
 

  

  

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและความไวว้างใจต่อตราสินคา้ 
ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 
ในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION AND BRAND TRUST 
ON CONDOMINIUM PURCHASING DECISION IN LOCATED NEAR METRO LINE 

OF HUAYKWANG AREA AMONG WORKERS IN BANGKOK 
 

พลกฤษณ ์ทองสงค ์ 

บณัฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
2564  

 

 



 

  

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและความไวว้างใจต่อตราสินคา้ 
ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 
ในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พลกฤษณ ์ทองสงค ์ 

สารนิพนธน์ีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูร 
บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด 

คณะบรหิารธรุกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
ปีการศกึษา 2564 

ลิขสิทธ์ิของมหาวิทยาลยัศรนีครนิทรวิโรฒ  
 

 



 

  

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION AND BRAND TRUST 
ON CONDOMINIUM PURCHASING DECISION IN LOCATED NEAR METRO LINE 

OF HUAYKWANG AREA AMONG WORKERS IN BANGKOK 
 

PONLAKRIT TONGSONG 
 

A Master’s Project Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 

(Business Administration (Marketing)) 
Faculty of Business Administration for Society, Srinakharinwirot University 

2021 
Copyright of Srinakharinwirot University 

 

 

 



 

 

สารนิพนธ ์
เรื่อง 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและความไวว้างใจต่อตราสินคา้ 
ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 
ในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ของ 
พลกฤษณ ์ทองสงค ์

  
ไดร้บัอนมุตัิจากบณัฑิตวทิยาลยัใหน้บัเป็นสว่นหนึง่ของการศกึษาตามหลกัสตูร 

ปรญิญาบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาการตลาด 
ของมหาวทิยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 

  

  

  
(รองศาสตราจารย ์นายแพทยฉ์ตัรชยั  เอกปัญญาสกลุ) 

 

คณบดีบณัฑิตวิทยาลยั 
  

  
 

  

  

คณะกรรมการสอบปากเปลา่สารนิพนธ ์
  

.............................................. ที่ปรกึษาหลกั 
(อาจารย ์ดร.รสิตา สงัขบ์ญุนาค) 

.............................................. ประธาน 
(รองศาสตราจารยศ์ิรวิรรณ เสรีรตัน)์ 

  

  

.............................................. กรรมการ 
(รองศาสตราจารยส์พุาดา สิรกิตุตา) 

 

 

 



  ง 

บทคัดย่อภาษาไทย 

ช่ือเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและความไวว้างใจตอ่ตราสินคา้ 
ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 
ในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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การวิจยัครัง้นีมี้จดุมุ่งหมายเพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและความไวว้างใจต่อ

ตราสินค้าที่ มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวางของคนท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ กลุ่มคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีอาย ุ25 – 55 ปี 
ที่ เคยซื ้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวาง  จ านวน  400 คน  โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ 
ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน คือ การทดสอบความแตกต่างโดย
การหาค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  และสถิติการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ  ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบวา่ ขอ้ที่ 1 ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขต
หว้ยขวางแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ขอ้ที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน และดา้นการส่งเสรมิการขาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน
เขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามล าดับ โดย
สามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 13.30 ขอ้ที่ 3 ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ ดา้นความไวว้างใจในช่ือเสียงของตรา
สินค้า และด้านความไว้วางใจในการส่งมอบสินค้าและบริการของตราสินค้า  มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 โดยสามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 20.40 

 
ค าส าคญั : คอนโดมิเนียม, การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ, ความไวว้างใจตอ่ตราสินคา้, การตดัสินใจซือ้ 
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The objectives of this research are to study the integrated marketing communication 

and brand trust on the purchasing decisions near condominiums located near metro lines in the 
Huaykwang area, among workers in Bangkok. The sample of consisted of 400 consumers, working in 
Bangkok and aged 25-55 years, who have bought condominiums located near metro lines in the 
Huaykwang area. A questionnaire was used as a tool for data collection. The statistics for data 
analysis included frequency, percentage, mean and standard deviation. The statistical hypothesis 
testing included a t-test, One-Way Analysis of Variance and multiple regression analysis. The results 
of the hypothesis testing were as follows: (1) consumers of different ages had different condominium 
purchasing decisions at a statistically significant level of 0.05; (2) the effect of the Integrated 
Marketing Communication (IMC) on sales by staff and sales promotion to consumers influenced the 
purchasing decisions of condominiums located near the metro line of Huaykwang area among 
workers in Bangkok with a statistically significant level of 0.05 and could be explained by an adjusted 
R2 at 13.30%; (3) the effect of brand trust on trust in brand reputation and trust in delivering brand 
products and services to consumers regarding purchasing decisions of condominiums located near 
metro lines in the Huaykwang area among workers in Bangkok with a statistically significant level of 
0.05 and could be explained by an adjusted R2 at 20.40% 

 
Keyword : Condominium, Integrated marketing communication, IMC, Brand trust, Purchasing 
decisions 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตตกิรรมประกาศ 
  

สารนิพนธฉ์บบันีส้  าเรจ็ลลุ่วงไดเ้ป็นอย่างดี อนัเนื่องมาจากความเมตตากรุณา และความ
ช่วยเหลือเป็นอย่างดีจากอาจารย์ ดร.รสิตา สงัขบ์ุญนาค ซึ่งเป็นอาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธน์ี ้ ทัง้
ยงัใหค้  าปรกึษา ค าแนะน าที่มีประโยชน์ ขอ้เสนอแนะในการปรบัปรุงแกไ้ข ช่วยเหลือและขดัเกลา
ขอ้ผิดพลาด จนสารนิพนธท์ี่จดัท า มีความครบถว้นของเนือ้หาและความถกูตอ้ง ผูว้ิจยัรูส้กึซาบซึง้ใน
ความกรุณา และขอกราบขอบพระคณุอาจารย ์ดร.รสิตา สงัขบ์ญุนาค เป็นอย่างสงู ณ โอกาสนี ้

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุรองศาสตราจารย์ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์รองศาสตราจารยส์พุาดา 
สิริกุตตา และอาจารย ์ดร.อจัฉรียา ศกัดิ์นรงค ์ที่กรุณาเป็นกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ์ 
และใหค้ าแนะน าตา่ง ๆ เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพรอ่งจนเสรจ็สมบรูณ ์

สุดทา้ยนีข้อขอบพระคุณครอบครวัของขา้พเจา้ที่ใหก้ารสนับสนุน ส่งเสริมพรอ้มทั้งเป็น
ก าลงัใจใหต้ลอดมา รวมถึงเพื่อน ๆ นิสิต มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม 
สาขาการตลาดรุน่ที่ 21 ส าหรบัน า้ใจ มิตรภาพ และค าแนะน าตา่ง ๆ ที่มีสว่นช่วยใหส้ารนิพนธฉ์บบันี ้
สมบูรณ์ รวมถึงผูท้ี่ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่เสียสละเวลาอันมีค่าเพื่อตอบแบบสอบถาม  จน
ประสบความส าเรจ็ออกมาไดเ้ป็นอย่างดี อีกทัง้ทุก ๆ ท่านที่มีส่วนรว่มในความส าเรจ็ของสารนิพนธ์
ฉบบันีท้ี่ไม่ไดเ้อย่นามใน ณ ที่นีด้ว้ย 

ผูว้ิจัยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษางานวิจัยในครัง้นีจ้ะก่อใหเ้กิดประโยชนแ์ก่นิสิต  และ
นักศึกษา ผู้เก่ียวข้อง และผู้ที่สนใจเก่ียวกับหัวข้อสารนิพนธ์ หากผลงานวิจัยมีสิ่งที่ดีงามเป็น
ประโยชนส์งูสดุ ผูว้ิจยัขออทุิศสิ่งที่ดีงามเหลา่นัน้แก่ผูมี้พระคณุทกุท่านและขอบพระคณุเป็นอย่างยิ่ง 
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บทที ่1 
บทน า 

ภมิูหลัง 
ปัจจุบันวิ ถีทางการใช้ชีวิตของประชากรที่ อาศัยอยู่ ใน เขตเมืองใหญ่  ๆ อย่าง

กรุงเทพมหานครมีความเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตเป็นอย่างยิ่ง การใชชี้วิตเต็มไปดว้ยความเรง่รีบ
และตอ้งการความสะดวกสบายมากขึน้ อีกทัง้ยงัมีกลุม่ประชากรจากต่างจงัหวดัที่ยา้ยถิ่นฐานเขา้
มาอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อหางานท า ซึ่งมีจ านวนมากและเพิ่มขึน้ทุก ๆ ปี ดว้ยเหตนุีจ้ึง
ท าใหเ้กิดความแออดัของการอยู่อาศยัในเขตชมุชนหรือโซนที่พกัอาศยั เกิดปัญหาการจราจรติดขดั
จากการใชร้ถสว่นตวัมากกวา่การใชบ้รกิารขนสง่สาธารณะ เนื่องจากมีบรกิารขนสง่สาธารณะที่ไม่
ดีพอหรืออยู่ ห่ างไกลจากแหล่งที่ พักอ าศัย  ท าให้ เกิดความต้องการซื ้อที่ อยู่ อาศัยใน
กรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะอย่างยิ่งตามแนวรถไฟฟ้าหรือในแหล่งที่มีความสะดวกสบายเพิ่ม
สงูขึน้ ประกอบกบัที่อยู่อาศยัยงัถือเป็นปัจจยัส าคญัในการวางรากฐานของการใชชี้วิตในปัจจุบนั 
จงึเกิดการแข่งขนักนัอย่างรุนแรงระหวา่งผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร มี
การสรา้งบา้นจดัสรรและคอนโดมิเนียมเพื่อจ าหน่ายให้แก่ผูบ้รโิภคจ านวนมากมายหลายโครงการ
กระจายอยู่ทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร มีการจัดแคมเปญโปรโมชั่นต่าง ๆ เพื่อจูงใจและเพิ่ม
ยอดขายโครงการใหก้บัแบรนดข์องตนเอง เนน้การเจาะตลาดกลุ่มผูบ้ริโภคที่วางแผนจะซือ้ที่อยู่
อาศยั โดยการกระตุน้ผูบ้ริโภคกลุ่มนีใ้หเ้กิดความตอ้งการที่จะซือ้ที่อยู่อาศยั ซึ่งถือว่าการแข่งขนั
ของผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหารมิทรพัยเ์ป็นผลดีต่อผูบ้รโิภคที่สนใจสามารถเลือกซือ้ที่อยู่อาศยัใหต้รง
กบัความตอ้งการและเขา้กบัการใชชี้วิตของตนเองไดต้รงตามความตอ้งการ มีตวัเลือกมากมายใน
การเลือกซือ้ ท าใหส้ามารถซือ้ที่อยู่อาศยัไดใ้นราคาที่เหมาะสมกบัก าลงัซือ้ของตวัเอง 

จากข้อมูลของ ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์  เก่ียวกับสถานการณ์ตลาดที่อยู่อาศัย
กรุงเทพฯ-ปริมณฑล โดยภาพรวมในไตรมาส 1 ปี 2563 สถานการณ์ตลาดที่อยู่อาศัย มีการ
ปรบัตวัลดลงเนื่องจากไดร้บัผลกระทบจากการแพรร่ะบาดของเชือ้ COVID-19 การล็อกดาวนท์ัง้
ภายในประเทศและต่างประเทศ ส่งผลให้ก าลังซือ้ลดลงโดยเฉพาะคอนโดมิเนียมมียอดโอน
กรรมสิทธ์ิลดลง แต่การโอนกรรมสิทธ์ิแนวราบยงัคงมีแนวโนม้เพิ่มขึน้ ประกอบกบัมาตราการลด
ค่าธรรมเนียมการโอนและจดจ านองที่ต่อเนื่องมาจากปี 2562 ยงัช่วยกระตุน้ภาคอสงัหารมิทรพัย์
ในช่วงเศรษฐกิจชะลอตวั 
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เม่ือพิจารณาแยกตามประเภทโครงการที่อยู่อาศยัเปิดขายใหม่ พบว่า ในช่วงไตรมาส 1 
ปี 2563 โครงการบา้นจดัสรรมีการเปิดขายใหม่จ านวน 45 โครงการ จ านวน 8,821 หน่วย มีมลูค่า
โครงการรวม 43,143 ลา้นบาท สว่นโครงการคอนโดมิเนียมมีการเปิดขายใหม่จ านวน 23 โครงการ 
จ านวน 7,111 หน่วย มลูค่าโครงการรวม 48,830 ลา้นบาท 

แนวโนม้ในปี 2563 ศนูยข์อ้มลูอสงัหารมิทรพัยค์าดวา่ ผลจากการชะลอตวัของเศรษฐกิจ
จากการระบาดของโรคโควิด19 ซึ่งเป็นโรคที่เกิดขึน้ใหม่ ส่งผลใหมี้การชะลอตวัทัง้ในดา้นอปุสงค์
และอุปทาน โดยในดา้นอุปสงค ์การโอนกรรมสิทธ์ิท่ีอยู่อาศัยจะลดลง โดยจ านวนหน่วยลดลง 
19.00% และมูลค่าลดลง 17.50% ในดา้นอุปทาน ที่อยู่อาศัยสรา้งเสร็จจดทะเบียนคาดว่าจะ
ลดลง 27.80% และโครงการเปิดตวัใหม่คาดว่าจะลดลง 19.20% โดยคาดว่าผูป้ระกอบการจะหนั
มาลงทุนในโครงการแนวราบมากกว่าโครงการคอนโดมิเนียม โดยคาดว่าแนวราบจะลดลง 
17.80% สว่นหอ้งชดุลดลง 20.30% 

เม่ือมองลึกลงไปในเขตกรุงเทพมหานครนัน้ ถึงแมว้่าในปัจจุบนัจะไดร้บัผลกระทบจาก
การแพรร่ะบาดของเชือ้ COVID-19 แต่ความตอ้งการที่อยู่อาศยัก็ยงัเป็นคงมีอยู่ โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งอสงัหาริมทรพัยป์ระเภทคอนโดมิเนียม เนื่องจากคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่จะมีท าเลที่ตัง้ของ
โครงการอยู่ใจกลางเมือง อยู่ในบริเวณแหล่งธุรกิจหรือใกลอ้าคารส านักงานต่าง ๆ อยู่ในท าเลที่
สามารถเดินทางไดส้ะดวก ใกลแ้หล่งชมุชนหา้งสรรพสินคา้ และใกลก้บับริการขนส่งสาธารณะที่
ช่วยลดระยะเวลาในการเดินทาง เช่น ระบบขนสง่มวลชนกรุงเทพ (BTS) รถไฟฟ้ามหานคร (MRT) 
และรถไฟฟ้าเช่ือมท่าอากาศยาน (ARL) ซึ่งทัง้สามช่องทางถือเป็นบริการขนส่งสาธารณะที่ดีใน
กรุงเทพมหานคร เป็นตน้ และคอนโดมิเนียมยงัมีราคาที่ถกูกว่าเม่ือเปรียบเทียบกบับา้นเดี่ยวหรือ
ทาวนเ์ฮา้สท์ี่อยู่ในบรเิวณหรือท าเลเดียวกนั ถึงแมว้่าบา้นเดี่ยวหรือทาวนเ์ฮา้สจ์ะมีพืน้ที่และขนาด
พืน้ที่ใชส้อยที่มากกวา่คอนโดมิเนียม แต่คอนโดมิเนียมก็มาพรอ้มกบัสิ่งอ านวยความสะดวกสบาย
ใหก้ับการด าเนินชีวิตที่มากกว่า เหมาะสมกับคนที่ใชชี้วิตในสังคมเมืองอย่างกรุงเทพมหานคร 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเขตหว้ยขวาง ซึง่เป็นแหลง่ที่มีคอนโดแนวรถไฟฟ้าอยู่เป็นจ านวนมาก 

จากขอ้มูลของ Dotproperty แสดงให้เห็นถึงราคาคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขต 
หว้ยขวาง ในช่วงตน้ของไตรมาสที่ 1 ปี 2564 มีราคาเฉลี่ยของคอนโดมิเนียมที่มีการลงประกาศใน
เขตหว้ยขวางอยู่ที่ราคา 4,592,750 บาท โดยมีการปรบัตวัลดลง 2.20% จากปีที่แลว้ และมีราคา
เฉลี่ยต่อตารางเมตรเท่ากับ 120,254 บาท โดยมีราคาเฉลี่ยซึ่งมาจากการสอบถามจากโครงการ
ต่าง ๆ ที่ขายคอนโดมิเนียมในเขตหว้ยขวางเฉลี่ยอยู่ที่ 2,779,185 บาท และปัจจบุนัยงัมีการสรา้ง
คอนโดมิเนียมแบรนดต์่าง ๆ เพิ่มมากขึน้อยู่อย่างเสมอ 
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ที่มา : Dot Property Group Sites 

ดว้ยเหตผุลที่ผูว้ิจยัไดก้ลา่วมานัน้ จงึมีความตัง้ใจและความสนใจที่จะศกึษา “การสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการและความไวว้างใจต่อตราสินคา้ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” เนื่องจากกลุ่มดงักล่าวเป็น
กลุม่ประชากรที่มีศกัยภาพในการซือ้สงู อยู่ในช่วงเวลาที่ก าลงัสรา้งเนือ้สรา้งตวัพรอ้มที่จะซือ้ที่อยู่
อาศยัเป็นของตวัเอง หรือซือ้ที่อยู่อาศยัเพิ่มเติมเพื่อเป็นสินทรพัยใ์หก้บัตวัเอง ดว้ยช่วงอายรุะหวา่ง 
25-55 ปี ผูบ้ริโภคกลุ่มนีจ้ึงเป็นกลุ่มประชากรที่มีรายไดเ้พียงพอที่สามารถซือ้ที่อยู่อาศยัได ้และมี
ก าลงัซือ้สงูเม่ือเปรียบเทียบกบัช่วงวยัอื่น ๆ เพื่อเป็นประโยชนต์่อผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหาริมทรพัย์
แบรนดต์่าง ๆ ในการน าเอาผลการวิจยัไปศึกษา วิเคราะหแ์ละน าไปปรบัปรุงแกไ้ขแนวทางในการ
พัฒนารูปแบบคอนโดมิเนียม ท าให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการและเหมาะสมกับ
พฤติกรรมของกลุ่มคนท างานในเขตกรุงเทพมหานครได ้อนัจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อการ
ตดัสินใจซือ้อสงัหารมิทรพัยป์ระเภทคอนโดมิเนียมในอนาคตมากยิ่งขึน้ 
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ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
ในการวิจยัเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและความไวว้างใจต่อตราสินคา้ที่มี

ผลต่อการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวางของคนท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความมุ่งหมายดงันี ้

1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวางของ
คนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

2. เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศกึษาความไวว้างใจต่อตราสินคา้ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เป็นแนวทางส าหรบัผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดกลุม่ธุรกิจอสงัหารมิทรพัยข์องแบรนดต์่าง 

ๆ ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อน าไปใชใ้นการพัฒนารูปแบบคอนโดมิเนียมและ
สามารถตอบสนองความตอ้งการและพฤติกรรมของกลุม่คนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อน าขอ้มูลมาใชเ้ป็นแนวทางส าหรบันิสิต นักศึกษา และผูท้ี่สนใจศึกษาแนวคิด
ทฤษฎีทางประชากรศาสตร ์การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และความไวว้างใจต่อตราสินคา้ 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยันี ้ไดแ้ก่ คนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีอาย ุ25 - 55 ปี 
ที่เคยซือ้อสงัหารมิทรพัยป์ระเภทคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง  และไม่ทราบจ านวน
ที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ คนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีอาย ุ25 

– 55 ปี ที่เคยซือ้อสงัหารมิทรพัยป์ระเภทคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง และไม่ทราบ
จ านวนที่แน่นอน ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบ
จ านวนประชากร ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างที่ค  านวนเท่ากบั 385 ตวัอย่าง 
และเพื่อใหข้อ้มลูมีความสมบรูณม์ากยิ่งขึน้จึงจะท าการเก็บตวัอย่างเพิ่มอีก 15 ตวัอย่าง รวมเป็น 
400 ตัวอย่าง ซึ่งใชว้ิธีการสุ่มตัวอย่าง แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) แบบโควตา้ 
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(Quota Sampling) และแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกสุม่ประชากรท่ีใหค้วาม
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามงานวิจัยครัง้นี  ้ซึ่งอยู่ ในบริเวณใกล้เคียงกับจุดที่มีโครงการ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของแบรนดต์่าง ๆ โดยแบ่งโควตาในการเก็บขอ้มลูเป็น
จ านวนย่าน จ านวน 6 ย่าน ไดแ้ก่ ย่านสถานีรถไฟฟ้ารชัดาภิเษก จ านวน 60 ตวัอย่าง ย่านสถานี
รถไฟฟ้าสุทธิสาร จ านวน 70 ตัวอย่าง ย่านสถานีรถไฟฟ้าหว้ยขวาง จ านวน 70 ตัวอย่าง ย่าน
สถานีรถไฟฟ้าศนูยว์ฒันธรรมแห่งประเทศไทย จ านวน 70 ตวัอย่าง ย่านสถานีรถไฟฟ้าพระรามเกา้ 
จ านวน 70 ตวัอย่าง ย่านสถานีรถไฟฟ้าเพชรบรุี จ านวน 60 ตวัอย่าง 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็น 

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 
1.1.1 เพศ 
1.1.2 อาย ุ
1.1.3 อาชีพ 
1.1.4 รายไดต้่อเดือน 
1.1.5 ระดบัการศกึษา 

1.2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) 
1.2.1 การโฆษณา (Advertising) 
1.2.2 การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) 
1.2.3 การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) 
1.2.4 การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relation) 
1.2.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

1.3 ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ 
2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว

รถไฟฟ้าของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. อาคารชุด หรือ คอนโดมิเนียม หมายถึง ที่อยู่อาศยัรูปแบบหนึ่งที่เจา้ของหอ้งชดุมี

การถือกรรมสิทธ์ิและครอบครองเฉพาะในสว่นของตนเอง โดยมีการใช้พืน้ที่สว่นกลางรว่มกนักบัผู้
ถือกรรมสิทธ์ิคนอ่ืนซึ่งถือเป็นเจา้ของร่วมกันตามกฎหมาย เช่น ทางเดิน บริเวณหอ้งโถง บันได 
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ลิฟต ์ที่จอดรถ สถานที่ออกก าลงักาย สระว่ายน า้ สนามเด็กเล่น โดยคอนโดมิเนียมจะมีลกัษณะ
เป็นหอ้งตามแบบแปลนและมีพืน้ท่ีระบใุนการถือกรรมสิทธ์ิชดัเจน เป็นเจา้ของไม่ใชเ่ป็นผูเ้ช่า 

2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication : 
IMC) เป็นเครื่องมือและกิจกรรมที่คนท างานดา้นการตลาดตอ้งให้ความส าคัญ เนื่องจากเป็น
กระบวนการที่สามารถน าไปใช้ในการพัฒนาแผนงาน พัฒนาการวางกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการ
จ าหน่ายผลิตภณัฑ ์เป็นการสื่อสารท่ีมุ่งเนน้การโนม้นา้วใจผูบ้รโิภค ชกัจงูกลุม่เปา้หมายใหมี้ความ
ตอ้งการที่จะซือ้สินคา้และบริการ ท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้และใชส้ินคา้นั้น โดยใชเ้ครื่องมือ
สื่อสารหลากหลายรูปแบบที่มีการผสมผสานเครื่องมือเหลา่นัน้อย่างลงตวั กลมกลืน ต่อเนื่องและ
สอดคลอ้งกนั ท าใหเ้กิดแผนงานที่มีความถกูตอ้งและชดัเจนมากยิ่งขึน้ อนัเกิดประสิทธิภาพสงูสดุ
และมีประโยชนท์ี่ดีต่อการบรหิารตราสินคา้ (Brand) ประกอบกบัเป็นการแนะน าสินคา้และบรกิาร
ต่าง ๆ ให้ผู้บริโภครูจ้ัก สรา้งความสนใจใและสามารถสรา้งยอดขายให้กับผลิตภัณฑ์นั้นได้
ประกอบดว้ย 

2.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการท าใหผู้บ้รโิภคเขา้ถึง ขอ้มลู ข่าวสาร โดยการ
ใชก้ารสื่อสารผ่านสื่อหลากหลายประเภท ที่ท  าใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ใจและรบัรูส้ิ่งที่ตอ้งการ
น าเสนอได ้เกิดการจงูใจหรือโนม้นา้วใจใหผู้บ้รโิภคกลุม่เปา้หมายมีพฤติกรรมในการซือ้สินคา้และ
บรกิาร 

2.2 การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) เป็นการใชบ้คุคลซึ่งเป็นตวัแทนจาก
บริษัทหรือเจา้ของผลิตภัณฑ ์เป็นผูส้่งขอ้มูลข่าวสารไปยงัผูร้บัขอ้มลูข่าวสารโดยตรง ผูส้่งขอ้มูล
ข่าวสารสามารถวิเคราะหแ์ละประเมินผลหลังจากน าเสนอข้อมูลข่าวสารนั้นไปยังผู้รบัข้อมู ล
ข่าวสารไดท้นัที 

2.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเครื่องมือที่ใชใ้นช่วงระยะสัน้ ใชใ้น
การสนบัสนนุการโฆษณาและการขายโดยพนกังานขาย โดยมีวตัถปุระสงคเ์พื่อท าใหเ้กิดยอดขาย
สินคา้และบรกิารในทนัทีทนัใด 

2.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เป็น
ช่องทางในการสื่อสาร โดยมีจุดประสงคเ์พื่อสรา้งความเช่ือมั่น ทศันคติ และภาพลกัษณท์ี่ดีของ
บรษัิท โดยด าเนินผ่านการติดต่อสื่อสารรว่มกบักลุม่หรือองคก์รต่าง ๆ เพื่อสรา้งการเป็นที่รูจ้กัและ
การรบัรูใ้นตวัองคก์ร 

2.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารที่บรษัิทใช้
เป็นช่องทางติดต่อไปยงัลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยมีจดุมุ่งหมายเพื่อสรา้งแรงจงูใจและท าใหล้กูคา้
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เกิดความตอ้งการที่จะซือ้สินคา้และบริการ โดยส่วนใหญ่การตลาดทางตรงจะใชก้บักลุ่มลกูคา้ที่
เคยติดตอ่กบับรษัิทแลว้และบรษัิทมีการเก็บขอ้มลูที่ลกูคา้เคยใหไ้วเ้ป็นฐานขอ้มลู 

3. ความไว้วางใจต่อตราสินค้า หมายถึง ความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภคที่คาดหวังว่าจะ
ไดร้บัสิ่งที่ดีที่สุด เป็นความเช่ือมั่นว่าสิ่งที่จะไดร้บันั้นตรงกับความคาดหวังของตน โดยการวัด
ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคจะวดัจากการสรา้งความเช่ือมั่นใหก้บัลกูคา้ โดยผูป้ระกอบการหรือผู้
ใหบ้ริการ ตอ้งแสดงออกดว้ยความซื่อตรง มีความโปร่งใส ชดัเจน ตรงไปตรงมา และตอ้งตรงกับ
ความคาดหวงันัน้ หากผูป้ระกอบการสามารถสรา้งสิ่งเหล่านีไ้ดก้็จะเกิดความเช่ือมั่นและความ
ไวว้างใจต่อตราสินคา้ 

4. การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การตัดสินใจเลือกทางเลือกหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยู่
มากมายหลากหลายทางเลือก โดยผูเ้ลือกจะเลือกทางเลือกที่ตนคิดว่าดีท่ีสดุเพียงทางเลือกเดียวที่
ตรงกับความตอ้งการและตอบสนองตนเองไดด้ีที่สุด  ซึ่งในที่นีค้ือการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

5. คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวาง หมายถึง คอนโดมิเนียมที่อยู่ในระยะ 
2 กิโลเมตรจากสถานีรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางและมีราคาไม่เกิน 5 ลา้นบาท โดย “เขตหว้ยขวาง” 
เป็นหนึ่งในหา้สิบเขตของกรุงเทพมหานคร เป็นแหล่งการคา้ การบริการ และแหล่งที่อยู่อาศัย
หนาแน่นมาก ประกอบดว้ย 3 แขวง ไดแ้ก่ แขวงหว้ยขวาง แขวงบางกะปิ แขวงสามเสนนอก มี
พืน้ที่ประมาณ 15.033 ตารางกิโลเมตร มีสถานีรถไฟฟ้ามหานคร (Metropolitan Rapid Transit : 
MRT) สายสีน า้เงิน อยู่ภายในพืน้ที่ จ  านวน 6 สถานี ไดแ้ก่ สถานีรชัดาภิเษก สถานีสทุธิสาร สถานี
หว้ยขวาง สถานีศนูยว์ฒันธรรมแห่งประเทศไทย สถานีพระรามเกา้ สถานีเพชรบรุี ซึ่งเป็นเสน้ทาง
การเดินทางหลกัของคนท างานที่พกัอาศยัในเขตหว้ยขวาง 

6. คนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร หมายถึง บุคคลหรือคนที่ท  างานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีอายุตั้งแต่  25 – 55 ปี ซึ่งเป็นคนที่ท  างานในหน่วยงานหรือสถาน
ประกอบการต่าง ๆ โดยไดร้บัเงินเดือนหรือรายไดจ้ากที่นัน้ ๆ เช่น ขา้ราชการ พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
พนกังานบรษัิทเอกชน อาชีพอิสระ เป็นตน้ รวมถึงเจา้ของกิจการ ซึง่เป็นเจา้ของสถานประกอบการ
นัน้ โดยรบัผิดชอบกิจการทัง้หมดและควบคมุการด าเนินงานของสถานประกอบการนัน้ เม่ือกิจการ
ประสบผลส าเรจ็มีผลก าไรก็จะไดร้บัผลประโยชนน์ัน้ โดยเป็นคนที่ท  างานและใชชี้วิตประจ าวนัสว่น
ใหญ่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
การวิจยัเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและความไวว้างใจตอ่ตราสินคา้ที่มีผล

ต่อการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนียมแนวรถไฟฟ้ าในเขตห้วยขวางของคนท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจยัดงันี ้

 
ตัวแปรอิสระ 

Independent Variables 

ตัวแปรตาม 

Dependent Variable 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์

• เพศ 

• อาย ุ

• อาชีพ 

• รายไดต้่อเดือน 

• ระดบัการศกึษา 

การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 
แนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวาง
ข อ ง ค น ท า ง า น ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) 

• การโฆษณา 

• การขายโดยใชพ้นกังาน 

• การสง่เสรมิการขาย 

• การใหข้่าวและการ

ประชาสมัพนัธ ์

• การตลาดทางตรง 

ความไว้วางใจต่อตราสินค้า 
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สมมตฐิานงานวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน 

และระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 
แตกตา่งกนั 

2. การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยใช้
พนกังาน การส่งเสริมการขาย การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขต
หว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

ในงานวิจยันี ้ผูว้ิจยัไดท้  าการศกึษาเอกสารจากแหลง่ต่าง ๆ และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง โดย
ไดน้ าเสนอตามหวัขอ้ดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated 

Marketing Communication : IMC) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความไวว้างใจ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรู ้
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัประชากรศาสตร ์
ประชากรศาสตร ์(Demography) มีรากศพัทม์าจากภาษากรีก โดย Demo คือ People 

หมายถึง ประชาชนหรือประชากร Graphy คือ Writing Up, Escription, Study คือ การศกึษาหรือ
ศาสตร ์ดงันัน้ประชากรศาสตร ์หมายถึง การศึกษาและวิเคราะหล์กัษณะต่าง ๆ ของประชากรทัง้
ในเรื่องขนาด การกระจายตวั โครงสรา้ง และการเปลี่ยนแปลงเชิงพืน้ท่ี เช่น เม่ือประชากรมีการเกิด 
การเสียชีวิต การโยกยา้ยถิ่นฐาน และการเปลี่ยนแปลงตามวยั รวมทัง้ปัจจัยทางดา้นเศรษฐกิจ 
ดา้นสงัคม และดา้นอื่น ๆ จึงท าใหปั้จจยัทางประชากรเป็นสิ่งส  าคญัที่ท  าใหเ้กิดสาเหตแุละผลลพัธ์
ของปรากฏการณท์างเศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรม 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2546: 38-39) กล่าวไวว้่า ขอ้มูลทางประชากรศาสตรน์ั้น ให้รวม
ขอ้มลูที่เก่ียวกบั อาย ุเพศ การศึกษา รายได ้และวงจรชีวิตของครอบครวั เป็นตน้ ซึ่งลกัษณะต่าง 
ๆ ทางประชากรศาสตรท์ี่กล่าวมานั้น จะสอดคลอ้งกับอุปสงคห์รือรูปแบบความตอ้งการในตัว
สินคา้และบริการที่แตกต่างกนั กล่าวคือ เม่ือเกิดการผลกระทบต่อดา้นประชากรศาสตรจ์ะท าให้
เกิดผลโดยตรงต่อตลาด สง่ผลใหสิ้นคา้ และบรกิาร หรอืท าใหต้ลาดใดตลาดหนึ่งหมดความส าคญั
ลงหรอืหมดไป 

ปณิศา ลญัชานนท ์(2548: 113-114) กลา่วไวว้่า การน าขอ้มลูทางดา้นประชากรศาสตร์
มาใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดจะท าใหเ้กิดประสิทธิภาพสงู ในการก าหนดและระบกุลุม่เป้าหมาย ซึ่ง
ท าให้สามารถเข้าใจความต้องการของลูกค้าเป้าหมายได้อย่างถูกต้องชัดเจน ทั้งนีเ้นื่องจาก
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ลกัษณะของประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนัจะท าใหเ้กิด ลกัษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกนัอีกดว้ย 
(ปรมะ สตะเวทิน, 2553) ประกอบกบัตวัแปรทางดา้นประชากรศาสตรย์งัสะดวกต่อการวดัขนาด
ของตลาดมากกวา่การใชต้วัแปรอื่น ๆ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2538: 41 -42) ได้อธิบายลักษณะของประชากรศาสตร์ ซึ่ ง
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุรายไดต้่อเดือน ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และจ านวนสมาชิกใน
ครอบครวั วา่เป็นลกัษณะที่ส  าคญัซึง่ช่วยในการวางต าแหน่งและกลุม่เปา้หมาย ดงันี ้

1. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรพืน้ฐานที่สุดที่มีความส าคัญต่อการแบ่งส่วนตลาด ซึ่ง
นกัการตลาดจะตอ้งใหค้วามส าคญัและศึกษาอย่างรอบคอบ เนื่องจากตวัแปรดา้นเพศจะส่งผล
กระทบที่มีผลต่อลกัษณะนิสยัและความตอ้งการการบรโิภค โดยความแตกต่างของเพศจะมีผลต่อ
ความแตกต่างทางความคิด ค่านิยม ทศันคติ การใชชี้วิตประจ าวนั ซึง่เป็นผลจากวฒันธรรม สภาพ
สงัคม และบทบาท หรือกิจกรรมที่แต่ละเพศถูกก าหนดไวใ้หท้  าแตกต่างกัน ซึ่งปรมะ สตะเวทิน 
(2553: 112) ไดก้ล่าวไวว้่า เพศ ที่แตกต่างกนัจะส่งผลต่อพฤติกรรมที่แสดงออกแตกต่างกนั โดย
เพศหญิงจะมีแนวโนม้และความตอ้งการที่จะรบัหรอืสง่ขอ้มลูข่าวสารต่าง ๆ มากกวา่เพศชาย 

2. อายุ (Age) เป็นตวัแปรท่ีสง่ผลกระทบต่อพฤติกรรมการบรโิภค เนื่องจากผูบ้รโิภค
ในแต่ละวยัหรอืมีช่วงอายทุี่แตกตา่งกนัจะมีความคิดและความตอ้งการผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกนั ซึ่ง
เป็นผลมาจากความคิดและพฤติกรรมการใชชี้วิตที่เปลี่ยนแปลงไปในแต่ละช่วงวยัหรอืช่วงอายขุอง
คนนัน้ ๆ แตกต่างกนั คนที่อายุนอ้ยมกัจะมีความคิดแบบเสรีนิยม มีความคิดเป็นของตนเอง ยึด
มั่นถือมั่นในอุดมการณ์ ปรบัเปลี่ยนกับยุคสมัยในปัจจุบนัไดด้ี ในขณะที่คนที่มีอายุมากมักจะมี
แนวคิด อนรุกัษน์ิยม มีการยดึถือขนบธรรมเนียมประเพณี มีความระมดัระวงัในการคิดและใชชี้วิต 
มองโลกในแง่รา้ยมากกว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัคนที่มีอายุนอ้ย ซึ่งเป็นเพราะคนที่มีอายมุากนัน้ได้
ผ่านประสบการณชี์วิตมากกวา่นั่นเอง 

3. รายได้ (Income) เป็นตัวแปรที่ส  าคัญตัวหนึ่งในการก าหนดส่วนแบ่งตลาด ซึ่ง
นักการตลาดส่วนใหญ่มักจะให้ความส าคัญกับรายได้ เนื่องจาก เป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึง
ความสามารถในการใชจ้่ายของผูบ้รโิภค ยิ่งผูบ้รโิภคมีรายไดส้งูก็ยิ่งมีความสามารถในการใชจ้่าย
เพื่อซือ้สินคา้ไดส้งูขึน้ แต่อย่างไรก็ตามกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรายไดส้งูก็เป็นกลุ่มที่มีขนาดตลาดที่ไม่
ใหญ่นกัเม่ือเทียบกบัทัง้หมด ดงันัน้การที่สามารถในการดงึเอารายไดจ้ากกลุ่มนัน้มาใชจ้่ายได ้จึง
เป็นตวัก าหนดการแบ่งสว่นตลาดและอาจจะไม่สามารถสะทอ้นกลุม่ตลาดไดอ้ย่างแทจ้รงิ จงึท าให้
นักการตลาดส่วนใหญ่น าตัวแปรดังกล่าวไปโยงเขา้กับตัวแปรอื่น ๆ เพื่อใชใ้นการก าหนดตลาด
เปา้หมายไดอ้ย่างชดัเจนและมีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ 
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4. การศึกษา (Education) เป็นตัวแปรที่นักการตลาดมักใช้ร่วมกับตัวแปรอื่น ๆ 
เนื่องจากระดบั การศึกษามกัจะสะทอ้นถึงการพฤติกรรมการรบัรูข้อ้มลูข่าวสารของผูบ้ริโภค เช่น 
กลุ่มคนที่มีระดบัการศึกษาสงูอาจจะนิยมดขูอ้มลูข่าวสารผ่านทางอินเทอรเ์น็ต นิตยสารระดบับน 
หรอืหนงัสือพิมพธ์ุรกิจ เช่น กรุงเทพธุรกิจ มากกวา่กลุม่อื่น ๆ เมื่อเปรียบเทียบกบัผูท้ี่มีการศกึษาใน
ระดับที่ต  ่ากว่า ที่อาจจะรบัข้อมูลข่าวสารผ่าน ทางโทรทัศน์ วิทยุ หรืออ่านหนังสือพิมพ์ เช่น 
เดลินิวส ์ไทยรฐั เป็นตน้ 

5. อาชีพ (Occupation) เป็นอีกตวัแปรหนึ่งที่มีผลต่อการความคิด ทศันคติ ค่านิยม 
และ พฤติกรรมในการด าเนินชีวิต เช่น ขา้ราชการหรือพนกังานเงินเดือนที่ท  างานเป็นฝ่ายสนบัสนนุ 
ซึง่ไม่ตอ้งเจอกบัผูค้น อาจจะเป็นคนที่มีความระมดัระวงัในการท าเรื่องต่าง ๆ กลวัความเสี่ยง ไม่มี
ความกระตือรือรน้ ไม่ตอ้งการการแข่งขนั ซึ่งเม่ือเปรียบเทียบกบักลุม่คนที่ประกอบอาชีพฝ่ายขาย
หรือฝ่ายการตลาด หรือเจา้ของกิจการ ที่จะตอ้งเจอกับลูกคา้หรือผูบ้ริโภคโดยตรง จะมีความ
กดดันที่รบัมือกับลูกคา้ ตอ้งท างานตามเป้าหมายที่ก าหนดไว ้เพื่อใหไ้ดก้ าไร ค่าตอบแทน หรือ
โบนัสที่เพิ่มขึน้ คนกลุ่มนีม้ักจะเป็นคนที่กลา้ไดก้ลา้เสีย มีความมุ่งมั่นกระตือรือรน้และตอ้งการ
ความทา้ทายใหก้บัชีวิต 

อดลุย ์จาตรุงคกลุ (2546: 38-39) กลา่วไวว้่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์คือ ลกัษณะ
ต่าง ๆ ที่เก่ียวกับขอ้งประชาการ การเป็นอยู่ในสงัคม รวมถึง อายุ เพศ วงจรชีวิตของครอบครวั 
การศึกษาและรายได ้เป็นตน้ ซึ่งลกัษณะที่กล่าวมานัน้จะมีความส าคญัต่อนกัการตลาดอย่างยิ่ง 
เพราะมนัเก่ียวพนักบัปรมิาณผลิตภณัฑห์รือบรกิารอย่างใดอย่างหนึ่งที่ผูบ้รโิภคมีความเต็มใจที่จะ
ซือ้ (Demand) ในตัวสินค้าทั้งหลาย ดังนั้น การเปลี่ยนแปลงทางด้านประชากรศาสตรจ์ะมี
ผลกระทบต่อการเกิดขึน้หรือลดลงของตลาด สินคา้ และบรกิาร หรือท าใหต้ลาดใดตลาดหนึ่งหมด
ความส าคญัลงหรอืหมดไป ที่ลกัษณะที่ส  าคญัดงันี ้

1. อายุ นักการตลาดต้องค านึงถึงและให้ความส าคัญกับการเปลี่ยนแปลงของ
ประชากรในเรื่องของอาย ุเนื่องจากเป็นปัจจยัที่ส  าคญั เพราะอายทุี่แตกต่างกนัจะมีความตอ้งการ
ในการซือ้สินคา้ที่แตกตา่งกนั 

2. เพศ ประชากรเพศหญิงในปัจจบุนั ทัง้สถานภาพโสดและสมรสซึ่งส่วนใหญ่แลว้
ไม่ไดเ้ป็นแม่บา้นที่ตอ้งอยู่แต่ในบา้นแบบในอดีต มีการออกไปท างานเพื่อหาเงินใหก้บัครอบครวั
เหมือนกับเพศชาย ท าใหมี้รายไดเ้ป็นของตนเอง นักการตลาดตอ้งใหค้วามส าคญักลบักลุ่มเพศ
หญิงมากขึน้ เพราะเป็นกลุม่ที่มีอ  านาจในการตดัสินใจซือ้สินคา้มากขึน้ ซึง่ในอดีตเพศชายจะเป็นผู้
ตดัสินใจซือ้เป็นสว่นใหญ่ เนื่องจากเป็นผูท้ี่หารายไดใ้หก้บัครอบครวั 
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3. วงจรชีวิตของครอบครัว จะมีขัน้มีตอนของมันตัวเอง แต่ละขั้นจะเป็นตัวแปร
ส าคญัที่ก าหนดการเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ซึ่งขัน้ตอนต่าง ๆ นัน้สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 9 ขัน้ตอน 
โดยแบ่งตามพฤติกรรมที่เกิดขึน้ซึง่มีความแตกตา่งกนั 

4. การศึกษาและรายได้  นักการตลาดต้องให้ความสนใจเก่ียวกับรายได้ของ
ผูบ้รโิภค เนื่องจากรายไดเ้ป็นปัจจยัส าคญัและมีผลต่ออ านาจการซือ้ของผูบ้รโิภคโดยตรง ผูบ้รโิภค
ที่มีรายได้สูงจะมีแนวโน้มที่จะซือ้สินค้าและบริการมากว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต ่า ในเรื่องของ
การศึกษานัน้ ผูบ้รโิภคกลุม่ที่มีการศึกษาสงูจะมีพฤติกรรมการซือ้สินคา้และบริการที่มีคณุภาพสงู
มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีการศึกษาต ่า เนื่องจากส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคที่มีการศกึษาสงูจะประกอบอาชีพที่
สามารถสรา้งรายไดสู้งกว่าผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาต ่า ดังนัน้นักการตลาดควรใหค้วามส าคัญกับ
ประเมินขนาดของตลาดกลุม่เปา้หมายที่ตอ้งการเพื่อจะไดก้ลุม่ที่ตรงกบัความตอ้งการ 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์ทฤษฎีที่น  ามาใชค้ือ ศิริวรรณ เสรีรตัน ์
(2538: 41-42) โดยลักษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นลักษณะที่ส  าคัญที่ช่วยในการแบ่งและ
ก าหนดตลาดเป้าหมายใหมี้ความชดัเจนขึน้ ควรน าขอ้มลูต่าง ๆ มาใชใ้นการวางแผน พฒันาดา้น
ต่าง ๆ เพื่อสรา้งความตอ้งการหรือจูงใจใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซือ้และใชบ้ริการ ซึ่ง
ลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อาย ุรายไดต้่อเดือน ระดบัการศกึษา และอาชีพ เม่ือมี
ขอ้มลูดงักลา่วที่ชดัเจน จะท าใหส้ามารถวิจยัเก่ียวกบัประชากรไดช้ดัเจนและแม่นย าที่สดุ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication : IMC) 

ก า ร สื่ อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ บู รณ า ก า ร  ห รื อ  IMC (Integrated Marketing 
Communication) เป็นเครื่องมือและกิจกรรมที่คนท างานด้านการตลาดต้องให้ความส าคัญ 
เนื่องจากเป็นกระบวนการที่สามารถน าไปใชใ้นการพฒันาแผนงาน พฒันาการวางกลยุทธต์่าง ๆ 
ในการจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์เป็นการสื่อสารท่ีมุ่งเนน้การโนม้นา้วใจผูบ้รโิภค ชกัจงูกลุม่เปา้หมายให้
มีความต้องการที่จะซือ้สินค้าและบริการ ท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้และใช้สินค้านั้น โดยใช้
เครื่องมือสื่อสารหลายอย่างที่แตกต่างกันหลายอย่างประกอบกันอย่างลงตวั กลมกลืน ต่อเนื่อง
และสอดคลอ้งกนั ท าใหเ้กิดแผนงานที่ไปในทิศทางเดียวกนั มีความถูกตอ้งและชดัเจนมากยิ่งขึน้ 
อนัเกิดประสิทธิภาพสงูสดุและมีประโยชนท์ี่ดีต่อการบริหารตราสินคา้ (Brand) ประกอบกับเป็น
การแนะน าสินคา้และบริการต่าง ๆ ใหผู้บ้ริโภครูจ้กั สรา้งความสนใจใและสามารถสรา้งยอดขาย
ใหก้บัผลิตภณัฑน์ัน้ได ้



  14 

ค็อตเลอร ์(Kotler, 2003: 258) ไดก้ล่าวไวว้่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็น
แนวคิดที่ใชใ้นการวางแผนการตลาด เพื่อน าเสนอจุดแข็ง หาช่องทางที่จะสื่อสารสิ่งนั้นไปยัง
ผู้บริโภคได้ชัดเจน สรา้งการยอมรับและสรา้งมูลค่าเพิ่มให้สิ่งนั้นสูงขึน้ โดย ใช้วิธีการสื่อสาร
หลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา การตอบสนองโดยตรง การส่งเสริมการขาย และการ
ประชาสมัพนัธ์ โดยเป็นการผสมผสานวิธีการเหล่านีเ้ขา้ไวด้ว้ยกนั เพื่อสรา้งใหเ้กิดความต่อเนื่อง
และความชดัเจน 

ค็อตเลอร ์(Kotler, 2006 : 496, อา้งถึงในภคมน ภาสวสัดิ,์ 2550 : 11) ไดใ้หค้วามหมาย
ไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการก าหนดและวางแผนการน าการสื่อสาร
การตลาดไปใช ้เพื่อสื่อสารสิ่งต่าง ๆ ที่ตอ้งการให้กับผูบ้ริโภคทั้งทางตรงและทางออ้ม เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดการรับ รู ้และสามารถเข้าใจในตราสินค้า (Brand) ได้ดียิ่ งขึ ้น  เน้นการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีให้กับผู้บริโภค น าการสื่อสารการตลาดแบบต่าง ๆ รวมกันเพื่อสื่อสารไปยัง
ผูบ้ริโภค เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ์ และการน าเสนอผ่านการ
สื่อสารแบบต่าง ๆ มารวมกัน ท าให้เกิดการสื่อสารที่มีความชัดเจน ตรงประเด็น เข้าถึงกลุ่ม
ผูบ้รโิภคไดด้ี ท าใหเ้กิดความเขา้ใจในตวัสินคา้และจงูใจผูบ้รโิภคมากยิ่งขึน้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2547: 90) กล่าวไวว้่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ การ
สื่อสารการตลาดที่มีการประสมประสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ เข้าดว้ยกันอย่าง
เหมาะสมและลงตวัเพื่อช่วยด าเนินการส่งเสรมิการตลาด โดยใหค้วามส าคญักบัการจงูใจผูบ้รโิภค
และท าใหแ้สดงคณุลกัษณะของสินคา้ออกมาไดอ้ย่างชดัเจน อีกทัง้ยงัเป็นกระบวนการที่สามารถ
น าไปใชใ้นการพฒันารูปแบบ ปรบัปรุงแผนงานการสื่อสารการตลาดท่ีมีการน าการสื่อสารหลาย ๆ 
รูปแบบในการจงูใจกลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างตอ่เนื่อง 

ประดิษฐ์ จมุพลเสถียรม (2544: 25) ไดใ้หค้วามหมายเก่ียวกบัการผสมผสานในการใช้
เครื่องมือสื่อสารการตลาดไว้ว่า เป็นการผสมผสานของใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ 
โดยการใชเ้ครื่องมือสื่อสารหลายประเภท เพื่อมุ่งเนน้การจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายสนใจผลิตภณัฑ์
หรอืองคก์รอยา่งตอ่เนื่องโดยแนวคิด IMC มีคณุสมบตัิดงันี ้

1. IMC เป็นการเลือกเครื่องมือที่ มีหลากหลายมาใช้ ในลักษณะการรวมพลัง 
(Synergy) เป็นการน าเครื่องมือของการสื่อสารดา้นการตลาดมาใชห้ลายประเภท เพื่อท าหน้าที่
สื่อสารรวมกนัอย่างมีเอกภาพ คือ มีแนวทางเดียวกนัในการน าเสมอข้อมลู เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมาย
ไดร้บัขอ้มูลอย่างต่อเนื่องในทิศทางเดียวกัน ในการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด นักวาง



  15 

แผนการสื่อสารการตลาดจ าที่ตอ้งรูถ้ึงคุณสมบตัิของเครื่องมือแต่ละประเภทว่ามีจุดเด่นและจุด
ดอ้ยอย่างไร จงึจะสามารถน าเครื่องมือนัน้ไปใชใ้หเ้กิดประสิทธิภาพไดส้งูสดุ 

2. IMC เนน้การวางแผน โดยทกุขัน้ตอนจะตอ้งมีระเบียบ แนวทางที่ชดัเจน และใชใ้น
ช่วงเวลาที่เหมาะสม โดยไม่จ าเป็นว่าจะตอ้งใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดนั้นพรอ้มกันทั้งหมด
ในช่วงระยะเวลาหนึ่งเพียงครัง้เดียว เช่น เม่ือมีการเปิดตวัสินคา้ในช่วงเริ่มตน้อาจใชก้ารโฆษณา
และการประชาสมัพนัธใ์นการสื่อสารการตลาด หลงัจากนัน้อาจมีการใชก้ิจกรรมการตลาดทางตรง
และการสง่เสรมิการขายแทน เป็นตน้ 

3. เป้าหมายของ IMC คือการสื่อสารเพื่อจูงใจกลุ่มเป้าหมาย โดยมุ่ งเน้นให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมในการซือ้และสนใจผลิตภณัฑ ์IMC จึงเป็นการวางแผนงานในระยะ
ยาวที่ตอ้งอาศัยความต่อเนื่องของการใชเ้ครื่องมือการสื่อสาร เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมมาซือ้และสนใจสินคา้และบรกิาร 

ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2541: 272) ไดก้ล่าวไวว้า่ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การเป็นกลยุทธใ์นการประสานงานและความรว่มมือกนัทางการตลาด เป็นการติดต่อสื่อสารเพื่อ
ส่งเสริมการตลาดโดยใชเ้ครื่องมือหลายประเภท เพื่อให้เกิดข่าวสารและภาพลกัษณ์ที่สอดคลอ้ง
กนัและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หรือ การที่บริษัทใดบริษัทหนึ่งสามารถน าเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดมาประสมประสานกนัเพื่อใชใ้นการน าเสนอขอ้มลูข่าวสารขององคก์รและผลิตภณัฑข์อง
ตนไดอ้ย่างชดัเจน โดยมีความกลมกลืนกนัและสามารถดงึดดูใจผูบ้รโิภคได ้

สมควร กวียะ (2547: 205-207) ไดก้ล่าวไวว้่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็น
การสื่อสารพลวัตส่วนหนึ่ งในกระบวนการสื่อสารองค์การเชิงบูรณาการ แต่ เป็นส่วนที่ มี
ความส าคัญมากเพราะเป็นการบูรณาการ การโฆษณา (Advertising) การสื่อสารการตลาด 
(Marketing Communication) และการประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) เขา้ไวด้ว้ยกนั โดยเนน้
ที่ตราผลิตภณัฑ ์(Brand Name) เพื่อสง่เสรมิการขายสินคา้และบรกิารภายใตย้คุแห่งการคา้เสรทีัง้
ในระดบัประเทศและระดบัโลก 

ลักษณะการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
เสรี วงษ์มณฑา (2547: 90) ได้กล่าวไวว้่า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมี

ลกัษณะดงันี ้
1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นกระบวนการวางแผนงานระยะยาว

เพื่อใชใ้นการพฒันาแผนงานตามหลกัการและแนวคิดของการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการและ
ตอ้งมีความต่อเนื่องในการใชง้าน โดยการพัฒนาการสื่อสารการตลาดนัน้ไม่ไดเ้น้นแค่เพียงการ
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โฆษณาหรือการประชาสมัพันธเ์พียงเท่านัน้ ท าใหต้อ้งใชก้ารสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการใน
ระยะยาว มีการน าเสนอและจดัท าตามแผนงานอย่างตอ่เนื่อง เพื่อใหเ้กิดผลลพัธท์ี่ดีท่ีสดุ 

2. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นการสื่อสารที่ตอ้งการใหเ้กิดแรงจูงใจ
กบัผูบ้ริโภค โดยใชก้ารสื่อสารหลากหลายประเภทรว่มกนั เพื่อท าใหเ้กิดการจงูใจต่อผูบ้รโิภคใหมี้
ความสนใจในผลิตภณัฑ ์โดยไม่ไดห้วงัผลแค่การท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรูจ้ัก การจดจ า และการ
ยอมรบัในสินคา้เพียงอย่างเดียว แต่ยงัมีเป้าหมายหลกัที่ส  าคญัที่จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรม
ตามที่คาดหวัง เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้านพฤติกรรมและส่งผลต่อทัศนคติที่ มีต่อ
ผลิตภณัฑข์องผูบ้รโิภคดว้ย 

3. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นการเนน้ใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมต่าง ๆ ก่อให้เกิดทัศนคติและการรบัรูใ้ห้แก่ผู้บริโภค และให้ความส าคัญกับการสื่ อ
สารตราสินคา้ใหเ้ป็นที่ยอมรบัและยั่งยืน 

4. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นการใชก้ารสื่อสารหลายประเภทเพื่อ
การวางแผนการส่งเสรมิการตลาด โดยเนน้กิจกรรมที่มีการใชก้ารสื่อสารเพื่อน าเสนอตราสินคา้ให้
สามารถเขา้ถึงกลุม่เปา้หมายที่วางไวไ้ด ้

ค็อตเลอร ์(Kotler, 2003: 630) ไดแ้บ่งเครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การจ านวน 5 เครื่องมือหลกั ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal 
Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) และ
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ชลูทส ์(Schultz, 1993 อา้งถึงในเสรี วงษม์ณฑา, 2547) ไดก้ลา่วไวว้่า เครื่องมือของ

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ เป็นการใชส้ื่อในรูปบบต่าง ๆ หลายประเภทเพื่อเป็นเครื่องมือ
ในการติดต่อส่ือสารไปยงัผูบ้รโิภคกลุม่ต่าง ๆ เกิดการจงูใจ เป็นที่รูจ้กัและเปิดรบัสิ่งนัน้ ๆ 

1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึง ขอ้มูล ข่าวสาร 
เป็นการใชก้ารสื่อสารผ่านสื่อหลากหลายประเภท ที่ท  าใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ใจและรบัรูส้ิ่งที่
ตอ้งการน าเสนอได ้เกิดการจูงใจหรือโนม้นา้วใจใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดการซือ้สินคา้และ
บรกิาร การโฆษณานัน้ผูท้ี่ตอ้งการโฆษณาจะตอ้งเสียค่าใชจ้่ายในการสื่อสารผ่านสื่อประเภทต่าง 
ๆ ดงันัน้นกัการตลาดควรค านึงถึงงบประมาณในส่วนนีด้ว้ย ซึ่งการโฆษณานัน้สามารถที่จะน าส่ง 
ขอ้มลู ข่าวสาร ไปยงัผูบ้รโิภคไดอ้ย่างทั่วถึงและรวดเรว็ 
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การโฆษณาสามารถท าไดห้ลากหลายรูปแบบและวิธีการ ขึน้อยู่กบัว่าผูโ้ฆษณา
ตอ้งการที่จะโฆษณาอะไร ตอ้งการที่จะสื่อเรื่องอะไร ใชก้ารสื่อสารช่องทางไหน ท าอย่างไรใหก้าร
โฆษณานัน้ไปถึงกลุม่ของผูบ้รโิภคและท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความสนใจ เป็นตน้ 

การโฆษณาเป็นรูปแบบหนึ่งในการสรา้งการติดต่อสื่อสารดา้นตราสินคา้ (Brand 
Contact) ซึง่สามารถใชก้ารโฆษณาไดด้งันี ้

1. เม่ือแบรนดต์้องการสรา้งความแตกต่างในผลิตภัณฑ์กับแบรนด์คู่แข่ ง 
(Differentiate Product) ซึง่สามารถท าไดอ้ย่างรวดเรว็และมีขอบเขตในการน าเสนอที่กวา้งขวาง 

2. เม่ือแบรนด์ต้องการสรา้งต าแหน่งทางการตลาด (Brand Positioning) 
เพื่อก าหนดทิศทางในการของแบรนด์ให้ตรงกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ ซึ่งถือว่าการสรา้ง
ต าแหน่งการตลาดเป็นกลยทุธท์ี่ส  าคญัมาก 

3. เม่ือแบรนดต์อ้งการสรา้งผลกระทบในวงกวา้ง สรา้งความเป็นที่รูจ้ักของ
ตวัแบรนด ์ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที่ดีและสามารถจดจ าแบรนดไ์ด ้โดยการโฆษณามีผลท าให้
เกิดภาพลกัษณแ์ละการเป็นที่รูจ้กัในวงกวา้ง 

4. เม่ือแบรนดเ์ป็นที่รูจ้กัและอยู่ในต าแหน่งทางการตลาดดีแลว้ ก็ไม่จ าเป็นที่
จะใหค้วามรูก้ับคน (Educated) แต่เนน้การสรา้งความแตกต่าง (Differentiation) เพื่อใหเ้ป็นที่
จดจ าและแตกต่างกบัแบรนดอ์ื่น ๆ เป็นการรกัษากลุ่มลกูคา้เดิมที่มีพฤติกรรมและความตอ้งการ
ซือ้อยู่แลว้ ดงันัน้ นกัการตลาดจึงไม่ควรปลี่ยนพฤติกรรมและความคิดของผูบ้รโิภคเพียงเพื่อที่จะ
สรา้งจดุขายเท่านัน้ 

ลักษณะของการโฆษณา 
1. การสื่อสารที่ใชใ้นการจูงใจผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้สินคา้และ

บริการ โดยการวิเคราะหแ์ละน าการสื่อสารประเภทต่าง ๆ มาใชเ้พื่อสื่อความหมาย ดึงดดูใจและ
ชกัจงูใน ท าใหผู้บ้รโิภคกลุม่เปา้หมายเกิดความคิดคลอ้ยตามหรอืเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมใหเ้ป็นไป
ตามที่ผูโ้ฆษณาตอ้งการสื่อสารตามลกัษณะของการโฆษณานัน้ ๆ 

2. การสื่อสารที่ใช้ในการจูงใจผู้บริโภค โดยใช้หลักเหตุผลและหลักการด้าน
จิตวิทยา หมายถึง เป็นการจูงใจโดยการน าเสอนจุดเด่นจุดน่าสนใจของผลิตภัณฑ์ รวมถึง
คณุสมบตัิที่ส  าคญัของผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ และเป็นการจงูใจโดยการใชก้ารตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคเป็นส าคญั 

3. การน าเสนอสินคา้และบรกิารผ่านการสื่อสารประเภทต่าง ๆ โดยการสง่ขอ้มลู
และรายละเอียดที่เก่ียวกบัสินคา้และบรกิาร มีขอบเขตการกระจายในระยะกวา้งและไกล อีกทัง้ยงั
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มีความสะดวกและรวดเรว็ ท าใหส้ามารถสง่ขอ้มลูข่าวสารเหลา่นัน้ไปสูก่ลุ่มผูบ้รโิภคเปา้หมายทกุ
กลุม่ไดอ้ย่างรวดเรว็ 

4. การโฆษณาเป็นการน าเสนอหรือขายสินคา้และบริการใหก้บัผูบ้ริโภค  โดยใช้
วิธีการจงูใจที่ท  าใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที่ดี เห็นว่าสินคา้และบรกิารนัน้มีความน่าสนใจและท าให้
ผูบ้รโิภคเกิดความอยากไดส้ินคา้และบรกิารนัน้ 

5. การโฆษณาตอ้งระบช่ืุอผูโ้ฆษณาหรือผูท้ี่สนนัสนนุการท าโฆษณา เพื่อที่จะท า
ใหโ้ฆษณานัน้มีความน่าสนใจและน่าเช่ือถือ ท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่าโฆษณานัน้สามารถสรา้งความ
ไวว้างใจและความเช่ือมั่นในการซือ้หรอืบอกต่อสินคา้และบรกิารดงักลา่ว 

6. การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ทัง้สื่อออนไลนแ์ละออฟไลนจ์ะท าใหมี้ค่าใชจ้่ายใน
การด าเนินงานเกิดขึน้ ดงันัน้ผูโ้ฆษณาจะตอ้งวางแผนและจดัเตรียมงบประมาณในการโฆษณา
สินคา้หรือบรกิาร ใหมี้ความคุม้ค่าและเพียงพอดว้ย 

องคป์ระกอบของการโฆษณา 
1. ผูโ้ฆษณา (Advertiser) คือ บริษัทผูเ้ป็นเจา้ของสินคา้และบริการ ที่ตอ้งการ

น าเสนอสินคา้และบริการนัน้ผ่านสื่อโฆษณา และยงัเป็นผูร้บัผิดชอบค่าใชจ้่ายที่เกิดขึน้ทัง้หมด 
โดยฝ่ายการตลาดของบรษัิทนัน้จะเป็นผูป้ระสานและเนินการ งานดา้นการตลาดของหน่วยงานนัน้ 
โดยผูโ้ฆษณาจะเป็นผูท้ี่ช  าระค่าใชจ้่ายทัง้หมด 

2. สิ่งโฆษณา (Advertisement) คือ โฆษณาที่สรา้งออกมาเสร็จเรียบรอ้ยตาม
ความตอ้งการของผูโ้ฆษณา เช่น รูปภาพ ขอ้ความ ที่จะน าเสนอเก่ียวกบัสินคา้และบรกิารนัน้ไปยงั
ผูบ้รโิภค เป็นตน้ โฆษณาทุกชิน้จะตอ้งมีการระบช่ืุอของผูโ้ฆษณาและปรากฏอยู่บนโฆษณาอย่าง
ชดัเจน เพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือของโฆษณานัน้ 

3. สื่อโฆษณา (Advertising) คือ ช่องทางหรือวิธีการที่ผูโ้ฆษณาเลือกใชใ้นการ
เผยแพรส่ิ่งโฆษณาไปยงับริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลนห์รือออฟไลน ์
เช่น วิทย ุโทรทศัน ์หนงัสือพิมพ ์โซเชียลมีเดีย เป็นตน้ ดงันัน้สื่อโฆษณาเป็นสิ่งที่ส  าคญัมากในการ
น าเสนอโฆษณาไปยงัผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมาย 

4. ผูบ้ริโภค (Consumer) คือ กลุ่มคนหรือบุคคลที่ไดร้บัขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
การโฆษณานัน้ ผ่านช่องทางสื่อโฆษณาต่าง ๆ ซึ่งหากโฆษณานัน้สามารถจูงใจหรือท าผูบ้ริโภค
เกิดความรูส้กึที่ตอ้งการซือ้สินคา้และบรกิารนัน้ จะท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิารนัน้ 

2. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การใชบุ้คคลซึ่งเป็น
ตวัแทนจากบริษัทหรือเจา้ของผลิตภณัฑ ์เป็นการน าเสนอขอ้มลูและสิ่งต่าง ๆ ไปยงัผูร้บัขอ้มลูใน
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ทันทีทันใด ผู้น  าเสนอขอ้มูลข่าวสารสามารถวิเคราะหแ์ละประเมินผลหลังจากน าเสนอขอ้มูล
ข่าวสารนัน้ไปยงัผูร้บัขอ้มลูข่าวสารไดท้นัที ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าการขายโดยพนกังานขายถือเป็นอีก
ช่องทางหนึ่งที่สามารถสื่อสารขอ้มลูข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภคไดด้ีและมีความส าคญัมาก  โดยจะใช้
การขายโดยพนกังานขายในกรณีดงัตอ่ไปนี ้

1. เม่ือสินคา้และบริการ เหมาะสมกบัการขายโดยพนกังานขาย เช่น สินคา้และ
บรกิารที่ตอ้งอธิบายคณุสมบตัิต่าง ๆ เพื่อจงูใจใหล้กูคา้เกิดความสนใจจะซือ้ 

2. เม่ือสินคา้และบรกิาร มีความซบัซอ้นยากต่อการท าความเขา้ใจ ซึง่ไม่สามารถ
อธิบายหรือยากต่อการธิบายใหเ้ขา้ใจไดผ้่านสื่อช่องทางอื่น ๆ จึงจ าเป็นตอ้งใชพ้นักงานขายที่มี
ความเช่ียวชาญอธิบายเก่ียวกับรายละเอียดวิธีการใชง้าน หรือสินคา้และบริการมีการท างานที่
ซบัซอ้น เพื่อง่ายตอ่การท าใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจไดด้ียิ่งขึน้ 

3. เม่ือสินคา้และบริการ จ าเป็นจะตอ้งใชพ้นักงานขายหรือพนักงานบริการใน
การประกอบสินคา้ แนะน ารายละเอียด การติดตัง้ การซ่อมบ ารุง และการดแูลหลงัการขาย เป็น
ตน้ 

คุณลักษณะทีด่ขีองพนักขาย 
1. บคุลิกภาพ มีความส าคญัมาก เพราะความประทบัใจแรกที่ผูบ้รโิภคจบเจอกบั

เป็นสิ่งที่ส  าคัญและมีผลต่อการตดัใจซือ้สินคา้และบริการ พนักขายที่ดีจะตอ้งพยายามดึงดูดใจ
และท าใหผู้ท้ี่คาดว่าจะเป็นลกูคา้เกิดความสนใจและประทับใจตัง้แต่แรกพบ เพราะพนกังานขาย
อาจจะไม่ไดร้บัโอกาสนัน้อีกเป็นครัง้ที่สอง ซึ่งการสรา้งความสนใจ ความประทบัใจและการสรา้ง
แรงดึงดูดแก่ลกูคา้ตัง้แต่ครัง้แรกไดน้ัน้จะเกิดจาก บุคลิกภาพขณะน าสเนอ ลกัษณะและท่าทาง
ต่าง ๆ จากการแสดงออกของพนกัขาย 

2. เสือ้ผา้เครื่องและการแต่งกาย มีความส าคญัมาก เช่นเดียวกบัปัจจยัอื่น ๆ การ
แต่งกายที่ดูสภุาพเรียบรอ้ย เหมาะสมกับสถานที่ขายและรูจ้ักกาลเทศะ เป็นอีกหนึ่งสิ่งส  าคัญที่
น  าไปสู่ความส าเรจ็ในการขายสินคา้และบริการ เสือ้ผา้ที่สวมใส่จะตอ้งเหมาะสมกบัสถานที่ขาย
และตวัผลิตภณัฑ ์และเหมาะสมกบัประเภทของลกูคา้ในกรณีที่ตอ้งเดินทางไปพบนอกสถานที่ 

3. น า้เสียงและลกัษณะการสนทนา เป็นสิ่งส  าคญั น า้เสียงที่ใชใ้นการสื่อสารและ
ลกัษณะของค าพูด จะช่วยส่งเสริมให้สินคา้ที่น  าเสนอน่าสนใจมากยิ่งขึ่น สามารถโนน้นา้วและ
ดงึดดูใจใหผู้บ้รโิภคคลอ้ยตามได ้น า้เสียงที่ใชค้วรแสดงความเป็นมิตร ชดัถอ้ยชดัค า ไม่ก ากวม ไม่
มีการคกุคามและข่มขู่ ลกัษณะการสนนาอยู่ในกรอบของการขายสินคา้ เนือ้หาดนู่าสนใจ ไม่รุกล า้
เรื่องอื่น ๆ ของลกูคา้ เป็นตน้  
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4. กิริยามารยาทและธรรมเนียมปฏิบัติ  การวางตัวในระหว่างการสนทนากับ
ลกูคา้ ลกัษณะการนั่งหรือการยืนก็เป็นปัจจยัที่ส  าคญัในการจงูใจลกูคา้ สามารถเพิ่มโอกาศในการ
ขายสินคา้และบรกิารได ้ความสภุาพเรียบรอ้ยและกิรยิามารยาทที่แสดงออกมา สง่ผลต่อการขาย
สินคา้และบรกิารทัง้สิน้ เป็นสิ่งที่พนกังานขายควรตระหนกัใหด้ี ถึงแมว้่าบางครัง้จะไม่สามารถท า
ใหเ้กิดการขายไดใ้นทนัที แต่ในครั้งต่อไปเม่ือลกูคา้คนเดิมกลบัมาก็จะช่วยเพิ่มโอกาศในการขาย
ได ้แต่หากมีกิริยามารยาทที่ไม่ดีก็เปรียบเสมือนการท าลายโอกาสในการขายไปแลว้ จะไม่มีครัง้
ต่อไปที่จะสามารถน าเสนอสินคา้และบริการแก่ลกูคา้รายนัน้แลว้ เพราะลกูคา้จะไม่กลบัมาเป็น
ครัง้ที่สอง 

5. ทศันคติของพนักขาย การมีทศันคติที่ดีจะเพิ่มความส าเร็จในการขายสินคา้
และบริการ เปรียบเสมือนสิ่งกระตุน้ใหพ้นักงานขายเกิดแรงจูงใจและน าเสนอไดด้ีขึน้ ท าใหเ้กิด
ความกระตือรือรน้อยู่ตลอดเวลา พรอ้มที่จะรบัมือและแกไ้ขปัญหาที่อาจจะเกิดขึน้ไดด้ี ดงันัน้การ
ขายสินคา้และบริการที่ดีโดยเฉพาะอย่างยิ่งในการขายแก่ลูกคา้ใหไ้ด้นั้น จะเกิดขึน้จากการมี
ทศันคติท่ีดีและความพยายามเสมอ 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมือที่ใชใ้นช่วงระยะสัน้ ใช้
ในการสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยพนักงานขาย โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อท าให้เกิด
ยอดขายสินคา้และบรกิารในทนัทีทนัใด เป็นเครื่องมือที่พนกังานขายใชด้งึดดูใจหรือชกัจงูใหล้กูคา้
ซือ้สินคา้และบริการ สามารถกระตุน้ใหล้กูคา้เกิดความสนใจ เกิดความรูส้ึกอยากทดลองใช ้และ
ท าใหเ้กิดการซือ้สินคา้และบรกิารในที่สดุ 

วัตถุประสงคข์องการส่งเสริมการขาย 
1. เพื่อดึงลกูคา้ใหม่ โดยเป็นกลยทุธท์ี่จะใชโ้นม้นา้วใจหรือดงึดดูใจใหล้กูคา้ใหม่ 

ๆ มีความตอ้งการซือ้สินคา้และบริการ นกัการตลาดตอ้งหาวิธีการหรือกลยุทธเ์พื่อลดอตัราความ
เสี่ยงจากการขายสินคา้และบรกิารใหม่ ๆ ใหก้บัผูบ้รโิภค เช่น การลด แลก แจก แถม เป็นตน้ ซึง่ถือ
เป็นอีกวิธีหนึ่งที่จะลดความเสี่ยงและเพิ่มยอดขายไดด้ี 

2. เพื่อรกัษาลกูคา้เก่า เม่ือคู่แข่งมีการออกผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ซึ่งแน่นอนว่าลกูคา้
อาจจะมีความคิดที่จะทดลองใชส้ินคา้ใหม่ เกิดความสนใจและดึงดูดใจมากยิ่งขึน้ ดงันัน้การให้
ส่วนลดพิเศษส าหรบัลกูคา้เก่า การแลกสินคา้พิเศษจากการสะสมแตม้จากบตัรสมาชิก การออก
โปรโมชั่นใหม่ ๆ ก็เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่สามารถรกัษาลกูคา้เก่าไวไ้ดด้ี เกิดความจงรกัภกัดีมากขึน้ 
และยงัเป็นการลดความเขม้ขน้จากการแข่งขนัจากคู่แข่งลงดว้ย ประกอบกบัลกูคา้มีความมั่นใจใน
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ผลิตภณัฑข์องเราอยู่แลว้ จะท าใหล้กูคา้ที่มีความสนใจในสินคา้ของแบรนดค์ู่แข่งเกิดความลงัเล 
เพราะยงัไม่แน่ใจในคณุภาพของสินคา้นัน้ 

3. การเพิ่มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ ์เกิดขึน้เม่ือตอ้งการใหมี้การซือ้สินคา้เพิ่มมาก
ขึน้หรือการใชบ้ริการอย่างต่อเนื่อง เช่น การสะสมแตม้ไมลใ์นธุรกิจสายการบิน ท าเพื่อกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคมีการใชบ้ริการกบัสายการบินนัน้ ๆ อย่างต่อเนื่อง ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจและ
ยงัคงใชส้ายการบินเดิม ๆ ซึ่งอาจมีการรว่มมือกับบตัรเครดิตซึ่งเป็นช่องทางการช าระเงินที่ไดร้บั
ความนิยม เป็นตน้  

4. การส่งเสริมการโฆษณาในตราสินคา้ เม่ือบริษัทมีการท าโฆษณาไปแลว้ ควร
ใชก้ารส่งเสริมการขายเป็นตวัช่วยในการน าเสนอดว้ยเพื่อใหเ้กิดการซือ้และบริการมากขึน้ เพราะ
เม่ือลกูคา้ไดก้ารขอ้มูลข่าวสารจากสื่อโฆษณาแลว้เกิดความตอ้งการอยากจะทดลองใชแ้ต่ยังมี
ความลังเลที่จะซือ้สินคา้และบริการ การใชก้ารส่งเสริมการขายจะช่วยกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้ใน
ทนัทีทนัใด 

4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เป็น
ช่องทางในการสื่อสาร มีเป้าหมายเพื่อสรา้งความเช่ือมั่น ทศันคติ และภาพลกัษณท์ี่ดีของบริษัท 
โดยด าเนินผ่านการติดต่อสื่อสารรว่มกบักลุม่หรอืองคก์รต่าง ๆ เพื่อสรา้งการเป็นที่รูจ้กัและการรบัรู ้
ในตวัองคก์ร เช่น กลุม่คูค่า้ กลุม่ผูถื้อหุน้ หรอืกลุม่ลกูคา้ขององคก์ร เป็นตน้ 

วัตถุประสงคข์องการใหข้่าวและการประชาสัมพันธ ์
1. การใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์ใชเ้พื่อสรา้งภาพลกัษณใ์หก้บัสินคา้และบรกิาร

ของบรษัิทใหเ้หนือกว่าคู่แข่งได ้ซึ่งในบางครัง้อาจมีคณุสมบตัิดา้นอื่น ๆ ใกลเ้คียงกนั ภาพลกัษณ์
จึงเป็นสิ่งที่สรา้งความแตกต่างใหก้ับผลิตภณัฑไ์ด้ เม่ือผลิตภัณฑมี์คุณสมบตัิที่เหมือนกันจนไม่
สามารถหาขอ้แตกต่างได ้ผูบ้รโิภคจะเกิดการเปรยีบเทียบและบรษัิทที่มีภาพลกัษณท์ี่ดีกวา่จะเป็น
ผูถ้กูเลือกก่อนเสมอ ดงันัน้ภาพลกัษณจ์งึเป็นสิ่งสามารถเลียนแบบไดย้าก  

2. การใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์ใชเ้พื่อน าเสนอ แนะน า ใหผู้บ้รโิภครบัรูเ้ก่ียวกบั
สินคา้และบริการ เพราะสินคา้บางประเภทตอ้งอธิบายถึงคุณสมบตัิที่ส  าคญัเก่ียวกบัสินคา้จึงจะ
เกิดความส าเรจ็ขึน้ได ้

3. การใหข้่าวและประชาสัมพันธ์ ใชเ้ม่ือมีรายละเอียดและขอ้มูลข่าวสารของ
สินคา้และบริการเป็นจ านวนมาก ซึ่งไม่สามารถน าเสนอในการโฆษณาได ้เนื่องจากการโฆษณา
นัน้จะมีเวลาในการน าเสนอไม่มากนกั ดงันัน้การใหข้่าวและประชาสมัพนัธจ์งึเป็นทางเลือกที่ดีเมื่อ
สินคา้มีรายละเอียดและขอ้มลูข่าวสารเป็นจ านวนมาก 
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4. การใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์จะใชส้ื่อในลกัษณะการใหข้่าว การสมัภาษณ ์
การจดักิจกรรมต่าง ๆ การจดันิทรรศการ การเป็นสปอนเซอร ์เป็นตน้ 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารที่บรษัิทใช้
เป็นช่องทางติดต่อไปยงัลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยมีจดุมุ่งหมายเพื่อสรา้งแรงจงูใจและท าใหล้กูคา้
เกิดความตอ้งการท่ีจะซือ้สินคา้และบรกิาร โดยสว่นใหญ่แลว้การตลาดทางตรงจะใชก้บักลุม่ลกูคา้
ที่เคยติดต่อกบับรษัิทแลว้และบรษัิทมีการเก็บขอ้มลูที่ลกูคา้เคยใหไ้วเ้ป็นฐานขอ้มลู ซึ่งบรษัิทจะใช้
ขอ้มลูเหล่านัน้เป็นช่องทางในการติดต่อลกูคา้อีกครัง้เพื่อแจง้โปรโมชั่นหรือสิทธิพิเศษต่าง ๆ หรือ
ขายสินคา้และบรกิาร เช่น การส่งจดหมาย การสง่จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์การตลาดทางโทรศพัท ์
การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย เป็นตน้ 

องคป์ระกอบในการท าการตลาดโดยตรง 
1. ฐานข้อมูลของลูกค้า (Customer Database) การท าการตลาดทางตรง 

จ าเป็นตอ้งมีฐานขอ้มลูของกลุม่ลกูคา้หรือผูบ้รโิภคกลุ่มเปา้หมาย มีขอ้มลูที่ส  าคญัเพียงพอในการ
วิเคราะหข์้อมูลและสามารถน าไปใชไ้ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ลักษณะของฐานขอ้มูลที่จะตอ้ง
ประกอบดว้ย รายละเอียดส่วนตวัของลกูคา้ ลกัษณะการด าเนินชีวิต การเลือกซือ้สินคา้และการ
เลือกใชบ้รกิาร ประเภทของสินคา้ รวมถึงความสามารถในการใชจ้่าย เป็นตน้ 

2. สื่อ (Media) จะตอ้งเป็นสื่อที่เขา้ถึงกลุ่มลกูคา้เป้าหมายไดอ้ย่างรวดเร็ว ง่าย
ต่อการติดต่อกลับหรือตอบกลับมายังบริษัท เช่น จดหมายตรง เครื่องโทรสาร ไปรษณีย์
อิเล็กทรอนิกส ์โทรศพัท ์และโซเชียลมีเดีย เป็นตน้ 

ประโยชนข์องการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2545) ได้กล่าวถึงประโยชน์ของการสื่อสารการตลาดเชิง

บรูณาการ สรุปไดด้งันี ้
1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ช่วยสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บัสินคา้

และบริการ ช่วยในการวางต าแหน่งสินคา้ในต าแหน่งที่ถูกตอ้งและไดเ้ปรียบคู่แข่ง สรา้งความ
แตกต่างของสินคา้ใหมี้เอกลกัษณ ์สามารถโน้มนา้วใจหรือชกัจูงใหล้กูคา้เกิดความสนใจที่จะซือ้
มากขึน้ได ้

2. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ช่วยเสริมสรา้งภาพลกัษณ์ใหม่และ
สรา้งการเปลี่ยนแปลง เม่ือมีการเปลี่ยนแปลงในส่วนของภาพลกัษณใ์หม่ ๆ ของผลิตภณัฑ ์จะท า
ใหเ้กิดผลกระทบต่อพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภค เม่ือภาพลกัษณเ์ดิมของผลิตภณัฑ์
ไม่สามารถดึงดูดใจหรือจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการและสนใจที่จะซือ้สินคา้และบริการได ้
การเปลี่ยนแปลงภาพลกัษณใ์หม่อาจจะท าใหเ้กิดผลลพัธท์ี่ดีกวา่ 
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3. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ช่วยปรบัทัศนคติของผูบ้ริโภคได้ ซึ่งใน
อดีตผูบ้ริโภคอาจไม่เขา้ใจในสินคา้และบริการหรือเกิดการเขา้ใจผิด เกิดการจดจ าและฝังใจว่า
สินคา้และบริการของบริษัทไม่ดีกดอ้ยคณุภาพ ดงันัน้การใหข้อ้มลูข่าวสารใหม่ที่ถูกตอ้งและการ
สรา้งภาพลกัษณท์ี่ดี จะช่วยท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงของทศันคติของผูบ้รโิภคไปในทิศทางที่ดีขึน้ 

4. การสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการ ช่วยรกัษาความภกัดีและความสมัพนัธท์ี่ดี
ระหว่างกลุ่มลูกคา้และองคก์รหรือบริษัท โดยบริษัทควรใหข้อ้มูล  รายละเอียดที่มีความส าคัญ
ทัง้หมดที่และตอ้งเป็นขอ้มูลปัจจุบันกับกลุ่มลูกคา้อยู่เสมอ เพื่อสรา้งความน่าเช่ือถือของบริษัท 
และสรา้งความเช่ือมั่นใหก้บัลกูคา้อีกดว้ย 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated 
Marketing Communication : IMC) ทฤษฎีที่น  ามาใชค้ือ เสรี วงษ์มณฑา (2547: 90) สรุปไดว้่า 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ การเลือกใชเ้ครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานกนัหลากหลายรูปแบบใหเ้ขา้กนัอย่างลงตวั เพื่อช่วยด าเนินการส่งเสริมการตลาดใหมี้
ประสิทธิภาพสงูสดุ โดยเนน้การจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกิดความสนใจ น าเสนอคณุลกัษณะและจดุเด่น
ของสินคา้ออกมาไดช้ัดเจน และยังสามารถน ากระบวนการท างานไปใชพ้ัฒนารูปแบบและการ
ด าเนินงานที่ตอ้งใชก้ารสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบเพื่อจูงใจกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่าง
ต่อเนื่อง โดยเครื่องมือการติดต่อสื่อสารการตลาด เป็นการใชทุ้กรูปแบบของการติดต่อสื่อสารท่ีจะ
ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดแรงจูงใจและเกิดความต้องการที่จะซื ้อสินค้าและบริการ 
ประกอบด้วย 5 เรื่องส าคัญ คือ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal 
Selling) การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and 
Public Relation) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) โดยมีวัตถุประสงค์ในการให้ขอ้มูล
และข่าวสารของสินค้าและบริการไปยังผู้บริโภคกลุ่ มเป้าหมาย ชักชวนจูงใจให้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรมและการเลือกซือ้สินค้าและบริการจากแบรนดห์รือที่บริษัทได้
น าเสนอให ้และกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดการตดัสินใจซือ้สินคา้ในที่สดุ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัความไว้วางใจ 
การศึกษาเก่ียวกับความไวว้างใจในนั้น มีหลากหลายสาขาวิชาที่ไดท้  าการศึกษา ทั้ง

มานษุยวิทยา เศรษฐศาสตร ์พฤติกรรมองคก์าร ศาสตรเ์ก่ียวกบัองคก์าร จิตวิทยาและสงัคมวิทยา 
การศึกษาที่มีความหลากหลายโดยที่มีความสนใจปัญหาที่มีความคล้ายคลึงกันโดยมาจาก
แนวความคิดท่ีต่างกนั (Lewicki, McAllister, & Bies 1998, Rousseau, Stikin, Burt, & Camerer 
1998) โดยแนวคิดความไวว้างใจไดมี้นักวิชาการให้ความสนใจที่จะศึกษาตั้งแต่ปี ค.ศ. 1980 
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(Creed & Miles 1996) ซึง่ในยคุแรกนกัวิจยัไดศ้กึษาเก่ียวกบัความไวว้างใจในองคก์าร โดยศกึษา
ความมุ่งหมาย แรงจูงใจและความไวว้างใจ แต่ในปัจจุบนันักวิจัยสนใจที่จะศึกษาเก่ียวกับเรื่อง
พฤติกรรม (Lewicki et al. 1998) ส าหรบัความไวว้างใจนัน้ถือว่าเป็นความรูท้ี่กวา้งขวางมากและ
ถือว่าเป็นแนวคิดที่มีความส าคัญ เพราะความไวว้างใจนั้นจะสรา้งความร่วมมือและความเป็น
อนัหนึ่งอนัเดียวกยัใหก้ับมนุษย ์อีกทัง้ยงัเป็นปัจจยัส าคญัที่จะสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างบุคคล
และองคก์ร 

ความหมายของความไว้วางใจ 
Morgan & Hunt (1994: 23) ไดก้ล่าวไวว้่า ความไวว้างใจเป็นสิ่งที่สรา้งขอ้ก าหนด

และวิธีปฏิบตัิ สรา้งสิ่งผูกมดัต่อบุคคลหรือกลุ่มคน ซึ่งแสดงใหเ้ห็นถึงความสมัพนัธร์ะหว่างลกูคา้
และองคก์ร ดงันัน้ความไวว้างใจ จงึเป็นสภาวะที่คนกลุม่หนึ่งหรอืกลุม่บคุคลจ านวนหนึ่งเกิดความ
เช่ือมั่นซึ่งกันและกัน มีการแลกเปลี่ยนความเช่ือถือและความซื่อสัตย์จริงใจต่อกัน  ท าให้เกิด
ความสมัพนัธแ์บบใกลช้ิดซึ่งขนานกบักรอบแนวคิดที่ศึกษาเก่ียวกบับุคลิกภาพและจิตวิทยา โดย
สามารถประเมินความเช่ือมั่นไดจ้ากความไวว้างใจ เนื่องจากลกูคา้จะไดร้บัการบริการที่แตกต่าง
กนัจากผูใ้หบ้รกิารคนละราย และเม่ือเกิดความแตกต่างลกูคา้จะเกิดการเปรียบเทียบขึน้ จงึเป็นผล
ใหเ้กิดความเชื่อมั่นที่แตกตา่งกนั 

สศุิษฎา อินทรา (2551: 34) ไดก้ล่าวไวว้่า ความไวว้างใจ คือ การรกัษาคุณภาพของ
สินคา้อย่างสม ่าเสมอและต่อเนื่อง หมายถึง ทุกครัง้ที่ผูบ้ริโภคมีการซือ้สินคา้และบริการ จะตอ้ง
ไดร้บัสินคา้และบรกิารที่มีคณุภาพอย่างสม ่าเสมอและต่อเน่ือง 

ขวัญ พิพัฒนสุขมงคล (2551) ได้กล่าวไว้ว่า ความไว้วางใจได้ (Reliability) จะ
เกิดขึน้จากกระบวนการใหบ้รกิารที่ถกูตอ้ง คือ หากสามารถใหบ้รกิารที่ถกูตอ้งแก่ลกูคา้ตัง้แต่ครัง้
แรก และสามารถรกัษาสญัญานัน้ไดโ้ดยไม่มีขอ้ผิดพลาด ท าใหส้ามารถวดัระดบัความไวว้างใจ
จากลกูคา้ได ้

Berry & Parasuraman (1991) ไดก้ลา่วไวว้่า ความไวว้างใจ (Trust) คือ ผลของการ
มีความสมัพันธท์ี่ดีระหว่างลกูคา้กับองคก์รที่ท  าธุรกิจการบริการ ถือเป็นตวัชีว้ดัผลที่ส  าคญัมาก 
เนื่องจากโดยปกติแลว้การบรกิารไม่สามารถจบัตอ้งได ้

รุจ เจริญลาภ (2548: 12) ได้กล่าวไว้ว่า ความไว้วางใจเป็นความเช่ือหรือความ
เช่ือมั่นที่เกิดจากความคาดหวงัของบคุคลนัน้ที่มีต่อสิ่งหนึ่ง โดยมีความเช่ือหรือความเช่ือมั่นที่เกิด
จากความคาดหวงันัน้จะตรงกนัหรือมีความเก่ียวเน่ืองกนั ซึง่ความไวว้างใจจะเพิ่มขึน้เมื่อความเชื่อ
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นัน้ไดร้บัการตอบสนองใหเ้ป็นจริง และในทางกลบักัน ความไวว้างใจจะลดลงเม่ือความเช่ือนั้น
ไม่ไดร้บัการตอบสนองใหเ้ป็นจรงิ 

Dwyer & Tanner (2009) ไดก้ลา่วไวว้่า ความไวว้างใจ หรือ Trust เป็นสิ่งซึ่งที่บคุคล
หนึ่งเกิดความมั่นใจและเช่ือมั่นในสิ่งหนึ่ง ซึ่งความเช่ือมั่นนัน้เกิดจากความน่าเช่ือถือ และความ
ซื่อสตัยจ์รงิใจของสิ่งนัน้ ๆ 

ประเภทของความไว้วางใจ 
Fox (1974) ได้กล่าวไวว้่า ความไวใ้จขององค์กรจะมีรูปแบบที่แตกต่างกันหลาย

รูปแบบ โดยองคก์รที่ประสบความส าเรจ็จะตอ้งประกอบไปดว้ยความไวว้างใจภายใน และความ
ไวใ้จภายนอก 

1. ความไว้วางใจภายใน (Internal Trust) ประกอบด้วย 2 แบบ คือ  ความ
ไว้วางใจแนวขวาง (Lateral Trust) เป็นความไว้วางใจและความสัมพันธ์ระหว่างคนที่อยู่ใน
ต าแหน่งเดียวกัน ระดบัเดียวกนั หรือใกลเ้คียงกัน และความไวว้างใจแนวตัง้ เป็นความไวว้างใจ
และความสัมพันธ์ระหว่างคนที่อยู่คนละต าแหน่งกัน หรือต าแหน่งแตกต่างกันมาก ซึ่งเป็น
ความสมัพนัธร์ะหวา่งผูบ้งัคบับญัชาและผูใ้ตบ้งัคญับญัชา 

2. ความ ไว้ว า งใจภ ายนอก  (External Trust) เป็ น ค วาม ไว้ว า งใจแล ะ
ความสมัพนัธร์ะหวา่งองคก์รกบัลกูคา้ หรือ องคก์รกบัคูค่า้ ซึง่มีความสมัพนัธใ์นดา้นธุรกิจต่อกนั 

Stern (1997) ไดก้ล่าวไวว้่า ความไวว้างใจ เป็นพืน้ฐานของความสัมพันธ์ในการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล กลุ่มคน หรือองคก์ร ซึ่งมีความสมัพันธก์ันในดา้นใดดา้นหนึ่ง เพื่อ
สรา้งความคุน้เคยและความรูส้กึที่ดีต่อกนั องคก์รควรศกึษาทฤษฎีความสมัพนัธใ์กลช้ิกและน ามา
ปรบัใชก้บัองคก์ร เพื่อใหเขา้ใจในสิ่งที่ลกูคา้ปรารถนา ประกอบดว้ย 5C ดงันี ้

1. การสื่อสาร (Communication) คือ การน าเสนอ ส่งสารและขอ้มลูเก่ียวกบัสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งไปสู่ลกูคา้ ท าใหล้กูคา้เกิดความเขา้ใจและรูส้ึกอุ่นใจเม่ือไดร้บัฟัง โดยการน าเสนอดว้ย
ความจรงิใจ มีใบหนา้ยิม้แยม้ และพรอ้มช่วยเหลืออยู่เสมอ 

2. การดูแลและการให้ (Caring and Giving) คือ การแสดงออกถึงความเอือ้
อาทร ความเป็นห่วงเป็นใย ความอบอุ่น และความรูส้ึกปกป้อง ซึ่งจะท าลกูคา้เกิดความพึงพอใจ
และมีความรูส้กึที่ดีกบัองคก์ร 

3. การให้ข้อผูกมัด (Commitment) คือ การให้ค าสัญญากับลูกค้า เป็นสิ่งที่
องคก์รคาดหวงัคาดหวงักบัพนกังานและผูป้ฏิบตัิงาน โดยเม่ือมีการใหค้  าสญัญาแลว้กบัลกูคา้แลว้
จะตอ้งท าตามค าสญัญานัน้ใหส้  าเรจ็ เพื่อเป็นการรกัษาความสมัพนัธท์ี่ดีกบัลกูคา้ 
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4. ความสะดวกสบาย (Comfort) คือ การอ านวยความสะดวก การเอาใจใส ่และ
การดแูลลกูคา้ใหรู้ส้กึวา่มีความสะดวกสบายในการรบับรกิาร โดยการไดร้บัการบรกิารที่ดีจะท าให้
ลกูคา้เกิดความไวว้างกบัองคก์รเพิ่มมากขึน้ 

5. การแกไ้ขความขดัแยง้ (Conflict) และ การใหค้วามไวว้างใจ (Trust) คือ การ
ดแูลและแกไ้ขปัญหาใหก้บัลกูคา้เม่ือมีประเด็นความขดัแยง้กบัองคก์ร โดยเม่ือมีการพบปัญหาที่
เกิดจาดองคก์ร องคก์รควรแสดงความรบัผิดชอบและหาทางแกไ้ขใหเ้รว็ที่สดุ เพื่อลดความรูส้กึไม่
พอใจของลูกคา้ เม่ือมีการแกปั้ญหาใหก้ับลูกคา้ไดอ้ย่างทันท่วงที จะช่วยเพิ่มความไวว้างใจที่
ลกูคา้มีใหก้บัองคก์ร 

Lewicski, McAlluster & Bries (1998) ได้กล่าวไว้ว่า ความไว้วางใจ คือ ความ
เช่ือมั่นและความคาดหวงัเกิดจากการกระท าและการสื่อสารของอีกฝ่ายหนึ่งที่แสดงออกมาดว้ย
ความเป็นมิตร ความอบอุ่น และความจริงใจ ที่แสดงออกมาในเชิงบวก โดยมีรูปแบพืน้ฐานของ
ความไวว้างใจ ประกอบดว้ย 

1. ความไวว้างใจบนพืน้ฐานของการป้องกัน (Deterrence-Based Trust) เป็น
ความไวว้างใจที่อยู่บนพืน้ฐานของความมั่นคงในพฤติกรรมหรือการแสดงออกของบุคคลที่แสดง
ออกมาดว้ยการการะท าหรือค าพูด โดยพฤติกรรมดังกล่าวจะขึน้อยู่กับการทฤษฎีการลงโทษ 
ดงันัน้ควรก าหนดการลงโทษใหช้ดัเจน และจะท าใหก้ารลงโทษนัน้มีความส าคญัและมีประโยชน์
อย่างชดัเจน 

2. ความไวว้างใจบนพืน้ฐานของความรู ้(Knowledge-Base Trust) เป็นความ
ไวว้างใจที่อยู่บนพืน้ฐานของความรู ้โดย พฤติกรรมดังกล่าวจะขึน้อยู่กับความรูค้วามเขา้ใจใน
ขอ้มูลที่ไดร้บัมากกว่าการลงโทษ เป็นการแสดงถึงพฤติกรรมที่แสดงออกมาและการกระท าดว้ย
ความจรงิใจ 

3. ความไวว้างใจบนพืน้ฐานของการวินิจฉัย (Identification-Based Trust) เป็น
ความไวว้างใจที่อยู่บนพืน้ฐานของอารมณแ์ละความรูส้ึก เกิดจากการรบัรูค้วามรูส้ึก ความตัง้ใจ 
และความประปรารณาร่วมกับผูอ้ื่น โดยกลุ่มคนนัน้ตอ้งมีความเขา้ใจในเรื่องเดียวกัน มีเงื่อนไข
หรือขอ้ตกลงรว่มกนั และเห็นคณุค่าซึ่งกนัและกนั และเนื่องดว้ยความไวว้างใจมีการเชื่อมโยงของ
อารมณแ์ละความรูส้ึกร่วมกัน ท าใหค้วามไวว้างใจ เป็นแนวคิดที่มีหลายมิติ (Multidimensional 
Approach) ซึง่ประกอบดว้ย 
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3.1 ความไวว้างใจบนพืน้ฐานอารมณ์ความรูส้ึก (Affective-Based Trust) 
เป็นความไวว้างใจที่เก่ียวขอ้งกบัอารมณค์วามรูส้กึที่เกิดขึน้เม่ือมีการสื่อสาร และถ่ายทอดระหว่าง
กนัของกระบวนการของความไวว้างใจ 

3.2 ความไวว้างใจบนพืน้ฐานความรูค้วามเขา้ใจ (Cognitive-Based Trust) 
เป็นความไวว้างใจที่เก่ียวขอ้งกบัความเช่ือในคณุลกัษณะที่ท  าใหเ้กิดความน่าไวว้างใจต่อบคุคลใด
บุคคลหนึ่ง และความไวว้างใจต่อพฤติกรรมพืน้ฐานของบุคคลนั้น โดยเกิดขึน้เม่ือบุคคลหนึ่งมี
ความเชื่อมั่นตอ่บคุคลอื่นและมีการเปิดเผยขอ้มลูต่าง ๆ และสิ่งที่ตอ้งการน าเสนอไปยงับคุคลนัน้ 

การสร้างความไว้วางใจ 
Lewicski, McAlluster & Bries (1998) ไดก้ล่าวไวว้่า การสรา้งความไวว้างใจ หรือ 

Trust เป็น ปัจจัยที่ช่วยสรา้งความสมัพันธร์ะหว่างองคก์รกับลูกคา้ หรือบุคคลหนึ่งกับอีกบุคคล
หนึ่ง ซึง่ประกอบไปดว้ยตวัอกัษร 5 ตวั ดงันี ้ 

1. T (Truth) คือ ความจริง เป็นการแสดงความซื่ออสัตย ์ความชัดเจน ความ
ถูกตอ้ง และความตรงไปตรงมาต่อลกูคา้หรือบุคคลที่เก่ียวขอ้ง เม่ือมีปัญหาหรือความผิดพลาด
จากการสื่อสารและการใหข้อ้มูลจะท าใหเ้กิดการเสียลูกคา้ไป ดังนั้นความซื่อสตัยจ์ะท าใหเ้กิด
ความสมัพนัธท์ี่ดีกบัลกูคา้ในระยะยาว 

2. R (Reliability) คือ ความน่าเช่ือถือ เป็นการตอบสนองความต้องการของ
ลกูคา้อย่างต่อเนื่องจนเกิดความความไวว้างใจ เกิดจากความซื่อสตัย ์ความเอาใจใส ่และการดแูล
ในทกุขัน้ตอนกบัลกูคา้หรือบุคคลที่เก่ียวขอ้งอย่างเสมอตน้เสมอปลาย จนเกิดความน่าเช่ือถือขึน้ 
ซึง่เป็นสิ่งที่องคก์รคต์อ้งสรา้งและรกัษาไวใ้หด้ีท่ีสดุ 

3. U (Understanding) คือ ความเข้าใจ เป็นการเข้าใจถึงสิ่งที่ลูกค้าความ
ตอ้งการหรือปรารถนา ซึ่งจะท าใหอ้งคก์รสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการนัน้ไดอ้ย่างถูกตรง
และตรงประเด็น เม่ือมีความเขา้ใจลกูคา้มากขึน้ หากเกิดปัญหาจะท าใหส้ามารถแก้ไขปัญหานัน้
ไดต้รงจดุ 

4. S (Service) คือ การบริการ เป็นการใหค้วามสะดวก การใหบ้ริการต่างและ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ใหบ้รรลุตามเป้าหมาย เพื่อเป็นการสรา้งความพึงพอใจและ
ความไวว้างใจใหก้บัองคก์ร 

5. T (Take Your Time) คือ การให้เวลา โดยการสรา้งความไวว้างใจระหว่าง
องคก์รกบัลกูคา้นัน้ตอ้งใชเ้วลาในการสรา้ง ซึ่งเกิดขึน้ไดจ้ากการติดตามผล การดแูลเอาใจใส ่การ
ช่วยแกไ้ขปัญหา และการบรกิารลกูคา้ที่ดีมีความสม ่าเสมอ 
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ดังนั้น T R U S T จึงถือเป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญมากส าหรบัการสรา้งความ
ไวว้างใจของลกูคา้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไวว้างใจ ทฤษฎีที่น  ามาใช้คือ Morgan & Hunt 
(1994) สรุปไดว้่า ความไวว้างใจเป็นสิ่งที่สรา้งขอ้ก าหนดและวิธีปฏิบตัิ สรา้งสิ่งผูกมดัต่อบุคคล
หรอืกลุม่คน ซึง่แสดงใหเ้ห็นถึงความสมัพนัธร์ะหวา่งลกูคา้และองคก์ร ดงันัน้ความไวว้างใจ จงึเป็น
สภาวะที่คนกลุ่มหนึ่งหรือกลุ่มบุคคลจ านวนหนึ่งเกิดความเช่ือมั่นซึ่งกนัและกนั มีการแลกเปลี่ยน
ความเช่ือถือและความซื่อสตัยจ์ริงใจต่อกนั ท าใหเ้กิดความสมัพนัธแ์บบใกลช้ิดซึ่งขนานกบักรอบ
แนวคิดที่ศึกษาเก่ียวกับบุคลิกภาพและจิตวิทยา โดยสามารถประเมินความเช่ือมั่นไดจ้ากความ
ไวว้างใจ เนื่องจากลกูคา้จะไดร้บัการบริการที่แตกต่างกันจากผูใ้หบ้ริการคนละราย และเม่ือเกิด
ความแตกต่างลกูคา้จะเกิดการเปรียบเทียบขึน้ จงึเป็นผลใหเ้กิดความเชื่อมั่นที่แตกตา่งกนั 

สรุปไดว้า่ ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ คือ ความเช่ือมั่นของผูบ้รโิภคท่ีมีต่อตราสินคา้หรือ
การบริการที่ไดร้บั ซึ่งแสดงออกให้เห็นถึงความคาดหวังในการที่จะไดร้บัในสิ่งที่ตรงกับความ
คาดหวังของตน โดยการวัดความไวว้างใจของผูบ้ริโภคจะวัดจากการสรา้งความเช่ือมั่นให้กับ
ลกูคา้ โดยผูป้ระกอบการหรือผูใ้หบ้ริการ ตอ้งแสดงออกดว้ยความซื่อตรง มีความโปรง่ใส ชดัเจน 
ตรงไปตรงมา และตอ้งตรงกบัความคาดหวงันัน้ หากผูป้ระกอบการสามารถสรา้งสิ่งเหลา่นีไ้ดก้็จะ
เกิดความเช่ือมั่นและความไวว้างใจต่อตราสินคา้ โดยการวิจัยครัง้นีก้ล่าวถึงความเช่ือมั่นของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อคุณภาพคอนโดมิเนียม ความปลอดภัย คุณภาพการบริการและช่ือเสียงของตรา
สินคา้ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการรับรู้ 
ทฤษฎีการรบัรู ้(Perception Theory) เป็นส่ิงส าคญัของบคุคลในการเรียนรูส้ิ่งต่าง ๆ โดย

การที่จะตอบสนองต่อสิ่งใดหรือพฤติกรรมใด จะขึน้อยู่กบัสภาพแวดลอ้มและประสบการณส์่วน
บคุคล การแปลความหมายและการตีความหมายต่อสิ่งเรา้นัน้จงึแตกต่างกนั ดงันัน้การเรยีนรูท้ี่จะ
ท าใหเ้กิดประสิทธิภาพไดด้ี ตอ้งอาศยัการรบัรูใ้นสิ่งเรา้ที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งประกอบดว้ย  ปัจจัย
การรบัรูด้ว้ยประสาทสมัผสั และปัจจยัทางจิต เช่น ความรูเ้ดิม ประสบการณ ์และเจตคติ เป็นตน้ 

ความหมายของการรับรู้ 
Schiffman & Kanuk (2000: 146) ไดก้ลา่วไวว้า่ การรบัรูค้ือ หมายถึง กระบวนการที่

บุคคลแต่ละคนมีการรับสารจากสิ่งต่าง ๆ ผ่านประสาทสัมผัสทุกส่วน โดยมีการเลือกสรร 
ประมวลผล และตีความหมายของสิ่งนัน้ ท าใหเ้กิดความเขา้ใจในของสิ่งนัน้ 
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สิทธิโชค วรานุสันติกูล (2546: 84) ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู ้คือ กระบวนการและ
ขัน้ตอนที่คน ๆ นัน้หรือสิ่ง ๆ นัน้พยายามจะท าความเขา้ใจต่อสิ่งแวดลอ้มที่อยยู่รอบตวัเอง โดย
การใชป้ระสาทสมัผสัทกุสว่นที่ตนเองมี เริ่มดว้ยการจดัระเบียบและสมัผสัสิ่งนัน้ น ามาจดัระเบียบ
ใหม่ดว้ยการคิดวิเคราะหแ์ละตีความหมายของตนเอง หลงัจากนัน้จะประมวลผลและตีความสิ่ง
นัน้โดยใชป้ระสบการณท์ี่ตนเองมีเป็นพืน้ฐานในการแปลความหมาย 

เพ็ญศิริ โชติพันธ์ (2551: 40) ไดก้ล่าวไวว้่า การรบัรู ้หมายถึง กระบวนการที่ไดร้บั
จากการใชป้ระสาทสัมผัสตีความและให้ความหมายต่อสิ่งเรา้นั้น โดยประสาทสัมผัสเป็นสิ่งที่
ก่อใหเ้กิดการรบัรูข้องบคุคลนัน้หากบคุคลนัน้ไม่มีประสาทสมัผสัก็จะไม่สามารถรบัรูต้่อสิ่งเรา้นัน้
ได ้ซึง่ประสาทสมัผสั ประกอบดว้ย 

1. ตา เป็นประสาทสมัผสัที่รบัรูไ้ดด้ว้ยการเห็น 
2. ห ูเป็นประสาทสมัผสัที่รบัรูไ้ดด้ว้ยการไดย้ิน 
3. จมกู เป็นประสามสมัผสัที่รบัรูไ้ดด้ว้ยการไดก้ลิ่น 
4. ลิน้ เป็นประสาทสมัผสัที่รบัรูไ้ดด้ว้ยการไดร้ส 
5. ทางกาย เป็นประสาทสมัผสัที่รบัรูไ้ดด้ว้ยทางผิวหนงั 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2541: 73-74) ไดก้ล่าวไวว้่า การรบัรูเ้ป็นขัน้ตอนและ
กระบวนการของบุคคลที่ ได้จัดระเบียบและตีความหมายความรูส้ึกของตนเอง เพื่อสื่อสื่อ
ความหมายเก่ียวกบัสภาพแวดลอ้มนัน้ โดยการรบัรูข้องบคุคลใดบคุคลหนึ่งจะมีการตีความหมาย
ตามการรบัรูข้องบคุคลนัน้ ท าใหก้ารตีความนัน้มีความหมายที่แตกตา่งกนั 

กระบวนการรับรู้ 
สรอ้ยตระกูล (ติวยานนท)์ อรรถมานะ (2541: 60) ไดก้ล่าวไวว้่า กระบวนการของ

การรบัรู ้เป็นกระบวนการที่มีความซบัซอ้น โดยแบง่กระบวนการย่อยไดเ้ป็น 5 ขัน้ตอน คือ 
1. สภาพแวดล้อมภายนอก (External Environment) หมายถึง สิ่ งเร ้าหรือ

สถานการณ์ที่เกิดจากสิ่งเรา้นั้นท าการกระตุ้นประสาทสัมผัส  และสถานการณ์ต่าง ๆ จะเป็น
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) หรือสภาพแวดล้อมทางสังคมและ
วัฒนธรรม (Sociocultural Environment) ซึ่งการรบัรูจ้ะไม่สามารถเกิดขึน้ไดห้ากไม่มีสิ่งเรา้มา
กระตุน้บคุคลหรอืมีการเกิดสถานการณข์ึน้ 

2. การเผชิญหนา้ในการรบับริการ (Confrontation) เป็นจดุเริ่มของการรบัรู ้หาก
บุคคลได้พบเจอกับสิ่งเรา้ หรือพบเจอกับสถานการณ์หนึ่ง ตัวกรองความรูส้ึกของบุคคลนั้น 
(Sensory Filters) หรือความสามารถทางดา้นการรบัรูข้องบคุคลนัน้ เช่น อาย ุประสาทสมัผสั และ
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ความแตกต่างกันทางกายภาพของบุคคลจะมีการรบัรูท้ี่แตกต่างกัน ดังนัน้กระบวนการการรบัรู ้
ของบุคคลจะเกิดจากประสาทสัมผัสของตนเอง ถึงแม้ว่าบุคคลนั้นจะรบัสิ่งเรา้นั้นมาแลว้ แต่
ความรูส้กึและความคิดจะยงัไม่เกิดขึน้จนกวา่จะถึงขัน้ตอนของการคดัเลือก 

3. การคดัเลือกการบริการ (Selection) เป็นกระบวนการหลงัจากการพบเจอกับ
สิ่งเรา้นั้น ผ่านสถานการณ์ ผ่านการคัดกรองและการวิเคราะห์แลว้ โดยบุคคลนั้นจะเกิดความ
สนใจในสิ่งนั้นและคัดเลือกตามความคิดของตนเอง ซึ่งในส่วนนี ้จะมีตัวกรองทางจิตวิทยา 
(Psychological filters) โดยจะกรองว่าสิ่งเร ้าใดที่ควรรับไว้หรือควรปฏิเสธ เม่ือบุคคลเห็น
ความส าคญัของสิ่งเรา้นัน้จะตดัสินใจรบัสิ่งเรา้นัน้ไว ้และหากไม่เห็นความส าคญัในสิ่งเรา้นัน้จะ
ตดัสินใจปฏิเสธสิ่งเรา้นัน้ ถึงแมส้ิ่งเรา้นัน้จะปรากฎอยู่ในสภาพแวดลอ้มเดียวกนัหรือแบบเดียวกนั 
ขัน้ตอนการคดัเลือกในแตล่ะครัง้หรือในช่วงเวลาที่แตกตา่งกนั จะมีความแตกตา่งกนั 

4. การจัดระเบียบ (Perceptual Organization) เป็นกระบวนการที่เกิดขึน้เม่ือ
บุคคลไดท้ าการคัดเลือกสิ่งเรา้นัน้แลว้และน ามาเขา้สู่กระบวนการจัดระเบียบการรบัรู ้เป็นการ
แสดงใหเ้ห็นถึงขัน้ตอนที่จะเกิดขึน้ต่อไปตามลกัษณะเฉพาะของแต่ละบคุคลที่มีความแตกต่างกนั 
โดยปัจจัยที่มีผลต่อการจัดระเบียบการรบัรูค้ือ ความคลา้ยคลึงกัน (Similarity) ของสิ่งเรา้ เช่น 
ขนาด สี รูปแบบ และลักษณะอื่น ๆ ท าให้แต่ละบุคคลรบัรูส้ิ่งเรา้นั้นแตกต่างกันออกไปตาม
ลกัษณะทางกายภาพของตนเอง ประกอบกบั ความเรว็ชา้ (Proximity in Time) และระยะใกลไ้กล 
(Proximity in Space) ของสิ่งเรา้ก็มีอิทธิพลตอ่การจดัระเบียบของการรบัรูเ้ช่นกนั 

5. การตีความ (Interpretation) เป็นกระบวนการต่อจากการจัดระเบียบของสิ่ง
เรา้ โดยการตีความเป็นขัน้ตอนที่ส  าคัญมาก เป็นการแปลความหมายและสรุปว่าสิ่งเรา้นัน้เป็น
อย่างไร โดยปัจจยัที่มีอิทธิพลตอ่การตีความ คือ ลกัษณะของสิ่งเรา้ ลกัษณะและประสบการณข์อง
บคุคลนัน้ รวมถึงยงัมีปัจจยัอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลดว้ย ไดแ้ก่ Stereotype และ Halo Effect เป็นตน้ 

สิทธิโชค วรานุสันติกุล (2544: 80) ได้กล่าวไว้ว่า ปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการรับรู ้
ประกอบดว้ย 

1. ความตอ้งการของมนุษย ์(Need) บุคคลจะรบัรูค้วามหมายของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ใหก้ลายเป็นสิ่งที่สามารถสนองความตอ้งการของตนเองได ้ซึ่งความตอ้งการเป็นนัน้จะเป็นเหตจุงู
ใจใหก้ารรบัรูน้ัน้เกิดขึน้ไดอ้ย่างรวดเรว็ 

2. ประสบการณ ์(Experiences) บุคคลโดยทั่วไปจะใชป้ระสบการณข์องตนเอง
ในการตีความหมายต่อสิ่งเรา้ที่ตวัเองไดร้บั จึงท าใหก้ารตีความของแต่ละบุคคลมีความแตกต่าง
กนั 
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3. การเตรียมตัวไวก้่อน (Preparatory Set) บุคคลแต่ละคนจะมีประสบการณ์
และการเรียนรูข้องตวัเอง ซึ่งท าใหเ้กิดการเตรียมตวัเองก่อน เพื่อที่จะไดต้อบสนองต่อสิ่งเรา้นัน้ได้
ตรงตามประสบการณแ์ละสิ่งที่ไดเ้รียนรูม้า 

4. บุคลิกภาพ (Personality) บุคคลจะมีบุคลิกภาพที่มีความสมัพนัธก์บัการรบัรู ้
เช่น คนที่มีบคุลิกภาพแบบเป็นกนัเอง เขา้ถึงไดง้่าย จะสามารถเขา้ถึงหรือรบัรูต้่อสิ่งเรา้ไดด้ีกวา่คน
ที่มีบคุลิกภาพแบบยดึมั่น ถือมั่น เป็นตน้ 

5. ทศันคติ (Attitude) บคุคลจะมีทศันคติเป็นของตวัเองและทศันคติจะสง่ผลต่อ
การรบัรู ้หากบุคคลมีทศันคติที่ดีกบับคุคลไหน เม่ือบคุคลนัน้มีการกระท าที่ไม่ดีมกัจะถกูมองขา้ม
ความผิดพลาดนัน้ และหากบคุคลมีทศันคติที่ไม่ดีกบับคุคลไหน เม่ือบุคคลนัน้มีการกระท าที่ไม่ดี
จะถกูมองเป็นความผิดพลาดรา้ยแรง ถึงแมว้า่ความผิดนัน้จะเป็นเรื่องเดียวกนั เป็นตน้ 

6. ต าแหน่งทางสังคม (Social Position) บทบาทและต าแหน่งของบุคคลนั้น ๆ 
จะมีผลต่อการรบัรูท้ี่แตกตา่งกนั 

7. วฒันธรรม (Culture) เป็นปัจจยัส าคญัที่ท  าใหบ้คุคลเกิดการรบัรูส้ิ่งที่แตกต่าง
กนั โดยวฒันธรรมที่มีความคลา้ยคลงึกนัจะท าใหเ้กิดการรบัรูท้ี่เหมือนกนัหรือคลา้ยกนั 

8. สภาพทางอารมณ ์(Emotion) สภาพทางอารมณข์องบุคคลแต่ละบุคคลจะมี
ผลกระทบต่อการรบัรู ้ซึ่งมีผลใหเ้กิดเกิดเป็นพฤติกรรมของบุคคลนั้น แต่ก็เป็นเพียงปัจจัยหนึ่ง
เท่านัน้ยงัมีปัจจยัอื่น ๆ ที่เก่ียวขอ้งดว้ย เช่น บทบาทหนา้ที่ ทศันคติส่วนบคุคล ความคาดหวงัของ
บคุคล เป็นตน้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 79) ไดก้ล่าวไวว้่า การรบัรู ้เป็นขัน้ตอนและกระบวนการที่
บคุคลเลือกที่จะรบัรู ้ตีความและสรุปความหมายจากการรบัรูส้ิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ไดส้มัผสั เพื่อการสรา้ง
ภาพในสมอง เพื่อที่สามารถมองเห็นเป็นภาพที่มีความหมายและกลมกลืนกนั โดยใชใ้ชอ้วยัวะรบั
สมัผัส (Sensory Motor) ซึ่งเรียกว่าเครื่องรบั (Sensory) ซึ่งมี 5 ช่องทาง ประกอบดว้ย หู ตา ลิน้ 
จมกู และผิวหนงั 

การรับรูเ้กิดจากปัจจัยหลาย ๆ อย่างประกอบกัน เช่น ลักษณะของสิ่งเรา้ และ
ลกัษณะของบคุคล เป็นตน้ ซึง่บคุคลจะรบัรูถ้ึงสิ่งเรา้นัน้ไดม้ากหรือนอ้ยก็อยู่ที่วา่จะเรียนรูส้ิ่งเรา้นัน้
ไดม้ากแค่ไหน โดยการรบัรูจ้ะเป็นจดุเริม่ตน้ของการแปลความหมายที่จะท าใหบ้คุคลนัน้เกิดความ
เขา้ใจในสิ่งนัน้ได ้มีผลใหก้ารรบัรูน้ัน้เป็นสิ่งที่มีความส าคญัของการเรียนรู ้ดงันัน้การรบัรูจ้ึงถือเป็น
องคป์ระกอบที่ส  าคญัที่ก่อใหเ้กิดความคิดและทศันคติของบุคคล และเม่ือบุคคลไดพ้บเจอกับสิ่ง
เรา้นัน้ที่เกิดขึน้ก็จะน ามาจดัระเบียบใหเ้ป็นดงัตอ่ไปนี ้
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1. หลักแห่งความคล้ายคลึง (Principle of Similarity) สิ่งเรา้แบบใดที่มีความ
คลา้ยคลงึกนั จะมีการรบัรูว้า่สิ่งเรา้ส่ิงนัน้เป็นพวกเดียวกนั 

2. หลักแห่งความใกล้ชิด (Principle of Proximity) สิ่งเร ้าแบบใดที่ มีความ
ใกลเ้คียงกนัหรือใกลช้ิดกนั จะมีการรบัรูว้า่สิ่งเรา้ส่ิงนัน้เป็นพวกเดียวกนั 

3. หลักแห่งความสมบูรณ์ (Principle of Closure) สิ่งเรา้แบบใดที่ มีความไม่
สมบรูณ ์การรบัรูจ้ะท าใหส้ิ่งเรา้ส่ิงนัน้มีความสมบรูณข์ึน้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรู ้ทฤษฎีที่น  ามาใชค้ือ สรอ้ยตระกูล (ติวยานนท)์ 
อรรถมานะ (2541: 60) สรุปได้ว่า การรบัรู ้(Perception) เป็นกระบวนการที่ใช้ประสาทสัมผัส
ตีความและใหค้วามหมายต่อสิ่งเรา้ โดยประสาทสมัผสัเป็นสิ่งที่ก่อใหเ้กิดการรบัรูข้องบคุคล โดยมี
กระบวนการที่ มีความซับซ้อน สามารถแบ่งออกเป็นกระบวนการ 5 ขั้นตอนที่ส  าคัญคือ คือ 
ส ภ าพ แวดล้อ ม ภ ายน อก  (External Environment) ก าร เผ ชิญ หน้ า ใน ก า รรับ บ ริก า ร 
(Confrontation) การคดัเลือกการบรกิาร (Selection) การจดัระเบียบ (Perceptual Organization) 
และการตีความ (Interpretation) ซึ่งทั้ง 5 กระบวนการเป็นส่วนประกอบที่ส  าคัญอย่างยิ่งใน
กระบวนการรบัรู ้

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตัดสนิใจ 
การตัดสินใจเป็นเรื่องที่สามารถเกิดขึน้ไดต้ลอดเวลาในการด าเนินชีวิตของมนุษยแ์ละ

เกิดขึน้อยู่ตลอดเวลา เป็นสิ่งที่ท  าใหม้นษุยต์อ้งคิดและเลือกสรรสิ่งต่าง ๆ ที่เหมาะสมใหก้บัตวัเอง
และตอ้งการมากที่สดุ จงึท าใหเ้กิดกระบวนการตดัสินใจขึน้ 

ความหมายของการตัดสินใจ 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550 : 46) ไดก้ล่าวไวว้่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการหรือ

ขัน้ตอนในการเลือกที่จะท าสิ่งใดแค่เพียงสิ่งเดียวจากทางเลือกที่มีอยู่หลายสิ่ง ผูบ้ริโภคจะเจอ
สถานการณ์ที่ตอ้งตัดสินใจเลือกอยู่เสมอในการใชชี้วิตประจ าวัน ซึ่งโดยทั่วไปแลว้ผูบ้ริโภคจะ
ตัดสินใจเลือกตามสถานการณ์ที่เกิดขึน้ในขณะนั้นและจะใช้ประสบการณ์ส่วนบุคคลในการ
ตดัสินใจรว่มดว้ย 

วิชัย โถสุวรรณจินดา (2535 : 185) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจ คือ การเลือก
ทางเลือกหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยู่มากมายหลากหลายทางเลือก โดยผูเ้ลือกจะเลือกทางเลือกที่ตน
คิดว่าดีท่ีสดุเพียงทางเลือกเดียวที่ตรงกบัความตอ้งการและตอบสนองตนเองไดด้ีท่ีสดุ 
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สมคิด บางโม (2555 : 166) ไดก้ลา่วไวว้่า การตดัสินใจ คือ การเลือกช่องทางปฏิบตัิ
จากหลาย ๆ ช่องทาง เพื่อเป็นแนวทางที่จะน าไปปฏิบตัิใหไ้ปถึงจดุหมายที่ก าหนดไว ้และสามารถ
ใชก้ารตดัสินใจนีใ้นการจะท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือหลายสิ่งก็ได ้

กวี วงศพ์ุฒ (2539 : 61) ไดก้ล่าวไวว้่า การตัดสินใจว่า หมายถึง การคิดวิเคราะห์
เพื่อหาทางเลือกที่ดีท่ีสดุจากทางเลือกที่มีหลากหลายช่องทาง โดยการตดัสินใจตอ้งใชห้ลกัเหตผุล
เข้ามาเก่ียวข้องด้วย เพื่อที่จะน าไปใช้เป็นแนวทางในกระบวนการท างาน ซึ่งจะท าให้เกิด
ประสิทธิภาพสงูสดุ 

ชนงกรณ ์กุณฑลบุตร (2552 : 44) ไดก้ล่าวไวว้่า การตดัสินใจ หมายถึง หนา้ที่ของ
บคุคลซึง่มีหนา้ที่ตอ้งตดัสินใจเลือกทางเลือกที่ดีท่ีสดุจากทางเลือกหลาย ๆ ทางเลือก 

ประเภทของการตัดสินใจ 
ไซมอน (Simon, 1960 : 5-6) ไดแ้บ่งประเภทของการตดัสินใจไว ้2 ประเภท ดงันี ้

1. การตัดสินใจที่มีการวางแผนไวล้่วงหนา้ เป็นการตัดสินใจตามระเบียบแบบ
แผนหรือกฎเกณฑต์่าง ๆ ที่ก  าหนดชึน้ มีการปฏิบตัิมาโดยตลอดจนกระทั่งเป็นเรื่องปกติ เช่น การ
ลาประเภทต่าง ๆ ในบรษัิทหรือองคก์ร การท าเรื่องขออนมุตัิค่าใชจ้่ายต่าง ๆ เป็นตน้ ผูบ้รหิารของ
บริษัทหรือองคก์รจึงแทบจะไม่มีทางเลือกหรือมีทางเลือกน้อยมาก เพราะเป็นการตัดสินใจใน
สถานการณท์ี่ไดมี้การวางแผนไวก้่อนอยู่แลว้ 

2. การตดัสินใจที่ไม่ไดมี้การวางแผนไวล้ว่งหนา้ เป็นการตดัสินใจใรเรื่องที่ไม่เคย
เกิดขึน้มาก่อน ไม่มีกฎเกณฑ ์ไม่มีระเบียบแบบแผน และไม่เคยเกิดการปฏิบตัิมาก่อน ท าใหเ้กิด
ความสบัสนและเกิดความยากในการตดัสินใจ ท าใหผู้บ้ริหารหรือผูต้ดัสินใจตอ้งการขอ้มลูในการ
วิเคราะหแ์ละใชป้ระสบการณใ์นการตดัสินใจเพื่อหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่คาดคิดที่อาจจะเกิดขึน้ได ้เช่น 
การตดัสินใจลงทนุเพิ่มเติมในหุน้หรือช่องทางการลงทนุต่าง ๆ ที่มีผลตอบแทนคุม้ค่า การตดัสินใจ
ยกเลิกการผลิตสินคา้และบรกิารบางประเภท เป็นตน้ 

วิชัย โถสุวรรณจินดา (2535 : 185-186) ได้แบ่งประเภทของการตัดสินใจไว้ 3 
ประเภท ดงันี ้

1. การตัดสินใจภายใต้สถานการณ์ที่แน่นอน เป็นการตัดสินใจที่สามารถ
คาดหมายผลลัพธ์ว่าจะเกิดอะไรขึน้ ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ของผูต้ัดสินใจ เม่ือมีขอ้มูล
ครบถว้นจะสามารถทราบผลลพัธท์ี่จะเกิดขึน้ได ้ท าใหผู้ต้ดัสินใจสามารถเลือกช่องทางที่ก่อใหเ้กิด
ผลลพัธท์ี่สงูที่สดุ 
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2. การตัดสินใจภายใตส้ถานการณ์ที่ไม่แน่นอน เป็นการตัดสินใจที่ไม่สามารถ
คาดหมายผลลัพธ์ที่ เกิดขึน้ได้ ท าให้ผู้ตัดสินใจไม่สารมารถทราบถึงผลลัพธ์ที่จะเกิดขึน้ของ
ทางเลือกต่าง ๆ ไดเ้ลย เนื่องจากไม่มีข้อมูลที่จะช่วยการตัดสินใจ ท าให้การตัดสินใจเลือกใน
สถานการณท์ี่ไม่แน่นอนนีต้อ้งใชป้ระสบการณแ์ละดลุยพินิจของผูต้ดัสินใจเท่านัน้ 

3. การตดัสินใจภายใตส้ถานการณท์ี่เสี่ยง เป็นการตดัสินใจที่สามารถคาดหมาย
ผลลพัธท์ี่อาจจะเกิดขึน้ไดแ้ค่บางส่วนเท่านัน้ ท าใหผู้ต้ดัสินใจตอ้งคิดวิเคราะหแ์ละคาดคะเนถึง
ผลลพัธท์ี่อาจจะเกิดขึน้โดยใชป้ระสบการณแ์ละความรูข้องผูต้ดัสินใจ เม่ือมีประสบการณใ์นเรื่อง
นัน้ ๆ ไม่เพียงพอหรือมีขอ้มลูนอ้ยเกินไป จะท าใหเ้กิดค าถามเกิดทางเลือกในการตดัสินใจ ท าให้
เกิดผลกระทบจากส่ิงที่ไม่รูห้รอืสิ่งที่ไม่สามารถคาดการณไ์ดห้รอืปัจจยัที่ไม่มีความแน่นอน 

ขั้นตอนการตัดสินใจ 
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2541 : 80) ไดก้ล่าวไวว้่า การตดัสินใจ เป็นขัน้ตอนหรือวิธีการที่

สามารถท าใหบ้คุคลตอ้งปฏิบตัิเพ่ือใหเ้กิดผลลพัธท์ี่ดีท่ีสดุ ประกอบดว้ย 6 ขัน้ตอนดงันี ้
1. การคน้หาความตอ้งการในการตดัสินใจ 
2. การก าหนดกฎเกณฑใ์นการตดัสินใจ 
3. การเฉลี่ยน า้หนกัในแต่ละกฎเกณฑ ์
4. การพฒันาเพื่อเพิ่มทางเลือก 
5. การประเมินผลเพื่อหาทางเลือก 
6. การเลือกทางเลือกที่มีผลลพัธด์ีท่ีสดุ 

วิชัย โถสุวรรณจินดา (2535 : 187-188) ไดแ้บ่งขัน้ตอนการตัดสินใจไว ้7 ขัน้ตอน 
ดงันี ้

1. การตระหนักในปัญหา (Problem Recognition) เป็นขัน้ตอนที่มีความส าคญั
ต่อการตัดสินใจมาก เพราะถา้ไม่สามารถทราบถึงปัญหาที่ เกิดขึน้ไดก้็จะไม่สามารถแกปั้ญหา
เหล่านัน้ได ้ดงันัน้การยอมรบัว่ามีปัญหาเกิดขึน้จะเป็นหนทางสู่การแกปั้ญหาที่ถูกตอ้งได ้ท าให้
ผูบ้ริหารสามารถแกปั้ญหาไดอ้ย่างตรงจุดและลดการเกิดปัญหาที่จะเกิดขึน้ในอนาคตจากการ
เพิกเฉยได ้

2. การระบุและวิ เคราะห์เพื่ อค้นหาสาเหตุขอ งปัญหา (Identifying and 
Analyzing Problem) เป็นขัน้ตอนของการแยกแยะปัญหาตา่ง ๆ ออกเป็นประเภทเพื่อง่ายตอ่แกไ้ข
ปัญหานัน้ โดยจะตอ้งวิเคราะหถ์ึงสาเหตขุองปัญหาที่เกิดขึน้ ซึ่งปัญหาเพียงหนึ่งอย่างอาจจะเป็น
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ผลมาจากสาเหตหุลายอย่างก็ได ้ผูท้ี่มีอ  านาจตดัสินใจจะตอ้งเป็นบคุคลที่สามารถในการวิเคราะห ์
แยกแยะประเด็นและแกไ้ขปัญหาไดด้ี ไม่หลงเอาประเด็นอื่น ๆ เขา้มาปะปนกบัปัญหาที่เกิดขึน้ 

3. การคน้หาทางเลือก (Developing Alternative Solution) เป็นขัน้ตอนของการ
หาวิธีหรือช่องทาง โดยที่ผูมี้อ  านาจตดัสินใจจะตอ้งคน้หาข่าวสารและขอ้มลูต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งให้
ไดม้ากที่สุดเพื่อที่จะไดว้ิเคราะหข์อ้มลูนัน้และน าไปแกปั้ญหาไดอ้ย่างถูกตอ้งและรวดเร็ว การมี
ข่าวสารและขอ้มลูต่าง ๆ ที่เพียงพอ จะช่วยใหผู้มี้อ  านาจตดัสินใจเห็นช่องทางและแนวทางที่จะใช้
ในการตดัสินใจและแกปั้ญหาได ้แต่อย่างไรก็ตามการมีข่าวสารและขอ้มลูต่าง ๆ ในจ านวนมากก็
ไม่สามารถช่วยใหผู้มี้อ  านาจตดัสินใจไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพที่สดุ ถา้หากข่าวสารและขอ้มลูต่าง ๆ 
นัน้ไม่ใชส้ิ่งที่ตอ้งการ ในสว่นของการก าหนดทางเลือก เม่ือไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลูเรียบรอ้ยแลว้ 
ช่องทางในการแก้ไขปัญหาอาจมีมากกว่าหนึ่งช่องทาง ดังนั้นผูมี้อ  านาจตัดสินใจจึงไม่ควรรีบ
ตัดสินใจ หากยังไม่ได้พิจารณาทางเลือกอื่น อย่างไรก็ตามแนวทางที่ เลือกนั้นต้องสามารถ
แกปั้ญหาไดอ้ย่างถกูตอ้งและครบถว้นและมีประสิทธิภาพสงูสดุ 

4. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นขั้นตอนของการ
ประเมินความส าคัญของทางเลือกเพื่อพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ และจัดล าดับความส าคัญของ
ทางเลือก เพื่อดูว่าแต่ละช่องทางสามารถแก้ปัญหาได้หรือไม่ สามารถแก้ปัญหาไดม้ากน้อย
เพียงใด ทางเลือกใดสามารถท าใหเ้กิดประสิทธิภาพสงูสดุ 

5. การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด (Selection the Best Solution) เป็น
ขัน้ตอนหลงัจากที่มีการประเมินทางเลือก ระบปัุญหาและจดัล าดบัความส าคญัของทางเลือกต่าง 
ๆ เรียบรอ้ยแลว้ ท าใหก้ารตดัสินใจเลือกช่องทางแกปั้ญหานัน้ง่ายขึน้ โดยทางเลือกนัน้ควรที่ใหท้  า
ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยควรค านึงว่าทางเลือกนั้นสามารถท าให้วัตถุประ สงค์และ
จดุมุ่งหมายบรรลตุามแผนงานที่วางไวไ้ด ้และสามารถน าการทางเลือกนัน้ไปปฏิบตัิได ้

6. การน าทางเลือกไปปฏิบัติ  (Implementing) เม่ือผู้มีอ  านาจตัดสินใจได้
ตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดเรียบรอ้ยแลว้ จะตอ้งน าทางเลือกนั้นไปปฏิบัติเพื่อดูผลลัพธ์ที่
เกิดขึน้ว่าสามารถแกปั้ญหาต่าง ๆ ไดห้รือไม่ เพราะทางเลือกบางอย่างจะมีเหตุมีผลที่ท  าใหเ้กิด
ประสิทธิภาพสงูสดุ แต่ไม่สามารถน าไปใชป้ฏิบตัิไดจ้รงิและอาจสง่ผลกระทบไปยงัสว่นอื่นได ้

7. การติดตามผลการด าเนินงาน (Evaluation the Results) เป็นขัน้ตอนหลงัจาก
การน าทางเลือกไปปฏิบตัิ ซึ่งถือเป็นกระบวนการสดุทา้ยของขัน้ตอนการตดัสินใจ เป็นการติดตาม
ผลใหแ้น่ใจว่าทางเลือกที่เลือกไปนัน้สามารถแกไ้ขปัญหาที่เกิดขึน้ได ้มีผลลพัธเ์ป็นไปตามที่ผูมี้
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อ านาจตดัสินใจไดว้ิเคราะหจ์ากข่าวสารและขอ้มลูต่าง ๆ และไดต้ดัสินใจเลือกช่องทางนี ้ซึ่งหากมี
ปัญหาระหวา่งน าไปปฏิบตัิ ผูมี้อ  านาจตดัสินใจจะสามารถแกไ้ขปัญหานัน้ไดอ้ย่างทนัท่วงที 

ปัจจัยทีมี่ผลต่อการตัดสินใจ 
1. การรบัรูก้ับการตัดสินใจ จะเป็นสิ่งที่ก  าหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของแต่ละ

บคุคลใหมี้ความแตกต่างกนั โดยจะมีอิทธิพลในการตดัสินใจภายใตส้ถานการณท์ี่ไม่แน่นอน การ
ขาดขอ้มูลในการตัดสินใจ การขาดประสบการณ์ในการตัดสินใจ การรบัรูส้ิ่งต่าง ๆ ของแต่ละ
บคุคลจะแตกต่างกนั ปัจจยัที่มีผลต่อความสามารถในการรบัรู ้ไดแ้ก่ ความคุน้เคย ประสบการณ์
ในเรื่องตา่ง ๆ ถิ่นที่อยู่ สิ่งแวดลอ้ม และลกัษณะทางกายภาพ ท าใหบ้คุคลสว่นใหญ่จงึเลือกในสิ่งที่
ตอ้งการเท่านั้นตามความตอ้งการของตนเอง ลักษณะการรบัรูท้ี่มีความแตกต่างกันของแต่ละ
บุคคลจึงท าให้ผลของการตัดสินใจแตกต่างกัน เช่น ประสบการณ์ที่แตกต่างกัน จะท าให้การ
ตระหนักถึงปัญหา การระบุ และวิเคราะหปั์ญหา การแสวงหาขอ้มลูข่าวสาร การตีความปัญหา 
การประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางเลือกแตกตา่งกนั 

2. ค่านิยมกบัการตดัสินใจ จะมีอิทธิพลที่ส  าคญัต่อการตดัสินใจ โดยค่านิยมนัน้ คือ 
สิ่งซึ่งแต่ละบุคคลคิดว่าควรจะเป็น โดยไม่ไดแ้บ่งแยกหรือระบุว่าเป็นสิ่งดีหรือไม่ดี และโดยส่วน
ใหญ่จะเป็นสิ่งที่บคุคลในกลุม่เดียวกนัมีความเห็นที่คลา้ยกนั ซึง่คา่นิยมอาจเกิดจากการอยู่รวมกนั
เป็นกลุม่ มีการเรียนรูซ้ึง่กนัและกนั และในบางครัง้เกิดจากการสรา้งประสบการณร์ว่มกนั 

3. บุคลิกภาพกับการตัดสินใจ บุคลิกภาพเป็นคุณลักษณะรูปแบบของแต่ละคน 
ประกอบดว้ยลกัษณะรา่งกาย อารมณ ์และลกัษณะนิสยั ที่แสดงออกใหบ้คุคลอื่นรอบ ๆ ตวัไดพ้บ 
บุคลิกภาพส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ เช่น คนมีบุคลิกภาพกลา้ไดก้ลา้เสียจะสามารถ
ตดัสินใจภายใตส้ถานการณท์ี่ไม่แน่นอนไดอ้ย่างรวดเรว็  คนมีบุคลิกภาพลงัเลในการตดัสินใจจะ
ไม่สามารถตดัสินใจภายใตส้ถานการณท์ี่ไม่แน่นอนได ้เป็นตน้ 

4. ผลประโยชน ์อาจมีผลท าใหเ้กิดความลังเลในการตัดสินใจ เนื่องจากมีการเกิด
สว่นไดเ้สียจากตดัสินใจ 

5. เปา้หมายในการท างาน บคุคลบางคนท างานเพราะความสขุ บางคนท างานเพราะ
ผลตอบแทนที่ไดร้บั บางคนท างานเพื่อสนองความตอ้งการของตนเอง ซึ่งปัจจัยดังกล่าวจะมี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจ 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตดัสินใจ ทฤษฎีที่น  ามาใชค้ือ วิชยั โถสวุรรณจินดา 
(2535 : 185-188) สรุปได้ว่า การตัดสินใจ คือ การเลือกทางเลือกหนึ่งจากทางเลือกที่ มีอยู่
มากมายหลากหลายทางเลือก โดยผูเ้ลือกจะเลือกทางเลือกที่ตนคิดว่าดีท่ีสดุเพียงทางเลือกเดียวที่
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ตรงกับความตอ้งการและตอบสนองตนเองไดด้ีที่สุด โดยไดแ้บ่งประเภทของการตัดสินใจไว ้3 
ประเภท คือ การตัดสินใจภายใตส้ถานการณ์ที่แน่นอน การตัดสินใจภายใตส้ถานการณ์ที่ ไม่
แน่นอน และการตดัสินใจภายใตส้ถานการณท์ี่เสี่ยง ซึ่งมีการแบ่งขัน้ตอนการตดัสินใจออกเป็น 7 
ขั้นตอน เพื่อช่วยในการตัดสินใจให้มีประสิทธิภาพ คือ การตระหนักในปัญหา การระบุและ
วิเคราะหเ์พื่อคน้หาสาเหตุของปัญหา การคน้หาทางเลือก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ
เลือกทางเลือกที่ดีที่สดุ การน าทางเลือกไปปฏิบตัิ และการติดตามผลการด าเนินงาน ดว้ยปัจจัย
เหล่านีจ้ึงท าใหผู้ว้ิจัยสามารถเขา้ใจผูบ้ริโภคในตลาด สามารถเลือกใชก้ลยุทธไ์ดอ้ย่างเหมาะสม
และสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
เนื่องจากอสงัหาริมทรพัยป์ระเภทคอนโดมิเนียมมีการก่อสรา้งและมีการจดัจ าหน่ายอยู่

มากมายหลายโครงการ ซึง่กระจายในหลายพืน้ที่ของกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะอย่างยิ่งใจกลาง
เมือง ในบริเวณแหล่งธุรกิจหรือใกลอ้าคารส านักงานต่าง ๆ ในท าเลที่สามารถเดินทางไดส้ะดวก 
ใกลแ้หล่งชุมชนหา้งสรรพสินคา้ ใกลแ้นวรถไฟฟ้าสายต่าง ๆ และใกลก้บับริการขนส่งสาธารณะ 
ซึ่งช่วยลดระยะเวลาในการเดินทางและเพิ่มความสะดวกสบายใหก้บักลุ่มผูบ้ริโภค โดยผูว้ิจยัได้
ท าการศกึษาเก่ียวกบังานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง สามารถสรุปไดด้งันี ้

เจรญิจิตต ์ผจงวิรยิาทร (2559) ไดท้  าการวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุ 20-30 ปี สถานะภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาโทหรือ
เทียบเท่า มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ย 30,001 – 40,000 บาท โดยผลการวิจัย
พบว่า ระดับรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั และปัจจยัดา้นราคา สง่ผลใหก้บัพฤติกรรมการซือ้คอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากทศันคติดา้นราคามีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้คอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานคร โดยใหค้วามส าคญักบั ราคาเหมาะสมกบัขนาดของหอ้งและพืน้ที่ใชส้อย ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพวัสดุ และ ราคาเหมาะสมกับท าเลที่ตั้ง ถ้าองค์ประกอบด้านราคาของ
คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครตอบสนองความตอ้งการและเหตุผลที่จะซือ้ของผูบ้ริโภคแลว้ 
แนวโนม้พฤติกรรมการซือ้ก็จะมีมากขึน้ 

คมกริช กมลศิริ (2561) ไดท้  าวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสมัพันธต์่อ
แนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Low Rise ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตส 
จ ากดั(มหาชน) ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีระดบัการศึกษา
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ปริญญาตรี อายุ 35-44 ปี สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้
เฉลี่ยส่วนบุคคลต่อเดือน 47,500-64,999 บาท มีจานวนสมาชิกในครอบครัว 3 -4 คน โดย
ผลการวิจยัพบว่า ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครวั ที่แตกต่างกันมี
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิเนียม Low rise ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตส 
จ ากดั(มหาชน) แตกต่างกนั สว่นประสมทางการตลาด ประกอบดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการ
จัดจาหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 
คอนโดมิเนียม Low Rise ของบรษัิท พฤกษา เรียลเอสเตส จ ากดั (มหาชน) 

ปริชญา คงปลอด , สมฤทัย อุปมา , ศิริวรรณ ป่ินแก้ว  (2562) ได้ท าการวิจัยเรื่อง 
การศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมในโครงการมิกซย์สู กรณีศกึษา: 
กลุ่มลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุ 31-40 ปี สถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี และมีรายไดต้่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท โดยผลการวิจยัพบว่า 
ปัจจยัประชากรศาสตร ์ดา้นอาย ุระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื ้อคอนโดมิ เนียมในโครงการมิกซ์ยูส กรณีศึกษา: กลุ่มลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ปัจจยัพฤติกรรมศาสตรด์า้นงบประมาณในการเลือกซือ้ และขนาด
พืน้ที่ใชส้อยในการเลือกซือ้มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมในโครงการมิกซ์
ยสู กรณีศึกษา: กลุ่มลกูคา้ในเขตที่อยู่กรุงเทพมหานคร และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมในโครงการมิกซย์สู กรณีศกึษา: กลุม่ลกูคา้ใน
เขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมีความต้องการในปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ในแต่ละปัจจยัแตกต่างกนั 

หนึ่งฤทยั ทาเอือ้ (2563) ไดท้  าการวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ที่อยู่อาศยั
ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลกูคา้ GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศยั (Real Demand) ในเขตพืน้ที่
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย
มากกวา่เพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 31 - 35 ปี ระดบัการศกึษาสงูสดุในระดบัปรญิญาตรี มีอาชีพเป็น
พนกังานบรษัิทเอกชน และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 20,001 – 40,000 บาท โดยผลการวิจยั
พบว่า ลักษณะประชากรศาสตรด์า้นอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลการตัดสินใจเลือกซือ้ที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมแตกต่างกัน และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาดมี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลกูคา้ GEN Y ประเภทเพื่อ
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อยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื ้นที่กรุงเทพมหานคร เนื่องจากมีของแถมต่าง ๆ ให้อย่าง
เหมาะสม เช่น เฟอรน์ิเจอร ์ไอโฟน สว่นลด ฟรีค่าธรรมเนียมโอน ฟรีค่าสว่นกลาง เม่ือตกลงท าการ
ซือ้คอนโดมิเนียม และเป็นการแบ่งเบาภาระค่าใชจ้่ายในการซือ้คอนโดมิเนียมให้แก่ผู้บริโภค
ไดม้าก 

ภรูณิฐั ธนวิบลูยช์ยั (2557) ไดท้  าการวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ที่อยู่
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของพนักงานบริษัทเอกชน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายรุะหว่าง 30 – 34 ปี มี
สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาระดับปริญญาโท และระดับรายได ้30,000 – 40,000 บาทต่อ
เดือน โดยผลการวิจยัพบว่า เพศ สถานภาพ และระดบัรายไดต้่อเดือนที่แตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซือ้ที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของพนักงานบริษัทเอกชน 
ปัจจัยดา้นคุณลักษณะของที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน ปัจจัยดา้นราคา โปรโมชั่น และการเขา้อยู่ 
ปัจจยัดา้นปฏิสมัพนัธร์ะหว่างโครงการกบัลกูคา้ ปัจจยัดา้นการจดัแสดงและความเป็นมืออาชีพ 
ปัจจยัดา้นการออกแบบประหยดัพลงังาน และปัจจยัดา้นรูปลกัษณแ์ละความน่าเช่ือถือ มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซือ้ที่อยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลของพนกังานบรษัิทเอกชน 

ภทัทช์นก ประตแูกว้ (2556) ไดท้  าการวิจยัเรื่อง ปัจจยัการตลาดเชิงบรูณาการที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้คอนโดมีเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและปรมิณฑล ผลการวิจยัพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุ 25-30 ปี มีระดับการศึกษา
ปรญิญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบรษัิทเอกชน/พนกังานธนาคาร มีรายไดส้ว่นบคุคลเฉลี่ยต่อเดือน 
15,000 – 20,000 บาท มีสถานภาพโสด โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบดว้ย 
เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้การศึกษา และสถานะภาพ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมีเนียมใกล้
สถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการ ดา้นการส่งเสริม
การตลาด ดา้นกระบวนการขาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมีเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล และปัจจัยอื่น ๆ เฉพาะดา้นภาพลักษณ์สินค้าเท่านั้น ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมีเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและปรมิณฑล 

หนึ่งฤทัย เนาวค์  า (2556) ไดท้  าการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการและปัจจัยทางการตลาดต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31-40 ปี มี
ระดบัการศึกษาปรญิญา มีอาชีพขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ มีรายไดต้่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
มีสถานภาพโสด ประเภทของคอนโดมิเนียมที่ตอ้งการคือ 1 หอ้งนอน มีงบประมาณในการซือ้ 
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1,500,001 – 2,000,000 บาท ใช้เวลามากกว่า 6 เดือนก่อนการตัดสินใจซือ้ ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตรด์า้นการศึกษา อาชีพ รายได ้สถานภาพ งบประมาณ ที่แตกต่างกนั มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ผู้ที่ซือ้คอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานครมีการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในเรื่องการส่งเสริมการรขาย มี
ความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการโฆษณา การขาย
โดยใชพ้นกังานขาย การใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง ไม่มีความสมัพนัธต์่อ
การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจยัทางการตลาดในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการขาย มีความสมัพนัธต์่อการตดัสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

จุฑามาศ อัครเดชา (2559) ไดท้  าการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อความ
สนใจซือ้บา้นเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 31-40 ปี สถานะภาพโสด มีจานวนสมาชิก
ทั้งหมดในครอบครัว 3-4 คน ไม่มีบุตร / ธิดา มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ภูมิล  า เนาอยู่ที่
กรุงเทพมหานคร มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
50,000 บาท โดยผลการวิจัยพบว่า เพศ อายุ สถานะภาพครอบครวั จ านวนสมาชิกทั้งหมดใน
ครอบครวั จ านวนบตุร/ธิดา ระดบัการศกึษา ภมูิล  าเนาตามบตัรประชาชน อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน ที่แตกต่างกนัมีผลต่อความสนใจซือ้บา้นเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่
แตกต่างกัน ด้านการสื่อสารการตลาด ได้แก่  การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการ
ประชาสัมพันธ์ ที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซือ้บ้านเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกต่างกนั และการสื่อสาร ณ จดุขาย การสื่อสารการตลาดทางตรง และการขายโดย
พนกังาน ที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซือ้บา้นเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่
แตกตา่งกนั 

ณัฐปคลัภ ์ป่ินทอง (2558) ไดท้  าวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกที่พกัอาศยั
คอนโดลมุพินีของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มากกว่าเพศชาย มีอายุ 21-40 ปี สถานะภาพโสด ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ย 20,001–40,000 บาท มี 
อพารท์เมนทห์รือแมนชั่นเป็นประเภทของที่อยู่อาศยัเดิม ขนาดพืน้ที่ใชส้อยของคอนโดมิเนียมที่
ต้องการ 31-40 ตารางเมตร ใช้อินเทอรเ์น็ตเป็นช่องทางในการค้นหาข้อมูลคอนโดมิเนียม 
ระยะเวลาที่ใชต้ดัสินใจเลือกที่พกัอาศยัคอนโดมิเนียมหลงัจากเยี่ยมชม 1-3 เดือน มีบิดา-มารดา
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หรือญาติพี่นอ้งเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกที่พักอาศยัคอนโดมิเนียม และ ปัจจัย
ทางดา้นช่องทางในการจ าหน่าย สง่ผลใหก้บัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกที่พกัอาศยัคอนโดลมุพินี
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยใหค้วามส าคญักบั ทางเขา้โครงการมีความปลอดภยั ไม่เสี่ยง
อนัตราย อยู่ใกลส้ถานที่ทางาน การเดินทางสญัจรไปมาสะดวก มีความเป็นส่วนตวัสงู ไม่วุ่นวาย 
และอยู่ในย่านศูนยก์ารคา้หรือตลาด ถา้องคป์ระกอบดา้นช่องทางในการจ าหน่ายคอนโดลมุพินี
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครตอบสนองความตอ้งการและเหตุผลที่จะซือ้ของผูบ้ริโภคแลว้ 
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ก็จะมีมากขึน้  โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยคอนโดลุมพินีในกรุงเทพมหานคร เม่ือผูบ้ริโภค
ตอ้งการเลือกสิ่งที่ดีที่สดุตามก าลงัความสามารถของตนเอง การเลือกซือ้สินคา้จะค านึงถึงความ
คุม้ค่าตรงกบัความตอ้งการของตน จึงท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ง่ายขึน้ ปัจจัยดา้นความภกัดีต่อ
สินคา้มีผลต่อการตดัสินใจเลือกที่พกัอาศยัคอนโดลมุพินีในกรุงเทพมหานคร เพราะเม่ือผูบ้รโิภคมี
ความภกัดีต่อคอนโดลมุพินีแลว้ จึงเกิดทศันคติที่ดีต่อคอนโดลมุพินี ไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมั่น 
การนึกถึง และหรือตรงความตอ้งการผูบ้ริโภค ท าใหมี้ผลต่อการตดัสินใจเลือกที่พกัอาศยัคอนโด
ลมุพินีในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ และปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเช่ือมั่นในช่ือเสียงของ
คอนโดลมุพินี และความเช่ือมั่นว่าจะไดร้บัการบรกิารอย่างดี มีผลต่อการตดัสินใจเลือกที่พกัอาศยั
คอนโดลมุพินีในกรุงเทพมหานคร เพราะผูบ้รโิภคมีความไวว้างใจตอ่คอนโดลมุพินี ท าใหเ้กิดความ
เช่ือมั่นในคณุภาพและช่ือเสียงของคอนโดที่สะสมมาอย่างยาวนาน สง่ผลใหเ้กิดการตดัสินใจเลือก
ที่พกัอาศยัคอนโดลมุพินีในกรุงเทพมหานคร 
 



 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและ
ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง
ของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดด้ าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและวิธีสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการศกึษาวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าและการเก็บวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอยา่ง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยันี ้ไดแ้ก่ คนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีอาย ุ25 – 55 ปี 
ที่เคยซือ้อสงัหารมิทรพัยป์ระเภทคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง  และไม่ทราบจ านวน
ที่แน่นอน 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ คนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีอาย ุ25 

– 55 ปี ที่เคยซือ้อสงัหารมิทรพัยป์ระเภทคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง และไม่ทราบ
จ านวนที่แน่นอน ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบ
จ านวนประชากร ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างที่ค  านวนเท่ากบั 385 ตวัอย่าง 
โดยใชส้ตูรการค านวณ ดงัตอ่ไปนี ้
 

n = 
Z2pq

e2  

 

เม่ือ n  คือ ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
Z  คือ ค่าปกติมาตราฐานที่ไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 

(Z=1.96) 
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p  คือ ค่าเปอรเ์ซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 
q  คือ 1-p 
e  คือ ระดับของความคลาดเคลื่อนที่ยินยอมใหเ้กิดได ้ซึ่งในการวิจัย

ทางสงัคมศาสตรไ์ดก้ าหนดระดบัของความคลาดเคล่ือนที่ยินยอมใหเ้กิดขึน้ได ้5% (e = 0.05) 
 

จากสตูรขา้งตน้แทนค่าในสตูรได ้ดงันี ้
 

n  = 
(1.96)2 (0.5)(1-0.5)

(0.05)2   

      =  384.16 
      =  385 ตวัอย่าง 

 

ดงันัน้ขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ค  านวนไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอย่าง และเพื่อใหข้อ้มลูมีความ
สมบรูณม์ากยิ่งขึน้ผูว้ิจยัจึงจะท าการเก็บตวัอย่างเพิ่มอีก 15 ตวัอย่าง รวมเป็น 400 ตวัอย่าง ซึ่งใช้
วิธีการเลือกกลุม่ตวัอย่างดงัตอ่ไปนี ้

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง

เก็บตัวอย่างในบริเวณใกลเ้คียงจุดที่มีโครงการคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของ  
แบรนดต์่าง ๆ จ านวน 6 ย่าน ดงัตอ่ไปนี ้

1. ย่านสถานีรถไฟฟ้ารชัดาภิเษก 
2. ย่านสถานีรถไฟฟ้าสทุธิสาร 
3. ย่านสถานีรถไฟฟ้าหว้ยขวาง 
4. ย่านสถานีรถไฟฟ้าศนูยว์ฒันธรรมแห่งประเทศไทย 
5. ย่านสถานีรถไฟฟ้าพระรามเกา้ 
6. ย่านสถานีรถไฟฟ้าเพชรบรุี 

ขั้นตอนที่ 2 วิธีสุ่มตัวอย่างโดยก าหนดโควต้า (Quota Sampling) จากจ านวน
ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เลือกเก็บ จ านวน 400 ตัวอย่าง น ามาแบ่งโควตา้ตามย่านในขั้นตอนที่ 1 
ไดแ้ก่ ย่านสถานีรถไฟฟ้ารชัดาภิเษก จ านวน 60 ตวัอย่าง ย่านสถานีรถไฟฟ้าสทุธิสาร จ านวน 70 
ตวัอย่าง ย่านสถานีรถไฟฟ้าหว้ยขวาง จ านวน 70 ตวัอย่าง ย่านสถานีรถไฟฟ้าศนูยว์ฒันธรรมแห่ง
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ประเทศไทย จ านวน 70 ตวัอย่าง ย่านสถานีรถไฟฟ้าพระรามเกา้ จ านวน 70 ตวัอย่าง และย่าน
สถานีรถไฟฟ้าเพชรบรุี จ านวน 60 ตวัอย่าง 

ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดย
เลือกสอบถามเฉพาะผูท้ี่ใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจัยครัง้นี ้ตามกลุ่มใน
ขัน้ตอนที่ 2 จนครบจ านวน 400 ตวัอย่าง 

การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 

1. ศึกษาเอกสารขอ้มูลเบือ้งตน้จากแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยต่าง ๆ ที่
เก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication : IMC) แนวคิดและทฤษฎี
เก่ียวกับความไวว้างใจ และแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการ
สรา้งแบบสอบถาม 

2. รวบรวมข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฏี เอกสาร และงานวิจัยที่ เก่ียวข้องมาสรา้ง
วตัถุประสงคใ์นงานวิจยั ความมุ่งหมายของงานวิจยั สมมติฐาน และกรอบแนวคิดเพื่อหาตวัแปร
อิสระ และตวัแปรตาม เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

3. ก าหนดประเภทของแบบสอบถาม และประเภทของมาตรวดัขอ้มูลที่ตอ้งการได้
จากแต่ละค าถาม เพื่อใชใ้นการแปลผลขอ้มลู พรอ้มทัง้เรียบเรียงประโยคค าถามใหเ้ขา้ใจง่าย ไม่
เกิดอคติ (Bias) กบัผูต้อบแบบสอบถาม จากนัน้ก าหนดล าดบัของค าถามเพื่อความเหมาะสมและ
ง่ายต่อการตอบแลว้สรา้งเป็นชดุของแบบสอบถามขึน้ โดยไดแ้บบสอบถามความคิดเห็นทัง้หมด 5 
สว่น แบ่งเป็น 

สว่นที่ 1 ค าถามคดักรอง 
สว่นที่ 2 ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์
ส่วนที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของคอนโดมิเนียมแนว

รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 
ส่วนที่ 4 ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ย

ขวาง 
สว่นที่ 5 การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

4. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้มาเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษา  เพื่อขอรบัค าแนะน า 
ตรวจสอบความถูกตอ้งเหมาะสม และน ามาปรบัปรุงแกไ้ขแบบสอบถามใหค้รอบคลมุกับกรอบ
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แนวคิดในการวิจยั ความมุ่งหมายในการวิจยั ตลอดจนผลงานวิจยัอื่น ๆ และแนวคิดทฤษฎีต่าง ๆ 
เพื่อปรบัปรุงใหช้ดัเจนก่อนน าไปทดลองใช ้

5. ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามดา้นความเที่ยงตรง (Validity) และความ
เช่ือมั่น (Reliability) ของเนือ้หา โดยน าแบบสอบถามที่ไดร้บัการปรบัปรุงแกไ้ขใหถู้กตอ้งแลว้ไป
ทดลองใช ้(Try out) กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 คน แลว้น าผลที่ไดม้าท าการวิเคราะห ์หาค่า

ความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสมัประสิทธแ์อลฟ่า (α - Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อปรับปรุงให้แบบสอบถามได้มาตรฐาน
สามารถน าไปใชง้านไดจ้รงิ ซึ่งค่าแอลฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยจะมี

ค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 โดยค่าที่ยอมรบัได้ต้องมากกว่า 0.70 แสดงว่าแบบสอบถามมีความ
เช่ือมั่นไดม้ากพอที่จะน าไปใชเ้ป็นเครื่องมือตอ่ไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2560) 

ผลท่ีไดจ้ากการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดา้นขอ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านความไว้วางใจต่อตราสินค้า และด้านการตัดสินใจซือ้

คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง สามารถหาค่าสมัประสิทธแ์อลฟ่า (α - Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยแยกเป็นแต่ละดา้นได ้ดงันี ้

ดา้นขอ้มูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ของคอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

- ดา้นการโฆษณา   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.71 
- ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน  มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.72 
- ดา้นการสง่เสรมิการขาย  มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.85 
- ดา้นการใหข้่าวและ   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.73 
การประชาสมัพนัธ ์
- ดา้นการตลาดทางตรง   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.83 

ดา้นความไวว้างใจต่อตราสินคา้  มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.93 
ของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 
ดา้นการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม  มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.75 
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 
6. น าแบบสอบถามที่ผ่านการหาคา่ความเช่ือมั่นไปเก็บรวบรวมขอ้มลูต่อไป 
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เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี ้ ผู้วิจัยได้ท าการสรา้งเครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย โดยการออก

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในลกัษณะภาษาง่ายแก่ความเขา้ใจ 
เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนัระหว่างกลุ่มตวัอย่างและผูว้ิจยัรวมถึงไดศ้ึกษาคน้ควา้แนวคิดจาก
งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัผูว้ิจยั โดยแบง่เนือ้หาแบบสอบถามออกเป็น 6 สว่นคือ 

ส่วนที่ 1. ค าถามคัดกรอง มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended 
Response Question) มี 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 

ขอ้ที่ 1. ท่านเคยซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง โดยใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

ขอ้ที่ 2. ท่านท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชร้ะดับการวดัขอ้มูลประเภท
นามบญัญัติ (Nominal Scale) 

ส่วนที่ 2. ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลาย
ปิด (Close-Ended Response Question) มี 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 

ขอ้ที่ 1. เพศ ไดแ้ก่ เพศชายและเพศหญิง โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนาม
บญัญัติ (Nominal Scale) 

ขอ้ที่ 2. อายุ ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทมาตรเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
โดยการก าหนดช่วงอายคุ านวณได ้ดงันี ้(ศิรวิรรณ เสรีรตัน;์ คณะ. 2549: 130)  

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

การก าหนดอายขุองประชากร ไดก้ าหนดตามช่วงวยัของกลุ่มท างาน มีอาย ุ25 – 
55 ปี ที่เคยซือ้หรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซือ้หรือมีความสนใจจะซือ้อสงัหาริมทรพัยป์ระเภท
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ซึง่เป็นกลุม่ประชากรที่มีรายไดเ้พียงพอที่สามารถซือ้ที่
อยู่อาศัยได ้และมีก าลงัซือ้สูงเม่ือเปรียบเทียบกับช่วงวัยอื่น ๆ ผูว้ิจัยจึงใชช้่วงอายุดังกล่าวแบ่ง
ออกเป็น 5 ช่วง ดงันี ้

 

ความกวา้งของช่วงอาย ุ = 
55 - 25
5

 

        =  6 ปี 
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ซึง่น ามาจดัการแบ่งช่วงอายทุี่ใชใ้นแบบสอบถามได ้ดงันี ้
1. 25 – 30 ปี 
2. 31 – 36 ปี 
3. 37 – 42 ปี 
4. 43 – 48 ปี 
5. 49 – 55 ปี 

ขอ้ที่ 3. อาชีพ ใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
1. ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ 
2. พนกังานบรษัิทเอกชน 
3. ธุรกิจสว่นตวั 
4. อาชีพอิสระ 
5. อื่น ๆ 

ข้อที่  4. รายได้ต่อเดือน ใช้การวัดข้อมูลประเภทประเภทมาตรเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) ไดแ้ก่ 

1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท 
2. 20,001 – 40,000 บาท 
3. 40,001 – 60,000 บาท 
4. 60,001 – 80,000 บาท 
5. 80,001 บาทขึน้ไป 

ขอ้ที่ 5. การศกึษา ใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทมาตรเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
1. ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
2. ปรญิญาตร ี
3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี

ส่วนที ่3. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของคอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตห้วยขวาง มีลักษณะเป็นแบบค าถามปลายปิด (Close-Ended Response 
Question) รวมทั้งหมด 5 ด้าน คือ 1.ด้านการโฆษณา จ านวน 4 ข้อ  2.ด้านการขายโดยใช้
พนักงาน จ านวน 3 ข้อ 3.ด้านการส่งเสริมการขาย  จ านวน 3 ข้อ 4.ด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์ จ านวน 3 ข้อ 5.ด้านการตลาดทางตรง จ านวน 3 ข้อ รวมทั้งสิน้ 16 ข้อ โดย
ข้อความในมาตรวัดทัศนคติที่ผู้วิจัยสรา้งขึน้ เป็นแบบสอบถามที่ใช้มาตรวัดแบบมาตราช่วง 
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(Interval Scale) โดยใหผู้ต้อบค าถามเลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว จ านวน 16 ขอ้ โดยก าหนด
เกณฑก์ารใหค้ะแนน 1 ถึง 4 แทนระดบัการรบัรูข้อ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
(IMC) วดัระดบัการรบัรูข้องผูต้อบแบบสอบถามดงัตอ่ไปนี ้

 
4 หมายถึง มากที่สดุ 
3 หมายถึง มาก 
2 หมายถึง นอ้ย 
1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ในการวิเคราะหข์อ้มูล ผูว้ิจัยจะใชเ้กณฑก์ารแบ่งระดับการหาช่องกวา้งของอันตร
ภาคชั้น (Class Interval) ในการแปรความหมาย โดยใชสู้ตรการค านวณช่วงกวา้งของชั้น ดังนี ้
(มลัลิกา บญุนาค. 2537: 29) 

 

     ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

= 
4 - 1

4
 

         = 0.75 

เกณฑ์การประเมินผลของแบบสอบถามเก่ียวกับระดับการรบัรูข้อ้มูลเก่ียวกับการ
สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) แบ่งออกเป็น 4 ระดบัโดยใชค้ะแนนเฉลี่ยของแต่ละตวัแปร 
ดงัตอ่ไปนี ้

ค่าเฉลี่ย 3.26 – 4.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดับการรบัรูก้ารสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ (IMC) ของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ในระดบัมากที่สดุ 

ค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.25 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดับการรบัรู ้การสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ (IMC) ของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ในระดบัมาก 

ค่าเฉลี่ย 1.76 – 2.50 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดับการรบัรู ้การสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ (IMC) ของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ในระดบันอ้ย 

ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.75 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดับการรบัรู ้การสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ (IMC) ของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ส่วนที่ 4. ความไว้วางใจต่อตราสินค้าของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขต
ห้วยขวาง มีลกัษณะเป็นแบบค าถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) รวมทัง้สิน้ 
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4 ขอ้ โดยขอ้ความในมาตรวดัทศันคติที่ผูว้ิจยัสรา้งขึน้ เป็นแบบสอบถามที่ใชม้าตรวดัแบบมาตรา
ช่วง (Interval Scale) โดยให้ผู้ตอบค าถามเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว จ านวน 4 ข้อ โดย
ก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน 1 ถึง 4 แทนระดบัความไวว้างใจ ดงัตอ่ไปนี ้

 
4 หมายถึง มากที่สดุ 
3 หมายถึง มาก 
2 หมายถึง นอ้ย 
1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ในการวิเคราะหข์อ้มูล ผูว้ิจัยจะใชเ้กณฑก์ารแบ่งระดับการหาช่องกวา้งของอันตร
ภาคชั้น (Class Interval) ในการแปรความหมาย โดยใชสู้ตรการค านวณช่วงกวา้งของชั้น ดังนี ้
(มลัลิกา บญุนาค. 2537: 29) 

 

     ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

= 
4 - 1

4
 

         = 0.75 

เกณฑก์ารประเมินผลของแบบสอบถามเก่ียวกับความไวว้างใจต่อตราสินคา้ แบ่ง
ออกเป็น 4 ระดบัโดยใชค้ะแนนเฉลี่ยของแต่ละตวัแปร ดงัตอ่ไปนี ้

ค่าเฉลี่ย 3.26 – 4.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีความไว้วางใจต่อตราสินค้าของ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ในระดบัมากที่สดุ 

ค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.25 หมายถึง ผู้บริโภคมีความไว้วางใจต่อตราสินค้าของ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ในระดบัมาก 

ค่าเฉลี่ย 1.76 – 2.50 หมายถึง ผู้บริโภคมีความไว้วางใจต่อตราสินค้าของ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ในระดบันอ้ย 

ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.75 หมายถึง ผู้บริโภคมีความไว้วางใจต่อตราสินค้าของ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ส่วนที่ 5. การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวาง มี
ลักษณะเป็นแบบค าถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) รวมทั้งสิน้ 5 ขอ้ โดย
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ข้อความในมาตรวัดทัศนคติที่ผู้วิจัยสรา้งขึน้ เป็นแบบสอบถามที่ใช้มาตรวัดแบบมาตราช่วง 
(Interval Scale) โดยใหผู้ต้อบค าถามเลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว จ านวน 5 ขอ้ โดยก าหนด
เกณฑก์ารใหค้ะแนน 1 ถึง 4 แทนระดบัการตดัสินใจ ดงัตอ่ไปนี ้

 
4 หมายถึง มากที่สดุ 
3 หมายถึง มาก 
2 หมายถึง นอ้ย 
1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

ในการวิเคราะหข์อ้มูล ผูว้ิจัยจะใชเ้กณฑก์ารแบ่งระดับการหาช่องกวา้งของอันตร
ภาคชั้น (Class Interval) ในการแปรความหมาย โดยใชสู้ตรการค านวณช่วงกวา้งของชั้น ดังนี ้
(มลัลิกา บญุนาค. 2537: 29) 

 

     ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

= 
4 - 1

4
 

         = 0.75 

เกณฑก์ารประเมินผลของแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง แบ่งออกเป็น 4 ระดบัโดยใชค้ะแนนเฉลี่ยของแต่ละตวัแปร ดงัตอ่ไปนี ้

ค่าเฉลี่ย 3.26 – 4.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ในระดบัมากที่สดุ 

ค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.25 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ในระดบัมาก 

ค่าเฉลี่ย 1.76 – 2.50 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ในระดบันอ้ย 

ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.75 หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ในระดบันอ้ยที่สดุ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดท้  าการศกึษาและเก็บรวบรวมขอ้มลูต่าง ๆ จากแหลง่ขอ้มลู 2 แหลง่ คือ 
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1. แหลง่ขอ้มลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากแหลง่ขอ้มลู
ทั้งภาครฐัและเอกชน ไดแ้ก่ นิตยสารและวารสาร หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ ์
รายงานวิจยั ที่เก่ียวขอ้ง และขอ้มลูจากอินเตอรเ์น็ต 

2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อ
น ามา วิเคราะห ์ซึ่งผูว้ิจยัไดด้  าเนินการเก็บตวัอย่างดว้ยตนเอง พรอ้มทัง้ชีแ้จงวตัถปุระสงค ์และขอ
ความร่วมมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน จากกลุ่มตัวอย่าง เม่ือผู้วิจัย
รวบรวมแบบสอบถามไดท้ัง้หมดแลว้ ท าการตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
เพื่อท าการวิเคราะหข์อ้มลูตามขัน้ตอนตอ่ไป 

การจัดท าข้อมูลและวิเคราะหข์้อมูล 
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยได้ตรวจสอบรายลละเอียดของการแสดง

ความเห็นและความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามที่ มีการลงขอ้มูล
ผิดพลาดและลงขอ้มลูไม่สมบรูณอ์อก 

2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ มีความถูกตอ้งมาลงรหัส
ตามที่ไดก้ าหนดรหสัไวล้ว่งหนา้ 

3. การประมวลผลขอ้มลู (Processing) น าขอ้มลูที่ไดล้งรหสัเรียบรอ้ยแลว้ มาบนัทึกใน
แบบฟอรม์ น าข้อมูลดังกล่าวไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสถิติส  าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สังคมศาสตร ์SPSS (Statistic Package for Social Sciences) เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและ
ทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหข์้อมูล 
1. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 

1.1 วิเคราะหข์อ้มูลดา้นลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามใน
ดา้น เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน และระดบัการศึกษา ใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
และรอ้ยละ (Percentage) 

1.2 วิเคราะหข์อ้มูลดา้นขอ้มูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) 
ดา้นความไวว้างใจต่อตราสินคา้ และดา้นการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ย

ขวาง โดยการหาค่าเฉลี่ย (X) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
2. การวิ เคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ เชิงอนุมาน ( Inferential statistic) เพื่ อทดสอบ

สมมติฐาน ดงันี ้
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2.1 สถิติวิเคราะหค์่าที (Independent Sample t-test) ใชเ้ปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่ เป็นอิสระต่อกัน เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 
ผู้บริโภคที่ มีลักษณะประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย เพศ ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง แตกตา่งกนั 

2.2 สถิติวิเคราะหค์่าเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-
Way analysis of Variance: One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่างมากกว่า  2 กลุ่ม  เพื่ อใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่  1  ผู้บ ริโภคที่ มีลักษณะ
ประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย อาย ุอาชีพ รายไดต้่อเดือน และระดบัการศกึษาที่แตกตา่งกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง แตกตา่งกนั 

2.3 สถิติวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) เพื่อหา
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรในรูปแบบของการท านาย โดยที่มีตวัแปรอิสระมากกว่า 1 ตวั เพื่อใช้
ทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การขายโดยใชพ้นักงาน การส่งเสริมการขาย การใหข้่าวและการประชาสมัพันธ ์และการตลาด
ทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

2.4 สถิติวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) เพื่อหา
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรในรูปแบบของการท านาย โดยที่มีตวัแปรอิสระมากกว่า 1 ตวั เพื่อใช้
ทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 3 ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะหข์อ้มูล 
1. ค่าสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) ประกอบดว้ย 

1.1 การหารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใช้แปรความหมายของข้อมูลส่วนตัวของ
ผูบ้ริโภคในแบบสอบถามส่วนที่ 2 ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์โดยใชส้ตูร ดงันี ้(ศิริวรรณ 
เสรีรตัน;์ และคณะ. 2548: 214) 
 

P = 
f
n

 x 100 

 

เม่ือ P แทน รอ้ยละหรอืเปอรเ์ซ็นต ์
f แทน ความถ่ีของขอ้มลูในแต่ละกลุม่ 
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n  แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรอืจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

1.2 การหาคา่เฉลี่ย (Mean: X) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูปัจจยัในดา้นต่าง ๆ 
แบบสอบถามส่วนที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ส่วนที่ 4 ความ
ไวว้างใจต่อตราสินคา้ และส่วนที่ 5 การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า โดยใชส้ตูร ดงันี ้
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 49) 
 

X̅ = 
∑X

n
 

 

เม่ือ x แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
∑x แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 การหาค่ า เบี่ ย ง เบนมาตรฐาน  (Standard Deviation: S.D.) เพื่ อ ใช้แปล
ความหมายของข้อมูลปัจจัยด้านต่าง ๆ ในแบบสอบถามส่วนที่  3 ข้อมูลเก่ียวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ส่วนที่ 4 ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ และส่วนที่ 5 การตดัสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า โดยใชส้ตูร ดงันี ้(ธานินทร ์ศิลป์จารุ. 2550: 169) 
 

S.D. = √
n∑x2-(∑x)2

n(n-1)
 

 

เม่ือ S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 
∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
(∑x)2  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

2. สถิติที่ ใช้ทดสอบความเช่ือถือของแบบสอบถาม การหาค่าความเช่ือมั่ นของ
แบบสอบถาม โดยวดัจากค่าสมัประสิทธ์ิ อลัฟา (Cronbachs’alpha coefficient) โดยใชส้ตูร ดงันี ้
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 34) 
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Cronbach's alpha : α = 
kcovariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(k+1) covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

 

เม่ือ α แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอย่าง 
k  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

convariance แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

variance  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
3. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistic) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ 

3.1 การทดสอบโดยใช ้t – test ส าหรบัการทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนน
เฉลี่ย ของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ที่เป็นอิสระต่อกนั ซึง่ใชใ้นการทดสอบลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์
ในเรื่องเพศ โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test ใช้สูตร ดังนี ้(ธานินทร ์ศิลป์จารุ. 2550 : 
179) 
 

สตูรกรณีที่ S1
2 = S2

2 
 

t = 
X̅1-X̅2

√
(n1-1)S1

2+(n2-1)S2
2

n1+n2-2 (
1
n1

+
1
n2

)

 ; Degree of freedom (df) = n1 + n2 – 2 

 

สตูรกรณีที่ S1
2 ≠ S2

2 
 

t = 
X̅1-X̅2

√
S1

2

n1
+

S2
2

n2

 ; Degree of freedom (df) = 
[

S1
2

n1
+

s2
2

n2
]
2

[
S1

2

n1
]
2

n1-1 +
[

S2
2

n2
]
2

n2-1

 

 

เม่ือ t แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

x1 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
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x2 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

S1
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

S2
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

n1 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 
n2  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
df แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ (n1 + n2 – 2) 

3.2 การวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: 
ANOVA) โดยทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยดคู่า
ความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึ่งจะใชส้ถิติวิเคราะหจ์ากสถิติ (F) หรือ
ค่า Brown-Forsythe (B) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์โดยใช้
สตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 113) 

ตาราง 1 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance) 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวา่งกลุม่ (B) 

 

k-1 SS(B) MS(B)=
SS(B)

k-1
 

MS(B)

MS(W)
 

ภายในกลุม่ (W) 

 

n-k SS(W) MS(W)=
SS(W)

n-k
 

รวม (T) n-1 SS(T)   

 

F = 
MS(B)

MS(W)
 

 

เม่ือ F แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
  df แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และ

ภายในกลุม่ (n-k) 
  k แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่น  ามาทดสอบสมมติฐาน 
  n แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 
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  SS(B) แทน ผลรวมก าลังสองระหว่างกลุ่ม  (Between Sum of 
Squares) 

  SS(W) แทน ผ ล รวม ก า ลั ง ส อ งภ าย ใน ก ลุ่ ม  (Within Sum of 
Squares) 

  MS(B)  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean 
Square between groups) 

  MS(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean 
Square within groups) 

สตูรการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B) (Hartung. 2001: 
300) สามารถเขียนได ้ดงันี ้
 

B = 
MSB
MSW

 

 

  โดยค่า  MSW = ∑ i=1
 K

(1-
ni

N
) Si

2 

 

เม่ือ B แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน Brown-forsythe 
MSB แทน ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
MSW’ แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับสถิติ Brown-

forsythe 
K แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
N แทน ขนาดประชากร 

  Si
2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 หรือระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยใชส้ตูรตามวิธี Least 
Significant Difference: LSD หรือ Dunnett T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง ใชสู้ตร 
ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 333) 
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สตูรการวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ LSD (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 332-333) 
สามารถเขียนสตูรได ้ดงันี ้
 

LSD = t
1-α/2; n-k√MSE[

1
ni

+
1
nj

] 

 

โดยที่ ni ≠ nj 

เม่ือ t1-α/2; n-k แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่
ระดบัความเชื่อมั่น 95% และชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ = n - k 

MES  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
(MS(W)) 

ni  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ที่ i 
nj  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ที่ j 

α  แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
สตูรการวิเคราะหผ์ลตา่งคา่เฉลี่ยรายคู ่Dunnett (Keppel. 1982: 153-155) สามารถ

เขียนสตูรได ้ดงันี ้
 

d̅D= 
qD√2(MSS/A)

√s
 

 

เม่ือ d̅D แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน Dunnett test 
qD แทน ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
MSS/A แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
S แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง   

3.3 การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู ดว้ยสถิติ Multiple Regression Analysis 
มีตวัแปรอิสระ k ตวั (x1, x2, x3, …, xk) ที่มีความสมัพนัธก์บัตวัแปร Y โดยมีความสมัพนัธอ์ยู่ในเชิง
เสน้ จะไดส้มการถดถอยเชิงพหคุณู เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2 ซึง่แสดงความสมัพนัธ ์
ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 
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y = β0 + β1x1 + β2x2 + … + βkxk + e 

 

โดยที่ β0 แทน ส่วนตัวแกน y เม่ือก าหนดให ้x1 = x2 = … = xk = 0 β1, β2, βk 

เป็นสมัประสิทธ์ิความถดถอยเชิงสว่น (Parital Regression Coneffciant) โดยที่ β1 เป็นค่าที่แสดง
ถึงการเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตาม Y เม่ือตวัแปรอิสระ Xi เปลี่ยนไปหนึ่งหน่วย โดยที่ตวัแปรอิสระ 

x อื่นๆ มีค่าคงที่ เช่น x1 เปลี่ยนไปหนึ่งหน่วย ค่า y จะเปลี่ยนไป β1 หน่วย โดยที่ x2, x3, …, xk มี
ค่าคงที่ 

เงื่อนไขในการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณจะเหมือนกบั เงื่อนไขการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงเสน้อย่างง่าย โดยมีเงื่อนไข ดงันี ้

1. ความคลาดเคลื่อน e เป็นตวัแปรท่ีมีการแจกแจงแบบปกติ 
2. ค่าเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนเป็นศนูย ์คือ E(e) = 0 

3. ค่าความแปรปรวนจองความคลาดเคลื่อนเป็นคา่คงที่ที่ไม่ทราบค่า V(e) = β0
2 

4. ei และ ej เป็นอิสระต่อกนั เม่ือ i = j คือ covariance ei และ ej = 0 
5. ตวัแปรอิสระ xi และ xj ตอ้งเป็นอิสระต่อกนั 

 



 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

การศึกษาวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษา เรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและความ
ไวว้างใจต่อตราสินคา้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของ
คนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” ในการวิเคราะหข์อ้มูลและแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูล โดย
ผูท้  าการวิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ ์ความหมายและตวัแปรตา่ง ๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n แทน จ านวนผูบ้รโิภคกลุม่ตวัอย่าง 

X แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 
S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
t แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
F แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
SS(B) แทน ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุม่ (Between Sum of Squares) 
SS(W) แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares) 
MS(B) แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ (Mean Square between 

groups) 
MS(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square within 

groups) 
LSD แทน Least Significant Difference 
R แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์
Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากการทดสอบ 
V แทน ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพทัธ ์ 
H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
* แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การวิเคราะหข์อ้มูล ผูว้ิจัยไดน้  าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ 

น าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งเป็น 2 สว่น ตามล าดบั ดงันี ้
สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณา แบง่ผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้

ตอนที่  1  การวิ เคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) 
ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการสง่เสรมิการขาย ดา้นการใหข้่าวและ
การประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรงของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความไวว้างใจต่อตราสินค้าของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตหว้ยขวางของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อ 
ดงัตอ่ไปนี ้

สมมติฐานขอ้ที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อาย ุ
อาชีพ รายไดต้่อเดือน และระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางแตกต่างกนั 

สมมติฐานขอ้ที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ประกอบดว้ย ดา้น
การโฆษณา ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน
เขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่  3 ความไว้วางใจต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณา แบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน 

ดังนี ้
ตอนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 



  61 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มคนท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สามารถจ าแนกตาม เพศ อาย ุอาชีพ รายไดต้่อเดือน และระดบั
การศกึษา แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) ดงันี ้

ตาราง 2 แสดงจ านวนและคา่รอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ ชาย 151 37.75 
 หญิง 249 62.25 

  รวม 400 100.00 

2. อาย ุ 25 - 30 ปี 101 25.25 
 31 - 36 ปี 149 37.25 
 37 – 42 ปี 73 18.25 
 43 – 48 ปี 50 12.50 
 49 – 55 ปี 27 6.75 

  รวม 400 100.00 

3. อาชีพ ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ 71 17.75 
 พนกังานบรษัิทเอกชน 251 62.75 
 ธุรกิจสว่นตวั 59 14.75 
 อาชีพอิสระ 19 4.75 

  รวม 400 100.00 

4. รายไดต้่อเดือน ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท 9 2.25 
 20,001 - 40,000 บาท 153 38.25 
 40,001 - 60,000 บาท 129 32.25 
 60,001 - 80,000 บาท 57 14.25 
 80,001 บาทขึน้ไป 52 13.00 

  รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ตอ่) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

5. ระดบัการศกึษา ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี 5 1.25 
 ปรญิญาตร ี 290 72.50 
 สงูกวา่ปรญิญาตร ี 105 26.25 

  รวม 400 100.00 

จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์อง
ผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างในการวิจัยครัง้นี ้จ  านวน 400 คน สามารถจ าแนกตามตัว
แปรไดด้งันี ้

เพศ พบว่า ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 249 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 62.25 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 151 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.75 

อายุ พบวา่ ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ31 - 36 ปี จ านวน 149 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 37.25 รองลงมาคืออาย ุ25 - 30 ปี จ านวน 101 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.25 อาย ุ37 - 
42 ปี จ านวน 73 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.25 อายุ 43 - 48 ปี จ านวน 50 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.50 
และอาย ุ49 - 55 ปี จ านวน 27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.75 

อาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 
จ านวน 251 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.75 รองลงมาคืออาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ จ านวน 71 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 17.75 อาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 59 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.75 และอาชีพอิสระ 
จ านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.75 

รายได้ต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต้่อเดือน 
20,001 - 40,000 บาท จ านวน 153 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.25 รองลงมาคือมีรายได้ต่อเดือน 
40,001 - 60,000 บาท จ านวน 129 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.25 มีรายไดต้่อเดือน 60,001 - 80,000 
บาท จ านวน 57 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.25 มีรายไดต้่อเดือน 80,001 บาทขึน้ไป จ านวน 52 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 13.00 และมีรายไดต้่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท จ านวน 9 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 2.25 

ระดับการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปรญิญาตรี จ านวน 290 คน คิดเป็นรอ้ยละ 72.50 รองลงมาคือมีการศึกษาสงูกว่าระดบัปริญญา
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ตรี จ านวน 105 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.25 และมีการศึกษาระดบัต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 5 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 1.25 

เนื่องจากขอ้มูลลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ ดา้นอาชีพ ดา้นรายไดต้่อ
เดือน และดา้นระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม มีความถ่ีของขอ้มลูกระจายตวั และบาง
กลุ่มมีจ านวนความถ่ีที่นอ้ยเกินไป ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงน าขอ้มลูดงักล่าวมาแบ่งชัน้จ านวนใหม่ เพื่อใช้
ส  าหรบัทดสอบสมมติฐาน ดงัตารางที่ 3 

ตาราง 3 แสดงจ านวนและคา่รอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามที่จดั
กลุม่ใหม ่

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. อาย ุ 25 - 30 ปี 101 25.25 
 31 - 36 ปี 149 37.25 
 37 – 42 ปี 73 18.25 
 49 – 55 ปี 77 19.25 

  รวม 400 100.00 

2. อาชีพ ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ 71 17.75 
 

พนกังานบรษัิทเอกชน 251 62.75 
 

ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 78 19.50 

  รวม 400 100.00 

3. รายไดต้่อเดือน ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 - 
40,000 บาท 

162 40.50 

 
40,001 - 60,000 บาท 129 32.25 

 
60,001 - 80,000 บาท 57 14.25 

 
80,001 บาทขึน้ไป 52 13.00 

  รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ตอ่) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

4. ระดบัการศกึษา ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี/ ปรญิญาตรี 295 73.75 
 สงูกวา่ปรญิญาตร ี 105 26.25 

  รวม 400 100.00 

จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตรข์อง
ผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นี ้จ  านวน 400 คน สามารถจ าแนกตาม 
อาชีพ รายไดต้่อเดือน และระดบัการศกึษา ไดด้งันี ้

อายุ พบวา่ ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ31 - 36 ปี จ านวน 149 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 37.25 รองลงมาคืออาย ุ25 - 30 ปี จ านวน 101 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.25 อาย ุ43 - 
55 ปี จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.25 และอายุ 37 - 42 ปี จ านวน 73 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
18.25 

อาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 
จ านวน 251 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.75 รองลงมาคืออาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ จ านวน 78 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.50 และอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ จ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.75 

รายได้ต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต้่อเดือนต ่า
กว่าหรือเท่ากับ 20,000 – 40,000 บาท จ านวน 162 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.50 รองลงมาคือมี
รายไดต้่อเดือน 40,001 - 60,000 บาท จ านวน 129 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.25 มีรายไดต้่อเดือน 
60,001 - 80,000 บาท จ านวน 57 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.25 และมีรายไดต้่อเดือน 80,001 บาทขึน้
ไป จ านวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.00 

ระดับการศึกษา พบว่า ผูบ้รโิภคที่ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีการศึกษาระดบัต ่า
กว่าปริญญาตรี / ปริญญาตรี จ านวน 295 คน คิดเป็นรอ้ยละ 73.75 รองลงมาคือมีการศึกษาสงู
กวา่ระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 105 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.25 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) 
ของผูต้อบแบบสอบถาม 

การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดย
ใชพ้นกังาน ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาด

ทางตรง แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยการหาค่าเฉลี่ย X และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงันี ้
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ตาราง 4 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการ (IMC) โดยรวม 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  𝑥̅  S.D. แปลผล 

ดา้นการโฆษณา 3.07 0.50 มาก 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 3.43 0.44 มากท่ีสดุ 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย 3.37 0.48 มากท่ีสดุ 

ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์ 3.22 0.48 มาก 

ดา้นการตลาดทางตรง 2.76 0.56 มาก 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โดยรวม 3.15 0.33 มาก 

จากตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความรบัรูข้อ้มูล
เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.15 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความรบัรูข้อ้มลูเก่ียวกับการ
สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน และดา้นการสง่เสรมิการขาย 
อยู่ในระดับมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 และ 3.37 ตามล าดับ ส่วนดา้นการใหข้่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์ดา้นการโฆษณา และดา้นการตลาดทางตรง อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.22 3.07 และ 2.76 ตามล าดบั 

ตาราง 5 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการ (IMC) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  𝑥̅  S.D. แปลผล 

1. ด้านการโฆษณา    

1. การโฆษณาภายในสถานีรถไฟฟ้า และภายในขบวน
รถไฟฟ้า 

3.49 0.64 มากท่ีสดุ 

2. การโฆษณาทาง Facebook Instagram Twister 3.07 0.87 มาก 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  𝑥̅  S.D. แปลผล 

3. การโฆษณาทางสื่อสิง่พมิพ ์เช่น หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร 
แผ่นพบั 

2.73 0.79 มาก 

4. การโฆษณาผ่าน ปา้ยกลางแจง้ ปา้ยรถประจ าทาง 3.01 0.70 มาก 

ด้านการโฆษณาโดยรวม 3.07 0.50 มาก 

2. ด้านการขายโดยใช้พนักงาน    

1. พนกังานมีความรู ้ความสามารถ และประสบการณ ์
เก่ียวกบัรายละเอียดของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟา้ 

3.42 0.56 มากท่ีสดุ 

2. พนกังานเอาใจใสล่กูคา้ ใหค้  าแนะน าอย่างละเอียด และ
มีความซื่อตรงท าใหเ้กิดความน่าเช่ือถือ 

3.42 0.55 มากท่ีสดุ 

3. พนกังานมีบคุลิกภาพที่ดี มีความสภุาพ อ่อนโยน และ
เป็นกนัเองในการใหบ้รกิาร 

3.45 0.56 มากท่ีสดุ 

ด้านการขายโดยใช้พนักงานโดยรวม 3.43 0.44 มากทีสุ่ด 

3. ด้านการส่งเสริมการขาย    

1. การมอบสว่นลดเงนิสด จากการซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้า 

3.60 0.58 มากท่ีสดุ 

2. การมอบของแถม จากการซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้า 

3.43 0.60 มากท่ีสดุ 

3. การมอบสว่นลด จากการแนะน าใหผู้อ้ื่นมาซือ้
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 

3.08 0.75 มาก 

ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม 3.37 0.48 มากทีสุ่ด 

4. ด้านการใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ ์    

1. การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธผ์า่นทางเว็บไซด ์ 3.34 0.62 มากท่ีสดุ 

2. การใหบ้คุคลที่มีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร ์เช่น นกัรอ้ง 
นกัแสดง 

2.85 0.73 มาก 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  𝑥̅  S.D. แปลผล 

3. การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธผ์า่นทางสื่อโซเชียล
มีเดีย เช่น Facebook Instagram Twister 

3.46 0.63 มากท่ีสดุ 

ด้านการให้ขา่วและการประชาสัมพันธโ์ดยรวม 3.22 0.48 มาก 

5. ด้านการตลาดทางตรง    

1. มีบรกิารแจง้ขอ้มลูคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใหล้กูคา้
ทราบ ผ่าน SMS E-mail Facebook 

2.79 0.47 มาก 

2. มีการเสนอขายคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าทางโทรศพัท ์ 2.37 0.73 นอ้ย 

3. การจดัสง่แผ่นพบั โบวช์วัร ์จดหมายเชญิลกูคา้รว่มงาน
เปิดตวัคอนโด 

2.53 0.67 มาก 

ด้านการตลาดทางตรงโดยรวม 2.56 0.46 มาก 

จากตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความรบัรูข้อ้มูล
เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.15 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการโฆษณา 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความรบัรูข้อ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา

การ (IMC) ดา้นการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.07 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความรบัรูข้อ้มูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ (IMC) อยู่ในระดับมากที่สุด จ านวน 1 ข้อ ไดแ้ก่ การโฆษณาภายในสถานีรถไฟฟ้า และ
ภายในขบวนรถไฟฟ้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 ส่วนข้อการโฆษณาทาง Facebook Instagram 
Twister การโฆษณาผ่าน ป้ายกลางแจง้ ป้ายรถประจ าทาง และการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ์เช่น 
หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร แผ่นพบั มีความรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.07 3.01 และ 
2.73 ตามล าดบั 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการขายโดยใช้พนักงาน 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความรบัรูข้อ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา

การ (IMC) ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.43 เม่ือ
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พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความรบัรูข้้อมูลเก่ียวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) อยู่ในระดับมากที่สุดทุกขอ้ ไดแ้ก่ พนักงานมีบุคลิกภาพที่ดี มี
ความสุภาพ อ่อนโยน และเป็นกันเองในการให้บริการ  พนักงานมีความรู ้ความสามารถ และ
ประสบการณ ์เก่ียวกบัรายละเอียดของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟา้ และพนกังานเอาใจใสล่กูคา้ ให้
ค าแนะน าอย่างละเอียด และมีความซื่อตรงท าใหเ้กิดความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 3.42  
และ 3.42 ตามล าดบั 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความรบัรูข้อ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา

การ (IMC) ดา้นการส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความรบัรูข้้อมูลเก่ียวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ (IMC) อยู่ในระดบัมากที่สดุ จ านวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ การมอบสว่นลดเงินสด 
จากการซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า และการมอบของแถมจากการซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.60 และ 3.43 ตามล าดบั สว่นขอ้การมอบส่วนลด จากการแนะน าให้
ผูอ้ื่นมาซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า มีความรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.08 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ ์

ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความรบัรูข้อ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การ (IMC) ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.22 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความรบัรูข้อ้มลูเก่ียวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) อยู่ในระดับมากที่สุด จ านวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ การใหข้่าวและการ
ประชาสมัพนัธผ์่านทางสื่อโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Instagram Twister และการใหข้่าวและ
การประชาสมัพนัธผ์่านทางเว็บไซด์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 และ 3.34 ตามล าดบั ส่วนขอ้การให้
บคุคลที่มีช่ือเสียงเป็นพรเีซนเตอร ์เช่น นกัรอ้ง นกัแสดง มีความรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 2.85 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการตลาดทางตรง 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความรบัรูข้อ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณา

การ (IMC) ดา้นการตลาดทางตรงโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.56 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความรบัรูข้อ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) อยู่ในระดบัมาก 2 ขอ้ ไดแ้ก่ มีบริการแจง้ขอ้มูลคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าให้
ลูกคา้ทราบ ผ่าน SMS E-mail Facebook และการจัดส่งแผ่นพับ โบวช์ัวร ์จดหมายเชิญลูกคา้
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รว่มงานเปิดตวัคอนโด และ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.79 และ 2.53 ตามล าดบั ส่วนขอ้มีการเสนอขาย
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าทางโทรศพัท ์มีความรบัรูอ้ยู่ในระดบันอ้ย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.37 

ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความไว้วางใจต่อตราสินค้าของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในช่ือเสียงของตราสินคา้ ความ
ไวว้างใจในความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ ความไวว้างใจในการส่งมอบสินคา้และบริการของตรา
สินคา้ และความไวว้างใจในการบริการหลงัการขายของตราสินคา้ แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูล

โดยการหาค่าเฉลี่ย X และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงันี ้

ตาราง 6 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความไวว้างใจตอ่ตราสินคา้ 

ความไว้วางใจต่อตราสินค้า 𝑥̅  S.D. แปลผล 

ความไวว้างใจในชื่อเสียงของตราสินคา้ 3.68 0.48 มากท่ีสดุ 

ความไวว้างใจในความนา่เชื่อถือของตราสินคา้ 3.70 0.48 มากท่ีสดุ 

ความไวว้างใจในการสง่มอบสินคา้และบรกิารของตรา
สินคา้ 

3.55 0.55 มากท่ีสดุ 

ความไวว้างใจในการบรกิารหลงัการขายของตราสินคา้ 3.52 0.56 มากท่ีสดุ 

ความไว้วางใจต่อตราสินค้าโดยรวม 3.61 0.43 มากทีสุ่ด 

จากตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความไวว้างใจต่อตรา
สินคา้ โดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความไวว้างใจต่อตราสินคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความ
ไวว้างใจต่อตราสินคา้ อยู่ในระดบัมากที่สดุทกุขอ้ ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในความน่าเช่ือถือของตรา
สินคา้ ความไวว้างใจในช่ือเสียงของตราสินคา้ ความไวว้างใจในการสง่มอบสินคา้และบรกิารของ
ตราสินคา้ และความไวว้างใจในการบรกิารหลงัการขายของตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 3.68 
3.55 และ 3.52 ตามล าดบั 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน
เขตหว้ยขวางของผูต้อบแบบสอบถาม 

การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวาง ได้แก่ ตัดสินใจซือ้
เนื่องจากตรงกบัความตอ้งการของท่าน ตดัสินใจซือ้เนื่องจากเหมาะสมกบัการด าเนินชีวิตของท่าน 
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ตดัสินใจซือ้เนื่องจากรูปแบบภายนอกของคอนโดมิเนียม ตดัสินใจซือ้เนื่องจากรูปแบบภายในของ
คอนโดมิเนียม ตัดสินใจซือ้เนื่องจากมีความสะดวกในการเดินทาง และตัดสินใจซือ้เนื่องจาก
ค าแนะน าจากบุคคลอื่น ๆ เช่น คนในครอบครบั เพื่อน แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยการหา

ค่าเฉลี่ย X และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงันี ้

ตาราง 7 แสดงคา่เฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

การตัดสนิใจซือ้ 𝑥̅  S.D. แปลผล 

ตดัสินใจซือ้เนื่องจากตรงกบัความตอ้งการของท่าน 3.73 0.48 มากท่ีสดุ 

ตดัสินใจซือ้เนื่องจากเหมาะสมกบัการด าเนินชีวิตของท่าน 3.36 0.70 มากท่ีสดุ 

ตดัสินใจซือ้เนื่องจากรูปแบบภายนอกของคอนโดมิเนียม 3.46 0.59 มากท่ีสดุ 

ตดัสินใจซือ้เนื่องจากรูปแบบภายในของคอนโดมิเนียม 3.54 0.56 มากท่ีสดุ 

ตดัสินใจซือ้เนื่องจากมีความสะดวกในการเดินทาง 3.70 0.47 มากท่ีสดุ 

ตดัสินใจซือ้เนื่องจากค าแนะน าจากบคุคลอื่น ๆ เชน่ คนใน
ครอบครบั เพื่อน 

2.89 0.81 มาก 

การตัดสนิใจซือ้โดยรวม 3.44 0.33 มากทีสุ่ด 

จากตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวางโดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางโดยรวม อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.44 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง อยู่ในระดบัมากที่สดุ จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ ตดัสินใจซือ้
เนื่องจากตรงกับความต้องการของท่าน ตัดสินใจซือ้เนื่องจากมีความสะดวกในการเดินทาง  
ตดัสินใจซือ้เนื่องจากรูปแบบภายในของคอนโดมิเนียม ตดัสินใจซือ้เนื่องจากรูปแบบภายนอกของ
คอนโดมิเนียม และตดัสินใจซือ้เนื่องจากเหมาะสมกับการด าเนินชีวิตของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.73 3.70 3.54 3.46 และ 3.36 ตามล าดบั ส่วนขอ้ตดัสินใจซือ้เนื่องจากค าแนะน าจากบุคคลอื่น 
ๆ เช่น คนในครอบครบั เพื่อน ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.89 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อ 
ดังต่อไปนี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ 
รายไดต้่อเดือน และระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน
เขตหว้ยขวางแตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยข้อที่  1.1  ผู้บริโภคที่ มี เพศแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้
ดงันี ้

H0: ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 
ในเขตหว้ยขวางไม่แตกตา่งกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 
ในเขตหว้ยขวางแตกตา่งกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์่าสถิติของการทดสอบค่าโดยใชก้ลุ่มตวัอย่างสอง
กลุม่ที่เป็นอิสระต่อกนั (Independent Sample t-test) ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. (2-tailed) มีค่าระดับ
นยัส าคญัทางสถิตินอ้ยกวา่ 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s 
Test ซึง่ตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

ในการทดสอบสมมติฐานดงักลา่ว หากมีค่าความแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนัในทกุ ๆ 
กลุ่ม จะยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig. มีค่ามากกว่า 
0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่
เท่ากันทุกกลุ่ม จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig. มีค่า
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances not assumed ซึ่งมีผลการ
ทดสอบดงัตาราง 8 
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ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตหว้ยขวาง จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสนิใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 
ในเขตหว้ยขวาง 

Levene's Test for Equality of 
Variances 

 
F Sig.  

การตดัสินใจซือ้โดยรวม 0.021 0.886  

จากตาราง 8 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวาง จ าแนกตามเพศ โดยใช้ Levene’s Test พบว่า การตัดสินใจซือ้
โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.886 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูล
เท่ากันทุกกลุ่ม นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ดังนั้นจะ
ทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed ดงัตาราง 9 

ตาราง 9 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตหว้ยขวาง จ าแนกตามเพศ 

การตัดสนิใจซือ้
คอนโดมิเนียมแนว

รถไฟฟ้าในเขตห้วยขวาง 

t-test for Equality of Means 

เพศ 𝑥̅  S.D. t df 
Sig.  

(2-tailed) 
 

การตดัสินใจซือ้โดยรวม ชาย 3.480 0.334 1.709 398 0.088  

หญิง 3.422 0.324     

จากตาราง 9 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ Independent Sample t-test ในการ
ทดสอบพบวา่ การตดัสินใจซือ้โดยรวม มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.088 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดง
ว่าปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศ
แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานย่อยข้อที่  1.2  ผู้บริโภคที่ มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้
ดงันี ้

H0: ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 
ในเขตหว้ยขวางไม่แตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคที่ มีอายุแตกต่างมีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 
ในเขตหว้ยขวางแตกตา่งกนั 

ส าหรบัสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์ใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) ดว้ยสถิติ F-test หรือ Brown-
Forsythe การทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวน
ของแตล่ะกลุม่ก่อน ถา้ความแปรปรวนเท่ากนัใหท้ดสอบดว้ย F-test และถา้คา่ความแปรปรวนของ
แต่ละกลุม่ไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐานดว้ย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ก็ต่อเม่ือมีค่า Sig. นอ้ยกว่า 0.05 และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น 
(Multiple Comparison) โด ย ใช้ วิ ธี ก า รท ด สอบ  Least Significant Difference (LSD) ห รื อ 
Dunnett’s T3 เพื่อหาวา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบา้งแตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s Test ซึ่งมี
สมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวน โดยใช้ระดับความเช่ือมั่ นที่  95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 
0.05 ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 10 
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ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตหว้ยขวาง จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสนิใจซือ้คอนโดมิเนียม 
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

 
การตดัสินใจซือ้โดยรวม 3.627* 3 396 0.013  

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

จากตาราง 10 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวาง จ าแนกตามอายุ พบว่า ดา้นการตัดสินใจซือ้โดยรวม มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.013 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบสมมติฐาน
ดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 11 

ตาราง 11 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตหว้ยขวาง จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

การตัดสนิใจซือ้คอนโดมิเนียม 
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 Sig. 

 
การตดัสินใจซือ้โดยรวม Brown-

Forsythe 
7.195* 3 339.346 0.000 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

จากตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง จ าแนกตามอายุ ดา้นการตดัสินใจซือ้โดยรวม โดยใช้
สถิติ Brown-Forsythe พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวาง ดา้นการตัดสินใจซือ้โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  ดังนั้นจึงต้องน าผลการ
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วิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 เพื่อดูว่าคู่
ใดบา้งที่แตกตา่งกนั ดงัตาราง 12 

ตาราง 12 แสดงผลการเปรยีบเทียบรายคูร่ะหวา่งอายกุบัการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ดา้นการตดัสินใจซือ้โดยรวม โดยใช ้Dunnett’s T3 

อายุ 
  25 - 30 ปี 31 - 36 ปี 37 – 42 ปี 43 – 55 ปี 

 𝑥̅  3.553 3.447 3.338 3.396 

25 - 30 ปี 3.553 - 0.105 0.215* 0.157* 

      0.109 0.000 0.006 

31 - 36 ปี 3.447 - - 0.110 0.051 

        0.109 0.720 

37 – 42 ปี 3.338 - - - -0.058 

          0.793 

43 – 55 ปี 3.396 - - - - 

            

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอายุกับการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ดา้นการตัดสินใจซือ้โดยรวม โดยใช ้Dunnett’s T3 
พบวา่ 

ผูบ้ริโภคที่มีอาย ุ25 – 30 ปี กบัผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ37 – 42 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซึง่มีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ25 – 30 ปี มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง แตกต่างกบัผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ37 – 42 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ25 – 30 ปี มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน
เขตหว้ยขวาง ดา้นการตดัสินใจซือ้โดยรวมมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 37 – 42 ปี โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.215 

ผูบ้ริโภคที่มีอาย ุ25 – 30 ปี กบัผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ43 – 55 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.006 
ซึง่มีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ25 – 30 ปี มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
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แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง แตกต่างกบัผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ43 – 55 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 กล่าวคือ ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ25 – 30 ปี มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน
เขตหว้ยขวาง ดา้นการตดัสินใจซือ้โดยรวมมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 43 – 55 ปี โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.157 

ส าหรบัรายคูอ่ื่น พบวา่ ไม่มีความแตกต่าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
สมมติฐานย่อยข้อที่  1.3 ผู้บริโภคที่ มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ

คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้
ดงันี ้

H0: ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตหว้ยขวางไม่แตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างมีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 
ในเขตหว้ยขวางแตกตา่งกนั 

ส าหรบัสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์ใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) ดว้ยสถิติ F-test หรือ Brown-
Forsythe การทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวน
ของแตล่ะกลุม่ก่อน ถา้ความแปรปรวนเท่ากนัใหท้ดสอบดว้ย F-test และถา้คา่ความแปรปรวนของ
แต่ละกลุม่ไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐานดว้ย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ก็ต่อเม่ือมีค่า Sig. นอ้ยกว่า 0.05 และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น 
(Multiple Comparison) โด ย ใช้ วิ ธี ก า รท ด สอบ  Least Significant Difference (LSD) ห รื อ 
Dunnett’s T3 เพื่อหาวา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบา้งแตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s Test ซึ่งมี
สมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวน โดยใช้ระดับความเช่ือมั่ นที่  95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 
0.05 ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 13 
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ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตหว้ยขวาง จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสนิใจซือ้คอนโดมิเนียม 
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

 
การตดัสินใจซือ้โดยรวม 0.313 2 397 0.731  

จากตาราง 13 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ดา้นการตัดสินใจซือ้โดยรวม มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.731 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) นั่นคือ คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั ดงันัน้จงึตอ้งทดสอบสมมติฐานดว้ย
สถิติ F-test ดงัตาราง 14 

ตาราง 14 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตหว้ยขวาง จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ F-test 

การตัดสนิใจซือ้คอนโดมิเนียม 
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

 
การตดัสินใจซือ้โดยรวม ระหวา่งกลุม่ 0.238 2 0.119 1.102 0.333  

 ภายในกลุม่ 42.848 397 0.108    

  รวม 43.086 399        

จากตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟา้ในเขตหว้ยขวาง จ าแนกตามอาชีพ ดา้นการตดัสินใจซือ้โดยรวม โดยใช้
สถิติ F-test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.333 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคที่ มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ดา้นการตดัสินใจซือ้โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานย่อยข้อที่  1.4 ผู้บริโภคที่ มีรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้
ดงันี ้

H0: ผูบ้ริโภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตหว้ยขวางไม่แตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างมีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 
ในเขตหว้ยขวางแตกตา่งกนั 

ส าหรบัสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์ใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) ดว้ยสถิติ F-test หรือ Brown-
Forsythe การทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวน
ของแตล่ะกลุม่ก่อน ถา้ความแปรปรวนเท่ากนัใหท้ดสอบดว้ย F-test และถา้คา่ความแปรปรวนของ
แต่ละกลุม่ไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐานดว้ย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ก็ต่อเม่ือมีค่า Sig. นอ้ยกว่า 0.05 และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น 
(Multiple Comparison) โด ย ใช้ วิ ธี ก า รท ด สอบ  Least Significant Difference (LSD) ห รื อ 
Dunnett’s T3 เพื่อหาวา่คา่เฉลี่ยคูใ่ดบา้งแตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

โดยจะตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s Test ซึ่งมี
สมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวน โดยใชร้ะดบัความเช่ือมั่นที่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงดงัตาราง 15 
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ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตหว้ยขวาง จ าแนกตามรายได ้โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสนิใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตห้วยขวาง 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

 
การตดัสินใจซือ้โดยรวม 1.784 3 396 0.150  

จากตาราง 15 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง จ าแนกตามรายได ้พบว่า ดา้นการตัดสินใจซือ้โดยรวม มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.150 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) นั่นคือ ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั ดงันัน้จงึตอ้งทดสอบสมมติฐานดว้ย
สถิติ F-test ดงัตาราง 16 

ตาราง 16 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตหว้ยขวาง จ าแนกตามรายได ้โดยใชส้ถิติ F-test 

การตัดสนิใจซือ้คอนโดมิเนียม 
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

 
การตดัสินใจซือ้โดยรวม ระหวา่งกลุม่ 0.209 3 0.070 0.643 0.588  

 ภายในกลุม่ 42.877 396 0.108    

  รวม 43.086 399        

จากตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง จ าแนกตามรายได ้ดา้นการตดัสินใจซือ้โดยรวม โดย
ใชส้ถิติ F-test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.588 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ดา้นการตดัสินใจซือ้โดยรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมตฐิานย่อยข้อที ่1.5 ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้
ดงันี ้

H0: ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางไม่แตกตา่งกนั 

H1: ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางแตกตา่งกนั 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค์่าสถิติของการทดสอบค่าโดยใชก้ลุ่มตวัอย่างสอง
กลุม่ที่เป็นอิสระต่อกนั (Independent Sample t-test) ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. (2-tailed) มีค่าระดับ
นยัส าคญัทางสถิตินอ้ยกวา่ 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s 
Test ซึง่ตัง้สมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่เท่ากนั 

ในการทดสอบสมมติฐานดงักลา่ว หากมีค่าความแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนัในทกุ ๆ 
กลุ่ม จะยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig. มีค่ามากกว่า 
0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลไม่
เท่ากันทุกกลุ่ม จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Sig. มีค่า
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances not assumed ซึ่งมีผลการ
ทดสอบดงัตาราง 17 

ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตหว้ยขวาง จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s Test 

การตัดสนิใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 
ในเขตหว้ยขวาง 

Levene's Test for Equality of 
Variances 

 
F Sig.  

การตดัสินใจซือ้โดยรวม 2.064 0.152  
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จากตาราง 17 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวาง จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้ Levene’s Test พบว่า การ
ตดัสินใจซือ้โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.152 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวน
ของขอ้มลูเท่ากนัทกุกลุม่ นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ดงันัน้
จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed ดงัตาราง 18 

ตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตหว้ยขวาง จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

การตัดสนิใจซือ้
คอนโดมิเนียมแนว

รถไฟฟ้าในเขตห้วยขวาง 

t-test for Equality of Means 

ระดับการศึกษา 𝑥̅  S.D. t df 
Sig.  

(2-tailed) 
 

การตดัสินใจซือ้โดยรวม ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี
/ ปรญิญาตร ี

3.438 0.339 -0.644 398 0.520 
 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 3.462 0.300        

จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใชส้ถิติ Independent Sample t-
test ในการทดสอบพบว่า การตดัสินใจซือ้โดยรวม มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.520 ซึ่งมากกว่า 
0.05 แสดงวา่ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) และยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูบ้รโิภค
ที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ประกอบดว้ย ดา้น
การโฆษณา ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน
เขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้

H0: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการสง่เสรมิการขาย ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์และ
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ดา้นการตลาดทางตรง ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของ
คนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา 
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้นการสง่เสรมิการขาย ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์และ
ดา้นการตลาดทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของ
คนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับ
ความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ
ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีค่านอ้ยกวา่ 0.05  

โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
x1.1 = ดา้นการโฆษณา 
x1.2 = ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 
x1.3 = ดา้นการสง่เสรมิการขาย 
x1.4 = ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์
x1.5 = ดา้นการตลาดทางตรง 
y    = การตดัสินใจซือ้ 

ตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคูณุ การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 6.195 5 1.239 13.234* 0.000 

Residual 36.891 394 0.094 
  

Total 43.086 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหูคณุ การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
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ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) อย่างน้อย 1 ด้าน มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ไดด้งันี ้

ตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของ
คนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหคูณู (Multiple Regression 
Analysis) โดยใชว้ิธี Enter 

ตัวแปร B SE t Sig. 

ค่าคงที่ 2.430 0.163 14.893* 0.000 

ดา้นการโฆษณา (x1.1) 0.046 0.038 1.202 0.230 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (x1.2) 0.167 0.041 4.086* 0.000 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย (x1.3) 0.091 0.036 2.508* 0.013 

ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์
(x1.4) 

0.051 0.037 1.376 0.170 

ดา้นการตลาดทางตรง (x1.5) -0.067 0.035 -1.918 0.056 

r  = 0.379 Adjusted R2  = 0.133 

R2  = 0.144   SE  = 0.306 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขต
หว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) 
ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน และดา้นการส่งเสริมการขาย สามารถร่วมท านายการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ไดร้อ้ยละ 13.30 (Adjusted R2 = 0.133) 

ผูว้ิจยัจึงน าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัท่ีสามารถรว่มท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์
การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้
 

y   =   2.430 + 0.167x1.2 + 0.091x1.3 
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ผลการศกึษา สรุปไดว้า่ 
ตวัแปรที่มีความสมัพนัธท์างบวกกับการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน

เขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ 
ค่าคงที่  ด้านการขายโดยใช้พนักงาน  (x1.2) และด้านการส่งเสริมการขาย  (x1.3) เป็นปัจจัยที่
ก  าหนดการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวางของคนท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร (y)  

หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ทุกดา้นมีค่าคงที่ จะมีการตดัสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (y) เท่ากับ 
2.430 หน่วย ทัง้นี ้

หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน (x1.2) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหมี้การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของ
คนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (y) เพิ่มขึน้ 0.167 หน่วย ทั้งนี ้เม่ือก าหนดให้การสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ (IMC) อีก 4 ดา้น มีคา่คงที่ 

หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านการส่งเสริมการขาย  (x1.3) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหมี้การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของ
คนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (y) เพิ่มขึน้ 0.091 หน่วย ทั้งนี ้เม่ือก าหนดให้การสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการ (IMC) อีก 4 ดา้น มีคา่คงที่ 

ตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ย
ขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (y) มี 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (x1.1) ดา้นการ
ใหข้่าวและการประชาสัมพันธ์ (x1.4) และดา้นการตลาดทางตรง (x1.5) ไม่ไดเ้ป็นปัจจัยที่เป็นตัว
ก าหนดการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวางของคนท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร (y) 

สมมติฐานข้อที่  3  ความไว้วางใจต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียน
เป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0: ความไว้วางใจต่อตราสินค้า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิเนียม 
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: ความไว้วางใจต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนียม 
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์คือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับ
ความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ
ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 

โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
x2.1 = ดา้นความไวว้างใจในช่ือเสียงของตราสินคา้ 
x2.2 = ดา้นความไวว้างใจในความน่าเชื่อถือของตราสินคา้ 
x2.3 = ดา้นความไวว้างใจในการสง่มอบสินคา้และบรกิารของตราสินคา้ 
x2.4 = ดา้นความไวว้างใจในการบรกิารหลงัการขายของตราสินคา้ 
y  = การตดัสินใจซือ้ 

ตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคูณุ การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 9.154 4 2.289 26.642* 0.000 

Residual 33.932 395 0.086 
  

Total 43.086 399       

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหูคณุ การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ อย่างน้อย 1 ดา้น มีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ไดด้งันี ้
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ตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของ
คนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหคูณู (Multiple Regression 
Analysis) โดยใชว้ิธี Enter 

ตัวแปร B SE t Sig. 

ค่าคงที่ 2.151 0.127 16.988* 0.000 

ดา้นความไวว้างใจในช่ือเสียงของ
ตราสินคา้ (x2.1) 

0.149 0.048 3.104* 0.002 

ดา้นความไวว้างใจในความ
น่าเช่ือถือของตราสินคา้ (x2.2) 

0.096 0.050 1.897 0.059 

ดา้นความไวว้างใจในการสง่มอบ
สินคา้และบรกิารของตราสนิคา้ 
(x2.3) 

0.100 0.036 2.788* 0.006 

ดา้นความไวว้างใจในการบรกิาร
หลงัการขายของตราสินคา้ (x2.4) 

0.011 0.038 0.284 0.777 

r  = 0.461 Adjusted R2  = 0.204 

R2  = 0.212   0.293 0.291 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขต
หว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความไวว้างใจต่อตราสินคา้  ดา้นความ
ไวว้างใจในช่ือเสียงของตราสินคา้ และดา้นความไวว้างใจในการส่งมอบสินคา้และบรกิารของตรา
สินคา้ สามารถรว่มท านายการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ไดร้อ้ยละ 
20.40 (Adjusted R2 = 0.204) 

ผูว้ิจยัจึงน าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัท่ีสามารถรว่มท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์
การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชค้ะแนนดิบ ดงันี ้
 

y   =   2.151 + 0.149x2.1 + 0.100x2.3 
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ผลการศกึษา สรุปไดว้า่ 
ตวัแปรที่มีความสมัพันธท์างบวกกับการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน

เขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ 
ค่าคงที่ ดา้นความไวว้างใจในช่ือเสียงของตราสินคา้ (x2.1) และดา้นความไวว้างใจในการส่งมอบ
สินคา้และบริการของตราสินคา้ (x2.3) เป็นปัจจัยที่ก  าหนดการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (y) 

หากความไวว้างใจต่อตราสินคา้ทกุดา้นมีค่าคงที่ จะมีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (y) เท่ากบั 2.151 หน่วย ทัง้นี ้

หากความไวว้างใจต่อตราสินคา้ ดา้นความไวว้างใจในช่ือเสียงของตราสินคา้ (x2.1) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหมี้การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของ
คนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (y) เพิ่มขึน้ 0.149 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดใหค้วามไวว้างใจต่อ
ตราสินคา้อีก 3 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากความไวว้างใจต่อตราสินคา้ ดา้นความไวว้างใจในการส่งมอบสินคา้และบรกิาร
ของตราสินคา้ (x2.3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหมี้การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน
เขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (y) เพิ่มขึน้ 0.100 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือก าหนดให้
ความไวว้างใจต่อตราสินคา้อีก 3 ดา้น มีคา่คงที่ 

ตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ย
ขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (y) มี 2 ตัวแปร ไดแ้ก่ ดา้นความไวว้างใจในความ
น่าเช่ือถือของตราสินคา้ (x2.2) และดา้นความไวว้างใจในการบริการหลงัการขายของตราสินคา้ 
(x2.4) ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง
ของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร (y) 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 23 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถติทิีใ่ช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานข้อที ่1 ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ 
รายไดต้่อเดือน และระดบัการศกึษาที่แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน
เขตหว้ยขวางแตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยข้อที่  1.1 ผู้บริโภคที่ มี เพศแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางแตกต่างกนั 

การตดัสินใจซือ้โดยรวม ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน t-test 

สมมติฐานย่อยข้อที่  1.2 ผู้บริโภคที่ มีอายุแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางแตกต่างกนั  

การตดัสินใจซือ้โดยรวม สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Brown-Forsythe 

สมมติฐานย่อยข้อที่  1.3 ผู้บริโภคที่ มีอาชีพแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางแตกต่างกนั  

การตดัสินใจซือ้โดยรวม ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานย่อยข้อที่  1.4 ผู้บริโภคที่ มีรายได้แตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางแตกต่างกนั  

การตดัสินใจซือ้โดยรวม ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน F-test 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางแตกต่างกนั  

การตดัสินใจซือ้โดยรวม ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน t-test 
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ตาราง 23 (ต่อ) 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถติทิีใ่ช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ประกอบดว้ย ดา้นการ
โฆษณา ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการส่งเสริมการขาย  ด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน
เขตหว้ยขวาง ของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นการโฆษณา ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 

ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 

ดา้นการใหข้่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 

ดา้นการตลาดทางตรง ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 

สมมติฐานข้อที่ 3 ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นความไวว้างใจในช่ือเสียง
ของตราสินคา้ 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 

ดา้นความไวว้างใจในความ
น่าเช่ือถือของตราสินคา้ 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 

ดา้นความไวว้างใจในการสง่
มอบสินคา้และบรกิารของตรา
สินคา้ 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 

ดา้นความไวว้างใจในการบรกิาร
หลงัการขายของตราสินคา้ 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 

 
 



 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจยัครัง้นีมุ้่งศกึษา เรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและความไวว้างใจต่อ
ตราสินคา้ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อเป็นประโยชนแ์ละแนวทางส าหรบัผูบ้ริหารฝ่ายการตลาดกลุ่มธุรกิจ
อสงัหารมิทรพัยข์องแบรนดต์่าง ๆ ในการวางแผนกลยทุธท์างการตลาด เพื่อน าไปใชใ้นการพฒันา
รูปแบบคอนโดมิเนียมและสามารถตอบสนองความตอ้งการและพฤติกรรมของกลุ่มคนท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สังเขปการวจิัย 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างาน

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
2. เพื่ อศึกษาการสื่ อสารการตลาดแบบบูรณ าการที่ มี ผลต่อการตัดสินใจซื ้อ

คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาความไวว้างใจต่อตราสินคา้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว

รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ความส าคัญของการวิจัย 
1. เป็นแนวทางส าหรบัผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดกลุม่ธุรกิจอสงัหารมิทรพัยข์องแบรนดต์่าง 

ๆ ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อน าไปใชใ้นการพัฒนารูปแบบคอนโดมิเนียมและ
สามารถตอบสนองความตอ้งการและพฤติกรรมของกลุม่คนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อน าขอ้มูลมาใชเ้ป็นแนวทางส าหรบันิสิต นักศึกษา และผูท้ี่สนใจศึกษาแนวคิด
ทฤษฎีทางประชากรศาสตร ์การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และความไวว้างใจต่อตราสินคา้ 

สมมตฐิานงานวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ รายไดต้่อเดือน 

และระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 
แตกตา่งกนั 
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2. การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยใช้
พนกังาน การส่งเสริมการขาย การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ความไวว้างใจตอ่ตราสินคา้ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขต
หว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการวิจยันี ้ไดแ้ก่ คนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีอาย ุ25 – 55 ปี 

ที่เคยซือ้อสงัหารมิทรพัยป์ระเภทคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง และไม่ทราบจ านวน
ที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ คนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีอาย ุ25 

– 55 ปี ที่เคยซือ้อสงัหารมิทรพัยป์ระเภทคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง และไม่ทราบ
จ านวนที่แน่นอน ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบ
จ านวนประชากร ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างที่ค  านวนเท่ากบั 385 ตวัอย่าง 
และเพื่อใหข้อ้มลูมีความสมบรูณม์ากยิ่งขึน้จึงจะท าการเก็บตวัอย่างเพิ่มอีก 15 ตวัอย่าง รวมเป็น 
400 ตวัอย่าง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเก็บ

ตวัอย่างในบรเิวณใกลเ้คียงจดุท่ีมีโครงการคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของ 
แบรนดต์่าง ๆ จ านวน 6 ย่าน ดังนี ้ ย่านสถานีรถไฟฟ้ารชัดาภิเษก ย่านสถานีรถไฟฟ้าสุทธิสาร  
ย่านสถานีรถไฟฟ้าห้วยขวาง ย่านสถานีรถไฟฟ้าศูนยว์ัฒนธรรมแห่งประเทศไทย ย่านสถานี
รถไฟฟ้าพระรามเกา้ ย่านสถานีรถไฟฟ้าเพชรบรุี 

ขัน้ตอนที่ 2 วิธีสุ่มตวัอย่างโดยก าหนดโควตา้ (Quota Sampling) จากจ านวนขนาด
กลุม่ตวัอย่างที่เลือกเก็บ จ านวน 400 ตวัอย่าง น ามาแบ่งโควตา้ตามย่านในขัน้ตอนที่ 1 ไดแ้ก่  

1. ย่านสถานีรถไฟฟ้ารชัดาภิเษก จ านวน 60 ตวัอย่าง  
2. ย่านสถานีรถไฟฟ้าสทุธิสาร จ านวน 70 ตวัอย่าง  
3. ย่านสถานีรถไฟฟ้าหว้ยขวาง จ านวน 70 ตวัอย่าง  
4. ย่านสถานีรถไฟฟ้าศนูยว์ฒันธรรมแห่งประเทศไทย จ านวน 70 ตวัอย่าง  
5. ย่านสถานีรถไฟฟ้าพระรามเกา้ จ านวน 70 ตวัอย่าง  
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6. ย่านสถานีรถไฟฟ้าเพชรบรุี จ านวน 60 ตวัอย่าง 
ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือก

สอบถามเฉพาะผูท้ี่ใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี ้ตามกลุม่ในขัน้ตอน
ที่ 2 จนครบจ านวน 400 ตวัอย่าง 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
1. ศึกษาเอกสารขอ้มูลเบือ้งตน้จากแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยต่าง ๆ ที่

เก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication : IMC) แนวคิดและทฤษฎี
เก่ียวกับความไวว้างใจ และแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการ
สรา้งแบบสอบถาม 

2. รวบรวมข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฏี เอกสาร และงานวิจัยที่ เก่ียวข้องมาสรา้ง
วตัถุประสงคใ์นงานวิจยั ความมุ่งหมายของงานวิจยั สมมติฐาน และกรอบแนวคิดเพื่อหาตวัแปร
อิสระ และตวัแปรตาม เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

3. ก าหนดประเภทของแบบสอบถาม และประเภทของมาตรวดัขอ้มูลที่ตอ้งการได้
จากแต่ละค าถาม เพื่อใชใ้นการแปลผลขอ้มลู พรอ้มทัง้เรียบเรียงประโยคค าถามใหเ้ขา้ใจง่าย ไม่
เกิดอคติ (Bias) กบัผูต้อบแบบสอบถาม จากนัน้ก าหนดล าดบัของค าถามเพื่อความเหมาะสมและ
ง่ายต่อการตอบแลว้สรา้งเป็นชดุของแบบสอบถามขึน้ โดยไดแ้บบสอบถามความคิดเห็นทัง้หมด 5 
สว่น แบ่งเป็น 

สว่นที่ 1 ค าถามคดักรอง 
สว่นที่ 2 ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์
ส่วนที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของคอนโดมิเนียมแนว

รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 
สว่นที่ 4 ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 
สว่นที่ 5 การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

4. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้มาเสนอต่ออาจารยท์ี่ปรึกษา  เพื่อขอรบัค าแนะน า 
ตรวจสอบความถูกตอ้งเหมาะสม และน ามาปรบัปรุงแกไ้ขแบบสอบถามใหค้รอบคลมุกับกรอบ
แนวคิดในการวิจยั ความมุ่งหมายในการวิจยั ตลอดจนผลงานวิจยัอื่น ๆ และแนวคิดทฤษฎีต่าง ๆ 
เพื่อปรบัปรุงใหช้ดัเจนก่อนน าไปทดลองใช ้
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5. ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามดา้นความเที่ยงตรง (Validity) และความ
เช่ือมั่น (Reliability) ของเนือ้หา โดยน าแบบสอบถามที่ไดร้บัการปรบัปรุงแกไ้ขใหถู้กตอ้งแลว้ไป
ทดลองใช ้(Try out) กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 คน แลว้น าผลที่ไดม้าท าการวิเคราะห ์หาค่า

ความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสมัประสิทธแ์อลฟ่า (α - Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อปรับปรุงให้แบบสอบถามได้มาตรฐาน
สามารถน าไปใชง้านไดจ้รงิ ซึ่งค่าแอลฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยจะมี

ค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 โดยค่าที่ยอมรบัได้ต้องมากกว่า 0.70 แสดงว่าแบบสอบถามมีความ
เช่ือมั่นไดม้ากพอที่จะน าไปใชเ้ป็นเครื่องมือตอ่ไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2560) 

ผลท่ีไดจ้ากการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดา้นขอ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ด้านความไว้วางใจต่อตราสินค้า และด้านการตัดสินใจซือ้

คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง สามารถหาค่าสมัประสิทธแ์อลฟ่า (α - Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยแยกเป็นแต่ละดา้นได ้ดงันี ้

ด้านข้อมูล เก่ี ยวกับการสื่ อสารการตลาดแบบบู รณ าการ ( IMC) ของ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

- ดา้นการโฆษณา   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.71 
- ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.72 
- ดา้นการสง่เสรมิการขาย  มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.85 
- ดา้นการใหข้่าวและ   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.73 
การประชาสมัพนัธ ์
- ดา้นการตลาดทางตรง  มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.83 

ดา้นความไวว้างใจต่อตราสินคา้  มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.93 
ของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 
ดา้นการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.75 
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

6. น าแบบสอบถามที่ผ่านการหาคา่ความเช่ือมั่นไปเก็บรวบรวมขอ้มลูต่อไป 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัไดท้  าการศกึษาและเก็บรวบรวมขอ้มลูต่าง ๆ จากแหลง่ขอ้มลู 2 แหลง่ คือ 
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1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจาก
แหล่งข้อมูลทั้งภาครฐัและเอกชน ได้แก่ นิตยสารและวารสาร หนังสือทางวิชาการ บทความ 
วิทยานิพนธ ์รายงานวิจยั ที่เก่ียวขอ้ง และขอ้มลูจากอินเตอรเ์น็ต 

2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลจากการเก็บรวบรวมขอ้มูล
เพื่อน ามา วิเคราะห ์ซึ่งผูว้ิจัยไดด้  าเนินการเก็บตัวอย่างดว้ยตนเอง พรอ้มทั้งชีแ้จงวตัถุประสงค ์
และขอความร่วมมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน จากกลุ่มตัวอย่าง เม่ือ
ผู้วิจัยรวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว ท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะหข์อ้มลูตามขัน้ตอนตอ่ไป 

การจัดท าข้อมูลและวิเคราะหข์้อมูล 
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยได้ตรวจสอบรายลละเอียดของการแสดง

ความเห็นและความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามที่มีการลงขอ้มูล
ผิดพลาดและลงขอ้มลูไม่สมบรูณอ์อก 

2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ มีความถูกตอ้งมาลงรหัส
ตามที่ไดก้ าหนดรหสัไวล้ว่งหนา้ 

3. การประมวลผลขอ้มลู (Processing) น าขอ้มลูที่ไดล้งรหสัเรียบรอ้ยแลว้ มาบนัทึกใน
แบบฟอรม์ น าข้อมูลดังกล่าวไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสถิติส  าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สังคมศาสตร ์SPSS (Statistic Package for Social Sciences) เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและ
ทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหข์้อมูล 
1. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 

1.1 วิเคราะหข์อ้มูลดา้นลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามใน
ดา้น เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน และระดบัการศึกษา ใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
และรอ้ยละ (Percentage) 

1.2 วิเคราะหข์อ้มูลดา้นขอ้มูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) 
ดา้นความไวว้างใจต่อตราสินคา้ และดา้นการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ย

ขวาง โดยการหาค่าเฉลี่ย (X) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
2. การวิ เคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ เชิงอนุมาน ( Inferential statistic) เพื่ อทดสอบ

สมมติฐาน ดงันี ้
2.1 สถิติวิเคราะหค์่าที (Independent Sample t-test) ใชเ้ปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่ เป็นอิสระต่อกัน เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 
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ผู้บริโภคที่ มีลักษณะประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย เพศ ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง แตกตา่งกนั 

2.2 สถิติวิเคราะหค์่าเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-
Way analysis of Variance: One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่างมากกว่า  2 กลุ่ม  เพื่ อใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่  1  ผู้บ ริโภคที่ มีลักษณะ
ประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย อาย ุอาชีพ รายไดต้่อเดือน และระดบัการศกึษาที่แตกตา่งกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง แตกตา่งกนั 

2.3 สถิติวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) เพื่อหา
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรในรูปแบบของการท านาย โดยที่มีตวัแปรอิสระมากกว่า 1 ตวั เพื่อใช้
ทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การขายโดยใชพ้นักงาน การส่งเสริมการขาย การใหข้่าวและการประชาสมัพันธ ์และการตลาด
ทางตรง มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

2.4 สถิติวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) เพื่อหา
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรในรูปแบบของการท านาย โดยที่มีตวัแปรอิสระมากกว่า 1 ตวั เพื่อใช้
ทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 3 ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

สรุปผลการวเิคราะหข์้อมูล 
ผลจากการศกึษาขอ้มลูเก่ียวกบั การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและความไวว้างใจ

ต่อตราสินคา้ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดด้งันี ้

ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา  
ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ รายไดต้่อเดือน และระดบัการศกึษา พบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 249 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.25 มี

อาย ุ31 - 36 ปี จ านวน 149 คน คิดเป็นรอ้ยละ 37.25 มีอาชีพพนกังานบรษัิทเอกชน จ านวน 251 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 62.75 มีรายไดต้่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 – 40,000 บาท จ านวน 162 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.50 และมีการศึกษาระดบัต ่ากว่าปรญิญาตรี / ปริญญาตรี จ านวน 295 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 73.75 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้น
การสง่เสรมิการขาย ดา้นการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง 

จากการวิเคราะหข์อ้มลูการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โดยรวม พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความรบัรูข้อ้มลูเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.15 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดบัความรบัรูข้อ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ดา้นการ
ขายโดยใชพ้นักงาน และดา้นการส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 
และ 3.37 ตามล าดับ ส่วนด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ดา้นการโฆษณา และดา้น
การตลาดทางตรง อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.22 3.07 และ 2.76 ตามล าดับ เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น สามารถสรุปผลไดด้งันี ้

ด้านการโฆษณา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความรบัรูข้อ้มูลเก่ียวกับการ
สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ดา้นการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.07 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความรบัรูข้อ้มูลเก่ียวกับการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) อยู่ในระดับมากที่สุด จ านวน 1 ขอ้ ไดแ้ก่ การโฆษณา
ภายในสถานีรถไฟฟ้า และภายในขบวนรถไฟฟ้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.49 ส่วนขอ้การโฆษณาทาง 
Facebook Instagram Twister การโฆษณาผ่าน ป้ายกลางแจ้ง ป้ายรถประจ าทาง และการ
โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ์เช่น หนังสือพิมพ ์นิตยสาร แผ่นพับ มีความรบัรูอ้ยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.07 3.01 และ 2.73 ตามล าดบั 

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความรบัรูข้อ้มลู
เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.43 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบั
ความรบัรูข้อ้มูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) อยู่ในระดบัมากที่สดุทุกขอ้ 
ไดแ้ก่ พนกังานมีบคุลิกภาพที่ดี มีความสภุาพ ออ่นโยน และเป็นกนัเองในการใหบ้รกิาร พนกังานมี
ความรู ้ความสามารถ และประสบการณ ์เก่ียวกบัรายละเอียดของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า และ
พนกังานเอาใจใสล่กูคา้ ใหค้  าแนะน าอย่างละเอียด และมีความซื่อตรงท าใหเ้กิดความน่าเชื่อถือ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 3.42  และ 3.42 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการขาย  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความรบัรูข้้อมูล
เก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ดา้นการส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดบั
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มากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.37 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
รบัรูข้อ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) อยู่ในระดบัมากที่สดุ จ านวน 2 ขอ้ 
ไดแ้ก่ การมอบส่วนลดเงินสด จากการซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า และการมอบของแถมจาก
การซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.60 และ 3.43 ตามล าดบั ส่วนขอ้การมอบ
สว่นลด จากการแนะน าใหผู้อ้ื่นมาซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า มีความรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.08 

ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
รับ รู ้ข้อมูลเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) ด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.22 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความรบัรูข้อ้มลูเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC) 
อยู่ในระดับมากที่สดุ จ านวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ การใหข้่าวและการประชาสมัพันธผ์่านทางสื่อโซเชียล
มีเดีย เช่น Facebook Instagram Twister และการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธผ์่านทางเว็บไซด ์
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.46 และ 3.34 ตามล าดบั ส่วนขอ้การใหบ้คุคลที่มีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร ์เช่น 
นกัรอ้ง นกัแสดง มีความรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.85 

ด้านการตลาดทางตรง พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความรบัรูข้อ้มลูเก่ียวกบั
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการตลาดทางตรงโดยรวมอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.56 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความรบัรูข้อ้มลู
เก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) อยู่ในระดบัมาก จ านวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ มีบรกิาร
แจง้ขอ้มลูคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใหล้กูคา้ทราบ ผ่าน SMS E-mail Facebook และการจดัส่ง
แผ่นพับ โบวช์ัวร ์จดหมายเชิญลูกคา้ร่วมงานเปิดตัวคอนโด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.79 และ 2.53  
ตามล าดบั สว่นขอ้มีการเสนอขายคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าทางโทรศพัท ์มีความรบัรูอ้ยู่ในระดบั
นอ้ย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.37 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจต่อตราสินค้า ของผูต้อบ
แบบสอบถาม จากการวิเคราะหข์อ้มลูความไวว้างใจต่อตราสินคา้โดยรวม พบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความไวว้างใจต่อตราสินคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.61 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความไวว้างใจต่อ
ตราสินคา้ อยู่ในระดบัมากที่สดุทกุขอ้ ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในความน่าเชื่อถือของตราสินคา้ ความ
ไวว้างใจในช่ือเสียงของตราสินคา้ ความไวว้างใจในการส่งมอบสินคา้และบริการของตราสินคา้ 
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และความไวว้างใจในการบรกิารหลงัการขายของตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 3.68 3.55 และ 
3.52 ตามล าดบั 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตห้วยขวาง ของผูต้อบแบบสอบถาม จากการวิเคราะหข์อ้มูลการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง  พบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ย
ขวางโดยรวม อยู่ในระดบัมากที่สดุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.44 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง อยู่ในระดบัมาก
ที่สดุ จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ ตดัสินใจซือ้เนื่องจากตรงกบัความตอ้งการของท่าน ตดัสินใจซือ้เนื่องจาก
มีความสะดวกในการเดินทาง  ตดัสินใจซือ้เนื่องจากรูปแบบภายในของคอนโดมิเนียม ตดัสินใจซือ้
เนื่องจากรูปแบบภายนอกของคอนโดมิเนียม และตดัสินใจซือ้เนื่องจากเหมาะสมกับการด าเนิน
ชีวิตของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 3.70 3.54 3.46 และ 3.36 ตามล าดับ ส่วนขอ้ตัดสินใจซือ้
เนื่องจากค าแนะน าจากบุคคลอื่น ๆ เช่น คนในครอบครบั เพื่อน ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.89 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชงิอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ 

รายไดต้่อเดือน และระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน
เขตหว้ยขวางแตกต่างกนั ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

สมมติฐานย่อยข้อที่  1.1  ผู้บริโภคที่ มี เพศแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางแตกต่างกนั พบวา่ 

ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ย
ขวาง ไมแ่ตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่  1.2  ผู้บริโภคที่ มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางแตกต่างกนั พบวา่ 

ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ย
ขวาง แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดย 
ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ25 – 30 ปี มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ดา้นการ
ตดัสินใจซือ้โดยรวมมากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 37 – 42 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.215 
และ ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25 – 30 ปี มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 
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ดา้นการตดัสินใจซือ้โดยรวมมากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ43 – 55 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
0.157 

สมมติฐานย่อยข้อที่  1.3 ผู้บริโภคที่ มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางแตกต่างกนั พบวา่ 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขต
หว้ยขวาง ไม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่  1.4 ผู้บริโภคที่ มีรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางแตกต่างกนั พบวา่ 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขต
หว้ยขวาง ไม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้
ไว ้

สมมตฐิานย่อยข้อที ่1.5 ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางแตกต่างกนั พบวา่ 

ผู้บริโภคที่ มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ประกอบดว้ย ดา้นการ
โฆษณา ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน
เขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

ตวัแปรที่มีความสมัพันธท์างบวกกับการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขต
หว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ 
ค่าคงที่  ด้านการขายโดยใช้พนักงาน และด้านการส่งเสริมการขาย เป็นปัจจัยที่ก  าหนดการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สามารถอธิบายไดด้งันี ้

หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ทุกดา้นมีค่าคงที่ จะมีการตดัสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  เท่ากับ 
2.430 หน่วย ทัง้นี ้
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หากการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าใหมี้การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวางของคนท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.167 หน่วย เม่ือก าหนดใหก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) อีก 4 ดา้นมีค่าคงที่ 

หากการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดา้นการส่งเสริมการขาย เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหมี้การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.091 หน่วย เม่ือก าหนดใหก้ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) อีก 4 ดา้นมีค่าคงที่ 

สมมติฐานข้อที่ 3 ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

ตวัแปรที่มีความสมัพันธท์างบวกกับการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขต
หว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ 
ค่าคงที่ ดา้นความไวว้างใจในช่ือเสียงของตราสินคา้ และดา้นความไวว้างใจในการส่งมอบสินคา้
และบริการของตราสินคา้ เป็นปัจจัยที่ก  าหนดการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขต
หว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่สามารถอธิบายได ้ดงันี ้

หากความไวว้างใจต่อตราสินคา้ทกุดา้นมีค่าคงที่ จะมีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เท่ากบั 2.151 หน่วย ทัง้นี ้

หากความไวว้างใจต่อตราสินคา้ ดา้นความไวว้างใจในช่ือเสียงของตราสินคา้ เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าใหมี้การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้ 0.149 หน่วย เมื่อก าหนดใหค้วามไวว้างใจต่อตราสินคา้อีก 3 ดา้น
มีค่าคงที่ 

หากความไวว้างใจต่อตราสินคา้ ดา้นความไวว้างใจในการส่งมอบสินคา้และบรกิาร
ของตราสินคา้ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหมี้การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขต
ห้วยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  เพิ่มขึน้ 0.100 หน่วย เม่ือก าหนดให้ความ
ไวว้างใจต่อตราสินคา้อีก 3 ดา้นมีค่าคงที่ 

การอภปิรายผล 
จากผลการวิเคราะหข์อ้มลูเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและความไวว้างใจ

ต่อตราสินคา้ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นส าคญัและน ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้
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สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ 
รายไดต้่อเดือน และระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน
เขตหว้ยขวางแตกต่างกนั ผลการวิจยัพบวา่ 

ด้านอายุ ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตหว้ยขวาง แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 25 – 30 ปี มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ย
ขวาง มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 37 – 42 และผูบ้ริโภคที่มีอายุ 43 – 55 ปี เนื่องจากในวยัที่มีอาย ุ
25 – 30 ปี เป็นวยัที่อยู่ในช่วงเวลาที่ก าลงัสรา้งเนือ้สรา้งตวัพรอ้มที่จะซือ้ที่อยู่อาศยัเป็นของตวัเอง 
ประกอบกบัคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางมีท าเลที่ตัง้อยู่ใจกลางเมือง อยู่ในบริเวณ
แหล่งธุรกิจหรือใกลอ้าคารส านักงานต่าง ๆ อยู่ในท าเลที่สามารถเดินทางไดส้ะดวก ใกลแ้หล่ง
ชุมชนห้างสรรพสินค้า และใกล้กับบริการขนส่งสาธารณะที่ช่วยลดระยะเวลาในการเดินทาง 
เหมาะแก่การด าเนินชีวิตของคนกลุม่นี ้ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ คมกรชิ กมลศิร ิ(2561) เรื่อง 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสมัพันธต์่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 
Low Rise ของบริษัท  พฤกษา เรียลเอสเตส จ ากัด (มหาชน)  ผลการวิจัยพบว่า  ปัจจัย
ประชากรศาสตรด์า้นอายุที่แตกต่างกนั มีแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Low 
rise ของบรษัิท พฤกษา เรียลเอสเตส จ ากดั(มหาชน) แตกต่างกนั 

ด้านเพศ ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตห้วยขวาง ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภคทุกเพศมีความตอ้งการในการซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตหว้ยขวาง ซึ่งปัจจบุนัคอนโดมิเนียนแนวรถไฟฟ้าสามารถช่วยใหก้ารเดินทางของผูบ้ริโภคมี
ความสะดวกสบายมากยิ่งขึน้ รูปลกัษณท์ัง้ภายนอกและภายในของคอนโดมิเนียมมีความสวยงาม 
และการซือ้คอนโดมิเนียมเป็นการซือ้ที่อยู่อาศยัซึ่งมีความส าคญัในการสรา้งครอบครวั ท าใหค้น
ทุกเพศมีความตอ้งการในการซือ้คอนโดมิเนียม ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ เจริญจิตต ์ผจงวิริ
ยาทร (2559) เรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูบ้ริโภคทีมีเพศที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครไม่
แตกตา่งกนั 

ด้านอาชีพ ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากในปัจจบุนัรถไฟฟ้าสามารถช่วยอ านวยความสะดวกในการเดินทางได้
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เป็นอย่างดี มีระบบการเดินขบวนรถที่มีเวลาชัดเจน ท าให้ผูบ้ริโภคทุกอาชีพนิยมเดินทางดว้ย
รถไฟฟ้า ซึ่งสามารถค านวณเวลาที่ใชใ้นการเดินทางไดแ้ม่นย าและสามารถหลีกเลี่ยงปัญหารถติด
ไดเ้ป็นอย่างดี ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปริชญา คงปลอด, สมฤทยั อปุมา, ศิริวรรณ ป่ินแกว้ 
(2562) เรื่อง การศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมในโครงการมิกซย์สู 
กรณีศึกษา: กลุ่มลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร ์ดา้น
อาชีพ ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมในโครงการมิกซย์สู กรณีศึกษา: 
กลุม่ลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

ด้านรายได้ต่อเดือน ผู้บริโภคที่มีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากในปัจจุบันการซือ้คอนโดมิเนียมสามารถยื่นขอ
สินเช่ือกับธนาคารได ้โดยทางธนาคารมีผลิตภัณฑร์องรบัการขอสินเช่ือบา้นมากมายที่สามารถ
ตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคไดด้ี ผูบ้ริโภคที่ไม่สามารถขอสินเช่ือไดส้ามารถหาบุคคลอื่นมายื่นขอสินเช่ือ
ร่วมกันได้ เช่น  บิดา มารดา พี่  น้อง คู่สมรส เป็นต้น ท าให้สามารถซื ้อและเป็นเจ้าของ
คอนโดมิเนียมไดง้่ายขึน้ ประกอบกบัคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางมีราคาใหเ้ลือก
มากมายระดับและยังมีราคาถูกกว่าบา้นเดี่ยว บา้นแฝด และทาวนเ์ฮา้สใ์นระแวกเดียวกัน ซึ่ง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ หนึ่งฤทัย ทาเอือ้ (2563) เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่อยู่
อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมของกลุม่ลกูคา้ GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศยั (Real Demand) ในเขต
พืน้ที่กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ลกัษณะประชากรศาสตรด์า้นรายไดต้่อเดือนที่แตกต่าง
กนั สง่ผลการตดัสินใจเลือกซือ้ที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมไมแ่ตกตา่งกนั 

ด้านระดับการศึกษา ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากที่อยู่อาศยัเป็นสิ่งที่ส  าคญัส าหรบัทกุคน เป็นปัจจยั 
4 ที่ทุกคนตอ้งการ ดงันัน้การตอ้งการที่จะเป็นเจา้ของคอนโดมิเนียมหรือที่อยู่อาศยัจึงเป็นเรื่องที่
คนทกุคนปรารถนา ปัจจยัดา้นการศึกษาจึงไม่มีผลต่อการตดัสินใจ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
ภูริณัฐ ธนวิบูลย์ชัย (2557) เรื่อง ปัจจัยที่ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อที่อยู่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของพนักงานบริษัทเอกชน  ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะ
ประชากรศาสตรร์ะดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ที่อยู่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลของพนกังานบรษัิทเอกชนไม่แตกตา่งกนั 
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สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ประกอบดว้ย ดา้นการ
โฆษณา ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน
เขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า
ในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจาก พนักงานขายมีความรู ้ความสามารถ และประสบการณ์ เก่ียวกับรายละเอียดของ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า จึงสามารถน าเสนอสิ่งที่ผูบ้ริโภคตอ้งการไดเ้ป็นอย่างดี น าเสนอสิ่งที่
ลูกคา้ปรารถนา ท าให้เกิดแรงจูงใจและความตอ้งการที่จะซือ้คอนโดมิเนียม ซึ่งสอดคลอ้งกับ
แนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) ที่ไดก้ล่าวไวว้่า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นการ
สื่อสารที่ตอ้งการใหเ้กิดแรงจงูใจกบัผูบ้รโิภค โดยใชก้ารสื่อสารหลากหลายประเภทรว่มกนั เพื่อท า
ใหเ้กิดการจูงใจต่อผูบ้ริโภคใหมี้ความสนใจในผลิตภัณฑ ์ซึ่งไม่ไดใ้ช่เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการรูจ้ัก 
การจดจ า และการยอมรบัในผลิตภัณฑเ์พียงเท่านัน้ แต่ยงัมีเป้าหมายส าคญัที่จะท าใหผู้บ้ริโภค
เกิดพฤติกรรมตามที่คาดหวงั เป็นผลใหเ้กิดจากการเปลี่ยนแปลงทางดา้นพฤติกรรมและทศันคติที่
มีต่อผลิตภณัฑข์องผูบ้รโิภคดว้ย 

ด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน
เขตห้วยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
เนื่องจาก คอนโดมิเนียมเป็นสินคา้ที่มีราคาสูง การมอบส่วนลดใหผู้ซ้ือ้ เช่น ส่วนลดเงินสด ของ
แถม และการลดในรูปแบบอื่น ๆ จึงเป็นการจูงใจผูซ้ือ้ไดเ้ป็นอย่างมาก และยงัมีผลท าใหเ้กิดการ
ตดัสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ เม่ือผูบ้ริโภคไดท้ราบถึงการส่งเสริมการขายต่าง ๆ ที่ตรงกบัความตอ้งการ
ของตนเอง อีกทัง้สว่นลดตา่ง ๆ ยงัเป็นการลดค่าใชจ้่ายในการซือ้คอนโดมิเนียมไดเ้ป็นจ านวนมาก 
เช่น ฟรีค่าใชจ้่ายในวนัโอนกรรมสิทธ์ิ ฟรีค่าส่วนกลาง 1 ปี เป็นตน้ จึงเกิดผลต่อการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานครในทางบวก ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ หนึ่งฤทยั เนาวค์  า (2556) เรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการและปัจจัยทางการตลาดต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบว่า อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการส่งเสรมิการขาย มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการโฆษณา ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ย
ขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก
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ผูบ้ริโภคยงัคงใหค้วามส าคญักับการเขา้ไปชมโครงการคอนโดมิเนียมโดยตรงมากกว่า ถึงแมว้่า
ผูบ้ริโภคจะเห็นโฆษณาผ่านช่องทางต่าง ๆ มากมาย เช่น ภายในสถานีรถไฟฟ้า ภายในขบวน
รถไฟฟ้า Facebook Instagram Twitter สื่อสิ่งพิมพ ์ป้ายกลางแจง้ ป้ายรถประจ าทาง เป็นต้น ก็
เป็นเพียงการเพิ่มแรงจูงใจในการซือ้เท่านัน้ ยงัไม่สามารถท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้ไดท้นัที ตอ้ง
เข้าไปดูคอนโดมิเนียมด้วยตัวเอง อาจเป็นเพราะคอนโดมิเนียมเป็นสินค้าที่ มีราคาแพงการ
ตดัสินใจซือ้จึงจ าเป็นตอ้งใชปั้จจยัในหลาย ๆ ดา้นประกอบการตดัสินใจ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ภัททช์นก ประตูแกว้ (2556) เรื่อง ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
คอนโดมีเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและปรมิณฑล ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัการตลาด
เชิงบรูณาการ ดา้นการโฆษณา ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมีเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าในเขต
กรุงเทพฯและปรมิณฑล 

ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 เนื่องจากในปัจจุบนัช่องทางโซเชียลมีเดียสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง้่ายกว่าช่องทาง
อื่น ๆ และยงัเป็นช่องทางที่นิยมมากในปัจจุบนั ซึ่งการน าเสนอผ่านทางเว็บไซด ์การใหบุ้คคลที่มี
ช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร ์เช่น นักรอ้ง นักแสดง และการน าเสนอผ่านทางสื่อโซเชียลมีเดีย เช่น 
Facebook Instagram Twitter สามารถเขา้ถึงลกูคา้ไดด้ีและทั่วถึง แต่ก็ยงัไม่สามารถท าให้ลกูคา้
ตัดสินใจไดท้ันที เพราะคอนโดมิเนียมเป็นสินคา้ที่มีราคาแพง การตัดสินใจซือ้จึงจ าเป็นตอ้งใช้
ปัจจยัอื่น ๆ ประกอบดว้ย ผูบ้รโิภคตมีความตอ้งการเขา้ไปดคูอนโด ณ สถานที่จรงิ ท าใหก้ารไดร้บั
ค าแนะน าจากพนกังานขาย และการส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมมาก
ที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ หนึ่งฤทัย เนาว์ค า (2556) เรื่อง อิทธิพลของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการและปัจจัยทางการตลาดต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการให้
ข่าวและประชาสมัพนัธ ์ไมมี่ผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการตลาดทางตรง ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน
เขตห้วยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากในปัจจุบันช่องทางโซเชียลมีเดียสามารถเข้าถึงผูบ้ริโภคไดง้่ายกว่าช่องทางการตลาด
ทางตรง อีกทัง้ยงัเป็นช่องทางที่นิยมในยุคปัจจุบนั ผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหาริมทรพัยจ์ึงเนน้การใช้
ช่องทางออนไลน ์และโซเชียลมีเดียมากกว่าการตลาดทางตรงที่เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดน้อ้ยกว่า 
ประกอบกบัคอนโดมิเนียมเป็นสินคา้ที่มีราคาแพง การเขา้ดโูครงการจรงิ การไดร้บัค าแนะน าจาก
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พนกังานขาย และการส่งเสริมการขายจึงมีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมมากกว่าช่องทาง
อื่น ๆ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จฑุามาศ อคัรเดชา (2559) เรื่อง การสื่อสารการตลาดที่มีผล
ต่อความสนใจซือ้บา้นเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า การสื่อสาร
การตลาด ด้านการตลาดทางตรงที่ แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื ้อบ้านเดี่ยวในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลไม่แตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อที่ 3 ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ 

ดา้นความไวว้างใจในช่ือเสียงของตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนว
รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 เนื่องจาก ในยุคปัจจุบนัที่ผูบ้ริโภคสามารถคน้หาขอ้มลูผ่านอินเตอรเ์นตไดง้่ายและสะดวก
มากยิ่งขึน้ การที่ตราสินคา้นัน้ ๆ สามารถรกัษาช่ือเสียงที่ดีไวไ้ด ้จะส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภคโดยตรง และตราสินคา้ที่ไม่สามารถรกัษาชื่อเสียงที่ดีไวไ้ด้ก็จะสง่ผลทางลบต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฐปคลัภ ์ป่ินทอง (2558) เรื่อง ปัจจยัที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยคอนโดลุมพินีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบวา่ ความไวว้างใจต่อสินคา้ ดา้นความเชื่อมั่นในชื่อเสียงของคอนโดลมุพินี มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกที่พกัอาศยัคอนโดลมุพินีของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ดา้นความไวว้างใจในการส่งมอบสินคา้และบริการของตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก เม่ือผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจในช่ือเสียงของตราสินคา้
นัน้ จะส่งผลต่อความไวว้างใจต่อการสง่มอบสินคา้และบรกิารดว้ย ดว้ยช่ือเสียงที่ดีของตราสินคา้ 
ผูบ้รโิภคจึงมั่นใจว่าจะไดร้บัการบรกิารที่ดีตามมาดว้ย ท าใหเ้กิดผลในทางบวกต่อการตดัสินใจซือ้
ของผูบ้ริโภค ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ณัฐปคลัภ ์ป่ินทอง (2558) เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกที่พกัอาศยัคอนโดลมุพินีของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ความ
ไวว้างใจต่อสินคา้ ดา้นความเช่ือมั่นว่าจะไดร้บัการบรกิารอย่างดี มีผลต่อการตดัสินใจเลือกที่พกั
อาศยัคอนโดลมุพินีของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

ด้านความไว้วางใจในความน่าเช่ือถือของตราสินค้า  ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก ผูบ้ริโภคจะไม่สามารถรบัรูถ้ึงความน่าเช่ือถือของตรา
สินคา้นัน้ ๆ ไดต้ัง้แต่การตดัสินใจซือ้สินคา้ในครัง้แรก ตราสินคา้นัน้ ๆ จะตอ้งใชร้ะยะเวลาในการ
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สรา้งความน่าเช่ือถือแก่ผูบ้ริโภค โดยจะตอ้งท าอย่างสม ่าเสมอและต่อเนื่องเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความไวว้างใจและเกิดความซื่อสตัยต์่อตราสินคา้ ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ สุศิษฎา อินทรา 
(2551) ไดก้ล่าวไวว้่า ความไวว้างใจ คือ การรกัษาคณุภาพของสินคา้อย่างสม ่าเสมอและต่อเนื่อง 
หมายถึง ทุกครัง้ที่ผูบ้ริโภคมีการซือ้สินคา้และบริการ จะตอ้งไดร้บัสินคา้และบริการที่มีคุณภาพ
อย่างสม ่าเสมอและต่อเน่ือง 

ดา้นความไวว้างใจในการบริการหลงัการขายของตราสินคา้ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจาก ในช่วงแรกผูบ้รโิภคจะไม่ค่อยไดใ้ชบ้ริการหลงัการขาย
ของตราสินคา้ และคอนโดมิเนียมก็เป็นสินคา้ที่มีอายกุารใชง้านที่นานมากจึงจะเกิดความเสียหาย
ขึน้ ดังนัน้ผูบ้ริโภคจะใหค้วามส าคัญกับความไวว้างใจในปัจจัยดา้นช่ือเสียงของตราสินคา้ก่อน
เสมอ ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สูง ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ภัททช์นก 
ประตแูกว้ (2556) เรื่อง ปัจจยัการตลาดเชิงบรูณาการที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมีเนียมใกล้
สถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า  ปัจจัยอื่น ๆ เฉพาะด้าน
ภาพลักษณ์สินค้าเท่านั้น ที่ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมีเนียมใกล้สถานีรถไฟฟ้าในเขต
กรุงเทพฯและปรมิณฑล 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
จากการวิจยัเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและความไวว้างใจต่อตราสินคา้ที่

มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวางของคนท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีขอ้เสนอแนะดงันี ้

1.ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ผู้ประกอบธุรกิจอสังหาริมทรพัย์ในเขตกรุงเทพมหานครควรให้ความส าคัญกับ

ผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 25 - 30 ปี เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า เป็นกลุ่มที่มีการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สดุ ดงันัน้
ผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหาริมทรพัย์ควรใหค้วามส าคญักบัผูบ้ริโภคกลุ่มนี ้โดยการน าขอ้มลูลกัษณะ
ทางประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมของผู้บริโภคไปเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาด เพื่อน าไปใชใ้นการพฒันารูปแบบคอนโดมิเนียมในทกุ ๆ ดา้นใหส้ามารถตอบสนองต่อ
ความตอ้งการและเหมาะสมกบัการด าเนินชีวิตของกลุ่มนีใ้หม้ากที่สดุ เพื่อเพิ่มยอดขายและสรา้ง
ก าไรไดอ้ย่างสงูสดุ 
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2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
ด้านการโฆษณา ผู้ประกอบธุรกิจอสังหาริมทรพัย์ในเขตกรุงเทพมหานครควร 

พัฒนาการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นพับให้มากขึน้ เนื่องจาก
ผลการวิจยัในขอ้นีมี้ค่าเฉลี่ยความรบัรูใ้นระดบัต ่าที่สดุ ดงันัน้ผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหาริมทรพัย์จึง
ควรพฒันาการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพต์่าง ๆ ใหมี้ความน่าดึงดดูและเขา้ถึงผูบ้ริโภคใหม้ากยิ่งขึน้ 
อาจเพิ่มสีสันใหมี้ความดึงดูดใจ สรา้งรูปแบบใหมี้ความทันสมัยเหมาะกับยุคปัจจุบัน เพื่อที่จะ
สามารถดงึดดูใจใหผู้บ้รโิภคสนใจในสื่อนัน้ ๆ มากยิ่งขึน้ ท าใหเ้กิดการรบัรูแ้ละเขา้ถึงการโฆษณาที่
ผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหารมิทรพัยต์อ้งการน าเสนอตอ่ผูบ้รโิภค 

ด้ านการขายโดยใช้พ นักงาน  ผู้ป ระกอบธุ รกิ จอสังหาริมทรัพย์ใน เขต
กรุงเทพมหานครควรพัฒนาใหพ้นักงานเอาใจใส่ลกูคา้ ใหค้  าแนะน าอย่างละเอียด และมีความ
ซื่อตรงท าใหเ้กิดความน่าเช่ือถือใหม้ากขึน้ เนื่องจากผลการวิจัยในขอ้นีมี้ค่าเฉลี่ยความรบัรูใ้น
ระดบัต ่าที่สดุ ดงันัน้ผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหารมิทรพัยจ์งึควรพฒันาพนกังานขายใหมี้ความเอาใจใส่
ลกูคา้มากยิ่งขึน้ โดยใหค้ าแนะน าเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมอย่างละเอียดเพื่อเพิ่มความมั่นใจใหก้บั
ผู้บริโภค เช่น ข้อดีหรือข้อได้เปรียบที่คอนโดมิเนียมของเรามีแต่คนอื่นไม่มี เป็นต้น เพื่อที่จะ
สามารถชกัจงูและโนม้นา้วใจใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการที่จะซือ้คอนโดมิเนียมเพิ่มมากขึน้  โดย
แสดงความซื่อตรง ความจรงิใจออกมาอย่างสม ่าเสมอเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกิดความน่าเชื่อถือมากขึน้ 

ด้านการส่งเสริมการขาย ผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหาริมทรพัยใ์นเขตกรุงเทพมหานคร
ควรพัฒนาการมอบส่วนลดจากการแนะน าใหผู้อ้ื่นมาซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใหม้ากขึน้ 
เนื่องจากผลการวิจัยในข้อนี ้มีค่าเฉลี่ยความรับรู ้ในระดับต ่ าที่สุด  ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจ
อสงัหารมิทรพัยจ์งึควรพฒันาโปรโมชั่นดา้นนีใ้หมี้ความน่าสนใจและสามารถโนม้นา้วใหผู้บ้รโิภคที่
เคยซือ้คอนโดมิเนียมแนะน าใหเ้พื่อนหรือบคุคลรอบตวัมาซือ้คอนโดมิเนียมที่เดียวกนัได ้โดยอาจ
ใหเ้งินเป็นรางวลัตอบแทนหรือใหเ้ป็นสิ่งของต่าง ๆ เช่น โทรศพัทไ์อโฟน เครื่องใชไ้ฟฟ้า บตัรก านลั 
(Gift Voucher) เป็นตน้ ซึง่จะท าใหผู้บ้รโิภคท่ีเคยซือ้คอนโดมิเนียมมีความกระตือรอืรน้ที่จะแนะน า
ใหเ้พื่อนหรอืบคุคลรอบตว้มาซือ้คอนโดมิเนียม ซึง่เป็นการเพิ่มยอดขายใหมี้มากยิ่งขึน้ 

ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหาริมทรพัยใ์นเขต
กรุงเทพมหานครควรพฒันาการใหบ้คุคลที่มีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร ์เช่น นกัรอ้ง นกัแสดงใหม้าก
ขึน้ เนื่องจากผลการวิจัยในข้อนี ้มีค่าเฉลี่ยความรับรูใ้นระดับต ่าที่สุด  ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจ
อสงัหารมิทรพัยจ์ึงควรคดัเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงที่จะมาเป็นพรีเซนเตอรใ์หร้อบคอบกว่าเดิม เช่น
การคดัเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงจากความนิยมและฐานแฟนคลบัที่มีจ านวนผูต้ิดตามจ านวนมาก  
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อายุของบุคคลที่มีช่ือเสียงตอ้งเหมาะสมกับวยัที่จะซือ้อสงัหาริมทรพัยไ์ด ้เป็นบุคคลที่มีความรกั
ครอบครวั เป็นตน้ เพื่อที่จะสามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความคลอ้ยตาม และเกิดการตดัสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียมใหม้ากขึน้ 

ด้านการตลาดทางตรง ผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นเขตกรุงเทพมหานครควร
พฒันาการเสนอขายคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าทางโทรศพัทใ์หม้ากขึน้ เนื่องจากผลการวิจยัในขอ้
นีมี้ค่าเฉลี่ยความรบัรูใ้นระดับต ่าที่สุด ดังนัน้ผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหาริมทรพัยจ์ึงควรพัฒนาการ
เสนอขายทางโทรศพัทใ์หมี้มากยิ่งขึน้ เพราะผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหารมิทรพัยมี์รายละเอียดสว่นตวั
และเบอรโ์ทรศพัทข์องผูบ้รโิภคที่เคยซือ้คอนโดมิเนียมอยู่แลว้ เม่ือมีการเปิดโครงการใหม่ หรือเฟส
ใหม่ควรมีการติดตอ่ลกูคา้อย่างสม ่าเสมอ เพ่ือสรา้งและรกัษาความสมัพนัธท์ี่ดีระหวา่งผูบ้รโิภคกบั
ผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหาริมทรพัย ์อีกทัง้ยงัเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่สามารถส่งความคืบหนา้และข่าว
ต่าง ๆ ไปยงัผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอย่างดี 

3. ความไว้วางใจต่อตราสินค้า 
ผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นเขตกรุงเทพมหานครควรพฒันาความไวว้างใจใน

การบรกิารหลงัการขายของตราสินคา้ เนื่องจากผลการวิจยัในขอ้นีมี้ค่าเฉลี่ยความรบัรูใ้นระดบัต ่า
ที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจอสังหาริมทรพัยจ์ึงควรพัฒนาการบริการหลังการขายให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดอ้ย่างทนัท่วงที โดยการจดัตัง้ฝ่ายที่ดแูลเรื่องการบรกิาร
หลงัการขายที่มีคุณภาพ เขา้ใจลกัษณะงาน ระบบการท างาน และมีบริการด้วยหัวใจ (Service 
Mind) เช่น มีการแจง้ซ่อมหรือแกไ้ขงานควรมีขัน้ตอนและระยะเวลาที่ชัดเจน ไม่มีการปัดปัญหา 
หรือเบี่ยงเบนประเด็นไปใหฝ่้ายอื่น ๆ บริการดว้ยความเต็มใจและกระตือรือรน้อยู่เสมอ เป็นตน้ 
เป็นการรกัษาลกูคา้เก่าและเพิ่มความไวว้างใจใหก้บัตราสินคา้ของผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหารมิทรพัย์
ไดเ้ป็นอย่างดี 

ข้อเสนอแนะเพือ่การวิจัยคร้ังต่อไป 
ส าหรบัการศกึษาการวิจยัครัง้ต่อไป ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะดงันี ้

1. การวิจยัในครัง้นีผู้ว้ิจยัมุ่งเนน้การศึกษาเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การและความไวว้างใจต่อตราสินคา้ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขต
ห้วยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวม ในครัง้ต่อไปผู้วิจัยจะเลือกท า 
การศกึษาตวัแปรอื่นเพิ่มเติม เช่น 4E’s ซึ่งประกอบดว้ย Experience คือ การสรา้งประสบการณท์ี่
ดี Exchange คือ การสรา้งความคุ้มค่าให้ลูกค้ายอมจ่าย Everywhere คือ เข้าถึงได้ง่ายผ่าน
ออนไลน ์และ Evangelism คือ การสรา้งลกูคา้ขาประจ า เป็นตน้ เพื่อเพิ่มกลยทุธท์างการตลาดที่ผู้
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ประกอบธุรกิจอสงัหาริมทรพัยส์ามารถน าไปใชใ้นการพฒันารูปแบบคอนโดมิเนียมและสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการและพฤติกรรมของกลุม่คนท างานในเขตกรุงเทพมหานครใหม้ากยิ่งขึน้ 

2. ในการศึกษาครัง้นี ้ผูว้ิจยัใชเ้ฉพาะการเก็บแบบสอบถามเพื่อรวบรวมขอ้มลูเพียง
อย่างเดียว ดังนั้นในการวิจัยครัง้ต่อไปควรเพิ่มการวิจัยเชิงคุณภาพหรือใชเ้ทคนิคการวิจัยอื่น ๆ 
เช่น การสงัเกตจากพฤติกรรม การสมัภาษณ์ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในเชิงลึก เป็นตน้ เพื่อให้
ขอ้มลูที่ไดมี้ความครบถว้น ความสมบรูณ ์และความละเอียดที่ตรงกบังานวิจยัมากยิ่งขึน้ 

3. ควรศกึษาความไวว้างใจต่อตราสินคา้โดยการเจาะจง ระบลุงรายเอียดเบือ้งลกึให้
มากขึน้ เนื่องจากความไวว้างใจเป็นปัจจัยที่ท  าคัญมากอีกปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตห้วยขวางของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะเม่ือ
ผู้บริโภคมีความไว้วางใจต่อตราสินค้านั้น ๆ ลดลง จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความลังเลที่จะซือ้
คอนโดมิเนียมจากตราสินคา้นั้น และจะไปซือ้คอนโดมิเนียมของคู่แข่งแทน เป็นการเสียโอกาส
ทางการขายที่มีมลูค่าสงูมาก เนื่องจากคอนโดมิเนียมเป็นสินคา้ที่มีราคาสงูอตัราการซือ้สินคา้ซ า้
ของผูบ้รโิภคมีต ่า 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 

เร่ือง 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและความไว้วางใจต่อตราสินค้า 
ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

ของคนท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

_____________________________________________________________ 
ค าชีแ้จง 

แบบสอบถามนีจ้ดัท าขึน้ เพื่อเป็นสว่นประกอบหนึ่งในการท าสารนิพนธข์องนิสิตปรญิญา

โท หลกัสตูรปรญิญาบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโวฒ 

โดยมีวตัถปุระสงคเ์พื่อศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและความไวว้างใจต่อตรา

สินคา้ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวางของคนท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร” 

จึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามทุกขอ้ตามความเป็นจริงขอ้มูล

และความคิดเห็นของท่านจะถกูเก็บเป็นความลบั และน าไปใชเ้พื่อประโยชนท์างการศกึษาเท่านัน้ 

ผูว้ิจยัขอขอบพระคณุท่านเป็นอย่างสงู ที่กรุณาสละเวลาใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถาม

ในครัง้นี ้

แบบสอบถามมีทัง้หมด 6 หนา้ ประกอบดว้ยค าถาม 5 สว่น ดงันี ้

สว่นที่ 1  ค าถามคดักรอง 

สว่นที่ 2  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

สว่นที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) ของคอนโดมิเนียมแนว

รถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

สว่นที่ 4 ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขต 

หว้ยขวาง 

สว่นที่ 5  การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 
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ส่วนที ่1 : ค าถามคัดกรอง 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย  √  ใน [  ] ที่ตรงกบัขอ้มลูสว่นตวัของท่าน 

1. ทา่นเคยซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

[   ] ใช ่      [   ] ไม่ใช ่(จบแบบสอบถาม) 

2. ทา่นท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

[   ] ใช ่(ไปตอบในสว่นที่ 2)   [   ] ไม่ใช ่(จบแบบสอบถาม) 

ส่วนที ่2 : ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย  √  ใน [  ] ที่ตรงกบัขอ้มลูสว่นตวัของท่าน 

1. เพศ 

[   ] ชาย      [   ] หญิง 

2. อาย ุ

[   ] 25 - 30 ปี     [   ] 31 - 36 ปี 

[   ] 37 – 42 ปี     [   ] 43 - 48 ปี 

[   ] 49 - 55 ปี 

3. อาชีพ 

[   ] ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ   [   ] พนกังานบรษัิทเอกชน 

[   ] ธุรกิจสว่นตวั    [   ] อาชีพอิสระ    

[   ] อื่น ๆ โปรดระบ ุ.................................... 

4. รายไดต้่อเดือน 

[   ] ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท  [   ] 20,001 - 40,000 บาท 

[   ] 40,001 - 60,000 บาท   [   ] 60,001 - 80,000 บาท 

[   ] 80,001 บาทขึน้ไป 
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5. ระดบัการศกึษา 

[   ] ต ่ากวา่ปรญิญาตรี    [   ] ปรญิญาตร ี   

[   ] สงูกวา่ปรญิญาตร ี

ส่วนที ่3 : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าใน 
เขตหว้ยขวาง 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย  √  ลงในช่องวา่งที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านเพียงช่องเดียว 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

ของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ย

ขวาง 

ระดับการรับรู้ 

4 

มากทีสุ่ด 

3 

มาก 

2 

น้อย 

1 

น้อยทีสุ่ด 

ด้านการโฆษณาของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

1. การโฆษณาภายในสถานีรถไฟฟ้า และภายใน

ขบวนรถไฟฟ้า 
    

2. การโฆษณาทาง Facebook Instagram 

Twitter 
    

3. การโฆษณาทางสื่อสิง่พมิพ ์เช่น หนงัสือพิมพ ์

นิตยสาร แผน่พบั 
    

4. การโฆษณาผ่าน ปา้ยกลางแจง้ ปา้ยรถประจ า

ทาง 
    

ด้านการขายโดยใช้พนักงานของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

1. พนกังานมีความรู ้ความสามารถ และ

ประสบการณ ์เก่ียวกบัรายละเอียดของ

คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

ของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ย

ขวาง 

ระดับการรับรู้ 

4 

มากทีสุ่ด 

3 

มาก 

2 

น้อย 

1 

น้อยทีสุ่ด 

2. พนกังานเอาใจใสล่กูคา้ ใหค้  าแนะน าอย่าง

ละเอียดและมีความซื่อตรงท าใหเ้กิดความ

น่าเช่ือถือ 

    

3. พนกังานมีบคุลิกภาพที่ดี มีความสภุาพ 

ออ่นโยน และเป็นกนัเองในการใหบ้รกิาร 
    

ด้านการส่งเสริมการขายของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

1. การมอบสว่นลดเงนิสด จากการซือ้

คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 
    

2. การมอบของแถม จากการซือ้คอนโดมิเนียม

แนวรถไฟฟ้า 
    

3. การมอบสว่นลด จากการแนะน าใหผู้อ้ื่นมาซือ้

คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 
    

ด้านการให้ขา่วและการประชาสัมพันธข์องคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

1. การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธผ์า่นทางเว็บ

ไซด ์
    

2. การใหบ้คุคลที่มีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร ์เช่น 

นกัรอ้ง นกัแสดง 
    

3. การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธผ์า่นทางสื่อ

โซเชียลมีเดยี เช่น Facebook Instagram Twitter 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

ของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ย

ขวาง 

ระดับการรับรู้ 

4 

มากทีสุ่ด 

3 

มาก 

2 

น้อย 

1 

น้อยทีสุ่ด 

ด้านการตลาดทางตรงของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

1. มีบรกิารแจง้ขอ้มลูคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า

ใหล้กูคา้ทราบ ผ่าน SMS E-mail Facebook 
    

2. มีการเสนอขายคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า

ทางโทรศพัท ์
    

3. การจดัสง่แผ่นพบั โบวช์วัร ์จดหมายเชญิลกูคา้

มารว่มงานเปิดตวัคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า

โครงการใหม่ ๆ ตามที่อยู่ของลกูคา้ 

    

 
ส่วนที ่4 : ความไวว้างใจตอ่ตราสินค้าของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย  √  ลงในช่องวา่งที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านเพียงช่องเดียว 

ความไว้วางใจต่อตราสินค้า 

ของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 

ในเขตหว้ยขวาง 

ระดับความไว้วางใจ 

4 

มากทีสุ่ด 

3 

มาก 

2 

น้อย 

1 

น้อยทีสุ่ด 

1. ความไวว้างใจในชื่อเสยีงของตราสินคา้ เช่น 

Life & Rhythm by AP , Ideo by Ananda , 

Chapter by PRUKSA , Lumpini by LPN , 

City-Resort by SUPALAI , Centric by SC , A 

Space by AREEYA  

เป็นตน้  
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ความไว้วางใจต่อตราสินค้า 

ของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 

ในเขตหว้ยขวาง 

ระดับความไว้วางใจ 

4 

มากทีสุ่ด 

3 

มาก 

2 

น้อย 

1 

น้อยทีสุ่ด 

2. ความไวว้างใจในความน่าเช่ือถือของตรา
สินคา้ เช่น Life & Rhythm by AP , Ideo by 
Ananda , Chapter by PRUKSA , Lumpini by 
LPN , City-Resort by SUPALAI , Centric by 
SC , A Space by AREEYA  
เป็นตน้ 

    

3. ความไวว้างใจในการสง่มอบสินคา้และบรกิาร
ของคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 
ในตราสินคา้นัน้ ๆ  

    

4. ความไวว้างใจในการบรกิารหลงัการขายของ

ตราสินคา้ เชน่ Life & Rhythm by AP , Ideo by 

Ananda , Chapter by PRUKSA , Lumpini by 

LPN , City-Resort by SUPALAI , Centric by 

SC , A Space by AREEYA เป็นตน้ 

    

 
ส่วนที ่5 : การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าในเขตหว้ยขวาง 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย  √  ลงในช่องวา่งที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน เพียงช่องเดียว 

การตัดสนิใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 

ในเขตหว้ยขวาง 

ระดับการตัดสินใจ 
4 

มากทีสุ่ด 

3 

มาก 

2 

น้อย 

1 

น้อยทีสุ่ด 

1. ตดัสินใจซือ้เนื่องจากตรงกบัความตอ้งการของ

ท่าน 
    

2. ตดัสินใจซือ้เนื่องจากเหมาะสมกบัการด าเนิน

ชีวิตของท่าน 
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การตัดสนิใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า 

ในเขตหว้ยขวาง 

ระดับการตัดสินใจ 
4 

มากทีสุ่ด 

3 

มาก 

2 

น้อย 

1 

น้อยทีสุ่ด 

3. ตดัสินใจซือ้เนื่องจากรูปแบบภายนอกของ
คอนโดมิเนียม เช่น รูปแบบอาคาร 
สภาพแวดลอ้ม พืน้ที่สว่นกลาง สิง่อ  านวยความ
สะดวก ของโครงการคอนโดมิเนียม 

    

4. ตดัสินใจซือ้เนื่องจากรูปแบบภายในของ

คอนโดมิเนียม เช่น ขนาดของพืน้ที่ การตกแต่ง

ภายในหอ้ง การจดัวางแบบผงัหอ้ง 

    

5. ตดัสินใจซือ้เนื่องจากมีความสะดวกในการ
เดินทาง 

    

6. ตดัสินใจซือ้เนื่องจากค าแนะน าจากบคุคลอื่น 
ๆ เช่น คนในครอบครบั เพื่อน เป็นตน้ 

    

 

 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ชื่อ-สกุล พลกฤษณ ์ทองสงค ์
วัน เดอืน ปี เกิด 9 สิงหาคม 2527 
สถานทีเ่กิด ตรงั 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ.2551  

ศิลปศาสตรบณัฑิต สาขารฐัประศาสนศาสตร ์ 
จาก มหาวิทยาลยัราชภฏัจนัทรเกษม 

ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 300/590 ถนนประชาอทุิศ แขวงหว้ยขวาง เขตหว้ยขวาง กรุงเทพมหานคร 
10310   
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