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บทคัดย่อ 

 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ

ผา่นส่ือดิจิทลั ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ เพื่อ

เปรียบเทียบระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลั ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ

โครงการท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เป็น

การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากผูท่ี้ตอ้งการซ้ือท่ี

พกัอาศยัในกรุงเทพมหานคร ภายใน 6 เดือนหรือผูท่ี้พึ่งซ้ือโครงการท่ีพกัอาศยัในกรุงเทพมหานคร 

ภายใน 6 เดือน จ านวน 400 คน สถิติท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

T-test และ F-test ผลการศึกษา พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า เว็บไซต์ (Website) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยั

มากท่ีสุด รองลงมาคือ การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) และส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 

มือถือและแอพพลิเคชัน (Mobile and Application) การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (Online PR) และ 

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ตามล าดับ และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ อาชีพ และรายไดแ้ตกต่างกนัมีระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการผา่นส่ือดิจิทลั ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 

ค าส าคัญ  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลั โครงการท่ีอยูอ่าศยั 
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ABSTRACT 

 This research aims to study the influencing level of integrated digital marketing 

communication on the decision to purchase housing project of consumers in Bangkok and to compare 

the influencing level of integrated digital marketing communication on the decision to purchase housing 

project of consumers in Bangkok classified by demographics factors. A survey research was employed. 

The data were collected via questionnaires from 400 consumers in Bangkok who wanted to purchase 

or just purchased housing project within 6 months. Statistical techniques used to analyze the data 

included Percentage, Mean, Standard Deviation, t-Test and F-test. The results of this study showed that 

in overall, the influencing level of integrated digital marketing communication on the decision to 

purchase housing project of consumers in Bangkok was at high level. When considering in details, the 

highest integrate digital marketing communication influencing on the decision to purchase housing 

project of consumers in Bangkok was Website, followed by Content Marketing, Social Media, Mobile 

and Application, Online PR, and E-mail, respectively. The results of hypothesis testing reveals that 

consumers in Bangkok who have different in gender, occupation, and income level have statistically 

different in the influencing level of integrated digital marketing communication on the decision to 

purchase housing project. 
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บทที ่1 

บทน ำ 

1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ  

กรุงเทพมหานครเป็นศูนยก์ลางทั้งทางดา้นการเมืองการปกครอง ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นการศึกษา 

การคมนาคมขนส่ง และเป็นแหล่งงานท่ีส าคญั ท าให้ผูค้นจ านวนมากอพยพยา้ยถ่ินฐานเขา้มาในพื้นท่ี

ท าให้มีจ านวนประชากรและความตอ้งการท่ีอยู่อาศยัท่ีเพิ่มขึ้นตามไปดว้ย โดยรูปแบบของประเภทท่ี

พกัอาศยัท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนจะเลือกซ้ือนั้น ขึ้นอยูก่บัปัจจยัต่าง ๆ ท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการ

ของแต่ละคน ทั้งเร่ืองท าเลท่ีตั้ง ความสะดวกต่อการเขา้ถึง พื้นท่ีใชส้อย และราคาท่ีสามารถซ้ือหรือผ่อน

ช าระได ้แต่พื้นท่ีในเขตกรุงเทพมหานครมีท่ีจ ากัด ท าให้ผูป้ระกอบการธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพย์

ประเภทท่ีพกัอาศยัมีการแข่งขนักนัสูง ในการพฒันารูปแบบของท่ีพกัอาศยัประเภทต่าง ๆ ออกมาขาย 

ทั้ง แนวสูง ท่ีเป็นคอนโดมีเนียม และ แนวราบ ท่ีมีทั้ง บา้นเด่ียว บา้นแฝด และ ทาวน์โฮม มาขายใหก้บั

ผูบ้รโภคไดเ้ลือกซ้ือ  

หลงัจากท่ีธนาคารแห่งประเทศไทยไดป้ระกาศผ่อนคลายมาตรการ LTV (Loan to Value) ซ่ึง

เป็นมาตรการท่ีธนาคารแห่งประเทศไทยได้น ามาใช้เพื่อลดการเก็งก าไร และการเพิ่มขึ้นของหน้ี

ครัวเรือน โดยเร่ิมใชเ้ม่ือวนัท่ี 1 เมษายน 2562 มาตรการน้ีก าหนดเงินดาวน์ขั้นต ่าเอาไวใ้ห้กรณีเป็นท่ีอยู่

อาศยัท่ีมีราคาต ่ากวา่ 10 ลา้นบาท (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2562) ท าใหต้ลาดอสังหาริมทรัพยใ์นพื้นท่ี

กรุงเทพมีการแข่งขนั ท าใหผู้ป้ระกอบการหลายราย หลายโครงการปรับราคาลงมา พร้อมโปรโมชัน่ ลด 

แจก แถม จากหลายๆโครงการ ผูป้ระกอบการจึงตอ้งท าการส่ือสารทางการตลาดในหลากหลายรูปแบบ

และหลากหลายช่องทาง เพื่อดึงดูดให้ผูบ้ริโภคเขา้มาเลือกซ้ือบา้นและคอนโดมิเนียมของโครงการนั้น 

ๆ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั จึงเป็นกระบวนการของการพฒันาและการใช้

รูปแบบต่าง ๆ ของโปรแกรมการส่ือสารท่ีดี เพื่อการโน้มน้าวผูบ้ริโภคให้เลือกซ้ือบา้นและคอนโดมี

เนียมของโครงการ และเลือกใช้เคร่ืองมือหรือช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ให้ตรง

กลุ่มเป้าหมายของผูบ้ริโภค 



ในปัจจุบนัมีการใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดรูปแบบหน่ึงคือ การส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการผ่านรูปแบบดิจิทัล  (DIMC : Digital Integrated Marketing Communication ) ซ่ึ ง เ ป็นอีก

ช่องทางหน่ึงท่ีก าลังสร้างรายได้อย่างมหาศาล เป็นแหล่งแลกเปล่ียนความรู้ข้อมูล และสร้างการ

ความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั สร้างความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้หรือบริการในการสร้างแบรนดส์ร้างการ

รับรู้ให้กบัผูบ้ริโภคผ่านโลกอินเตอร์เน็ตโดยใชห้ลกัการดา้นโฆษณา ดา้นประชาสัมพนัธ์ ดา้นการขาย

สินคา้หรือบริการ และอ่ืนๆ ผ่านผูใ้ห้บริการดา้นโซเชียลมีเดียต่างๆ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) ทวิตเตอร์ 

(Twitter) ยูทูบ (Youtube) อินสตาแกรม (Instagram) โดยเฉพาะไลน์ (Line) ท่ีพบว่าคนไทยใช้กว่า 30 

ลา้นคน ท่ี ให้ผูบ้ริโภคใชค้น้หาขอ้มูลในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ ตั้งแต่เร่ิมตน้คน้หาขอ้มูลเพื่อวาง

แผนการเลือกซ้ือบา้นและคอนโดมิเนียม การเปรียบเทียบความแตกต่างและราคาไปจนถึงส้ินสุดการ

เลือกซ้ือบา้นและคอนโดมิเนียม (ชุลีกร เกษทอง, 2553) จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะ

ศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่

อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ีจะสามารถน าไปเป็น

แนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ดา้นการตลาดดิจิทลัให้เหมาะกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือโครงการท่ีพกั

อาศยัของผูบ้ริโภค 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

การศึกษาในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดก้ าหนดวตัถุประสงคใ์นการวิจยั ดงัน้ี 

1) เพื่อศึกษาระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลั ท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) เพื่อเปรียบเทียบระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั ท่ีมีต่อการ

ตัดสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศัยของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ 

 



 

1.3 สมมติฐำนของกำรวิจัย 

จากวตัถุประสงคก์ารวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสมมติฐานการวิจยัเพื่อเป็นกรอบในการ

ด าเนินการวิจยั ดงัน้ี 

1) ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันมีระดับ
อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่
อาศยัแตกต่างกนั 
 

1.4 ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 

ในการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

โครงการท่ีอยู่อาศัยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถน าข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยไปใช้

ประโยชน์ได ้ดงัน้ี 

1. สามารถน าขอ้มูลไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ท าการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัลกบั

โครงการท่ีพกัอาศยั 

2. สามารถน าขอ้มูลไปใช้ในเลือกรูปแบบในการท าการตลาดให้ตรงกบักลุ่มผูซ้ื้อโครงการท่ีอยู่

อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. สามารถน าขอ้มูลไปเป็นแนวทางในการส่งเสริมการตลาดเพื่อกระตุ้นการตอบสนองกบัผูซ้ื้อ

โครงการท่ีอยูอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.5 ขอบเขตในกำรศึกษำ 

การศึกษาในคร้ังน้ี ไดก้  าหนดขอบเขตการวิจยัในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 



1.5.1 ขอบเขตประชากรและพื้นท่ี 

ผูวิ้จยัก าหนดประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูท่ี้ตอ้งการซ้ือท่ีพกัอาศยัในกรุงเทพมหานคร 

ภายใน 6 เดือนหรือผูท่ี้พึ่งซ้ือโครงการท่ีพกัอาศยัในกรุงเทพมหานคร ภายใน 6 เดือน 

1.5.2 ขอบเขตดา้นการศึกษา 

 จากการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือโครงการท่ีอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผูว้ิจยัไดก้ าหนดขอบเขตในการศึกษา ดงัน้ี  

  1.5.2.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดว้ย ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้

  1.5.2.2 ตวัแปรตาม  (Dependent Variable) ประกอบดว้ย การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผล

ต่อการการตอบสนองต่อการซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศัยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครContent 

Marketing ได้แก่  Online Public Relation Website  Mobile And Application Marketing  Social Media 

Marketing  และ E-mail Marketing 

1.5.3 ขอบเขตดา้นระยะเวลา 

ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษา เร่ิมตั้งแต่ เดือน พฤษภาคม 2564 – มิถุนายน 2564 

 

1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

ในการศึกษาคร้ังน้ี ไดก้  าหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะไว ้ดงัน้ี 

1. ผู้บริโภค  หมายถึงบุคคลหรือกลุ่มบุคคล เช่น ครัวเรือน ท่ีเป็นผู ้ซ้ือท่ีอยู่อาศยัในโครงการ
บา้นจดัสรร หรือ คอนโดมีเนียม ทั้งท่ีใชป้ระโยชน์ในการอยูอ่าศยัเอง หรือ ซ้ือเพื่อลงทุน 

2.กำรตลำดแบบดิจิทัล หรือ Digital marketing หมายถึง การท าการตลาดรูปแบบหน่ึงโดยโป
รโมทสินคา้หรือบริการผา่นทางส่ือดิจิทลั และสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกบัผูบ้ริโภค เพื่อเพิ่มยอดขาย



โดยใช้กลยุทธ์ต่างๆ ทางส่ือดิจิทลั ซ่ึงก าลงัเป็นท่ีนิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบนั เน่ืองจากผูบ้ริโภค
สามารถเขา้ถึงส่ือเหล่าน้ีไดง้่าย และสามารถเขา้ถึงไดทุ้กท่ีทุกเวลา ประกอบไปดว้ย  

1) การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) หมายถึง บทความ, กราฟฟิก, วีดิโอ และรวมไป
ถึงรายการวิทยุ ท่ีนักการตลาดเขียนขึ้นหรือสร้างขึ้นเพื่อสร้างการรับรู้ ตระหนักรู้ให้แก่ผูบ้ริโภคได้
เขา้ใจและเขา้ถึงสินคา้หรือบริการ ผ่าน SocialMedia หรือหน้าเว็บไซต์ต่าง ๆ โดย Content Marketing 
ตอ้งเป็นการเขียนหรือสร้างเพื่อท าให้การน าเสนอเน้ือหานั้น น่าสนใจมากพอท่ีจะท าให้กลุ่มเป้าหมาย
สนใจอ่านและเลือกดูได ้

2) การท าประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online Public Relation) หมายถึง การติดต่อส่ือสารแบบ
สองทาง โดยน าเสนอข่าวสารไดท้ั้งขอ้ความ ภาพ เสียง วิดีโอ กราฟิก ผา่นทางบลอ็กและเวบ็ไซต ์คลา้ย
กับการประชาสัมพันธ์แบบดั้ ง เดิม แต่ท าในพื้นท่ีออนไลน์ เช่ือมโยงเครือข่ายทั่วโลกเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเร็ว แลกเปล่ียนประสบการณ์ อย่างไร้พรมแดน ทุกสถานการณ์ ทุกเวลา ทุก
สถานท่ี ในช่วงเวลาพร้อมๆ กนั ไดแ้ก่ รีวิวออนไลน์เก่ียวกบัธุรกิจของคุณ, ความคิดเห็นบนเว็บไซต์
ส่วนตวัหรือบลอ็ก เป็นตน้ 

3) เวบ็ไซต ์(Website) หมายถึง หนา้เวบ็เพจหลายหนา้ซ่ึงเช่ือมโยงกนัผา่นทางไฮเปอร์ลิงก ์โดย
ถูกจดัเก็บไวใ้นเวิลดไ์วดเ์วบ็ หนา้แรกของเวบ็ไซตท่ี์เก็บไวท่ี้ช่ือหลกัจะเรียกวา่ โฮมเพจ โดยเวบ็ไซตถ์ูก
จดัท าขึ้นเพื่อน าเสนอข้อมูลท่ีผูใ้ช้สนใจผ่านทางคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน และ แท็บเล็ต โดยผูใ้ช้
จะตอ้งเรียกดูผา่นทางโปรแกรมเวบ็เบราวเ์ซอร์ 

4) การตลาดบนมือถือและแอปพลิเคชนั (Mobile And Application Marketing) หมายถึงการใช ้
Mobile Application เขา้มาช่วยในการส่ือสารและท าการตลาดบนอุปกรณ์อย่าง สมาร์ทโฟนและแท็บ
เล็ต เพื่อผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ถึงและรับรู้ขอ้มูล จนเกิดการตอบสนองโดยเกิดการใช้งานและสามารถสร้าง
ผลลพัธ์ท่ีเป็นไปตามท่ีผูใ้ชต้อ้งการไดห้ลงัการใชง้านทนัที 

5) ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง การท าการตลาดบนส่ือออนไลน์ เพราะนอกจาก
คนส่วนใหญ่จะเขา้ถึงไดง้่ายแลว้ ยงัพบสถิติการใชท่ี้สูง เกือบจะตลอด 24 ชัว่โมงเลยดว้ย ท าใหเ้กิดขอ้ดี
ของการท า Social Media Marketing นัน่คือการเขา้ถึงกลุ่มบุคคลท่ีสนใจในตวัสินคา้หรือบริการแบบตวั
ต่อตวั โดยท่ีเจา้ของกิจการสามารถพูดคุยหรือสอบถามขอ้มูลผ่านทาง Social Media ไดเ้หมือนผูซ้ื้อได้



พูดคุยสอบถามขอ้มูลกบัเจา้ของร้านโดยตรง ซ่ึงSocial Media Marketing ถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด
ผ่านการส่ือสารรูปแบบหน่ึง เพื่อติดต่อส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย ใช้ทั้ งหลักการโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การขาย ผา่นผูใ้หบ้ริการดา้นโซเชียล โดยเจา้ของธุรกิจสามารถคน้หา วางแผนกิจกรรม 
เพื่อน าบริการเหล่าน้ีมาเพิ่มโอกาสในการขยายธุรกิจของตวัเอง ในปัจจุบนัการตลาดผ่านทาง Social 
Media Marketing ท่ีเห็นไดอ้ย่าง ไดแ้ก่ Facebook Marketing, Twitter Marketing, Instagram Marketing 
และ YouTube Marketing เป็นตน้ 

6) จดหมายอเล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing) หมายถึง การโฆษณาผลิตภณัฑ์สินคา้ บริการ
ผ่านแจง้ข่าวสารหรือประชาสัมพนัธ์ดว้ยทางจดหมายอิเลก้ทรอนิกส์ไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีมีความ
ตอ้งการหรือมีศกัยภาพท่ีจะซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ เพื่อท าใหลู้กคา้เกิดการรับรู้ ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการนั้นๆ ดว้ยวิธีการส่งอีเมลเพื่อใชเ้ป็นส่ือโฆษณาหรือขอ้มูลข่าวสาร ผา่นไปยงักลุ่มคนจ านวนมาก  
ในยุคปัจจุบนับริษทัต่างๆได้ท าการตลาดผ่านทาง Email เพื่อเป็นการแจ้งข่าวสาร โปรโมชั่น หรือ
ส่วนลดพิเศษแก่สมาชิกหรือลูกคา้ของบริษทั ตลอดจนเป็นการน าผูใ้ช ้Email ไปยงัเวบ็ไซตข์องบริษทั 
ซ่ึงประเภทของ Email ท่ีส่งไปอาจเป็นการน าเสนอในรูปแบบ Email ขอ้มูลข่าวสาร, Email ติดตามผูเ้ขา้
ชมและดาวน์โหลดข่าวสารบนเว็บไซต์, Email ตอ้นรับลูกคา้ใหม่, Email โปรโมชั่นวนัหยุดส าหรับ
สมาชิก 

 



บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎี และผลงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

งานวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

โครงการท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี

เก่ียวขอ้งโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดผา่นส่ือดิจิทลั 

2.2 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั 

(DIMC : Digital Integrated Marketing Communication ) 

2.3 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

2.4 ขอ้มูลการตลาดบา้นและคอนโดมิเนียมในประเทศไทย 

2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีเกีย่วกบัการตลาดผ่านส่ือดิจิทัล 

 ในส่วนน้ีจะกล่าวถึงความหมาย และค าจ ากดัความของค าวา่การตลาดผา่นส่ือดิจิทลั และทฤษฎี

ท่ีเก่ียวขอ้ง  

 2.1.1 ความหมายของการตลาดผา่นส่ือดิจิทลั 

 การตลาดดิจิทัล คือ วิธีการในการส่งเสริมสินค้าและ บริการโดยอาศัยช่องทางฐานข้อมูล

ออนไลน์เพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภค ในเวลาท่ีรวดเร็ว มีความสัมพนัธ์กบั ความตอ้งการ มีความเป็นส่วนตวั 

และใช้ตน้ทุนอย่างมีประสิทธิภาพ (Reitzen, 2007) โดยเป็นการใช้อินเทอร์เน็ต ส่ือดิจิทลัอ่ืนๆ และ

เทคโนโลยีเพื่อสนับสนุนการตลาดสมยัใหม่ (Allen, 1990) ซ่ึงช่องทางดิจิทลัเป็นช่องทางท่ีสามารถ



สร้างโอกาสให้กบัธุรกิจไดอ้ย่างมาก หลกัส าคญัอยู่ท่ีการเลือกใช้ช่องทางดิจิทลัท่ีเหมาะสมกบัธุรกิจ 

โดยเราสามารถแบ่งกลุ่มเคร่ืองมืออนัทรงพลงั ตามช่องทางของการส่ือสารการตลาดดิจิทลัท่ีก าลงัเป็นท่ี

นิยมในปัจจุบนั ได้แก่ เว็บไซต์ Search Engine Optimization การตลาดผ่านอีเมล Content Marketing 

Remarketing Tool หรือ Retargeting กลุ่มสังคมออนไลน์ (Social Media) การโฆษณาผา่นช่องทางสังคม

ออนไลน์ และ Video Marketing (นิวฒัน์ ชาตะวิทยากูล, 2557) ดังนั้น สรุปได้ว่า การตลาดผ่านส่ือ

ดิจิทลั ในการวิจยัคร้ังน้ีหมายถึง การตลาดท่ีมีช่องการส่งเสริมการขายสินคา้โดยอาศยัผ่านช่องทาง

ออนไลน์เพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนัท่ีมีการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดทุ้กเพศทุกวยั 

 2.1.2 ช่องทางของการส่ือสารการตลาดดิจิตอล 

 ช่องทางของการส่ือสารการตลาดดิจิทลัท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนัดงัต่อไปน้ี (นิวฒัน์ ชาตะ

วิทยากูล, 2557)  

1) เวบ็ไซต ์(Website) เคร่ืองมือเบ้ืองตน้ส าหรับผูป้ระกอบการท่ีตอ้งการท า Digital Marketing 

เพราะการมี เว็บไซต์ก็เปรียบเหมือนมีหน้าร้านคา้ท่ีจะได้แนะน าสินคา้ และท าการซ้ือขายผ่านหน้า

เวบ็ไซตไ์ดเ้ลย เป็นจุดศูนยก์ลางของส่ืออ่ืน ๆ  

2) Search Engine Optimization (SEO) คือ วิธีการปรับแต่งเว็บไซต์ ซ่ึงรวมถึงการปรับปรุง

เน้ือหาและการเพิ่มลิงค์ท่ีมีคุณภาพมายงั เว็บไซต์ เพื่อให้เว็บไซต์ติดอยู่ในอันดับต้น ๆ บน Search 

Result Page (หน้าแสดงผลการคน้หา) เม่ือ กรอก Keyword (ค าคน้หา) ท่ีตอ้งการผ่าน Search Engine 

ต่าง ๆ อาทิ Google, Yahoo!, Bing เป็นต้น ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท าโฆษณาท่ีทรงประสิทธิภาพ เพราะ

สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่วยให้ การสืบคน้ขอ้มูลหรือเน้ือหาให้ตรงกบัท่ีเราตอ้งการบน Search 

Engine  

3) การท าตลาดผ่านอีเมล์ (Email Marketing) การท าตลาดผ่านอีเมล์ (Email Marketing) หรือ

การท าการตลาดทางตรง (Direct Mail) ในรูปแบบอีเมล เป็นเคร่ืองมือท่ีเก่าแต่ยงัสามารถใช้ไดดี้และ

เคร่ืองมือน้ีเป็นเคร่ืองมือท่ีเรียกไดว้่ามี ประสิทธิภาพมาก มีการใช้ตน้ทุนท่ีต ่าเม่ือเปรียบเทียบกับส่ือ

ประเภทอ่ืน จุดประสงค์ของการท าการตลาดผ่านอีเมล คือ เพื่อท าการส่งข้อมูลข่าวสาร การ



ประชาสัมพนัธ์กิจกรรมโปรโมชัน่ หรือการโฆษณาสินคา้หรือบริการไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีเราตอ้งการ

ส่ือสารโดยใชฐ้านขอ้มูลท าการส่งใน รูปแบบ Text หรือ Html ถึงรายช่ือเป้าหมาย เป็นหน่ึงในช่องทาง

การท าการตลาดออนไลน์อย่างหน่ึง เน่ืองจากสามารถสร้างกลุ่มลูกคา้ใหม่ก็ได ้ขยายฐานลูกคา้ไดท้ั้ง

แนวราบและแนวด่ิง หรือใชเ้พื่อ ประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างกิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเน่ืองกบักลุ่ม

ลูกคา้ปัจจุบนั เคร่ืองมือประเภท น้ีดูเหมือนจะใชง้านง่าย แต่ในความเป็นจริงแลว้การท่ีจะใช้เคร่ืองมือ

ประเภทน้ีใหไ้ดผ้ลจะตอ้งอาศยั การวางกลยทุธ์ท่ีค่อนขา้งเป็นระบบ ไม่วา่จะเป็นช่วงท่ีเหมาะสมในการ

ส่งอีเมลไปยงัเป้าหมาย การคดัเลือกกลุ่มเป้าหมาย การล าดบัความส าคญัของกลุ่มการส่งการบริหารเม่ือ

มีขอ้ความตอบกลบัผ่าน CTA Link แมก้ระทัง่การเลือก Host ในการปล่อย EDM ใหมี้ประสิทธิภาพ ซ่ึง

อตัราการถูกบลอ็กจากปลายทางนอ้ย เป็นตน้  

4) Content Marketing คือ การท าการตลาดโดยสร้างคอนเทนต์ในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น 

เน้ือหา, วิดีโอ หรืออินโฟกราฟฟิค เพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมาย และกระตุน้ให้เกิด การแชร์ 

เม่ือคอนเทนตมี์ประโยชน์กบัผูบ้ริโภคไม่ทางใดก็ทางหน่ึง เช่น ใหค้วามบนัเทิง หรือใหส้าระ บางอย่าง 

วตัถุประสงค์ของการท า Content Marketing หนีไม่พน้การท าให้เกิดการจดจ าตราสินคา้ (Awareness) 

และการสร้างความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty)  

5) Remarketing Tool หรือ Retargeting เค ร่ืองมือท่ีใช้ ช่ วยในการท า การตลาดส าห รับ

กลุ่มเป้าหมายท่ีมีการรับรู้สินคา้และบริการเหล่านั้นอยู่แต่เดิมแลว้ โดยมีวตัถุประสงค์ในการติดตาม

กลุ่มลูกคา้เป้าหมายในการกระตุน้และย  ้าเตือนวา่ขอ้ความทางการตลาดหรือแบรนด์นั้นยงัคงมีตวัตนอยู่ 

เพื่อประโยชน์ในการแนะน าสินคา้ หรือบริการอย่างต่อเน่ืองต่อกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงช่วยในการกระตุน้ให้

กลุ่มเป้าหมายนั้นมีโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการเราสูงขึ้นนัน่เอง ตวัอยา่งง่าย ๆ ท่ีเราพบ

ไดท้ัว่ไปก็คือ การท่ีเราเขา้ เวบ็ไซตใ์ด ๆ เพื่อเยีย่มชมสินคา้และบริการ แต่ยงัไม่ไดเ้กิดการซ้ือสินคา้หรือ

บริการตวันั้น หลงัจากนั้นเว็บไซต์ท่ีว่าน้ีอาจจะส่งสคริปบางอย่างท่ีระบุว่าเราเคยเลือกชมสินคา้ใน

หมวดใดอยู่และมีความสนใจ เป็นพิเศษ ซ่ึงในคร้ังต่อไปท่ีเราได้เยี่ยมชมเว็บไซต์นั้นอีกระบบจะ

แสดงผลโดยการน าเสนอประเภท ของสินคา้นั้นขึ้นมาให้เราชมเป็นอนัดบัแรก ๆ หรือแมก้ระทัง่เราไป

เยี่ยมชมเวบ็ไซตอ่ื์น แต่ก็อาจจะมีโฆษณาของสินคา้หรือบริการประเภทนั้น ๆ ปรากฏมาให้เราพบเห็น

เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือก็เป็นได ้ 



6) กลุ่มสังคมออนไลน์ (Social Media) หรือ Social Media Tool (s) เป็นเคร่ืองมือท่ีทรงพลัง

มากท่ีสุดในปัจจุบนั ซ่ึงมีหลายแพลตฟอร์มท่ีเป็นท่ีนิยมอย่าง แพร่หลาย ไม่ว่าจะเป็น Facebook (ไดรั้บ

ความนิยมท่ีสุดในประเทศไทย) Twitter Instagram หรือ Pinterest เป็นตน้ โดยในแต่ละช่องทางก็จะมี

วตัถุประสงคท่ี์แตกต่างกนัไป เน่ืองจากโซเชียลมีเดีย  เป็นช่องทางหลกัท่ีผูช้มกลุ่มเป้าหมาย และลูกคา้ 

เขา้ถึงเองอย่างเต็มใจ ดงันั้นจึงมีเคร่ืองมือในการบริหารจดัการช่องทางเหล่าน้ีเกิดขึ้นมากมายในตลาด 

ไม่ว่าจะเป็นการช่วยบริหารเน้ือหาให้เหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมาย เคร่ืองมือท่ีช่วยในการวิเคราะห์

ความเห็นและประเภทของกลุ่มลูกคา้ เคร่ืองมือในการช่วยสร้างแคมเปญ (Campaign) ทางการตลาด 

เคร่ืองมือท่ีท าหนา้ท่ีเป็นตวักลางในการติดต่อระบบการลงโฆษณากบัโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มนั้น ๆ 

เพื่อวตัถุประสงคใ์นการ Retargeting นัน่เอง 

7) การโฆษณาผ่านช่องทางสังคมออนไลน์  สืบเน่ืองจากการเติบโตของส่ือสังคม (Social 

Media) ท่ีเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วในปีน้ี และการคาดการณ์ในปี 2017 เม็ดเงินในการลงส่ือโฆษณา

ช่องทางออนไลน์จะแซงหนา้ส่ือหลกัอยา่ง โทรทศัน์อยา่งแน่นอนยิง่ถา้ Social Media เป็นส่วนหน่ึงของ

แคมเปญจน์หรือแผนการตลาดท่ีผ่านมา ของธุรกิจ ปีน้ีคงถึงเวลาท่ีตอ้งทุ่มงบกอ้นใหญ่และวางกลยทุธ์

ให้กบัมนัอย่างจริงจงั การโฆษณาบนโลก โซเชียลถูกคาดการณ์ว่าจะมียอดสูงถึง 35.98 พนัลา้นดอลล่า

สหรัฐ หรือคิดเป็น 16% ของงบโฆษณา ดิจิทลัทั้งโลก และนัน่ท าให้คู่แข่งในตลาด Social Media ก็จะ

ยิง่แขง็แกร่งขึ้นไปอีก เพราะฉะนั้น โอกาสท่ีจะเตรียมตวัก่อนเพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายอยา่งแม่นย า ดว้ย

ตวัช่วยมากมายท่ีมีอยู่ท าให้สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีแทจ้ริงไดอ้ย่างละเอียด สามารถเขา้ถึงกลุ่ม 

Audience เป้าหมาย ท่ีมี ความสนใจในเร่ืองต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวนัเพราะ Facebook มีข้อมูลของ

ผูใ้ช้งาน ทั้งอายุ เพศ สถานะความสัมพนัธ์ และความสนใจต่าง ๆ ในปี 2015 ค่าโฆษณาในโลกดิจิทลั

เติบโตขึ้นกวา่ 17.2% (ประมาณ 160 พนัลา้นดอลลาร์) และจะเติบโตขึ้น 13.5% ในปี 2016 และก าลงัจะ

แซงหนา้ส่ือหลกั รุ่นเก๋าอย่างช่องทางโทรทศัน์ในปี 2017 ดว้ยเม็ดเงินโฆษณาออนไลน์กอ้นใหญ่น้ีได้

ถูกจดัสรรไปยงัส่ือ สังคม (Social Media) นักการตลาดทั้งหลายไม่อาจมองขา้มเทรนด์น้ีได้เลยในปี 

2016 จากขอ้มูลของ eMarketer Predicts ค่าโฆษณาผ่านช่องทาง Social Network จะทะลุ 3.598 หม่ืน

ลา้นดอลลาร์ (คิดเป็นเงินไทยกว่า 1.2 ลา้นลา้นบาท) ในปี 2017 คิดเป็น 16% ของเงินโฆษณาในวงการ

ดิจิทลัทั้งหมด 



8) Video Marketing คือ เคร่ืองมืออนัทรงประสิทธิภาพเคร่ืองมือหน่ึงในการตลาดออนไลน์ 

เพราะเป็นคอนเทนต ์(Content) ท่ีเสพง่ายในเวลาอนัรวดเร็วมีความเคล่ือนไหวน่าดึงดูด สร้าง ประสาท

สัมผสัท่ีมากกว่าการมอง นั่นก็คือการฟังท าให้วีดีโอมีความน่าสนใจกว่า คอนเทนต์ (Content) ท่ีเป็น

ตัวหนังสืออย่างเดียว ซ่ึงจากสถิติการส ารวจพบว่า ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตประมาณ 100 ล้านคน ดูวีดีโอ

ออนไลน์เป็นประจ าทุกวนั คิดเป็นสัดส่วนสูงถึง 1 ใน 3 ของการท ากิจกรรมผ่านทางออนไลน์ทั้งหมด

และ 78% ของผูบ้ริโภคเขา้มาชมวีดีโอออนไลน์เฉล่ียอยูท่ี่สัปดาห์ละคร้ัง 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล (DIMC: 

Digital Integrated Marketing Communication) 

 ในส่วนน้ีจะกล่าวถึงความหมาย และค าจ ากดัความของค าว่าตวัแปรเร่ืองการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล (DIMC : Digital Integrated Marketing Communication) และทฤษฎีท่ี

เก่ียวขอ้ง 

2.2.1 การโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Advertising) 

ในส่วนน้ีจะกล่าวถึงความหมาย และค าจ ากดัความองค าว่าการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลั (Digital 

Advertising) และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.2.1.1 ความหมายของโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Advertising) 

การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) บริษทัและองคก์รต่าง ๆ ตอ้งการโฆษณาสินคา้และ

บริการของตนจะตอ้งพิจารณาส่ือชนิดน้ีเช่นเดียวกบัการพิจารณาส่ือโทรทศัน์นิตยสาร ส่ือกลางแจง้และ

อ่ืน ๆ (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2551, หนา้ 141-162) โดยการโฆษณาบนส่ืออินเตอร์เน็ตเหมือนกบัการโฆษณา

ท่ีเผยแพร่ขอ้มูลเพื่อท่ีจะส่งผลต่อผูซ้ื้อและผูข้ายแตกต่างจากส่ืออ่ืน ๆตรงท่ีวา่ ผูบ้ริโภคเป็นคนท่ีจะตอ้ง

มีปฏิสัมพนัธ์กบัโฆษณาผูบ้ริโภคสามารถคลิกโฆษณาเพื่อหาขอ้มูลเพิ่มหรือเขา้สู่ขั้นตอนต่อไปหรือเกิด

จากการซ้ือสินคา้ในทุกขั้นตอนของเวบ็ไซตส์ามารถท่ีจะเกิดการตอบโตต้อบไดก้บัโฆษณา หรือ จากโล



โก้หรือช่ือสินคา้ หรือลายพื้นท่ีอยู่ในหน้าเว็บไซต์การโฆษณาบนส่ืออินเตอร์เน็ตเปิดโอกาสให้นัก

โฆษณาส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพื่อส่งข่าวสารการโฆษณาท่ีออกแบบเฉพาะแต่ละลูกคา้ท่ีมีความ

สนใจและรสนิยมท่ีแตกต่างกัน (Zeff & Aronson,1999) โดยมีรูปแบบโฆษณาออนไลน์ว่าสามารถ

แบ่งเป็นประเภทต่าง ๆ ดงัน้ี 1.ป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต (Banners ad) ถูกใชเ้พื่อให้เกิดการตระหนกั

ถึงสินค้าหรือบริการต่าง ๆ 2.การเป็นผูส้นับสนุน (Sponsorships) มีอยู่ด้วยกัน 2 แบบ คือ การเป็น

ผูส้นับสนุนแบบธรรมดาและการสนับสนุนแบบเน้ือหา โดยผูท่ี้ให้การสนับสนุนจะมีส่วนในการ

ก าหนดเน้ือหาของเวบ็ไซต ์3.Pop-ups/Pop-unders จะปรากฏเป็นหนา้ต่างขึ้นมาเม่ือผูเ้ขา้ชมเปิดเวบ็ไซต ์

4.Interstitials เป็นโฆษณาท่ีแสดงขึ้นมาขณะรอเน้ือหาของเว็บไซต์ท่ีก าลงัโหลด 5.Push technology 

เน้นการส่งขอ้มูล ข่าวสารต่าง ๆ ไปให้ลูกคา้มากกว่าการท่ีจะรอให้ลูกคา้มาพบเจอข่าวสารเอง 6.การ

เช่ือมต่อ (Links) เป็นการน าผูเ้ข้าชมเว็บไซต์นั้น ๆ ไปสู่เว็บไซต์ผูท่ี้ต้องการขายสินคา้หรือบริการ

ได(้Belch and Belch,2005) ดงันั้น สรุปไดว้า่ การโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Advertising)ในการวิจยั

คร้ังน้ีหมายถึง การโฆษณาท่ีเปิดโอกาสให้นักโฆษณาได้ส่งต่อเน้ือหาไปสู่ผูบ้ริโภคโดยผ่านส่ือ

ออนไลน์ เป็นการโฆษณาเฉพาะกลุ่มหรือผูท่ี้สนใจสินคา้นั้น ๆ 

2.2.1.2 รูปแบบการโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั 

การโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตสามารถท าไดห้ลายรูปแบบดว้ยกนั(ภิเษก ชยันิรันดร์ 2551, หนา้ 

141-162) ดงัน้ี 

1.แบนเนอร์ (Banner Ads) มักจะเป็นรูปส่ีเหล่ียมท่ีอยู่บนเว็บไซต์โดยอาจจะเป็นภาพน่ิง 

ภาพเคล่ือนไหว หรือแม้แต่การเป็นคลิปวิดีโอท่ีผสมผสานไปกับเสียงในรูปแบบของส่ือผสม  

(Multimedia) ทั้งน้ี จะมีขอ้ความท่ีเชิญชวนและรูปภาพท่ีน่าสนใจเพื่อกระตุน้ให้ผูท่ี้ได้พบเห็นท าการ

คลิกเพื่อเช่ือมไปยงัรายละเอียดจากเว็บไซต์ของผู ้ลงโฆษณา แบนเนอร์อาจจะเป็นได้ทั้งแบนเนอร์ท่ี

เปล่ียนไม่ได ้(Fixed Banner) และแบนเนอร์ท่ีสามารถเปล่ียนเป็นแบนเนอร์อ่ืน ๆ ทุก ๆ คร้ังเม่ือหน้า 

เวบ็ไซตถ์ูกเปิดขึ้นมาใหม่ (Rotated Banner) แบนเนอร์ท่ีลงโฆษณาในเวบ็ไซตอ่ื์น ๆ 

2.การเป็นผูส้นับสนุนเวบ็ไซต ์(Site Sponsorships) เป็นการท่ีทางเวบ็ไซตเ์ปิดโอกาสให้ธุรกิจ

เขา้มาเป็นผูส้นบัสนุนเว็บไซตใ์นการจดักิจกรรมต่าง ๆ ทั้งน้ีโดยมุ่งหวงัท่ีจะสร้างภาพพจน์ของแบรนด์ 



(Brand Images) และสร้างช่ือเสียงมากกว่า ท่ีจะเน้นไปในเร่ืองของยอดขายตัวอย่า งกรณีของ 

www.sanook.com ซ่ึงมีกิจกรรมใหผู ้เข้ารวมได้ตอบค าถามเพื่อโอกาสท่ีจะได้รับรางวัล โดยมี  

ผูส้นบัสนุนมอบสินคา้และบริการต่าง ๆ เป็นของรางวลั 

3.ประกาศโฆษณา (Classified) ลกัษณะเหมือนการประกาศโฆษณาในหนงัสือพิมพค์ือมีเน้ือท่ี

ให้เขียนโฆษณาท่ีอาจจะเป็นตวัหนังสือหรือรูปภาพ โดยแบ่งออกตามหมวดสินคา้และบริการต่าง ๆ 

เช่น การศึกษากีฬา คอมพิวเตอร์กลอ้งและอุปกรณ์งาน และอสังหาริมทรัพยเ์ป็นตน้ ซ่ึงการประกาศนั้น

สามารถท าได้ทั้ งประกาศซ้ือและประกาศขายเว็บไซต์ตัวอย่างท่ีให้บริการประกาศ โฆษณาน้ีคือ 

www.sanook.com ท่ีมีเน้ือท่ีของ Classified ท่ีให้รายละเอียดของสินคา้และบริการ รวมไปถึงราคาท่ี

เสนอซ้ือหรือเสนอขายอีกดว้ย 

4.การตลาดผ่านเคร่ืองมือค้นหา (Search Engine Marketing: SEM) ขณะท่ีการโฆษณาใน 

รูปแบบของแบนเนอร์นั้นมีประสิทธิภาพน้อยลงเร่ือย ๆ เพราะมีอัตราผูท่ี้คลิกเข้าไปต ่าลงแต่การ

โฆษณาผ่านเคร่ืองมือค้นหากลบัทวีความส าคัญและมีประสิทธิภาพสูง โดยสามารถแบ่งเคร่ืองมือ 

คน้หาออกเป็น 2 ส่วนคือ 

4.1 การท าให้เว็บไซต์อยู่ในล าดับต้น ๆ ของผลลัพธ์จากเคร่ืองมือค้นหา (Search Engine 

Optimization: SEO) โดยปกติแล้วผลลพัธ์ท่ีได้จากการคน้หานั้นจะมีเป็นจ านวนมาก ยกตวัอย่างเช่น 

จากการคน้หาดว้ยค าวา่ลดความอว้น ปรากฏวา่มีผลลพัธ์ทั้งส้ิน 1,080,000 เวบ็ไซตท่ี์เก่ียวขอ้ง 

4.2 การลงโฆษณากับเคร่ืองมือค้นหา Paid Search Engine จากการเติบโตอย่างรวดเร็วของ

รูปแบบการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมีรูปแบบหน่ึงท่ีเรียกวา่ Paid Search หรือการ โฆษณาผา่นเสิร์ชเอน

จ้ิน (Search Engine) ซ่ึงเป็นการท่ีผูโ้ฆษณาจ่ายเงินเฉพาะเม่ือผูบ้ริโภคคลิกท่ีโฆษณา หรือลิงคจ์ากหนา้

เว็บเพจของเสิร์ชเอนจ้ินเท่านั้นเพื่อให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีสนใจในข้อเสนอต่าง ๆ 

เท่านั้น ผูโ้ฆษณาจะซ้ือโฆษณาในลกัษณะน้ีจากเสิร์ชเอนจ้ินต่าง ๆ 

5.การตลาดแบบเช่ือมโยง (Affiliate Marketing) เป็นวิธีการตลาดท่ีจะช่วยเสริมยอดขาย สินคา้

หรือบริการออนไลน์และท าให้เว็บไซต์เป็นท่ีรู้จกัอย่างกวา้งขวาง เพราะเป็นการให้ผูอ่ื้นสามารถเป็น



ตวัแทนจ าหน่ายไดแ้ละจะไดรั้บค่านายหนา้ (Commission) ส าหรับการขายแต่ละคร้ัง อยา่งไรก็ตามการ

คิดค่านายหนา้หรือคอมมิชชัน่ไม่ไดค้ิดจากฐานยอดขายเพียงอยา่งเดียว แต่อาจจะคิดจากจ านวนของการ

คลิกผา่นโปรแกรมหรือจ านวนลูกคา้ท่ีเขา้มาลงทะเบียน หรืออาจจะผสมผสานกนัหลายรูปแบบก็ไดถื้อ

ว่าการใชก้ารตลาดแบบเช่ือมโยงน้ีเป็นประโยชน์แก่ทั้งเว็บไซต์ท่ีคิดโปรแกรม คือ ไดลู้กคา้เขา้มาเพิ่ม

มากขึ้นและตวัเวบ็ไซตท่ี์น าโปรแกรมไปติดตั้งเพราะสามารถหารายเพิ่มเขา้มาถือเป็นกลยุทธ์แบบชนะ-

ชนะ (Win-Win Strategy) 

 

2.3 แนวคิด ทฤษฎีเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

ในส่วนน้ีจะกล่าวถึงความหมาย และค าจ ากัดความของค าว่าการตดัสินใจซ้ือ และทฤษฎีท่ี

เก่ียวขอ้ง  

 2.3.1 ความหมายของการตดัสินใจซ้ือ 

 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือสินคา้เก่ียวกบัการซ้ือสินคา้

หรือบริการของผูบ้ริโภคกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง ประกอบดว้ย ขั้นตอนส าคญัเรียงล าดบัก่อนหลงั คือ 1. การ

ตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) 2. การคน้หาขอ้มูล (Search) 3. การประเมินผลทางเลือก

ต่าง ๆ (Evaluation of Alternatives) 4. การซ้ือ (Purchase) 5. การประเมินผลหลงัการซ้ือ (Post Purchase 

Evaluation) (บุญเกียรติ ชีวตระกูลจิต, 2550) โดยการเลือกปฏิบติัหรืองดเวน้การปฏิบติั หรือการเลือก

ทางด าเนินการท่ีเห็นวา่ดีท่ีสุดทางใดทางหน่ึง จากทางเลือกหลายๆ ทาง เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคต์ามท่ี

ตอ้งการหรือการวินิจฉยัสั่งการ (ศิริพร พงศศ์รีโรจน์ , 2540) ซ่ึงการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเกิดจากปัจจยั

ภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้การเรียนรู้บุคลิกภาพและทศันคติซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงความตอ้งการ และ 

ตระหนกัว่ามีสินคา้ให้เลือกมากมาย กิจกรรมท่ีมีผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัขอ้มูลท่ีมีอยู่ หรือ 

ข้อมูลท่ีฝ่ายผูผ้ลิตให้มาและสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้ น (Kotler, 2000) และ

กระบวนการเลือกทางปฏิบติัทางใดทางหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ เพื่อใหบ้รรลุจุดมุ่งหมายท่ีตอ้งการ โดย

ใช้หลักเกณฑ์บางประการพิจารณาและตัดสินใจ (ถวลัย์ วรเทพพุฒิพงศ์ , 2540) ดังนั้น สรุปได้ว่า 



กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ในการวิจัยคร้ังน้ีหมายถึง การตัดสินใจซ้ือท่ีผ่านการคิด พิจารณา และ

ไตร่ตรองทางเลือกเพื่อเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุดส าหรับผูบ้ริโภค โดยผ่านทางจากประสบการณ์ทางตรงของ

ผูบ้ริโภคเองหรือประสบการณ์ทางออ้มคือการเล่าปากต่อปาก การรีวิวสินคา้ผา่นผูใ้ชจ้ริง 

2.3.2 ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท ์และศุภร เสรีรัตน์ (2546) กล่าววา่ ขั้นตอน ในการ

ตดัสินใจซ้ือ (Buying decision process) ผูบ้ริโภคจะผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 

 

ภาพท่ี 2.1 แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจของผูริ้โภค 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนทแ์ละศุภร เสรีรัตน์. (2546). การบริหารการตลาดยคุใหม่. 

กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 

จากภาพท่ี 2.1 สามารถอธิบายรายละเอียดของกระบวนการตดัสินใจซ้ือไดด้งัน้ี 

1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึงผูบ้ริโภคตระหนกัถึงความตอ้งการและ 

ความจ าเป็นในสินคา้นกัการตลาดกระตุน้ความตอ้งการดา้นผลิตภณัฑร์าคา ช่องทางจดัจ าหน่ายหรือ

การส่งเสริมการตลาดเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในสินคา้  

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ปัญหา หมายถึงการเกิดความ 

ตอ้งการขั้นท่ีหน่ึง หลงัจากนั้นเขา้สู่การคน้หาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ งานของนกัการตลาดท่ี 

เก่ียวขอ้งกบักระบวนการในขั้นน้ีก็คือ พยายามจดัขอ้มูลข่าวสารใหผ้า่นแหล่งการคา้และแหล่งบุคคลให้

มีประสิทธิภาพทัว่ถึง  



3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากขอ้มูลท่ีไดใ้นขั้นท่ีสองน ามา 

พิจารณาเลือกผลิตภณัฑต์่าง ๆ หลกัเกณฑท่ี์ใชใ้นการพิจารณาคือ คุณสมบติัผลิตภณัฑต์่าง ๆ เช่น 

รูปร่าง รูปทรงการให้ประเมินความส าคญัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑไ์ดแ้ก่ เร่ืองของราคาเหมาะสม 

คุณภาพและความน่าเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ น ามาเปรียบเทียบกบัยีห่อ้อ่ืนๆ หนา้ท่ีของนกัการตลาดท่ี

ในขั้นน้ีคือ การสร้างความเหมาะสมในส่วนประสมดา้นต่าง ๆ  

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์นัใดอนัหน่ึง หลงัจากมี

การประเมินผลทางการเลือกต่าง ๆ มาแลว้ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการมากท่ีสุด  

5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ 

หลงัจากการซ้ือผลิตภณัฑไ์ปใชแ้ลว้ ความพอใจขึ้นอยูก่บัคุณสมบติัของสินคา้ตรงกบัความตอ้งการจอง 

ผูบ้ริโภคหรือไม่ถา้ผูบ้ริโภคพึงพอใจก็จะมีโอกาสท่ีจะซ้ือซ ้า ในทางตรงกนัขา้มหากผูบ้ริโภคไม่พอใจก็ 

จะมีแนวโนม้ท่ีจะไม่ซ้ือซ ้าค่อนขา้งสูง 

 2.3.3 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกนัในดา้นต่าง ๆ ซ่ึงมีผลมาจากความแตกต่างกนัของลกัษณะ

ทางกายภาพและสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือของแต่ละบุคคลมีความแตกต่าง

กนั โดยปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 

4 ปัจจยั (ราช ศิริวฒัน์, 2560) ดงัภาพท่ี 2.2  



 

ภาพท่ี 2.2 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ท่ีมา: ราช ศิริวฒัน์. 2560. 

1.ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ( Cultural Factor) วฒันธรรมเป็นวิธีการด าเนินชีวิตท่ีสังคมเช่ือถือวา่

เป็นส่ิงดีงามและยอมรับมาปฏิบติั เพื่อใหส้ังคมด าเนินและมีการพฒันาไปไดด้ว้ยดี บุคคลในสังคม

เดียวกนัจึงตอ้งยดึถือและปฏิบติัตามวฒันธรรมเพื่อการอยูเ่ป็นส่วนหน่ึงของสังคม วฒันธรรมเป็นเคร่ือง

ผกูพนับุคคลในกลุ่มไวด้ว้ยกนั วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีก าหนดความตอ้งการพื้นฐานและพฤติกรรมของ

บุคคลโดยบุคคลจะเรียนรู้เร่ืองค่านิยม ทศันคติ ความชอบ การรับรู้ และมีพฤติกรรมอยา่งไรนั้น จะตอ้ง

ผา่นกระบวนการทางสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัครอบครัว และสถาบนัต่าง ๆในสังคม คนท่ีอยูใ่นวฒันธรรม

ต่างกนัยอ่มมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั การก าหนดกลยทุธ์จึงตอ้งแตกต่างกนัไปส าหรับตลาดท่ีมี

วฒันธรรมแตกต่างกนั โดยวฒันธรรมสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 



1.1    วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นรูปแบบหรือวิธีทางในการด าเนินชีวิตท่ี

สามารถเรียนรู้และถ่ายทอด สืบต่อกนัมาโดยผา่นขบวนการอบรมและขดัเกลาทางสังคม วฒันธรรมจึง

เป็นส่ิงพื้นฐานในการก าหนดความตอ้งการซ้ือและพฤติกรรมของบุคคล 

1.2    วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยๆในแต่ละวฒันธรรม ซ่ึงมี

รากฐานมาจากเช้ือชาติ ศาสนา สีผิว และภูมิภาคท่ีแตกต่างกนั บุคคลท่ีอยูใ่นวฒันธรรมกลุ่มยอ่ยจะมีขอ้

ปฏิบติัทางวฒันธรรมและสังคมท่ีแตกต่างกนัไปจากกลุ่มอ่ืน ท าใหมี้ผลต่อชีวิตความเป็นอยู ่ความ

ตอ้งการ แบบแผนการบริโภค พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนัและในกลุ่มเดียวกนัจะมีพฤติกรรมท่ี

คลา้ยคลึงกนั วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย เช่น กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มสีผิว กลุ่มอาชีพ กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุ

กลุ่มยอ่ยดา้นเพศ 

1.3    ชั้นทางสังคม (Social class) เป็นการจดัล าดบับุคคลในสังคมจากระดบัสูงไประดบัต ่า 

โดยใชล้กัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั ไดแ้ก่ อาชีพ ฐานะ รายได ้ตระกูลหรือชาติก าเนิด ต าแหน่งหนา้ท่ีของ

บุคคลเพื่อจะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย ต าแหน่งของผลิตภณัฑแ์ละ

การจดัส่วนประสมทางการตลาด ชั้นทางสังคมแบ่งเป็น 3 ระดบั 6 กลุ่มยอ่ย โดยชั้นทางสังคมของ

บุคคลสามารถเล่ือนขั้นไดท้ั้งขึ้นและลง เน่ืองจากมีการเปล่ียนแปลงทางรายได ้อาชีพ ต าแหน่งหนา้ท่ี

การงาน เช่น เม่ือบุคคลมีรายไดเ้พิ่มขึ้น ยอ่มแสวงหาการบริโภคท่ีดีขึ้น ประกอบดว้ย 

1.3.1   ชั้นสูงระดบัสูง (Upper-upper) มีความร ่ารวยเพราะไดรั้บมรดกตกทอดมากมาย มีบา้นเรือน

อยูใ่นชุมชนคนร ่ารวยโดยเฉพาะ มีบา้นพกัตากอากาศ ลูกๆ เขา้เรียนในโรงเรียนท่ีดีท่ีสุด การตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑจ์ะไม่พิจารณาถึงราคามากนกั แต่จะค านึงถึงรสนิยมและความพอใจมากกวา่ 

• ชั้นสูงระดบัต ่า (Lower-upper) กลุ่มท่ีมีรายไดสู้งท่ีสุดของสังคม กลุ่มน้ีสร้างฐานะความร ่ารวย

จากความสามารถพิเศษของตนเอง เช่น เป็นประธานบริษทั หรือหวัหนา้งานอาชีพต่าง ๆท่ี

ประสบผลส าเร็จ ไดรั้บการศึกษาสูง ชอบช่วยเหลือสังคม ชอบซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นสัญลกัษณ์

แสดงฐานะเพื่อตนเอง และครอบครัว เช่นมีบา้นราคาแพง มีสระวา่ยน ้าส่วนตวั รถยนตร์าคา

แพง เป็นตน้ และการซ้ือสินคา้จะไม่ถือเร่ืองเงินเป็นส าคญั 



• ชั้นกลางระดบัสูง (Upper-middle) กลุ่มคนท่ีท างานเป็นพนกังานในออฟฟิศทัว่ไป (white – 

collar workers) และพวกคนงานในโรงงานระดบัสูง (top – level blue – collar worker) จ านวน

มากผา่นการศึกษาระดบัวิทยาลยั  ตอ้งการใหส้ังคมยอมรับนบัถือ และพยายามกระท าในส่ิงท่ี

ถูกตอ้งเหมาะสม มกัจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นท่ีนิยมเพื่อยกระดบัตนเองใหท้นัสมยั 

• ชั้นกลางระดบัต ่า (Lower-middle) กลุ่มผูใ้ชแ้รงงานทั้งในออฟฟิศและในโรงงานส่วนท่ีเหลือ 

ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีใหญ่ท่ีสุดในสังคม ประกอบดว้ยคนงานท่ีมีทกัษะและกึ่งทกัษะ (skilled and 

semiskilled workers) รวมทั้งพนกังานขายในธุรกิจขนาดย่อยทัว่ไป ใชชี้วิตมีความสุขไปแต่ละ

วนัมกกวา่จะอดออมเพื่ออนาคต มีความภกัดีในตราและช่ือสินคา้ 

• ชั้นต ่าระดบัสูง (Upper-lower) กลุ่มผูท้  างานส่วนใหญ่ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นงานประเภทท่ีไม่ตอ้ง

มีทกัษะหรือก่ึงทกัษะ ไดรั้บการศึกษาต ่า รายไดน้อ้ย มีมาตรฐานการครองชีพระดบัความ

ยากจนหรือเหนือกวา่เพียงเลก็นอ้ยเท่านั้น การยกระดบัสังคมของตนเองใหสู้งขึ้นค่อนขา้งจะ

ล าบาก จึงเพียงแต่ป้องกนัมิใหฐ้านะตนเองตกต ่าลงไปมากกวา่น้ี และอาศยัอยูใ่นบา้นท่ีพอจะสู้

ค่าใชจ่้ายไดเ้ท่านั้น 

• ชั้นต ่าระดบัต ่า (Lower-lower) กลุ่มผูว้า่งงานไม่มีงานจะท า หรือหากมีจะมีท าอยูบ่า้ง ส่วนใหญ่

ก็เป็นงานต ่าตอ้ย (menial jobs) มีรายได ้การศึกษา ท่ีพกัอาศยั ในระดบัท่ีน่าสงสารมากท่ีสุด 

เป็นกลุ่มชั้นล่างสุดของสังคม ไม่สนใจหางานท าท่ีถาวร ส่วนใหญ่ประทงัชีวิตอยูด่ว้ยการรับ

เงินช่วยเหลือจากหน่วยงานการกุศล หรือประชาสงเคราะห์เท่านั้น 

2.ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมจะประกอบดว้ย 

2.1    กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ยมีอิทธิพลต่อทศันคติ 

ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง เน่ืองจากบุคคลตอ้งการใหเ้ป็นท่ียอมรับของกลุ่ม จึง

ตอ้งปฏิบติัตามและยอมรับความคิดเห็นจากกลุ่มอา้งอิง สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ระดบั คือ กลุ่มปฐมภูมิ 

และกลุ่มทุติยภูมิ 



2.2    ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวา่มีอิทธิพลอยา่งมากต่อทศันคติ ความคิดและ

ค่านิยมของบุคคล ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การเสนอขายสินคา้จึงตอ้ง

ค านึงถึงลกัษณะการบริโภค และการด าเนินชีวิตของครอบครัวดว้ย 

2.3    บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว 

กลุ่มอ้างอิง องค์กรและสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีสถานะท่ีแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม ฉะนั้นในการ

ตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคมกัจะมีบทบาทหลายบทบาทท่ีเก่ียวขอ้งกบั การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของตนเอง 

และผูอ่ื้นดว้ย ดงัพิจารณาไดจ้ากรายละเอียด ต่อไปน้ี 

 

ภาพท่ี 2.3  แสดงบทบาทและสถานะของบุคคลในการตดัสินใจซ้ือ 

ท่ีมา: จาก Marketing Management (p. 161), by P. Kotler, 1994 

2.3.1   ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลผูริ้เร่ิมคิดถึงการซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง 

2.3.2   ผูท่ี้มีอิทธิพล (Influence) คือ บุคคลผูท่ี้มีความคิดเห็นท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 

2.3.3   ผูต้ดัสินใจซ้ือ (Decider) คือ บุคคลผูมี้อ านาจและหน้าท่ีในการตดัสินใจซ้ือว่าจะ ซ้ือ

สินคา้อะไร ซ้ือท่ีไหนและซ้ืออยา่งไร 



2.3.4   ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ บุคคลผูท่ี้ท าหนา้ท่ีในการซ้ือสินคา้ 

2.3.5   ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลผูท่ี้ท าหนา้ท่ีบริโภคหรือใชสิ้นคา้และบริการ 

3.    ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) การตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ

ส่วนบุคคลของคนในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 

3.1    อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภณัฑ์ต่างกัน เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบ

ทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผอ่นหยอ่นใจ 

3.2    วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคลใน

ลกัษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการทศันคติ

และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์และพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั Kotler. 

(2003 : 260) ได้กล่าวว่า วงจรชีวิตครอบครัว ประกอบด้วยขั้นตอนแต่ละขั้นตอนจะมีลักษณะการ

บริโภคและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี 

ขั้นท่ี 1 เป็นโสดและอยูใ่นวยัหนุ่มสาว ไม่พกัอาศยัท่ีบา้น มีภาระทางดา้นการเงินนอ้ย เป็นผูน้ า

แฟชัน่ ชอบสันทนาการและมกัจะซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคส่วนตวั เคร่ืองใชใ้นครัว เฟอร์นิเจอร์ สนใจ

ดา้นการพกัผอ่น บนัเทิง อุปกรณ์ในการเล่นเกม เส้ือผา้และเคร่ืองส าอาง 

ขั้นท่ี 2 คู่สมรสใหม่ วยัหนุ่มสาวและยงัไม่มีบุตร มีสถานะด้านการเงินดีกว่า มีอตัราการซ้ือ

สูงสุดและมกัจะซ้ือสินคา้ท่ีมีความถาวรคงทน เช่น รถยนต์ ตูเ้ยน็ เตาไฟฟ้าและเฟอร์นิเจอร์ท่ีมีความ

คงทนและสวยงาม 

ขั้นท่ี 3 ครอบครัวเตม็รูปแบบขั้นท่ี 1 : บุตรคนเลก็ต ่ากวา่ 6 ขวบ มีเงินสดนอ้ยกวา่ขั้นท่ี 2 มกัจะ

ซ้ือสินค้าจ าเป็นท่ีใช้ในบ้าน เช่น รถยนต์ส าหรับครอบครัว เคร่ืองซักผา้ เคร่ืองดูดฝุ่ น และยงัซ้ือ

ผลิตภณัฑส์ าหรับเด็ก เช่น อาหาร เส้ือผา้ ยา วิตามินและของเด็กเล่น รวมทั้งสนใจในผลิตภณัฑใ์หม่เป็น

พิเศษ 



ขั้นท่ี 4 ครอบครัวเต็มรูปแบบขั้นท่ี 2 : บุตรคนเล็กอายุเท่ากบั 6 ขวบหรือมากกว่า 6 ขวบ  มี

ฐานะทางการเงินดีขึ้น ภรรยาอาจท างานดว้ย เพราะบุตรเขา้โรงเรียนแลว้ กลุ่มน้ีไม่ค่อยไดรั้บอิทธิพล

จากการโฆษณา สินคา้ท่ีซ้ือมกัมีขนาดใหญ่หรือซ้ือเป็นจ านวนมาก เช่น อาหารจ านวนมาก จกัรยาน

ภูเขา รถยนตค์นัท่ี 2 และใหบุ้ตรเรียนดนตรี เรียนเปียโน 

ขั้นท่ี 5 ครอบครัวเต็มรูปแบบขั้นท่ี 3 : คู่แต่งงานสูงวยัและมีบุตรท่ีโตแลว้อาศยัอยู่ดว้ย มีฐานะ

การเงินดีสามารถซ้ือสินคา้ถาวรและเฟอร์นิเจอร์มาแทนของเก่า ผลิตภณัฑท่ี์บริโภคอาจจะเป็นบริการ

ของทนัตแพทย ์การพกัผอ่นและการท่องเท่ียวหรูหรา บา้นขนาดใหญ่กวา่เดิม 

ขั้นท่ี 6 ครอบครัวท่ีมีบุตรแยกครอบครัวขั้นท่ี 1 : บิดามารดามีอายุมาก มีบุตรท่ีแยกครอบครัว

และหัวหน้าครอบครัวยงัท างานอยู่  มีฐานะการเงินดี ชอบการเดินทางเพื่อพกัผ่อน บริจาคทรัพยสิ์น

บ ารุงศาสนาและช่วยเหลือสังคม 

ขั้นท่ี 7 ครอบครัวท่ีมีบุตรแยกครอบครัวขั้นท่ี 2 : ครอบครัวท่ีบิดามารดาอายุมาก บุตรแยก

ครอบครัวและหัวหน้าครอบครัวเกษียณแล้ว กลุ่มน้ีจะมีรายได้ลดลง ค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่เป็นค่า

รักษาพยาบาลและผลิตภณัฑส์ าหรับผูสู้งอาย ุ

ขั้นท่ี 8 คนท่ีอยู่คนเดียว เน่ืองจากอีกฝ่ายหน่ึงตายหรือหย่าขาดจากกนัและยงัท างานอยู่ กลุ่มน้ี

รายไดย้งัคงมีอยู ่และพอใจในการท่องเท่ียว 

ขั้นท่ี 9 คนท่ีอยู่คนเดียว เน่ืองจากอีกฝ่ายหน่ึงตายหรือหย่าขาดจากกนัและออกจากงานแลว้ 

กลุ่มน้ีรายไดน้อ้ยและค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล 

3.3   อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการสินคา้

และบริการท่ีแตกต่างกนั 

3.4    รายได้ ( Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) โอกาสทาง

เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ย รายได้

การออมสินทรัพย ์อ านาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทั้งส้ิน 



3.5    การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ

ดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า 

3.6    ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือคุณค่า 

(Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือหมายถึงอตัรา

ผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อตราสินคา้ รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการด าเนินชีวิต

ในโลกมนุษย ์โดยแสดงออกในรูป กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinions) 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541, น. 130-135) 

4.ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological factor) หรือปัจจยัภายใน การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บ

อิทธิพลจากปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

และการใชสิ้นคา้ปัจจยัภายใน ประกอบดว้ย 

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ (Drive) ท่ีอยูภ่ายในตวับุคคล ซ่ึงกระตุน้ให้

บุคคลปฏิบติั การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจยัภายนอกได้ พฤติกรรมของ

มนุษยเ์กิดขึ้นตอ้งมีแรงจูงใจ ( Motive) ซ่ึงหมายถึง ความตอ้งการท่ีได้รับการกระตุน้จากภายในตัว

บุคคลท่ีตอ้งการแสวงหาความพอใจดว้ยพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมาย แรงจูงใจท่ีเกิดขึ้นภายในตวัมนุษย ์ถือ

ว่าเป็นความตอ้งการของมนุษย ์ไม่ว่าจะเป็น ความตอ้งการทางดา้นต่าง ๆ ท าให้เกิดแรงจูงใจท่ีจะหา

สินคา้มาบ าบดัความตอ้งการของตน 

4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลซ่ึงขึ้นอยู่ปัจจยัภายใน เช่น 

ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์ และยงัมีปัจจยัภายนอกคือ ส่ิงกระตุน้ การรับรู้จะ

แสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 การเห็น ไดย้ิน ไดก้ล่ิน รส กาย การสัมผสั ซ่ึงแต่ละคนมี

การรับรู้แตกต่างกนัไป ขึ้นอยูก่บั 

4.2.1   ลกัษณะทางกายภาพท่ีตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ส่ิงเร้าต่าง ๆ 

4.2.2   ความสัมพนัธ์ของส่ิงกระตุน้เร้ากบัส่ิงแวดลอ้มในขณะนั้น 



4.2.3   เง่ือนไขของแต่ละบุคคลท่ีมีความตอ้งการ ทศันคติ ค่านิยมแตกต่างกนั 

4.3 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมซ่ึงเป็นผลจากประสบการณ์ของ

บุคคล การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดขึ้น เม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้และเกิดการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้

นั้น 

4.4 ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดซ่ึงบุคคลยึดถือเก่ียวกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมาจาก

ประสบการณ์ในอดีต 

4.5 ทศันคติ (Attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล ความรู้สึก

ดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Kotler, 2003, p. 270) หรือ 

หมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงส่วนประกอบของทศันคติ จะประกอบดว้ย 

3 ส่วน ดงัน้ี 

4.5.1   ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive Component) ประกอบดว้ย ความรู้และความเช่ือเก่ียวกบั

ตราสินคา้หรือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภค 

4.5.2   ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ส่ิงท่ีเก่ียวกบัอารมณ์ความรู้สึกท่ีมี

ต่อผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ ความรู้สึกอาจจะเป็นความพอใจและไม่พอใจ เช่น การเกิดความรู้สึกชอบ

หรือไม่ชอบต่อผลิตภณัฑ ์

4.5.3   ส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโนม้ของการกระท าท่ีเกิดจาก

ทศันคติ หรือ การก าหนดพฤติกรรม ท่ีมีต่อผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลกัษณะของบุคคลท่ีจะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการ

ตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลักษณะด้านจิตวิทยาท่ีมีลักษณะแตกต่างของบุคคลซ่ึงน าไปสู่การ

ตอบสนองท่ีสม ่าเสมอและมีปฏิกิริยาต่อส่ิงกระตุน้ 

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเองหรือ

ความคิดท่ีบุคคลคิดวา่บุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร 



 

ภาพท่ี 2.4  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการของผูบ้ริโภค 

ท่ีมา: ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler), 1997, Marketing Management Analysis (p. 275). 

จากรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภค แสดงให้เห็นว่าในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคนั้น ย่อมไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆหลากหลายปัจจยั และในทา้ยท่ีสุดก็จะแสดงออกมาใน

รูปของพฤติกรรมการตอบสนองท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดตอ้งให้ความใส่ใจใน

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภครวมถึงปัจจยัหรือสาเหตุต่าง ๆ อนัจะท าให้สามารถคน้หาความ

ตอ้งการของผูซ้ื้อและสามารถตอบสนองไดอ้ยา่งสูงสุด 



5.    ปัจจัยด้านการตลาด (Marketing factor) หรือ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรทาง

การตลาดท่ีควบคุมได้ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วย

เคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 

5.1    ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา การใชห้รือ

การบริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2009 ,  p.616) ประกอบดว้ย

ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้ เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของ

ผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมี

ตวัตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility)มีคุณค่า (Value) ในสายตาของ

ลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึง

ปัจจยัต่อไปน้ี 

5.1.1     ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการ

แข่งขนั (Competitive Differentiation) 

5.1.2    องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน 

รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้ 

5.1.3    การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของ

บริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

5.1.4    การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ มีลักษณะใหม่และ

ปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการ

ของลูกคา้ไดดี้ยิง่ขึ้น 

5.1.5    กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์  (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 

Line) 



5.2    ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่า

ทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้เพื่อให้ไดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลิตภณัฑ/์บริการคุม้กบัเงินท่ีจ่ายไป (Armstrong 

& Kotler, 2009) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น  P ตัวท่ีสองท่ีเกิดขึ้ น ถัด

จาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า  (Value) ของ

ผลิตภณัฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ ดังนั้น ผู ้

ก  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง 

5.2.1    คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิ

ภณัฑว์า่สูงกวา่ผลิตภณัฑน์ั้น 

5.2.2    ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 

5.2.3    การแข่งขนั 

5.2.4    ปัจจยัอ่ืน ๆ 

5.3    การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตรา

สินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชจู้งใจใหเ้กิดความตอ้งการหรือเพื่อเตือนความทรง

จ า (Remind) ในผลิตภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ (Etzel, 

Walker & Stantonp., 2007) หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้าง

ทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ท าการขาย และ

การติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ 

องคก์ารอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาด

แบบประสมประสานกนั IMC (Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม

กบัลูกคา้ ผลิตภณัฑค์ู่แข่งขนัโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั มี

ดงัน้ี 

5.3.1    การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์กร และ

ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเ งินโดยผู ้อุปถัมภ์

รายการ (Armstrong & Kotler, 2009) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์



งานโฆษณา  (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธ์ส่ือ  (Media 

strategy) 

5.3.2    การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกบับุคคล

เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบเผชิญหน้า

โดยตรงหรือใช้โทรศพัท์ (Etzel, Walker & Stanton, 2007) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย

เพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้  (Armstrong & Kotler, 2009) งานในขอ้น้ีจะ

เก่ียวข้องกับ  (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย  (Personal selling strategy) (2) การบริหาร

หน่วยงานขาย (Sales force management) 

5.3.3    การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้ให้เกิด

การซ้ือหรือขายผลิตภณัฑห์รือบริการ (Armstrong & Kotler, 2009) เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการ

ซ้ือท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker & Stanton, 2007) ซ่ึง

สามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง

การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการ

ขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่

คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุน้พนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงาน

ขาย (Sales force Promotion) 

5.3.4    การให้ข่ าวและประชาสัมพันธ์  (Publicity and Public Relations) มีความหมาย

ดงัน้ี (1) การใหข้่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ หรือตราสินคา้หรือบริษทัท่ีไม่

ต้องมีการจ่ายเงิน  (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน)  โดยผ่านการกระจายเสียงหรือส่ือ

ส่ิงพิมพ ์(2) ประชาสัมพนัธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดย

องค์กรหน่ึงเพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่ม

หน่ึง (Etzel, Walker & Stanton, 2007) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภณัฑ์

ของบริษทั 



5.3.5    การตลาดทางตรง  (Direct Marketing หรือ  Direct response marketing) การโฆษณา

เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง  (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการ

โฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี 

1.    ก า ร ต ล า ดท า ง ต ร ง  (Direct Marketing ห รื อ  Direct response marketing) เ ป็ น ก า ร

ติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ท่ีนกัการ

ตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู ้ ซ้ือและ ท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้ งน้ีต้องอาศัย

ฐานขอ้มูลลูกคา้และใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาลอ็ค 

2.    การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เป็นข่าวสาร

การโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร หรือ

ป้ายโฆษณา 

3.    การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผ่านส่ือ

อิ เล็กทรอนิกส์  (Electronic marketing หรือ  E-marketing) เ ป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ าย

คอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงัผลก าไร

และการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย 

3.1    การขายทางโทรศพัท ์

3.2    การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 

3.3    การขายโดยใชแ้คตตาล็อค 

3.4    การขายทางโทรศพัท ์วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจใหลู้กคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง 

5.4    การจัดจ าหน่าย  (Place หรือ  Distribution) หมายถึง  โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึ ง

ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใช ้เพื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์รไปยงัตลาด สถานบนั

ท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ 

ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึง

ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 



5.4.1    ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมี

ความเก่ียวขอ้งกับการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค  (Kotler & Keller, 

2009) หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ ์และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑถ์ูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบ

ช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะ

ใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทาง

ออ้มจากผูผ้ลิต ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

5.4.2    การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด  (Physical 

distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกับการวางแผน การปฏิบติัการตามแผน 

และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ย

ในการบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวงัก าไร  (Kotler & Keller, 2009, p. 

786) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้

ทางอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญัมีดงัน้ี 

1.    การขนส่ง 

2.    การเก็บรักษาสินคา้ และการคลงัสินคา้ 

3.    การบริหารสินคา้คงเหลือ 

 

2.4 ข้อมูลการตลาดบ้านและคอนโดมิเนียมในประเทศไทย 

 ศูนยข์อ้มูลอสังหาริมทรัพย ์และ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ไดส้ ารวจขอ้มูลอุปสงคแ์ละอุปทาน

ตลาดท่ีอยู่อาศยัท่ีอยู่ระหว่างการขาย (แต่ละโครงการมีหน่วยเหลือขายมากกวา่ 6 หน่วย) รวมโครงการ

ของการเคหะแห่งชาติ (กคช.) แต่ไม่รวมบา้นเอ้ืออาทร ในพื้นท่ีกรุงเทพฯ – ปริมณฑล ซ่ึงศูนยข์อ้มูลฯ 

ไดท้ าการส ารวจเป็นประจ าอย่างต่อเน่ืองทุกปี ปีละ 2 รอบ ไดแ้ก่ รอบคร่ึงปีแรก และรอบคร่ึงปีหลงั 

โดยขอ้มูลล่าสุดในปี 2562 มีรายละเอียด ดงัน้ี 



 

ภาพท่ี 2.5 ขอ้มูลตลาดบา้นและคอนโดมิเนียมในประเทศไทย 

ท่ีมา: ศูนยข์อ้มูลอสังหาริมทรัพยแ์ละธนาคารสงเคราะห์ 

จากขอ้มูลภาพรวมตลาดท่ีอยู่อาศยัในกรุงเทพฯ และ 5 จงัหวดัปริมณฑล (นนทบุรี ปทุมธานี 

สมุทรปราการ สมุทรสาคร และนครปฐม) ณ ส้ินปี 2561 นับเฉพาะโครงการบ้านจัดสรรและ

คอนโดมิเนียม ท่ีมีหน่วยเหลือขายไม่ต ่ากว่า 6 หน่วยต่อโครงการ พบว่า มีท่ีอยู่อาศยัเหลือขายสะสม

จ านวน 153,895 หน่วย คิดเป็นมูลค่า 651,293 ล้านบาท แบ่งออกเป็น โครงการบ้านจัดสรร 87,263 

หน่วย มูลค่า 393,996 ลา้นบาท และคอนโดมิเนียม 66,632 หน่วย มูลค่า 257,297 ลา้นบาท โดยจ านวน

หน่วยเหลือขายคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่อยูใ่นกรุงเทพมหานคร มากถึง 67.8% ส่วนจงัหวดัปริมณฑล 5 

จงัหวดัมีสัดส่วนรวมกนัเพียง  32.2% ของหน่วยเหลือขายทั้งหมด 

เม่ือเขา้สู่ปี 2562 ผูป้ระกอบการจึงเร่ิมน าสินคา้ใหม่ออกขายใหม่ ในคร่ึงแรกปี 2562 (มกราคม 

– มิถุนายน) ทั้งประเภทบา้นและคอนโดมิเนียม มีจ านวนรวมทั้งหมด 41,868 หน่วย มูลค่า 207,881 ลา้น

บาท เพิ่มขึ้นทั้งจ านวนหน่วยและมูลค่า โดยเพิ่มขึ้น 6.1% และ20.8% ตามล าดบั เม่ือเทียบกบัช่วงคร่ึง

แรกปี 2561 ท่ีมีจ านวน 39,447 หน่วย มูลค่า 172,029 ลา้นบาท จะเห็นว่าในจ านวน 41,868 หน่วย น้ีมี



หน่วยเปิดขายใหม่ในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 66.5% ส่วนจังหวดัปริมณฑล 5 จังหวดัมีสัดส่วน

รวมกนัเพียง 33.5% ของหน่วยท่ีเปิดขายใหม่ทั้งหมด 

 

ภาพท่ี 2.6 ขอ้มูลตลาดบา้นและคอนโดมิเนียมในประเทศไทย 

ท่ีมา: ศูนยข์อ้มูลอสังหาริมทรัพยแ์ละธนาคารสงเคราะห์ 

ท าเลของโครงการบา้นจดัสรรท่ีขายไดใ้หม่ในช่วงคร่ึงแรกปี 2562 (มกราคม – มิถุนายน) มากท่ีสุด 

5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ 

1. ท าเลบางใหญ่-บางบวัทอง-บางกรวย-ไทรนอ้ย ขายไดใ้หม่ 2,813 หน่วย เรียกวา่เป็นท าเลท่ีแนว

รถไฟฟ้าสายสีม่วงเปิดให้บริการใช้แลว้ แต่ก็ยงัคงมีโครงการใหม่ๆเกิดขึ้นเร่ือย ๆอยู่เสมอ 

รองรับการอยูอ่าศยัของคนทางฝ่ังนนทบุรีท่ีขยายตวัเพิ่มขึ้นอยา่งต่อเน่ือง 

2. ท าเลบางพลี-บางบ่อ-บางเสาธง ขายไดใ้หม่ 2,206 หน่วย เป็นท าเลท่ีเร่ิมมีการขยายตวัของท่ีอยู่

อาศัยมากขึ้น อีกทั้งราคายงัถือว่าหยิบจับได้ง่าย จับกลุ่มคนท่ีต้องการขยายครอบครัวและ

คนท างานในท าเลน้ีโดยเฉพาะ 



3. ท าเลเมืองสมุทรปราการ-พระประแดง-พระสมุทรเจดีย ์ขายไดใ้หม่ 1,532 หน่วย เป็นท าเลขาย

ดีติดอนัดบัมาจากปีก่อน ส่วนหน่ึงมาจากการเปิดเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีเขียวว่ิงครบทุกสถานี

ท าใหก้ารเดินทางสะดวกมากขึ้นส่งผลใหมี้การขยายตวัของท่ีอยูอ่าศยัมากขึ้น 

4. ท าเลคลองสามวา-มีนบุรี-หนองจอก-ลาดกระบัง ขายได้ใหม่ 1,371 หน่วย เป็นท าเลท่ีมี

รถไฟฟ้าสายสีชมพู (แคราย-มีนบุรี) ท่ีก าลงัอยูร่ะหวา่งก่อสร้าง จึงส่งผลใหโ้ครงการท่ีอยู่อาศยั

เปิดขายใหม่ในท าเลน้ีปรับราคาเพิ่มขึ้นตามไปดว้ย 

5. ท าเลเมืองนนทบุรี-ปากเกร็ด ขายไดใ้หม่ 1,357 หน่วย เป็นท าเลท่ีมีรถไฟฟ้าสายสีชมพู (แค

ราย-มีนบุรี) ผ่านเช่นกัน และถนนแจ้งวฒันะเองก็เป็นท่ีตั้งของศูนยร์าชการและหน่วยงาน

ใหญ่ๆหลายแห่ง จึงท าใหมี้ปริมาณคนท างานและมีความตอ้งการอยูอ่าศยัในท าเลน้ีมากขึ้น 

โดยทั้ง 5 ท าเลน้ีส่วนใหญ่ขายไดใ้หม่ในประเภททาวน์เฮา้ส์มากท่ีสุด และเกือบทั้ง 5 ท าเล ขายได้

ใหม่ในระดบัราคา 2.01 -3.00 ลา้นบาทมากท่ีสุด ยกเวน้ท าเลเมืองนนทบุรี-ปากเกร็ด ท่ีขายไดใ้หม่ใน

ระดบัราคา 3.01 – 5.00 ลา้นบาทมากท่ีสุด 

 



ภาพท่ี 2.6 ขอ้มูลตลาดบา้นและคอนโดมิเนียมในประเทศไทย 

ท่ีมา: ศูนยข์อ้มูลอสังหาริมทรัพยแ์ละธนาคารสงเคราะห์ 

ท าเลของโครงการคอนโดมิเนียมท่ีขายไดใ้หม่มากท่ีสุด 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ 

1. ท าเลหว้ยขวาง-จตุจกัร- ดินแดง ขายไดใ้หม่ 4,179 หน่วย เป็นอีกท าเลท่ีมีความคึกคกัมาตั้งแต่ปี

ก่อนมีโครงการใหม่เปิดตวัใหเ้ลือกค่อนขา้งหลากหลาย ส่วนใหญเปิดขายในระดบัราคา 3.01 – 

5.00 ลา้นบาท มากท่ีสุด 

2. ท าเลธนบุรี-คลองสาน-บางกอกน้อย-บางกอกใหญ่-บางพลดั ขายไดใ้หม่ 2,635 หน่วย ส่วน

ใหญ่เปิดขายห้องชุดประเภท 1 ห้องนอนในช่วงราคา 3.01 – 5.00 ลา้น บาท และราคาปรับตวั

เพิ่มขึ้นจากเดิมส่วนใหญ่เปิดขายอยูใ่นช่วง 2.01 – 3.00 ลา้นบาท 

3. ท าเลพระโขนง-บางนา-สวนหลวง-ประเวศ ขายได้ใหม่ 2,149 หน่วย ป็นท าเลสุขุมวิทตอน

ปลายท่ีคนให้ความสนใจเพราะถา้จะให้เลือกเส้นสุขุมวิทในเมืองราคาก็สูงเกินไป เลยเขยิบ

ออกมาหน่อยแต่ก็ยงัสามาารถใชร้ถไฟฟ้าเดินทางเขา้เมืองไดส้ะดวก โดยท าเลน้ีเปิดขายระดบั

ราคา 2.01 – 3.00 ลา้นบาท มากท่ีสุด 

4. ท าเลสุขมุวิท ขายไดใ้หม่ 1,855 หน่วย ในระดบัราคา 5.01 – 7.50 ลา้นบาท มากท่ีสุดเป็นโซนท่ี

มีการขยายตวัของคอนโดมิเนียมอยู่ตลอด ดว้ยความเป็นท าเลกลางเมืองระดบัราคาส าหรับ 1 

หอ้งนอน จึงสูงกวา่ท าเลโดยรอบและยงัเป็นโซนยอดนิยมอยูเ่สมอ 

5. ท าเลเมืองนนทบุรี-ปากเกร็ด ขายไดใ้หม่ 1,687 หน่วย ในระดบัราคา 1.01 – 1.50 ลา้นบาทมาก

ท่ีสุด เป็นท าเลท่ีมีรถไฟฟ้าสายสีชมพู (แคราย-มีนบุรี) ท่ีก าลงัอยู่ระหว่างก่อสร้าง จึงส่งผลให้

โครงการท่ีอยู่อาศยัเปิดขายใหม่ในท าเลน้ีปรับราคาเพิ่มขึ้นในระดบัราคาถือว่ายงัอยู่ในกลุ่มท่ี

หยบิจบัง่าย 

โดยทั้ง 5 ท าเลน้ีขายหอ้งชุดประเภท 1 หอ้งนอนมากท่ีสุด 



 

ภาพท่ี 2.7 ขอ้มูลตลาดบา้นและคอนโดมิเนียมในประเทศไทย 

ท่ีมา: ศูนยข์อ้มูลอสังหาริมทรัพยแ์ละธนาคารสงเคราะห์ 

ประมาณการหน่วยเหลือขาย ณ ส้ินปี 2562 – 2563 (กรุงเทพฯ – ปริมณฑล) ทั้ งน้ีศูนย์ข้อมูล

อสังหาริมทรัพยไ์ดป้ระมาณการจ านวนหน่วยเหลือขายท่ีอยู่อาศยัในกรุงเทพฯ – ปริมณฑล ณ ส้ินปี 

2562 มีจ านวนประมาณ 149,000 หน่วย และคาดว่า ณ ส้ินปี 2563 จะมีจ านวนประมาณ 139,000 หน่วย 

ลดลงจากปี 2562 อยู่ท่ี 6.7% เน่ืองจากรัฐบาลไดอ้อกมาตรการกระตุน้ภาคธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์โดย

การลดค่าธรรมเนียมโอนกรรมสิทธ์ิ และค่าจดจ านอง เหลือ 0.01% ตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน 2562 จนถึง 

ส้ินปี 2563 เฉพาะการซ้ือท่ีอยู่อาศยัในระดบัราคาไม่เกิน 3 ลา้นบาท จากผูป้ระกอบการ โดยไม่นบัรวม

การซ้ือ บา้นมือสอง ซ่ึงคาดวา่จะท าใหมี้การเร่งโอนกรรมสิทธ์ิท่ีอยู่อาศยัท่ีสร้างใหม่โดยผูป้ระกอบการ 

และจะช่วยให้ อุปทานเหลือขายสะสมในตลาดถูกดูดซับออกไป จนสามารถปรับสมดุลของอุปทาน

เหลือขายใหใ้กลเ้คียงกบั ค่าเฉล่ียยอ้นหลงั 5 ปีท่ี 138,720 หน่วย (ชญัทวนั ไม่ระบุนามสกุล, 2562) 

 

2.5 งานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

 เกศกนก อู่แสงทองและสันติธร ภูริภกัดี (2554) ท าการศึกษาเร่ือง ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง

การรับรู้กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 

ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ ในดา้นผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค (เช่น ความสะดวกสบายในการเดินทาง และ 

สภาพห้อง เป็นตน้) มีผล ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 



ทิฆมัพร ดอกบวั (2557) ซ่ึงไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมส าหรับผูสู้งอายุ

ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑเ์ช่น ดา้นส่งเสริมความปลอดภยัใน

การอยู่อาศยัดา้นการ บริการพิเศษส าหรับผูสู้งอายุโดยเฉพาะดา้นการออกแบบ (เช่น ราวจบัในห้องน ้ า 

เป็นตน้) ดา้นส่ิงอ านวย ความสะดวก และดา้นช่ือเสียงผูป้ระกอบการ มีอิทธิพล ต่อการตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมส าหรับ ผูสู้งอายใุนเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผูอ้ยู่อาศยับาง

รายท่ีมีอายุมากอาจ ตอ้งการความช่วยเหลือเป็นพิเศษ รวมถึงช่ือเสียงผูป้ระกอบการ จะส่งผลทางบวก

ต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคต่อไปในอนาคต 

 เพ็ญประภา ทาใจ (2556) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ  ซ้ือ

บ้านเด่ียวของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความ

แตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ , อายุ,อาชีพ, รายได้, การศึกษา และสถานภาพ ท่ี

แตกต่างกนัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นเด่ียว และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัการตลาดเชิง

บูรณาการท่ีประกอบดว้ยโฆษณา ประชาสัมพนัธ์, โปรโมชัน่ และกระบวนการขาย รวมถึงปัจจยัอ่ืนๆ ท่ี

ประกอบดว้ย ภาพลกัษณ์, ความภกัดี และความไวว้างใจกบัการตดัสินใจซ้ือบา้นเด่ียว โดยกลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีใชก้ารท าวิจยัโดยสุ่มจากกลุ่มตวัอยา่งประชากรทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง ใช ้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน

การเก็บรวบรวมขอ้มูล และวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS โดยใชส้ถิติเชิง

พรรณนาอธิบายค่าความถี่ (Frequency) และสัดส่วนร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าต ่าสุด (Minimum) และค่าสูงสุด (Maximum) สถิติเชิงอ้างอิงโดย

ใช้ANOVA และ  Multiple regression analysis: MRA เพื่ อหาค่ า  T-test F-test ค่ า  Sig สัมประสิท ธ์ิ

สหสัมพนัธ์ (R) สัมประสิทธ์ิการก าหนด ( 𝑅2 ) และค่าวดัการกระจายความคลาดเคล่ือนเพื่อวิเคราะห์

ความสัมพนัธ์ของตวัแปรต่างๆท่ี ระดบันัยส าคญั 0.05 ผลการวิจยัปรากฏดงัน้ี ผลการวิจยัพบวาส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-45 ปี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน/ พนกังานธนาคาร รายได ้45,001 – 

50,000 บาท ระดบัการศึกษา ปริญญาตรี และมีสถานภาพสมรส สมมติฐานท่ี 1 พบว่า เพศ อายุ อาชีพ 

รายได ้และการศึกษา ท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นเด่ียวต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ส่วน

สถานภาพท่ีแตกต่างกนัไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นเด่ียว สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัทาง การตลาด

เชิงบูรณาการท่ีประกอบไปด้วยการโฆษณาประชาสัมพันธ์ โปรโมชั่น และกระบวนการขาย มี



ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นเด่ียวอย่างมีนัยส าคญั สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีประกอบไป

ดว้ยภาพลกัษณ์สินคา้ ความภกัดีต่อสินคา้ ความไวว้างใจ มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นเด่ียว

อยา่งมีนยัส าคญั 

 ธงชยั ชูสุ่น (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ผลการศึกษา

พบว่า กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต ่ากว่า 25 ปีส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา มี 

สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 - 4 คน มี 

รายได้เฉล่ีย 20,001 - 40,000 บาท ท่ีอยู่อาศัยเดิม คือ อพาร์ทเมนท์/แมนชั่น งบประมาณในการซ้ือ 

คอนโดมิเนียมอยู่ ท่ี  1.51 - 2 ล้านบาท ต้องการพื้นท่ีใช้สอย 31 - 40 ตารางเมตร ค้นข้อมูลทาง 

อินเทอร์เน็ต ตดัสินใจซ้ือหลงัจากเยี่ยมชมเป็นระยะเวลา 1 - 3 เดือน ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 

มากท่ีสุด คือ บิดา-มารดา/ญาติพี่น้อง ปัจจยัทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยความ  

สะดวกในการเดินทางม่ีค่าเฉล่ียสูงสุด ปัจจยัด้านช่ือเสียง/ภาพลกัษณ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย  

มัน่ใจในช่ือเสียงของบริษทัมีค่าเฉล่ียสูงสุด ปัจจยัดา้นการตดัสินใจอยู่ในระดบัมากท่ีสุด และผลการ 

ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัทางการตลาด และปัจจยัดา้นช่ือเสียง/ภาพลกัษณ์มีผลต่อการ  ตดัสินใจ

เลือกซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 ไพลิน พูลพิพฒัน์ (2552) ไดศึ้กษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัของบริษทัผูพ้ฒันา

อสังหาริมทรัพย์แห่งหน่ึง ท่ีมีผลิตภัณฑ์ตั้ งแต่ระดับราคาปานกลางจนถึงราคาระดับบนใน

กรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน พบว่า ปัจจยัการส่งเสริมการตลาด (เช่น การมี ของ

แถมต่าง ๆ เพิ่มให้และการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ให้แก่ผูอ้ยู่อาศัย) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัย 

เช่นเดียวกับงานวิจยัของ ภูริณัฐ ธนวิบูลยช์ัย (2557) เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่ 

อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของพนักงานบริษทัเอกชน พบว่า ปัจจยัด้านโปรโมชัน่ 

(เช่น มีการก าหนดเงินดาวน์และท าสัญญาต ่ามีส่วนลดเงินสดเพิ่มเติมอย่างเหมาะสม มีของแถมต่าง ๆ) 

ของท่ีอยูอ่าศยั มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยูใ่นกรุงเทพมหานครและ ปริมณฑล

ของพนกังานบริษทัเอกชน 



 ฑณัฐชา ผลบุญ (2552) ได้ศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการบนส่ือ 

อินเทอร์เน็ตกรณีศึกษา: www.officemate.co.th จ านวน 400 ตวัอย่าง มีวตัถุประสงค์ 3 ขอ้ คือ 1) เพื่อ

ศึกษาการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการบนส่ืออินเทอร์เน็ตของ www.officemate.co.th 2) 

เ พื่ อ ศึ กษ า เ ค ร่ื อ ง มื อ ในก า ร ส่ื อส า รก า รตล าดแบบบู รณ าก า รบน ส่ื อ อิน เทอ ร์ เน็ ต ข อ ง 

www.officemate.co.th และ 3) เพื่อศึกษากระบวนการในการประเมินผลการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการบนส่ืออินเทอร์เน็ตของwww.officemate.co.th ผลการวิจยัพบว่า วตัถุประสงค์ในการท าการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการบนส่ืออินเทอร์เน็ตของออฟฟิศเมท ไดแ้ก่ 1) เพื่อสร้างยอดขาย 2) เพื่อ

สร้างภาพลกัษณ์ 3) ให้บริการและเพื่อสนับสนุนการขาย  4) การสร้างตราสินคา้ให้เป็นท่ีรู้จกั 5) การ

รักษาฐานลูกคา้ปัจจุบนั และ 6) การสร้างความจงรักภกัดีในตราสินคา้เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการบนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีออฟฟิศเมทเลือกใชป้ระกอบดว้ย 1) การโฆษณาออนไลน์ 2) การ

ประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 3) การส่งเสริมการขายออนไลน์ 4) การตลาดทางตรงออนไลน์และ 5) การขาย

ผ่านพนกังานขายออนไลน์ประการสุดทา้ยดา้นการประเมินผลการส่ือสารการตลาดบนส่ืออินเทอร์เน็ต

ออฟฟิศเมทไดเ้ลือกใช ้True hits 

ชุลีกร เกษทอง (2553) ไดท้ าการศึกษาการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการในสังคมเครือข่ายออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี

วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้กิจกรรมหลักการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่ อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการในสังคมเครือข่ายออนไลน์ของผูบ้ริโภค และเพื่อศึกษาการ

รับรู้กิจกรรมเสริมการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

หรือบริการในสังคมเครือข่ายออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยใช้กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัจ านวน 400 คน 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั ประกอบดว้ย แบบสอบถาม และการวิเคราะห์ขอ้มูล จะใชโ้ปรแกรม SPSS ใน

การวิเคราะห์หาค่าสถิติพื้นฐานต่าง ๆ ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภครับรู้การส่ือสารทางการตลาด แบบ

บูรณาการผ่านการใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์หรืออินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด และใน

กระบวนการตดัสินใจซ้ือนั้น ผูบ้ริโภคจะดูท่ีราคาเป็นอนัดบัแรก นอกจากน้ี สังคมเครือข่ายออนไลน์ท่ี

มีผูเ้ลือกมากท่ีสุดคือเฟสบุ๊คซ่ึงจากสถิติแล้วเป็นสังคมเครือข่ายออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมมากใน

ประเทศเอเชีย และเม่ือท าการทดสอบสมมติฐานแลว้ พบวา่ การรับรู้กิจกรรมส่ือสารทางการตลาดแบบ



บูรณาการ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ และการ

รับรู้กิจกรรมเสริมการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้

หรือบริการบนสังคมออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ระเบียบวธีิการวจิัย 

ในการศึกษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

โครงการท่ีอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการวิจยัตามขั้นตอนดงัน้ี  

3.1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

3.2 ประชากรและตวัอยา่ง 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล 

3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

  



3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การศึกษาและคน้ควา้ในงานวิจยัในเร่ือง การตลาดแบบดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตอบสนองต่อการ
ซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยสามารถสร้างกรอบแนวคิดไดด้งัภาพท่ี 
3.1 

 

           ตวัแปรอิสระ               ตวัแปรตาม 

   (Independent Variables)                   (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 3.1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

• เพศ 

• อาย ุ

• ระดบัการศึกษา 

• อาชีพ 

• รายได ้

2.การตลาดแบบดิจิทัลที่ส่งผลต่อการการ

ตอบสนองต่อการซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศัยของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครContent 

Marketing  

• Online Public Relation  

• Website  

• Mobile And Application Marketing  

• Social Media Marketing  

• E-mail Marketing 



3.2 ประชากรและตัวอย่าง 

การศึกษาในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดก้ าหนดประชากรและตวัอยา่งไดด้งัน้ี 

 3.2.1 ประชากร 

ผูว้ิจยัก าหนดประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูท่ี้ตอ้งการซ้ือท่ีพกัอาศยัในกรุงเทพมหานคร 

ภายใน 6 เดือนหรือผูท่ี้พึ่งซ้ือโครงการท่ีพกัอาศยัในกรุงเทพมหานคร ภายใน 6 เดือน 

 3.2.2 การก าหนดขนาดตวัอย่าง 

 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาเป็นผูท่ี้ตอ้งการซ้ือท่ีพกัอาศยัในกรุงเทพมหานคร ภายใน 6 

เดือนหรือผูท่ี้พึ่ งซ้ือโครงการท่ีพกัอาศัยในกรุงเทพมหานคร ภายใน 6 เดือน ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ี

แน่นอน ดงันั้น ทางผูวิ้จยัจึงเลือกใช้วิธีการค านวณหาขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตรและก าหนดค่าระดับ

ความเช่ือมัน่ 95% ของ Cochran (1977) 

จากสูตร   n =
𝑍2

4𝑒2
 

  โดย   n แทน ขนาดตวัอยา่ง 

 Z แทน ค่ามาตรฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ท่ีผูศึ้กษาก าหนดไว ้คือ 

95% 

 e แทน ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณสัดส่วนประชากร

ทั้งหมดท่ีจะยอมรับได ้

โดยก าหนดให ้ค่าความคลาดเคล่ือน 0.05 = 5% โดยแทนค่าดงัน้ี 

   n  =
(1.96)2

4(0.05)2
 

    = 384.16 หรือ 385 คน 



จากการแทนค่าสูตรท าใหไ้ดข้นาดตวัอย่างไม่นอ้ยกว่า 385 ตวัอยา่ง เพื่อป้องกนัความผิดพลาด

จากการตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ ผูวิ้จยัจึงก าหนดให้มีการส ารองเพิ่มจ านวน 16 คน รวมขนาด

แบบสอบถามท่ีแจกทั้งส้ิน จ านวน 400 ฉบบั 

3.2.3 วิธีการสุ่มตวัอยา่ง 

 การศึกษาคร้ังน้ี จะใชวิ้ธีการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล 

การศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดก้ าหนดเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลไดด้งัน้ี 

3.3.1 การสร้างเคร่ืองมือ 

1.ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจยั และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.สร้างแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ 4 ส่วนคือ (1) ขอ้มูลทัว่ไปของ 

ผูต้อบแบบสอบถาม (2) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลั (Digital IMC) (3) การ

ตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยั (4) ขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ 

3.น าแบบสอบถามท่ีไดส้ร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้ง เพื่อให้

อาจารยท่ี์ปรึกษาอนุมติัก่อนแจกแบบสอบถาม 

4.แจกแบบสอบถามไปยงัตวัอยา่ง 

 3.3.2 แบบสอบถาม 

เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคือ 

แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยผูวิ้จยัไดส้ร้างขึ้นและแบ่งออกเป็น 3 ส่วน

ดงัน้ี 



ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามประเภท 

Check List จ านวน 6 ขอ้ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา และรายได้ 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั (Digital 

IMC) ท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศัย ข้อค าถามมีลักษณะปลายปิด โดยใช้มาตราส่วน

ประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได้ 5 ระดับ ตั้ งแต่น้อยท่ีสุดถึงมากท่ีสุดโดยมี

หลกัเกณฑด์งัน้ี 

5 คะแนน หมายถึง มีอิทธิพลมากท่ีสุด 

4 คะแนน หมายถึง มีอิทธิพลมาก 

3 คะแนน หมายถึง มีอิทธิพลปานกลาง 

2 คะแนน หมายถึง มีอิทธิพลนอ้ย 

1 คะแนน หมายถึง มีอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด 

ใชร้ะดบัค่าเฉล่ียคะแนนสูงสุดลบดว้ยคะแนนต ่าสุด แลว้หารดว้ยจ านวนชั้น ไดเ้กณฑก์ารแปล

ความหมายจากคะแนนเฉล่ีย ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัอิทธิพลมากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัอิทธิพลมาก 

ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัอิทธิพลปานกลาง 

ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัอิทธิพลนอ้ย 

ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด 

ส่วนท่ี 3 ขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ โดยลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายเปิด ใหผู้ต้อบแบบสอบถาม 

สามารถแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมได ้



 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 

1.ท าการแจกแบบสอบถามกบัผูท่ี้ตอ้งการซ้ือท่ีพกัอาศยัในกรุงเทพมหานคร ภายใน 6 เดือน

หรือผูท่ี้พึ่ งซ้ือโครงการท่ีพักอาศัยในกรุงเทพมหานคร ภายใน 6 เดือนจ านวน 400 ชุด ให้ตอบ

แบบสอบถามไดอ้ยา่งอิสระ 

2.เม่ือตอบแบบสอบถามเสร็จใหต้วัอยา่งน าแบบสอบถามคืนใหก้บัผูว้ิจยั 

3.ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามกลบั เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งและความครบถว้นของแบบสอบถาม

ทุกฉบบัดว้ยตนเอง เพื่อน าไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป 

 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในการศึกษาคร้ังน้ี ทางผูวิ้จยัไดวิ้เคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

 1. น าแบบสอบถามท่ีไดท้ าการเก็บแบบสอบถามมารวบรวม และน ามาตรวจสอบความถูกตอ้ง 
และจดัหมวดหมู่ ในการวิเคราะห์ขอ้มูล  

 2. น าขอ้มูลท่ีไดม้าลงรหสัตวัเลขตามท่ีก าหนดไว ้

 3. บนัทึกขอ้มูลลงในคอมพิวเตอร์ 

  4. ท าการประมวลผลขอ้มูล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป 

 5. วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วยค่าความถ่ี 
(Frequencies) ค่าร้อยละ(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 



6. วิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดว้ยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใชค้่าสถิติ t-

test และ F-test (ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการท่ีไดศึ้กษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือ
ดิจิทลั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ในบทน้ี
ตอ้งการท่ีจะอธิบายผลของการวิเคราะห์ขอ้มูลตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัน้ี 

 1) เพื่อศึกษาระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั ท่ีมีต่อการ
ตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) เพื่อเปรียบเทียบระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั ท่ีมีต่อ
การตัดสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

มีสมมติฐานการวิจยั ดงัน้ี 

 1) ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันมีระดับ
อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่
อาศยัแตกต่างกนั 

ผลการวิเคราะห์ท่ีน าเสนอต่อไปน้ี จะมีสัญลกัษณ์ท่ีวิจยัใชใ้นการน าเสนอ โดยมีความหมาย 
ดงัน้ี 

 
𝑿̅  แทน   ค่าเฉล่ีย  (Mean) 

S.D.   แทน   ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard  deviation) 

n  แทน   จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 

t  แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน T-distribution 



F   แทน   ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution 

*   แทน   มีนยัยะส าคญัท่ี 0.05  

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  จ านวน 400 คน โดยใชส้ถิติเชิง

พรรณนาหาค่าความถี่และร้อยละ ซ่ึงน าเสนอในตารางท่ี 4.1 ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.ชาย 168 42.00 
2.หญิง 232 58.00 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 รองลงมาคือ เพศชาย 

จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 ตามล าดบั  

ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.ต ่ากวา่ 25 ปี 36 9.00 
2.26- 35 ปี 112 28.00 
3.36-45 ปี 220 55.00 
4.มากกวา่ 45 ปีขึ้นไป 32 8.00 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุพบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 36-45 ปี จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 รองลงมาคือ อายุ 



26-35 ปี จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 ถดัไปคือ อาย ุต ่ากวา่ 25 ปี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 

9.00 ล าดบัสุดทา้ยคือ อายมุากกวา่ 45 ปีขึ้นไป จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ตามล าดบั 

ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.โสด 200 50.00 
2.สมรส 188 47.00 
3.หยา่ร้าง/หมา้ย 12 3.00 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ พบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงสถานภาพโสด จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมา

คือ สถานภาพสมรส จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 ล าดบัสุดทา้ยคือ สถานภาพหย่าร้าง/หมา้ย 

จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดบั 

ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.รับราชการ 76 19.00 
2.คา้ขาย 4 1.00 
3.พนกังานรัฐวิสาหกิจ 20 5.00 
4.พนกังานบริษทัเอกชน 164 41.00 
5.อาชีพอิสระ 32 8.00 
6.ธุรกิจส่วนตวั 64 16.00 
7.วิชาชีพเฉพาะ / ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (เช่น แพทย,์ 
วิศวกร, ผูพ้ิพากษา, นกับิน) 

12 3.00 

8.อ่ืนๆ (เช่น แม่บา้น ,นกัเรียน/นกัศึกษา) 28 7.00 
รวม 400 100.00 



 จากตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 

รองลงมาคือ อาชีพรับราชการ จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 ถดัไปคืออาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 

64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 ถดัไปคืออาชีพอิสระ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ถดัไปคืออาชีพ

อ่ืนๆ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ถดัไปคืออาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อย

ละ 5.00 ถดัไปคืออาชีพวิชาชีพเฉพาะ / ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (เช่น แพทย ,์ วิศวกร, ผูพ้ิพากษา, นกับิน) 

จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ล าดับสุดทา้ยคือ อาชีพคา้ขาย จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 

ตามล าดบั 

ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดต้่อเดือน (บาท) 

รายไดต้่อเดือน (บาท) จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.ไม่เกิน 20,000 บาท 64 16.0 
2.20,001 – 30,000 บาท 76 19.0 
3.30,001 – 40,000 บาท 48 12.0 
4.40,001 – 50,000 บาท 68 17.0 
5.50,001 – 60,000 บาท 40 10.0 
6.60,001 บาทขึ้นไป 104 26.0 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดต้่อเดือน 

(บาท) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต้่อเดือน 60,001 บาทขึ้นไป จ านวน 104 คน คิดเป็น

ร้อยละ 26.00 รองลงมาคือ รายไดต้่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 

ถดัไปคือรายไดต้่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 ถดัไปคือรายไดต้่อ

เดือน ไม่เกิน 20,000 บาท จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 ถดัไปคือรายไดต้่อเดือน 30,001 – 40,000 

บาท จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00  ล าดบัสุดทา้ยคือ รายไดต้่อเดือน 50,001 – 60,000 บาท จ านวน 

40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ตามล าดบั 

 



4.2 ผลการวิเคราะห์ระดับอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล ท่ีมีต่อการ

ตัดสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศัย 

การวิเคราะห์ระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลั ท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถิติพื้นฐานหาค่าเฉล่ีย 

และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงน าเสนอในตารางท่ี 4.6 ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัที่

มีอิทธิพลต่อการซ้ือโครงการท่ีพกัอาศยั จ าแนกตามการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 𝑿̅ S.D. ระดับอทิธิพล 
เน้ือหาท่ีปรากฏในการโฆษณามีความน่าสนใจ 4.15 0.79 มาก 
มีการส่ือสารดว้ยภาพจ าลอง 3 มิติ 3.96 0.83 มาก 
มีกราฟฟิก/วีดีโอท่ีมีเน้ือหาสั้น กระชบั เขา้ใจง่าย 4.30 0.76 มากท่ีสุด 
เน้ือหาท่ีปรากฏในการโฆษณามีขอ้มูลท่ีเป็น
ประโยชน์ 

4.32 0.76 มากท่ีสุด 

รวม 4.18 0.78 มาก 
 จากตารางท่ี 4.6 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

โครงการท่ีอยู่อาศัยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตัวอย่าง ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา 

(Content Marketing) ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียง

ค่าเฉล่ียจากค่ามากไปหาค่าน้อย ปรากฏว่า เน้ือหาท่ีปรากฏในการโฆษณามีข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ 

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32 รองลงมาคือ มีกราฟฟิก/วีดีโอท่ีมีเน้ือหาสั้น กระชบั เขา้ใจง่าย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 

ถดัไปคือ เน้ือหาท่ีปรากฏในการโฆษณามีความน่าสนใจ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 และล าดบัสุดทา้ยคือ มี

การส่ือสารดว้ยภาพจ าลอง 3 มิติ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 ตามล าดบั 

 

  



ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัที่

มีอิทธิพลต่อการซ้ือโครงการท่ีพกัอาศยั จ าแนกตามการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) 

การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) 𝑿̅ S.D. ระดับอทิธิพล 
มีการประชาสัมพนัธ์โครงการบน Facebook 
/Facebook Fan page 

4.22 0.88 มากท่ีสุด 

มีการประชาสัมพนัธ์โครงการบน YouTube 3.95 0.98 มาก 
มีการประชาสัมพนัธ์โครงการบน Line @ 3.46 1.11 มาก 
มีการประชาสัมพนัธ์โครงการบน Website 3.99 1.02 มาก 

รวม 3.90 0.99 มาก 
 จากตารางท่ี 4.7 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

โครงการท่ีอยู่อาศัยของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตัวอย่าง ด้านการประชาสัมพนัธ์

ออนไลน ์(Online PR) ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียง

ค่าเฉล่ียจากค่ามากไปหาค่านอ้ย ปรากฏว่า มีการประชาสัมพนัธ์โครงการบน Facebook /Facebook Fan 

page ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 รองลงมาคือ มีการประชาสัมพนัธ์โครงการบน Website ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 

ถดัไปคือ มีการประชาสัมพนัธ์โครงการบน YouTube ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 และล าดบัสุดทา้ยคือ มีการ

ประชาสัมพนัธ์โครงการบน Line @ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46 ตามล าดบั 

 

  



ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ี

มีอิทธิพลต่อการซ้ือโครงการท่ีพกัอาศยั จ าแนกตามเวบ็ไซต ์(Website) 

เว็บไซต์ (Website) 𝑿̅ S.D. ระดับอทิธิพล 

เวบ็ไซตข์องโครงการดูน่าเช่ือถือและมีระบบรักษา

ความปลอดภยัดา้นขอ้มูลต่างๆของผูใ้ชง้านเป็นอยา่ง

ดี 

4.40 0.67 มากท่ีสุด 

เวบ็ไซตอ์อกแบบสวยงามและใชง้านง่าย 4.33 0.65 มากท่ีสุด 

สามารถคน้หาเวบ็ไซตจ์ากหนา้แรกของ Google ได้

ง่าย 
4.32 0.78 มากท่ีสุด 

สามารถคล๊ิกแบนเนอร์โฆษณาจากแหล่งอ่ืนเพื่อเขา้สู่

หนา้แรกของเวบ็ไซตเ์พื่อเขา้ชมโครงการ 
4.03 0.93 มาก 

รวม 4.27 0.75 มากท่ีสุด 

 จากตารางท่ี 4.8 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

โครงการท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตัวอย่าง ด้านเว็บไซต์ (Website) ใน

ภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงค่าเฉล่ียจากค่ามาก

ไปหาค่าน้อย ปรากฏว่า เว็บไซต์ของโครงการดูน่าเช่ือถือและมีระบบรักษาความปลอดภยัดา้นขอ้มูล

ต่างๆของผูใ้ชง้านเป็นอยา่งดี ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 รองลงมาคือ เวบ็ไซตอ์อกแบบสวยงามและใชง้านง่าย 

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 ถดัไปคือ สามารถคน้หาเว็บไซต์จากหน้าแรกของ Google ไดง้่าย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.32 และล าดบัสุดทา้ยสามารถคล๊ิกแบนเนอร์โฆษณาจากแหล่งอ่ืนเพื่อเขา้สู่หนา้แรกของเวบ็ไซต์เพื่อ

เขา้ชมโครงการ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 ตามล าดบั 

 

  



ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ี

มีอิทธิพลต่อการซ้ือโครงการท่ีพกัอาศยั จ าแนกตามมือถือและแอพพลิเคชนั (Mobile and Application) 

มือถือและแอพพลเิคชัน (Mobile and Application) 𝑿̅ S.D. ระดับอทิธิพล 

มีแอพพลิเคชัน่บนมือถือเพื่อใหง้่ายต่อการเขา้ถึง

รายละเอียดของโครงการ 
3.71 1.10 มาก 

แอพพลิเคชัน่ออกแบบให้ดูสวยงามและสามารถใช้

งานง่าย 
3.93 0.96 

มาก 

แอพพลิเคชัน่มีความน่าเช่ือถือและมีระบบความ

ปลอดภยั 
4.08 0.97 

มาก 

สามารถดาวน์โหลดใชง้านไดท้ั้งระบบ IOS และ 

Android 
4.17 0.98 

มาก 

รวม 3.97 1.00 มาก 

 จากตารางท่ี 4.9 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

โครงการท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่าง ดา้นมือถือและแอพพลิเคชัน 

(Mobile and Application) ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดย

เรียงค่าเฉล่ียจากค่ามากไปหาค่าน้อย ปรากฏว่า สามารถดาวน์โหลดใช้งานได้ทั้ งระบบ IOS และ 

Android ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 รองลงมาคือ แอพพลิเคชัน่มีความน่าเช่ือถือและมีระบบความปลอดภยั 

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08 ถดัไปคือ แอพพลิเคชั่นออกแบบให้ดูสวยงามและสามารถใช้งานง่าย ค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.93 และล าดบัสุดทา้ยมีแอพพลิเคชัน่บนมือถือเพื่อใหง้่ายต่อการเขา้ถึงรายละเอียดของโครงการ 

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 ตามล าดบั 

 

  



ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ี

มีอิทธิพลต่อการซ้ือโครงการท่ีพกัอาศยั จ าแนกตามส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 𝑿̅ S.D. ระดับอทิธิพล 

มีการท าโฆษณาเพื่อกระตุน้การมองเห็นบน 

Facebook หรือ YouTube 
4.33 0.85 มากท่ีสุด 

มีการแจง้รายละเอียดโครงการและบริการท่ีครบถว้น

บน Social Media 
4.40 0.82 มากท่ีสุด 

มีการรีวิวโดยนกัรีวิวหรือ Influence ท่ีมีช่ือเสียงบน 

Social Media 
4.02 1.06 มาก 

มียอดผูติ้ดตามเยอะและมียอดการกดไลคก์ดแชร์บน 

Social Media สูง 
3.97 1.01 มาก 

รวม 4.18 0.53 มาก 

 จากตารางท่ี 4.10 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่าง ด้านส่ือสังคมออนไลน์ 

(Social Media) ในภาพรวมในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงค่าเฉล่ีย

จากค่ามากไปหาค่าน้อย ปรากฏว่า มีการแจ้งรายละเอียดโครงการและบริการท่ีครบถว้นบน Social 

Media ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 รองลงมาคือ มีการท าโฆษณาเพื่อกระตุน้การมองเห็นบน Facebook หรือ 

YouTube ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.33 ถดัไปคือ มีการรีวิวโดยนักรีวิวหรือ Influence ท่ีมีช่ือเสียงบน Social 

Media ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 และล าดับสุดท้ายมียอดผูติ้ดตามเยอะและมียอดการกดไลค์กดแชร์บน  

Social Media สูง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 ตามล าดบั 

 

  



ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ี

มีอิทธิพลต่อการซ้ือโครงการท่ีพกัอาศยั จ าแนกตามจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) 

จดหมายอเิลก็ทรอนิกส์ (E-mail) 𝑿̅ S.D. ระดับอทิธิพล 

มีการโฆษณาผา่นทาง Email 3.10 1.14 ปานกลาง 

มีการส่งโปรโมชัน่ผา่นทาง Email 3.30 1.11 ปานกลาง 

มีการน าเสนอขอ้มูลของโครงการ ผา่นทาง Email 3.28 1.05 ปานกลาง 

มีการใหค้  าแนะน าหรือบริการหลงัการขายผา่นทาง 

Email 
3.53 1.10 มาก 

รวม 3.30 1.10 ปานกลาง 

 จากตารางท่ี 4.11 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่าง ดา้นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 

(E-mail) ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.30 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงค่าเฉล่ีย

จากค่ามากไปหาค่าน้อย ปรากฏว่า มีการให้ค  าแนะน าหรือบริการหลงัการขายผ่านทาง Email ค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.53 รองลงมาคือ มีการส่งโปรโมชั่นผ่านทาง Email ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.30 ถัดไปคือ มีการ

น าเสนอขอ้มูลของโครงการผา่นทาง Email ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.28 และล าดบัสุดทา้ยคือ มีการโฆษณาผ่าน

ทาง Email ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.10 ตามล าดบั 

 

  



ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ี

มีอิทธิพลต่อการซ้ือโครงการท่ีพกัอาศยัในภาพรวม 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัลท่ีมี
อทิธิพลต่อการซ้ือโครงการท่ีพกัอาศัย 

𝑿̅ S.D. ระดับอทิธิพล 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 4.18 0.78 มาก 

การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) 3.90 0.99 มาก 
เวบ็ไซต ์(Website) 4.27 0.75 มากท่ีสุด 
มือถือและแอพพลิเคชนั (Mobile and Application) 3.97 1.00 มาก 
ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 4.18 0.53 มาก 

จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) 3.30 1.10 ปานกลาง 

รวม 3.96 0.85 มาก 

 จากตารางท่ี 4.12 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่าง ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงค่าเฉล่ียจากค่ามากไปหาค่านอ้ย ปรากฏวา่ เวบ็ไซต์ 

(Website) ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27  รองลงมาคือ การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) และส่ือสังคม

ออนไลน์  (Social Media) ค่า เฉล่ียเท่ากับ 4.18 ถัดไปคือมือถือและแอพพลิเคชัน (Mobile and 

Application) ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 ถดัไปคือการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) ค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.90 และล าดบัสุดทา้ยคือ จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.30 ตามล าดบั 

  



4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั

มีระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ี

อยูอ่าศยัแตกต่างกนั  

 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัมีระดบัอิทธิพลของการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัแตกต่างกนั 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัทางประชากรศาสตร์ท่ี

แตกต่างกนัระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ

โครงการท่ีอยู่อาศยัแตกต่างกนั จ าแนกตามเพศ โดยใชค้่าสถิติ t-test ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 น าเสนอใน

ตารางท่ี 4.13 ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.13 ผลการเปรียบเทียบระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ี

มีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยูอ่าศยั จ าแนกตามเพศ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือ
ดิจิทัล 

เพศ 

t Sig. ชาย หญิง 

𝑿̅ S . D . 𝑿̅ S . D . 
การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 4.21 0.815 4.16 0.741 -55.86 0.00* 
การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) 3.84 1.110 3.95 0.907 -43.03 0.00* 
เวบ็ไซต ์(Website) 4.32 0.754 4.23 0.758 -58.00 0.00* 
มือถือและแอพพลิเคชนั (Mobile and 
Application) 

3.94 1.034 3.99 0.469 -43.33 0.00* 

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 4.03 1.028 4.28 0.853 -52.40 0.00* 
จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) 3.20 1.055 3.37 1.130 -29.43 0.00* 
รวม 3.92 0.966 3.99 0.809 47.00 0.00* 

 จากตารางท่ี 4.13 ผลการเปรียบเทียบระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยั จ าแนกตามเพศ โดยใช้ค่าสถิติ t-test พบว่า 



ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัมีระดับอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยูอ่าศยัแตกต่างกนัทั้งในภาพรวม และในราย
ดา้นทุกดา้น 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนัมีระดบัอิทธิพลของการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัแตกต่างกนั 

ตารางท่ี 4.14 ผลการเปรียบเทียบระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ี

มีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยูอ่าศยั จ าแนกตามอายุ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านส่ือดิจิทัล 

อายุ 𝑿̅ S.D. F Sig. 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content 
Marketing) 

ต ่ากวา่ 25 ปี 
26- 35 ปี 
36-45 ปี 
มากกวา่ 45 ปีขึ้นไป 

4.05 
4.04 
4.29 
4.03 

0.771 
0.781 
0.735 
0.781 

7.055 0.02* 

การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
(Online PR) 

ต ่ากวา่ 25 ปี 
26- 35 ปี 
36-45 ปี 
มากกวา่ 45 ปีขึ้นไป 

3.91 
3.96 
3.84 
4.06 

0.826 
0.851 
1.099 
0.827 

3.416 0.10 

เวบ็ไซต ์(Website) 

ต ่ากวา่ 25 ปี 
26- 35 ปี 
36-45 ปี 
มากกวา่ 45 ปีขึ้นไป 

4.05 
4.17 
4.34 
4.34 

0.744 
0.844 
0.717 
0.590 

5.038 0.01* 

หมายเหตุ : *ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

  



ตารางท่ี 4.14 (ต่อ) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านส่ือดิจิทัล 

อายุ 𝑿̅ S.D. F Sig. 

มือถือและแอพพลิเคชนั (Mobile 
and Application) 

ต ่ากวา่ 25 ปี 
26- 35 ปี 
36-45 ปี 
มากกวา่ 45 ปีขึ้นไป 

4.00 
4.17 
3.83 
4.22 

0.774 
0.836 
1.122 
0.656 

4.713 0.20 

จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) 

ต ่ากวา่ 25 ปี 
26- 35 ปี 
36-45 ปี 
มากกวา่ 45 ปีขึ้นไป 

3.67 
3.52 
3.19 
2.87 

1.206 
1.011 
1.128 
0.827 

6.030 0.00* 

รวม 

ต ่ากวา่ 25 ปี 
26- 35 ปี 
36-45 ปี 
มากกวา่ 45 ปีขึ้นไป 

4.01 
3.98 
3.78 
3.92 

0.827 
0.839 
0.951 
0.753 

5.122 0.05 

หมายเหตุ : *ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางท่ี 4.14 ผลการเปรียบเทียบระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยั จ าแนกตามอายุ โดยใช้ค่าสถิติ F-test พบว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนัมีระดับอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัในภาพรวมไม่แตกต่างกนั แต่เม่ือ
พิจารณาในรายด้าน พบว่ามีแตกต่างกัน 3 ด้าน คือ  การตลาดเชิงเน้ือหา เว็บไซต์ และ จดหมาย
อิเลก็ทรอนิกส์ โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลรายคู่ไดน้ าเสนอในตารางท่ี 4.15 ดงัน้ี 

  



ตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) จ าแนกตามอาย ุ

การตลาดเชิงเน้ือหา 
(Content Marketing) 

 
𝑿̅ 

ต ่ากว่า 25 ปี 26- 35 ปี 36-45 ปี 
มากกว่า 45 
ปีขึน้ไป 

ต ่ากวา่ 25 ปี 4.05 - 0.04 0.00 0.01 
26- 35 ปี 4.04 0.04 - - - 
36-45 ปี 4.29 0.00 - - - 
มากกวา่ 45 ปีขึ้นไป 4.03 0.01 - - - 
หมายเหตุ : *ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ แตกต่างกนัจ านวน 3 คู่ คือ 1) อายตุ ่า
กวา่ 25 ปี กบั อาย ุ26-35 ปี 2) อายตุ ่ากวา่ 25 ปี กบั อาย ุ36-45 ปี 3) อายตุ ่ากวา่ 25 ปี กบั อายมุากกวา่ 45 
ปีขึ้นไป โดยประชาชนวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ 26-45 ปีขึ้นไปมีอิทธิพลดา้นการตลาดเชิง
เน้ือหา (Content Marketing) มากกวา่ช่วงอายอ่ืุนๆ 

ตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ดา้นเวบ็ไซต ์(Website) จ าแนกตามอายุ 

เว็บไซต์ (Website)  
𝑿̅ 

ต ่ากว่า 25 ปี 26- 35 ปี 36-45 ปี 
มากกว่า 45 
ปีขึน้ไป 

ต ่ากวา่ 25 ปี 4.05 - 0.02 0.00 - 
26- 35 ปี 4.17 0.02 - - - 
36-45 ปี 4.34 0.00 - - - 
มากกวา่ 45 ปีขึ้นไป 4.34 - - - - 
หมายเหตุ : *ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ แตกต่างกนัจ านวน 2 คู่ คือ 1) อายตุ ่า
กว่า 25 ปี กับ อายุ 26-35 ปี 2) อายุต ่ากว่า 25 ปี กับ อายุ 36 -45 ปี โดยประชาชนวัยท างานใน
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาย ุ26-45 ปีมีอิทธิพลดา้นเวบ็ไซต ์(Website) มากกวา่ช่วงอายอ่ืุนๆ 

  



ตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ดา้นจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) จ าแนกตามอาย ุ

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-mail) 

 
𝑿̅ 

ต ่ากว่า 25 ปี 26- 35 ปี 36-45 ปี 
มากกว่า 45 
ปีขึน้ไป 

ต ่ากวา่ 25 ปี 3.67 - - 0.00 0.00 
26- 35 ปี 3.52 - - - - 
36-45 ปี 3.19 0.00 - - - 
มากกวา่ 45 ปีขึ้นไป 2.87 0.00 - - - 
หมายเหตุ : *ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ แตกต่างกนัจ านวน 2 คู่ คือ 1) อายตุ ่า
กว่า 25 ปี กบั อายุ 36-45 ปี 2) อายุต ่ากว่า 25 ปี กบั อายุมากกว่า 45 ปีขึ้นไปโดยประชาชนวยัท างานใน
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาย ุ36-45 ปีขึ้นไปมีอิทธิพลดา้นจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) มากกวา่ช่วงอายุ
อ่ืนๆ 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีระดบัอิทธิพล
ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัลท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศัย
แตกต่างกนั 

  



ตารางท่ี 4.18 ผลการเปรียบเทียบระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ี

มีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยูอ่าศยั จ าแนกตามสถานภาพ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านส่ือดิจิทัล 

สถานภาพ 𝑿̅ S.D. F Sig. 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content 
Marketing) 

โสด 
สมรส 
หยา่ร้าง/หมา้ย 

4.20 
4.17 
3.91 

0.773 
0.775 
0.762 

1.533 0.30 

การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
(Online PR) 

โสด 
สมรส 
หยา่ร้าง/หมา้ย 

4.07 
3.73 
3.83 

0.887 
1.085 
0.492 

7.438 0.06 

เวบ็ไซต ์(Website) 
โสด 
สมรส 
หยา่ร้าง/หมา้ย 

4.27 
4.24 
4.58 

0.797 
0.726 
0.492 

2.229 0.31 

มือถือและแอพพลิเคชนั (Mobile 
and Application) 

โสด 
สมรส 
หยา่ร้าง/หมา้ย 

4.00 
3.93 
4.16 

1.010 
1.013 
0.672 

1.250 0.43 

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
โสด 
สมรส 
หยา่ร้าง/หมา้ย 

4.27 
4.01 
4.41 

0.843 
1.023 
0.582 

6.403 0.03* 

จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) 
โสด 
สมรส 
หยา่ร้าง/หมา้ย 

3.57 
2.95 
4.25 

1.123 
1.001 
0.672 

23.819 0.00* 

รวม 
โสด 
สมรส 
หยา่ร้าง/หมา้ย 

4.06 
3.83 
4.19 

0.905 
0.937 
0.612 

7.112 0.18 



จากตารางท่ี 4.18 ผลการเปรียบเทียบระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยั จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ค่าสถิติ F-test 
พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกันมีระดับอิทธิพลของการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัในภาพรวมไม่แตกต่าง
กัน แต่เม่ือพิจารณาในรายด้าน พบว่ามีแตกต่างกัน 2 ด้าน คือ ส่ือสังคมออนไลน์ และ จดหมาย
อิเลก็ทรอนิกส์ โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลรายคู่ไดน้ าเสนอในตารางท่ี 4.19 ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ดา้นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) จ าแนกตามสถานภาพ 

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)  
𝑿̅ 

โสด สมรส หยา่ร้าง/หมา้ย 

โสด 4.27 - 0.00 - 
สมรส 4.01 0.00 - - 
หยา่ร้าง/หมา้ย 4.41 - - - 
หมายเหตุ : *ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบรายคู่ด้วยค่า LSD พบว่า แตกต่างกันจ านวน 1 คู่ คือ 1)
สถานภาพโสด กบั สถานภาพสมรส โดยประชาชนวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพโสด 
และสมรส มีอิทธิพลดา้นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) มากกวา่สถานภาพอ่ืนๆ 

ตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ดา้นจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) จ าแนกตามสถานภาพ 

จดหมายอเิลก็ทรอนิกส์ (E-mail)  
𝑿̅ 

โสด สมรส หยา่ร้าง/หมา้ย 

โสด 3.57 - 0.00 - 
สมรส 2.95 0.00 - - 
หยา่ร้าง/หมา้ย 4.25 - - - 
หมายเหตุ : *ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 



จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบรายคู่ด้วยค่า LSD พบว่า แตกต่างกันจ านวน 1 คู่  คือ 1
สถานภาพโสด กบั สถานภาพสมรส โดยประชาชนวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพโสด 
และสมรส มีอิทธิพลดา้นจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) มากกวา่สถานภาพอ่ืนๆ 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีระดบัอิทธิพลของ
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 

ตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ี
มีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยูอ่าศยั จ าแนกตามอาชีพ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านส่ือดิจิทัล 

อาชีพ 𝑿̅ S.D. F Sig. 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content 
Marketing) 

รับราชการ 
คา้ขาย 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
อาชีพอิสระ 
ธุรกิจส่วนตวั 
วิชาชีพเฉพาะ (มีใบอนุญาต) 
อ่ืนๆ  

4.09 
4.50 
4.10 
4.17 
4.06 
4.36 
4.16 
4.07 

0.728 
0.000 
0.708 
0.774 
0.625 
0.803 
0.459 
0.794 

2.491 0.06 

การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
(Online PR) 

รับราชการ 
คา้ขาย 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
อาชีพอิสระ 
ธุรกิจส่วนตวั 
วิชาชีพเฉพาะ(มีใบอนุญาต) 
อ่ืนๆ 

4.06 
4.25 
4.30 
4.09 
3.66 
3.30 
4.08 
3.66 

0.904 
0.000 
0.794 
0.693 
0.799 
1.254 
0.582 
0.937 

8.070 0.00* 

 



ตารางท่ี 4.21 (ต่อ) 

การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล 

อาชีพ 𝑿̅ S.D. F Sig. 

เวบ็ไซต ์(Website) 

รับราชการ 
คา้ขาย 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
อาชีพอิสระ 
ธุรกิจส่วนตวั 
วิชาชีพเฉพาะ(มีใบอนุญาต) 
อ่ืนๆ 

4.17 
5.00 
4.35 
4.35 
4.18 
4.09 
4.66 
4.21 

0.737 
0.000 
0.728 
0.728 
0.843 
0.827 
0.369 
0.745 

2.729 0.04* 

มือถือและแอพพลิเคชนั 
(Mobile and Application) 

รับราชการ 
คา้ขาย 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
อาชีพอิสระ 
ธุรกิจส่วนตวั 
วิชาชีพเฉพาะ(มีใบอนุญาต) 
อ่ืนๆ 

4.04 
5.00 
3.85 
4.00 
3.03 
3.59 
4.16 
4.21 

0.771 
0.000 
0.612 
0.978 
1.060 
1.084 
0.369 
0.929 

9.591 0.00* 

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
Media) 

รับราชการ 
คา้ขาย 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
อาชีพอิสระ 
ธุรกิจส่วนตวั 
วิชาชีพเฉพาะ(มีใบอนุญาต) 
อ่ืนๆ 

4.26 
4.00 
4.45 
4.18 
4.22 
3.87 
4.58 
4.25 

0.861 
0.000 
0.536 
0.901 
0.867 
0.988 
0.492 
0.900 

3.932 0.00* 



ตารางท่ี 4.21 (ต่อ) 

การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล 

อาชีพ 𝑿̅ S.D. F Sig. 

จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-
mail) 

รับราชการ 
คา้ขาย 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
อาชีพอิสระ 
ธุรกิจส่วนตวั 
วิชาชีพเฉพาะ(มีใบอนุญาต) 
อ่ืนๆ 

3.56 
2.50 
3.20 
3.30 
3.06 
3.00 
4.00 
3.43 

1.076 
0.000 
0.768 
1.011 
1.202 
1.233 
0.369 
1.303 

3.720 0.02* 

รวม 

รับราชการ 
คา้ขาย 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
อาชีพอิสระ 
ธุรกิจส่วนตวั 
วิชาชีพเฉพาะ(มีใบอนุญาต) 
อ่ืนๆ 

4.03 
4.20 
4.04 
3.31 
3.70 
3.70 
4.27 
3.97 

0.729 
0.000 
0.702 
0.847 
0.899 
 1.031 
0.440 
0.934 

5.088 0.02* 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยั จ าแนกตามอาชีพ โดยใชค้่าสถิติ F-test พบว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัในภาพรวมไม่แตกต่างกนั แต่เม่ือ
พิจารณาในรายดา้น พบว่ามีแตกต่างกนั 5 ดา้น คือ การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ เว็บไซต์ มือถือและ
แอพพลิเคชัน ส่ือสังคมออนไลน์ และ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลรายคู่ได้
น าเสนอในตารางท่ี 4.22 ดงัน้ี 

  



ตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ดา้นประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) จ าแนกตามอาชีพ 

ประชาสัมพนัธ์
ออนไลน์ 

(Online PR) 

 
𝒙̅ รับ

รา
ชก

าร
 

คา้
ขา
ย 

พน
กัง
าน

รัฐ
วิส

าห
กิจ

 

พน
กัง
าน

บริ
ษทั

เอก
ชน

 

อา
ชีพ

อิส
ระ

 

ธุร
กิจ

ส่ว
นต

วั 

วิช
าชี
พ

เฉ
พา

ะ 

อื่น
ๆ 

รับราชการ 4.06 - 0.00 - - - - - - 

คา้ขาย 4.25 0.00  0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.30 
- 

0.00 
- - - - - - 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

4.09 
- 

0.00 
- - - - - - 

อาชีพอิสระ 3.66 - 0.00 - - - - - - 

ธุรกิจส่วนตวั 3.30 - 0.00 - - - - - - 

วิชาชีพเฉพาะ  4.08 - 0.00 - - - - - - 
อ่ืนๆ 3.66 - 0.00 - - - - - - 

หมายเหตุ : *ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบว่า แตกต่างกนัจ านวน 7 คู่ คือ 1)อาชีพ
คา้ขาย กบั อาชีพรับราชการ 2)อาชีพคา้ขาย กบั อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ 3)อาชีพคา้ขาย กบั อาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน 4)อาชีพคา้ขาย กบั อาชีพอิสระ 5)อาชีพคา้ขาย กบั อาชีพธุรกิจส่วนตวั 6)อาชีพ
คา้ขาย กับ วิชาชีพเฉพาะ(มีใบอนุญาต) 7)อาชีพคา้ขาย กับ อาชีพอ่ืนๆ โดยประชาชนวยัท างานใน
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพคา้ขายมีอิทธิพลดา้นประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) มากกว่าอาชีพ
อ่ืนๆ 

  



ตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ดา้นเวบ็ไซต ์(Website) จ าแนกตามอาชีพ 

เว็บไซต์ 
(Website) 

 
𝒙̅ รับ

รา
ชก

าร
 

คา้
ขา
ย 

พน
กัง
าน

รัฐ
วิส

าห
กิจ

 

พน
กัง
าน

บริ
ษทั

เอก
ชน

 

อา
ชีพ

อิส
ระ

 

ธุร
กิจ

ส่ว
นต

วั 

วิช
าชี
พ

เฉ
พา

ะ 

อื่น
ๆ 

รับราชการ 4.17 - - - - - - 0.00 - 

คา้ขาย 5.00 - - - - - -  - 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.35 - - - - - - 0.01 - 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

4.35 - - - - - - 0.00 - 

อาชีพอิสระ 4.18 - - - - - - 0.00 - 

ธุรกิจส่วนตวั 4.09 - - - - - - 0.00 - 

วิชาชีพเฉพาะ  4.66 0.00 - 0.00 0.00 0.00 0.00 - 0.00 
อ่ืนๆ 4.21 - - - - - - 0.00 - 

หมายเหตุ : *ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบว่า แตกต่างกนัจ านวน 6 คู่ คือ 1)อาชีพ

วิชาชีพเฉพาะ(มีใบอนุญาต) กับ อาชีพรับราชการ 2)อาชีพวิชาชีพเฉพาะ(มีใบอนุญาต) กับ อาชีพ

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3)อาชีพวิชาชีพเฉพาะ(มีใบอนุญาต) กบั อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 4)อาชีพ

วิชาชีพเฉพาะ(มีใบอนุญาต) กับ อาชีพอิสระ 5)อาชีพวิชาชีพเฉพาะ(มีใบอนุญาต) กับ อาชีพธุรกิจ

ส่วนตัว 6)อาชีพวิชาชีพเฉพาะ(มีใบอนุญาต)  กับ อาชีพอ่ืนๆ โดยประชาชนวัยท างานใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพวิชาชีพเฉพาะ(มีใบอนุญาต) มีอิทธิพลดา้นเวบ็ไซต ์(Website) มากกวา่อาชีพ

อ่ืนๆ 

  



ตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ดา้นมือถือและแอพพลิเคชนั (Mobile and Application) จ าแนกตาม
อาชีพ 

มือถือและแอพพลิเค
ชัน (Mobile and 

Application) 

 
𝒙̅ รับ

รา
ชก

าร
 

คา้
ขา
ย 

พน
กัง
าน

รัฐ
วิส

าห
กิจ

 

พน
กัง
าน

บริ
ษทั

เอก
ชน

 

อา
ชีพ

อิส
ระ

 

ธุร
กิจ

ส่ว
นต

วั 

วิช
าชี
พ

เฉ
พา

ะ 

อื่น
ๆ 

รับราชการ 4.04 - - - - 0.00 0.00 - - 

คา้ขาย 5.00 - - - - 0.00 0.00 - - 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.85 - - - - 0.00 0.00 - - 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

4.00 - - - - 0.00 0.00 - - 

อาชีพอิสระ 3.03 0.00 0.00 0.00 0.00 - 0.00 0.01 0.00 

ธุรกิจส่วนตวั 3.59 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 - - 0.00 

วิชาชีพเฉพาะ  4.16 - - - - 0.01 - - - 
อ่ืนๆ 4.21 - - - - 0.00 0.00 - - 

หมายเหตุ : *ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบวา่ แตกต่างกนัจ านวน 12 คู่ คือ 1)อาชีพ

อิสระ กับ อาชีพรับราชการ 2)อาชีพอิสระ กับ อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ 3)อาชีพอิสระ กับ อาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชน 4)อาชีพอิสระ กบั อาชีพธุรกิจส่วนตวั 5)อาชีพอิสระ กบั อาชีพวิชาชีพเฉพาะ(มี

ใบอนุญาต) 6)อาชีพอิสระ กบั อาชีพอ่ืนๆ 7)อาชีพธุรกิจส่วนตวั กบั อาชีพรับราชการ 8)อาชีพธุรกิจ

ส่วนตวั กบั อาชีพคา้ขาย 9)อาชีพธุรกิจส่วนตวั กบั อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ 10)อาชีพธุรกิจส่วนตวั 

กบั อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 11)อาชีพธุรกิจส่วนตวั กบั อาชีพอิสระ 12)อาชีพธุรกิจส่วนตวั กบั 

อาชีพอ่ืนๆ โดยประชาชนวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพอิสระ และอาชีพธุรกิจส่วนตวัมี

อิทธิพลดา้นมือถือและแอพพลิเคชนั (Mobile and Application) มากกวา่อาชีพอ่ืนๆ 

  



ตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ดา้นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) จ าแนกตามอาชีพ 

ส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social Media) 

 
𝒙̅ รับ

รา
ชก

าร
 

คา้
ขา
ย 

พน
กัง
าน

รัฐ
วิส

าห
กิจ

 

พน
กัง
าน

บริ
ษทั

เอก
ชน

 

อา
ชีพ

อิส
ระ

 

ธุร
กิจ

ส่ว
นต

วั 

วิช
าชี
พ

เฉ
พา

ะ 

อื่น
ๆ 

รับราชการ 4.26 - - - - - 0.01 - - 

คา้ขาย 4.00 - - - - - 0.02 - - 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.45 - - - - - 0.00 - - 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

4.18 - - - - - 0.00 - - 

อาชีพอิสระ 4.22 - - - - - 0.00 - - 

ธุรกิจส่วนตวั 3.87 0.01 0.02 0.00 0.00 0.00 - - - 

วิชาชีพเฉพาะ  4.58 - - - - - - - - 
อ่ืนๆ 4.25 - - - - - - - - 

หมายเหตุ : *ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบว่า แตกต่างกนัจ านวน 5 คู่ คือ 1)อาชีพ

ธุรกิจส่วนตวั กบั อาชีพรับราชการ 2)อาชีพธุรกิจส่วนตวั กบั อาชีพคา้ขาย 3)อาชีพธุรกิจส่วนตวั กบั 

อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ 4)อาชีพธุรกิจส่วนตวั กบั อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 5)อาชีพธุรกิจส่วนตวั 

กบั อาชีพอิสระ โดยประชาชนวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวัมีอิทธิพลดา้นส่ือ

สังคมออนไลน์ (Social Media) มากกวา่อาชีพอ่ืนๆ 

 

  



ตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ดา้นจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) จ าแนกตามอาชีพ 

จดหมาย
อิเล็กทรอนกิส์ 
(E-mail) 

 
𝒙̅ รับ

รา
ชก

าร
 

คา้
ขา
ย 

พน
กัง
าน

รัฐ
วิส

าห
กิจ

 

พน
กัง
าน

บริ
ษทั

เอก
ชน

 

อา
ชีพ

อิส
ระ

 

ธุร
กิจ

ส่ว
นต

วั 

วิช
าชี
พ

เฉ
พา

ะ 

อื่น
ๆ 

รับราชการ 3.56 - 0.01 - - 0.00 0.00 - - 

คา้ขาย 2.50 0.01 - - - - - - - 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.20 - - - - - - - - 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.30 - - - - - - - - 

อาชีพอิสระ 3.06 0.00 - - - - - - - 

ธุรกิจส่วนตวั 3.00 0.00 - - - - - - - 

วิชาชีพเฉพาะ  4.00 - - - - - - - - 
อ่ืนๆ 3.43 - - - - - - - - 

หมายเหตุ : *ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบว่า แตกต่างกนัจ านวน 3 คู่ คือ 1)อาชีพ

รับราชการ กบั อาชีพคา้ขาย 2)อาชีพรับราชการ กบั อาชีพอิสระ 3)อาชีพรับราชการ กบั อาชีพธุรกิจ

ส่วนตัว โดยประชาชนวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพรับราชการมีอิทธิพลด้านจดหมาย

อิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) มากกวา่อาชีพอ่ืนๆ 

  



สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีระดบัอิทธิพลของ

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 

ตารางท่ี 4.27 ผลการเปรียบเทียบระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ี

มีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยูอ่าศยั จ าแนกตามรายได ้

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านส่ือดิจิทัล 

รายได้ 𝑿̅ S.D. F Sig. 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content 
Marketing) 

ไม่เกิน 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
50,001 – 60,000 บาท 
60,001 บาทขึ้นไป 

4.20 
4.26 
4.16 
4.03 
4.20 
4.21 

0.714 
0.726 
0.824 
0.839 
0.580 
0.807 

2.118 0.28 

การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 
(Online PR) 

ไม่เกิน 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
50,001 – 60,000 บาท 
60,001 บาทขึ้นไป 

3.89 
4.10 
3.66 
3.63 
4.10 
3.98 

0.905 
0.748 
1.105 
0.866 
0.635 
1.090 

4.259 0.01* 

เวบ็ไซต ์(Website) 

ไม่เกิน 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
50,001 – 60,000 บาท 
60,001 บาทขึ้นไป 

4.20 
4.34 
4.00 
4.20 
4.32 
4.40 

0.734 
0.735 
0.966 
0.731 
0.604 
0.700 

3.475 0.09 

 



ตารางท่ี 4.27 (ต่อ) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การผ่านส่ือดิจิทัล 

รายได้ 𝑿̅ S.D. F Sig. 

มือถือและแอพพลิเคชนั (Mobile 
and Application) 

ไม่เกิน 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
50,001 – 60,000 บาท 
60,001 บาทขึ้นไป 

4.20 
4.30 
3.66 
3.78 
4.02 
3.83 

0.754 
0.676 
1.305 
0.887 
0.847 
1.201 

5.208 0.01* 

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 

ไม่เกิน 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
50,001 – 60,000 บาท 
60,001 บาทขึ้นไป 

4.33 
4.39 
3.89 
3.95 
4.35 
4.14 

0.762 
0.724 
1.095 
0.994 
0.639 
1.066 

4.244 0.05 

จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) 

ไม่เกิน 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
50,001 – 60,000 บาท 
60,001 บาทขึ้นไป 

3.88 
3.63 
3.13 
3.14 
3.15 
3.05 

1.076 
1.130 
1.064 
1.768 
0.963 
1.016 

6.908 0.00* 

รวม 

ไม่เกิน 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
50,001 – 60,000 บาท 
60,001 บาทขึ้นไป 

4.11 
4.33 
3.75 
3.15 
4.02 
3.93 

0.824 
0.802 
1.059 
0.936 
0.711 
0.980 

4.368 0.01* 



จากตารางท่ี 4.27 ผลการเปรียบเทียบระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยั จ าแนกตามรายได ้โดยใชค้่าสถิติ F-test พบวา่ 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัในภาพรวมไม่แตกต่างกนั แต่เม่ือ
พิจารณาในรายดา้น พบว่ามีแตกต่างกนั 3 ดา้น คือ การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ มือถือและแอพพลิเค
ชนั และจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลรายคู่ไดน้ าเสนอในตารางท่ี 4.28 ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) จ าแนกตามรายไดต้่อ

เดือน 

การประชาสัมพนัธ์
ออนไลน์ (Online PR) 

 

𝒙̅ 

ไม
่เกิน

 20
,00

0 บ
าท

 

20
,00

1 –
 30

,00
0 บ

าท
 

30
,00

1 –
 40

,00
0 บ

าท
 

40
,00

1 –
 50

,00
0 บ

าท
 

50
,00

1 –
 60

,00
0 บ

าท
 

60
,00

1 บ
าท
ขึ ้น

ไป
 

ไม่เกิน 20,000 บาท 3.89 - - - 0.00 - - 

20,001 – 30,000 บาท 4.10 - - - 0.00 - - 

30,001 – 40,000 บาท 
3.66 

- - - 
0.00 

- - 

40,001 – 50,000 บาท 
3.63 0.00 0.00 0.00 - 0.00 0.00 

50,001 – 60,000 บาท 4.10 - - - 0.00 - - 

60,001 บาทขึ้นไป 3.98 - - - 0.00 - - 

หมายเหตุ : *ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบว่า แตกต่างกนัจ านวน 5 คู่ คือ 1)รายได้
ต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท กับ รายได้ต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท 2)รายได้ต่อเดือน 40,001 – 
50,000 บาท กบั รายไดต้่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 3)รายไดต้่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท กบั 
รายได้ต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 4)รายได้ต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท กับ รายได้ต่อเดือน 



50,001 – 60,000 บาท 5)รายไดต้่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท กบั รายไดต้่อเดือน 60,001 บาทขึ้นไป 
โดยประชาชนวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดต้่อเดือน 40,001 – 60,001 บาทขึ้นไปมีอิทธิพล
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) มากกวา่รายไดต้่อเดือนอ่ืนๆ 

ตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ดา้นมือถือและแอพพลิเคชนั (Mobile and Application) จ าแนกตาม

รายไดต้่อเดือน 

มือถือและแอพพลิเคชัน 
(Mobile and 
Application) 

 

𝒙̅ 

ไม
่เกิน

 20
,00

0 บ
าท

 

20
,00

1 –
 30

,00
0 บ

าท
 

30
,00

1 –
 40

,00
0 บ

าท
 

40
,00

1 –
 50

,00
0 บ

าท
 

50
,00

1 –
 60

,00
0 บ

าท
 

60
,00

1 บ
าท
ขึ ้น

ไป
 

ไม่เกิน 20,000 บาท 4.20 - - 0.00 0.00 - 0.00 

20,001 – 30,000 บาท 4.30 - - - - - - 

30,001 – 40,000 บาท 3.66 0.00 - - - - - 

40,001 – 50,000 บาท 3.78 
0.00 

- - - - - 

50,001 – 60,000 บาท 4.02 - - - - - - 

60,001 บาทขึ้นไป 3.83 0.00 - - - - - 

หมายเหตุ : *ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบว่า แตกต่างกนัจ านวน 3 คู่ คือ 1)รายได้
ต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท กบั รายไดต้่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 2)รายไดต้่อเดือนไม่เกิน 20,000 
บาท กบั รายไดต้่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท 3)รายไดต้่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท กบั รายไดต้่อเดือน 
60,001 บาทขึ้นไป โดยประชาชนวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 20,000– 
60,001 บาทขึ้นไปมีอิทธิพลดา้นมือถือและแอพพลิเคชนั (Mobile and Application) มากกว่ารายไดต้่อ
เดือนอ่ืนๆ 



 

 

ตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์รายคู่ ดา้นจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) จ าแนกตามรายไดต้่อเดือน 

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-mail) 

 

𝒙̅ 
ไม

่เกิน
 20

,00
0 บ

าท
 

20
,00

1 –
 30

,00
0 บ

าท
 

30
,00

1 –
 40

,00
0 บ

าท
 

40
,00

1 –
 50

,00
0 บ

าท
 

50
,00

1 –
 60

,00
0 บ

าท
 

60
,00

1 บ
าท
ขึ ้น

ไป
 

ไม่เกิน 20,000 บาท 3.88 - 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

20,001 – 30,000 บาท 3.63 0.00 - - - - - 

30,001 – 40,000 บาท 3.13 0.00 - - - - - 

40,001 – 50,000 บาท 3.14 
0.00 

- - - - - 

50,001 – 60,000 บาท 3.15 0.00 - - - - - 

60,001 บาทขึ้นไป 3.05 0.00 - - - - - 

หมายเหตุ : *ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบรายคู่ดว้ยค่า LSD พบว่า แตกต่างกนัจ านวน 5 คู่ คือ 1)รายได้
ต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท กบั รายไดต้่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 2)รายไดต้่อเดือนไม่เกิน 20,000 
บาท กบั รายไดต้่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 3)รายไดต้่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท กบั รายไดต้่อเดือน 
40,001 – 50,000 บาท 4)รายไดต้่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท กบั รายไดต้่อเดือน 50,001 – 60,000 บาท 5)
รายไดต้่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท กบั รายไดต้่อเดือน รายไดต้่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท กบั รายได้
ต่อเดือน โดยประชาชนวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดต้่อเดือนไม่เกิน 20,000– 60,001 บาท
ขึ้นไปมีอิทธิพลดา้นจดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) มากกวา่รายไดต้่อเดือนอ่ืนๆ 

 



บทที ่5 

สรุปผลการวจัิย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

การศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

โครงการท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูท่ี้ตอ้งการซ้ือท่ีพกัอาศยัในกรุงเทพมหานคร ภายใน 6 เดือนหรือผูท่ี้

พึ่งซ้ือโครงการท่ีพกัอาศยัในกรุงเทพมหานคร ภายใน 6 เดือน โดยเลือกใช้วิธีการค านวณหาขนาด

ตวัอย่างโดยใช้สูตรและก าหนดค่าระดบัความเช่ือมัน่ 95% ของ Cochran (1977) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการ

วิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากตัวอย่างจ านวน 400 ฉบับ ได้

ด าเนินการให้ตวัอยา่งตอบแบบสอบถามและรวบรวมแบบสอบถามน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดยวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย

ค่าความถ่ี (Frequencies) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) และวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดว้ยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

โดยใชค้่าสถิติ T-test และ F-test (ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 

5.1 สรุปการวิจัย 

 งานวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดส้รุปผลงานวิจยัไดด้งัน้ี 

 5.1.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จากตวัอย่างทั้งหมด 400 คน พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 รองลงมาคือ เพศชาย 

จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 อยู่ในช่วงอายุ 36-45 ปี จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 มี

สถานภาพโสด จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 



164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 และมีรายไดต้่อเดือน 60,001 บาทขึ้นไป จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 

26.00 

5.1.2 ระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั ท่ีมีต่อการตดัสินใจ

ซ้ือโครงการท่ีอยูอ่าศยั 

 ผลการศึกษา พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตวัอย่าง ในภาพรวมอยู่ใน

ระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า เวบ็ไซต ์(Website) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ี

อยูอ่าศยัมากท่ีสุด รองลงมาคือ การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) และส่ือสังคมออนไลน์ (Social 

Media) มือถือและแอพพลิเคชัน (Mobile and Application) การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) 

และ จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) ตามล าดบั 

5.1.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีปัจจยัทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน
ระดบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ี
อยูอ่าศยัแตกต่างกนั พบวา่ 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัมีระดบัอิทธิพลของการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัแตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนัมีระดบัอิทธิพลของการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัไม่แตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีระดบัอิทธิพล
ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัไม่
แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีระดบัอิทธิพลของ
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 



สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีระดบัอิทธิพลของ
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยูอ่าศยัแตกต่างกนั 

 

5.2 การอภิปรายผล 

 5.2.1 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
โครงการท่ีอยูอ่าศยั 

 ผลการศึกษา พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก อาจ
เน่ืองจากสถานการณ์ COVID-19 ท่ีมีผลกระทบอย่างมากต่อตลาดอสังหาริมทรัพย ์เป็นช่วงเวลาท่ีทา้
ทายตลาดท่ีอยู่อาศัยอย่างมาก ยากท่ีจะคาดการณ์ถึงภาพรวมของการเติบโต เน่ืองจากสถานการณ์
ผลกัดนัให้เราตอ้งเร่งสู่สังคมยคุปัจจุบนัท่ีสามารถซ้ือขายไดต้ลอดเวลาแมอ้ยู่ท่ีบา้น ผูป้ระกอบการตอ้ง
ขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น Facebook, LINE Official, Electronic Direct Mail 
(EDM), Youtube รวมถึง Social Media เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ทุกช่องทาง สอดคล้องกับผล
การศึกษาของฑณัฐชา ผลบุญ (2552) ไดท้ าการศึกษาเฉพาะบุคคลเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการบนส่ืออินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา www.officemate.co.th  ผลการวิจยัพบวา่ การวางแผนกล
ยทุธ์การส่ือสารการตลาดก่อนท่ีจะท าการวางแผนบริษทั ออฟฟิศเมทท าการวิเคราะห์ 2 ประเด็นดว้ยกนั 
คือ การวิเคราะห์ผูบ้ริโภค และการวิเคราะห์การตลาด ออฟฟิศเมทปรับเปล่ียนกลยุทธ์โดยน าระบบ
อิเลก็ทรอนิกส์ หรือระบบออนไลน์เขา้มาผสมผสานกบัการส่ือสารแบบเดิม ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคแผนการส่ือสารการตลาดบนส่ืออินเทอร์เน็ตออฟฟิศเมทให้ความส าคัญกับ 1) ความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค 2) ดา้นราคา 3) ความ สะดวกสบาย และ 4) การส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคทางดา้น
วตัถุประสงคใ์นการท าการส่ือสารการตลาด แบบบูรณาการบนส่ืออินเทอร์เน็ตของออฟฟิศเมท ไดแ้ก่ 
1) เพื่อสร้างยอดขาย 2) เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ 3) ให้บริการและเพื่อสนับสนุนการขาย 4) การสร้างตรา
สินคา้ให้เป็นท่ีรู้จกั 5) การรักษาฐานลูกคา้ ปัจจุบนั และ 6) การสร้างความจงรักภกัดีในตราสินค้า 
เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการบนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีออฟฟิศเมทเลือกใช ้ประกอบดว้ย 
1) การโฆษณาออนไลน์ 2) การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ 3) การส่งเสริมการขาย ออนไลน์ 4) การตลาด



ทางตรงออนไลน์ และ5) การขายผ่านพนกังานขายออนไลน์ ประการสุดท้าย ดา้นการประเมินผลการ
ส่ือสารการตลาดบนส่ืออินเทอร์เน็ต ออฟฟิศเมทไดเ้ลือกใช ้Truehits 

ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า การตลาดผ่านส่ือดิจิทลัมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในปัจจุบนัอยา่งมาก 
ซ่ึงสามารถรับรู้ขอ้มูลจากการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั ท่ีเป็นช่องทางใหม่ๆ ท่ีทาง
ผูป้ระกอบการใชส่ื้อสารเพื่อตรงเขา้สู่กลุ่มเป้าหมายและมีปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายไดทุ้กท่ีและทุก
เวลา สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ชุลีกร เกษทอง (2553) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการในสังคมเครือข่ายออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภครับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านการ
ใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์หรืออินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด และในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
นั้น ผูบ้ริโภคจะดูท่ีราคาเป็นอนัดบัแรก นอกจากน้ี สังคมเครือข่ายออนไลน์ท่ีมีผูเ้ลือกมากท่ีสุดคือเฟสบุ๊
คซ่ึงจากสถิติแลว้เป็นสังคมเครือข่ายออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมมากในประเทศเอเชีย และเม่ือท าการ
ทดสอบสมมติฐานแลว้ พบวา่ การรับรู้กิจกรรมส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ และการรับรู้กิจกรรมเสริมการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการบนสังคมออนไลน์
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 5.2.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ผลการศึกษา พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ

โครงการท่ีอยู่อาศยัแตกต่างกนับางดา้นนั้น อาจเน่ืองจากการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลัสะดวกรวดเร็วใน

การเขา้ถึงขอ้มูล สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดดี้ กระตุน้ความสนใจตรงกบัความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค และการขายโดยพนักงานขายส่ือดิจิทลัเป็นเคร่ืองมือท่ีกระชบัท่ีสุดและมีประสิทธิภาพมาก

ท่ีสุด สามารถตอบข้อซักถามต่างในลักษณะของการส่ือสารสองทาง (Two-way communications) 

เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยเฉพาะโครงการท่ีอยู่อาศยัซ่ึงมีราคาแพง สอดคลอ้งกบั

ผลการศึกษาของเพ็ญประภา ทาใจ (2556) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจ ซ้ือบา้นเด่ียวของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล มีวตัถุประสงค์เพื่อ

ศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ , อายุ,อาชีพ, รายได้, การศึกษา และ

สถานภาพ ท่ีแตกต่างกันท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นเด่ียว และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั



การตลาดเชิงบูรณาการท่ีประกอบดว้ยโฆษณา ประชาสัมพนัธ์, โปรโมชัน่ และกระบวนการขาย รวมถึง

ปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีประกอบด้วย ภาพลกัษณ์, ความภกัดี และความไวว้างใจกับการตดัสินใจซ้ือบา้นเด่ียว 

ผลการวิจยัปรากฏดังน้ี ผลการวิจยัพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-45 ปี มีอาชีพเป็นพนักงาน

บริษัทเอกชน/ พนักงานธนาคาร รายได้ 45,001 – 50,000 บาท ระดับการศึกษา  ปริญญาตรี และมี

สถานภาพสมรส สมมติฐานท่ี 1 พบวา่ เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้และการศึกษา ท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือบา้นเด่ียวต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ส่วนสถานภาพท่ีแตกต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือบา้นเด่ียว สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัทางการตลาดเชิงบูรณาการท่ีประกอบไปดว้ยการโฆษณา

ประชาสัมพนัธ์ โปรโมชัน่ และกระบวนการขาย มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นเด่ียวอย่างมี

นัยส าคญั สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีประกอบไปด้วยภาพลกัษณ์สินคา้ ความภกัดีต่อสินคา้  ความ

ไวว้างใจ มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นเด่ียวอยา่งมีนยัส าคญั 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัของธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์หรือธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งอ่ืนๆ สามารถน า

ผลการศึกษาไปใชไ้ดด้งัน้ี 

 5.3.1 ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวิจยั 

 1.ดา้นเวบ็ไซต ์(Website) ผลการวิจยัพบว่า เวบ็ไซตข์องโครงการดูน่าเช่ือถือและมีระบบรักษา

ความปลอดภยัดา้นขอ้มูลต่างๆของผูใ้ชง้านเป็นอย่างดี เว็บไซต์ออกแบบสวยงามและใช้งานง่าย และ

สามารถค้นหาเว็บไซต์จากหน้าแรกของ Google ได้ง่ายมีอิทธิพลในเว็บไซต์มากท่ีสุด ดังนั้ น 

ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัควรเน้นในเร่ืองของการสร้างเว็บไซต์โครงการดูน่าเช่ือถือและมี

ระบบรักษาความปลอดภยัดา้นขอ้มูลของผูใ้ชง้าน ความสวยงามและคน้หาไดง้่ายเพื่อสร้างความมัน่ใจ

ใหก้บัผูบ้ริโภค รวมถึงการพฒันาเวบ็ไซตอ์ยา่งต่อเน่ืองดว้ย 



2.ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ผลการวิจัยพบว่า เน้ือหาท่ีปรากฏในการ

โฆษณามีขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ และมีกราฟฟิก/วีดีโอท่ีมีเน้ือหาสั้น กระชับ เขา้ใจง่ายมีอิทธิพลใน

การตลาดเชิงเน้ือหามากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัในการก าหนดแนวทางการเขียน

โฆษณาให้สอดคลอ้งกบัจุดเด่นของส่ือดิจิตอล เช่น VDO Walk Through, Virtual Reality 360 เป็นตน้ 

เสริมการใชก้ราฟฟิกท่ีมีเน้ือหาสั้นกระชบัซ่ึงสามารถท าให้ลูกคา้เขา้ใจจุดประสงคข์องโครงการไดง้่าย

ขึ้น และตามเทรนดปั์จจุบนัอยูต่ลอดเวลาเพื่อให้เขา้กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั  

 3.ดา้นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ผลการวิจยัพบว่า มีการแจง้รายละเอียดโครงการและ

บริการท่ีครบถว้นบน Social Media และมีการท าโฆษณาเพื่อกระตุน้การมองเห็นบน Facebook หรือ 

YouTube มีอิทธิพลในส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัควรเน้นใน

เร่ืองของการประชาสัมพันธ์ข้อมูลของโครงการอย่างละเอียด ครบถ้วน รวมถึงบริการท่ีมีให้กับ

ผูบ้ริโภค และมีการท าโฆษณาเพื่อกระตุน้การมองเห็นบน Social Media 

4.ดา้นมือถือและแอพพลิเคชนั (Mobile and Application) ผลการวิจยัพบวา่ สามารถดาวน์โหลด

ใชง้านไดท้ั้งระบบ IOS และ Android มีอิทธิพลในมือถือและแอพพลิเคชนัมาก ดงันั้น ผูป้ระกอบการ

ควรให้ความส าคญัควรเนน้ในเร่ืองของเทคโนโลยท่ีีแอพพลิเคชนัสามารถใชง้านไดท้ั้งระบบ IOS และ 

Android มีความน่าเช่ือถือและมีระบบความปลอดภยั และสวยงามเพื่อให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงได้ง่ายและ

สะดวกต่อผูใ้ชง้าน 

5.ดา้นการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) ผลการวิจยัพบวา่ การประชาสัมพนัธ์โครงการ

บน Facebook /Facebook Fan page มี อิทธิพลในการประชาสัมพันธ์ออนไลน์มากท่ีสุด ดังนั้ น 

ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัควรเนน้ในเร่ืองของกิจกรรมโดยใช ้ Influrencer หรือ VDO Call เพื่อ

ดึงดูดผูบ้ริโภค และส่ือโฆษณาโดยน า Social Media ในการลงพื้นท่ีโฆษณาท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการ

รับรู้และสร้างความประทบัใจโดยมีการประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจกบั

ขอ้มูลข่าวสารของโครงการ  

 6.ดา้นจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ผลการวิจยัพบว่า มีการให้ค  าแนะน าหรือบริการหลงั

การขายผ่านทาง Email มีอิทธิพลในจดหมายอิเล็กทรอนิกส์มาก ดังนั้ น ผู ้ประกอบการควรให้



ความส าคญัควรเน้นในเร่ืองของเสริมสร้างทศันคติท่ีดีของพนักงานต่อองค์กร รวมทั้งเทคนิคการใช้

ค  าพูดหรือการเขียนให้ค  าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคท่ีสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือ

ได ้

 5.3.2 ขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัคร้ังต่อไป 

 1.ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรท าการศึกษากบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ืออ่ืนๆ 

เช่น เทคโนโลยีหรือเทคนิคในการน าเสนอต่างๆ ท่ีท าให้มีผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคในยคุสมยันั้นๆ 

 2.ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลัท่ีส่งผลต่อ

ตวัแปรอ่ืนๆ นอกเหนือจากการตดัสินใจซ้ือ เช่น การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ี

ส่งผลต่อผลประกอบการของโครงการท่ีอยู่อาศยั เป็นตน้ เพื่อศึกษาว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การผา่นส่ือดิจิทลันั้น จะสามารถท าใหผ้ลประกอบการของโครงการท่ีอยูอ่าศยัดีขึ้นหรือไม่ 
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโครงการท่ีอยู่อาศัยของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการท าวิจยัในระดบัปริญญาโท สาขาวิชาการตลาดดิจิทลั 
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ เร่ือง “ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลั 
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม ผูว้ิจยัรับรองว่าขอ้มูลของท่านจะถูก

เก็บเป็นความลบั และใช้วิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อการวิจยัเท่านั้น ขอขอบพระคุณทุกท่านในการสละเวลา

ในการให้ขอ้มูลตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี 

ค าชี้แจง 

ลกัษณะของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือโครงการท่ีอยู่

อาศยัของท่านอยูใ่นระดบัใด 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

1. เพศ  

O ชาย   O หญิง  

2. อาย ุ

O ต ่ากวา่ 25 ปี  O 26- 35 ปี   

O 36-45 ปี  O มากกวา่ 45 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ 

O โสด  O สมรส O หยา่ร้าง/หมา้ย   

4. อาชีพ 

O รับราชการ   O คา้ขาย 



O พนกังานรัฐวิสาหกิจ  O พ่อบา้น / แม่บา้น 

O พนกังานบริษทัเอกชน  O อาชีพอิสระ 

O ธุรกิจส่วนตวั    

O วิชาชีพเฉพาะ / ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น (เช่น แพทย,์ วิศวกร, ผูพ้ิพากษา, นกับิน) 

O อ่ืนๆ โปรดระบุ......... 

5. รายไดข้องท่านต่อเดือน (บาท) 

O ไม่เกิน 20,000 บาท 

O 20,001 – 30,000 บาท 

O 30,001 – 40,000 บาท 

O 40,001 – 50,000 บาท 

O 50,001 – 60,000 บาท 

O 60,001 บาทขึ้นไป 

  



ส่วนท่ี 2 ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลั  

ค าชี้แจง ปัจจยัเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีอยูอ่าศยัของท่านอยูใ่นระดบัใด 

 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมี
อิทธิพลต่อการซ้ือโครงการท่ีพกัอาศยั 

ระดบัการมีอิทธิพล 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 

6.เน้ือหาท่ีปรากฏในการโฆษณามีความน่าสนใจ      

7.มีการส่ือสารดว้ยภาพจ าลอง 3 มิติ      

8.มีกราฟฟิก/วีดีโอท่ีมีเน้ือหาสั้น กระชบั เขา้ใจง่าย      

9.เน้ือหาท่ีปรากฏในการโฆษณามีขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์      

การประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ (Online PR) 

10.มีการประชาสัมพนัธ์โครงการบน Facebook 
/Facebook Fan page 

     

11.มีการประชาสัมพนัธ์โครงการบน YouTube      

12.มีการประชาสัมพนัธ์โครงการบน Line @      

13.มีการประชาสัมพนัธ์โครงการบน Website      

เว็บไซต์ (Website) 

14.เวบ็ไซตข์องโครงการดูน่าเช่ือถือและมีระบบรักษา
ความปลอดภยัดา้นขอ้มูลต่างๆของผูใ้ชง้านเป็นอยา่งดี 

     

15.เวบ็ไซตอ์อกแบบสวยงามและใชง้านง่าย      



การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมี
อิทธิพลต่อการซ้ือโครงการท่ีพกัอาศยั 

ระดบัการมีอิทธิพล 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

16.สามารถคน้หาเวบ็ไซตจ์ากหนา้แรกของ Google ได้
ง่าย 

     

17.สามารถคล๊ิกแบนเนอร์โฆษณาจากแหล่งอ่ืนเพื่อเขา้สู่
หนา้แรกของเวบ็ไซตเ์พื่อเขา้ชมโครงการ 

     

มือถือและแอพพลเิคชัน (Mobile and Application)  

18.มีแอพพลิเคชัน่บนมือถือเพื่อใหง้่ายต่อการเขา้ถึง
รายละเอียดของโครงการ 

     

19.แอพพลิเคชัน่ออกแบบให้ดูสวยงามและสามารถใช้
งานง่าย 

     

20.แอพพลิเคชัน่มีความน่าเช่ือถือและมีระบบความ
ปลอดภยั 

     

21.สามารถดาวน์โหลดใชง้านไดท้ั้งระบบ IOS และ 
Android 

     

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media)  

22.มีการท าโฆษณาเพื่อกระตุน้การมองเห็นบน 
Facebook หรือ YouTube 

     

23.มีการแจง้รายละเอียดโครงการและบริการท่ีครบถว้น
บน Social Media 

     

24.มีการรีวิวโดยนกัรีวิวหรือ Influence ท่ีมีช่ือเสียงบน 
Social Media 

     



 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม.......................................................................................................... .......... 

 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมี
อิทธิพลต่อการซ้ือโครงการท่ีพกัอาศยั 

ระดบัการมีอิทธิพล 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด 
(1) 

25.มียอดผูติ้ดตามเยอะและมียอดการกดไลคก์ดแชร์บน 
Social Media สูง 

     

จดหมายอเิลก็ทรอนิกส์ (E-mail) 

26.มีการโฆษณาผา่นทาง Email      

27.มีการส่งโปรโมชัน่ผา่นทาง Email      

28.มีการน าเสนอขอ้มูลของโครงการ ผา่นทาง Email      

29.มีการใหค้  าแนะน าหรือบริการหลงัการขายผา่นทาง 
Email 

     



ประวัติผู้วิจัย 

 

ช่ือ – นามสกุล   อาชวิญ  พรหมรุ่งเรือง 

ท่ีอยู่    9/225 บา้นกลางเมือง ราชพฤกษ-์พระราม5 ซอย 9  

ต.บางไผ ่อ.เมือง จ.นนทบุรี 11000 

ท่ีท างาน    บริษทั ซีพีเอน็ เรซซิเดน้ซ์ จ ากดั 

ชั้น 10 อาคารดิออฟฟิศเศส แอท เซ็นทรัลเวิลด์ 

999/9 ถนนพระราม 1 แขวงปทุมวนั เขตปทุมวนั กรุงเทพฯ  
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