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ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าที่ซื้ออาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด 
(มหาชน) จ านวน 409 คน โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling)            
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เส้นทาง 

 ผลการวิเคราะห์เส้นทางสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีค่า

เท่ากับ 3.04 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 4 ค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) มีค่าเท่ากับ 0.760 ค่า p–value         
มีค่าเท่ากับ 0.550 ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.998 ค่าดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.983 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.000 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า (1) การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการในมิติการขายโดยบุคคล มิติการส่งเสริมการขาย และมิติการตลาดทางตรงมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่า
ตราสินค้า (2) การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในมิติการขายโดยบุคคล มิติการส่งเสริมการขาย มิติการ
ประชาสัมพันธ์ มิติการตลาดทางตรง และคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า         
(3) คุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า นอกจากนี้              
ยังพบว่า การสื่อสารตลาดแบบบูรณาการในมิติการโฆษณา และมิติการประชาสัมพันธ์ไม่ ส่งผลต่อคุณค่าตรา
สินค้า รวมถึงมิติการประชาสัมพันธ์ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
 
ค าส าคัญ: การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ, คุณค่าตราสินค้า, ความพึงพอใจของลูกค้า, ความจงรักภักดี
ของลูกค้า 
 
Abstract 
 The objectives of this research were (1) to study the influences of integrated 
marketing communication which consisted of the dimension of advertising, personal selling, 
promotion, public relation, and direct marketing on brand equity in purchasing a condominium 
unit of L.P.N. Development Public Company Limited (2) to study the influences of integrated 
marketing communication which consisted of the dimension of advertising, personal selling, 
promotion, public relation, and direct marketing; and brand equity on customer satisfaction in 
purchasing a condominium unit of L.P.N. Development Public Company Limited (3) to study 
the influences of brand equity and customer satisfaction on customer loyalty in purchasing a 
condominium unit of L.P.N. Development Public Company Limited. The researchers used 
quantitative research methodology. The research tool was a questionnaire to collect data from 
409 customers of L.P.N. Development Public Company Limited. The sampling technique used 
was convenience sampling. The statistics used in data analysis were frequency distribution, 
percentage, mean, standard deviation and path analysis.  



Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

ฉบับภาษาไทย  สาขามนุษยศาสตร์  สังคมศาสตร์  และศิลปะ 

ปีที่ 10  ฉบบัที่ 1 เดือนมกราคม – เมษายน 2560 

 
 

 235 

 

 Result of path analysis found that the model was consistent with the empirical data. 
Goodness of fit measures were found to be: Chi-square 3.04 (df=4, p-value=0.550); Relative 

Chi-square (2/df) 0.760; Goodness of Fit Index (GFI) 0.998; Adjusted Goodness of Fit Index 
(AGFI) 0.983; and Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.000. It was also found 
that (1) integrated marketing communication in the dimension of personal selling, promotion, 
and direct marketing had a positive and direct influence on brand equity; (2) integrated 
marketing communication in the dimension of personal selling, promotion, public relation, and 
direct marketing; and brand equity had a positive and direct influence on customer satisfaction 
(3) brand equity and customer satisfaction had a positive and direct influence on customer 
loyalty. It was also found that integrated marketing communication in the dimension of 
advertising and public relation had no direct effect to brand equity. Finally, Integrated 
marketing communication in the dimension of public relation had no direct effect to customer 
satisfaction.  
  
Keywords: Integrated Marketing Communication, Brand Equity, Customer Satisfaction, 
Customer Loyalty 
 
บทน า  
 คอนโดมิเนียม หรืออาคารชุดเป็นรูปแบบหนึ่งของการอยู่อาศัยโดยการเป็นเจ้าของร่วม มีทรัพย์สิน
ส่วนกลางที่เจ้าของร่วมสามารถใช้ร่วมกัน และมักตั้งอยู่ในท าเลที่มีความสะดวกต่อการใช้ชีวิต และการเดินทาง 
อยู่ใกล้สาธารณูปโภคขนาดใหญ่ เช่น ห้างสรรพสินค้า โรงพยาบาล และบริเวณที่ระบบขนส่งมวลชนผ่าน 
(Jacoby, 2016) จากปัญหาการจราจรติดขัดอย่างมากในเขตกรุงเทพฯ รวมถึงสถานการณ์อุทกภัยรุนแรงที่ผ่าน
มาในปี 2554 ท าให้ที่อยู่อาศัยแนวราบจ านวนมากได้รับความเสียหายทั้งในส่วนของผู้บริโภค และผู้ประกอบการ 
จากการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคโดยศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ และธนาคารอาคารสงเคราะห์พบความต้องการ
ที่อยู่อาศัยภายหลังเหตุการณ์น้ าท่วมใหญ่เปลี่ยนไปอย่างมีนัยส าคัญคือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่เคยต้องการซื้อที่อยู่
อาศัยแนวราบเปลี่ยนมาเป็นต้องการซื้ออาคารชุด หรือคอนโดมิเนียมมากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคยังหวั่นไหวต่อ
ภัยน้ าท่วม จึงส่งผลดีท าให้ตลาดอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยกลับมาได้รับความสนใจอีกครั้ง (Moore, 2015)            
ซึ่งก็รวมถึง “LPN”หรือบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) หนึ่งในบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยที่เป็นผู้น าในการพัฒนาอาคารชุดพักอาศัย ส าหรับกลุ่มเป้าหมายระดับกลาง
ถึงกลางล่างในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
 การสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ต่างให้ความส าคัญ 
เนื่องจากความจงรักภักดีนี้จะช่วยป้องกันการเข้าตลาดของผู้แข่งขันรายใหม่ และหลีกเลี่ยงการท าสงครามราคาที่
รุนแรงได้ (ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์, 2551) และสามารถน ามาประยุกต์เข้ากับระบบการตลาดสมัยใหม่ ซึ่งลูกค้า 
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หรือผู้ซื้อเป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญมากที่สุดต่อสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ ผู้ประกอบการจึงต้องส่งมอบคุณค่าผ่าน
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการอย่างเป็นระบบ (Kotler & Armstrong, 2014) ผ่านการโฆษณา          
การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ที่ถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือทาง
การตลาดอย่างบูรณาการ (Fauzi & Abidin, 2012) นอกจากนี้ ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องดูแลความพึงพอใจของ
ลูกค้า เพื่อสร้างความสัมพันธ์อันยาวนานกับลูกค้า และยังเป็นแนวทางที่จะน าไปสู่ความจงรักภักดีของลูกค้า 
(Dlacic & Kezman, 2014) รวมถึง พฤติกรรมของลูกค้าโดยส่วนใหญ่จะเลือกซื้อ หรือใช้ตราสินค้าที่มีชื่อเสียง
เป็นที่รู้จัก เนื่องจากให้ความไว้เนื้อเชื่อใจ และรู้สึกปลอดภัยในการเลือกใช้ (Rickardsson, Stark & Stierna, 
2005) ดังนั้น การท าให้ลูกค้าได้รับทราบถึงคุณค่าจากตราสินค้า และเพิ่มพูนคุณค่าตราสินค้า ตลอดจนความ      
พึงพอใจ ซึ่งจะน ามาสู่ความจงรักภักดีจึงยังเป็นประเด็นที่อยู่ในความสนใจของการศึกษาวิจัยในปัจจุบัน               
(Jorfi & Gayem, 2016) เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถสร้างคุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจ และความจงรักภักดี
ของลูกค้า คณะผู้วิจัยจึงน าเสนอผลงานวิจัยนี้เพื่อเติมเต็มองค์ความรู้ทางวิชาการ และเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการธุรกิจในการท าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสร้างคุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจ 
และความจงรักภักดีของลูกค้าในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า คือ การสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ ที่ประกอบไป
ด้วย การโฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรงของบริษัท 
แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการเลือกซื้ออาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของ
บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) อันได้แก่ การสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ ที่ประกอบไปด้วย 
การโฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง และคุณค่าตรา
สินค้าของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน)  
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าต่อบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ 
จ ากัด (มหาชน) อันได้เก่ คุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจของลูกค้าต่อบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ 
จ ากัด (มหาชน) 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 อิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการต่อคุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจของ
ลูกค้า 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ คือ การผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่
หลากหลายเข้าด้วยกันอย่างเหมาะสม ในการส่งมอบข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า และองค์การ (Kotler & Armstrong, 
2014) จึงเป็นการใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผู้บริโภค ด้วยการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสาร
ทางการตลาดที่หลากหลายเข้าด้วยกัน (Belch & Belch, 1995) ทั้งนี้ การสื่อสารการตลาดระหว่างองค์การกับ
ผู้บริโภคผ่านกระบวนการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะประกอบไปด้วย การโฆษณา การขายโดยบุคคล 
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การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง (Kotler, 2004) ซึ่งการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการจะน าไปสู่คุณค่าตราสินค้า (Mongkol, 2014) และความพึงพอใจของลูกค้า (Šeric, Gil-Saura & 
Ozretić-Došen, 2015) ผู้วิจัยจึงก าหนดสมมติฐานดังนี้ 
  สมมุติฐานที่ 1 (H1) มิติการโฆษณามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า 
  สมมุติฐานที่ 2 (H2) มิติการขายโดยบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า 
  สมมุติฐานที่ 3 (H3) มิติการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า 
  สมมุติฐานที่ 4 (H4) มิติการประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า 
  สมมุติฐานที่ 5 (H5) มิติการตลาดทางตรงมีอทิธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า 
  สมมุติฐานที่ 6 (H6) มิติการโฆษณามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
  สมมุติฐานที่ 7 (H7) มิติการขายโดยบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
  สมมุติฐานที่ 8 (H8) มิติการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
  สมมุติฐานที่ 9 (H9) มิติการประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
  สมมุติฐานที่ 10 (H10) มิติการตลาดทางตรงมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 อิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า 
 คุณค่าตราสินค้า เป็นผลกระทบทางการตลาดที่ เกิดจากตราสินค้านั้นมีลักษณะเฉพาะตัว                  
เป็นมูลค่าเพิ่มในผลิตภัณฑ์จากการลงทุนในการสร้างตราสินค้า ท าให้ตราสินค้านั้น ๆ สามารถสร้างยอดขาย และ
ผลก าไรได้ นอกจากนี้ยังท าให้ตราสินค้านั้นแข็งแกร่ง มีความมั่นคง มีความแตกต่าง และมีความได้เปรียบในการ
แข่งขัน (Keller, 2007) คุณค่าตราสินค้าจึงไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้า (Ahmad & Sherwani, 2015) และ
ความจงรักภักดีของลูกค้า (Jorfi & Gayem, 2016) ผู้วิจัยจึงก าหนดสมมติฐานดังนี้ 
  สมมุติฐานที่ 11 (H11) คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
  สมมุติฐานที่ 12 (H12) คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
 อิทธิพลของความพึงพอใจต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
 ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นความรู้สึกของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นภายหลังการซื้อ หรือใช้บริการ ที่เกิดจาก
การเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ในการปฏิบัติของผู้ให้บริการ หรือประสิทธิภาพของสินค้า กับสิ่งที่คาดหวัง 
(Kotler, 1997; Kotler & Keller, 2012) หากผลที่ได้รับจากการบริโภคสินค้า หรือบริการตรงกับความคาดหวัง 
ก็จะท าให้เกิดความประทับใจ (Kotler, 1997) ดังนั้น เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจจากการบริโภค จึงน าไปสู่
พฤติกรรมที่จะไม่เปลี่ยนไปใช้สินค้า หรือบริการจากผู้ขายรายอื่น หรือเกิดเป็นความจงรักภักดีของลูกค้า            
(Lei & Chu, 2015) ผู้วิจัยจึงก าหนดสมมติฐานดังนี้ 
  สมมุติฐานที่ 13 (H13) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
  จากภาพที่ 1 ตัวแปรมิติการโฆษณา (ADV) ประกอบด้วยข้อค าถาม 4 ข้อ ได้แก่ การโฆษณาผ่าน
ทางวิทยุกระจายเสียง (ADV1) แผ่นป้ายโฆษณาของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ขนาด
ใหญ่ตามท้องถนน (ADV2) โบรชัวร์/ สิ่งพิมพ์/ แคตตาล็อกอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลล
อปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) (ADV3) และการโฆษณาอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ 
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จ ากัด (มหาชน) ผ่านทาง Website (ADV4) ตัวแปรมิติการขายโดยบุคคล (PER) ประกอบด้วยข้อค าถาม 6 ข้อ 
ได้แก่ มีมนุษย์สัมพันธ์และกิริยามารยาท อัธยาศัยดี (PER1) มีความสามารถในการอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับ
อาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทได้เป็นอย่างดี (PER2) มีความรู้เกี่ยวกับอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทเป็น
อย่างดี (PER3) ให้ความเอาใจใส่ต่อท่านเป็นอย่างดี (PER4) มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ (PER5) และมี
ทักษะในด้านการอธิบาย พูดจาได้อย่างคล่องแคล่ว (PER6) ตัวแปรมิติการส่งเสริมการขาย (PRO) ประกอบด้วย
ข้อค าถาม 4 ข้อ ได้แก่ มีบริการให้ค าแนะน าเก่ียวกับ 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดการวิจัย 
 
อาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัท (PRO1) มีการจัดรายการเสนอขายอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทในราคา
พิเศษ (PRO2) มีการจัดรายการส่วนลด และของสมนาคุณเมื่อซื้อห้องในอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทตาม
เงื่อนไขที่ก าหนดไว้ (PRO3) และมีการให้ส่วนลดพิเศษ เมื่อซื้อห้องในอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัท (PRO4) 
ตัวแปรมิติการประชาสัมพันธ์ (PUR) ประกอบด้วยข้อค าถาม 3 ข้อ ได้แก่ เป็นผู้สนับสนุนในการพัฒนา
ทัศนียภาพในที่สาธารณะรอบกรุงเทพฯ (PUR1) มีการจัดแถลงข่าวของผู้บริหารเกี่ยวกับบริษัท (PUR2) และมี
การจัดนิทรรศการเพื่อส่งเสริมการขาย และประชาสัมพันธ์ในห้างสรรพสินค้า และงานมหกรรมแสดงอาคารชุด
เพื่ออยู่อาศัยร่วมกับผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์รายอื่น ๆ (PUR3) และตัวแปรมิติการตลาดทางตรง (MKT) 
ประกอบด้วยข้อค าถาม 4 ข้อ ได้แก่ มีการแจ้งรายการส่งเสริมการขายผ่านทางเว็บไซต์ www.lpn.co.th 
(MKT1) มีการเชิญร่วมงานแสดงการขายของบริษัท (MKT2) มีการส่งเอกสารข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาคารชุด
เพื่ออยู่อาศัยของบริษัท (MKT3) และมีศูนย์ Call Center เพื่อให้ท่านสามารถสอบถามข้อมูลต่าง ๆ (MKT4) 
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 ตัวแปรคุณค่าตราสินค้า (BEQ) ประกอบด้วยข้อค าถาม 4 ข้อ ได้แก่ สามารถจดจ าตราสินค้าของ
บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ได้เป็นอย่างดี (BEQ1) รู้สึกเชื่อมั่นในคุณภาพของบริษัท 
แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) (BEQ2) ถ้านึกถึงผู้เชี่ยวชาญในเรื่องของอาคารชุดเพื่อที่อยู่อาศัย
ท่านจะนึกถึงบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) (BEQ3) และถ้านึกถึงอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยที่
ได้รับความนิยมท่านจะนึกถึงบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) (BEQ4) ตัวแปรความพึงพอใจ
ของลูกค้า (SAT) ประกอบด้วยข้อค าถาม 9 ข้อ ได้แก่ พึงพอใจต่อห้องพักของบริษัท (SAT1) พึงพอใจต่อ
สภาพแวดล้อมในโครงการของบริษัท (SAT2) พึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในการเลือกซื้อห้องชุดใน
อาคารชุดเพื่อที่อยู่อาศัยของบริษัท (SAT3) พึงพอใจในการซื้อห้องชุด (SAT4) พึงพอใจในการรับบริการหลังการ
ขายของบริษัท (SAT5) พึงพอใจต่อระยะเวลาในการให้บริการของพนักงานขายของบริษัทในการให้บริการเลือก
ซื้อห้องพัก (SAT6) พึงพอใจในกฎข้อบังคับ และระเบียบต่าง ๆ เก่ียวกับงานนิติบุคคลที่จะมีส่วนเก่ียวข้องโดยตรง
กับการเข้าอยู่อาศัยในอาคารชุดของบริษัท (SAT7) รู้สึกปลอดภัยภายหลังจากการเข้าพักอาศัยในอาคารชุดของ
บริษัท (SAT8) และโดยภาพรวมแล้วพึงพอใจในการซื้อห้องพักในอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัท (SAT9)          
ตัวแปรความจงรักภักดีของลูกค้า (LOY) ประกอบด้วยข้อค าถาม 5 ข้อ ได้แก่ จะแนะน าให้เพื่อนหรือญาติมาซื้อ
อาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัท (LOY1) มีความตั้งใจจะซื้ออาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทในโอกาสต่อไป 
(LOY2) ยังคงจะซื้ออาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัท แม้ว่ารูปแบบของอาคารจะมีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงไป 
(LOY3) จะพิจารณาโครงการของบริษัทเป็นแห่งแรก เมื่อต้องการซื้ออาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยหรือการลงทุน 
(LOY4) และจะบอกสิ่งที่ดีและถูกต้องเมื่อได้ยินคนกล่าวถึงบริษัทในทางที่ผิดไปจากความเป็นจริง (LOY5) 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้คณะผู้วิจัยด าเนินการโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณซึ่งเป็นการวิจัยเชิงประจักษ์ โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ประชากรและขนาดตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่เข้ามาซื้ออาคารชุดบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ 
จ ากัด (มหาชน) โดยไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน คณะผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่าง และวิธีการเลือก
ตัวอย่าง โดยการก าหนดขนาดของตัวอย่างส าหรับการศึกษาค่าเฉลี่ยของประชากร (u) ณ ระดับความเชื่อมั่น 
95% เมื่อยอมให้มีความคลาดเคลื่อน (e) ของการประมาณค่าเฉลี่ยเกิดขึ้นได้ในระดับ ±5% ของส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน () เมื่อขนาดของประชากรมีจ านวนมาก (∞) ขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเท่ากับ 400 ตัวอย่าง            
(ศิริชัย กาญจนวาสี, ทวีวัฒน์ ปิตยานนท์ และดิเรก ศรีสุโข, 2551, หน้า 151) โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบ
อาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) คณะผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลที่สมบูรณ์สามารถน ามาใช้ใน      
การวิเคราะห์ได้จ านวนทั้งสิ้น 409 ชุด  
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 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในคร้ังนี้คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ส่วนที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในการซื้ออาคาร
ชุดบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ได้แก่ การโฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Kotler and Keller (2012) ส่วนที่ 3 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Yoo, Donthu and Lee (2000) ส่วนที่ 4 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้า ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Oliver (1997) และส่วนที่ 5 ความ
คิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกค้า ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Caruana (2002) 
 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 คณะผู้วิจัยท าการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ได้แก่ การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) ด้วยวิธีดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม และวัตถุประสงค์  (Item-Objective 
Congruence index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 คน นอกจากนี้ยังได้ท าการตรวจสอบความเที่ยง 
(Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้จริง (n=38) และข้อมูลที่เก็บจริงของผู้ใช้บริการ (n=409) โดยเกณฑ์
มาตรฐานที่ก าหนดคือ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาฯ ของแต่ละตัวแปรต้องมีค่าตั้งแต่ .70 (Hair, Jr., Black, Babin, & 
Anderson, 2010) และค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ (Corrected Item-Total Correlation) ของแต่ละข้อค าถาม
ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 (Field, 2005) จากนั้นคณะผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความตรงเชิงภาวะสันนิษฐาน 
(Construct Validity) ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) โดยท า
ตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ข้อค าถามผ่านเกณฑ์ที่
ก าหนด โดยเกณฑ์มาตรฐานที่ก าหนดคือ ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละข้อค าถามต้องมีค่าตั้งแต่ 
0.5 ขึ้นไป ค่า Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปรต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้าง (Construct Reliability) ของแต่ละตัวแปรต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair, Jr. et al., 2010)        
ผลการวิเคราะหค์่าความเที่ยง และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยง และผลการวิเคราะห์ความตรงแบบรวมศนูย์ (Convergent Validity) 

ตัวแปร 
Cronbach’s 

Alpha 
Average Variance 
Extracted (AVE) 

Construct 
Reliability (CR) 

มิติการโฆษณา (ADV) 0.816 0.595 0.851 
มิติการขายโดยบุคคล (PER) 0.923 0.765 0.951 
มิติการส่งเสริมการขาย (PRO) 0.846 0.663 0.887 
มิติการประชาสัมพนัธ ์(PUR) 0.796 0.610 0.824 
มิติการตลาดทางตรง (MKT) 0.853 0.674 0.892 
คุณค่าตราสนิค้า (BEQ) 0.877 0.748 0.886 
ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 0.905 0.619 0.945 
ความจงรักภักดีของลูกค้า (LOY) 0.880 0.696 0.919 
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 จากตารางที่ 1 พบว่า มีค่าความเที่ยง (Reliability) อยู่ระหว่าง 0.796 และ 0.923 ค่า Average 
Variance Extracted (AVE) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.595 และ 0.765 และค่า Construct Reliability (CR) มีค่าอยู่
ระหว่าง 0.851 และ 0.951 
 
วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 คณะผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโดยใช้การ
วิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เพื่อท าการทดสอบสมมุติฐานอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณา
การต่อคุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าในการเลือกซื้ออาคารชุด บริษัท แอล.พี.
เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ทั้งนี้คณะผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส าหรับการวิเคราะห์
ข้อมูลของสถิติพหุตัวแปรส าหรับการวิเคราะห์เส้นทาง อันได้แก่ (1) การแจกแจงแบบปกติของข้อมูล 
(Normality) (2) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) และ (3) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง
ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (Linearity) (Hair, Jr. et al., 2010) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ข้อมูลของ
ตัวแปรทั้งหมด เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้น 
  
ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิส์หสมัพันธ์ ค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปร 
 

 
  
 จากตารางที่ 2 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีจ านวนทั้งสิ้น 28 คู่ มีค่า
ความสัมพันธ์ตั้งแต่ 0.387 ถึง 0.733 มีค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.375 และ 4.165 
 
 
 
 

ADV PER PRO PUR MKT BEQ SAT LOY

ADV 1
PER .426** 1
PRO .537** .594** 1
PUR .573** .527** .661** 1
MKT .498** .497** .537** .642** 1
BEQ .387** .508** .479** .480** .491** 1
SAT .467** .733** .669** .616** .591** .682** 1
LOY .419** .546** .558** .527** .506** .685** .697** 1
Mean 3.375 4.012 3.678 3.772 3.824 4.165 4.018 3.993
SD  .721  .648  .702  .635  .721  .640  .538  .660
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ผลการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าที่เลือกซื้อหรือลงทุนในอาคารชุดของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด 
(มหาชน) จ านวนทั้งสิ้น 409 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 มีอายุ 31-40 ปี 
จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 41.32 มีสถานภาพโสด จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 58.19 มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 65.53 มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน จ านวน 289 คน 
คิดเป็นร้อยละ 70.66 และมีรายได้ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 35.94 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในมิติ      
การโฆษณา (ADV) อยู่ในระดับระดับปานกลาง มิติการขายโดยบุคคล (PER) มิติการส่งเสริมการขาย (PRO) มิติ
การประชาสัมพันธ์ (PUR) และมิติการตลาดทางตรง (MKT) คุณค่าตราสินค้า (BEQ) ความพึงพอใจของลูกค้า 
(SAT) และความจงรักภักดีของลูกค้า (LOY) อยู่ในระดับสูง 
 
ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัย 

ADV

PER

PRO

PUR

MKT

BEQ

SAT

0.367**0.198**
0.084*
0.100**

0.14
7**

0.1
08

0.055

0.316**

0.234**

-0.016

0.1
96

**

R2=0.359

R2=0.721

*                   .05
**                   .01

LOY

R2=0.512

0.704**

0.285**

Chi-Square=3.04, df=4, p-value=0.550, GFI=0.998, AGFI=0.983, RMSEA=0.000

 
ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการต่อคุณค่าตราสินค้า ความ

พึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าในการเลือกซื้ออาคารชุดบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ 
จ ากัด (มหาชน) 
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 จากภาพที่ 2 และตารางที่ 3 น ามาสู่การสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในมิติ (1) 
การขายโดยบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.234 ที่ระดับ
นัยส าคัญที่ .01 (2) การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.147 ที่ระดับนัยส าคัญที่ .01 และ (3) การตลาดทางตรงมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.196 ที่ระดับนัยส าคัญที่ .01 ทั้งนี้ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในมิติ
การโฆษณา และมิติการประชาสัมพันธ์ไม่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า 
 วัตถุประสงค์ที่ 2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า (1) การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในมิติ 
(1.1) การขายโดยบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.367 
ที่ระดับนัยส าคัญที่ .01 (1.2) การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.198 ที่ระดับนัยส าคัญที่ .01 (1.3) การประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความ 
พึงพอใจของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.084 ที่ระดับนัยส าคัญที่ .05 (1.4) การตลาดทางตรงมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.100 ที่ระดับนัยส าคัญที่ .01 
และ (2) คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.316 ที่ระดับนัยส าคัญที่ .01 ทั้งนี้ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในมิติการโฆษณาไม่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า 
 
ตารางที่ 3 อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม 

 
 

 วัตถุประสงค์ที่ 3 ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า (1) คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.704 ระดับนัยส าคัญที่ .01 และ (2) ความพึงพอใจ
ของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.285 ระดับ
นัยส าคัญที่ .01 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE

ADV   0.055 -   0.055  -0.016   0.017 0.001 - 0.039   0.039

PER   0.234** -   0.234**   0.367**   0.074** 0.441** - 0.291**   0.291**

PRO   0.147** -   0.147**   0.198**   0.047* 0.245** - 0.174**   0.174**

PUR   0.108 -   0.108   0.084* 0.034 0.118** - 0.109*   0.109*

MKT   0.196** -   0.196**   0.100**   0.062** 0.162** - 0.184**   0.184**

BEQ - - -   0.316** - 0.316** 0.704** 0.090**   0.794**

SAT - - - - - - 0.285** -   0.285**

R2

        DV

IV

SAT LOY

0.721 0.512

BEQ

0.359
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 โดยตัวแปรทั้งหมดสามารถอธิบาย คุณค่าตราสินค้าได้ร้อยละ 35.90 ความพึงพอใจของลูกค้าได้         
ร้อยละ 72.10 และความจงรักภักดีของลูกค้าได้ร้อยละ 51.20  
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในมิติการขายโดยบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินคา้ 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของอนุวัต สงสม (2559) และ Mongkol (2014) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler 
and Keller (2012) กล่าวคือ หากพนักงานขายมีความสามารถในการอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับอาคารชุดเพื่อ
อยู่อาศัยของบริษัทฯได้เป็นอย่างดีจะท าให้ลูกค้าสามารถจดจ าตราสินค้าของบริษัทฯ และรู้สึกเชื่อมั่นในคุณภาพ
ของที่อยู่อาศัยของบริษัทฯ หากพนักงานขายมีความรู้เกี่ยวกับอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทฯ เป็นอย่างดีจะ
ส่งผลท าให้ลูกค้ารู้สึกเชื่อมั่นในคุณภาพของที่อยู่อาศัยของบริษัทฯ หากพนักงานขายมีความกระตือรือร้นในการ
ให้บริการ ให้ความเอาใจใส่ต่อลูกค้า มีทักษะในด้านการอธิบาย และพูดจาได้อย่างคล่องแคล่วจะส่งผลท าให้ลูกคา้
รู้สึกเชื่อม่ันในคุณภาพของที่อยู่อาศัยของบริษัทฯ และรับรู้ถึงความเชี่ยวชาญในเรื่องอาคารชุดเพื่อที่อยู่อาศัยของ
บริษัทฯ ดังนั้น หากลูกค้ารับรู้ถึงการท าการตลาดแบบบูรณาการในมิติด้านการขายโดยบุคคลที่มากขึ้นแล้วก็จะ
รับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) มากข้ึนตามไปด้วย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในมิติการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตรา
สินค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของอนุวัต สงสม (2559) และ Mongkol (2014) และเป็นไปตามทฤษฎีของ 
Kotler and Keller (2012) กล่าวคือ หากบริษัทฯ มีบริการให้ค าแนะน าเก่ียวกับอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัย มีการจัด
รายการส่วนลดและของสมนาคุณ และมีการให้ส่วนลดพิเศษเมื่อซื้อห้องในอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทฯตาม
เงื่อนไขที่ก าหนดไว้ จะส่งผลท าให้ลูกค้าสามารถจดจ าตราสินค้าของบริษัทฯได้เป็นอย่างดี และรู้สึกเชื่อมั่นใน
คุณภาพสินค้าของบริษัทฯ หากบริษัทฯ มีการจัดรายการเสนอขายอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยในราคาพิเศษจะส่งผล
ท าให้ลูกค้าสามารถจดจ า และนึกถึงตราสินค้าของบริษัทฯได้เป็นอย่างดี ดังนั้น หากลูกค้ารับรู้ถึงการท าการตลาด
แบบบูรณาการในมิติการส่งเสริมการขายที่มากข้ึนแล้วก็จะรับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลล
อปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) มากข้ึนตามไปด้วย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในมิติการตลาดทางตรงมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของอนุวัต สงสม (2559) และ Mongkol (2014) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler 
and Keller (2012) หากบริษัทฯ มีการแจ้งรายการส่งเสริมการขายผ่านทางเว็บไซต์ www.lpn.co.th จะท าให้
ลูกค้าสามารถจดจ าตราสินค้าของบริษัทฯได้เป็นอย่างดี การที่บริษัทฯ มีศูนย์ Call Center เพื่อให้ลูกค้าสามารถ
สอบถามข้อมูลต่าง ๆ ได้จะท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในคุณภาพของห้องชุดของบริษัทฯ มากยิ่งขึ้น หากบริษัท
ฯ มีการเชิญลูกค้าร่วมงานแสดงการขายของบริษัทฯ และมีการส่งเอกสารข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาคารชุดเพื่ออยู่
อาศัยของบริษัทฯ ให้กับลูกค้าจะท าให้ลูกค้าสามารถจดจ าตราสินค้าของบริษัทฯได้เป็นอย่างดี และเกิดความ
เชื่อมั่นในคุณภาพของอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทฯ ท าให้สามารถจดจ า และนึกถึงตราสินค้าของบริษัทฯ 
ได้เป็นอย่างดี ดังนั้น หากลูกค้ารับรู้ถึงการท าการตลาดแบบบูรณาการในมิติการตลาดทางตรงที่มากขึ้นแล้วก็จะ
รับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) มากข้ึนตามไปด้วย 

http://www.lpn.co.th/
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 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในมิติการขายโดยบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Šeric, Gil-Saura and Ozretić-Došen (2015) และเป็นไปตาม
ทฤษฎีของ Kotler and Keller (2012) การที่พนักงานขายของบริษัทฯ มีมนุษยสัมพันธ์ มีกิริยามารยาทและ
อัธยาศัยดี ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในการเลือกซื้อห้องชุดในอาคารชุดเพื่อที่อยู่
อาศัยของบริษัทฯ และพึงพอใจต่อระยะเวลาในการให้บริการของพนักงานขายในการให้บริการเลือกซื้อห้องพัก 
เมื่อเห็นว่าพนักงานขายของบริษัทมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ รวมถึงการให้ความเอาใจใส่ต่อลูกค้าเป็น
อย่างดี นอกจากนี้ พนักงานขายที่มีทักษะในด้านการอธิบาย พูดจาได้อย่างคล่องแคล่ว มีความความรู้ และ
สามารถอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทฯ ได้เป็นอย่างดี ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ        
พึงพอใจต่อห้องพักของบริษัทฯ ที่เลือกซื้อ ดังนั้น หากลูกค้ารับรู้ถึงการท าการตลาดแบบบูรณาการในมิติด้านการ
ขายโดยบุคคลที่มากข้ึนแล้วก็จะเกิดความพึงพอใจมากข้ึนตามไปด้วย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในมิติการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Šeric, Gil-Saura and Ozretić-Došen (2015) และเป็นไปตาม
ทฤษฎีของ Kotler and Keller (2012) กล่าวคือ หากบริษัทฯ มีบริการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับอาคารชุดเพื่ออยู่
อาศัยจะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อห้องพัก และพึงพอใจในการซื้อห้องชุดของบริษัทฯ หากมีการจัด
รายการเสนอขายอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยในราคาพิเศษ มีการจัดรายการส่วนลด และของสมนาคุณตามเงื่อนไขที่
ก าหนดจะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อห้องพัก และพึงพอใจในการซื้อห้องชุดของบริษัทฯ และหาก
บริษัทฯ มีการให้ส่วนลดพิเศษ จะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อห้องพัก พึงพอใจในการซื้อห้องชุดของ
บริษัทฯ ดังนั้น หากลูกค้ารับรู้ถึงการท าการตลาดแบบบูรณาการในมิติการส่งเสริมการขายที่มากขึ้นแล้วก็จะเกิด
ความพึงพอใจมากข้ึนตามไปด้วย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในมิติการประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Šeric, Gil-Saura and Ozretić-Došen (2015) และเป็นไปตาม
ทฤษฎีของ Kotler and Keller (2012) กล่าวคือ หากบริษัทฯ มีการจัดนิทรรศการเพื่อส่งเสริมการขาย 
ประชาสัมพันธ์ในห้างสรรพสินค้า และงานมหกรรมแสดงอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยร่วมกับผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์
รายอื่น ๆ จะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการซื้อห้องชุด เกิดความพึงพอใจต่อห้องพักของบริษัทและ
เกิดความพึงพอใจในการซื้อห้องพักในอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทโดยภาพรวม ดังนั้น หากลูกค้ารับรู้ถึงการ
ท าการตลาดแบบบูรณาการในมิติการประชาสัมพันธ์ที่มากข้ึนแล้วก็จะเกิดความพึงพอใจมากข้ึนตามไปด้วย 
 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในมิติการตลาดทางตรงมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Šeric, Gil-Saura and Ozretić-Došen (2015) และเป็นไปตาม
ทฤษฎีของ Kotler and Keller (2012) การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในมิติการท าการตลาดทางตรง
โดยแจ้งรายการส่งเสริมการขาย รวมถึงสารพันข่าวสารที่เป็นประโยชน์แก่ลูกค้าผ่านทางเว็บไซต์ ท าให้ทราบถึง
โครงการที่แล้วเสร็จ โครงการที่ท าการเปิดขาย ความคืบหน้าของโครงการที่ก าลังด าเนินการก่อสร้าง โครงการที่
ก าลังจะเปิดขายในอนาคต เป็นต้น รวมถึงมีการเชิญร่วมงานแสดงการขาย ก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อการซื้อห้อง
ชุด พึงพอใจต่อห้องชุดของบริษัท นอกจากนี้การส่งเอกสารข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาคารชุด สร้างความเข้าใจใน
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กฎข้อบังคับ และระเบียบต่าง ๆ เกี่ยวกับงานนิติบุคคลที่จะมีส่วนเกี่ยวข้องโดยตรงกับการเข้าอยู่อาศัยในอาคาร
ชุดของบริษัท รวมถึงการมีศูนย์ Call Center เพื่อให้ลูกสามารถสอบถามข้อมูลต่าง ๆ ท าให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจใน
สินค้า และบริการที่ได้รับจากบริษัทฯ ดังนั้น หากลูกค้ารับรู้ถึงการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในมิติด้าน
การตลาดทางตรงที่มากข้ึนแล้วก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากข้ึนตามไปด้วย 
 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Ahmad 
and Sherwani (2015) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler and Keller (2012) เมื่อลูกค้า รับรู้ได้ว่า บริษัท 
แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) เป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก ส่งผลให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจที่
จะซื้อสินค้าจากบริษัทฯ การที่บริษัทฯ เป็นที่ยอมรับในเรื่องของอสังหาริมทรัพย์ รวมถึงเป็นที่นิยมชมชอบของ
ลูกค้า ท าให้เมื่อลูกค้ามาใช้บริการจะรู้สึกพึงพอใจต่อการบริการที่ส่งมอบให้กับลูกค้า ดังนั้น  หากลูกค้ารับรู้ถึง
คุณค่าตราสินค้าของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) มากขึ้นแล้วก็จะส่งผลให้ลูกค้ามีความ 
พึงพอใจมากข้ึนตามไปด้วย 
 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับผลการวิจัยของ         
Jorfi and Gayem (2016) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler and Keller (2012) เมื่อลูกค้าที่ใช้บริการสามารถ
จดจ าชื่อของ บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ได้อย่างดี หากนึกถึงผู้เชี่ยวชาญในเรื่องของ
อาคารชุดเพื่อที่อยู่อาศัยก็จะนึกถึงบริษัทฯ จึงท าให้ลูกค้าพิจารณาเลือกซื้ออาคารชุดเพื่อที่อยู่อาศัยจากบริษัทฯ 
เป็นอันดับแรก เมื่อลูกค้าจ าเป็นต้องซื้ออาคารชุดเพื่อที่อยู่อาศัยเพิ่มเติม นอกจากนี้การรับรู้ถึงชื่อเสียงของบริษัท
ฯ ที่มีภาพลักษณ์ดีกว่าบริษัทอื่นๆ และเป็นบริษัทที่เชี่ยวชาญในเรื่องของอาคารชุดเพื่อที่อยู่อาศัยที่ดีที่สุด           
ลูกค้าก็จะยังคงซื้ออาคารชุดเพื่อที่อยู่อาศัยจากบริษัทฯ ถึงแม้ว่าจะมีบริษัทอื่น ๆ เกิดขึ้น นอกจากนี้ยังแนะน าให้
เพื่อน หรือญาติมาซื้ออสังหาริมทรัพย์จากบริษัทฯ ดังนั้น หากลูกค้ารับรู้คุณค่าตราสินค้าที่มากขึ้นก็จะส่งผลให้
เกิดความจงรักภักดีมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับผลการวิจัยของ
นิสา จันทร์หอม, มาเรียม นะมิ และอัมพล ชูสนุก (2558); สุทธาทิพย์ ก าธรพิพัฒนกุล (2558); สมฤทัย น้ าทิพย์, 
อรพรรณ คงมาลัย และณัฐรฐนนท์ กานต์รวีกุลธนา (2557); อัมพล ชูสนุก, มิลินลดา กุลนายุ, ฉวีวรรณ ชูสนุก 
และสุภาพร เพ่งพิศ (2559) และ Lei and Chu (2015) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler and Armstrong 
(2014) เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจจากการซื้อห้องพักในอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทฯ นับตั้งแต่การ
ให้บริการของพนักงานในการเลือกซื้อ พึงพอใจต่อห้องพักในอาคารชุด สภาพแวดล้อมในโครงการ และบริการ
หลังการขาย รวมถึงการเข้าอยู่อาศัยในอาคารชุดซึ่งมีกฎข้อบังคับ และระเบียบต่าง ๆ เกี่ยวกับงานนิติบุคคลที่
ลูกค้ายอมรับได้ และรู้สึกปลอดภัยเมื่อเข้าพักอาศัยในอาคารชุดของบริษัทฯ จึงส่งผลให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจจะ
ซื้ออาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทฯ ในโอกาสต่อไป เมื่อต้องการซื้ออาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยหรือการลงทุนจะ
พิจารณาโครงการของบริษัทฯ เป็นแห่งแรก รวมถึงจะแนะน าให้เพื่อนหรือญาติมาซื้ออาคารชุดของบริษัท 
นอกจากนี้จะบอกสิ่งที่ดี และถูกต้องเมื่อได้ยินคนกล่าวถึงบริษัทในทางที่ผดิไปจากความเป็นจริง ดังนั้น หากลูกคา้
มีความพึงพอใจที่มากข้ึนแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดความจงรักภักดีที่มากข้ึนตามไปด้วย 
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ข้อเสนอแนะ 
 เพื่อการน าไปใช้ 
 จากผลการวิจัยเสนอแนะให้กับบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) มุ่งพัฒนาและให้
ความส าคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในมิติด้านการขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย          
การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรงเพื่อก่อให้เกิดการรับรู้ในคุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจ อันจะ
น าไปสู่ความจงรักภักดีของลูกค้า ดังต่อไปนี้ 
  1. มิติด้านการขายโดยบุคคล ควรมีการฝึกอบรมให้เจ้าหน้าที่ฝ่ายขายและต้อนรับลูกค้ามีมนุษย
สัมพันธ์ กิริยามารยาท และอัธยาศัยดี มีความรู้ที่ถูกต้องครบถ้วน สามารถอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับอาคารชุด
เพื่ออยู่อาศัยของบริษัทได้เป็นอย่างดี ให้ความเอาใจใส่ต่อลูกค้า กระตือรือร้นในการให้บริการ รวมถึงมีทักษะใน
ด้านการอธิบาย และพูดจาได้อย่างคล่องแคล่ว 
  2. มิติด้านการส่งเสริมการขาย ควรมีการจัดรายการเสนอขายอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทใน
ราคาพิเศษ มีการให้ส่วนลดพิเศษ รวมถึงการให้ส่วนลด และของสมนาคุณเมื่อซื้อห้องในอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัย
ของบริษัทตามเงื่อนไขที่ก าหนดไว้ นอกจากนี้ควรมีบริการให้ค าแนะน าแก่ลูกค้าที่เข้ามาซื้อ และให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
อาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัท  
  3. มิติด้านการประชาสัมพันธ์ ควรให้การสนับสนุนการพัฒนาทัศนียภาพในที่สาธารณะรอบ
กรุงเทพฯ สนับสนุนให้มีการจัดแถลงข่าวของผู้บริหารเกี่ยวกับบริษัท และสนับสนุนการจัดนิทรรศการเพื่อ
ส่งเสริมการขาย ประชาสัมพันธ์ในห้างสรรพสินค้า และงานมหกรรมแสดงอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยร่วมกับผู้พัฒนา
อสังหาริมทรัพย์รายอื่น ๆ 
  4. มิติด้านการตลาดทางตรง ควรจัดให้มีการแจ้งรายการส่งเสริมการขายผ่านทางเว็บไซต์ของ 
จัดส่งเอกสารข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทไปยังลูกค้า การเรียนเชิญลูกค้าร่วมงาน
แสดงการขายของบริษัท ตลอดจนจัดให้มีศูนย์ Call Center เพื่อให้ลูกค้าสามารถสอบถามข้อมูลต่าง ๆ ของ
บริษัทได้ 
 เพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป 
  1. ควรท าวิจัยเพิ่มเติมโดยการศึกษาเปรียบเทียบ บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด 
(มหาชน) กับบริษัทอสังหาริมทรัพย์อื่น ๆ เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้เหมาะสม มีประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อเป็นการสร้างความพึงพอใจ และความ
จงรักภักดีของลูกค้า 
  2. การศึกษาคร้ังต่อไป ควรท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างโดยแบ่งแยกตามกลุ่มของลูกค้า เช่น หากใช้
กรณีศึกษาของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ควรแบ่งตามกลุ่มของโครงการ อันได้แก่ 
Lumpini Suit, Lumpini Place, Lumpini Park, Lumpini Ville, Lumpini Mixx, Lumpini Condo Town, 
Lumpini Mega City, Lumpini Seaview, Lumpine Township และ Lumpini Lumpini Park Beach ซึ่งจะ
ท าให้ผลการศึกษาสามารถสื่อความหมายลูกค้าแต่ละกลุ่มได้อย่างชัดเจน เพื่อให้ทราบถึงอิทธิพลของการสื่อสาร
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ทางการตลาดแบบบูรณาการต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าในการเลือกซื้อ หรือลงทุนกับบริษัท 
แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ได้อย่างครบถ้วนยิ่งขึ้น 
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