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บทคัดย่อ
	 วััตถุุประสงค์์เพ่ื่�อพััฒนาและตรวจสอบความสอดคล้้องของโมเดลสมการ
โครงสร้างการส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการและทััศนคติิท่ี่�มีีอิทธิิพลต่่อความ
ตั้้�งใจซื้้�อท่ี่�พัักอาศััยในอนาคตของกลุ่่�ม Gen X กลุ่่�มตััวอย่่าง คืือ บุคคลทั่่�วไปทั้้�ง
หญิิงและชายท่ี่�อยู่่�ในกลุ่่�ม Gen X (อายุุระหว่่าง 40-55 ปี ) อาศััยอยู่่�เขต
กรุุงเทพมหานคร จำ ำ�นวน 400 คน ผลการวิิจััยพบว่่า โมเดลมีีความสอดคล้้อง
กลมกลืืนกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์มีีค่าสถิติิ χ2=30.31, df=21, χ2/df=1.443, p-
value=0.0859, CFI=0.99, GFI=0.90, AGFI=0.95, RMSEA =0.033, 
SRMR=0.008 และความตั้้�งใจซื้้�อท่ี่�พัักอาศััยในอนาคตได้้รัับอิิทธิิพลทางตรงสููงสุุด
จากทััศนคติิ ขณะท่ี่�ทััศนคติิได้้รัับอิิทธิิพลทางตรงสููงสุุดจากการส่ื่�อสารการตลาด
แบบบููรณาการ และการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมผ่่าน
ทััศนคติิไปยัังความตั้้�งใจซื้้�อ ผู้ �บริิหารองค์์กรท่ี่�เก่ี่�ยวข้้องกัับธุุรกิิจท่ี่�พัักอาศััยโดย
เฉพาะกลุ่่�ม Gen X สามารถใช้้ผลงานวิิจััยนี้้�เป็็นข้้อมููลในการพััฒนาท่ี่�พัักอาศััยให้้
ตรงตามความต้้องการเพ่ื่�อให้้เกิิดความตั้้�งใจซื้้�อในท่ี่�สุุดได้้
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Abstrac
	 The research purposes are to develop and to validate the 
structural equation model of integrated marketing communication 
and attitude influencing house purchase intention of the future gen 
X.  Four hundred people of Gen X living  in Bangkok were used as 
the samples for this research. The research results showed that the 
model factors were in accordance with the empirical data - χ2=30.31, 
df=21, χ2/df=1.443, p-value=0.0859, CFI=0.99, GFI=0.90, AGFI=0.95, 
RMSEA =0.033, SRMR=0.008.  The house purchase intention of the 
future Gen X received the highest direct influence from attitude. 
While attitude received the highest direct influence from integrated 
marketing communication and integrated marketing communication 
had indirect influenced on the variable factor of attitude to the house 
purchase intention. Executive of the companies in housing business 
can use the result of this study to develop the housing to meet the 
need and purchase intention.
Keywords :	Integrated Marketing Communication; Attitude; Purchase 

Intention; Gen X

บทนำ�
	 สำำ�นักงานกองทุุนสนับสนุนการส่่งเสริมการสร้างเสริมสุุขภาพ (สสส.) 
ประมาณการว่่าประเทศไทยจะมีีจำำ�นวนผู้้�สููงอายุุถึึง 28%   เม่ื่�อเทีียบกัับจำำ�นวน
ประชากรทั้้�งหมดและส่่งผลให้้เกิิดสัังคมผู้้�สููงอายุุแบบสมบููรณ์์ในปีี พ.ศ.2574 
(aged society) (ธราดล เสาร์์ชััย, 2561) จากการลดลงของประชากรเด็็กเหตุุผล
เพราะความต้้องการมีีบุตรท่ี่�น้้อยลงของแต่่ละครอบครััว รูู ปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต
ท่ี่�เปล่ี่�ยนไปของผู้้�ที่�เริ่่�มมีีอายุุสููงข้ึ้�น เช่่น พฤติิกรรมการบริิโภค การดููแลสุุขภาพท่ี่�
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มากขึ้้�น การดููแลร่่างกายทั้้�งด้้านรููปร่่างและบุุคลิิกภาพ ส่ งผลการเกิิดสัังคม
ผู้้�สููงอายุุท่ี่�มีีจำำ�นวนเพิ่่�มข้ึ้�น ทั้้ �งนี้้�กรุุงเทพมหานครเป็็นจัังหวััดท่ี่�มีีผู้�สููงอายุุมากสุุด 
(วััชราภรณ์์ ชีีวโศภิิษฐ, 2562) การเข้้าสู่่�สังคมผู้้�สููงอายุุส่่งผลต่่อภาพรวมทางการ
ตลาด เพราะปริิมาณท่ี่�เพิ่่�มข้ึ้�นของกลุ่่�มผู้้�สููงอายุุหรืือผู้้�ที่�จะเข้้าสู่่�ผู้�สููงอายุุจะกลาย
เป็็นกลุ่่�มท่ี่�มีีบทบาทในกิิจกรรมทางการตลาด ทำำ�ให้้หลายธุุรกิิจต้้องเปล่ี่�ยนแปลง
ตััวเองเพ่ื่�อถึึงตลาดผู้้�สููงอายุุหรืือผู้้�ที่�จะเข้้าสู่่�วัยผู้้�สููงอายุุ (หนัังสืือพิิมพ์์ไทยโพสต์์, 
2561) หลายธุุรกิิจท่ี่�เกิิดข้ึ้�น เช่่น อาหาร การท่่องเท่ี่�ยว การฟื้้�นฟููสุขภาพ ฟื้้�นฟูู
ความงาม ประกัันชีีวิต การดููแล ศููนย์์ดููแลผู้้�สููงอายุุ และธุุรกิิจท่ี่�พัักอาศััยผู้้�สููงอายุุ 
เป็็นต้้น โดยเฉพาะธุุรกิิจท่ี่�พัักอาศััยมีีแนวโน้้มการเปล่ี่�ยนแปลงรููปแบบสิินค้้าและ
บริิการท่ี่�นำำ�เสนอในตลาดค่่อนข้้างมาก เพราะท่ี่�พัักอาศััยสำำ�หรัับผู้้�สููงอายุุหรืือผู้้�ที่�
จะก้้าวเข้้าสู่่�ผู้�สููงอายุุจะมีีความซัับซ้้อนมากกว่่าท่ี่�พัักอาศััยสำำ�หรัับคนวััยหนุ่่�มสาว 
นอกเหนืือการออกแบบท่ี่�สวยงาม ทันสมัย มีีพื้้�นท่ี่�ใช้้สอยแล้้ว ต้องพิิจารณาเง่ื่�อนไข
การอยู่่�อาศััยอย่่างสะดวกสบายและมีีความปลอดภััยในการดำำ�รงชีีวิต  (สุุรีีพันธ์์ 
เสนานุุช, 2559) การจััดเตรีียมท่ี่�พัักอาศััยท่ี่�สามารถรองรัับและเข้้าถึึงกลุ่่�มผู้้�สููงอายุุ
ทั้้�งปััจจุุบัันและอนาคต ทำำ�ให้เ้กิิดโครงการที่่�พัักอาศััยเพ่ื่�อผู้้�สููงอายุทุ่ี่�เพิ่่�มมากขึ้้�นใน
ปััจจุุบััน มีีหลากหลายรููปแบบและหลายระดัับราคา ทั้้�งของภาครััฐและภาคเอกชน
ท่ี่�พยายามตอบสนองความต้้องการผู้้�สููงอายุุให้้ได้้มากท่ี่�สุุด ซ่ึ่�งจะทำำ�ให้้ผู้้�สููงอายุุ
สามารถดููแลและใช้้ชีีวิตอยู่่�ได้้ด้้วยตนเองในอนาคต (เกษรา โพธิ์์�เย็็น, 2562)
	 ท่ี่�พัักอาศััยมีีความสำำ�คัญต่่อการดำำ�เนิินชีีวิตประจำำ�วันของผู้้�สููงอายุุและผู้้�ที่�
เริ่่�มเข้้าสู่่�วัยสููงอายุุ ซ่ึ่�งสััมพัันธ์์กัับการเปล่ี่�ยนแปลงทางด้้านสุุขภาพและร่่างกาย 
การมีีจำำ�นวนผู้้�สููงอายุแุละกลุ่่�มคนท่ี่�กำำ�ลังจะข้้าสู่่�วัยผู้้�สููงอายุทุ่ี่�เพิ่่�มข้ึ้�นอย่่างต่่อเน่ื่�อง
โดยเฉพาะ Gen X การเตรีียมความพร้อ้มด้้านท่ี่�พัักอาศัยัจะส่ง่ผลต่่อสภาพการใช้้
ชีีวิตในอนาคตของบั้้�นปลายชีีวิต ที่�พัักอาศััยสำำ�หรัับผู้้�สููงอายุจุึึงเป็็นหนึ่่�งในทางเลืือก
สำำ�หรัับผู้้�สููงอายุุและผู้้�ที่�กำำ�ลังจะเข้้าสู่่�วัยผู้้�สููงอายุุอย่่างแท้้จริิง (อรุุณ ศิริิจานุุสรณ์์ 
และ ชนิดิา กิจิวรเมธา, 2562) นอกจากลักัษณะทางกายภาพที่่�สามารถรับัรู้้�ได้้แล้้ว 
ด้้านอารมณ์์ความรู้้�สึึกกัับผู้้�พักอาศััยก็็มีีความสััมพัันธ์์เช่ื่�อมโยงกััน โดยเฉพาะเม่ื่�อ
ผู้้�พักอาศััยเริ่่�มเข้้าสู่่�วัยสููงอายุหุรืือกำำ�ลังจะเข้้าสู่่�วัยผู้้�สููงอายุอุย่่างสมบููรณ์์ในอนาคต 
การอยู่่�ได้้อย่่างปลอดภััย ปราศจากความวิิตกกัังวล จึึงเป็็นสิ่่�งท่ี่�ต้้องการ (อััจฉราวรรณ 
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งามญาณ และ ณัฐวััชร์ เผ่่าภู่่�, 2555) ทั้้�งนี้้�ผลงานวิิจััยของ พีีรยา สุขกิิจเจ (2562) 
พบว่่า ผู้�สููงอายุุยุุคใหม่่สามารถพึ่่�งพาตััวเองได้้มากข้ึ้�นเม่ื่�อเทีียบกัับอดีีต กลุ่่�มคนท่ี่�
พึ่่�งพาลููกหลานมีีแนวคิิดท่ี่�จะแยกออกมาอยู่่�ลำำ�พังด้้วยตนเอง เพราะมีีหน้้าท่ี่�การ
งานท่ี่�มั่่�นคงและมีีสังคมส่ื่�อสารท่ี่�ใหญ่่ มีีรูู ปแบบการใช้้ชีีวิตที่�เป็็นของตนเอง 
สามารถดููและตััดสิินใจได้้ด้้วยตััวเองโดยเฉพาะกลุ่่�มคนโสด ขณะท่ี่� อรััณย์์ พริ้้�งเพริิศ 
(2563) พบว่่า จำำ�นวนผู้้�ลงทุุน Gen X  มีีจำำ�นวนผู้้�ลงทุุนในกองทุุนรวมมากท่ี่�สุุด
ของผู้้�ลงทุุนในกองทุุนรวมทั้้�งหมด แม้้ว่า่มููลค่่าของการลงทุุนน้้อยกว่่าเม่ื่�อเทีียบกัับ
กลุ่่�ม Baby Boomer แต่่การท่ี่�มีีจำำ�นวนผู้้�ลงทุุนในปริิมาณท่ี่�มากสุุด แสดงว่่า Gen 
X  มีีการวางแผนด้้านการเงิินเพ่ื่�ออนาคตเน่ื่�องจากจะเข้้าสู่่�ช่่วงกลุ่่�มสัังคมผู้้�สููงอายุุ
ต่่อไปในอนาคต 
	 การนำำ�การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการมาประยุุกต์์ในกิิจกรรมทางการ
ตลาดถืือว่่ามีีความสำำ�คัญเพราะสนับสนุนความตั้้�งใจซื้้�อ ส่งผลต่่อการเพิ่่�มยอดขาย
นำำ�มาซึ่่�งส่่วนครองตลาด (ปิิยนุุช  เตีียเอีียมดีี  เบญจวรรณ สุ ุจริิต  และ ภาศิิริิ 
เขตปิยรััตน์, 2562) จากบทบาทท่ี่�พัักอาศััยท่ี่�เป็็นหนึ่่�งในปััจจััยส่ี่�ท่ี่�มีีความสำำ�คัญต่่อการ
ดำำ�รงชีีพ หากผู้้�ประกอบการท่ี่�พัักอาศััยสร้างให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดทััศนคติิท่ี่�ดีีจากการนำำ�
เสนอเพื่่�อให้้เกิิดการรัับรู้้�ข้อมููลผ่่านการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการได้ม้ากเท่่า
ไหร่่ความตั้้�งใจซื้้�อก็็จะง่่ายข้ึ้�น  (จุุฑามาศ อัครเดชา และ บัญชา วงศ์์เลิิศคุุณากร, 
2560) ทั้้�งนี้้�กรุุงเทพมหานครเป็น็จัังหวััดท่ี่�มีีผู้�สููงอายุแุละจำำ�นวนประชากรมากที่่�สุุด 
แม้้มีีการศึึกษาเก่ี่�ยวกัับท่ี่�พัักอาศััยของผู้้�สููงอายุุหรืือผู้้�ที่�กำำ�ลังก้้าวเข้้าสู่่�วัยผู้้�สููงอายุุ  
แต่่การศึึกษาท่ี่�ผ่่านมายัังขาดการบููรณาการตััวแปร การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณ
าการ ทัศนคติิ และความตั้้�งใจซื้้�อ ทั้้�งนี้้�ตลาดท่ี่�พัักอาศััยผู้้�สููงอายุุหรืือผู้้�ที่�กำำ�ลังเข้้า
สู่่�วัยสููงอายุุมีีแนวโน้้มเติิบโตที่�สููงข้ึ้�น และท่ี่�พัักอาศััยเป็็นสิินค้้าและบริิการท่ี่�ต้้องการ
เกิิดทััศนคติิจากการรัับรู้้�ข้อมููลข่่าวสารหรืือมีีประสบการณ์์จึึงจะเกิิดการยอมรัับ
และนำำ�มาซ่ึ่�งความตั้้�งใจซื้้�อ (จริิยา บุณยะประภััศร, 2561) จึึงเป็็นแนวทางท่ี่�ผู้้�วิจััย
ต้้องการศึึกษาโมเดลการส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการและทััศนคติิท่ี่�มีีอิทธิิพล
ต่่อความตั้้�งใจซื้้�อท่ี่�พัักอาศััยในอนาคตของกลุ่่�ม Gen X  ผลของการศึึกษาสามารถ
นำำ�มาใช้้เป็็นแนวทางในการเผยแพร่่ข้้อมููลทางด้้านวิิชาการและประยุุกต์์ใช้้ทั้้�ง
หน่่วยงานรััฐและเอกชน เพ่ื่�อการพััฒนาท่ี่�พัักอาศััยและนำำ�เสนอแก่่ผู้้�ที่�กำำ�ลังเข้้าสู่่�
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วััยผู้้�สููงอายุใุนอนาคตที่�มีีขนาดใหญ่่เพิ่่�มข้ึ้�นและมีีบทบาททางการตลาดเพื่่�อให้้ตรง
ความต้้องการและเกิิดการซื้้�อในท่ี่�สุุด

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1.	เพ่ื่�อศึึกษาการส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการและทััศนคติิท่ี่�มีีอิทธิิพลต่่อ
ความตั้้�งใจซื้้�อท่ี่�พัักอาศััยในอนาคตของกลุ่่�ม Gen X 
	 2.	เพ่ื่�อพััฒนาและตรวจสอบความสอดคล้้องของโมเดลสมการโครงสร้างการ
ส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการและทััศนคติิท่ี่�มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อท่ี่�พััก
อาศััยในอนาคตของกลุ่่�ม Gen X 

ขอบเขตการวิจัย
	 ขอบเขตด้านเนื้้�อหาผู้้�วิจััยทบทวนแนวคิิด ทฤษฏีี วรรณกรรมตามตััวแปรใน
การวิิจััย ได้้แก่่ การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ ทัศนคติิ และความตั้้�งใจซื้้�อ 
กลุ่่�มตััวอย่่าง คืือ บุคคลทั่่�วไปทั้้�งเพศหญิิงและเพศชายท่ี่�อยู่่�เขตกรุุงเทพมหานคร 
เป็็นกลุ่่�ม Gen X  อายุรุะหว่่าง 40-55 ปี กำำ�หนดขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่างตามเกณฑ์์
การวิิเคราะห์์ โมเดล Lisrel ใช้้เกณฑ์์ตััวอย่่าง 20 เท่่าของจำำ�นวนตััวแปรสัังเกตได้้
ในแบบจำำ�ลอง (Hair, Black. Babin & Anderson, 2018) การศึึกษาครั้้�งนี้้�จำำ�นวน
ตััวแปรสัังเกตได้้ทั้้�งสิ้้�น 13 ตัวแปร คููณด้้วย 20 หน่่วย ดังนั้้�น จึึงได้้กลุ่่�มตััวอย่่าง
จำำ�นวน 260 ตัวอย่่าง เพ่ื่�อให้้ครอบคลุุม 50 เขตในกรุุงเทพ ฯ และมีีสมบููรณ์์มาก
ข้ึ้�นจึึงใช้้กลุ่่�มตััวอย่่าง 400 ตั วอย่่าง และใช้้วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบเจาะจง โดย
พิิจารณากลุ่่�มเป้้าหมายท่ี่�อยู่่�ใน Gen X ทั้้�ง 50 ในกรุุงเทพ ฯ เก็็บข้้อมููลระหว่่าง
เดืือน ธันวาคม 2563 – มกราคม 2564

การทบทวนวรรณกรรม
	 การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ (Integrated Marketing 
Communication) วิทวััส รุ่่�งเรืืองผล (2558) ให้้ความหมายการส่ื่�อสารการตลาด
แบบบููรณาการ หมายถึึง กระบวนการเพ่ื่�อการส่ื่�อสารโดยบููรณาการเคร่ื่�องมืือใน
ลัักษณะต่่าง ๆ มาใช้้ร่่วมกััน ณัฐกิิตติ์์� อินทร์์สวรรค์์ (2560) ให้้องค์์ประกอบการ
ของการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ ประกอบด้้วย การโฆษณา การ
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ประชาสััมพัันธ์์ การตลาดทางตรง การส่่งเสริมการขาย และการใช้้พนัักงานขาย 
มาดำำ�เนิินกิิจกรรมและประยุุกต์์ใช้้กัันอย่่างเหมาะสมสนับสนุนซ่ึ่�งกัันและกััน                  
ปรีีชา ศรีีศักดิ์์�หิิรััญ (2558) เป็็นการสร้างทััศนคติิท่ี่�ดีีให้้กัับสิินค้้าและบริิการตลอด
จนองค์์กรกระตุ้้�นจููงใจให้้ลููกค้้ากลุ่่�มเป้้าหมายเกิิดการตััดสิินใจซื้้�อเพ่ื่�อผลประโยชน์
ต่่อองค์์กรอย่า่งยาวนานและยั่่�งยืืน ขณะท่ี่� Oana (2018) ให้้ความหมายการส่ื่�อสาร
การตลาดแบบบููรณาการว่่า เป็็นเคร่ื่�องมืือท่ี่�ส่่งผลกระทบต่่อพฤติิกรรมของ
ผู้้�บริิโภค และ Miremadi & Qamsari (2017) กล่่าวว่่า การส่ื่�อสารการตลาดแบบ
บููรณาการจะช่่วยดึึงดููดความสนใจของผู้้�ซื้้�อและผู้้�รับบริิการโดยเฉพาะผู้้�ที่�ต้้องการ
ข้้อมููลจากแหล่่งต่่างๆ เพ่ื่�อใช้้ในการตััดสิินใจซื้้�อ สรุ ป การส่ื่�อสารการตลาดแบบ
บููรณาการ หมายถึึง การนำำ�เคร่ื่�องมืือการส่ื่�อสารการตลาดหลากหลายรููปแบบมา
ทำำ�งานร่่วมกัันอย่่างเหมาะสม เพ่ื่�อการส่ื่�อสารไปยัังกลุ่่�มเป้้าหมายและให้้
กลุ่่�มเป้้าหมายเกิิดพฤติิกรรมความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าและบริิการในท่ี่�สุุด ผลการวิิจััย
ของ ศจิิกา ศรีีนวล (2561) พบว่่า การสื่่�อสารการตลาดมีีความสััมพัันธ์์กัับ
กระบวนการตัดัสิินใจเลืือกซื้้�อบ้้านจััดสรร โดยเฉพาะการโฆษณาผ่า่นส่ื่�อเพราะจะ
ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคได้้เห็็นและรัับรู้้� รวมถึึงแผ่่นโปสเตอร์์ ณ จุดขาย การประชาสััมพัันธ์์ 
การส่่งเสริมการขาย การขายโดยใช้้พนัักงานขาย มีีส่ ่วนช่่วยกระตุ้้�น จูู งใจ 
ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความต้้องการในบ้้านจััดสรรและส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคตััดสิินใจซื้้�อ 
สอดคล้้องงานวิิจััยของ   ปรััชญาภร เพไร (2559) พบว่่า การโฆษณา การ
ประชาสััมพัันธ์์ การส่่งเสริมการขาย การขายโดยพนัักงาน และการตลาดทางตรง 
จะช่่วยกระตุ้้�นให้้ลููกค้้าเกิิดทััศนคติิ ความตั้้�งใจซื้้�อบ้้านจััดสรรในอำำ�เภอเมืือง 
จัังหวััดจัันทบุุรีี ขณะท่ี่� จุฑามาศ อัครเดชา และ บัญชา วงศ์์เลิิศคุุณากร (2560) 
พบว่่า การโฆษณา การส่่งเสริมการขาย การประชาสััมพัันธ์์ มีีผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ
บ้้านเด่ี่�ยวในกรุุงเทพ ฯ และปริิมณฑล และงานวิิจััยของ ปิ ยนุุช  เตีียเอ่ี่�ยมดีี  
เบญจวรรณ สุจริิต และ ภาศิิริิ เขตปิยรััตน์ (2562) พบว่่า ทุกเคร่ื่�องมืือการส่ื่�อสาร
การตลาดแบบบููรณาการมีีผลต่่อการความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค โดยมากท่ี่�สุุด 
ได้้แก่่ การส่่งเสริมการขาย การขายโดยพนัักงาน และการประชาสััมพัันธ์์ ขณะท่ี่�
โฆษณาและการตลาดทางตรงมีีผลระดัับมาก
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	ทั ศนคติิ (Attitude) ชููชัย สมิทธิิไกร (2561) ให้้ความหมาย ทัศนคติิ หมาย
ถึึง สิ่่�งท่ี่�เกิิดข้ึ้�นภายในตััวบุุคคล ผ่านกระบวนการเรีียนรู้้�ในสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�ง เช่่น การ
ได้้รัับข้้อมููลข่่าวสาร การถููกกระตุ้้�นจููงใจ การสัังเกตุุหรืือมีีประสบการณ์์ จนเกิิด
เป็็นความคิิด ความรู้้�สึึก และพฤติิกรรม ขณะท่ี่� วุฒิิ  สุขเจริิญ (2559) มองว่่าเป็็น
ลัักษณะการประเมิินและส่่งผลต่่อพฤติิกรรมทั้้�งทางบวกและทางลบ ทั้้�งนี้้� ส รวุุฒิิ 
โยคะกุุล และ สุ รเชษฐ ทองสลวย (2560) ได้้สรุปเก่ี่�ยวกัับทััศนคติิว่่า เกิิดจาก
ประสบการณ์์ทางตรงหรืือทางอ้้อม เป็็นการเรีียนรู้้�จนก่่อให้้เกิิด การรัับรู้้�  ความ
รู้้�สึึก ความคิิด นำำ�ไปสู่่�พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคท่ี่�มีีต่่อสิินค้้าหรืือบริิการนั้้�น ๆ  สอดคล้้อง 
ธิิดารััตน์ ปสัันน์์สิิริิคุุณ และ จิราภา พึ่่�งบางกรวย (2560)  ที่�สรุปว่่า ทัศนคติิเป็็น
สิ่่�งสำำ�คัญในการตััดสิินใจซื้้�อ เพราะทััศนคติิมีีอิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจและอาจนำำ�ไป
สู่่�การตััดสิินใจซื้้�อในที่่�สุุด สรุ ป ทัศนคติิ หมายถึึง ความรู้้�สึึกต่่อสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�งจาก
การรัับรู้้�ข้อมููลข่่าวสาร ประสบการณ์์หรืือการกระทำำ�ใด ๆ จนเกิิดเป็็นความโน้้ม
เอีียงต่่อสิ่่�งนั้้�นทั้้�งด้้านบวกหรืือด้้านลบ ทั้้�งนี้้� ชููชัย สมิทธิิไกร (2561) กำำ�หนดพื้้�น
ฐานการวััดทััศนคติิไว้้ 3 ประการ ได้้แก่่ 1) คุณลัักษณะ หมายถึึง คุณสมบััติิของ
สิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�งซ่ึ่�งเป็็นจุุดยืืนหลััก เช่่น คุ ณลัักษณะท่ี่�พัักอาศััยท่ี่�ผู้้�บริิโภคจะคำำ�นึึงถึึง 
คืือ รููปแบบ ความสวยงาม วัสดุการก่่อสร้าง ขนาดท่ี่�พัักอาศััย ราคา สภาพแวดล้อ้ม  
2) ความเช่ื่�อ หมายถึึง การรัับรู้้�ของบุุคคลในการท่ี่�จะประเมิินต่่อสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�ง 
เช่่น ที่ �พัักอาศััย ประเมิินจากตราสิินค้้า ราคา ทำ ำ�เลท่ี่�พัักอาศััย   เป็็นต้้น และ 
3) น้ำำ��หนักัความสำำ�คัญ  หมายถึึง ระดับัความสำำ�คัญของคุุณลัักษณะต่่าง ๆ  ตามความ
รู้้�สึึกของบุุคคล เช่่น ผู้�บริิโภค A เลืือกท่ี่�พัักอาศััยจากราคา ผู้�บริิโภค B เลืือกท่ี่�พััก
อาศััยจากสภาพแวดล้้อม ความสะดวกในการเดิินทาง ใกล้้ห้้างสรรพสิินค้้า เป็็นต้้น 
งานวิิจััยนี้้�ผู้้�วิจััยกำำ�หนดการวััดทััศนคติิต่่อความตั้้�งใจซื้้�อท่ี่�พัักอาศััยด้้านผลิิตภัณฑ์์ 
ราคา ทำำ�เลที่่�พัักอาศััย และตราสินิค้้า ซ่ึ่�งเป็็นองค์์ประกอบพื้้�นฐานด้้านคุุณลัักษณะ 
ความเช่ื่�อ และน้ำำ��หนัักความสำำ�คัญ ซ่ึ่�งผลการวิิจััยของ อรุุณ  ศิ ริิจานุุสรณ์์ และ 
ชนิดา กิจวรเมธา (2562) พบว่่า ทำำ�เลท่ี่�พัักอาศััยมีีอิทธิิพลมากสุุด ได้้แก่่ เดิินทาง
สะดวก อยู่่�ติดถนนใหญ่่ รองลงมาราคามีีความเหมาะสมกัับรููปแบบและขนาดท่ี่�พััก
อาศััย การมีีที่�พัักอาศััยตััวอย่า่งท่ี่�เหมืือนจริิงให้้เข้้าชมก่่อนการตััดสิินใจซื้้�อ รวมถึึง
ตราสิินค้้ามีีชื่�อเสีียงเป็็นท่ี่�รู้้�จัก สอดคล้อ้ง นราธิิป แนวคำำ�ดีี  ประพัฒัสอน เปีียกสอน  
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กฤษณ์์ ทัพจุุฬา และ ธัญพร เลี้้�ยงรัักษา (2563) พบว่่า การนำำ�เสนอลัักษณะทาง
กายภาพให้้ได้้เห็็นก่่อน รููปแบบที่่�พัักอาศััย ทำำ�เลที่่�พัักอาศััย และราคามีีผลต่่อการ
ตััดสิินใจเลืือกซื้้�อบ้้านจััดสรร ขณะท่ี่� ขวััญใจ ช้างหลำำ� (2559) พบว่่า ทำำ�เลท่ี่�พััก
อาศััยควรสะดวกต่่อการเดิินทางมีีตลาด ห้างสรรพสิินค้้าหรืือร้้านสะดวกซื้้�อ ด้าน
กายภาพ ที่�พัักอาศััยควรมีีห้องนอนล่่าง พื้้�นชั้้�นล่่างไม่่มีีการเล่่นระดัับ และ ด้าน
สภาพแวดล้้อมท่ี่�พัักอาศััยควรมีีบรรยากาศดีี ร่มร่ื่�น มีีผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ ศจิิกา 
ศรีีนวล (2561) พบว่่า ที่�พัักอาศััยควรมีีตราสิินค้้าเป็็นท่ี่�รู้้�จัก น่าเช่ื่�อถืือ ราคาควร
เหมาะสมกัับคุุณภาพคุ้้�มค่่า ทำ ำ�เลท่ี่�ตั้้�งควรสะดวกต่่อการเดิินทางใกล้้แหล่่ง
สนับสนุนอำำ�นวยความสะดวก มีีผลต่่อกระบวนการตััดสิินใจเลืือกซื้้�อบ้้านจััดสรร 
	 ความตั้้�งใจซื้้�อ (Purchase Intention) ภรณ์์ธิิดา จงพิิพิิธพร (2558) ให้้
ความหมาย ความตั้้�งใจซื้้�อ หมายถึึง ความตั้้�งใจหรืือแนวโน้้มในการจะซื้้�อสิินค้้า
ของผู้้�บริิโภค เริ่่�มตั้้�งแต่่รัับรู้้�ความต้้องการ ค้ ้นหาข้้อมููล เปรีียบเทีียบ และความ
ตั้้�งใจซื้้�อ   ธิิดารััตน์ ปสัันน์์สิิริิคุุณ และ จิ ราภา พึ่่�งบางกรวย (2560) อธิิบายว่่า 
ความตั้้�งใจซื้้�อยังัข้ึ้�นอยู่่�กับข้้อมููลข่่าวสารท่ี่�ได้้รัับจากส่ื่�อหรืือจากการส่ื่�อสาร เป็็นการ
ประเมิินตราสิินค้้าแล้้วเกิิดความพึึงพอใจ รวมถึึงการมีีทััศนคติิท่ี่�ดีี ส่ งผลต่่อ
พฤติิกรรมในความตั้้�งใจซื้้�อ สรุปความตั้้�งใจซื้้�อ หมายถึึง ความตั้้�งใจหรืือแนวโน้้ม
ต่่อสิินค้้าและบริิการของผู้้�บริิโภคจากการได้้รัับรู้้�ข้อมููลข่่าวสารจากหลากหลายส่ื่�อ
โดยเริ่่�มจากตระหนัักในความต้้องการ ค้นหาข้้อมููล ประเมิินเปรีียบเทีียบและตััดสิิน
ใจเลืือก ทั้้�งนี้้� ชููชัยั สมิทธิิไกร (2561) ให้้ความหมาย ความตั้้�งใจซื้้�อว่่าเป็็นกระบวน
การท่ี่�เกิิดข้ึ้�นก่่อนการซื้้�อและการใช้้จริิงจะเกิิดข้ึ้�น ประกอบด้้วย 1) ต ระหนัักถึึง
ปััญหา 2) การค้้นหาข้้อมููล 3) การประเมิินทางเลืือก 4) การตััดสิินใจเลืือก  ขณะท่ี่� 
สุุดาพร กุ ณฑลบุุตร   (2558) ได้้กำำ�หนดกระบวนการความตั้้�งใจซื้้�อ ได้้แก่่ 
1) การตระหนัักถึึงความต้้องการ 2) การแสวงหาข้้อมููล 3) การประเมิินทางเลืือก 
4) การตััดสิินใจเลืือก และ 5) พฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ ซ่ึ่�งสอดคล้้องกัับ วิ ทวััส 
รุ่่�งเรืืองผล (2558) การวิิจััยนี้้�กลุ่่�มตััวอย่่าง คืือ กลุ่่�ม Gen X ที่�กำำ�ลังเข้้าสู่่�วัยสููงอายุุ
และกำำ�ลังวางแผนเก่ี่�ยวกัับท่ี่�พัักอาศััยในอนาคต จึึงกำำ�หนดกระบวนการความตั้้�งใจ
ซื้้�อ ประกอบด้ว้ย ตระหนักัถึึงความต้อ้งการ แสวงหาข้อ้มููล ประเมินิทางเลืือก และ
ความตั้้�งใจซื้้�อ 
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	 ผลการวิิจััยของ ธั ญวิิชญ์ ศิ ริิทััพ (2561) พบว่่า ด้ านกระบวนการ ด้ าน
บุุคลากร และด้้านผลิิตภัณฑ์์ มีีอิทธิิพลผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อบ้้านเด่ี่�ยว โดยระดัับ
ความคิิดเห็็นต่่อกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อเรีียงลำำ�ดับจากมากสุุด ได้้แก่่ การตััดสิิน
ใจซื้้�อ ความรู้้�สึึกหลัังอยู่่�อาศััย การประเมิินทางเลืือก การมองเห็็นปััญหา และการ
แสวงหาข้อ้มููล ตามลำำ�ดับ ขณะที่่� ศจิิกา ศรีีนวล (2561) พบว่า่ กระบวนการตัดัสิิน
ใจเลืือกซื้้�อบ้้านจััดสรรของประชากรโดยรวมอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด และเมื่่�อ
พิิจารณาเป็็นรายด้้าน พบว่่าทุุกด้้าน ได้้แก่่ ด้านการตระหนัักถึึงปััญหาและความ
ต้้องการ ด้านการแสวงหาข้้อมููล ด้านการประเมิินทางเลืือก ด้านการตััดสิินใจซื้้�อ 
และพฤติิกรรมหลัังการซื้้�ออยู่่�ในระดัับมากท่ี่�สุุดเช่่นกััน ขณะท่ี่� นพคุุณ เลีียงประสิิทธิ์์� 
(2559) พบว่่า ความคิิดเห็็นเก่ี่�ยวกัับกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อบ้้านเด่ี่�ยวในภาพรวม
อยู่่�ในระดัับมาก แต่่เม่ื่�อพิิจารณารายด้้าน พบว่่า การประเมิินผลทางเลืือกก่่อนการ
ตััดสิินใจซื้้�อมีีค่าเฉลี่่�ยมากที่่�สุุด รองมา คืื อ การรัับรู้้�ถึึงปััญหาหรืือความต้้องการ 
และน้อ้ยท่ี่�สุุด คืือ การค้น้หาข้้อมููล เน่ื่�องจากบ้า้นเป็็นสิินค้้าท่ี่�สามารถรับัชมสถาน
ท่ี่�จริิงได้้ แต่่เป็็นสิินค้้าท่ี่�มีีราคาแพงซื้้�อไม่่บ่่อยจึึงควรทำำ�การประเมิินให้้ดีีก่อนท่ี่�จะ
ตััดสิินใจซื้้�อ ทั้้�งนี้้�ผลงานวิิจััยของ ปิยนุุช เตีียเอ่ี่�ยมดีี เบญจวรรณ สุจริิต และ ภา
ศิิริิ เขตปิยรััตน์ (2562) พบว่่า เคร่ื่�องมืือในการสื่่�อสารแบบบููรณาการมีีความ
สััมพัันธ์์เฉพาะการตััดสิินใจซื้้�อและพฤติิกรรมหลัังการซื้้�อซ่ึ่�งเป็็นการตััดสิินใจด้้วย
ตนเองซ่ึ่�งเป็็นกระบวนการท่ี่�เกิิดข้ึ้�นภายในความรู้้�สึึกนึึกคิิดของตััวเอง โดยเฉพาะ
การเสาะแสวงหาข้้อมููลเมื่่�อเกิิดปััญหาหรืือความต้้องการ ผู้ ้�บริิโภคจะแสวงหา
หนทางแก้้ไขโดยหาข้้อมููลเพิ่่�มเติิมเพ่ื่�อช่่วยในการตััดสิินใจจากทั้้�งครอบครััว เพ่ื่�อน 
กลุ่่�มอ้้างอิิง ผู้ �เช่ี่�ยวชาญเฉพาะด้้านหรืือผู้้�ที่�เคยมีีประสบการณ์์จากสิินค้้ามาก่่อน 
จากข้อ้มููลดัังกล่่าวอาจเป็น็เพราะผู้้�บริิโภคเป็น็รัับรู้้�ปัญหา ประสบปัญัหาด้ว้ยตนเอง 
และรู้้�ถึึงความต้้องการของตนเอง จากข้้อมููลข้้างต้้นนำำ�มาตั้้�งสมมติิฐาน ดังนี้้�
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สมมติฐานของการวิจัย 
	 H 1. การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการมีีอิทธิิพลทางบวกต่่อทััศนคติิ
	 H 2. การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการมีีอิทธิิพลทางบวกต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ
	 H 3. ทัศนคติิมีีอิทธิิพลทางบวกต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ

วิธีดำ�เนินการวิจัย
	 การวิิจััยนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงปริิมาณ ทบทวนเนื้้�อหาจากเอกสาร ตำำ�ราวิิชาการ 
งานวิิจััยท่ี่�ผ่่านมาเก่ี่�ยวกัับตััวแปรท่ี่�เก่ี่�ยวข้้องกัับการส่ื่�อสารการตลาดแบบ
บููรณาการ ทัศนคติิ และความตั้้�งใจซื้้�อ เคร่ื่�องมืือในการศึึกษา คืือ แบบสอบถาม
ท่ี่�ผ่่านคณะกรรมการจริิยธรรมในมนุุษย์์ วิทยาลััยเซาธ์์อีีสท์บางกอก วันท่ี่� 1 ธันวาคม 
2563 ประกอบด้้วย ตอนท่ี่� 1 ข้อมููลปััจจััยส่่วนบุุคคล ตอนท่ี่� 2 การส่ื่�อสารการ
ตลาดแบบบููรณาการ ทัศนคติิ และความตั้้�งใจซื้้�อ และตอนท่ี่� 3 ข้อเสนอแนะ ผ่าน
ความเท่ี่�ยงตรงเชิิงเนื้้�อหา (Validity) โดยหาค่่า IOC (Index of Item Objective) 
จากผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิและทดสอบความเช่ื่�อมั่่�น (Reliability) โดยประมวลผลผ่่านค่่า
สััมประสิิทธ์์แอลฟ่่าครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) และผลท่ี่�ได้้
อยู่่�ระหว่่าง 0.70-0.89  แจกแบบสอบถามออนไลน์์ระหว่่างเดืือน ธันวาคม 2563 
– มกราคม 2564 ใช้้สถิติิพรรณนาเพ่ื่�อบรรยายข้้อมููลปััจจััยส่่วนบุุคคล ค่าเฉล่ี่�ย
และส่่วนเบ่ี่�ยงเบนมาตรฐาน อธิิบายระดัับมีีอิทธิิพลต่่อตััวแปร ทดสอบสมมติิฐาน
โดยใช้้เทคนิิคการวิิเคราะห์์ตััวแบบจำำ�ลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling : SEM) และศึึกษาอิิทธิิพลของแต่่ละตััวแปรด้้วยการวิิเคราะห์์
องค์์ประกอบเชิิงยืืนยััน (CFA)
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ผลการวิจัย

ตารางที่่� 1	 ค่่าเฉล่ี่�ยและส่่วนเบ่ี่�ยงเบนมาตรฐานของตััวแปรต้้นและตััวแปรตาม

ตัวแปร/ตัวชี้วัด M S.D. แปลค่า

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 4.00 0.89 มาก

   1. การโฆษณา 3.46 1.14 ปานกลาง

   2. การประชาสัมพันธ์ (PR) 4.05 0.83 มาก

   3. การส่งเสริมการขาย 4.12 0.83 มาก

   4. การขายโดยพนักงาน 4.25 0.82 มาก

   5. การตลาดทางตรง 4.16 0.82 มาก

ทัศนคติ 4.18 0.83 มาก

   1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.26 0.81 มาก

   2. ด้านราคา 4.23 0.82 มาก

   3. ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย/ทำ�เลที่พักอาศัย 4.19 0.83 มาก

4. ด้านตราสินค้า 4.05 0.84 มาก

ความตั้งใจซื้อ 4.02 0.89 มาก

   1. ความต้องการ 4.09 0.87 มาก

   2. การหาข้อมูล 3.87 0.93        มาก

   3. การประเมิน 4.11 0.85 มาก

   4. ความตั้งใจซื้อ 3.99 0.89 มาก

รวมเฉลี่ย 4.07 0.87 มาก

	 จากตารางที่่� 1 พบว่่า ค่ าเฉล่ี่�ยทั้้�ง 3 ตั วแปรในภาพรวมอยู่่�ในระดัับมาก 
(M=4.07, S.D.=0.87) โดยทััศนคติิ (attitude) ค่า่เฉล่ี่�ยอยู่่�ในระดับัมาก (M=4.18, 
S.D.=0.83) เป็็นลำำ�ดับท่ี่� 1 รองลงมาความตั้้�งใจซื้้�อ (purchase intention) และ
การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ (integrated marketing communication) 
มีีค่าเฉล่ี่�ย  4.02 และ 4.00 ตามลำำ�ดับ
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ตารางที่่� 2	 ผลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันของโมเดลการวััด

ค่าดัชนี โมเดลการวัด

IMC ATI PI

ไคสแควร์สัมพันธ์ (χ2/df) 1.11 1.12 1.13

ระดับความเป็นอิสระ  (df) 369 342 305

ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) 0.93 0.93 0.94

ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) 0.91 0.92 0.92

ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) 0.99 0.99 0.99

ดัชนีวัดความคลาดเคลื่อนการประมาณค่าพารามิเตอร์ 

(RMSEA)

0.01 0.01 0.01

ดัชนีค่ารากของค่าเฉลี่ยกำ�ลังสองของความคลาดเคลื่อน 

(RMR)

0.02 0.01 0.02

	 จากตารางท่ี่� 2 พบว่่า องค์์ประประกอบเชิิงยืืนยัันโมเดลการวััดตััวแปรการ
ส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ (IMC) χ2/df=1.11 df=369, GFI= 0.93, 
AGFI=0.91, CFI=0.99, RMSEA=0.01, RMR=0.02 โมเดลการวัดัตััวแปรทัศันคติิ 
(ATI) χ2/df=1.12, df=342, GFI= 0.93, AGFI=0.92, CFI=0.99, RMSEA=0.01, 
RMR=0.01 และโมเดลการวััดตััวแปรความตั้้�งใจซื้้�อ (PI) χ2/df=1.13, df=305, 
GFI= 0.94, AGFI=0.92, CFI=0.99, RMSEA=0.01, RMR=0.02 ซ่ึ่�งมีีความ
สอดคล้้องกลมกลืืนกัับข้้อมููลเขิิงประจัักษ์์
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รููปภาพที่่� 1  โมเดลสมการโครงสร้างการส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการและ
ทััศนคติิท่ี่�มีีอิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อท่ี่�พัักอาศััยในอนาคตของกลุ่่�ม Gen X

	 จากรููปภาพท่ี่� 1 ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููล พบว่่า ตั วแบบจำำ�ลองสมการ
โครงสร้างสอดคล้้องกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ แสดงว่่า ยอมรัับสมมติิฐาน ซ่ึ่�งพิิจารณา
จากค่่าไค-สแควร์์ (χ2)  มีีค่าเท่่ากัับ 30.31 องศาอิิสระ (df) มีีค่าเท่่ากัับ 21 ค่า
ความน่่าจะเป็็น (p-value) มีีค่าเท่่ากัับ  0.085  ผ่านเกณฑ์์ คืือ ต้องมีีค่ามากกว่่า 
.05  ค่าไค-สแควร์์สััมพััทธ์์ (χ2/df) มีีค่าเท่่ากัับ 1.44  ผ่านเกณฑ์์ คืือ ค่าไม่่ควร
เกิิน 2.00  เม่ื่�อพิิจารณา ค่าดััชนีีวัดระดัับความกลมกลืืน (GFI) มีีค่าเท่่ากัับ .90 
ผ่่านเกณฑ์์ คืือ ควรมีีค่าระหว่่าง 0.90 – 1.00 ค่าดััชนีีวัดความกลมกลืืนท่ี่�ปรัับแก้้ 
(AGFI) มีีค่ าเท่่ากัับ 0.95 ดัชนีีวัดระดัับความสอดคล้้องเปรีียบเทีียบ (CFI) มีีค่ า
เท่่ากัับ 0.99  ผ่านเกณฑ์์ คืือ ควรมีีค่าระหว่่าง 0.90-1.00  ค่าดััชนีีรากของค่่า
เฉล่ี่�ยกำำ�ลังสองของส่่วนท่ี่�เหลืือมาตรฐาน (SRMR) เท่่ากัับ 0.008 และค่่าดััชนีีค่า
ความคลาดเคล่ื่�อนในการประมาณพารามิิเตอร์์ (RMSEA) มีีค่าเท่่ากัับ 0.03  ผ่าน
เกณฑ์์ คืือ ค่าควรน้้อยกว่่า 0.05
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ตารางที่่� 3	 ค่่าสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทาง ค่า่ความผิดิพลาดมาตรฐาน และค่า่ t value 
ตััวแบบจำำ�ลองโมเดล (n = 400)

Path  Diagram Path 

Coefficients

Standard 

Errors

t value

LAMBDA-X IMC Advertising 0.16 0.98 -

IMC Public Relation 0.74** 0.46 2.74

IMC Sale Promotion 0.84** 0.30 2.68

IMC Personal  Saleing 0.82** 0.33 2.63

IMC Direct Marketing 0.68** 0.54 2.68

LAMBDA-Y ATI Product 0.92 0.16 -

ATI Price 0.93** 0.15 30.07

ATI Place 0.95** 0.10 27.57

ATI Brand 0.13* 0.66 1.49

PI Need Recognition           0.64 0.60 -

PI Information Alternative       0.82** 0.33 12.72

PI Evaluation of Alternative     0.50** 0.24 7.38

GAMMA

BETA

PI

IMC

IMC

ATI

Purchase Intention

ATI

PI

PI

0.94**

0.83**

0.22*

0.63**

0.13 12.43

2.68

1.99

7.15

 *   หมายถึึง  นัยสำำ�คัญทางสถิติิท่ี่�ระดัับ .05 (1.960 ≤ t value < 2.576), 

 **   หมายถึึง  นัยสำำ�คัญทางสถิติิท่ี่�ระดัับ .01 (t value ≥ 2.576)

	 จากตารางที่่� 3 ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููล พบว่่า ค่ าสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทางของ
การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการมากสุุด ได้้แก่่ การส่่งเสริมการขาย (0.84) ค่า
สััมประสิิทธิ์์�เส้้นทางของทััศนคติิมากสุุด ได้้แก่่ ทำ ำ�เลท่ี่�ตั้้�ง (0.95)   และค่่า
สััมประสิิทธิ์์�เส้้นทางของความตั้้�งใจซื้้�อมากสุุด ได้้แก่่ ความตั้้�งใจซื้้�อ (0.94) และมีี



160 วารสารร่มพฤกษ์ มหาวิทยาลัยเกริก

6

ปีที่ 39 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม – สิงหาคม 2564

ค่่าสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทางจากการส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการไปทััศนคติิเท่่ากัับ 
(0.83) และไปความตั้้�งใจซื้้�อเท่่ากัับ (0.22) ขณะท่ี่�ค่่าสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทางจาก
ทััศนคติิไปความตั้้�งใจซื้้�อเท่่ากัับ (0.63)

ตารางที่่� 4	 ผลการวิิเคราะห์์ความตรงแบบรวมศููนย์์ (Convergent Validity)

ตัวแปร ตัวชี้วัด Average Variance 

Extracted (AVE)

Composite Reliability

(CR)

t-Value

   IMC AD 0.54 0.88 3.59

PR 0.52 0.79 3.99

SP 0.54 0.89 8.04

PS 0.57 0.90 13.47

DM 0.63 0.89 12.92

    ATI PRO 0.65 0.95 17.78

PRI 0.66 0.82 16.12

PLA 0.66 0.90 19.66

BRAN 0.59 0.89 8.78

    PI NR 0.50 0.86 6.48

IA 0.55 0.87 16.57

EA 0.62 0.92 7.11

PI 0.50 0.85 6.08

	 จากตารางท่ี่� 4  สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศููนย์์ ผลการ
วิิเคราะห์ข้์้อมููล พบว่า่ ทุกตััวแปรชี้้�วััด มีีค่า Average Variance Extracted (AVE) 
มีีค่าเกิิน 0.5 ขึ้ �นไป และค่่าความเท่ี่�ยงรวม Composite Reliability (CR) ทุก
ตััวแปรชี้้�วััดมีีค่า มีีค่าเกิิน 0.6 ขึ้�นไป 
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ตารางที่่� 5	 อิิทธิิพลทางตรง อิ ทธิิพลทางอ้้อม และอิิทธิิพลรวมของการส่ื่�อสาร
การตลาดแบบบููรณาการและทััศนคติิต่่อความตั้้�งใจซื้้�อท่ี่�พัักอาศััยใน
อนาคตของกลุ่่�ม Gen X  

ตัวแปรผลลัพธ์ ตัวแปรสาเหตุ

IMC ATI R2

ATI

DE 0.83 -

0.686IE - -

TE 0.83 -

PI

DE 0.22 0.63

0.671IE 0.52 -

TE 0.74 0.63

	 หมายเหตุุ : DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect

	 จากตารางที่่� 5 แสดงเส้น้ทางความสัมัพัันธ์์ อิทธิิพลทางตรง อิทิธิิพลทางอ้อ้ม 
และอิิทธิิพลรวมของเส้้นทางความสััมพัันธ์์ระหว่่างการส่ื่�อสารการตลาดแบบ
บููรณาการ ทัศนคติิ และความตั้้�งใจซื้้�อ ผลของการวิิเคราะห์์ นำำ�เสนอค่่าสััมพัันธ์์
ระหว่่างตััวแปรในแต่่ละเส้้นทาง สามารถอธิิบายได้้ ดังนี้้�
	 การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการมีีผลทางบวกต่่อทััศนคติิ อย่่างมีีนัย
สำำ�คัญทางสถิติิ โดยมีีอิทธิิพลทางตรง (Direct  Effect : DE) และมีีอิทธิิพลรวม 
(Total Effect : TE) เท่่ากัับ 0.83 แต่่ไม่่มีีอิทธิิพลทางอ้้อม (Indirect  Effect : IE)
	 การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการมีีผลทางบวกต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ อย่่างมีี
นััยสำำ�คัญทางสถิติิ โดยมีีอิทธิิพลทางตรง (Direct   Effect : DE) เท่่ากัับ 0.22 
อิิทธิิพลทางอ้้อม (Indirect Effect : IE) เท่่ากัับ 0.52  และอิิทธิิพลรวม (Total 
Effect : TE) เท่่ากัับ 0.74
	 ทััศนคติิมีีผลทางบวกต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ อย่่างมีีนัยสำำ�คัญทางสถิิติิ โดยมีี
อิิทธิิพลทางตรง (Direct  Effect : DE) มีีอิทธิิพลรวม (Total Effect : TE) เท่่ากัับ 
0.63  แต่่ไม่่มีีอิทธิิพลทางอ้้อม (Indirect  Effect : IE) 
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	 จากเส้้นทางความสััมพัันธ์์ อิ ทธิิพลทางตรง อิ ทธิิพลทางอ้้อม และอิิทธิิพล
รวมของเส้น้ทางความสััมพัันธ์์ระหว่่างการส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ ทัศนคติิ 
และความตั้้�งใจซื้้�อ ผลของการวิิเคราะห์์ นำำ�มาสรุปผลการทดสอบสมมติิฐาน ดัง
ตารางท่ี่� 6

ตารางที่่� 6	 ผลการทดสอบสมมติิฐาน

สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน

H1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติ สอดคล้อง

H2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ สอดคล้อง

H3 ทัศนคติมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ สอดคล้อง

อภิปรายผลและบทสรุป
	 จากผลการศึึกษา พบว่่า ความตั้้�งใจซื้้�อท่ี่�พัักอาศััยในอนาคตของกลุ่่�ม Gen X 
ได้้รัับอิิทธิิพลจากการส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ และทััศนคติิ โดยอภิิปรายได้้ 
ดัังนี้้�
	 การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการมีีอิทธิิพลทางบวกต่่อทััศนคติิ เพราะ
การสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการมีีอิิทธิิพลต่่อการรัับรู้้�ของผู้้�ที่�ได้้รัับข้้อมููล
ข่่าวสารจากแหล่่งต่่าง ๆ ที่ �ผู้้�เป็็นเจ้้าของสิินค้้าได้้นำำ�เสนอออกไป ส่ งผลให้้ผู้้�รับ
ข้้อมููลข่่าวสารได้้บริิโภคข้้อมููล เกิิดเป็็นความรู้้� ความเข้้าใจ ความคิิด นำำ�มาซ่ึ่�งความ
รู้้�สึึก ทัศนคติิท่ี่�ดีีต่่อสิินค้้า ทำำ�ให้้เห็็นคุุณค่่าและความจำำ�เป็็นในสิินค้้าทำำ�ให้้มีีความ
ตั้้�งใจท่ี่�จะซื้้�อในอนาคต สอดคล้้อง ปรััชญาภร เพไร (2559) พบว่่า การโฆษณา 
การประชาสััมพัันธ์์ การส่่งเสริมการขาย การขายโดยพนัักงาน และการตลาดทาง
ตรง จะช่่วยส่่งเสริมสนับสนุนให้้ลููกค้้าเกิิดทััศนคติิท่ี่�ดีี นำ ำ�มาซึ่่�งพฤติิกรรมความ
ตั้้�งใจซื้้�อบ้้านจััดสรรและ วิรีีนทร์์ วีีระวรรณ และ ธาตรีี ใต้้ฟ้้าพููล (2562) พบว่่า 
เคร่ื่�องมืือการส่ื่�อสารการตลาด ด้ านการส่่งเสริมการขาย การโฆษณา และการ
ประชาสััมพัันธ์์ มีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกในระดัับมากต่่อทััศนคติิและความตั้้�งใจเลืือก
ใช้้บริิการของผู้้�บริิโภคต่่อสถาบัันการเงิินและการธนาคาร วรางคณา ตันฑสันติิสกุล 
(2563) พบว่่า ทั ศนคติิท่ี่�ส่่งผลต่่อการเปล่ี่�ยนแปลงพฤติิกรรมการใช้้ถุุงพลาสติก
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ของประชากรในจัังหวััดสงขลา ภาพรวมอยู่่�ในระดัับท่ี่�เห็็นด้้วยมาก คืื อ เม่ื่�อ
ประชากรรัับรู้้�ข่าวสารแล้้วจะเกิิดเป็็นทััศนคติิท่ี่�ดีีและจะส่่งผลต่่อพฤติิกรรมการ
ซื้้�อในท่ี่�สุุด และ ชููชัย สมิทธิิไกร (2561) ที่�กล่่าวว่่า การเกิิดทััศนคติิเป็็นผลจาก 
1) การเปิิดรัับสิ่่�งเร้้าซ้ำำ��   คืือ การได้้รัับข้้อมููลข่่าวสารผ่่านส่ื่�อต่่าง ๆ  หากได้้รัับบ่่อย
ครั้้�งมากข้ึ้�นจะทำำ�ให้้เกิิดความชอบและอาจส่่งผลต่่อความต้้องการในท่ี่�สุุด 2) การ
เรีียนรู้้�จากการวางเงื่่�อนไขแบบคลาสสิกิ คืือ การได้รั้ับข้้อมููลข่่าวสารผ่่านส่ื่�อต่่าง ๆ  
โดยมีีดาราหรืือบุุคคลมีีชื่�อเสีียงหรืือบุุคคลท่ี่�อยู่่�ในความสนใจ เป็็นผู้้�นำำ�เสนอ ส่งผล
ต่่อความข่ื่�นชอบและมีีพฤติิกรรมการใช้้ตามบุุคคลดัังกล่่าว  3) การเรีียนรู้้�จากการ
วางเง่ื่�อนไขแบบลงมืือกระทำำ� คืือ ทัศนคติิด้้านบวกท่ี่�ก่่อตััวข้ึ้�นจากการท่ี่�บุุคคลได้้
รัับรางวััล เช่่น ซื้้�อท่ี่�พัักอาศััยได้้ของแถม ส่วนลด หรืือสิิทธิิพิิเศษมากมาย 4) การ
เรีียนรู้้�จากการสัังเกตุุการกระทำำ�ของผู้้�อื่�น คืื อ ทั ศนคติิก่่อตััวจากการสัังเกตเห็็น
การกระทำำ�ของผู้้�อื่�น เช่่น มีี คนจองหรืือซื้้�อท่ี่�พัักอาศััยบริิษััทนี้้�มากก็็เลยรู้้�สึึกดีีกับ
ท่ี่�พัักอาศััยโครงการ ดังกล่่าว 
	 การส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการมีีอิทธิิพลทางบวกต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ 
เพราะการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการเป็น็การทำำ�งานร่ว่มกัันของหลายเครื่่�อง
มืือในกิิจกรรมทางการตลาด เพ่ื่�อนำำ�เสนอข้้อมููลไปยังัผู้้�บริิโภคให้้เกิิดการรัับรู้้� การ
เห็็น การได้้ยิิน ซ่ึ่�งจะช่่วยให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความต้้องการในสิินค้้าและบริิการนั้้�นได้้ 
สอดคล้้อง ศจิิกา ศรีีนวล (2561) พบว่่า การส่ื่�อสารการตลาดมีีความสััมพัันธ์์ต่่อ
กระบวนการตััดสิินใจเลืือกซื้้�อบ้้านจััดสรร โดยเฉพาะการโฆษณาสิินค้้าผ่่านทาง
ส่ื่�อโฆษณาท่ี่�ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคได้้เห็็นและรัับทราบ รวมทั้้�งแผ่่นโปสเตอร์์ ณ จุ ดขาย 
การประชาสััมพัันธ์์ การส่่งเสริมการขาย การขายโดยใช้้พนัักงานขาย มีีส่วนช่่วย
กระตุ้้�น จูู งใจให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความต้้องการในบ้้านจััดสรรและส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภค
ตััดสิินใจซื้้�อ และ ปิยนุุช เตีียเอ่ี่�ยมดีี เบญจวรรณ สุจริิต และ ภาศิิริิ เขตปิยรััตน์ 
(2562) พบว่า่ ทุกเคร่ื่�องมืือการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการมีีผลต่่อการตัดัสิิน
ใจซื้้�อมากสุุด ได้้แก่่ การส่่งเสริมการขาย ด้านพนัักงาน การประชาสััมพัันธ์์ ขณะ
ท่ี่�ด้้านการโฆษณา และด้้านการตลาดทางตรงมีีผลระดัับมาก และผลการวิิจััยของ  
เหมสุุดา สันติิมิิตร (2558) พบว่่า การส่ื่�อสารทางการตลาดแบบบููรณาการ มีีผล
ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อรถยี่่�ห้้อ Kawasaki มากสุุด ได้้แก่่ การส่่งเสริมการขาย รองลง
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มาการประชาสััมพัันธ์์ และการตลาดทางตรง และ Oana (2018) ที่�กล่่าวว่่า การ
ส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการเป็็นเคร่ื่�องมืือท่ี่�ส่่งผลกระทบต่่อพฤติิกรรมของ
ผู้้�บริิโภค และ Miremadi & Qamsari  (2017) ช่่วยดึึงดููดความสนใจของผู้้�ซื้้�อและ
ผู้้�รับบริิการโดยเฉพาะผู้้�ที่�ต้้องการข้้อมููลจากแหล่่งต่่างๆเพ่ื่�อใช้้ในการตััดสิินใจซื้้�อ
	 ทััศนคติิมีีอิทธิิพลทางบวกต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ เพราะเม่ื่�อบุุคคลได้้เรีียนรู้้�ผ่าน
การรัับรู้้�ข้อมููลจากการนำำ�เสนอ ผ่านการมีีประสบการณ์์ทั้้�งจากการเห็็น การรัับรู้้� 
จนเกิิดเป็็นความรู้้�สึึกด้้านบวกหรืือด้้านลบซ่ึ่�งก็็ คืือ ทัศนคติิ สอดคล้้อง วรางคณา 
ตัันฑสันติิสกุล (2563) พบว่่า เม่ื่�อผู้้�บริิโภคได้้รัับรู้้�ข่าวสารจะเกิิดเป็็นทััศนคติิและ
จะส่่งผลต่่อพฤติิกรรม และ ภรณ์์ธิิดา จงพิิพิิธพร (2558) พบว่่า ปัจจััยท่ี่�ส่่งผลต่่อ
ความตั้้�งใจซื้้�อท่ี่�พัักอาศััยของผู้้�สููงอายุุท่ี่�พึ่่�งพาตนเองสููงสุุด ได้้แก่่ ทำำ�เลท่ี่�พัักอาศััย  
มีีการคมนาคมสะดวก อยู่่�ติดถนนใหญ่ ่ใกล้ร้ะบบขนส่ง่ รองลงมา คืือ ความเหมาะ
สมของราคากับัรููปแบบท่ี่�พัักอาศััย และมีีตัวอย่า่งให้้ชม ด้านส่่วนกลางของโครงการ
กว้้างขวาง ตกแต่่งสวยงาม มีีสิ่่�งอำำ�นวยความสะดวก มีีระบบการดููแลรัักษาความ
ปลอดภััย และด้้านช่ื่�อเสีียงของท่ี่�พัักอาศััย รููปแบบท่ี่�พัักอาศััยออกแบบ สวยงาม
ทัันสมัย และ ศจิิกา ศรีีนวล (2561) พบว่่า ด้านผลิิตภัณฑ์์ตราสิินค้้าควรมีีชื่�อเสีียง 
ด้้านราคาควรเหมาะสมกับัคุุณภาพ  ด้านช่่องทางการจัดัจำำ�หน่า่ยควรมีีทำำ�เลท่ี่�พััก
อาศััยสะดวกต่่อการเดิินทาง ใกล้้แหล่่งสนับสนุนอำำ�นวยความสะดวก มีี ผลต่่อ
กระบวนการตััดสิินใจเลืือกซื้้�อบ้้านจััดสรร ขณะท่ี่� ขวััญใจ ช้างหลำำ� (2559) ศึึกษา
กลุ่่�มผู้้�ที่�ซื้้�อบ้้านเด่ี่�ยวแล้้วและกลุ่่�มผู้้�ที่�กำำ�ลังเตรีียมวางแผนจะมีีที่�พักัอาศััยเป็็นของ
ตนเอง พบว่่า ผู้�สููงอายุุมีีอิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อบ้้าน และยัังมีีอิทธิิพลต่่อการ
การแสดงความเห็็นเก่ี่�ยวกัับปััจจััยด้้านต่่าง ๆ ปัจจััยท่ี่�มีีอิทธิิพลต่่อผู้้�สููงอายุุ ได้้แก่่ 
1) ด้ านทำำ�เลท่ี่�พัักอาศััยและสิ่่�งอานวยความสะดวก ควรเดิินทางสะดวก มีีตลาด 
มีีห้างสรรพสิินค้้า หรืือร้้านสะดวกซื้้�อ 2) ด้านกายภาพของท่ี่�พัักอาศััยต้้องการท่ี่�พััก
อาศััยท่ี่�มีีห้องนอนล่่าง พื้้�นชั้้�นล่่างไม่่มีีการเล่่นระดัับ สวนรอบท่ี่�พัักอาศััยควรร่่มร่ื่�น
ดููแลง่่าย  3) ด้านสภาพแวดล้้อมท่ี่�พัักอาศััยควรมีีบรรยากาศดีี ร่มร่ื่�น และ สรวุุฒิิ 
โยคะกุุล และ สุรเชษฐ ทองสลวย (2560) ที่�ว่่า ทัศนคติิเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญในการตััดสิิน
ใจเพราะมีีอิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจและนำำ�ไปสู่่�การตััดสิินใจในท่ี่�สุุด
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ข้อเสนอที่ได้จากการวิจัย
	ข้ อเสนอแนะเชิิงนโยบาย
	 1) ด้านการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ ตราสินิค้้าท่ี่�ดำำ�เนินิการเกี่่�ยวกัับ
ท่ี่�พัักอาศััยสำำ�หรัับผู้้�ที่�จะเข้้าสู่่�วัยสููงอายุุในอนาคต ทั้้�งหน่่วยงานของรััฐและเอกชน 
ควรกำำ�หนดรููปแบบกิิจกรรมการส่ื่�อสารท่ี่�ส่่งเสริมและกระตุ้้�นให้้กลุ่่�มเป้้าหมายเกิิด
ความต้้องการและสร้างความมั่่�นใจให้้กัับตราสิินค้้า
	 2) ด้านทััศนคติิ ตราสิินค้้าท่ี่�ดำำ�เนิินการเก่ี่�ยวกัับท่ี่�พัักอาศััยสำำ�หรัับผู้้�ที่�จะเข้้า
สู่่�วัยสููงอายุุในอนาคตทั้้�งหน่่วยงานของรััฐและเอกชน ควรกำำ�หนดรููปแบบการจััด
กิิจกรรมท่ี่�สร้างให้้เกิิดประสบการณ์์ท่ี่�ดีีกับกลุ่่�มเป้้าหมายท่ี่�จะเข้้าสู่่�วัยสููงอายุุใน
อนาคต ทั้้�งด้้านท่ี่�พัักอาศััย ด้านราคา ด้านทำำ�เลท่ี่�ตั้้�ง ซ่ึ่�งจะให้้เกิิดความรู้้�สึึกท่ี่�ดีีต่่อ
ตราสิินค้้าดัังกล่่าว	
	ข้ อเสนอแนะเชิิงปฏิิบััติิการ
	 1) พนัักงานผู้้�ให้้บริิการ ควรส่ื่�อสารให้้ข้้อมููลด้้วยความเป็็นมิิตร มีีบุคลิิกภาพ
และความน่่าเช่ื่�อถืือ เพ่ื่�อให้้กลุ่่�มเป้้าหมายท่ี่�เป็็นผู้้�สููงวััยในอนาคตเกิิดความมั่่�นใจ 
เน่ื่�องจากเป็็นกลุ่่�มบุุคคลท่ี่�มีีประสบการณ์์มาก
	 2) พนัักงานผู้้�ให้้บริิการ ควรกระตุ้้�น จูู งใจโดยการทำำ�กิจกรรมส่่งเสริมการ
ขายท่ี่�มีีความแตกต่่างและหมาะสมกัับกลุ่่�มเป้้าหมายท่ี่�เป็็นผู้้�สููงวััยในอนาคตที่�อาจ
มีีความต้้องการท่ี่�ต่่างกััน
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