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ABSTRACT

	 The objectives of this research were (1) to study the influences of integrated marketing  
communication on brand image in purchasing a condominium unit of L.P.N. Development  
Public Company Limited in Bangkok, (2) to study the influences of integrated marketing  
communication and brand image on customer satisfaction in purchasing a condominium  
unit of L.P.N. Development Public Company Limited in Bangkok, and (3) to study the  
influences of brand image and customer satisfaction on customer loyalty in purchasing  
a condominium unit of L.P.N. Development Public Company Limited in Bangkok. The  
researchers used quantitative research methodology. The research tool was a questionnaire  
to collect data from 412 customers of L.P.N. Development Public Company Limited in 
Bangkok. The statistics used in data analysis were percentage, mean, and path analysis. 
	 It was found that (1) integrated marketing communication in the dimension of  
advertising, personal selling, public relation and direct marketing had a positive and  
direct influence on brand image; (2) integrated marketing communication in the  
dimension of personal selling, public relation, direct marketing and brand image had a  
positive and direct influence on customer satisfaction; (3) brand image and customer  
satisfaction had a positive and direct influence on customer loyalty. Additionally, it was  
also found that integrated marketing communication in the dimension of advertising  
had no effect on customer satisfaction. Integrated marketing communication in the  
dimension of  promotion had no effect on brand image and customer satisfaction.
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บทน�ำ
	 องค์การทางธุรกิจในปัจจุบันต้องเผชิญกับจากการเปลี่ยนแปลงของการสภาวะแวดล้อมทาง 

เศรษฐกิจ สังคม และส่ิงแวดล้อม รวมถึงพลังอ�ำนาจของลูกค้า และการแข่งขันท่ีรุนแรงเพิ่มมากขึ้น  

(Knox and Maklan, 2004; Sisodia and Telrandhe, 2010) ส่งผลให้องค์การทางธุรกจิต้องเตรยีมความพร้อม  

เพือ่สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้กบัองค์การ และท�ำให้องค์การสามารถด�ำรงอยูใ่นธุรกจิได้อย่าง 

ยัง่ยนื ท้ังน้ี ความจงรกัภักดีของลูกค้าได้รับการยอมรบัว่าเป็นแหล่งทีม่าของความได้เปรยีบทางการแข่งขัน 

ขององค์การ และส่งผลกระทบต่อผลการด�ำเนินงานขององค์การทางธรุกิจอย่างมาก (Woodruff, 1997)  

ดังน้ัน ในหลายปีท่ีผ่านมาการสร้างความจงรกัภกัดีของลกูค้าเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดทีมี่ความซบัซ้อน 

มากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งบริษัทท่ีเชื่อว่าการสร้างความจงรักภักดีเป็นกลไกเชิงกลยุทธ์ท่ีส�ำคัญในการ 

เพิ่มการเติบโตของรายได้ (Omar, Aziz and Nazri, 2011) เช่นเดียวกันกับสภาพแวดล้อมทางการตลาด 

ของตลาดอาคารชุดเพื่อท่ีอยู่อาศัย ท่ีผู้ประกอบการต้องใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ในการแข่งขันเพิ่มมากข้ึน  

เพือ่สร้างความพงึพอใจ และความจงรกัภกัดีของลกูค้า ด้วยการน�ำกระบวนการทางการตลาดมาปรบัใช้ 

เพื่อป้องกันการเข้าตลาดของผู้แข่งขันรายใหม่ สร้างคุณค่าให้สินค้า และหลีกเลี่ยงการท�ำสงคราม 

ทางด้านราคาจากการแข่งขันที่รุนแรง (Teangsompong, 2008)

	 นอกจากนี้ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็นปัจจัยขับเคลื่อนหนึ่งที่จ�ำเป็นต่อการ 

อยู่รอดขององค์การ ซ่ึงถูกน�ำมาใช้เป็นกิจกรรมทางด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์ และบริการ เพื่อ 

ตอบสนองต่อความคาดหวัง และความต้องการของผู้มีส่วนได้เสียที่มีอิทธิพลต่อองค์การทางธุรกิจ  

บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า อันได้แก่ การสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ 

ของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) ในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ 

พึงพอใจของลูกค้าในการเลือกซ้ืออาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของ บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) ในพื้นที่เขต 

กรุงเทพมหานคร อันได้แก่ การสื่อสารตลาดแบบบูรณาการ และภาพลักษณ์ตราสินค้า (3) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ 

จงรักภักดีของลูกค้าต่อ บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) ในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร อันได้เก่ ภาพลักษณ ์

ตราสนิค้า และความพงึพอใจของลกูค้า ผูว้จิยัด�ำเนนิการวจิยัเชงิปรมิาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลู 

จากลกูค้าทีซ่ือ้อาคารชดุเพือ่อยูอ่าศัยของบรษัิท แอล.พ.ีเอน็.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) ในพืน้ท่ีเขตกรงุเทพมหานคร จ�ำนวน  

412 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย และการวิเคราะห์เส้นทาง 

	 ผลการวจัิยพบว่า (1) การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมิติการโฆษณา การขายโดยบคุคล การประชาสมัพนัธ์ และการตลาด 

ทางตรงมีอทิธิพลทางบวกต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า  (2) การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการมติิการขายโดยบคุคล การประชาสัมพนัธ์  

การตลาดทางตรง และภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (3) ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความ 

พึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า นอกจากนี้ยังพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมิติ 

การโฆษณาไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า และความพึงพอใจ 

ของลูกค้า
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(Umbreen and Ali, 2013) และช่วยส่งเสริมผลการด�ำเนินงานด้านการตลาดขององค์การ (McGrath,  

2005; Voorveld, Neijens and Smit, 2011) ทั้งนี้การศึกษาที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดส่วนใหญ ่

จะเป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส�ำหรับการศึกษาปัจจัยทางด้านการส่ือสาร 

การตลาดแบบบูรณาการยังมีอยู่ไม่มากนัก ผู้วิจัยจึงน�ำเสนอผลงานวิจัยนี้ เพื่อเติมเต็มองค์ความรู้ทาง 

วิชาการ และเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ในการสร้าง 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าในอนาคต

	

	 การทบทวนวรรณกรรม

	 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมอีทิธพิลทางบวกต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า และความพึงพอใจ 

ของลูกค้า

	 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกลยุทธ์ในการผสมผสานข้อความทางการตลาด และ 

การวางแนวทางในการสื่อสารไปยังลูกค้า (Peltier, Schibrowsky and Schultz, 2003) โดยค�ำนึงถึงการ 

วางแผนท่ีครอบคลมุ และประเมินการท�ำหน้าทีข่องการสือ่สารในมิติท่ีหลากหลายเชิงกลยทุธ์ เพือ่ให้เกดิ 

ความชัดเจน มีความสอดคล้อง และได้รับผลสะท้อนกลับจากการสื่อสารสูงที่สุด (Eagle and Kitchen,  

2000) ดังน้ัน การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงเป็นการเปลี่ยนแปลงจากการมุ่งเน้นการสื่อสาร 

ทางการตลาดในการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายส่วนบุคคล และการประชาสัมพันธ์จากเดิม 

ทีเ่ป็นเอกเทศไปยังการส่ือสารทางการตลาดทีมี่การบูรณาการ (Proctor and Kitchen, 2002) ซ่ึงการส่ือสาร 

การตลาดแบบบูรณาการอย่างมีประสิทธิภาพนั้นจะท�ำให้การสื่อสารนั้นส่งผลต่อผู้บริโภคเป้าหมาย 

ได้อย่างเหมาะสม (Kotler, 2000; Schultz and Kitchen, 1997) และการศึกษาเชงิประจกัษ์ได้แสดงให้เหน็ว่า  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการช่วยส่งเสริมผลการด�ำเนินงานด้านการตลาด (McGrath, 2005;  

Voorveld et al., 2011) ผู้วิจัยจึงก�ำหนดสมมติฐานดังนี้

	 สมมุติฐานที่ 1 (H1) 	 การโฆษณามีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า

	 สมมุติฐานที่ 2 (H2) 	 การขายโดยบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า

	 สมมุติฐานที่ 3 (H3) 	 การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า

	 สมมุติฐานที่ 4 (H4) 	 การประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า

	 สมมุติฐานที่ 5 (H5) 	 การตลาดทางตรงมีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า

	 สมมุติฐานที่ 6 (H6) 	 การโฆษณามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า

	 สมมุติฐานที่ 7 (H7) 	 การขายโดยบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า

	 สมมุติฐานที่ 8 (H8) 	 การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า

	 สมมุติฐานที่ 9 (H9) 	 การประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า

	 สมมุติฐานที่ 10 (H10) 	การตลาดทางตรงมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
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	 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า

	 Kotler (2000) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์เป็นทศันคติ ความคิด หรอืความรูสึ้กของบคุคลต่อส่ิงใดส่ิงหนึง่  

ดังนัน้ ภาพลกัษณ์ตราสินค้าจึงเป็นการรับรูเ้ก่ียวกับตราสนิค้าทีอ่ยูใ่นความทรงจ�ำของลกูค้า (Keller, 1993)  

โดยภาพลักษณ์ตราสินค้าจะช่วยลูกค้าในการรวบรวม และแยกแยะข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า และ 

สร้างความรู้สึกที่เป็นไปในทางสร้างสรรค์ท่ีก่อให้เกิดเป็นเหตุผลในการซ้ือสินค้า เป็นพื้นฐานส�ำหรับ 

การเติบโตของตราสินค้า (Aaker, 1991) จงึมีความส�ำคัญต่อความพงึพอใจ และความจงรกัภกัดีของลกูค้า  

(Wu, 2011) หากสินค้านั้นมีภาพลักษณ์ทางด้านบวก จะท�ำให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพ ความคุ้มค่า ความ 

พึงพอใจ และมีความจงรักภักดีเพิ่มมากขึ้น (Johnson, Andreessen, Lervik and Cha, 2001) ผู้วิจัยจึง 

ก�ำหนดสมมติฐานดังนี้

	 สมมุติฐานที่ 11 (H11) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า

	 สมมุติฐานที่ 12 (H12) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า

	 ความพึงพอใจของลูกค้าต่อความจงรักภักดีของลูกค้า

	 ความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดข้ึนเม่ือผลิตภัณฑ์ และบริการนั้นสามารถตอบสนองต่อความ 

คาดหวงั หรอืสามารถตอบสนองได้เกินกว่าความคาดหวงัของลกูค้า (Kotler and Armstrong, 2014) ดังนัน้  

ความพงึพอใจจงึเป็นปัจจยัขบัเคลือ่นท่ีส�ำคญัต่อความสมัพนัธ์ระหว่างผูข้าย และผูซ้ือ้สนิค้าในระยะยาว  

(Geyskens, Steenkamp and Kumar, 1999) ซึ่งจะพัฒนาไปสู่ความต้องการซื้อสินค้าในอนาคต (Mittal  

and Kamakura, 2001) และการพดูถงึประสบการณ์ทีดี่ของตนให้บคุคลอืน่ได้รบัรู ้(Mosahab, Mahamad  

and Ramayah, 2010) จากการศึกษาของ Munari, Ielasi and Bajetta (2013) แสดงให้เหน็ถงึอทิธิพลทางบวก 

ทีเ่ข้มแข็งของความพงึพอใจของลกูค้าต่อความจงรกัภกัดีของลกูค้า นอกจากนี ้Khan and Rizwan (2014)  

ได้ท�ำการศึกษาในกลุ่มธนาคาร พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าอธิบายความจงรักภักดีได้ถึงร้อยละ 93  

ผู้วิจัยจึงก�ำหนดสมมติฐานดังนี้

	 สมมุติฐานที่ 13 (H13) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	 เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า อันได้แก่ การส่ือสารการตลาดแบบ 

บรูณาการ ท่ีประกอบไปด้วย การท�ำโฆษณา การขายโดยบคุคล การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ์ และ 

การตลาดทางตรงของ บรษัิท แอล.พ.ีเอน็.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกดั (มหาชน) ในพืน้ทีเ่ขตกรงุเทพมหานคร 

	 2.	 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการเลือกซ้ืออาคารชุดเพื่ออยู่อาศัย 

ของ บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) ในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานคร อันได้แก่ การ 

สื่อสารตลาดแบบบูรณาการ และภาพลักษณ์ตราสินค้า 

	 3.  	เพือ่ศึกษาปัจจยัทีม่อีทิธิพลต่อความจงรกัภกัดีของลกูค้าต่อ บรษัิท แอล.พ.ีเอน็.ดีเวลลอปเมนท์  

จ�ำกดั (มหาชน) ในพืน้ทีเ่ขตกรงุเทพมหานคร อนัได้เก่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และความพงึพอใจของลกูค้า
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ADV

PER

PRO

PUR

MKT

BIM

SAT

H1

H11 LOY

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีการศึกษา
	 การวิจัยครั้งนี้ผู ้วิจัยด�ำเนินการโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณซึ่งเป็นการวิจัยเชิงประจักษ์ โดยใช ้

แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ประชากรและขนาดตัวอย่าง

	 ประชากรท่ีใช้ในการวจิยัครัง้นี ้คือ ลกูค้าทีเ่ข้ามาซือ้อาคารชดุ บรษัิท แอล.พ.ีเอน็. ดีเวลลอปเมนท์  

จ�ำกัด (มหาชน) ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก�ำหนดขนาดตัวอย่างในการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ด้วย 

โปรแกรมลิสเรลโดย Hair, Black, Babin and Anderson (2014) แนะน�ำว่า จ�ำนวนตัวอย่างควรมีขนาดเป็น  

20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ จากการประเมินจ�ำนวนตัวแปรสงัเกตได้ของโมเดลการวจิยันีพ้บว่า มีจ�ำนวน 

ตัวแปรสงัเกตได้เท่ากับ 8 ตัวแปรดงัน้ันขนาดตัวอย่างของการวจัิยนีค้วรมค่ีาอย่างน้อยเท่ากบั 8 × 20 = 160  

ตัวอย่าง ทั้งนี้ ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล และมีความสมบูรณ์ได้จ�ำนวนทั้งสิ้น 412 ชุด โดยใช้วิธีการเลือก 

ตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling)

	 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูล 

ด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลท่ัวไปของผู้บริโภค ส่วนที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ในการซื้ออาคารชุด บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก  

Kotler and Keller (2012) ได้แก่ การโฆษณา (ADV) การขายโดยบคุคล (PER) การส่งเสรมิการขาย (PRO)  

การประชาสัมพันธ์ (PUR) และการตลาดทางตรง (MKT) ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ 
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ตราสินค้า (BIM) ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Low and Lamb (2000) ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับ 

ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Oliver (1997) และส่วนที่ 5 ความคิดเห็น 

เกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกค้า (LOY) ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Caruana (2002)

	 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

	 ผูว้จัิยท�ำการตรวจสอบคณุภาพของเครือ่งมือ ได้แก่ การตรวจสอบความตรงเชงิเนือ้หา ด้วยวธีิดชันี 

ความสอดคล้องของข้อค�ำถาม และวัตถุประสงค์โดยผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 5 ท่าน นอกจากนี้ยังได้ท�ำการ 

ตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน�ำไปใช้จรงิ (n = 38) และข้อมลูท่ีเกบ็จรงิของ 

ผู้ใช้บริการ (n = 412) โดยเกณฑ์มาตรฐานที่ก�ำหนด คือ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาฯ ของแต่ละตัวแปรต้อง 

มีค่ามากกว่า .70 (Hair, et al., 2014) และค่าอ�ำนาจจ�ำแนกรายข้อ (Corrected Item-Total Correlation)  

ของแต่ละข้อค�ำถามต้องมค่ีามากกว่า 0.3 (Everitt and Skrondal, 2010, p. 225) ผลการวเิคราะห์ความเทีย่ง 

พบว่า มีค่าต้ังแต่ 0.797 ถึง 0.920 จากน้ันผู้วิจัยได้ท�ำการวิเคราะห์ความตรงเชิงภาวะสันนิษฐาน  

(Construct Validity) ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis)  

โดยท�ำการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า  

ข้อค�ำถามผ่านเกณฑ์ท่ีก�ำหนด โดยเกณฑ์มาตรฐานท่ีก�ำหนดคือ ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบของแต่ละ 

ข้อค�ำถามต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ค่า Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปรต้องมีค่าตั้งแต่  

0.5 ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ของแต่ละตัวแปรต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7  

ขึ้นไป (Hair et al., 2014) ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดง 

ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1	 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยง และผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (n = 412)

ตัวแปร
Cronbach’s

Alpha
Average Variance 
Extracted (AVE)

Construct 
Reliability (CR)

มิติการโฆษณา (ADV) 0.817 0.538 0.819

มิติการขายโดยบุคคล (PER) 0.920 0.659 0.920

มิติการส่งเสริมการขาย (PRO) 0.853 0.609 0.861

มิติการประชาสัมพันธ์ (PUR) 0.797 0.540 0.779

มิติการตลาดทางตรง (MKT) 0.851 0.592 0.853

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) 0.908 0.669 0.909

ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 0.905 0.517 0.905

ความจงรักภักดีของลูกค้า (LOY) 0.882 0.607 0.885
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	 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล

	 ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาโดยการหาค่าร้อยละ และการหาค่าเฉลี่ย  

การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรสถิติที่ใช้ คือ การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เพื่อทดสอบอิทธิพล 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ 

ลูกค้าในการเลือกซื้ออาคารชุด บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท�ำการ 

ตรวจสอบข้อตกลงเบือ้งต้นส�ำหรับการวเิคราะห์ข้อมลูของสถติิพหตัุวแปรส�ำหรบัการวเิคราะห์เส้นทาง  

อันได้แก่ (1) การแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) (2) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย  

(Homoscedasticity) และ (3) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (Linearity)  

(Hair et al., 2014) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ข้อมูลของตัวแปรทั้งหมด เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้น

ผลการศึกษา
	 กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าที่เลือกซื้อ หรือลงทุนในอาคารชุดของ บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์  

จ�ำกัด (มหาชน) จ�ำนวนทั้งสิ้น 412 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ�ำนวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 56.80  

มีอายุ 31-40 ปี จ�ำนวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 มีสถานภาพโสด จ�ำนวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ  

60.19 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 65.29 มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้าง 

บริษัทเอกชน จ�ำนวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 70.87 และมีรายได้ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท จ�ำนวน  

152 คน คิดเป็นร้อยละ 36.89

	 กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในมิติการ 

โฆษณา (ADV) อยู่ในระดับระดับปานกลางมีค่าเฉลี่ย 3.30  มิติการขายโดยบุคคล (PER) อยู่ในระดับสูง 

มีค่าเฉลีย่ 4.05 มิติการส่งเสริมการขาย (PRO) อยูใ่นระดับสงูมีค่าเฉลีย่ 3.75 มติิการประชาสัมพนัธ์ (PUR)  

อยูใ่นระดับสูงมีค่าเฉลีย่ 3.79 และมิติการตลาดทางตรง (MKT) อยูใ่นระดับสูงมีค่าเฉลีย่ 3.84 ภาพลกัษณ์ 

ตราสนิค้า (BIM) อยูใ่นระดับสูงมค่ีาเฉลีย่ 4.22 ความพงึพอใจของลกูค้า (SAT) อยูใ่นระดับสูงมีค่าเฉลีย่  

4.01 และความจงรักภักดีของลูกค้า (LOY) อยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 4.16
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ADV

PER

PRO

PUR

MKT

BIM

SAT

0.412**0.0630.113*
0.124**

0.084

0.15
8**

0.141**

0.281**

0.281**

-0.007

0.16
0**

R2=0.421

R22=0.644
*                   .05
**                   .01

LOY
R2=0.534

0.501**

0.402**

Chi-Square=4.00, df=4, p-value=0.401, GFI=0.998, AGFI=0.978, RMSEA=0.000

ภาพที่ 2 	ผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต่อภาพลักษณ์ตรา 

	 สินค้า ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าในการเลือกซื้ออาคารชุด บริษัท แอล.พี. 

	 เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน)

 

ตารางที่ 2  	อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม

DV
IV

BIM SAT LOY

DE IE TE DE IE TE DE IE TE

ADV 0.411** - 0.411**  -0.007 0.400** 0.033 - 0.084** 0.084**

PER 0.281** - 0.281** 0.412** 0.079** 0.491** - 0.338** 0.338**

PRO 0.084 - 0.084 0.063 0.023 0.086* - 0.077* 0.077*

PUR 0.158** - 0.160* 0.113* 0.045** 0.158** - 0.143** 0.143**

MKT 0.160** - 0.160** 0.124** 0.045** 0.169** - 0.148** 0.148**

BIM - - - 0.281** - 0.281** 0.501** 0.113** 0.614**

SAT - - - - - - 0.402** - 0.402**

R2 0.421 0.644 0.534

หมายเหตุ:	 *	 หมายถึง ระดับนัยส�ำคัญที่ .05

	 **	 หมายถึง ระดับนัยส�ำคัญที่ .01
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	 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัย

	 วัตถุประสงค์ท่ี 1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า (1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในมิติ 

การโฆษณามีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.141 (2)  การ 

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในมิติการขายโดยบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า  

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.281 (3) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในมิติการ 

ประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.158  

และ (4) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในมิติการตลาดทางตรงมีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ 

ตราสินค้า โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.160 ส�ำหรบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการในมิติ 

การส่งเสริมการขายไม่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า

	 วัตถุประสงค์ท่ี 2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า (1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในมิติ 

การขายโดยบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ  

0.412 (2) การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการในการประชาสมัพนัธ์มีอทิธิพลทางบวกต่อความพงึพอใจ 

ของลกูค้า โดยมค่ีาสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.113 (3) การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการในมิติการ 

ตลาดทางตรงมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.124  

และ (4) ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีอทิธิพลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูค้า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 

เท่ากับ 0.281 ส�ำหรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในมิติการโฆษณา และในมิติการส่งเสริม 

การขายไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า

	 วัตถุประสงค์ที่ 3 ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า (1) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ 

ความจงรักภักดีของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.501 และ (2) ความพึงพอใจของลูกค้า 

มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.402

	 โดยตัวแปรท้ังหมดสามารถอธิบาย ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความพงึพอใจของลกูค้า และความจงรกั 

ภักดีของลูกค้าได้ร้อยละ 42.10, 64.40 และ 53.40 ตามล�ำดับ

อภิปรายผล
	 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในมติกิารโฆษณามอีทิธพิลทางบวกต่อภาพลกัษณ์ตราสนิค้า  

สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Mongkol (2014) เม่ือ บรษัิท แอล.พ.ีเอน็.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกดั (มหาชน)  

มีการโฆษณาผ่านทางวิทยุกระจายเสียง โฆษณาผ่านแผ่นป้ายขนาดใหญ่ตามท้องถนน ส่งผลให้บริษัท  

แอล.พ.ีเอน็.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกดั (มหาชน) มชีือ่เสียง และเป็นท่ีรูจ้กัดีในด้านผูพ้ฒันาอสังหารมิทรพัย์  

นอกจากนี้การจัดท�ำโบรชัวร์/ สิ่งพิมพ์/ แคตตาล็อกอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทฯ และการโฆษณา 

ผ่านทางเวบ็ไซต์ลกูค้าจงึชืน่ชอบ และให้ความเชือ่ถอืต่อบรษัิทฯ ก่อให้เกดิเป็นความไว้วางใจต่อคุณภาพ 

ของอาคารชดุเพือ่ทีอ่ยูอ่าศัยของบรษิทัฯ ดังนัน้ หากบรษัิท แอล.พ.ีเอน็.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกดั (มหาชน)  
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96 อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าในการเลือกซื้ออาคารชุด 

มีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในมิติการโฆษณาเพิ่มมากข้ึนจึงน�ำไปสู่ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ที่สูงขึ้น

	 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในมิติการขายโดยบุคคลมีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ 

ตราสินค้า สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Mongkol (2014) เม่ือบุคลากรของ บริษัท แอล.พี.เอ็น. 

ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) มีความรู้เกี่ยวกับอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทเป็นอย่างดี มีทักษะ 

ในการอธิบาย พดูจาได้อย่างคล่องแคล่ว และมีความสามารถในการอธิบายรายละเอยีดเกีย่วกบัอาคารชดุ 

เพื่ออยู่อาศัยของบริษัทได้เป็นอย่างดี จึงก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในใจของลูกค้าท�ำให้รู้สึกชื่นชอบ ให ้

ความเชือ่ถือ และไว้ใจในคุณภาพของอาคารชดุเพือ่ทีอ่ยูอ่าศัยของบรษัิท นอกจากนี ้การมีมนษุย์สัมพนัธ์ 

และกิริยามารยาท อัธยาศัยดี กระตือรือร้นในการให้บริการ และให้ความเอาใจใส่ต่อลูกค้าเป็นอย่างดี 

จึงก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี ท�ำให้มีชื่อเสียง และเป็นท่ีช่ืนชอบของบุคคลท่ีได้รับบริการ ดังนั้นเม่ือ  

บรษัิท แอล.พ.ีเอน็.ดเีวลลอปเมนท์ จ�ำกดั (มหาชน) มีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในมติิการขาย 

โดยบุคคลเพิ่มมากขึ้น จึงก่อให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เพิ่มสูงขึ้น

	 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในมิติการประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ 

ตราสินค้า สอดคล้องกบัผลการศึกษาของ Mongkol (2014) เม่ือ บรษัิท แอล.พ.ีเอน็.ดเีวลลอปเมนท์ จ�ำกดั  

(มหาชน) เป็นผู้สนับสนุนในการพัฒนาทัศนียภาพในที่สาธารณะรอบกรุงเทพฯ จึงท�ำให้บริษัทฯ  

มีภาพลักษณ์ที่มีชื่อเสียง และเป็นที่รู้จักดีในด้านผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ นอกจากน้ีการจัดแถลงข่าว 

ของผู้บริหารเก่ียวกับบริษัทฯ จึงท�ำให้เกิดภาพลักษณ์ลูกค้าให้ความเชื่อถือ และไว้ใจในคุณภาพของ 

อาคารชดุเพือ่ทีอ่ยูอ่าศัยของบรษัิท ตลอดจนการจดันทิรรศการเพือ่ส่งเสรมิการขาย และประชาสัมพนัธ์ 

ในห้างสรรพสินค้า และงานมหกรรมแสดงอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยร่วมกับผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย ์

รายอืน่ ๆ  จงึก่อให้เกดิภาพลกัษณ์ท่ีเป็นทีช่ืน่ชอบของบุคคลทีไ่ด้พบเหน็ ดังน้ัน หากบรษิทั แอล.พ.ีเอน็. 

ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) มีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในมิติการประชาสัมพันธ์เพิ่ม 

มากขึ้นจึงส่งเสริมให้บริษัทฯ มีภาพลักษณ์ตราสินค้าเพิ่มสูงขึ้น

	 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในมิติการตลาดทางตรงมีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ ์

ตราสนิค้า ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Mongkol (2014) ทัง้น้ีเม่ือ บรษิทั แอล.พ.ีเอน็.ดีเวลลอปเมนท์  

จ�ำกัด (มหาชน) มีการแจ้งรายการส่งเสริมการขายผ่านทางเว็บไซต์ www.lpn.co.th และเชิญลูกค้า 

ร่วมงานแสดงการขายของบรษิทั จงึก่อเกดิภาพลกัษณ์ทีล่กูค้าชืน่ชอบ ให้ความเชือ่ถอื และท�ำให้บรษัิท 

เป็นที่รู้จักดีในด้านผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ นอกจากนี้การส่งเอกสารข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอาคารชุด 

เพื่ออยู่อาศัยของบริษัทให้แก่ลูกค้า และมีศูนย์ Call Center เพื่อให้สามารถสอบถามข้อมูลต่าง ๆ ได ้

จึงเกิดเป็นภาพลักษณ์ที่ท�ำให้ลูกค้าไว้ใจในคุณภาพของอาคารชุดเพื่อท่ีอยู่อาศัยบริษัท ดังนั้นหาก 

บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) มีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในมิติ 

การตลาดทางตรงเพิ่มมากขึ้นจึง ส่งเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้าของบริษัทเพิ่มสูงขึ้น
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	 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในมติกิารขายโดยบุคคลมอีทิธพิลทางบวกต่อความพึงพอใจ

ของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Šeric, Gil-Saura and Ozretić-Došen (2015) เมื่อบุคลากร 

ของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) มีมนุษย์สัมพันธ์และกิริยามารยาท อัธยาศัยดี  

จงึเกดิเป็นความพงึพอใจต่อการให้บริการของพนกังานในการเลอืกซ้ือห้องชดุในอาคารชดุเพือ่ทีอ่ยูอ่าศัย 

ของบริษัท เมื่อบุคลากรมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ และให้ความเอาใจใส่ต่อลูกค้าเป็นอย่างดี  

ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจต่อระยะเวลาในการให้บริการเพื่อเลือกซื้อห้องพัก นอกจากนี้บุคลากรของ 

บรษิทัยงัมคีวามรูเ้กีย่วกบัอาคารชดุเพือ่อยูอ่าศัยของบรษัิทเป็นอย่างดี มีทกัษะในด้านการอธิบาย พดูจา 

ได้อย่างคล่องแคล่ว และสามารถอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทได้ 

เป็นอย่างดี ลกูค้าจงึรูสึ้กพงึพอใจต่อการซ้ืออาคารชุดเพือ่อยูอ่าศัยของบรษัิท ดังน้ันหากบรษัิท แอล.พ.ีเอน็. 

ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) มีการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการในมิติการขายโดยบคุคลเพิม่มากขึน้  

จึงน�ำไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้าที่เพิ่มสูงขึ้น

	 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในการประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

ของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Šeric, Gil-Saura and Ozretić-Došen (2015) เมื่อบริษัท  

แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) มีการจัดแถลงข่าวของผู้บริหารเกี่ยวกับบริษัท จัด 

นิทรรศการเพือ่ส่งเสริมการขาย และประชาสัมพนัธ์ในห้างสรรพสินค้า และงานมหกรรมแสดงอาคารชดุ 

เพือ่อยูอ่าศัยร่วมกับผูพ้ฒันาอสังหารมิทรพัย์รายอืน่ ๆ  ท�ำให้ลกูค้าได้รบัข้อมูลท่ีเกีย่วข้องต่อการตัดสินใจ 

เลือกซื้ออาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยเพิ่มมากขึ้น ลูกค้าจึงเกิดความพึงพอใจต่อการซ้ือห้องพักในอาคารชุด 

เพื่ออยู่อาศัยของบริษัท ดังนั้นหากบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) มีการสื่อสาร 

การตลาดแบบบรูณาการในการประชาสัมพนัธ์เพิม่มากข้ึน จงึส่งผลให้ลกูค้ามคีวามพงึพอใจเพิม่สงูข้ึน

	 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในมิติการตลาดทางตรงมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

ของลูกค้า ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Šeric, Gil-Saura and Ozretić-Došen (2015) หาก  

บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) ได้แจ้งรายการส่งเสริมการขายผ่านทางเว็บไซต์  

www.lpn.co.th และเชญิลกูค้ามาร่วมงานแสดงการขายของบรษัิท รวมถงึมีการส่งเอกสารข้อมูลข่าวสาร 

เกี่ยวกับอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัท ท�ำให้ลูกค้าทราบถึงข้อมูลท่ีเกี่ยวข้อง และข้อมูลที่ต้องการ 

ลูกค้าจงึเกิดความพงึพอใจในการซ้ืออาคารชดุเพือ่อยูอ่าศัยของบรษัิท และพงึพอใจในกฎข้อบงัคับ และ 

ระเบียบต่าง ๆ เกี่ยวกับงานนิติบุคคลที่จะมีส่วนเก่ียวข้องโดยตรงกับการเข้าอยู่อาศัยในอาคารชุดของ 

บรษัิทเนือ่งจากรบัทราบข้อมูลล่วงหน้าแล้ว นอกจากนี ้บรษัิทยงัมีศูนย์ Call Center เพือ่ให้ท่านสามารถ 

สอบถามข้อมูลต่าง ๆ  ท�ำให้ลกูค้ามีช่องทางในการติดต่อ ร้องเรยีนปัญหาต่าง ๆ  ได้ ลกูค้าพงึพอใจในการ 

รับบริการหลังการขายของบริษัท ดังนั้นเมื่อ บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) มีการ 

สือ่สารการตลาดแบบบูรณาการในมิติการตลาดทางตรงเพิม่มากข้ึน จงึน�ำไปสู่ความพงึพอใจของลกูค้า

ที่สูงขึ้น

	 ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามอีทิธพิลทางบวกต่อความพึงพอใจของลกูค้า สอดคล้องกบัผลการศึกษาของ  

Tu, Wang and Chang (2012) เมื่อลูกค้ารับรู้ถึงภาพลักษณ์ของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด  

_18(087-102)6 P3.indd   97 6/8/61 BE   4:07 PM



98 อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าในการเลือกซื้ออาคารชุด 

(มหาชน) ที่เชื่อถือได้ สามารถไว้ใจในคุณภาพของอาคารชุดเพื่อที่อยู่อาศัยของบริษัท และมีชื่อเสียง 

เป็นที่รู้จักในด้านผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการซื้อห้องชุด พึงพอใจ 

ต่อห้องพักท่ีได้ซื้อจากบริษัท และรู้สึกปลอดภัยภายหลังจากการเข้าพักอาศัยในอาคารชุดของบริษัท  

ดังนั้นหากลูกค้าของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) รับรู้ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้า 

เพิ่มมากขึ้น จึงท�ำให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้าเพิ่มขึ้น

	 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับการศึกษา 

ของ Tu et al. (2012) เมื่อบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) มีภาพลักษณ์ที่มีชื่อเสียง  

เป็นท่ีชื่นชอบ และลูกค้าให้ความเชื่อถือ จึงท�ำให้ลูกค้าจะพิจารณาโครงการของบริษัทเป็นแห่งแรก  

เม่ือต้องการซ้ืออาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยหรือการลงทุน การท่ีบริษัทฯ มีภาพลักษณ์ท่ีลูกค้าสามารถไว้ใน 

เรื่องคุณภาพของอาคารชุดเพื่อที่อยู่อาศัย ลูกค้าจึงมีความต้ังใจจะซ้ืออาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัท 

ในโอกาสต่อไป ถึงแม้ว่ารูปแบบของอาคารจะมีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงไป นอกจากน้ีหากบริษัทมี 

ภาพลกัษณ์ท่ีเป็นทีรู่จ้กัดีในด้านผูพ้ฒันาอสังหารมิทรพัย์ เป็นทีช่ืน่ชอบของคนท่ีรูจั้ก ลกูค้าจะบอกสิง่ท่ีดี  

และสิง่ทีถ่กูต้องเม่ือได้ยนิคนกล่าวถงึบรษัิทในทางท่ีผดิไปจากความเป็นจรงิ รวมถงึจะแนะน�ำให้เพือ่น 

หรือญาติมาซื้ออาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัท ดังนั้นหากลูกค้ารับรู้ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าที่สูงขึ้น  

จึงส่งเสริมให้มีความจงรักภักดีของลูกค้าเพิ่มมากขึ้น

	 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า ซ่ึงสอดคล้องกับผล 

การวิจัยของ Shoosanuk, Kulnayu, Shoosanuk and Phengpis (2016) และ Shoosanuk, Acting Second  

Lieutenant Rojchotikul and Shoosanuk (2013) เม่ือลูกค้าเข้ามาติดต่อและเกิดความพึงพอใจต่อ 

สภาพแวดล้อมในโครงการของ บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) การให้บริการของ 

พนกังาน ระยะเวลาการให้บรกิารในการเลอืกซือ้ห้องชดุในอาคารชดุเพือ่ทีอ่ยูอ่าศัยของบรษัิท จะท�ำให้ 

ลูกค้าพิจารณาโครงการของบริษัทเป็นแห่งแรก เม่ือต้องการซ้ืออาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยหรือการลงทุน  

เม่ือลูกค้าได้ซ้ืออาคารชุดและรู้สึกพึงพอใจต่อห้องพัก รวมถึงการรับบริการหลังการขายของบริษัท  

ลูกค้าจะแนะน�ำให้เพื่อนหรือญาติมาซ้ืออาคารชุดของบริษัท นอกจากน้ีเม่ือลูกค้าเข้าพักอาศัยแล้ว 

พึงพอใจในกฎข้อบังคับ และระเบียบต่าง ๆ เกี่ยวกับงานนิติบุคคลที่จะมีส่วนเกี่ยวข้องโดยตรงกับการ 

เข้าอยู่อาศัยในอาคารชุดของบริษัท และรู้สึกปลอดภัยภายหลังจากการเข้าพักอาศัยในอาคารชุดของ 

บริษัท จึงส่งผลให้ลูกค้ามีความตั้งใจที่จะซื้ออาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทในโอกาสต่อไป ถึงแม้ว่า 

รูปแบบของอาคารจะมีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงไป และจะบอกสิ่งท่ีดีและถูกต้องเมื่อได้ยินคนกล่าวถึง 

บริษัทในทางที่ผิดไปจากความเป็นจริง ดังนั้นหากลูกค้าของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด  

(มหาชน) มีความพึงพอใจเพิ่มมากขึ้นจึงส่งเสริมให้เกิดความจงรักภักดีของลูกค้าเพิ่มสูงขึ้น

	 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในมิติการโฆษณาไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า  

เน่ืองจากความพึงพอใจของลูกค้าจะเกี่ยวข้องกับความรู้สึกท่ีเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างผลงาน 

ท่ีรับรู้กับความคาดหวัง (Kotler and Keller, 2012) ซ่ึงการโฆษณานั้นเป็นเพียงการน�ำเสนอ หรือการ 
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ส่ือสารข้อมูลท่ีเกีย่วข้องกบัแนวคิดของสินค้า หรอืบรกิารไปยงัลกูค้ากลุม่เป้าหมาย (Kotler, 2000) ดังน้ัน 

ลูกค้าของ บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) ท่ีรับรู้ถึงการโฆษณาเพียงปัจจัยเดียว 

จึงยังไม่สามารถท�ำการเปรียบเทียบประสบการณ์ท่ีได้รับกับส่ิงที่คาดหวังจากการเลือกซ้ืออาคารชุด 

ของบรษัิทได้ ดังน้ันผลการศึกษาในคร้ังน้ีจงึพบว่า การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการในมิติการโฆษณา 

ไม่ส่งผลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า แต่ส่งผลทางอ้อมผ่านภาพลักษณ์ตราสินค้าของบริษัท  

แอล. พี. เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน)

	 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในมิติการส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า  

และความพึงพอใจของลูกค้า เนื่องจากภาพลักษณ์เป็นความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคล 

มีต่อสิ่งใดส่ิงหนึ่ง และก่อให้เกิดทัศนคติ หรือการกระท�ำที่มีต่อส่ิงนั้น (Kotler, 2000) ส�ำหรับความ 

พึงพอใจจะเกี่ยวพันกับความรู้สึกที่เกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ผลงานของสินค้า หรือ 

บริการ กับความคาดหวังของบุคคลนั้น (Kotler and Keller, 2012) ดังนั้น การส่งเสริมการขายที่เป็นการ 

ให้สิ่งจูงใจเพื่อกระตุ้นให้เกิดความอยากที่จะซื้อสินค้า (Kotler, 2000) หรือห้องพักในอาคารชุดของ 

บริษัท แอล. พี. เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน) ด้วยการให้ส่วนลดพิเศษ และของสมนาคุณจึงยัง 

ไม่อาจน�ำไปสู่ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีเป็นความเช่ือ และความประทับใจท่ีมีต่อบริษัท หรือน�ำไปสู่การ 

เปรียบเทียบประการณ์ท่ีได้รับ กับความคาดหวังของลูกค้าจากการซื้ออาคารชุดได้ ดังนั้นการส่ือสาร 

การตลาดแบบบูรณาการในมิติการส่งเสริมการขายจึงไม่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า และความ 

พึงพอใจของลูกค้าของบริษัท แอล. พี. เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกัด (มหาชน)

ข้อเสนอแนะ
	 เพื่อการน�ำไปใช้

	 จากผลการวจิยัเสนอแนะให้กบับรษัิท แอล.พ.ีเอน็.ดีเวลลอปเมนท์ จ�ำกดั (มหาชน) มุ่งพฒันา และ 

ให้ความส�ำคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการตามล�ำดับดังต่อไปนี้ เพื่อก่อให้เกิดการรับรู้ใน 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจ ซ่ึงจะน�ำไปสู่การรับรู้คุณค่า และความจงรักภักดีของลูกค้า  

ดังต่อไปนี้

	 1.	 มิติด้านการขายโดยบุคคล ควรมีการฝึกอบรมให้เจ้าหน้าที่ฝ่ายขายและต้อนรับลูกค้า 

มีมนุษยสัมพันธ์ กิริยามารยาท และอัธยาศัยดี มีความรู้ที่ถูกต้องครบถ้วน สามารถอธิบายรายละเอียด 

เกี่ยวกับอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัทได้เป็นอย่างดี ให้ความเอาใจใส่ต่อลูกค้า กระตือรือร้นในการ 

ให้บริการ รวมถึงมีทักษะในด้านการอธิบาย และพูดจาได้อย่างคล่องแคล่ว

	 2.	 มิติด้านการตลาดทางตรง ควรจัดให้มีการแจ้งรายการส่งเสริมการขายผ่านทางเว็บไซต์ของ 

บรษัิท จดัส่งเอกสารข้อมูลข่าวสารเกีย่วกบัอาคารชดุเพือ่อยูอ่าศัยของบรษัิทไปยงัลกูค้า เมือ่มีงานแสดง 

การขาย บริษัทควรเรียนเชิญลูกค้าร่วมงาน นอกจากนี้บริษัทควรจัดให้มีศูนย์ Call Center เพื่อให้ลูกค้า 

สามารถสอบถามข้อมูลต่าง ๆ ของบริษัทได้
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	 3.	 มิติด้านการประชาสัมพนัธ์ ควรมีการจัดแถลงข่าวของผูบ้รหิารเกีย่วกบับรษัิท เป็นผูส้นับสนนุ 

ในการพัฒนาทัศนียภาพในท่ีสาธารณะรอบกรุงเทพฯ และมีการจัดนิทรรศการเพื่อส่งเสริมการขาย  

และประชาสัมพันธ์ในห้างสรรพสินค้า และงานมหกรรมแสดงอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยร่วมกับผู้พัฒนา 

อสังหาริมทรัพย์รายอื่น ๆ 

	 4.	 มิติด้านการโฆษณา ควรมีการโฆษณาผ่านทางวทิยกุระจายเสียง และแผ่นป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ 

ตามท้องถนน นอกจากนี้ควรจัดท�ำเว็บไซต์ และโบรชัวร์ สิ่งพิมพ์ หรือ แคตตาล็อกเพื่อให้ข้อมูลท่ี 

เกี่ยวข้องกับอาคารชุดเพื่ออยู่อาศัยของบริษัท 

	 เพื่อการวิจัยครั้งต่อไป

	 1.	 ควรศึกษาเพิ่มเติมโดยใช้กรอบแนวความคิดนี้กับองค์การอื่น ๆ ในกลุ่มธุรกิจพัฒนาอสังหา 

ริมทรัพย์เพื่อยืนยันผลการวิจัย

	 2.	 เน่ืองจากการวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต่อภาพลักษณ์ 

ตราสินค้า ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า ผู้วิจัยเสนอแนะให้การวิจัยครั้งต่อไปควรขยาย 

ขอบเขตไปยังการศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าท่ีรับรู้ หรือคุณค่าตราสินค้า เป็นต้น  

เพื่อขยายขอบเขตของการวิจัย
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