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บทคัดย่อ 

 

การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปรมิาณ มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อการศึกษาเฉพาะความแตกต่าง
ของปัจจัยส่วนบุคคลทีม่ีต่อการตัดสินใจใช้บริการโฮมโปร (2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัทางด้าน 
การตลาด เชิงบูรณาการ (IMC) กับการตดัสินใจใช้บริการโฮมโปร  (3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยอื่นๆ กับการตดัสินใจในการใช้บริการโฮมโปร    ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล  โดยใช้แบบสอบถาม เรื่อง ปัจจัยทางด้านการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ที่มีต่อการตัดสิน
ใช้บริการโฮมโปร  ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 ชุด โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
จากกลุ่มประชากรทั่วไป  เป็นเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ส่วนการวิเคราะห์ข้อมลูและ
ประมวลผลข้อมูลนั้นได้ใช้โปรแกรมทางคอมพิวเตอร์  T-Test, F-Test (ONE-way ANOVA) และการ
วิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหูคูณ  (Multiple Regression Analysis :MRA) ทดสอบสมมติฐาน ณ ระดับ
นัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05  ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญเ่ปน็เพศชายคิดเป็นร้อยละ34.2 อยู่ในกลุ่ม
อาย4ุ0-49ปีมากที่สุดส่วนใหญ่อยูใ่นสถานภาพสมรส   มีอาชีพเปน็พนักงานบริษัทเอกชน   มีรายไดต้่อ
เดือน 15,001-20,000 บาท และจบการศึกษาระดับปริญญาตรี   การศึกษความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทาง
การตลาดเชิงบูรณาการ กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญัในเรือ่งช่ือเสียงของโฮมโปรเป็นที่ยอมรบัมาก
ที่สุด   และผลการวจิัยพบว่าในดา้นปัจจัยอื่น ๆ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจใช้บริการโฮมโปรซ้ าเพราะมี
สินค้าครบวงจร  

ผู้วิจัยเสนอแนะให้น าข้อมลูการวิจยัเป็นแนวทางเพื่อผู้ประกอบการสามารถเลือกใช้ปัจจัย
การตลาดได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย  และสามารถน าไปประกอบการก าหนดกลยุทธ์ปัจจัยทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) ได้อย่างมีประสทิธิภาพ  เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 
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Abstract 
 

This quantitative research is conducted for the following purposes: (1) to study 
the differences in personal factors that affect the decision making to purchase products 
from HomePro (2) to study the relationship between Integrated Marketing Communication 
(IMC) factors effect decision making onHomePro Services that affect the decision making to 
purchase products from HomePro (3) to study the relationship between other factors that 
affect the decision making to purchase products from HomePro. This research is aimed to 
study Integrated Marketing Communication (IMC) factors that affect the decision making 
process of target group in Bangkok Metropolitan Region by personal factors in order to 
shop at HomePro. 400 questionnaires were distributed to samples to collect data during 
the survey. The data analysis and data processing are done with the use of computer 
programs with the following functions: t-Test, F-Test (ONE-way ANOVA), analysis of Linear 
Regression and Multiple Regression Analysis (MRA) test a Level of Significance 0.05.  

The results showed that the majority of consumers that shop at HomePro are 
male with a bachelor degree that get married, and are in the age group of 40-49 years. 
Mostly they are employees in private company with the average monthly personal 
income of 15,000-20,000 Baht. The result for Integrated Marketing Communication factors 
that affect consumer’s decision to purchase products revealed that HomePro’s reputation 
is widely accepted. Another factor that drawn customer to repeat buying from HomePro is 
that they provide wide range of products to serve and satisfy customer’s need and want. 

Researchers have recommended entrepreneur to use this research data as a 
guide for marketing mix for the right target group as well as to apply research result in 
term of Integrated Marketing Communication (IMC) factors to their marketing strategies to 
attract the customers effectively to shop at HomePro which in turn are a competitive 
advantage. 
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บทน า 
ธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง และตกแต่ง

บ้านเติบโตโดดเด่นจากก าลังซื้อที่เพิ่มขึ้น และการ
ปรับเปลีย่นพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่นิยมซื้อสินค้า
จากโมเดิร์นเทรดมากข้ึนในช่วง 2-3 ปีท่ีผ่านมา
เห็นไดจ้าก การเติบโตยอดค้าปลีกของผู้ประกอบ 
การรายใหญ่ที่เติบโตถึง 16% ต่อปีในช่วงปี 2009-
2012   โดยปัจจัยสนับสนุนส าคัญมาจากรายได้
ของประชากรที่ปรับตัวดีขึ้นโดยสดัส่วนประชากรที่
มีรายได้ระดับปานกลางขึ้นไป (>15,000 บาท) ใน
กรุงเทพฯ เพิ่มขึ้นจาก37%เป็น46% ของประชากร
ทั้งหมดในกรุงเทพฯในช่วงปี 2007-2011 ก าลังซื้อ
ที่เพ่ิมขึ้นส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อสินค้า
ตกแต่งบ้านและซ่อมแซมบ้านมากขึ้นสะท้อนจาก
ค่าใช้จ่ายหมวดเกีย่วกับบ้านในช่วงปี 2007-2011 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพฯเติบโตถึง 33% ต่อปี     

นอกจากน้ียังมีปัจจัยสนับสนุนมาจาก
การที่ผู้บรโิภคชอบความสะดวกสบายและต้องการ
ความหลากหลายของสินค้า ท าให้หันมาซื้อสินค้า
จากร้านค้า ประเภทโมเดริ์นเทรดมากขึ้นอีกท้ัง
บางส่วนมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมหันมาปรับปรุง
ตกแต่งบ้านด้วยตนเอง (ดีไอวาย) ท าให้สินค้า
ดังกล่าวเป็นที่ต้องการของผู้บริโภครายย่อยมากขึ้น 

โฮมโปรซึ่งเป็นร้านค้าประเภท โมเดิร์นเท
รดทีใ่ห้บริการที่ครบวงจรและ เน้นกลยุทธ์ในการ
สร้างความแตกต่าง ระหว่างผู้ประกอบการค้าปลีก
แต่ละรายไม่เพียงแต่การเน้นตัวสนิค้าเท่านั้นแต่ยัง
เน้นการแข่งขันในการให้บริการที่ครบวงจร ตั้งแต่

ออกแบบติดตั้งจนถึงซ่อมแซม  และเพิ่มกลยุทธ์
เน้น โฮม เซอร์วิส ซึ่งมผีู้มาใช้บริการเพิ่มขึ้นอยา่ง
ต่อเนื่องอีกกลยุทธ์หนึ่งที่ไม่ควรมองข้ามคือการมี 
โปรแกรมในการสร้างความภักดีเนือ่ง จากความถี่
ของการซื้อสินค้าประเภทวสัดุก่อสร้าง และของ
ตกแต่งบ้านนั้นโดยทั่วไปจะไม่บ่อย เท่ากับสินค้า
อุปโภคบรโิภคบริโภค การมโีปรแกรมในการสร้าง
ความภักดีหรือบัตรสมาชิกซึ่งให้สทิธิประโยชน์ท้ัง
ส่วนลดหรือการสะสมคะแนนเพื่อแลกซื้อของต่างๆ
ในราคาที่ถูกลงจะเป็นกลยุทธ์หนึ่ง ที่จะดึงดูดให้
ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าในร้านได้อกีทางหนึ่ง 

ผู้วิจัยสนใจถึงกระบวนการตัดสินใจของ
ประชากรหากคดิที่จะใช้บริการร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
ประเภทร้านค้าปลีกสมัยใหม ่ ว่ามีปัจจัยทาง
การตลาดด้านใดบ้าง  ที่จะมีส่วนท าให้ประชากร
ตัดสินใจเลือกใช้บริการโฮมโปรผู้วจิัยจึงสนใจศึกษา
เรื่องปัจจัยทางด้านการตลาด เชิงบูรณาการ (IMC) 
ที่มีต่อการตดัสินใจใช้บริการโฮมโปรในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 
1.เพื่อการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล
ที่มีต่อการตดัสินใจใช้บริการโฮมโปร 
 
2.เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้าน
การตลาดเชิงบูรณาการกับการตดัสินใจใช้บริการ 
โฮมโปร 
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3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยอื่นๆ กับ
การตัดสินใจในการใช้บริการโฮมโปร 

 
กรอบแนวความคิด 

 
 
สมมติฐานการวิจัย 
1.ปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย  เพศ  อายุ  
อาชีพ  รายได้  การศึกษา  สถานภาพ  ที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อ การตดัสินใจใช้บรกิารของโฮมโปรที่
แตกต่างกัน 
2.ปัจจัยทางการตลาดเชิงบูรณาการที่ประกอบด้วย  
ด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์   ด้านการส่งเสริมการ
ขาย   และด้านกระบวนการขาย  ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการของโฮมโปร 
3.ปัจจัยอื่นๆ ที่ประกอบด้วยด้านภาพลักษณส์ินค้า 
ด้านความภักดีต่อสินค้า  และด้านความไว้วางใจมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ   
ขอบเขตการวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งน้ีมุ่งศึกษาเฉพาะปัจจัย
ทางการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ที่มีต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการโฮมโปรในเขตกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑลที่มีปจัจัยส่วนบุคคลต่าง ๆ กัน
เท่านั้น 
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการติดต่อสื่อสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร (IMC)  

แนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการหรือ IMC (Integrated Marketing 
Communication)เป็นการวางแผนการใช้กิจกรรม
การส่งเสริมการตลาด อย่างผสมผสานให้ไปใน
แนวทางเดียวกันและส่งเสริมซึ่งกนั และกันเพ่ือ
เสรมิสร้างประสิทธิภาพสูงสุดของการติดต่อสื่อสาร
และสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของผลติภัณฑ์ และ
องค์การต่อลูกค้ากลุ่มเปา้หมาย(ดาราทีปะปาล, 
2541) 

ชื่นจิตต์แจ้งเจนกจิ (2546: 12)ได้ให้
ความหมายไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา-
การเป็นรูปแบบการสื่อสารที่มีผูส้่งสาร คือ ผูผ้ลติ
สินค้า หรือบริการผู้จัดจ าหน่ายสินค้าฝา่ยโฆษณา
ของบริษัทบริษัทตัวแทนโฆษณาพนักงานขายฯลฯ
ท าการส่งข่าวสาร ในรูปของสัญลักษณ์ภาพเสียง
แสงการเคลื่อนไหวตัวอักษรค าพูด และเสียงเพลง
ผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทตา่งๆ ไปยังผูร้ับ
สารซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของผู้ส่งสาร โดยมี
วัตถุประสงค์ให้ผู้รับสารตอบสนองไปในทิศทางที่
บริษัทต้องการ 

เสรีวงษ์มณฑา (2540, หน้า 28-29)ให ้
ความหมายของการสื่อสารการตลาด  (Integrated 
Marketing Communication)  ว่ า ห ม า ย ถึ ง
กระบวนการของการพัฒนาแผนงาน การสื่อสาร
การตลาดที่ต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบ กับ
กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่องเป้าหมาย IMC คือการ



5 

 

ที่มุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้อง
กับความต้องการของตลาดโดยการพิจารณาวิธีการ
สื่ อสารตราสินค้ า  (Brand Contracts) เพื่ อ ให้
ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จักสินค้าที่จะนาไปสู่ความรู้
ความคุ้นเคยและความเช่ือมั่นในสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อ
หนึ่ง 

ฉัตรยาพรเสมอใจ (2549 : 238)ได้
กล่าวถึงสาเหตุที่ ท าให้ การติ ดต่อสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการไดร้ับความนิยมเพิ่มขึ้นจน
ถูกยอมรับว่าเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพและมี
คุณค่าอย่างยิ่งต่อการด าเนินธุรกิจในยุคปัจจุบันดัง
จ ะ เห็ น ได้ จ าก สั ด ส่ วน ขอ งธุ ร กิ จ ที่ ป ระส บ
ความส าเร็จจากการใช้ IMC มีมากถึง 75 % 
เค ร่ืองมือสื่ อสารการตลาดแบบบู รณ าการ
(Integrated Marketing Tools)  

การติดต่อสื่อสารแบบบูรณาการจะ
ประยุกต์ใช้เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารทุรูปแบบ
ที่มีความเหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มโดย
รูปแบบที่นิยมใช้กันมากในปัจจุบันได้แก่การ
โฆษณาการประชาสัมพันธ์การขายโดยพนักงาน
การส่งเสริมการขายการตลาดโดยตรงการจัดแสดง
สินค้าการใช้สื่อเคลื่อนที่การให้บริการ(เสรีวงษ์
มณฑา, 2540 : 81) 
แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

การตัดสินใจหมายถึงกระบวนการในการ
เลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่
มีอยู่ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง
ที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการอยู่เสมอโดยมักจะเลือก
สินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของ
สถานการณ์การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่

ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (อดุลย์จาตุ
รงคกุล, 2539) 

ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันมี
ความต้องการและพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่าง
กันแต่ผู้บริโภคก็มักจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่
คล้ายคลึงกันซึ่ งกระบวนการตัดสินใจซื้อแบ่ง
ออกเป็น 5 ขั้นตอน (ศิริวรรณเสรีรัตน์และคณะ, 
2541) 1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ
2.การเสาะแสวงหาข้อมูล3.การประเมินทางเลือก
4.การตัดสินใจซื้อ5.พฤติกรรมหลังการซื้อจาก
แนวคิดเกี่ ยวกับการตัดสินใจซื้อที่ กล่ าวมานี้   
ผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดดังกล่าวมาประยุกต์ใช้เป็น
แนวทางในการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตั ดสิน ใจ โดยก าหนด โครงสร้างค าถาม
แบบสอบถามในส่วนที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจใช้
บริการโฮมโปร 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

วิชชุตาจอมดวง (2550) ได้ศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
และอุปกรณ์ก่อสร้างของผู้บริโภคในอ าเภอเถิน
จั งห วัด ล าป าง  ผ ลการศึ กษ าพ บ ว่ าผู้ ต อบ
แบบสอบถามให้ความสาคัญมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มากเรียงตามล าดับคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ปัจจัย
ด้านการจัดจ าหน่ายปัจจัยด้านราคาและปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด 

สุ ณี รั ต น์ จิ ร เ ก รี ย ง ไ ก ร 
(2551)ท าการศึกษาวิจัยเรื่องการรับรู้การสื่อสาร
ทางการตลาดของผู้ บ ริ โภค  (IMC) ที่ มี ผลต่ อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางใน
ร้านขายยาในกรุงเทพมหานครโดยมีกลุ่มตัวอย่าง
คือผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เวชส าอางในร้าน
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ขายยากรุ งเทพมหานครสรุปผลจากการท า
แบบสอบถามได้ว่าผู้บริโภคที่มีเพศสถานภาพสมรส
ระดับการศึกษาอาชีพรายได้ที่แตกต่างกันไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการตระหนักถึงปัญหา
การค้นหาข้อมูลกระบวนการประเมินผลข้อมูลและ
การตัดสิน ใจซื้ออยู่ ในระดับปานกลางและมี
ความ เห็ นต่ อกระบวนการตั ดสิน ใจซื้ อด้ าน
พฤติกรรมหลังการซื้อในระดับมาก 

อ ร ว ร ร ณ เ จ ริ ญ จิ ต ร ก ร ร ม 
(2549)ท างก ารศึ กษ าวิ จั ย เรื่ อ งก ารสื่ อ ส าร
การตลาด (IMC) การรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์
และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรม
ผู้ บ ริ โภ ค ขอ งห้ า งส ร รพ สิ น ค้ า เซ็ น ท รั ล ใน
กรุงเทพมหานคร   สรุปได้ว่าผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด IMC โดยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลางพบว่าการขายโดยใช้พนักงานขาย
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อความเกี่ยวข้องกับ
พนักงานขายในการจูงใจให้ซื้อสินค้าอยู่ในระดับ
ปานกลางการส่งเสริมการขายผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นต่อความจูงใจของการจัดโปรโมช่ันในระดับ
ที่ดีรวมถึงด้านการตลาดทางตรงและกิจกรรม
การตลาดอยู่ในระดับท่ีไม่ดีมาก 

เกล้ากมลสุริยันต์ (2554)ได้ศึกษาเรื่อง
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและความ
พึงพอใจที่มีผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
เครื่ อ งส าอางค์ แบรนด์  ETUDE HOUSE ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่า
การสื่ อส ารทางการตลาดแบบบู รณ าการมี
ความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
ETUDE HOUSE ที่ระดับนัยสาคัญ 0.01 ทั้งในด้าน

การขายโดยพนักงานขายการส่งเสริมการขายด้าน
การบอกข่าวและประชาสัมพันธ์ด้านการตลาดโดย
การบอกต่อและด้านการจัดกิจกรรมมีความสมัพันธ์
กับการภักดีในตราสินค้าทั้งสิ้นมีระดับนัยส าคัญที่
0.01โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลาง 

นารีรัตน์ฟักเฟ่ืองบุญ ได้ศึกษาปัจจัย
ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในศูนย์จ าหน่ายเอส.บี. 
ดีไซด์สแควร์ในกรุงเทพมหานครผลการศึกษา
ปัจจัยทางการตลาดทั้ง 4 ด้านในภาพรวมไม่มี
ความสัมพันธ์ กับจ านวนเงินที่ผู้ใช้บริการใช้ซื้อ
สินค้าในศูนย์ฯแต่ละครั้งแต่มีปัจจัยทางด้านการ
ส่งเสริมการตลาดในด้านของศูนย์ฯ มีการให้บริการ
หลังการขายที่สร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้า  มี
ความสัมพันธ์กับจ านวนเงินที่ผู้ ใช้บริการใช้ซื้อ
สินค้าในศูนย์ฯแต่ละครั้งมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับสูงและทิศทางเดียวกัน 

ศรัณย์พรนัทธีได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประตูพี .วี .ซี .ในเขต
กรุงเทพมหานครสรุปผลระดับความคิด เห็น
เกี่ ยวกับปั จจัยส่ วนประสมทางการตลาดใน
ภาพรวมทั้ ง 4 ด้ านอยู่ ในระดับมากและเมื่ อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่าอยู่ในระดับมาก 3 ด้าน
โดยด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือด้านราคารองลงมาคือ
ด้านผลิตภัณฑ์และด้านที่มี่ค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายด้านการส่งเสริมการตลาด
อยู่ในระดับปานกลาง 

ศศิประภาชัยประสิทธิ์ และอชิรญาอิน
เงิน  ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
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รถยนต์นั่งขนาดเล็ก (City Car) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครการทดสอบสมมติฐานพบว่า
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็ก 
(City Car) ใน เขตกรุ งเทพมห านครมากกว่ า
ผลกระทบของปัจจัยทางด้านกิจกรรมการส่งเสริม
การตลาดในแต่ละด้านไม่ว่าจะเป็นปัจจัยด้านการ
โฆษณาการประชาสัมพันธ์การขายโดยพนักงาน
การส่งเสริมการขายการตลาดทางตรงการจัดแสดง
สินค้าการใช้สื่อเคลื่อนที ่

ธนาพงศ์สิงห์วนาวงศ์ได้ศึกษาปัจจัยที่มี
ผลต่อการรับรู้ตราสินค้าสีโจตันของผู้บริโภคในเขต 
กรุ งเทพมหานครและปริมณ ฑลสรุปผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการปัจจัยด้านการโฆษณาพบว่ามีความ
คิดเห็นเรื่องมีการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มากที่สุด
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายพบว่ามีความคิดเห็น
เรื่องมีบริการจัดหาช่างทาสีในราคาพิเศษเป็น
อันดับหนึ่งและปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์พบว่า
มีความคิดเห็นเรื่องมีการประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อ
สังคมออนไลน์มากท่ีสุด 
 สาวสุกัญญาต้ังตรงสิทธิ์ ได้ศึกษาปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างกรณีศึกษาร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
ที่ ตั้ ง อ ยู่ ถ น น เส้ น ท า ง โ ร จ น ะ  ใน จั ง ห วั ด
พ ร ะ น ค ร ศ รี อ ยุ ธ ย า ผ ล ก า ร ศึ ก ษ า พ บ ว่ า
ผู้ประกอบการร้านค้าวัสดุก่อสร้างมีการใช้กลยุทธ์
เชิงปริมาณกลยุทธ์เชิงคุณภาพและกลยุทธ์เชิง
ต้นทุนในการซื้อสินค้าโดยใช้วิธีที่แตกต่างกันและ
พบว่าปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ 
วิธีการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการท าวิจัยครั้งนี้คือ
ป ร ะ ช า ก ร ที่ ใ ช้ บ ริ ก า ร โ ฮ ม โ ป ร ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ซึ่ งไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอนในการวิจัยครั้งนี้ได้เลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบสุ่มตัวอย่างเรื่องปัจจัยด้าน
การตลาด เชิงบูรณาการ (IMC) ที่มีต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการโฮมโปร  ในการวิจัยครั้งนี้โดยท าการแจก
แบบสอบถามให้กับผู้ที่ใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง
โฮมโปรทั้งที่เคยซื้อหรือมีความสนใจที่จะซื้อสินค้า
โฮมโปรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   
และเลือกกลุ่มผู้บริโภค ในโรงงานงานอุตสหกรรม  
ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีความเกี่ยวเนื่องกับสินค้าและบริการ
ของโฮมโปร   โดยอาศัยการแนะน าต่อๆ  และ
กระจายเก็บให้ครบจ านวนแบบสอบถามที่ต้องการ  
กรณีไม่ทราบจ านวนประชากร  ผู้วิจัยได้ ก าหนด
ขนาดตัวอย่าง Yamane (Taro Yamane. 1967 : 
886) ซึ่งได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 385 คน และ
ส ารอง ไว้ 5% ของกลุ่มตัวอย่าง ได้เท่ากับ 15 คน 
รวมขนาดกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
ตัวแปรอิสระ:ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ (1) เพศ (2) 
อายุ (3) สถานภาพ (4 )อาชีพ (5) รายได้ต่อเดือน 
(6)ระดับการศึกษา ปัจจัยการทางการตลาดเชิง
บูรณาการ ได้แก่ (1) ด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
(2 ) ด้ าน ก ารส่ ง เส ริ ม ก ารต าด     (3 ) ด้ าน
กระบวนการขาย  ปัจจัยอื่น ๆได้แก่  (1) ด้าน
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ภาพลักษณ์สินค้า (2) ด้านความภักดีต่อสินค้า  (3) 
ความไว้วางใจ 
ตัวแปรตาม:การตัดสินใจใช้บริการโฮมโปร 
 
สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 
1.การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพส่วนบุคคล
และการตัดสินใจใช้บริการโฮมโปรของผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้วิธีค านวณโดยการแจกแจงความถี่
(frequency) และค่าร้อยละ (percentage) 
2.การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยการการตลาดเชิง
บูรณาการ และปัจจัยอื่น ๆใช้วิธีค านวณหาค่าเฉลี่ย
(mean)ส่ ว น เบี่ ย ง เบ น ม าต ร ฐ าน (standard 
deviation) ค่าสูงสุด (max.)และค่าต่ าสุด(min.) 
3.การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการตัดสินใจใช้บริการๆ
ใช้วิธีค านวณหาค่าเฉลี่ย(mean)ส่วนเบี่ยงเบน
ม า ต ร ฐ า น  (standard deviation) ค่ า สู ง สุ ด 
(max.)และค่าต่ าสุด(min.) 
สถิติเชิงอนุมาน(Inferential Statistics) 
1.สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่ประกอบด้วย  
เพศ  อายุ  สถานภาพ  อาชีพ  รายได้ต่อเดือน  
การศึกษาที่มีความแตกต่าง  ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการของโฮมโปรที่แตกต่างกันสถิติ t-Test ใน
กรณีตัวแปรอิสระเพศ และใช้สถิติ F-Test ส าหรับ
ตัวแปรอิสระอื่น 
2.สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการที่
ประกอบด้วย  ด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์   ด้าน
การส่งเสริมการขายและด้านกระบวนการขาย 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของโฮมโปรใช้การ
วิ เค ร าะห์ ก ารถด ถอย เชิ งพ หุ คู ณ (Multiple 
Regression analysis :MRA) 

3.สมมติฐานท่ี 3  ปัจจัยอื่นๆ ที่ประกอบด้วย  ด้าน
ภาพลักษณ์สินค้า ด้านความภักดีต่อสินค้า  และ
ด้านความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ใช้บริการ  ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ
(Multiple Regression analysis :MRA) 
 
ผลงานวิจัย 
 ปั จจั ยทางประชากรศาสตร์   :กลุ่ ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายร้อยละ 34.2 อยู่ใน
กลุ่มอายุ 40-49 ปี มากที่สุด   มีสถานภาพสมรส 
ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน  มีรายได้ต่อ
เดือน 15,001 – 20,000 บาท   และจบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดเชิง
บูรณาการพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นว่าพนักงานขายในโฮมโปรมีความรู้ในสินค้า
และให้ค าแนะน าสินค้าได้อย่างถูกต้องส าคัญที่สุด  
โดยมีค่าเฉลี่ยที่  6.79  และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 1.726      รองลงมาคือ มีความเห็นว่า
พนักงานมีความสุภาพในการให้บริการ  โดยมี
ค่าเฉลี่ยที่ 6.75 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
1.842     และจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยทาง
การตลาดเชิงบูรณาการที่ประชากรให้ความส าคัญ
น้อยที่สุดคือ    การเข้าร่วมกิจกรรมโฮมโปรเอ็กซ์
โป รโดยมี ค่ า เฉลี่ ยที่  5.47 และค่ า เบี่ ย ง เบ น
มาตรฐานเท่ากับ 2.681  รองลงมาคือการรับ
ข้อมูลจากใบปลิวของ โฮมโปรโดยมีค่าเฉลี่ยที่ 
5.51  และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 2.497 
ตารางที่ 1ปัจจัยด้านอืน่ ๆ 

ปัจจัยอื่นๆ 
ค่า 

เฉลี่ย 

ค่า 
เบ่ียงเบน

มาตราฐาน 

ค่า
ต่ า 
สุด 

ค่า  
สูง 
สุด 
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ด้านภาพลักษณส์ินค้า  
โฮมโปรมีชื่อเสียงเป็นท่ี
ยอมรับ 

7.07 1.715 1 10 

ด้านความภักดีต่อสินค้า 
ท่านจะกลับมาใช้บริการ 
โฮมโปร ในครั้งต่อไป 

6.86 1.896 1 10 

ด้านความไว้วางใจ ท่านมี
ความไว้วางใจสินค้าใน  
โฮมโปร 

6.9 1.751 1 10 

จากการวเิคราะห์ความคิดเห็นพบว่า
ปัจจัยอื่นๆทีผ่ลมตี่อการตดัสินใจใช้บริการ 
โฮมโปร  กลุม่ตัวอย่างให้ความส าคัญกับ ความมี
ช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับโดยมีค่าเฉลีย่ที่7.07และมีค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.715 

 

ตารางที่ 2 การตัดสินใจใช้บริการ 

การตัดสินใจใช้บริการ 
โฮมโปร 

ค่า 
เฉลี่ย 

ค่า
เบ่ียงเบน

มาตราฐาน 

ค่า 
ต่ าสุด 

ค่า  
สูงสุด 

เนื่องจากการเดินทาง
สะดวก 

6.84 1.878 0 10 

โปรโมชั่นท่ีนา่สนใจ 6.84 1.804 0 10 

ใช้บริการซ้ าเพราะมี
สินค้าครบวงจร 

7.13 1.93 1 10 

เนื่องจากระบบจัดส่ง
สินค้ามีมาตรฐาน 

6.75 2.044 0 10 

จากการวิเคราะห์ความคิดเห็นพบว่าการ
ตัดสินใจใช้บริการโฮมโปม    กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจ
ใช้บริการโฮมโปรซ้ าเพราะเห็นวา่มีสินค้าครบวงจร  
โดยมีคา่เฉลีย่ที่ 7.13 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 1.93 
 ผลการทดลองสมมติฐาน ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมผีลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการโฮมโปรที่แตกต่างกัน 
 
 ตารางท่ี 3สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที1่ 

 
สมมติฐานที่ 1 พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลที่

ประกอบด้วย  เพศ  อายุ สถานภาพ อาชีพ  
รายได้ต่อเดือนและ ระดับการศึกษาที่มีความ
แตกต่างกัน  ไม่มีความแตกต่างกนัต่อการตดัสินใจ
ใช้บริการของโฮมโปร 

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย MRA 
ปัจจัยทางการตลาดเชิงบูรณาการที่มีต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ 

 
ตารางที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 

 
สมมติฐานที่ 2 พบว่า ปัจจัยทาง

การตลาดเชิงบูรณาการที่ประกอบด้วย  ด้าน
โฆษณาประชาสัมพันธ์   ด้านการส่งเสริมการขาย   
และด้านกระบวนการขาย  ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการของโฮมโปรอย่างมีนยัส าคัญ  ได้แก่  ด้าน
โฆษณาประชาสัมพันธ์  และด้านกระบวนการขาย 
 น าเสนอผลการทดสอบสมมติฐานด้วย 
MRA ปัจจัยอื่นๆทีม่ีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจ
ใช้บริการ   
 

ปจัจัยทาง

ประชากรศาสตร์
สถิติทีใ่ช้ ค่า sig

เพศ T-Test 0.403

อายุ F-Test 0.445

สถานภาพ F-Test 0.631

อาชีพ F-Test 0.378

รายได้ต่อเดือน F-Test 0.357

ระดับการศึกษา F-Test 0.209

B Std. Toleran VIF
ค่าคงที่ 2.341 0.26 9.012 0.000*

ด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์ 0.153 0.052 2.935 0.004* 0.424 2.359

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.063 0.054 1.161 0.246 0.358 2.796

ด้านกระบวนการขาย 0.5 0.06 8.313 0.000* 0.4 2.499

ตัวแปร อิสระ
Unstandardized 

 Coefficients t Sig.
Collinearity 

Statistics

  R = .674        R2 = .454          S.E.E. = 1.269681          F = 109.668          Sig. = .000
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ตารางที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 

 
สมมติฐานที่  3 พบว่า ปัจจัยอื่นๆ ที่

ประกอบด้วย  ด้านภาพลักษณ์สินค้า ด้านความ
ภักดีต่อสินค้ า  และด้ านความไว้วางใจ   ที่ มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการอย่างมี
นัยส าคัญ  ได้แก่ด้านภาพลักษณ์สินค้า และด้าน
ความไว้วางใจเท่านั้น 
 
สรุปผลการวิจัย 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชายมีช่วงอายุ
ระหว่าง 40 – 49 ปี  มีสถานภาพสมรส  ประกอบ
อาชีพพนักงานเอกชน  มีรายได้ต่อเดือน 15,001 – 
20,000 บาท และสมีระดับการศึกษาปริญญาตรี
โดยปัจจัยทางการตลาดเชิงบูรณาการประกอบด้วย  
ด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์  ด้านการส่งเสริมการ
ขาย และด้านกระบวนการขาย  มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการโฮมโปรของบริโภคค่อนข้างมาก  
โดยปัจจัยด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการโฮมโปรมากที่สุดและรองลงมา
คือด้ านกระบวนการขาย ส่ วนปัจจัยอื่นๆ ที่
ประกอบด้วย  ด้านภาพลักษณ์สินค้า ด้านความ
ภั ก ดี ต่ อ สิ น ค้ า   แ ล ะ ด้ าน ค วาม ไว้ ว า ง ใจ มี
ค ว าม สั ม พั น ธ์ กั บ ก า รตั ด สิ น ใจ ใ ช้ บ ริ ก า ร
ค่อนข้างมาก โดยปัจจัยอื่น ๆที่มีผลต่อการตัดสินใจ
มากที่สุดคือด้านภาพลักษณ์สินค้า  และรองลงมา
คือด้านความไว้วางใจ 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์  ที่ประกอบ  เพศ  อายุ 
สถานภาพ อาชีพ  รายได้ต่อเดือน และระดับ
การศึกษาที่มีความแตกต่างกัน ไม่ส่งผลอย่างมี
นัยส าคัญทางด้านสถิติต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ของโฮมโปรที่แตกต่างกันปัจจัยทางการตลาดเชิง
บูรณาการด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์  และด้าน
กระบวนการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้
บริการของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.004
และ 0.000 ตามล าดับ   และปัจจัยอื่นๆ ด้าน
ภาพลั กษณ์ สินค้ าและด้ านความ ไว้วางใจมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสิน ใจใช้บริการของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.008 และ  
0.000 
 
 
อภิปรายผล 

การศึกษาในครั้งนี้มีความสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ  ฉัตรยาพรเสมอใจ(2549)และดาราที
ปะปาล (2541)  ที่ว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อรถยนต์นั่ง
ส่ ว น บุ ค ค ล ข น า ด เล็ ก  (City Car) ใ น เข ต
กรุงเทพมหานครมากกว่าผลกระทบของปัจจัย
ทางด้านกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดในแต่ละ
ด้ านไม่ ว่าจะเป็นปั จจัยด้ านการโฆษณ าการ
ประชาสัมพันธ์  การขายโดยพนักงาน  การส่งเสริม
การขายการตลาดทางตรง   การจัดแสดงสินค้า
และการบริการที่ต่างกัน  มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถประเภทรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาด

B Std. Error Tolerance VIF

ค่าคงที่ 1.444 0.218 6.627 .000*

ด้านภาพลักษณ์สินค้า 0.134 0.05 2.672 .008* 0.354 2.825

ค้านความภักดีต่อสินค้า 0.041 0.059 0.697 0.486 0.228 4.395

ด้านความไว้วางใจ 0.637 0.064 9.886 .000* 0.213 4.695

ตัวแปร อิสระ

Unstandardized 

Coefficients t Sig.

Collinearity 

Statistics

  R = .798         R2 = .638          S.E.E. = 1.03432        F = 232.265          Sig. = .000
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เล็ก(City Car)ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการที่ว่า IMC (Integrated 
Marketing Communication) เ ป็ น ก า ร ว า ง
แผนการใช้กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดในทุกๆ
ด้านอย่างผสมผสานให้ไปในแนวทางเดียวกันและมี
ก าร ส่ ง เส ริ ม ซึ่ งกั น แ ล ะ กั น เพื่ อ เส ริ ม ส ร้ า ง
ประสิทธิภาพสูงสุดของการติดต่อสื่อสารและ
สะท้อนถึงภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และองค์การ
ต่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
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