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บทคัดย่อ (Abstract) 
 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศัยของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
2) เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรของผู้ประ 
กอบการบ้านจัดสรร 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กรท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศัยของ
พนักงานบริษัทเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก และ 4) เพื่อศึกษาอิทธิพลคั่นกลางของภาพลักษณ์
องค์กร ท่ีมีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัยของ
พนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก เป็นการวิจัยเชิงปริมาณใช้แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้คือ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย การทดสอบสมมติฐานโดยใช้ Multiple 
Regression Analysis และ Sobel Test 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ือบ้าน
จัดสรรของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 2) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผล
ทางบวกต่อภาพลักษณ์องค์กร 3) ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงาน
เอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 4) ภาพลักษณ์องค์กรไม่เป็นอิทธิพลคั่นกลางท่ีส่งผลต่อความสัมพันธ์
ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และการตัดสินใจ ซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนา
พิเศษภาคตะวันออก 
ค าส าคัญ (Keywords) : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ; ภาพลักษณ์องค์กร; การตัดสินใจซ้ือ 
 
Abstract 
 This research article aims to: 1) investigate the direct influence of integrated marketing 
communication on housing purchase decision among private sector employees in the EEC;    
2) investigate the direct influence of integrated marketing communication on the corporate 
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image of housing estate firms; 3) investigate the direct influence of corporate image on housing 
purchase decision; and 4) investigate the mediating effect of corporate image on the 
relationship between integrated marketing communication and housing purchasing decision. 
This study employed a quantitative research methodology using a questionnaire as the data 
collection instrument, with a sample size of 400 respondents. The statistical methods were: 
percentage, mean, multiple regression analysis, and the Sobel test. 
 The research findings revealed the following: 1) Integrated marketing communication 
had a statistically significant positive relationship with housing purchase decisions among 
private sector employees in the EEC; 2) Integrated marketing communication had a statistically 
significant positive relationship with corporate image; 3)  Corporate image had a statistically 
significant positive relationship with housing purchase decisions among private sector 
employees in the EEC; and 4)  Corporate image did not act as a mediating variable in the 
relationship between integrated marketing communication and housing purchase decisions 
among private sector employees in the EEC. 
Keywords: integrated marketing communication; corporate image; purchase decision 
 
บทน า (Introduction) 
 ความเจริญทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยมีการกระจุกตัวอยู่ในเมืองหลวงหรือตามหัว
เมืองเท่านั้น ท าให้ประชากรมีการย้ายถิ่นฐานจากเขตชนบทเข้ามาอยู่ในเขตเมืองหรือหัวเมืองมากขึ้นเพื่อ
แสวงหาโอกาสในการด าเนินชีวิต เขตเมืองหรือหัวเมืองจึงมีจ านวนประชากรเพิ่มมากขึ้นทุกๆ ปี โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออกท่ีมีนโยบายการพัฒนาด้านเศรษฐกิจ โครงสร้างพื้นฐาน อุตสาหกรรม 
บุคลากร การศึกษา การวิจัย ธุรกิจ การเงิน เทคโนโลยี การท่องเท่ียว เป็นต้น ซ่ึงครอบคลุม 3 จังหวัดในภาค
ตะวันออก คือ ชลบุรี ฉะเชิงเทรา และระยอง และจากการส่งเสริมอุตสาหกรรมส าคัญหลายๆด้าน โดยมูลค่า
การขอรับการลงทุนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ปี 2566 มมีูลค่าถึง 379,766 ล้านบาท และมีอัตราการ
เติบโตร้อยละ 3.2 ในปี 2567 (ส านักงานคณะกรรมการนโยบายเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก, 2567: 90) 
จากการขยายตัวของการลงทุนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก จึงเกิดความต้องการแรงงานท้ังชาวไทยและ
ชาวต่างชาติท้ังในระดับฝีมือ (skilled labor) และแรงงานท่ัวไป (unskilled labor) เพิ่มขึ้น โดยในไตรมาส 
4/2567 การจ้างงานภาคเอกชนมีจ านวนผู้มีงานท า 2.55 ล้านคน คิดเป็นลูกจ้างภาคเอกชน 1.58 ล้านคน 
(หรือคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 62.00) ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (กองเศรษฐกิจการแรงงาน ส านักงาน
ปลัดกระทรวงแรงงาน, 2568) การย้ายถ่ินฐานของประชากรต่างพื้นท่ีเพิ่มขึ้นทุกปี และส่งผลต่อการขยายตัว
ของตลาดท่ีอยู่อาศัยอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะธุรกิจโครงการบ้านจัดสรร สังเกตได้จากการพัฒนาโครงการสร้าง
บ้านจัดสรร ตึกแถว ทาวเฮาส์ หลายโครงการ หลายรูปแบบ เพื่อเป็นตัวเลือกแก่ผู้บริโภค โดยได้มีการน าเสนอ
ท้ังด้านรูปลักษณ์โครงการ สถานท่ีตั้ง ส่ิงอ านวยความสะดวกเพื่อให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด 
โดยปี 2567 จ านวนหน่วยในโครงการท่ีได้รับใบอนุญาตจัดสรรท่ีดินเพื่อท่ีอยู่อาศัยในเขตพัฒนาพิเศษภาค
ตะวันออก รวมท้ังส้ิน 12,415 หน่วย คิดเป็นมูลค่า 29,525 ล้านบาท (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์, 2567: 1-
18) 
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 จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ยังมีความต้องการซ้ือท่ีอยู่
อาศัยและมีแนวโน้มความต้องการท่ีสูงขึ้น ในส่วนของความต้องการของผู้บริโภคนั้น มีท้ังผู้ท่ีต้องการซ้ือเพื่ออยู่
อาศัยเอง และซ้ือเพื่อการลงทุน เมื่อผู้บริโภคได้ตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัยใดๆ ไปแล้ว ถือว่าโครงการนั้นตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้ แต่ในความเป็นจริง ยังมีส่ิงท่ีตามมา คือ ความรู้สึกหลังการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงเป็นไป
ได้ท้ังความพึงพอใจและไม่พึงพอใจ ซ่ึงความรู้สึกนั้นจะมีผลต่อพฤติกรรมหลังการซ้ือของผู้บริโภคต่อไป เช่น 
การบอกต่อถึงประสบการณ์ท่ีได้รับ หรือการตัดสินใจซ้ือซ้ า เป็นต้น 
 อย่างไรก็ตามจากแนวโน้มความต้องการท่ีอยู่อาศัยท่ีมีอยู่มาก ยอดโอนกรรมสิทธ์ิและการขออนุญาต
จัดสรรท่ีดินเพื่อท่ีอยู่อาศัยกลับลดลง เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปี 2566 และกลายเป็นยอดขายสะสม
รอโอนอยู่เป็นจ านวนมาก จากข้อมูลการโอนกรรมสิทธ์ิท่ีอยู่อาศัยปี 2567 ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
จ านวน 48,095 หน่วย มีมูลค่า 119,663 ล้านบาท ลดลงร้อยละ -6.7 ส าหรับจ านวนหน่วย และลดลงร้อยละ 
-7.8 ส าหรับมูลค่า เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปี 2566 มีจ านวน 51,536 หน่วย คิดเป็นมูลค่า 129,767 
ล้านบาท (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์, 2567: 1-18) ซ่ึงอาจเป็นผลมาจากปัจจัยด้านต่างๆ ท่ีส่งผลให้ยังไม่
ตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์จึงจ าเป็นต้องมีการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดให้
เหมาะสมและต้องมีความเข้าใจพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของผู้บริโภค เพื่อน ามาประยุกต์ใช้กับกล
ยุทธ์ทางการตลาด ให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ข้อมูลและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง  
 ผู้วิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษา เรื่อง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก บทบาทตัวแปรคั่นกลาง
ภาพลักษณ์องค์กร ซ่ึงในงานวิจัยนี้ จะท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างจากพนักงานเอกชน เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีมี
ก าลังซ้ือ มีความมั่นคงเรื่องรายได้ สามารถเข้าถึงสินเช่ือของสถาบันการเงินได้ง่าย และสนใจในการซ้ือท่ีอยู่
อาศัย โดยคาดหวังว่าผลการวิจัยนี้ จะสามารถช่วยให้ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ สามารถพัฒนากลยุทธ์ใน
ด้านปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีประสิทธิภาพ และยังสามารถน าไปใช้เป็นฐานข้อมูลในการ
วิเคราะห์ความต้องการของผู้บริโภค เพื่อก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Research Objectives) 
 1. เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซ้ือท่ีอยู่อาศัยของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร
ของผู้ประกอบการบ้านจัดสรร 
 3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กรท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศัยของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
 4. เพื่อศึกษาอิทธิพลคั่นกลางของภาพลักษณ์องค์กร ท่ีมีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการและการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัยของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
 
สมมติฐานของการวิจัย (Research Hypothesis) 
 1. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงาน
เอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
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 2. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ์องค์กร 
 3. ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนา
พิเศษภาคตะวันออก 
 4. ภาพลักษณ์องค์กรเป็นตัวแปรคั่นกลางความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
กับ การตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual  Framework)  

 
 
 
 
 
 

 
วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methods) 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชน ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัย  
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาโดยมีระเบียบวิธีวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 1. ขอบเขตของการวิจัย 
  1.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  เป็นการศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ การตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงาน
เอกชน ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก และภาพลักษณ์องค์กร เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการต่อการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชน ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
โดยมีภาพลักษณ์องค์กรเป็นตัวแปรคั่นกลาง 
  การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการผสมผสานช่องทางการส่ือสารทางการตลาด
ต่างๆ เข้าด้วยกัน เพื่อส่งข้อความท่ีสอดคล้อง และน่าจดจ าไปยังผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ โดยกลยุทธ์
มาตรฐานส าหรับการส่ือสารการตลาดนั้น ได้ถูกใช้เพื่อส่ือสารการตลาดท่ีเหมือนกันหรือคล้ายกัน แต่การ
เลือกใช้ส่ือและข่าวสารของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ จะเปล่ียนแปลงไปตามความเหมาะสมกับ
ตลาดในแต่ละพื้นท่ี เช่นเดียวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร ท่ีส่งผลให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจท่ีจะซ้ือสินค้าจาก
บริษัท และการท่ีบริษัทมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับหรือมีความเช่ียวชาญ รวมถึงเป็นท่ีนิยมชมชอบของลูกค้า ท าให้
เมื่อลูกค้ามาใช้บริการจะรู้สึกพึงพอใจต่อการบริการท่ีส่งมอบให้กับลูกค้า รวมถึง การแนะน าให้เพื่อนหรือญาติ
รู้จักและส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือตามไปด้วย (วรัสชญาน์ ศิระวิเชษฐ์กุล, 2564: 128-141) นอกจากนี้แล้ว จาก
การศึกษาของ Jay Trivedi (2020: 188-209) ได้กล่าวไว้ว่า ภาพลักษณ์องค์กรท่ีดีของบริษัทผู้ผลิตสินค้า
อุปกรณ์การกีฬามีอิทธิพลต่อการรับรู้ในเชิงบวกกับทัศนคติของผู้บริโภค และการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
อุปกรณ์การกีฬาของผู้บริโภค เป็นต้น 
 

ภาพลักษณ์องค์กร 

 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของ

พนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษ
ภาคตะวันออก 
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  1.2 ของเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ พนักงานเอกชน ในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก ประกอบด้วย 
3 จังหวัด คือ จังหวัดชลบุรี จังหวัดระยอง และจังหวัดฉะเชิงเทรา ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน ดังนั้น การ
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในกรณีไม่ทราบขนาดของประชากร ผู้วิจัยได้ใช้สูตรของ Cochran (1953) โดย
มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างท้ังส้ิน 400 ตัวอย่าง 
  1.3 ขอบเขตด้านพื้นท่ี 
  ผู้วิจัยใช้พื้นท่ีในการวิจัย ประกอบด้วย 3 จังหวัด คือ จังหวัดชลบุร ีจังหวัดระยอง และจังหวัด
ฉะเชิงเทรา 
  1.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
  การวิจัยครั้งนี้ด าเนินการระหว่าง เดือนมีนาคม พ.ศ. 2567 ถึง เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2568 
 2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลของการวิจัยในครั้งนี้ คือ  แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ี
ประกอบด้วยค าถามชนิดปลายปิด โดยแบ่งข้อค าถามออกเป็น 5 ตอนดังต่อไปนี้ ตอนท่ี 1 แบบสอบถาม
เก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ จ านวน 12 ข้อ ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณ์องค์กร จ า นวน 9 ข้อ 
ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรร จ านวน 8 ข้อ ตอนท่ี 5 ข้อเสนอแนะ 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บข้อมูลทางออนไลน์ โดยใช้ surveymonkey.com ให้กลุ่มตัวอย่างแสกน QR Code เพื่อท า
แบบสอบถามออนไลน์ เก็บตัวอย่างจ านวน 400 คน กับกลุ่มพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
ท่ีเคยซ้ือบ้านจัดสรรในพื้นท่ีเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก และผู้ตอบแบบสอบถามยินดีท่ีจะให้ข้อมูล 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  4.1 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ด้วยค่าสถิติการแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่อวิเคราะห์ และอธิบายถึงลักษณะเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  4.2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานโดยท า
การวิเคราะห์ด้วยสมการทดถอยเชิงพหุ (Multiple regression) รวมถึงการทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปร (Correlation) เพื่อดูความเหมาะสมในการทดสอบด้วยวิธี Ordinary Least Square Regression และ 
การทดสอบ Sobel Test 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 
 ผลการวิจัย เรื่องอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบ้าน
จัดสรรของพนักงานในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก บทบาทตัวแปรคั่นกลางภาพลักษณ์องค์กร สรุปได้ ดังนี้ 
 1. ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 205 คน (ร้อยละ 51.2) มีอายุ
ระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 152 คน (ร้อยละ 38.0) มีสถานภาพสมรส จ านวน 174 คน (ร้อยละ 43.5) มี
การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ประกาศนียบัตรวิชาชีพ จ านวน 178 (ร้อยละ 44.5) มีรายได้ 20 ,000-
30,000 บาท จ านวน 143 คน (ร้อยละ 35.8) 
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 ผู้วิจัยได้มีการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (𝛼-Coefficient) 
ของครอนบาค (Cronbach) ของตัวแปรท้ัง 3 มีความเช่ือมั่นระดับสูง โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0.845-0.855 โดย
ตัวแปรภาพลักษณ์องค์กรมีค่ามากท่ีสุด (𝛼=0.855) รองลงมา คือ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (𝛼=
0.849)  และน้อยท่ีสุด คือ การตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
(𝛼=0.845) โดยมีค่ามากกว่าเกณฑ์ความเช่ือมั่นท่ี 0.7 แสดงถึงความเช่ือมั่นท่ีเพียงพอของแบบสอบถาม 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556: 101) 
 จากนั้น จึงได้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่อไป โดยได้วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า (1) การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (X1) มีความสัมพันธ์ทางบวกกับภาพลักษณ์องค์กร (X2) ในระดับสูง ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
0.734 ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 (2) และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (X1) มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (Y) ในระดับสูง 
ท่ีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.552 ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 และ (3) ภาพลักษณ์องค์กร (X2) มี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (Y) 
ในระดับสูง ท่ีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.702 ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรทุก
ตัวมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.552-0.734 และมีความสัมพันธ์ทางบวก 
 2. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศัยของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาค
ตะวันออก โดยใช้การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์ทางบวกและมีอิทธิพลทางตรง 
(Direct Effect) ต่อการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก โดย
สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 30.3 (Adjust R2 = 0.303) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 (Sig. = 
0.000) โดยจะสามารถพยากรณ์ตัวแปรตาม ได้ว่า เมื่อค่าของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เพิ่มขึ้น 1 
หน่วย ค่าของการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออกจะเพิ่มขึ้น 
0.600 (b = 0.600) หน่วย ค่าความคลาดเคล่ือนของเศษตกค้าง (Residual) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 0 แสดงถึงการ
แจกแจงแบบปกติ และเมื่อวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ระหว่างค่าความคลาดเคล่ือน (Autocorrelation) จาก
สถิติ Durbin-Watson พบว่า มีค่าเท่ากับ 1.680 ซ่ึงอยู่ระหว่าง 1.5-2.5 เข้าใกล้ 2 หมายความว่า สมมติฐาน
เก่ียวกับความเป็นอิสระของค่าความคลาดเคล่ือนตรงตามท่ีก าหนด และมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการ
พยากรณ์ (Std. Error of the Estimate) อยู่ท่ี 0.368 สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นของการใช้สมการถดถอย 
ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 
 3. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลทางบวก
ต่อภาพลักษณ์องค์กร โดยใช้การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์ทางบวกและมีอิทธิพลทางตรง 
(Direct Effect) ต่อภาพลักษณ์องค์กร โดยสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 53.8 (Adjust R2 = 0.538) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 (Sig. = 0.000) โดยจะสามารถพยากรณ์ตัวแปรตาม ได้ว่า เมื่อค่าของการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เพิ่มข้ึน 1 หน่วย ค่าของการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนใน
เขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออกจะเพิ่มขึ้น 0.775 ( b = 0.775) ค่าความคลาดเคล่ือนของเศษตกค้าง 
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(Residual) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 0 แสดงถึงการแจกแจงแบบปกติ และเมื่อวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ระหว่างค่า
ความคลาดเคล่ือน(Autocorrelation) จากสถิติ Durbin-Watson พบว่า มีค่าเท่ากับ 1.580 ซ่ึงอยู่ระหว่าง 
1.5 – 2.5 เข้าใกล้ 2 หมายความว่า สมมติฐานเก่ียวกับความเป็นอิสระของค่าความคลาดเคล่ือนตรงตามท่ี
ก าหนด และมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์ (Std. Error of the Estimate) อยู่ท่ี 0.291 
สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นของการใช้สมการถดถอย ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 
 4. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 3 เพื่อศึกษาภาพลักษณ์องค์กรส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจ
ซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก โดยใช้การทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 3 ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์ทางบวกและมีอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) ต่อ
การตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออกโดยสามารถพยากรณ์ได้ 
ร้อยละ 49.2 (Adjust R2 = 0.492) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 (Sig. = 0.000) โดยจะสามารถ
พยากรณ์ตัวแปรตาม ได้ว่า เมื่อค่าของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย ค่า ของการ 
ตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออกจะเพิ่มขึ้น 0.724 หน่วย ( b = 
0.724) ค่าความคลาดเคล่ือนของเศษตกค้าง (Residual) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 0 แสดงถึงการแจกแจงแบบปกติ 
และเมื่อวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ระหว่างค่าความคลาดเคล่ือน(Autocorrelation) จากสถิติ Durbin-Watson 
พบว่า มีค่าเท่ากับ 2.031 ซ่ึงอยู่ระหว่าง 1.5-2.5 เข้าใกล้ 2 หมายความว่า สมมติฐานเก่ียวกับความเป็นอิสระ
ของค่าความคลาดเคล่ือนตรงตามท่ีก าหนด และมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์ (Std. Error 
of the Estimate) อยู่ท่ี 0.314 สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นของการใช้สมการถดถอย ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐานท่ี 3 
 5. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 4 เพื่อศึกษาอิทธิพลคั่นกลางของภาพลักษณ์องค์กร ท่ีมีผลต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัยของพนักงานเอกชนใน
เขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก โดยใช้การทดสอบสมมติฐานท่ี 4 ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 4 ภาพลักษณ์องค์กรเป็นตัวแปรคั่นกลางความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการกับการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก โดยใน
ขั้นตอนนี้เป็นการค านวณค่าอิทธิพลของตัวแปรคั่นกลาง หรือ Path ab ซ่ึงได้มาจาการผลคูณของ Path a 
และ Path b มีค่าเท่ากับ  0.775 x 0.665 = 0.515 ต่อจากนั้นได้ท าการทดสอบ Sobel’s Test เพื่อหาค่า p-
value หรือ หาค่านัยส าคัญทางสถิติของ Path ab พบว่า มีค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.138 จึงสรุปได้ว่า 
ภาพลักษณ์องค์กรไม่เป็นอิทธิพลคั่นกลางท่ีส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการกับการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก โดยค่าสถิติ
การทดสอบของ Sobel Test (Sobel Test Statistic) มีค่าเท่ากับ 0.0148 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (p-
value  = 0.138) แสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์องค์กรไม่เป็นอิทธิพลคั่นกลางท่ีส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปร ดังนั้น จึงไม่ยอมรับสมมติฐานท่ี 4 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 จากผลการวิเคราะห์การวิจัยครั้งนี้เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยท่ีก าหนดไว้ 3 ข้อ และไม่เป็นไป
ตามสมมติฐานการวิจัยท่ีก าหนดไว้ 1 ข้อ โดยสามารถอภิปรายผลได้ตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
 อภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 โดยใช้การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 
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 จากผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลของตัวแปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการมีความสัมพันธ์ทางบวกและมีอิทธิพลทางตรงกับการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนใน
เขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของกลยุทธ์ทางการตลาด ท่ีใช้การส่ือสารท่ี
ครอบคลุมในหลายช่องทางเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค พนักงานบริษัทเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาค
ตะวันออก ให้รับรู้เข้าใจและเกิดความสนใจโครงการบ้านจัดสรร การใช้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการนี้
ท าให้การตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรได้เร็วและง่ายข้ึน การท่ีได้รับข้อมูลและแรงกระตุ้นอย่างต่อเนื่องผ่านช่องทาง
ท่ีพวกเขาใช้เป็นประจ าท าให้ความสัมพันธ์เป็นบวก ท าให้รู้สึกว่าโครงการบ้านจัดสรรน่าสนใจ ตอบสนองความ
ต้องการและมีคุณค่าในการด าเนินชีวิต มีความมั่นคงและสร้างความภูมิใจแก่ผู้ซ้ือบ้านจัดสรร นอกจากนี้ การ
ใช้ส่ือดิจิทัลและโซเชียลมีเดียในยุคปัจจุบัน ยังเป็นปัจจัยเสริมท่ีท าให้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลและแบ่งปันประสบการณ์ได้อย่างรวดเร็วและ
กว้างขวาง ดังนั้น การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจึงเป็นเครื่องมือทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพในการ
ส่งเสริมการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก สอดคล้องกับ 
การศึกษาของ ขจีวรรณ เกตุวิทยา (2563: 158-159) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาอัจฉริยะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาอัจฉริยะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และมีงานวิจัยของ ณิชารีย์ โสภา 
(2563: 68-70) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์ HAPPY 
SUNDAY ของเจนเนอเรช่ันวายในเขตกรุงเทพฯ รวมถึงงานวิจัยของ วรัสชญาน์ ศิระวิเชษฐ์กุล (2564: 128-
141) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดจันทบุรี 
โดยกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นตัวแปรท่ีสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพย์
ของผู้บริโภคได้ 
 อภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 โดยใช้การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 
 จากผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลของตัวแปรการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์องค์กร พบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีความสัมพันธ์ทางบวกและมีอิทธิพลทางตรง
กับภาพลักษณ์องค์กร สามารถอธิบายได้โดยเช่ือมโยงแนวคิดของนักวิชาการหลายท่าน สรุปได้ว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการเป็นการประสานเครื่องมือทางการตลาดท่ีหลากหลาย เพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสารให้เข้าถึง
ผู้บริโภคท่ีชัดเจนรวดเร็ว ซ่ึงน าไปสู่การสร้างการรับรู้ถึงภาพลักษณ์องค์กร หรือผลิตภัณฑ์รวมท้ังช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ท่ีดีแก่องค์กรและผลิตภัณฑ์ท้ังในระยะส้ันและระยะยาว ตรงตามข้อสรุปงานวิจัยของ จุฑามณี คุณ
ชาไพร และคณะ (2566: 62-71) พบว่า ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อภาพลักษณ์
องค์กร และคุณค่าตราสินค้าส่งผลการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพย์ในเขตจังหวัดภาคเหนือ รวมถึงงานวิจัยของ 
ประกายกาญจน์ วิระราช (2566: 73-76) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้าคลินิกสุขภาพ และต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพของผู้บริโภค ส่วนภาพลักษณ์ตรา
สินค้าก็ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพเช่นกัน นอกจากนี้การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการส่งผลท้ังทางตรงต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพ และยังส่งผลทางอ้อม ผ่าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของคลินิกสุขภาพไปยังกระบวนการตัดสินใจใช้บริการคลินิกสุขภาพ ซ่ึงเป็นส่วนส าคัญท่ี
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ช่วยสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าและกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือ จึงถือได้วาการท าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การและน าเสนอภาพลักษณ์ตราสินค้าให้มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของคลินิกสุขภาพ เป็นข้อได้เปรียบใน
การแข่งขันท่ีส าคัญ สรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์องค์กรช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และมีความรู้เก่ียวกับองค์กร ตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้
เกิดการจดจ าในเชิงบวกส่งเสริมให้เกิดการตัดสินซ้ือได้ง่ายข้ึนอีกด้วย 
 อภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 3 โดยใช้การทดสอบสมมติฐานท่ี 3 
 จากผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลของตัวแปรภาพลักษณ์องค์กรท่ีส่งผลต่อการตัดสินใช้ซ้ือบ้านจัดสรร 
พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์ทางบวกและมีอิทธิพลทางตรงกับการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของ
พนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก กล่าวได้ว่าภาพลักษณ์องค์กรช่วยให้เกิดความน่าสนใจ 
ความคุ้นเคยและความเช่ือมั่นแก่ผู้บริโภคซ่ึงส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือง่ายข้ึน สอดคล้องกับงานวิจัยของ จารีพร 
ลีเรือนแสง (2563: 2-9) พบว่า ด้านภาพลักษณ์องค์การ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตและประกัน
สุขภาพ ของประชากรในเขตห้วยขวางกรุงเทพมหานครอย่างมาก ส าหรับงานวิจัยของ ณัฐฌา เสรีวัฒนา 
(2563: 226-232) ท่ีพบว่า คุณค่าตราสินค้า และภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 
รวมถึงงานวิจัยของ ธนาภรณ์ ศรีสุนทรมาศ (2566: 90-96) พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ขององค์กรส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือประกันชีวิตซ้ ากับบริษัทประกันเดิม ซ่ึงตีความได้ว่า บริษัทหรือองค์กรท่ีเป็นท่ีรู้จักมีช่ือเสียงมายาวนาน
ในตลาดหรืออยู่ในเครือบริษัทขนาดใหญ่ การด าเนินธุรกิจท่ีผ่านมาไม่เคยมีข่าวเสียหายด้านต่าง ๆ การมี
ภาพลักษณ์ให้บริการท่ีดีกว่าบริษัทอ่ืน รวมถึงผู้บริหารเป็นผู้มีความรู้และความสามารถในธุรกิจ จะแสดงถึง
ความมั่นคง และความน่าเช่ือถือ น ามาสู่การตัดสินใจซ้ือซ้ าของผู้บริโภค สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ องค์กรมี
ผลกระทบทางบวกต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ไม่เพียงแต่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ แต่ยังส่งผลต่อ
ความสัมพันธ์ในระยะยาวต่อผู้บริโภคอีกด้วย 
 อภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 4 โดยใช้การทดสอบสมมติฐานท่ี 4 
 จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์องค์กร ท่ีเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก
สามารถอภิปรายได้ดังนี้ จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรไม่มีอิทธิพลคั่นกลางอย่างมี
นัยส าคัญระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจซ้ือ กล่าวคือ แม้ภาพลักษณ์องค์กรจะ
เป็นภาพจ าท่ีสะท้อนความน่าเช่ือถือ ความรับผิดชอบ และภาพลักษณ์ในเชิงบวกขององค์กร แต่กลับไม่
สามารถแปรผลไปเป็นแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขต
พัฒนาพิเศษภาคตะวันออกได้โดยตรง แต่ในบริบทท่ีศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ราคา และความเหมาะสม
ของผลิตภัณฑ์ซ่ึงมีบทบาทส าคัญมากกว่าภาพลักษณ์องค์กร อีกท้ังบริบทของผู้บริโภคกลุ่มพนักงานเอกชนใน
เขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก อาจให้ความส าคัญกับปัจจัยท่ีจับต้องได้ เช่น  ด้านราคา โปรโมช่ันต่างๆ เมื่อ
พิจารณาถึงโครงการบ้านจัดสรรท่ีมีช่ือเสียง เปรียบเทียบกับโครงการท่ีมีช่ือเสียงรองลงมา หรือเป็นท่ีรู้จักน้อย
กว่าในพื้นท่ีท าเลเดียวกัน ขนาดเท่ากัน พบว่า โครงการท่ีมีช่ือเสียงจะมีราคาท่ีสูงกว่า ท าให้ผู้บริโภคพิจารณา
ถึงปัจจัยดังกล่าวมากกว่าค่านิยมองค์กร จึงสามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์องค์กรไม่เป็นอิทธิคั่นกลางท่ีส่งผลต่อ
ความสัมพันธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของพนักงานเอกชนในเขต
พัฒนาพิเศษภาคตะวันออกอย่างมีนัยส าคัญ งานวิจัยนี้ สอดคล้องกับ ปิยะรัตน์ มหิทธานนท์ และ สิริชัย ดีเลิศ 
(2566: 32-34) พบว่า การตลาดเชิงกิจกรรมส่งผลต่อทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม แต่ไม่พบว่า 
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ภาพลักษณ์องค์กรท าหน้าท่ีเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการตลาดเชิงกิจกรรมกับการตัดสินใจซ้ือ โดยระบุว่า 
ในกรณีของสินค้าอสังหาริมทรัพย์ การตัดสินใจซ้ือมักขึ้นอยู่กับปัจจั ยด้านกายภาพ เช่น ท าเล ราคา ความ
สะดวก มากกว่าปัจจัยด้านจิตวิทยา เช่น ภาพลักษณ์องค์กร เป็นต้น 
 
องค์ความรู้ท่ีได้จากการวิจัย (Research Knowledge) 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี วิจัยท่ีเก่ียวข้อง และผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้องค์ความรู้จาก
การวิจัย ดังนี้ 
 1. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการสามารถเป็นเครื่องมือส าคัญในการส่งเสริมพฤติกรรม
ผู้บริโภคในด้านอสังหาริมทรัพย์ โดยเฉพาะในบริบทของพนักงานเอกชนในเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก 
 2. ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลต่อความรู้สึกภาคภูมิใจ ความเช่ือมั่น ในการอยู่อาศัยบ้านจัดสรรและ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้า 
 3. ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ สามารถน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์การตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 4. การวิเคราะห์โดยใช้การถดถอยเชิงเส้นและ Sobel Test สามารถใช้ทดสอบความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุของอิทธิพลคั่นกลางได้อย่างชัดเจนตามกรอบแนวคิด 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

1. ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 จากผลการศึกษา พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบ้าน
จัดสรรโดยตรง และภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้พัฒนาโครงการควรให้
ความส าคัญกับการพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารในทุกช่องทาง โดยเฉพาะการอบรมพนักงานขายให้สามารถให้
ข้อมูลและสร้างความเช่ือมั่นแก่ลูกค้า รวมถึงการใช้โปรโมช่ันท่ีตรงกลุ่มเป้าหมาย เช่น สิทธิพิเศษส าหรับ
พนักงานเอกชน และการส่ือสารท่ีชัดเจน ณ จุดขาย 
 ในด้านภาพลักษณ์องค์กร ควรมุ่งสร้างอัตลักษณ์ท่ีทันสมัย โปร่งใส และเน้นคุณภาพชีวิตของผู้อยู่
อาศัย พร้อมท้ังส่ือสารความน่าเช่ือถือผ่านบริการและโครงสร้างพื้นฐานท่ีมีมาตรฐาน ด้านพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือควรสนับสนุนด้วยข้อมูลออนไลน์ บริการให้ค าปรึกษาเฉพาะบุคคล และกิจกรรมสร้างประสบการณ์
ตรงในการเย่ียมชมโครงการ ท้ังนี้ การมีระบบติดตามและบริการหลังการขายท่ีมีประสิทธิภาพจะช่วยเสริม
ความมั่นใจในระยะยาวและส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออย่างยั่งยืน 
 2. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
  2.1 ควรท าวิจัยเพิ่มเติมโดยการศึกษาเปรียบเทียบเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออกกับ
เขตเศรษฐกิจอ่ืนๆ หรือพื้นท่ีท่ีมีความเจริญทางเศรษฐกิจในภูมิภาคต่างๆ เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนด  
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อเป็นการสร้างความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า 
  2.2 ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาถึงกลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืน ๆ เช่น กลุ่มข้าราชการ กลุ่ม
อาชีพอิสระ กลุ่มผู้ตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัยแนวตั้ง(คอนโด) เพื่อศึกษาความคิดเห็นและเป็นประโยชน์ต่อการ
วางแผนในอนาคต 
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