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 การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม 
ในจงัหวดันนทบุรี และ 2) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางด้านการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี จ  านวน 400 คน โดยใชเ้คร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) และรวบรวมขอ้มูลมาท าการวเิคราะห์
โดยใช้สถิติ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Anova:     
f-test) และการทดสอบความสัมพนัธ์ (Pearson Correlation) เพื่อทดสอบสมมติฐาน    
 จากผลการวิจัย พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21-29 ปี                      
มีสถานภาพสมรส มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 20,001 - 40,000 บาท นอกจากน้ียงัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางด้านการตลาดท่ีมีผลต่อ       
การตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี โดยภาพรวมมีการตดัสินใจซ้ืออยู่ในระดบัมาก         
ทุกดา้น สามารถเรียงล าดบัได้ดงัน้ี (1) ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) (2) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) (3) ด้านราคา (Price) และ(4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในส่วนของการ
วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี โดยภาพรวมมีการ
ตดัสินใจซ้ืออยู่ในระดับมากทุกด้าน สามารถเรียงล าดับได้ดังน้ี (1) การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) (2 )  การตัด สินใจ ซ้ือ(Purchase Decision) (3 )  การค้นหาข้อ มูล 
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(Information Search) (4) การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) และ (5) พฤติกรรมภายหลงั
การซ้ือ (Post Purchase Behavior) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ และสถานภาพ ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจังหวดั
นนทบุรี ท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจังหวดันนทบุรี ไม่แตกต่างกันทั้ งใน
ภาพรวมและรายดา้น ในส่วนของ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพหลกั และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ของ     
ผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
แตกต่างกนัทั้งในภาพรวมและรายดา้น ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และ    
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดั
นนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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 The purpose of this research aimed for; (1) studied demography of customer’s purchasing 
decision Townhome in Nontaburi and (2) studied factors of marketing mix has influence to 
customer’s purchasing decision Townhome in Nontaburi. The research was conducted by 
representative sample around 400 persons. Data were collected using questionnaire, frequency, 
percentage, mean, standard deviation, one-way analysis of variance: F-test and Pearson Correlation 
for hypothesis testing. 

The finding was; almost of answerer were male average age between 21-29 years old, 
marital status is married, who has completed their education in Bachelor Degree, they career are an 
employee in private company and average income 20,001-40,000 per month. In addition to, the 
factors of marketing mix has influence to purchasing decision townhome in Nontaburi in an 
overview purchasing decision was in high level all aspect, that is to say; (1) product (2) place           
(3) price and (4) promotion. In the data analysis pertain to purchase decision townhome in 
Nontaburi in an overview purchasing decision was in high level all aspect, show that;                           
(1) evaluation of alternatives (2) purchase decision (3) information search (4) need recognition         
(5) post purchase behavior. 
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For hypothesis testing found that; customer in Nontaburi had differed in gender and marital 
status not different in overall and aspect. In part of customer who had differed in age, education, 
career and income they were different in overall and aspect for the level of statistical significance 
0.05. And marketing mix factors in product, price, place and promotion had dealing with purchasing 
decision Townhome in Nontaburi for the level of statistical significance 0.05. 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ตลาดอสังหาริมทรัพย์ปี 2559 ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่มีความเช่ือว่าตลาดยงัขยายตัว
ต่อเน่ืองคาดว่าตลาดจะขยายตัวไม่น้อยกว่า 5 % จากปีก่อนหน้า โดยปัจจัยบวกเด่นท่ีสุดคือ 
มาตรการกระตุน้อสังหาริมทรัพย ์ในส่วนลดค่าธรรมเนียมโอน และจดจ านอง ซ่ึงมีการประเมินกนั
วา่ในช่วง 4 เดือนแรกผูป้ระกอบการจะมีการจดัท าโปรโมชนัอยา่งเขม้ขน้เพื่อกระตุน้การตดัสินใจ
ของผูซ้ื้อก่อนท่ีมาตรการกระตุ้นอสังหาริมทรัพย์จะส้ินสุดลง (อ้างถึงใน ฐานเศรษฐกิจ, 2559) 
อย่างไรก็ดีในช่วงปลายปี 2559 ผูป้ระกอบการพฒันาอสังหาริมทรัพย์มีการปรับแผนการเปิดขาย
โครงการท่ีอยูอ่าศยัใหส้อดคลอ้งกบัสถานการณ์ตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยชะลอเปิดขายโครงการ
คอนโดมิเนียม แลว้ให้ความส าคญักบัการเปิดขายโครงการแนวราบ รวมถึงผูป้ระกอบการพฒันา
อสังหาริมทรัพยร์ายใหญ่ท่ีพฒันาโครงการท่ีอยูอ่าศยัหลากหลายเซ็กเมนต ์ชะลอเปิดขายโครงการท่ี
อยู่อาศยัระดบักลางถึงล่าง แลว้หันมาเจาะตลาดผูซ้ื้อท่ีอยู่อาศยัท่ีมีก าลงัซ้ือ (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 
2559)  
 ส าหรับแนวโนม้ตลาดท่ีอยูอ่าศยัปี 2560 กิจกรรมการลงทุนและการซ้ือขายท่ีอยูอ่าศยัน่าจะ
กลบัมาฟ้ืนตวัได ้โดยมีแรงหนุนจากอตัราดอกเบ้ียท่ียงัทรงตวัอยูใ่นระดบัต ่า รวมถึงหากการลงทุน
ภาคเอกชนขยายตวั จะก่อใหเ้กิดการจา้งงาน และก าลงัซ้ืออาจกลบัมาฟ้ืนตวัได ้สถานการณ์ดงักล่าว 
ส่งผลให้จ  านวนท่ีอยู่อาศยัคงคา้งลดลง และเกิดการปรับตวัสู่สมดุลระหว่างจ านวนท่ีอยู่อาศยัและ
ความตอ้งการซ้ือท่ีอยูอ่าศยั รวมถึงผูป้ระกอบการพฒันาอสังหาริมทรัพยน่์าจะมีความเช่ือมัน่ ส่งผล
ให้การเปิดขายโครงการท่ีอยู่อาศยัใหม่ปี 2560 กลบัมาขยายตวัได้ ทั้งน้ี การรุกตลาดท่ีอยู่อาศยั
ระดบับนของผูป้ระกอบการพฒันาอสังหาริมทรัพย ์น่าจะส่งผลให้การแข่งขนัของตลาดท่ีอยูอ่าศยั
ระดับบนในปี 2560 เป็นไปอย่างรุนแรง โดยการช่วงชิงซ้ือท่ีดินท าเลใจกลางเมือง เพื่อพฒันา
โครงการท่ีอยู่อาศยัระดบับน ส่งผลให้ราคาท่ีดินท าเลใจกลางเมืองยงัปรับตวัสูงข้ึน เป็นความทา้
ทายในการพฒันาโครงการท่ีอยูอ่าศยัระดบับนในปี 2560 (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2559) 
 จากเหตุผลดงักล่าว ปัจจยัท่ีทา้ทายส าหรับภาคอสังหาริมทรัพยใ์นปี 2560 ท่ีเป็นปีท่ีส้ินสุด
มาตรการกระตุน้อสังหาริมทรัพยแ์ลว้ตลาดจะรักษาอตัราเติบโตไดต่้อเน่ืองหรือไม่ภายใตส้ภาวะ
เศรษฐกิจท่ียงัมีความไม่แน่นอนเช่นน้ี ผูว้จิยัจึงมีความสนใจในการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางดา้น
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ทั้ งน้ีเพื่อเป็นแนวทาง
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ส าหรับผูป้ระกอบการพฒันาอสังหาริมทรัพยไ์ดน้ าผลจากการท าวิจยัไปประกอบการวางแผนกล
ยทุธ์เพื่อการตอบสนองต่อความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีมีความเปล่ียนแปลงอยา่งต่อเน่ืองในปัจจุบนั 

 
1.2 วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย 
 1. เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
 2. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางด้านการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม         
ในจงัหวดันนทบุรี 
 
1.3 สมมุติฐำนในกำรวจัิย 
 1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั 
 2. ปัจจยัส่วนประสมทางด้านการตลาดมีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม          
ในจงัหวดันนทบุรี 
 
1.4 ขอบเขตในกำรวจัิย 
 1.  ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์
โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายได ้สถานภาพ และอาชีพ 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) โดยมีปัจจยัท่ีเก่ียวข้อง คือ ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
 ตวัแปรตาม (Dependent Variables) คือ การตดัสินใจซ้ือ (Customer Decision)  
 2. ขอบเขตประชากร 
 ในการวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัไดก้  าหนดประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชาชนอ าเภอบาง
ใหญ่ จังหวดันนทบุรี จ านวน 122,439 ราย (ข้อมูลจาก ระบบสถิติทางการทะเบียน ณ เดือน 
ธนัวาคม 2558) 
3. ขอบเขตระยะเวลาการด าเนินงานวจิยั 
 ผูว้จิยัเก็บขอ้มูล ระหวา่งวนัท่ี 16 มกราคม พ.ศ. 2560 ถึงวนัท่ี 30 เมษายน พ.ศ. 2560 
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1.5 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับจำกกำรวจัิย 
 1.5.1  เป็นการขยายฐานกลุ่มลูกคา้ท่ีมีความสนใจท่ีจะซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรีให้มี
จ  านวนเพิ่มมากข้ึน 
 1.5.2  ผลขอ้มูลท่ีไดม้านั้นเป็นแนวทางในการพฒันา และปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด 
เพื่อใหต้อบสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี  
 1.5.3  น าผลการวจิยัท่ีไดเ้ป็นแนวทางใหก้บัการวิจยัอ่ืนๆในเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งในอนาคต และ
ผูท่ี้สนใจสามารถน าขอ้มูลไปใชเ้พื่อเป็นประโยชน์ 
 
1.6 นิยำมค ำศัพท์เฉพำะทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
 ผูว้ิจยัไดน้ าตวัแปรมาก าหนดค านิยามค าศพัท์เพื่อน าไปสร้างเคร่ืองมือวิจยัให้ได้ค  าตอบ
ตามวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ ดงัต่อไปน้ี 
 1.6.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลของผูซ้ื้อทาวน์โฮม 
ราคาต ่ากวา่ 3 ลา้น ในจงัหวดันนทบุรี 
 1.6.2 การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง จากหลายๆ 
ทางเลือกท่ีไดพ้ิจารณา หรือประเมินอยา่งดีแลว้วา่เป็นทางใหบ้รรลุวตัถุประสงค ์และเป้าหมาย  
 1.6.3 ส่วนประสมทาการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจน ามาใช้ เพื่อให้
บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดเคร่ืองมือทางการตลาดน้ีเรียกวา่ 4Ps ซ่ึงประกอบไปดว้ย 
 -   ดา้นผลิตภณัฑ ์คือ ทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
 -   ดา้นราคา คือ ราคาของทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
 -   ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย คือ สถานท่ีจ าหน่ายทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
 -   ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด คือ กิจกรรมทางการตลาด การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ 
ของทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษา เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางด้านการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อ
ทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ผูว้จิยัศึกษาเอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างๆ เพื่อประกอบการวจิยั
โดยแบ่งเป็น หลกัการ แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ 
ดงัน้ี 
 2.1   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix)  
 โดยมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 
  2.1.1   ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
  2.1.2   ดา้นราคา (Price) 
  2.1.3   ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
  2.1.4   ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 2.2   แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ (Customer Decision) 
 2.3   ทิศทางอสังหาริมทรัพย ์
 2.4   กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 2.5   งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในประเทศ และต่างประเทศ 
 
2.1   แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) 
 ส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวคิดท่ีส าคญัอย่างหน่ึงทางการตลาดเพราะการบริหาร
การตลาดเพื่อเป็นการสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ นกัการตลาดจะใชส่้วนประสมทางการตลาด
เป็นเคร่ืองมือในการพฒันาให้สอดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมาย นกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมาย
ของการตลาดไว ้ดงัน้ี 

Kotler (1997 อา้งถึงใน กนกวรรณ ศรีจนัทร์หล้า, 2556) ได้อธิบายเก่ียวกบัส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) ว่า “ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ี
ควบคุมไดซ่ึ้งบริษทัใช้ร่วมกนัเพื่อ ตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ประกอบดว้ย
เคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี  

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นองค์ประกอบแรกและส าคญัมากท่ีสุดของส่วนประสม ทาง
การตลาด ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงใด ๆ ท่ีตอ้งการน าเสนอต่อตลาดเพื่อสนองต่อความจ าเป็นหรือ 
ความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีน ามาเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรืออาจไม่
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มี ตวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์จะประกอบด้วย สินคา้ท่ีเป็นรูปธรรม บริการ ประสบการณ์ เหตุการณ์ 
บุคคล สถานท่ี ทรัพยสิ์น องค์กร สารสนเทศ และความคิดผลิตภณัฑ์ ตอ้งมีอรรถประโยชน์ท่ีมี
คุณค่าในความรู้สึกของลูกคา้ จึงจะส่งผลท าให้ผลิตภณัฑ์นั้นสามารถขายได้ กลยุทธ์ผลิตภณัฑ์
เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเร่ืองส่วนประสมผลิตภณัฑ ์สายผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้ การบรรจภุณัฑแ์ละ
ป้ายฉลาก (Packaging and Labeling) จะประสานสอดคลอ้งกนั การวางแผนเก่ียวกบัขอ้เสนอทาง
การตลาด นกัการตลาดนั้นจะตอ้งค านึงถึงระดบัผลิตภณัฑ์ 5 ระดบั แต่ละระดบัจะช่วยเพิ่มคุณค่า
ให้แก่ลูกค้ามากข้ึน เรียกว่าระดับชั้ นคุณค่าลูกค้า  ระดับพื้นฐานท่ีสุดคือ ประโยชน์หลัก                     
เป็นประโยชน์หรือการบริการพื้นฐานส าคญัท่ีลูกคา้ตอ้งการไดรั้บจากการซ้ือสินคา้หรือการได้รับ
การบริการ นกัการตลาดตอ้งมองตนเองในฐานะผูใ้ห้ประโยชน์ ระดบัท่ีสอง นกัการตลาดจะตอ้ง
เปล่ียนประโยชน์หลกัไปสู่ผลิตภณัฑ์พื้นฐาน ระดบัท่ีสาม นักการตลาดจะจดัเตรียมผลิตภัณฑ์
คาดหวงั ซ่ึงจะมีคุณสมบติัและเง่ือนไขตรงตามท่ีผูซ้ื้อคาดหวงัไวแ้ละยอมรับเม่ือซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นๆ 
ระดบัท่ีส่ี นกัการตลาดตอ้งจดัเตรียมผลิตภณัฑ์ควบ คือ การเพิ่มการให้บริการและผลประโยชน์
เพื่อใหข้อ้เสนอนั้นของบริษทั แตกต่างจากคู่แข่ง ระดบัสุดทา้ย นกัการตลาดจะตอ้งเตรียมผลิตภณัฑ์
ท่ีเป็นไปได ้ซ่ึงรวบรวมคุณค่าท่ีเพิ่มข้ึนทั้งหมดและพฒันาเขา้ไปในผลิตภณัฑท่ี์คาดวา่จะไดรั้บการ
ตอบสนองอยา่งดีท่ีสุดภายในอนาคต  

เช่นเดียวกบัเวลาท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือบา้นสักหลงั ส่ิงท่ีหลีกเล่ียงไม่ไดท่ี้ตอ้งน ามาพิจารณาคือ
เร่ืองท าเล ท าเลท่ีดีจะเป็นผลดีต่อผูอ้ยู่อาศยัทั้งในระยะสั้ นและยาว เพราะท าเลดีจะมีมูลค่าสูงใน
อนาคต ท าให้ได้ก าไรเป็นกอบเป็นก า อีกทั้งท าเลยงัเป็นตวัก าหนดไลฟ์สไตล์ได้อีกด้วย โดยมี
ขอ้พิจารณาไดด้งัน้ี (อา้งถึงใน MoneyGuru, 2557) 

 1.1 เพื่อนบา้น เป็นปัจจยัส าคญัในความสงบสุขของชีวิต หากเพื่อนบา้นไม่ดี ส่ง
เสียงเอะอะโวยวายบ่อย มีเหตุรุนแรง ละแวกบา้นของคุณก็อาจเป็นละแวกอนัตรายซ่ึงส่งผลกระทบ
ต่อคุณภาพชีวิตและราคาตลาดของบา้น เพราะละแวกบา้นท่ีไม่น่าอยู่ก็ไม่มีใครอยากอยู่ส่งผลให้
ความตอ้งการซ้ือลดลง 

 1.2 เขา้ถึงไดง่้าย ความสะดวกสบายในการเดินทางเป็นปัจจยัท่ีส าคญัมากในการ
ก าหนดราคาและเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยั หากบา้นอยูใ่กลเ้ส้นทางคมนาคมหรือรถไฟฟ้า เดินทางสะดวก 
รถไม่ติดขดั ก็เป็นบา้นท่ีน่าอยู ่เพราะการเดินทางเป็นหน่ึงในปัจจยัหลกัท่ีสามารถก าหนดค่าใชจ่้าย
รายเดือน ท าเลท่ีดีจะช่วยประหยดัทั้งเงินและเวลาเดินทาง ความตอ้งการในตลาดของบา้นหรือ
คอนโดซ่ึงตั้งอยูใ่นแหล่งท่ีท างานกลางเมืองจึงสูงท าใหเ้ป็นการลงทุนท่ีดี 
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 1.3 สภาพภูมิอากาศ ส่งผลต่อคุณภาพชีวิตไดเ้ช่นกนั โดยเฉพาะส าหรับหลายๆ
ท่านท่ีเป็นภูมิแพ ้หากคุณเป็นคนวยัหลงัเกษียณท่ีก าลงัอยากยา้ยบา้น คุณอาจจะอยากอยูใ่นท าเลท่ีมี
สภาพอากาศดี มลพิษต ่า เพื่อสุขภาพท่ีดี 

 1.4 ความปลอดภยั เป็นอีกหน่ึงปัจจยัส าคญั ไม่มีใครอยากอยูใ่นละแวกท่ีโจรชุม
หรือไม่ปลอดภยัเพราะจะท าให้เป็นอนัตรายแก่ชีวิตและทรัพยสิ์น เช่นนั้นบา้นในท าเลดงักล่าวจึง
ไม่น่าอยูอ่าศยั เป็นเหตุใหมู้ลค่าทางตลาดต ่า 

 1.5 เศรษฐกิจ ท าเลดงักล่าวมีเศรษฐกิจอย่างไร เช่นหากเป็นย่านการคา้ท่ีมีผูค้น
สัญจรเยอะ ท างานเยอะ ก็จะท าให้ท่ีของคุณมีมูลค่าทางการคา้สูง ซ่ึงอาจเปิดเช่าท าก าไรได้อีก
มากมาย อีกทั้งมีความตอ้งการทางตลาดสูงท าใหท้  าเลดงักล่าวมีมูลค่าสูง 

 1.6 ประเภทบ้านในละแวกดังกล่าว ก่อนซ้ือบ้านคุณควรพิจารณาละแวกบา้น
บริเวณนั้นดว้ยว่าเป็นบา้นประเภทใด หากเป็นทาวน์เฮาส์อาจท าให้ดูคบัแคบความเป็นส่วนตวัต ่า
และส่งผลให้ราคาตก หากเป็นบา้นหลงัท่ีมีพื้นท่ีใชส้อยเยอะก็จะเพิ่มความสงบและร่มร่ืน ท าให้น่า
อยูย่ิง่ข้ึน 

 1.7 มีขอ้จ ากดัอะไรไหม บางท าเลจะมีขอ้จ ากดัทางกฎหมายในการสร้างส่ิงปลูก
สร้าง เช่นท าเลแถวชายทะเลอาจมีขอ้จ ากดัห้ามสร้างตึกสูง หากคุณคิดจะซ้ือท่ีดินไวล้งทุนก่อสร้าง 
หรืออยากสร้างบา้นหลายชั้น ก็ควรศึกษาขอ้จ ากดัทางกฎหมายใหดี้เสียก่อน 

 1.8 มองหาส่ิงอ านวยความสะดวกและบริการภาครัฐ (สาธารณูปโภค) ก่อนจะ
ตดัสินใจซ้ือบ้านหรือท่ีดิน คุณควรลองส ารวจดูเสียก่อนว่าบริเวณดังกล่าวอยู่ใกล้โรงพยาบาล 
โรงเรียน สถานีดบัเพลิง หรือสถานีต ารวจไหม และมีบริการไฟฟ้าและน ้ าประปาหรือไม่ หากไม่
สามารถเขา้ถึงสาธารณูปโภค การใชชี้วติก็จะเป็นไปอยา่งยากล าบาก 

 1.9 กิจกรรมต่างๆ กิจกรรมในท่ีน้ีหมายถึงสนามกอล์ฟ สนามเทนนิส สระวา่ยน ้ า 
สปา ทะเลสาป ชายหาด ฟิตเนสเซนเตอร์ ฯลฯ เป็นส่ิงท่ีเพิ่มความดึงดูดใจในการอยูอ่าศยัและท าให้
ท าเลบา้นของคุณน่าสนใจยิง่ข้ึน ส่งผลใหมี้ราคาตลาดสูง 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ทั้งท่ีปัจจยัท่ีไม่ใช่ราคา บทบาท
ในการตลาดสมยัใหม่ แต่ราคาก็ยงัเป็นส่วนประกอบท่ีส าคญัในส่วนประสมทางการตลาดราคา เป็น
ปัจจยัเดียวใน 4P’s ท่ีท าให้เกิดรายรับ ในขณะท่ีปัจจยัอ่ืนๆ ราคานั้นเป็นตน้ทุนของลูกคา้ ผูบ้ริโภค
จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภณัฑ์กบัราคาผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าของผลิตภณัฑ์สูงกวา่
เขาก็จะตดัสินใจซ้ือ กลยทุธ์ของราคานั้นจะตอ้งค านึงถึงคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค ตน้ทุน สินคา้ 
ค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง การแข่งขนั และปัจจยัอ่ืน ๆ  
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ซ่ึงหลายคนมกัมีความฝันว่าสักวนัหน่ึงจะสามารถเก็บเงินเพื่อซ้ือบา้นเป็นของตวัเองสัก
หลงั แต่ในความเป็นจริงการซ้ือบา้นหลงัแรกมกัมาจากการกูสิ้นเช่ือจากสถาบนัการเงินท่ีตอ้งมอง
ทั้งในเร่ืองของดอกเบ้ีย ภาษี ค่าธรรมเนียมต่างๆ ยงัไม่รวมไปถึงการตกแต่ง ค่าใชจ่้ายล่วงหนา้ต่างๆ 
ท่ีตามมา ดงันั้นการคิดจะซ้ือบา้นหลงัแรกนั้นใช่ว่ามีกูสิ้นเช่ือบา้นผ่านก็จบเร่ืองแค่นั้น เพราะนัน่
เป็นจุดเร่ิมต้นไปสู่ค่าใช้จ่ายต่างๆ ท่ีต้องเอามาคิดค านวณเพื่อไม่ให้เกิดปัญหาทางการเงินใน
ภายหลงั ดงันั้นก่อนท่ีจะซ้ือบา้น ผูซ้ื้อควรจะตอ้งประมาณการค่าใช้จ่ายต่างๆ ก่อนแลว้จึงเลือกซ้ือ
บ้านในราคาท่ีเหมาะสม ซ่ึงการประมาณการค่าใช้จ่ายแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี (อ้างถึงใน 
ddproperty, 2559) 

2.1  ประมาณการค่าใชจ่้ายล่วงหนา้ก่อนยา้ยเขา้อยู ่
ส าหรับผูซ้ื้อนอ้ยคนนกัท่ีจะสามารถซ้ือบา้นดว้ยเงินสดได ้หลายคนจ าเป็นตอ้งอาศยัสินเช่ือ

จากสถาบนัการเงิน ซ่ึงมกัจะอนุมติัสินเช่ือส าหรับท่ีอยูอ่าศยัใหม่สูงสุดร้อยละ 90 ของราคาประเมิน
บา้น นัน่หมายความผูบ้ริโภคจะตอ้งมีเงินส าหรับส่วนต่างอีก 10% ท่ีเหลือ รวมทั้งค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ 
การมีเงินเก็บอยา่งน้อยท่ีสุด 10 - 20% ของราคาบา้นท่ีจะซ้ือ นอกจากเงินดาวน์แลว้ ยงัมีค่าใชจ่้าย
อ่ืนๆ ก่อนเขา้อยู ่ไม่วา่จะเป็น 

- ค่าประเมินราคา เป็นค่าใชจ่้ายเวลาไปท าเร่ืองกูก้บัธนาคารนั้นๆ ค่าใชจ่้ายจะตกอยู่ท่ี
ประมาณ 0-0.5% ของราคาประเมินของกรมท่ีดิน โดยประมาณต่อการประเมินหน่ึง
คร้ัง ดั้งนั้นยิง่ท  าเร่ืองกูห้ลายๆ คร้ัง ก็ตอ้งยิง่เสียค่าใชจ่้ายตรงน้ี ในกรณีท่ีกูไ้ม่ผา่นก็จะ
ไม่ไดรั้บเงินคืน ในแง่การซ้ือบา้นมือสองหรือท่ีดิน 

- เงินมดัจ าหรือเงินจอง เป็นเงินจองเพื่อแสดงความจ านงวา่เราตอ้งการซ้ือบา้น/คอนโด  
ยนิูตน้ีอยา่งแน่นอน มูลค่าของเงินจองผกผนัไปตามราคาของบา้น/ คอนโดฯ นั้นๆ 

- ค่าใช้จ่ายในการท าสัญญา เป็นการตกลงกนัระหว่างผูซ้ื้อ-ผูข้าย ซ่ึงในสัญญาซ้ือขาย
ส่วนใหญ่จะมีในเร่ืองของ ค่าส่วนกลาง กองทุนสะสม ค่าน ้าค่าไฟ ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็น
อตัราการจ่ายค่าบริการทั้งหมดเป็นรายปี ณ วนัโอนกรรมสิทธ์ิจึงท าใหเ้งินในส่วนน้ีมี
จ านวนมากพอสมควร 

- ค่าจดจ านอง ส่วนมากทางสถาบนัทางการเงินจะคิดค่าจดจ านองเม่ือกูผ้่านเป็นมูลค่า 
1% ของมูลค่าท่ีจ  านองหรือจ านวนเงินท่ีกูท้ ั้งหมด 

- ค่าธรรมเนียมการโอนฯ เป็นค่าธรรมเนียมท่ีตอ้งจ่าย ณ วนัโอนกรรมสิทธ์ิ จะตอ้งจ่าย
เป็นจ านวน 2% ของราคาประเมินจากกรมท่ีดิน ซ่ึงส่วนใหญ่ทางผูซ้ื้อและผูข้ายจะท า
การตกลงร่วมกนัโดยจ่ายช าระค่าโอนคนละคร่ึง 
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- ค่าประกนัอคัคีภยัและค่าประกนัมิเตอร์น ้ า-ไฟ ค่าประกนัอคัคีภยั หากมีการกูย้ืมเงิน
ซ้ือบา้นจากสถาบนัทางการเงิน จะตอ้งมีการท าประกนัอคัคีภยัควบคู่กนัไปดว้ย ซ่ึงใน
ส่วนน้ีจะตอ้งช าระพร้อมเงินผอ่นงวดแรก และเก็บทุกๆ 3 ปี ตามอตัราดอกเบ้ียประกนั
ท่ีก าหนดโดยกรมการประกนัภยั หรือประมาณ 2,000 บาท ต่อมูลค่าบา้น 1 ลา้นบาท 
ส่วนของค่าประกันมิเตอร์ ทางเจ้าของโครงการบ้านท่ีเราจะซ้ือจะเป็นคนจ่ายให้
ล่วงหนา้แลว้เรียกเก็บภายหลงัตามอตัราท่ีราชการก าหนด 

 
2.2  ประมาณค่าใชจ่้ายต่อเน่ืองขณะยา้ยเขา้มาอยูห่รืออยูอ่าศยัแลว้ 
นอกจากการประมาณค่าใชจ่้ายก่อนเขา้มาอยูแ่ลว้ เงินอีกหน่ึงกอ้นท่ีอยูใ่นการวางแผนก่อน

การซ้ือบา้นหลงัแรกท่ีมีความส าคญัพอๆ กนัก็คือค่าใชจ่้ายต่างๆ ท่ีจะตามมาภายหลงัจากท่ียา้ยเขา้
ไปอยูแ่ลว้ ไม่วา่จะเป็น 

- ค่าขนยา้ย ค่าซ่อมบ ารุงบา้นใหม่และออกแบบตกแต่งภายใน ค่าใชจ่้ายในส่วนน้ีก็หนกั
หนาเอาการเพราะจ าเป็นตอ้งใชเ้งินกอ้น เพื่อตกแต่งบา้นใหพ้ร้อมอยู ่บางรายถึงกบัต่อ
เติมไปเกินคร่ึงของราคาบา้นก็มี จึงเป็นวงเงินท่ีควรวางแผนไวก่้อนการซ้ือบา้นอย่าง
มาก แต่ส าหรับผูท่ี้มีงบจ ากดั ไม่จ  าเป็นตอ้งแต่งให้เสร็จในทีเดียว ขอแนะน าให้ค่อยๆ 
ตกแต่งไปเพื่อใหพ้ออยูอ่าศยัได ้และจดัเตม็เม่ืองบพร้อม 

- ค่างวดรายเดือนส าหรับช าระเงินกู้ เงินในส่วนน้ีคือดอกเบ้ียและเงินตน้ท่ีไวใ้ช้หัก
ช าระเงินท่ีกูม้าเป็นงวดๆ ซ่ึงส่วนใหญ่ผูซ้ื้อท่ีมีการกูซ้ื้อบา้นหลงัแรกมกัจะมีวสิัยการกู้
ท่ีเนน้ระยะเวลานานไวก่้อนประมาณ 20 – 30 ปี แต่หากมียอดผอ่นช าระมากกวา่ยอด
ค่างวดในแต่ละงวด (เนน้หกัเงินตน้) จะท าให้ยอดดอกเบ้ียลดลง  และสามารถปิดหน้ี
ไดเ้ร็วกวา่ 20 – 30 ปี 

- ค่าใช้จ่ายในการอยู่อาศยัและการใช้ชีวิต ผูซ้ื้อจ าเป็นตอ้งประมาณการเงินส่วนน้ีใน
อนาคตไวด้ว้ย ไม่ใช่ว่ากูผ้่าน แต่งบา้นน่าอยู่ รู้เร่ืองเงินผ่อน แลว้ลืมคิดถึงตรงน้ีไป 
เพราะการมีเงินฝากเพื่อมาใชย้ามคบัขนัในอนาคตยอ่มดีกวา่การรีบหาเงินมาแกปั้ญหา 
ณ ปัจจุบนั ซ่ึงอาจท าให้เกิดหน้ีสินบานปลาย ค่าใช้จ่ายในส่วนน้ีก็คือการใช้จ่ายท่ี
จ  าเป็นตอ้งใชใ้นทุกๆ เดือน อาทิ ค่าน ้ า ค่าไฟ ค่าซ่อมบ ารุงในส่ิงท่ีไม่คาดคิดวา่จะเกิด 
รวมไปถึงค่าใชจ่้ายในการใชชี้วิตประจ าวนั ค่าเดินทาง ค่าน ้ ามนั หรือค่าผอ่นรถยนต์
และอ่ืนๆ หากประมาณการเงินในส่วนน้ีไดโ้ดยไม่ล าบาก 
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3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึง
ประกอบไปดว้ยสถาบนัและทางกิจกรรม จะใชเ้พื่อขนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละการบริการออกจากองคก์ร
ไปยงัตลาดท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดกลุ่มเป้าหมาย คือสถาบนัการตลาด ส่วนในระบบการจดั 
จ  าหน่ายนั้นจะประกอบไปดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง และผูบ้ริโภค ผูผ้ลิตส่วนมากจะไม่ไดจ้ดัจ าหน่าย 
สินคา้ถึงผูใ้ชสิ้นคา้โดยตรงระหวา่งผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย แต่จะมีช่องทางการตลาดเขา้มา 
เก่ียวขอ้ง นัน่คือ คนกลาง ซ่ึงเขา้มาท าหนา้ท่ีต่าง ๆ กนัไป การตดัสินใจเร่ืองช่องทางการตลาดนั้น 
เป็นการตดัสินใจท่ีส าคญัมาก เพราะจะส่งผลกระทบโดยตรงต่อการตดัสินใจทางการตลาดอ่ืนๆ คน
กลางจะท าให้เกิดประสิทธิภาพในการกระจายสินคา้ออกสู่ตลาดไดก้วา้งขวาง และทัว่ถึง หน้าท่ี
ส าคญัของคนกลางนั้นไดแ้ก่ การรวบรวมขอ้มูล การส่งเสริมการตลาด การเจรจาต่อรอง การสั่ง
สินคา้ การเงิน การรับความเส่ียง การเคล่ือนยา้ยสินคา้ การช าระเงิน และการครอบครองกรรมสิทธ์ิ  
ผูผ้ลิต มีทางเลือกหลายทางท่ีจะเขา้สู่ตลาด เช่น การขายโดยตรง หรือใช้ช่องทางการตลาดหน่ึง
ระดบั สอง ระดบั หรือสามระดบั การตดัสินใจว่าจะใช้วิธีไหนนั้นจ าเป็นจะตอ้งวิเคราะห์ความ
ต้องการของ ผูบ้ริโภคและกลุ่มเป้าหมาย ก าหนดวตัถุประสงค์ของช่องทางการตลาด ก าหนด
ทางการเลือกหลกัและการประเมินผลทางเลือกหลกั รวมไปถึงประเภทและจ านวนคนกลางท่ี
เก่ียวขอ้งในช่องทางการตลาดดว้ย 

นอกจากน้ี การจัดจ าหน่าย (Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางท่ีใช้เพื่อ
เคล่ือนยา้ยสินคา้จากธุรกิจไปยงัตลาด ตวักลางทางการตลาดเป็นธุรกิจท่ีช่วยเสริมช่วยขายและ
จ าหน่ายสินค้าไปยงัผู ้ซ้ือขั้นสุดท้ายประกอบด้วย 1. คนกลาง (Middleman) พ่อค้าคนกลาง 
(Merchant Middlemen) ตวัแทนคนกลาง (Agent Middlemen)  2. ธุรกิจท่ีท าหน้าท่ีกระจายสินค้า        
3. ธุรกิจท่ีใหบ้ริการทางการตลาด 4. สถาบนัการเงิน  

ช่องทางการจดัจ าหน่าย  (Channel of  Distribution) จึงหมายถึง “กระบวนการในการจดัการ
เก่ียวกบัการเคล่ือนยา้ย สิทธิในตวัผลิตภณัฑ์ (และอาจรวมถึงตวัผลิตภณัฑ์) จากผูผ้ลิตไปจนถึง
ผูบ้ริโภค หรือ ช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือช่องทางการตลาด หมายถึง หน่วยเศรษฐกิจต่างๆท่ีมี
ส่วนร่วมในกระบวนการน าพาสินคา้จากผูผ้ลิตไปสู่มือผูบ้ริโภค ซ่ึงการตดัสินใจเลือกช่องทางการ
จดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสมมีความส าคญัต่อก าไรของหน่วยธุรกิจ รวมทั้งมีผลกระทบต่อการก าหนด
ส่วนผสมทางการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งอ่ืนๆทั้งหมด เช่น การตั้งราคา การโฆษณา เกรดสินคา้ เป็นตน้ 
โดยการเลือกช่องทางการตลาดมกัมีผลผูกพนัในระยะยาว เช่น การเลือกแต่งตั้งตวัแทนจ าหน่าย
สินค้าในแต่ละประเทศ ผูผ้ลิตย่อมไม่สามารถเปล่ียนตัวแทนจ าหน่ายได้ง่ายๆ และหากมีการ
เปล่ียนตวัแทนจ าหน่ายจริง ก็หมายความวา่การบริหารจดัการในส่วนอ่ืนๆ เช่น การผลิต การบรรจุ
หีบห่อ พนกังานขาย นโยบายการจดัส่งสินคา้ การวางแผนการตลาดและก าหนดกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
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(อา้งถึงใน ภูดินนัท์ อดิทิพยางกูร, 2555) หรือ การกระจายสินคา้ หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การเคล่ือนยา้ยตวัสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม หรืออาจหมายถึง การ
ขนส่งและการเก็บรักษาตวัสินคา้ภายในธุรกิจใดธุรกิจหน่ึงและระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายของ
ธุรกิจนั้น จากความหมายน้ีจะเห็นวา่งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการกระจายสินคา้กลายเป็นการพฒันาและ
ด าเนินการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑใ์หมี้ประสิทธิภาพ (อา้งถึงใน ชานนท ์รุ่งเรือง, 2555) หรือ ช่องทาง
การตลาด (Definitions of Marketing Channels) เป็นส่วนหน่ึงของส่วนประสมการตลาด ซ่ึง
ประกอบดว้ยผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) นกัการตลาดตอ้งรู้จกัการประสมส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 รายการเขา้ดว้ยกนั เพื่อให้
องค์กรธุรกิจไดรั้บผลตอบแทนเชิงกลยุทธ์ท่ีตอ้งการ การจดัจ าหน่าย (Place) เรียกอีกอย่างหน่ึงวา่ 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution Channels) หรือช่องทางการตลาด (Marketing Channels) ซ่ึง
หมายถึง กลุ่มองค์กรอิสระท่ีเก่ียวขอ้งในกระบวนการน าส่งสินคา้และบริการไปถึงมือผูใ้ช้หรือ
ผูบ้ริโภคช่องทางการตลาดหรือช่องทางการจดัจ าหน่าย จะตอ้งท าหน้าท่ีสร้างคุณค่าให้เกิดข้ึนกบั
ผลิตภณัฑ์นั้น เช่น ส่งสินคา้ถูกตอ้ง ตรงเวลา และไม่ผิดพลาด ราคาขายท่ีก าหนดจะตอ้งสะทอ้นถึง
คุณค่าของการแลกเปล่ียนท่ีเห็นพอ้งกันระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อ นอกจากน้ีผูข้ายและช่องทาง
การตลาด จะตอ้งพยายามส่ือสารให้ลูกคา้เขา้ใจถึงราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณค่าท่ีผลิตภณัฑ์นั้นให้แก่
ผูบ้ริโภคด้วย (อา้งถึงใน ธีราวรรณ์ จนัทรมานนท์, 2555) การเคล่ือนไหวของกิจกรรมต่างๆ ใน
ช่องทางการตลาด (Flows in Marketing Channels)  ประกอบดว้ยกิจกรรมหลกั 8 กิจกรรม คือ 

1.  การครอบครองตวัสินคา้ (Physical Possession หรือ Physical Flows) หมายถึง สินคา้จะ
อยู่ในความครอบครองดูแลของสมาชิกในช่องทางการตลาด ตั้งแต่ผูผ้ลิต ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีก และ
ผูบ้ริโภคตามล าดบั ผูค้รอบครองสินคา้อาจจะมีหรือไม่มีกรรมสิทธ์ิในตวัสินคา้ก็ได ้

2.  การถือกรรมสิทธ์ิในตวัสินคา้ (Ownership หรือ Tittles Flow) หมายถึง การมีสิทธ์ิท่ีจะ
จ าหน่ายจ่ายโอนสินคา้ได ้ทั้งน้ีจะมีสินคา้อยู่ในครอบครองหรือไม่ก็ได ้แต่โดยปกติพ่อคา้ส่งและ
พ่อคา้ปลีกจะซ้ือขาดสินคา้และขายโดยอิสระ ไม่ข้ึนอยู่กบันโยบายของผูผ้ลิตโดยอาจเก็บรักษา
สินคา้เองหรือฝากสินคา้ไวท่ี้คลงัสินคา้สาธารณะ (Public Warehouse) 

3.  การส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotion) ผูผ้ลิตจะส่งเสริมการจ าหน่ายไปยงัพ่อค้าส่ง 
พ่อคา้ส่งส่งเสริมการจ าหน่ายไปยงัพ่อคา้ปลีก และพ่อคา้ปลีกส่งเสริมการจ าหน่ายไปยงัผูบ้ริโภค 
ในบางกรณีผูผ้ลิตอาจรับภาระในการส่งเสริมการจ าหน่ายไปยงัพ่อคา้ปลีกและผูบ้ริโภคดว้ย เช่น 
การออกคูปองส่วนลดใหแ้ก่ผูบ้ริโภคโดยตรง 

4.  การเจรจาซ้ือ – ขายและการต่อรองทางธุรกิจ (Negotiation) การเจรจาต่อรองจะเป็นแบบ
สองทาง ต่างฝ่ายต่างต่อรองกนัทั้งในเร่ืองลกัษณะและชนิดของผลิตภณัฑ์ ราคา และการลดแลก
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แจกแถมส่ิงต่างๆ เพื่อการส่งเสริมการขาย โดยปกติผูท่ี้มีความสามารถในการเจรจาต่อรอง ไดแ้ก่
ตวัแทนผูผ้ลิต (Manufacturer Representative) ซ่ึงท าหน้าท่ีขายสินคา้ให้กบัผูผ้ลิตหลายๆราย และ
ตวัแทนขาย (Sales Representative) ซ่ึงท าหนา้ท่ีขายและ/หรือรับผิดชอบดา้นการตลาดให้กบัผูผ้ลิต
เพียงรายเดียว กรณีน้ีสมาชิกในช่องทาง (Channel Member) ดงักล่าวจะไม่ถือครองสินคา้และไม่มี
กรรมสิทธ์ิในตวัสินคา้ 

5.  การเป็นแหล่งเงินทุน เป็นเจา้ของเงินทุน และเป็นผูจ้ดัหาเงินทุน (Financing) ผูถื้อครอง
สินคา้ท่ีเป็นผูล้งทุนในค่าสินคา้จะมีตน้ทุนในการถือครองสินคา้ ถา้ผูใ้ดมีสินคา้คงคลงัมาก ผูน้ั้นก็มี
ตน้ทุนในการถือครองสินคา้นั้นมากดว้ย ตน้ทุนการถือครองสินคา้ ไดแ้ก่ เงินลงทุนในสินคา้ ค่า
สินคา้ลา้สมยั ค่าเส่ือมราคา ค่าสินคา้ถูกขโมย ค่าสินคา้เสียหายไปตามกาลเวลา ค่าโกดงัหรือไซโล
ค่ายามเฝ้าโกดงั ค่าเบ้ียประกนัภยัต่างๆ ตลอดจนค่าภาษี 

6.  การรับภาระความเส่ียง (Risk Taking) ความเส่ียงจะมีทิศทางเดียวกบัภาระการเป็นแหล่ง
เงินทุน เป็นเจ้าของเงินทุน และเป็นผูจ้ดัหาเงินทุน (Financing) ผูท่ี้เป็นเจ้าของเงินทุนหรือเป็น
เจา้ของสินคา้ ก็จะมีความเส่ียงควบคู่ไปกบัการเป็นแหล่งเงินทุนรูปแบบต่างๆ 

7.  การสั่งซ้ือ (Ordering) โดยปกติค าสั่งซ้ือจะมาจากลูกคา้หรือผูบ้ริโภคไม่ว่าจะเป็นการ
ผลิตตามค าสั่งซ้ือหรือผลิตไวเ้พื่อรอการขาย 

8.  การช าระเงิน (Payment) กิจกรรมการสั่งซ้ือและการช าระเงินนั้นมีความชดัเจนว่าเป็น
กิจกรรมท่ีเคล่ือนไหวไปในทิศทางเดียวกนั จ านวนระดบัของช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง 
จ านวนระดบัคนกลางภายในเส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์และหรือกรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ์เคล่ือนยา้ยจาก
ผูผ้ลิตไปยงัตลาดมีด้วยกนั 2 ประเภทคือ (1) ช่องทางการจดัจ าหน่ายทางตรงหมายถึง การขาย
ผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมโดยไม่มีคนกลาง หรือช่องทางศูนย์
ระดบั (2) ช่องทางออ้ม (Indirect Channel) เป็นเส้นทางท่ีสินคา้เคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตผา่นคน กลาง
ไปยงัลูกคา้ คนกลางดงักล่าวอาจจะเป็นตวัแทน ผูค้า้ส่ง ผูค้  ้าปลีกหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายก็ได ้1.ช่องทาง
หน่ึงระดบั (One Level Channel) ประกอบดว้ยคนกลางคือ พ่อค ้าปลีก 2. ช่องทางสองระดบั (Two-
Level Channel) ประกอบดว้ยคนกลางภายในช่องทางสองฝ่าย ประกอบดว้ยพอ่คา้ส่งและพอ่คา้ปลีก
3. ช่องทางสามระดบั (Three-Level Channel) ประกอบไปดว้ยคนกลางสามฝ่าย ในตลาดผูบ้ริโภค
จะประกอบดว้ยตวัแทนขาย พ่อคา้ส่ง และพ่อคา้ปลีก จะท าหนา้ท่ีซ้ือสินคา้จากผูค้า้ส่งและขายให้
ผูค้า้ปลีกรายยอ่ยซ่ึงไม่สามารถซ้ือจากผูค้า้ส่งโดยตรง 4. ช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกวา่สามระดบั 
(Higher Three Level Distribution Channel) มกัจะเกิดข้ึนในกรณีท่ีมีการน าสินคา้ผ่านตวัแทนขาย 
ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ส่งอิสระและผูค้า้ปลีก ซ่ึงแต่ละฝ่ายมีกลุ่มยอ่ยช่วยด าเนินการ 
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โครงสร้างของช่องทางการจัดจ าหน่าย (อ้างถึงใน ฐิติรัตน์ คุณรัตนาภรณ์ , 2550) 
ประกอบดว้ยการก าหนดจ านวนระดบัของช่องทางการจดัจ าหน่ายมีการเลือก ใช้ช่องทางตรงกบั
ช่องทางออ้ม ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 

ช่องทางตรง (Direct Channel) หรือช่องทางศูนย์ระดับ (Zero Level Channels) เป็นช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายท่ีผู ้ผ ลิตขายสินค้าโดยตรงให้กับผู ้บ ริโภค (Consumer) หรือผู ้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม (Industrial User) โดยไม่ผ่านคนกลาง ข้อดีคือ ผู ้ผลิตสามารถควบคุมนโยบาย
การตลาดได ้และพนกังานขายของผูผ้ลิตจะมีความรู้เก่ียวกบัสินคา้และลูกคา้เป็นอย่างดี สามารถ
กระตุน้ลูกคา้ให้เกิดความตอ้งการและตดัสินใจซ้ือได้ดีกว่าการใช้คนกลาง ลดขั้นตอนและความ
ยุง่ยากในการประสาน ขอ้เสีย คือ การจดัจ าหน่ายท่ีไม่ทัว่ถึงและในกรณีท่ีเปิดสาขาและส านกังาน
ขาย ผูผ้ลิตจะตอ้งใชเ้งินลงทุนจ านวนมากจึงจะสามารถขยายสาขาและสร้างยอดขายได ้(อา้งถึงใน 
ธีราวรรณ์ จนัทรมานนท์, 2555) หรือ ช่องทางการขายตรง (Direct Selling Channel) หมายถึง การ
ขายสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ต่างๆโดยใช้ช่องทางการตลาดท่ีใช้พนกังานขายหรือพนกังานขายอิสระ 
โดยการน าเสนอสินคา้ดว้ยวิธีการสาธิต หรือการน าเสนอเก่ียวกบัคุณประโยชน์ของสินคา้ จนกว่า
จะปิดการขายและส่งมอบสินคา้พร้อมกบัรับเงิน โดยไม่ตอ้งผา่นคนกลางต่างๆ (อา้งถึงใน ศิริพร ศรี
ชูชาติ, 2548) 

ช่องทางออ้ม (Indirect Channel) เป็นเส้นทางท่ีสินคา้เคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตผา่นคนกลางไป
ยงัลูกคา้ คนกลางดงักล่าวอาจจะเป็นตวัแทน ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีกหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายก็ได ้ช่องทางออ้มมี
รายละเอียด (อา้งถึงใน ธีราวรรณ์ จนัทรมานนท,์ 2555) 

องคป์ระกอบของช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ทฤษฎีการเลือกการจดัการช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยเรียกอีกอยา่งหน่ึงวา่ ช่องทางการคา้ 

(Trade Channel) หรือ ช่องทางการตลาด (Marketing Channel) เป็นกลุ่มองค์กรอิสระท่ีเข้ามา
เก่ียวขอ้งในกระบวนการท่ีจะท าให้สินคา้ และบริการถึงมือผูบ้ริโภคอยา่งเหมาะสม การตดัสินใจ
เลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีจะท าให้สินค้า และบริการถึงมือผูบ้ริโภคอย่างเหมาะสม การ
ตดัสินใจเลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นการตดัสินใจท่ีส าคญัท่ีสุด อย่างหน่ึงขององค์กร ส่วน
ประสมการตลาดอ่ืนๆ เช่นการก าหนดราคาสินคา้ การตดัสินใจเลือกพนกังานขายและการโฆษณา 
นอกจากนั้นการตดัสินใจเลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นภาระพูกพนัธ์องคก์รในระยะยาว (อา้งถึง
ใน รัชนีกร อุตตมา, 2553) องคป์ระกอบของช่องทางการจดัจ าหน่ายมี 3 ส่วนดงัน้ีคือ    

1.  ประเภทของคนกลาง บริษทัตอ้งก าหนดประเภทของคนกลางท่ีเหมาะสมเพื่อท าหนา้ท่ี
ส าคญัในช่องทางการจดัจ าหน่าย บริษทัจ าเป็นตอ้งสร้างช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่ เน่ืองจากมี
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ปัญหากบัช่องทางการจดัจ าหน่ายเดิม ประโยชน์ในการสร้างช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่ คือมีการ
แข่งขนักนันอ้ย 

2.  จ านวนคนกลาง มีกลยุทธ์ 3 กลยุทธ์ในการก าหนดจ านวนคนกลาง ได้แก่ การจัด
จ าหน่ายแบบเจาะจง การจดัจ าหน่ายแบบเลือกสรร และการจดัจ าหน่ายแบบทัว่ถึง การจดัจ าหน่าย
แบบเจาะจง โดยการจดัจ านวนคนกลาง กลยทุธ์น้ีใชเ้ม่ือผูผ้ลิตตอ้งการควบคุมคนกลาง ในเร่ืองของ
การให้บริการ และผลงานของคนกลาง โดยการให้สิทธิพิเศษดา้นการจดัจ าหน่ายแคนกลางโดย
คาดหวงัวา่คนกลางจะอุทิศตวัและท างานอยา่งเต็มความสามารถ จนอาจเป็นหุ้นส่วนธุรกิจร่วมกนั 
(อา้งถึงใน รัชนีกร อุตตมา, 2553) การจดัจ าหน่ายแบบเลือกสรร เป็นการเลือกสรรผูจ้ดัจ  าหน่ายใน
จ านวนท่ีเหมาะสม โดยไม่ตอ้งค านึงวา่จะมีจ านวนร้านคา้มากเกินไป แต่ใหส้ามารถครอบคลุมพื้นท่ี
ตลาดไดก้วา้งขวาง เพื่อจะไดค้วบคุมไดดี้ข้ึนโดยใชต้น้ทุนต ่าเม่ือเปรียบเทียบกบัวธีิจดัจ าหน่ายแบบ
ทัว่ถึง  การจดัจ าหน่ายแบบทัว่ถึง ผูผ้ลิตสามารถพยายามวางจ าหน่ายสินคา้ให้ไดจ้  านวนร้านคา้มาก
ท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้ เหมาะกบัสินคา้ประเภทบุหร่ี สบู่ ขนมขบเค้ียว หมากฝร่ัง ซ่ึงผูบ้ริโภค
ตอ้งการความสะดวก 

3.เง่ือนไขและความรับผิดชอบของคนกลาง ผูผ้ลิตตอ้งก าหนดความรับผิดชอบของคน
กลางอย่างชดัเจน คนกลางตอ้งไดรั้บการดูแลด้วยการให้เกียรติ และให้โอกาสในการสร้างก าไร
ร่วมกนั (อา้งถึงใน รัชนีกร อุตตมา, 2553) ประกอบดว้ย  นโยบายดา้นราคา ผูผ้ลิตควรจดัท ารายการ
ราคาสินคา้ รายการส่วนลดท่ีเหมาะสมและยุติธรรมต่อผูจ้ดัจ  าหน่าย เง่ือนไขการขาย เป็นเง่ือนไข
การช าระเงิน และหลักประกันต่อผูผ้ลิต ผูผ้ลิตส่วนใหญ่เสนอเง่ือนไขส่วนลดเงินสดแก่ผู ้จ ัด
จ าหน่าย แลกกบัการช าระเงินท่ีเร็วข้ึน ในทางกลบักนัผูผ้ลิตก็ตอ้งรับประกนัสินคา้เส่ือม และการ
ลดลงของราคาต่อผูจ้ดัจ  าหน่ายดว้ย เพื่อกระตุน้ให้ผูจ้ดัจ  าหน่ายซ้ือสินคา้จ านวนมากข้ึนในแต่ละ
คร้ัง สิทธิดา้นอาณาเขตการขาย ผูผ้ลิตก าหนดอาณาเขตการขายและสิทธิอนัชอบธรรมในการขาย
แต่ผูจ้ดัจ  าหน่าย ผูจ้ดัจ  าหน่ายคาดหวงัท่ีจะไดรั้บสิทธิภายใตอ้าณาเขตการขายของตวัเอง 

หนา้ท่ีของช่องทางการจดัจ าหน่าย ท าหนา้ท่ีเคล่ือนยา้ยสินคา้จากผูผ้ลิต ไปยงัผูบ้ริโภคเพื่อ
แกปั้ญหาดา้นเวลาสถานท่ี และช่องวา่งระหวา่งผูเ้ป็นเจา้ของสินคา้ กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค
องคก์รท่ีอยูใ่นช่องทางการจดัจ าหน่ายท าหนา้ท่ีดงัน้ี (1) รวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ปัจจุบนั ลูกคา้
ในอนาคต และองคก์รอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้มทางการตลาด (2) สร้างวธีิการส่ือสารท่ีจูงใจเพื่อ
กระตุน้การซ้ือของผูบ้ริโภค (3) การเจรจาต่อรองให้บรรลุขอ้ตกลงในดา้นราคาและเง่ือนไขอ่ืนๆ 
เพื่อท าให้สินคา้เกิดการเปล่ียนมือ หรือเปล่ียนแปลงสิทธิครอบครอง (4) ส่งค าสั่งซ้ือสินคา้ไปยงั
ผูผ้ลิต (5) จดัหาเงินทุนเพื่อรักษาระดบัสินคา้คงคลงั (6) รับภาระความเส่ียงจากการด าเนินกิจกรรม
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การจดัจ าหน่าย (7) จดัให้มีคลงัสินคา้และการเคล่ือนยา้ย (8) ช าระเงินค่าสินคา้ผา่นระบบธนาคาร 
และสถาบนัการเงิน และ (9) ดูแลการเปล่ียนมือของสินคา้จากองคก์ร หรือบุคคลไปสู่บุคคลอ่ืน ๆ 

การขายสินคา้ของผูผ้ลิตและบริการของผูผ้ลิตสินคา้ ตอ้งอาศยัช่องทางสามประเภทน้ีคือ
ช่องทางการขาย ช่องการจดัส่ง และช่องทางการบริการ ช่องทางทั้งสามช่องทางน้ีจ าเป็นตอ้งมีอยา่ง
ครบถ้วนข้ึนอยู่กบัใครจะเป็นผูด้  าเนินการ หรือจะให้ภาระหน้าท่ีนั้นอยู่ท่ีจุดไหน ถ้าผูผ้ลิตผลกั
ภาระหน้าท่ีบางอย่างไปยงัผูจ้ดัจ  าหน่าย ตน้ทุนของผูผ้ลิตจะต ่าลง ผูจ้ดัจ  าหน่ายก็ตอ้งบวกราคา
เพิ่มข้ึนให้คุม้กับภาระหน้าท่ี ถ้าผูจ้ดัจ  าหน่ายท าหน้าท่ีได้อย่างมีประสิทธิภาพตน้ทุนท่ีบวกกับ
ผูบ้ริโภคยอ่มต ่าลงหรือในกรณีผูบ้ริโภคแบกภารับระหนา้ท่ีเองจะท าใหผู้ซ้ื้อสินคา้ไดใ้นดา้นราคาท่ี
ถูกลง (อา้งถึงใน รัชนีกร อุตตมา, 2553) 

การจดัจ าหน่ายหรือการจดัล าเลียงสินคา้ เพื่อให้เกิดค่าใชจ่้ายโดยรวมในการกระจายสินคา้
ต ่าท่ีสุด โดยกิจกรรมดงักล่าวจะเก่ียวขอ้งกบักระบวนการจดัหาวตัถุดิบ และไปส้ินสุดในจุดท่ีมีการ
บริโภคสินคา้นั้น หรือเป็นกระบวนการในการจดัการวางแผน การจดัสายงานและควบคุมกิจกรรม
ทั้งในส่วนท่ีมีการเคล่ือนยา้ยและไม่มีการเคล่ือนยา้ย เพื่อการอ านวยความสะดวกของกระบวนการ
ไหลของสินคา้ การจดัการเคล่ือนยา้ยของสินคา้ บริการ ขอ้มูล การเงินระหวา่งผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค 
ทั้งภายในและภายนอก และเก่ียวขอ้งกบัการท่ีสินคา้ถูกส่งกลบัคืน โดยปัจจุบนัความรู้ทางดา้นน้ี
เป็นศาสตร์ในการวางแผนและจดัการหน่วยธุรกิจต่าง ๆ ใหต้รงกบัความตอ้งการในสภาวะแวดลอ้ม
ทางธุรกิจ ตลอดจนเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงถือวา่เป็นโครงสร้างการวางแผนทาง
ธุรกิจส าหรับการบริหารจดัการกบัวตัถุดิบการบริการการไหลของขอ้มูล และเงินทุน (อา้งถึงใน 
สภาผูส่้งสินคา้ทางเรือแห่งประเทศไทย, 2547) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนการในการติดต่อส่ือสาร ทาง
การตลาด โดยจะใช้คนหรือใช้ส่ือเพื่อเตือนความทรงจ า และจูงใจผู ้โดยมุ่งหวงัให้มีอิทธิพลต่อ 
ความรู้สึกท่ีดี ความเช่ือ หรือพฤติกรรมของผูซ้ื้อเพื่อสร้างความช่ืนชอบในตราสินคา้ การบริการ 
ดา้น ความคิด หรือ ในตวับุคคล เพื่อใชส่ื้อความหมายเก่ียวกบัสินคา้และสร้างความพึงพอใจใหก้บั
ผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือสินค้านั้ นๆ โดยการส่งเสริมการตลาดท่ีมีลักษณะเป็นการติดต่อส่ือสารทาง
การตลาดเก่ียวกบัขอ้มูลทางการตลาดระหวา่ง ผูส่้งข่าวสาร และผูรั้บข่าวสาร เพื่อเตือนความทรงจ า 
การแจง้ ข่าวสาร และเพื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการใช้ผลิตภณัฑ์ซ่ึงจะท าให้เกิดพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือ ซ่ึงถือว่าเป็นการขายโดยใช้พนกังานขาย และไม่ใช้บุคคล ซ่ึงถือว่าเป็นการขาย
โดยไม่ใช้พนักงานขาย ประกอบด้วย การโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การ
เผยแพร่ข่าวสารและการ ประชาสัมพนัธ์           
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เคร่ืองมือท่ีเป็นส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดท่ีกิจการน ามาใช้ประกอบไปดว้ย การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ และ
การตลาดทางตรง ซ่ึงวิธีการน ามาใช้มีความแตกต่างกนัไปตามคุณลกัษณะของการติดต่อส่ือสาร 
วตัถุประสงค ์และกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีตอ้งการใหรั้บขอ้มูลข่าวสารจากกิจการ ดงัมีรายละเอียดของ
ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดทั้ง 5 คือ (Philip Kotler, 1994) 

1. การโฆษณา (Advertising) การน าการโฆษณามาใช้เป็นเคร่ืองมือของส่วนประสมการ
ส่งเสริมการตลาดตอ้งค านึงถึงวตัถุประสงคใ์นการโฆษณา ชนิดของการโฆษณา และส่ือท่ีน ามาใช้
ในการโฆษณาว่ามีอะไรบา้ง มีความเหมาะสมต่อตลาดเป้าหมาย การวางต าแหน่งทางการตลาด    
การแบ่งส่วนตลาด และส่วนประสมการตลาดท่ีกิจการไดก้ าหนดไวห้รือไม่ 

- วตัถุประสงค์การโฆษณา (Objectives of Advertising) ส่วนใหญ่แล้วมีวตัถุประสงค์อยู่
ดว้ยกนัในหลาย ๆ ขอ้ อนัแรกคือ แจง้ขอ้มูลข่าวสารทางการตลาด ไดแ้ก่ บอกขอ้มูลรายละเอียดของ
ตวัผลิตภณัฑ ์บอกวธีิการใชง้านของสินคา้ การใหบ้ริการ การเปล่ียนแปลงราคา เสนอแนะวธีิการใช้
ผลิตภณัฑ์รูปแบบใหม่ ๆ สร้างให้เกิดความประทบัใจในตวัผลิตภณัฑ์ และช้ีแจงให้ลูกคา้ไดเ้ขา้ใจ
ในทางท่ีถูกตอ้ง อนัถดัมาคือ ชกัจูงใจแก่ผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ สร้างความชอบมากแก่ตราสินคา้ 
กระตุน้ให้เปล่ียนมาซ้ือผลิตภณัฑข์องกิจการ เปล่ียนแปลงการรับรู้ถึงตวัผลิตภณัฑ์ และชกัจูงใจให้
มีการซ้ือโดยทนัที สุดทา้ยคือ สร้างให้เกิดการจดจ าได ้เช่น บอกย  ้าให้ผูซ้ื้อทราบสถานท่ีในการซ้ือ 
รักษาระดบัความชอบและจดจ าไวไ้ม่ลืมในตราสินคา้ และเน้นย  ้าให้เกิดการซ้ือในอนาคตอนัใกล ้
เป็นตน้ 

- ชนิดของการโฆษณา (Types of Advertising) สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ชนิดใหญ่ ๆ คือ การ
โฆษณาผลิตภณัฑ์ และการโฆษณาสถาบนั การท่ีจะน าชนิดของการโฆษณาแต่ละชนิดมาใช้นั้น
ตอ้งทราบถึงวตัถุประสงคข์องการโฆษณาก่อนจึงจะใชช้นิดของการโฆษณานั้นได ้กล่าวคือ 

(1) การโฆษณาผลิตภณัฑ์ (Product Advertising) มกัน ามาใชเ้ม่ือตอ้งการท่ีจะบอก
ผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการใชต้วัสินคา้หรือบริการท่ีน าเสนอขาย อนัไดแ้ก่ การโฆษณาเพื่อออก
ผลิตภณัฑ์ใหม่มกัใชใ้นขั้นแนะนะผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดดว้ยการบอกผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ 
ใหข้อ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑเ์พื่อใหเ้กิดการทดลองใช ้หรืออาจใชก้ารโฆษณาเพื่อสร้างให้
เกิดการแข่งขนัท่ีถูกใชใ้นช่วงท่ีผลิตภณัฑไ์ดเ้ขา้ไปสู่ขั้นการเจริญเติบโตดว้ยการเนน้ย  ้าไปการสร้าง
ทศันคติใหมี้ความชอบในตวัผลิตภณัฑ ์คุณภาพท่ีไม่เหมือนใครมีความแตกต่าง และเหนือกวา่คู่แข่ง
ขนั หรืออาจใช้การโฆษณาท่ีสร้างให้เกิดการเปรียบเทียบ เช่น ราคา คุณภาพ และความชอบท่ีมี
มากกวา่ เป็นตน้  
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(2) การโฆษณาสถาบนั (Institutional Advertising) จุดประสงค์การใช้โฆษณาชนิดน้ีเน้น
ไปท่ีบริษทั คนกลางทางการตลาด ลูกคา้ พนกังานของกิจการ และความคิดเห็นของผูน้ าทางสังคม 
เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่กิจการและสร้างให้ผูค้นทัว่ไปไดรั้บรู้ถึงความดีงามของกิจการแลว้มี
ทศันคติท่ีดีท าใหเ้กิดการจูงใจทั้งทางตรงและทางออ้มให้เกิดการซ้ือสินคา้หรือบริการของกิจการได้
ในระยะยาว 

- ส่ือโฆษณา (Advertising Media) ส่ือท่ีน ามาใชใ้นการน าพาข่าวสารขอ้ความการโฆษณา
ไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายทางการตลาดท่ีตอ้งตรงกบักลุ่มผูช้มผูฟั้งเป้าหมายโดยตอ้งพิจารณาถึง
ความสามารถของส่ือท่ีจะการเขา้ถึงได ้ความถ่ีในการเขา้ถึงต่อรอบของส่ือหรือช่วงระยะเวลา และ
ผลกระทบท่ีไดรั้บจากการใชส่ื้อต่าง ๆ โดยเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองของตน้ทุน เวลา และเขตพื้นท่ีในการ
กระจายข่าวสารไปถึงไดใ้นตลาด 

(1) โทรทัศน์ (Television) เป็นส่ือกระจายเสียงท่ีมีความส าคัญมากท่ีสุดและ
น ามาใชเ้ป็นอนัดบัสองรองจากหนงัสือพิมพมี์ลกัษณะท่ีโดดเด่นคือ เป็นภาพเคล่ือนไหวและมีเสียง
ประกอบการโฆษณาสามารถสร้างให้เกิดความรู้สึกนึกคิดต่าง ๆ ไดเ้ป็นอยา่งดี มีขอ้ดีคือ สามารถ
เขา้ถึงและครอบคลุมพื้นท่ีในตลาดท่ีเป็นกลุ่มผูช้มผูฟั้งไดอ้ยา่งกวา้งขวางกวา่ส่ืออ่ืน ๆ สร้างให้เกิด
การตั้งใจรับฟังไดดี้ ไดอ้รรถรสในการดูภาพยนตร์โฆษณา ส่วนขอ้เสียคือ มีตน้ทุนของส่ือท่ีแพง
มากท่ีสุด เสียค่าใช้จ่ายในการสร้างภาพยนตร์โฆษณาท่ีสูง ช่วงเวลาของการน าเสนอข่าวสาร
ขอ้ความโฆษณาท่ีสั้นมากไม่ก่ีวินาที การเลือกชมโฆษณามีนอ้ยเพราะผูช้มไม่ตอ้งการดูโฆษณาจึง
เปล่ียนช่องดูโทรทศัน์ และถึงแม้ว่าค่าใช้จ่ายของส่ือจะมีราคาแพงแต่ถ้าคิดถึงจ านวนผู ้รับส่ือ
ทั้งหมดก็ยงัถือวา่การโฆษณามีราคาต่อหน่วยท่ีต ่ากวา่ส่ืออ่ืน ๆ 

(2) วทิย ุ(Radio) เป็นส่ือกระจายเสียงท่ีรับไดแ้ต่เสียงและไม่มีภาพนิยมน ามาใชก้บั
การโฆษณาส าหรับส่ือสารมวลชนท่ีได้เขา้ถึงเฉพาะเขตพื้นท่ีและกลุ่มประชากรท่ีสามารถรับฟัง
คล่ืนหรือสัญญาณได ้ส่วนใหญ่แลว้มีตน้ทุนส่ือท่ีต ่ามาก สามารถพกพาหรือน าติดตวัไปฟังไดใ้น
ทุกสถานท่ี สามารถรับฟังคล่ืนเสียงท่ีแบ่งไดเ้ป็นคล่ืนเอเอ็มและเอฟเอ็ม เป็นส่ือท่ีใชร้ะยะเวลาใน
การโฆษณาท่ีสั้นไม่ก่ีวินาที ขอ้เสียคือ การน าเสนอสร้างการตั้งใจรับฟังไดน้อ้ยกวา่โทรทศัน์เพราะ
ถา้เสียงประกอบการโฆษณาไม่น่าฟังหรือรายการไม่เป็นท่ีถูกใจก็ท าให้ผูฟั้งหมุนคล่ืนหนีไปฟัง
สถานีอ่ืนได ้ดงันั้น การสร้างสรรคง์านโฆษณาทางวทิยตุอ้งน ามาพิจารณาดว้ย 

(3) หนงัสือพิมพ ์(Newspapers) เป็นส่ือส่ิงพิมพท่ี์นิยมน ามาใชใ้นการโฆษณามาก
ท่ีสุดในบรรดาส่ือส่ิงพิมพท์ั้งหมด มีการอธิบายในรายละเอียดข่าวสารของตวัผลิตภณัฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดไดดี้กวา่ มีภาพประกอบและสร้างความน่าเช่ือถือได้
สูง สามารถเลือกกลุ่มผูอ่้านเป้าหมายได้ครอบคลุมตลาดทั่วทั้ งประเทศและเป็นท่ียอมรับกัน
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โดยทัว่ไป แต่ถา้ตอ้งการท าตลาดระดบัทอ้งถ่ินควรเลือกใชห้นงัสือพิมพเ์ฉพาะทอ้งถ่ินนั้น ๆ ขอ้เสีย
คือ อายุการใชง้านและการน าเสนอข่าวสารท่ีใชเ้วลาท่ีสั้นมากคือ วนัต่อวนัไดก้ลุ่มผูอ่้านท่ีเพียงแต่
อ่านผ่าน ๆ ไปแลว้ก็ทิ้ง ค่อนขา้งมีค่าใชจ่้ายท่ีสูงในส่ือหนงัสือพิมพบ์างฉบบั จ านวนผูอ่้านจะนบั
จากจ านวนพิมพอ์อกจ าหน่ายบวกดว้ยจ านวนผูอ่้านต่อ 

(4) วารสาร/นิตยสาร (Magazines) เป็นส่ือส่ิงพิมพท่ี์ดีอีกส่ือหน่ึงท่ีถูกน ามาใช้ใน
การโฆษณา มีคุณภาพของสีสันท่ีดี เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีอ่านประเภทของวารสารนั้น ๆ ไดดี้ 
การน าเสนอเน้ือหาของข่าวสารสามารถกระท าได้ครบถ้วน มีช่วงระยะเวลาในการโฆษณาท่ี
ยาวนานกว่า เช่น 15 วนั 1 เดือน เป็นตน้ ขอ้เสียเปรียบคือ ใช้เวลานานกว่าท่ีจะมีการออกวารสาร
ฉบบัใหม่ เช่น รายเดือน รายปักษ์ จ  านวนฉบบัท่ีพิมพห์มุนเวียนต ่ากว่าหนงัสือพิมพม์ากใช้ไดใ้น
เฉพาะขอบเขตของผูอ่้านท่ีจ ากดัหรือไดก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีมีความชอบและรสนิยมท่ีคลา้ยกนัได้
ดีกวา่ 

(5) ส่ือจดหมายตรง (Direct Mail) เป็นส่ือส่ิงพิมพอี์กตวัหน่ึงท่ีส่งไปทางไปรษณีย์
แก่ลูกคา้เป้าหมายโดยตรงดว้ยการน าแค็ตตาล็อกสินคา้ รายการราคา รายละเอียดในการสั่งซ้ือท่ีอยู่
ในรูปของแผ่นพบั ขอ้ดีคือ สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการไดต้รงกบัความ
ตอ้งการ ไม่มีส่ือโฆษณาของคู่แข่งขนัอยูใ่นจดหมายท่ีส่งไปให้ และเป็นท่ีนิยมน ามาใชใ้นปัจจุบนั 
มีขอ้เสียคือ เสียค่าใชจ่้ายท่ีสูงกวา่เพราะบางคร้ังลูกคา้ไม่สนใจดูเพราะไดรั้บจดหมายประเภทเสนอ
ขายสินคา้ประเภทน้ีจ านวนมากท าใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดี 

(6) ส่ือกลางแจง้ (Outdoor) เป็นส่ือส่ิงพิมพ์ ภาพเคล่ือนไหวท่ีติดตั้งไวภ้ายนอก
อาคารสถานท่ี ท่ีมีผูค้นสัญจรไปมาจ านวนมาก เช่น ป้ายผา้ บิลบอร์ด คดัเอาท ์ป้ายรถโดยสาร สถานี
รถไฟ ฯลฯ ส่วนใหญ่ได้ผู ้พบเห็นส่ือโฆษณาจ านวนมากทั้ งท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายและไม่ใช่
กลุ่มเป้าหมาย มีตน้ทุนต่อหน่วยต่อคนต ่า ท าให้พบเห็นไดอ้ยู่บ่อย ๆ ไม่มีส่ือโฆษณาท่ีเป็นของคู่
แข่งขนัมาจดัตั้งอยูใ่กล ้ๆ กนั ขอ้เสียคือ ไม่สามารถเขา้ถึงกลุ่มท่ีเป็นลูกคา้เป้าหมายไดม้ากนกัเพราะ
ไม่สามารถน าเสนอขอ้ความข่าวสารในรายละเอียดไดม้ากนกัเน่ืองจากตั้งอยู่ไกลสายตาของผูพ้บ
เห็น การโฆษณาตอ้งเป็นภาพขนาดใหญ่ มีค าพูด หรือตวัอกัษรไม่มากนกั  

(7) ส่ืออ่ืน ๆ (Other Media) นอกเหนือจากส่ือดงักล่าวขา้งตน้ท่ีจะน ามาใชใ้นการ
โฆษณาทางการตลาดดา้นต่าง ๆ แลว้ยงัมีส่ือนอกเหนือจากท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ก็คือ การโฆษณาตาม
ยานพาหนะทั้งภายในภายนอก เช่น รอบ ๆ คนัรถเมลโ์ดยสาร รถบสั หลงัรถตุก๊ ๆ ภายในรถไฟ การ
โฆษณา ณ จุดขายสินคา้ เช่น ในห้างสรรพสินคา้ จุดจ่ายช าระเงินค่าสินคา้ หรือการโฆษณาทาง
อินเตอร์เน็ทเว็บไซท์ต่าง ๆ เช่น www.hotmail.com หรือ www.amazon.com นอกจากน้ียงัมีสมุด
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รายนามโทรศพัท ์เช่น สมุดหนา้เหลือง สมุดโทรศพัทเ์อทีแอนด์ที และอ่ืน ๆ อีกมากมายท่ีสามารถ
น ามาใชเ้ป็นส่ือเพื่อการติดต่อส่ือสารทางการตลาดท่ีดี 

2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมท่ีใช้ส่งเสริมการตลาดในช่วงระยะเวลาสั้น ๆ เพื่อสร้าง

การจูงใจ สร้างแรงดึงดูดใหเ้กิดการซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีตอ้งการจะขายแก่ผูบ้ริโภคหรือคู่คา้ท่ีเป็น
คนกลางทางการตลาดในระดับต่าง ๆ การท่ีจะเลือกวิธีการส่งเสริมการขายมาใช้ต้องทราบถึง
วตัถุประสงค ์และเคร่ืองมือท่ีน ามาใชใ้นการส่งเสริมการขายดว้ย 

วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขาย (Objectives of Sales Promotion) เคร่ืองมือท่ีน ามาใช้
กบัการส่งเสริมการขายจะผนัแปรไปตามวตัถุประสงคก์ารส่งเสริมการขายและแผนการตลาดท่ีได้
ตั้งไว ้เช่น การแจกตวัอย่างสินคา้เหมาะส าหรับท่ีจะให้ลูกคา้ไดท้ดลองใช้สินคา้โดยเฉพาะสินคา้
ใหม่ การลดแลกแจกแถมเพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือและลดจ านวนสินคา้คงเหลือลงมา หรือสร้างให้
เกิดการซ้ือสินคา้นอกฤดูกาล และเป็นการให้ลูกคา้ของคู่แข่งขนัมาซ้ือสินคา้ของกิจการจากการ
น าเสนอผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บท่ีดีกวา่ เป็นตน้ 

การเลือกเคร่ืองมือการส่งเสริมการขาย (Selecting Sales-Promotion Tools) ผู ้บริหาร
การตลาดต้องท าการตดัสินใจท่ีจะเลือกใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายแก่ผูบ้ริโภคและการ
ส่งเสริมการขายแก่ธุรกิจหรือการส่งเสริมการคา้ ดงัมีรายละเอียดคือ 

(1) การส่งเสริมผูบ้ริโภค (Consumer-Promotion) เป็นเคร่ืองมือท่ีนิยมน ามาใชใ้น
กลยุทธ์ดึงและเหมาะส าหรับการส่งเสริมการขายให้แก่ผูซ้ื้อรายย่อยโดยทัว่ไปท่ีเป็นผูบ้ริโภคมี
ดว้ยกนัหลาย ๆ วธีิการดว้ยกนั อนัไดแ้ก่ 

- การแจกตัวอย่าง (Samples) เป็นการเสนอสินค้าหรือบริการท่ี เป็น
ตวัอย่างให้ฟรีส าหรับกลุ่มลูกคา้เป้าหมายทางการตลาดไดน้ าไปทดลองก่อน  เม่ือลูกคา้เกิดความ
พอใจภายหลงัจากการได้ทดลองใช้ก็จะกลบัมาซ้ือซ ้ าหรือมีการบอกต่อ ๆ กนัไปได ้ซ่ึงการแจก
ตวัอยา่งมีตวัอยา่งขนาดเล็ก ๆ พอส าหรับการใชง้านไม่ก่ีคร้ังหรืออาจท าการส่งไปทางไปรษณีย ์การ
ยื่นแจกให้ตามสถาบนัการศึกษาหรือส านกังานบริษทัในตึกสูง หรือแจกให้ ณ จุดขายสินคา้ หรือ
อาจส่งคูปองไปแลกสินคา้ตวัอยา่ง เป็นตน้ การน าวธีิการแจกตวัอยา่งสินคา้จะมีตน้ทุนท่ีสูงมากแต่ก็
สร้างให้เกิดการยอมรับได้ดีเช่นกนั  การแจกของตวัอย่างมกันิยมใช้เม่ือน าผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่
ตลาด  หรือเม่ือตอ้งการขยายส่วนแบ่งตลาดของผลิตภณัฑเ์ดิมท่ีมีอยูแ่ลว้ใหสู้งข้ึน 

- การใช้คูปอง (Coupons) เป็นการใช้ช้ินส่วนท่ีรับประกนัมูลค่าไวต้าม
หนา้คูปองท่ีสามารถน าไปแลกซ้ือสินคา้หรือบริการคร้ังใหม่ตามรายการท่ีไดร้ะบุไวแ้ละไดส่้วนลด
ตามมูลค่าท่ีน าไปแลกซ้ือ ซ่ึงคูปองท่ีน ามาใช้อาจตดัมาจากการโฆษณาทางหน้าหนังสือพิมพ์ 
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วารสาร หรืออาจจดัส่งไปให้ลูกคา้ทางไปรษณีย ์การแจกคูปองตามทางเขา้ห้างสรรพสินคา้ชั้นน า
ต่าง ๆ คูปองช่วยให้เกิดการแลกซ้ือสินคา้เพื่อให้ลูกคา้ท่ีไม่เคยใช้ไดท้ดลองใช้สินคา้ และการใช้
คูปองตอ้งท าใหลู้กคา้เกิดการประหยดัอยา่งนอ้ย 15-20 เปอร์เซ็นต ์ คูปองสามารถใชใ้นการส่งเสริม
การขายไดท้ั้งผลิตภณัฑ์ใหม่และผลิตภณัฑ์เก่า โดยเฉพาะกบัผูบ้ริโภคท่ีมีความอ่อนไหวดา้นราคา
จะแสวงหาซ้ือสินคา้อนัเน่ืองมาจากมีบตัรคูปองลดราคา  ระยะเวลาการรับคูปองคืนโดยเฉล่ียจะอยู่
ท่ีประมาณ 2-6 เดือน 

- การคืนเงินสด (Cash Rebates) เป็นการคืนเงินส่วนลดเงินสดให้แก่ลูกคา้
เม่ือได้ท าการซ้ือสินคา้และท าการช าระค่าสินคา้ไปแล้ว อาจสร้างเง่ือนไขไวส้ าหรับการซ้ือใน
ฤดูกาลต่าง ๆ ไดส่้วนลดเพื่อจะจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ในช่วงเวลานั้น ๆ มากข้ึนได ้เช่น การเป็น
สมาชิกหนงัสือพิมพว์นัน้ีถึงส้ินเดือนไดรั้บส่วนลด 40 เปอร์เซ็นต์โดยทนัที หรือการซ้ือรถยนต์ท่ี
ก าหนดช่วงเวลาในการลดราคาและการช าระคืนท่ีปลอดดอกเบ้ีย เป็นตน้   

- การให้ของแถม (Premiums and Gifts) เป็นการเสนอให้ของแถมท่ีเป็น
สินคา้พิเศษหรือการให้เพิ่มเติมไปจากการซ้ือตามปกติโดยไม่คิดมูลค่าหรือราคาสินคา้ท่ีแถมให้ 
อาจท าการสอดใส่สินคา้ท่ีแถมไวใ้นตวัสินคา้ท่ีขาย หรือเป็นตวับรรจุภณัฑ์ท่ีใส่สินคา้ท่ีขายเพิ่มเติม
เขา้ไป เช่น ซ้ือไก่ยา่งห้าดาวไดรั้บกล่องบรรจุพลาสติกฟรี หรือซ้ือบะหม่ีมาม่าไดรั้บถว้ยชาม เป็น
ตน้ การให้ของแถมเป็นการเสนอส่ิงจูงใจพิเศษให้กบัลูกคา้โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อกระตุน้ให้เกิดการ
ซ้ือในทนัที 

- การให้รางวลั (Prizes) เป็นการเสนอรางวลัท่ีมีมูลค่าสูงเพื่อจูงใจให้แก่ผู ้
ซ้ือได้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาด อนัได้แก่ การจบัฉลากชิงรางวลั การ
ประกวดแข่งขัน การเล่นเกมส์ต่าง ๆ โดยผูช้นะหรือผูโ้ชคดีจะได้รับรางวลัตามเง่ือนไขท่ีได้
ประกาศและตกลงกนัไว ้เช่น นมขน้หวานตรามะลิแจกเบ็นซ์ การแข่งขนัประกวดร้องเพลงชิง
รางวลัเงินลา้นโดยมีผูส้นบัสนุนท่ีเป็นผูข้ายสินคา้ หรือการแข่งขนัเกมส์ในรายการโทรทศัน์ต่าง ๆ 
ท่ีมีอยูจ่  านวนมาก เป็นตน้ 

- การแสดงสินค้า ณ จุดขาย และการสาธิตสินค้า (Point-of-Purchase 
Displays and Demonstrations) เป็นเทคนิคการส่งเสริมการขายท่ีผูผ้ลิต เข้าไปช่วยเหลือในการ
ออกแบบตกแต่งสถานท่ีชั้นวางสินคา้ในร้านเพื่อให้สินคา้เด่นเหนือกวา่คู่แข่ง ซ่ึงจะชกัจูงให้ลูกคา้
เกิดการซ้ือมากข้ึน  การจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขายสินคา้และการสาธิตสินคา้มกักระท ากนัในร้าน
สรรพหารบริเวณทางเขา้หรือออกในขณะท าการจ่ายช าระค่าสินคา้ การจดัแสดงไวบ้นชั้นวางสินคา้ 
หรือท าการสาธิตการใชสิ้นคา้ การให้ทดลองและชิมสินคา้ประเภทอาหาร เช่น ไก่ตุ๋นถัง่เชา้ น ้ าส้ม
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คัน่ ฯลฯ เพื่อสร้างให้ลูกคา้ไดท้  าการตดัสินใจซ้ือเร็วมากข้ึน และเกิดการทดลองใชสิ้นคา้ใหม่ท่ีได้
เสนอไปสู่ตลาด  

- รูปแบบ อ่ืนของการส่ง เส ริมการตลาด  (Other Sales Promotion) 
นอกเหนือจากเคร่ืองมือท่ีน ามาใช้ดงักล่าวขา้งตน้แล้วยงัมีรูปแบบอ่ืน ๆ ท่ีนิยมน ามาใช้กนัอย่าง
แพร่หลาย อนัไดแ้ก่ การให้ทดลองใชโ้ดยไม่คิดค่าใช้จ่ายใด ๆ เช่น การทดลองขบัรถยนต์บริเวณ
โชวรู์มขายสินคา้ การรับประกนัสินคา้ เช่น บริษทัรถยนต์มกัให้การรับประกนั 5 ปีซ่ึงมากกว่าคู่
แข่งขนั หรือการส่งเสริมการขายร่วมกบักิจการหรือสินคา้ตวัอ่ืน ๆ เช่น บตัรเครดิตอเมริกนัเอ็กซ
เพรสท าการส่งเสริมการขายร่วมกบัสถานีน ้ ามนัแคลเท็กซ์โดยเติมน ้ ามนัเช้ือเพลิงอย่างน้อย 300 
บาทข้ึนไปไดส่้วนลด 10 บาท เป็นตน้ 

(2) การส่งเสริมการคา้ (Trade Promotion) เคร่ืองมือท่ีน ามาใชส้ าหรับการส่งเสริม
การตลาดโดยการเนน้ไปท่ีการจูงใจใหแ้ก่คนกลางทางการตลาดระดบัต่าง ๆ ไดแ้ก่ ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีก 
นายหนา้ หรือตวัแทนขายสินคา้ประเภทต่าง ๆ การเลือกท่ีจะขายสินคา้เฉพาะอยา่งของกิจการ หรือ
ไดท้  าการซ้ือสินคา้ใหมี้จ านวนมากข้ึน หรือใหมี้การจดัแสดงสินคา้ภายในร้าน หรือใหพ้นกังานขาย
ช่วยผลกัดนัในการขายสินคา้ใหแ้ก่กิจการ รูปแบบของการส่งเสริมการคา้มีดงัน้ี 

- การใหส่้วนลดราคา (Price-Off) เป็นการใหส่้วนลดราคาโดยตรงจากการ
ซ้ือสินคา้และบริการของกิจการตลอดระยะเวลาท่ีไดก้ าหนดเง่ือนเวลาไว ้เพื่อกระตุน้ให้คนกลาง
ทางการตลาดระดบัต่าง ๆ ไดซ้ื้อสินคา้ให้มีปริมาณมากข้ึนกว่าปกติ หรือยอมรับสินคา้ตวัใหม่ไป
ขาย เช่น ซ้ือตั้งแต่ 100 โหลข้ึนไปไดส่้วนลดเพิ่มอีก 10 เปอร์เซ็นต ์เป็นตน้  มีเหตุผลหลายประการ
ท่ีผูผ้ลิตนิยมใช้วิธีการให้ส่วนราคา ประการแรก ใช้งานและได้รับการยอมรับ  ประการท่ีสอง 
ไดผ้ลดีในการกระตุน้ให้เกิดการสั่งซ้ือในปริมาณมาก  ประการสุดทา้ย เพื่อให้พ่อคา้ส่งและปลีก
น าไปใชล้ดราคาใหก้บัผูบ้รโภคอีกต่อหน่ึง 

- ส่วนยอมให้ (Allowance) เป็นการอนุญาตให้มีส่วนลดจ านวนหน่ึง
ส าหรับการท างานตามหนา้ท่ีดา้นต่าง ๆ ของกิจการท่ีไดม้อบหมายใหท้ าไว ้เช่น การจดัแสดงสินคา้
หนา้ร้านติดต่อกนั 3 เดือนไดรั้บสินคา้เพิ่มอีก 6 โหล หรือการโฆษณาในตลาดทอ้งถ่ินให้แก่กิจการ
แลว้จะใหส่้วนลดเพิ่ม หรือการท าการส ารวจวจิยัความตอ้งการของผูบ้ริโภคส่งคืนมายงับริษทัแลว้มี
การใหข้องช าร่วยพิเศษ เป็นตน้ 

- การใหสิ้นคา้ฟรี (Free Goods) การเสนอสินคา้ใหเ้ปล่าแก่คนกลางทางการตลาดท่ีสามารถ
ปฏิบติัตามเง่ือนไขการคา้โดยไม่คิดราคาใด ๆ เช่น การซ้ือสินคา้อยู่อย่างสม ่าเสมอ การจดัแสดง
สินคา้ภายในร้านคา้ การโฆษณาหรือการให้ของขวญัแก่ลูกคา้แลว้ใส่ช่ือตราสินคา้ของกิจการ หรือ
ช่ือของกิจการลงบนของขวญัต่าง ๆ เช่น แจกเส้ือยดื เส้ือแจค็เก็ต พวงกุญแจ ฯลฯ 
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- การออกงานแสดงสินคา้ (Trade Fair) เป็นการน าสินคา้ของกิจการไปออกแสดงในงาน
แสดงสินคา้ต่าง ๆ เพื่อให้กลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นคนกลางทางการตลาดท่ีเขา้มาชมงานไดท้  าการทดสอบ 
ทดลอง เลือกดูตวัอยา่งสินคา้ และเลือกซ้ือไปขายในกิจการของคนกลางทางการตลาดเอง เช่น งาน
มอเตอร์โชวท่ี์ศูนยแ์สดงสินคา้ไบเทค หรืองานคอมพิวเตอร์แฟร์ท่ีศูนยป์ระชุมแห่งชาติสิริกิต การ
ออกงานแสดงสินคา้ช่วยให้ไดก้ลุ่มลูกคา้ท่ีตอ้งการได้โดยตรงเพราะเป็นการจดังานแสดงสินคา้
เฉพาะกลุ่มธุรกิจการคา้ 

- การประกวดยอดขาย (Sales Contests) คือการประกวดยอดการขาย
สินค้าของกิจการระหว่างผูแ้ทนจดัจ าหน่ายด้วยกนัว่าผูค้ ้ารายใดจะมียอดขายมากท่ีสุดในรอบ
ระยะเวลาท่ีไดก้ าหนดไวเ้ป็นกติกา เพื่อสร้างการจูงใจให้เกิดการแข่งขนัการขายสินคา้ให้แก่กิจการ
ของคนกลางทางการตลาด เช่น การให้ตัว๋เคร่ืองบินไปกลบัในการท่องเท่ียวประเทศแถบยโุรป 2 ท่ี
นัง่ส าหรับผูท่ี้สามารถท ายอดขายได ้10 ลา้นบาทต่อปี และท าการมอบโล่เกียรติยศให้ส าหรับผูท่ี้
ชนะ หรือท าการจดังานเล้ียงในการประกวดยอดขายประจ าปีข้ึน เป็นตน้ 

3. การขายโดยพนกังาน (Personal Selling) โดยพนกังานเป็นส่วนหน่ึงของส่วนประสมการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีใชรู้ปแบบการติดต่อส่ือสารสองทางโดยการใชบุ้คคล และนิยมน ามาใชใ้นการ
ส่งเสริมการขายสินคา้โดยการให้ขอ้มูลข่าวสาร การชกัจูงใจ การโนม้นา้วใหลู้กคา้มุ่งหวงัหรือผูซ้ื้อ
ท าการซ้ือสินคา้หรือบริการของกิจการ  

4. การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations or PRs) เป็นเคร่ืองมือ
ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดท่ีน ามาใชส้นบัสนุนต่อจากการโฆษณา การส่งเสริมการขาย และ
การขายโดยพนกังาน มีลกัษณะไม่มุ่งเน้นไปท่ีสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างบริษทักบัลูกคา้ ผูข้าย
ปัจจยัการผลิต และคนกลางทางการตลาดระดบัต่าง ๆ แต่มุ่งไปท่ีสร้างความสัมพนัธ์ในระดบัมห
ภาคหรือเรียงร้องความสนใจไดโ้ดยทัว่ไปของกลุ่มสาธารณะชนเพื่อให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อองคก์ร
หรือบริษทั โดยการสร้างและรักษาภาพลกัษณ์ของกิจการไวต่้อกลุ่มสาธารณะชนต่าง ๆ เช่น กลุ่ม
ลูกคา้ ผูข้อ้งเก่ียวกบัองคก์ร นายธนาคาร พนกังาน สหภาพแรงงาน และชุมชนทอ้งถ่ิน 

วตัถุประสงคก์ารใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Objectives of Publicity and PRs) เกิดจาก
วตัถุประสงคท์างการตลาดเพื่อน ามาใชใ้นการเลือกใชข้อ้ความข่าวสารและส่ือ โดยส่วนใหญ่แลว้
มกัมีวตัถุประสงค์ในการให้ข่าวและการประสัมพนัธ์คือ สร้างการรับรู้ให้แก่ตวัผลิตภณัฑ์ การ
บริการ บุคลากร และกิจการ หรือสร้างความน่าเช่ือถือให้เกิดแก่กิจการโดยการให้ข่าวออกไปสู่
มวลชนอย่างสม ่ าเสมอ หรือกระตุ้นให้พนักงานขายและคนกลางทางการตลาดเกิดความ
กระตือรือร้นในการขายสินคา้หรือบริการ และเป็นการใชต้น้ทุนท่ีต ่าเม่ือน ามาเปรียบเทียบกบัการ
ส่งเสริมการตลาดตวัอ่ืน ๆ ซ่ึงวตัถุประสงค์เหล่าน้ีผนัแปรไปตามกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดท่ี
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กิจการน ามาใช้  การให้ข่าว เป็นการส่งเสริมโดยไม่ใช้บุคคล ไม่มีการจ่ายเงินจากองค์กรท่ีได้รับ
ผลประโยชน์  ซ่ึงมีลกัษณะกล่าวคือ เป็นการให้ข่าวโดยส่ือมวลชน  องค์การเจา้ของข่าวท่ีได้รับ
ประโยชน์ไม่ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายค่าส่ือ  เป็นการให้สัมภาษณ์ผ่านส่ือส่ิงพิมพ์และส่ือกระจายเสียง  
สามารถสร้างความเช่ือถือไดสู้งเน่ืองจากข่าวสารเกิดจากส่ือมวลชนเป็นผูใ้หข้่าว 

กิจกรรมการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and PRs Activities) กิจกรรมท่ี
น ามาใช้ในการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ส่วนใหญ่ ได้แก่ การแถลงข่าว การท่ีผูบ้ริหารไป
กล่าวเปิดงาน การจดัประชุมสัมมนา รายงานประจ าปีของกิจการ การร่วมบริจาคการกุศลต่าง ๆ การ
เข้าไปเป็นผู ้สนับสนุนการแข่งขันกีฬา หรือกิจกรรมสาธารณะต่าง ๆ การลงข่าวตีพิมพ์ใน
หนงัสือพิมพแ์ละส่ือมวลชน การสร้างความสัมพนัธ์กบัชุมชนทอ้งถ่ิน การล็อบบ้ีในเร่ืองต่าง ๆ การ
ใช้ส่ือท่ีไม่มุ่งเน้นไปท่ีการขายสินค้าแต่เน้นเผยแพร่ วารสารของบริษทั และการมีส่วนร่วมกับ
เหตุการณ์สาธารณะต่าง ๆ เป็นตน้ 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการส่งเสริมการตลาดโดยการขายอีกวธีิหน่ึงท่ี
ไม่ใชค้นกลางทางการตลาดเขา้มาเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมการขายสินคา้หรือบริการของกิจการแต่เป็น
การขายโดยตรงระหว่างกิจการกบัลูกคา้ ซ่ึงในยุคปัจจุบนัน้ีนิยมน าการตลาดทางตรงเขา้มาใช้ใน
การท าการตลาดกนัมากข้ึน เช่น การส่งแค็ตตาล็อกสินคา้หรือบริการไปพร้อมกบัใบสั่งซ้ือทาง
ไปรษณีย์ให้ลูกค้าดูและตัดสินใจซ้ือ หรือการใช้โทรศัพท์ หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ และ
อินเตอร์เน็ท เป็นส่ือในการขายโดยให้ลูกคา้ท าการตอบรับการซ้ือมายงับริษทัดว้ยการจ่ายช าระเงิน
เป็นบตัรเครดิต หรือจ่ายดว้ยเช็ค และตัว๋แลกเงิน เป็นตน้ 

การเลือกส่ือโฆษณาท่ีจะน าข่าวสารไปยงัตลาดเป้าหมายส าหรับการตลาดทางตรง ไดแ้ก่  
ส่ือจดหมาย  ส่ือทางโทรทศัน์  ส่ือทางวิทยุ  ส่ือทางอิเล็กทรอนิกส์  ส่ือทางเคเบิ้ลทีวี  ส่ือทาง
นิตยสาร  ส่ือทางหนังสือพิมพ์  ส่ือเคร่ืองจกัรอตัโนมติั  และการขายทางโทรศพัท์  เคร่ืองมือท่ี
น ามาใชใ้นการตลาดทางตรงส่วนใหญ่ ไดแ้ก่ การแจกหรือส่งแค็ตตาล็อกสินคา้ไปตามร้านคา้ปลีก 
สถานท่ีจอดรถหรือทางเข้าห้างสรรพสินค้าทัว่ไปเพื่อให้ลูกคา้เลือกดูและท าการสั่งซ้ือ การส่ง
จดหมายพร้อมแค็ตตาล็อกไปทางไปรษณียพ์ร้อมใบสั่งซ้ือให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมายมุ่งหวงั เช่น 
บตัรเครดิตต่าง ๆ การใชโ้ทรศพัทติ์ดต่อไปยงัลูกคา้มุ่งหวงัเพื่อเสนอขายหรือให้ลูกคา้สั่งซ้ือสินคา้
หรือบริการมายงักิจการ เช่น พนกังานโทรศพัทเ์ขา้ไปติดต่อเพื่อลงทุนซ้ืออตัราแลกเปล่ียนเงินตรา
สกุลต่าง ๆ การใช้ส่ือโทรทศัน์ในการเสนอขายแล้วให้ลูกคา้ท่ีชมการสาธิตการใช้สินคา้ท าการ
สั่งซ้ือเข้ามาทางโทรศัพท์ เช่น ทีวีมีเดีย การใช้วิทยุโดยการเล่นเกมส์ การทายปัญหา การใช้
หนังสือพิมพ์โดยการตดัช้ินส่วนสั่งซ้ือพร้อมกบัส่งตัว๋แลกเงินไปรษณียไ์ปยงับริษทั การใช้ส่ือ
อิเล็คทรอนิคส์ เช่น การเขา้ไปซ้ือหาสินคา้ในอินเตอร์เน็ทเวบ็ไซตต่์าง ๆ การสั่งซ้ือโดยจ่ายเงินดว้ย
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บตัรเครดิต และการใช้เคร่ืองจกัรท่ีเป็นเคร่ืองหยอดเหรียญอตัโนมติั เช่น เคร่ืองด่ืมต่าง ๆ แช่เยน็ 
และน ้าด่ืม เป็นตน้ 

 
4.1  แนวคิดการตลาดเชิงกิจกรรม 
เหตุผลส าคญัท่ีท าให้การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นท่ีนิยมมาก คือ การโฆษณาผา่นส่ือมวลชน

หลกัท่ีมีราคาแพงมากข้ึน ทั้งยงัเป็นการเผยแพร่ไปสู่ประชาชนไดจ้  านวนมาก ทั้งท่ีความเป็นจริง
แลว้ อาจไม่ตรงกบักลุ่มผูบ้ริโภคหลกัขององคก์ร สินคา้ หรือการบริการ การวดัผลเพื่อตรวจสอบวา่
ส่ือนั้นๆ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มผูบ้ริโภคหลัก หรือไม่ก็กระท าได้ยาก ด้วยเหตุน้ี
การตลาดจึงตอ้งหาวิธีการส่ือสารสินคา้หรือการบริการท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อเขา้ถึง กลุ่มผูบ้ริโภค
หลกั และคุม้ค่ากบั งบประมาณมากท่ีสุด กลยุทธ์ของการจดักิจกรรมเชิงการตลาด ความส าเร็จใน
การท าการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีส าคญัคือ การวางแผนกลยุทธ์ โดยนกัการตลาดท่ีตอ้งค านึงถึงทิศ
ทางการจดักิจกรรมท่ีเหมาะสมกบัสถานการณ์รวมถึงการตลาดในปัจจุบนั ส่ิงท่ีนกัการตลาดมกัให้
ความส าคญัมาก คือ การท ากิจกรรมโดยให้มีกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายมาร่วมงานจ านวนมากๆ แต่ก็
ไม่ใช่เร่ืองง่าย เพราะนัน่ยอ่มหมายถึงการใชง้บประมาณท่ีสูงมากตามไปดว้ย ดงันั้นผูท่ี้เก่ียวขอ้งจึง
จ าเป็นตอ้งศึกษาการจดัการตลาดในเชิงกิจกรรมท่ีเหมาะสม (อา้งถึงใน เกรียงไกร กาญจนโภคิน, 
2555) 

 – สถานการณ์ทางการตลาด (Market Situation) คือ ส่ิงแรกท่ีตอ้งท าการวิเคราะห์วา่สินคา้ 
อยูใ่นต าแหน่งใด การตลาดโดยภาพรวมนั้นเป็นอยา่งไร เป็นผูค้รองส่วนแบ่งทางการตลาดหรือไม่ 
สินคา้เก่าหรือสินคา้ใหม่ ทั้งหมดน้ีจะเป็นขอ้มูลท่ีส าคญัท่ีจะช่วยบอกได้ว่า ควรใช้กิจกรรมใน
ประเภทใด 

  - สถานการณ์ของตราสินคา้ (Brand Situation) คือ การวิเคราะห์ศกัยภาพของตราสินคา้ 
โดยศึกษาว่า ตราสินค้านั้ นๆ มีพลังท่ีสามารถดึงดูดกลุ่มผู ้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายหรือ
ส่ือมวลชนได ้หรือไม่ ตราสินคา้ท่ีมีพลงัเท่านั้นท่ีจะสามารถจดักิจกรรมได ้ตราสินคา้ท่ียงัไม่มีพลงั
ท่ีแขง็แกร่งก็อาจ เลือกสถานท่ีจดักิจกรรมท่ีสามารถเปิดโอกาสให้ประชาชนมาร่วมงานได ้หรืออีก
แนวทางหน่ึงก็คือ ใช ้ผูมี้ช่ือเสียงเป็นแม่เหล็กเพื่อช่วยเพิ่มพลงัดึงดูดให้ประชาชนผูค้นมาร่วมงาน
ไดเ้ช่นกนั 

 - แนวทางของกิจกรรม (Event Platform) คือ การวางแนวทิศทางของกิจกรรม รวมถึง 
คุณค่าและการสะทอ้นถึงวฒันธรรมขององคก์ร 

 - คู่แข่งขนั (Competitor) คือ การส ารวจกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนในระยะเวลา 1-2 ปีท่ีผ่านมา 
รวมถึงการจดักิจกรรมท่ีก าลงัจะเกิดข้ึนว่า มีลกัษณะรูปแบบใดบา้ง และท่ียิ่งขาดไม่ได ้คือ การจดั 
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กิจกรรมของคู่แข่งทางธุรกิจ เพื่อท่ีองคก์รหรือการตลาดจะไดว้างแผน ปรับเปล่ียนรูปแบบการจดั 
กิจกรรมใหมี้ความสดใหม่ ทนัสมยั และไม่เหมือนใคร 

- ข้อมูลลูกค้าเชิงลึก (Consumer Insight) คือ การท่ีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเกิดการการ 
เปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว ส่ิงท่ีตอ้งค านึงนึกถึงก็คือ การตลาดท่ีมีกลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภคมากนอ้ย 
เพียงใด เขา้ใจถึงพฤติกรรมอยา่งลึกซ้ึงหรือไม่วา่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นๆมีวถีิชีวิตอยา่งไร ชอบ 
อะไร หรืออะไรท่ีก าลัง เ ป็นท่ีนิยม จากนั้ นนักการตลาดจึงน าข้อมูล ท่ีได้มาน าวางแผน                         
คิดสร้างสรรคใ์นส่ิงท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายชอบและสนใจ เพื่อท าให้กิจกรรมนั้นๆสามารถเขา้ถึง
กลุ่มผูบ้ริโภค เป้าหมายไดอ้ยา่งแทจ้ริง การใชก้ารตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อเจาะกลุ่มลูกคา้นั้น นบัวนั
จะแพร่หลายมาก ข้ึน ปัญหาส าคญัคือ การท าให้กิจกรรมนั้นเกิดความน่าประทบัใจและเป็นข่าวได้
มากท่ีสุด เพราะถึงแม ้กิจกรรมท่ีจดัข้ึนจะใชง้บประมาณจ านวนมากก็ตาม ก็ไม่ไดย้นืยนัวา่จะไดรั้บ
ความสนใจจากส่ือมวลชน (สุนิสา ประวชิยั, 2555) 

 
 อยา่งไรก็ตาม Kotler, 2003 (อา้งถึงใน สืบชยั อนัทะไชย, 2552) กล่าววา่ คุณค่าประกอบดว้ย 
3 ส่วน คือ คุณภาพ การบริการและตน้ทุน คุณค่าเป็นการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์ส่ิงท่ี
ไดรั้บ (Benefits) และส่ิงท่ีเสียไป (Costs) ซ่ึงลูกคา้บางคนเลือกซ้ือสินคา้เพราะคุณภาพดี บางคน
เลือกเพราะราคาสมเหตุสมผล บางคนซ้ือสินคา้โดยการเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพสินคา้ และ
ราคาสินคา้ ซ่ึงสามารถเขียนเป็นอตัราส่วนคือ 

Value = Benefit / Cost 
 ผูป้ระกอบการสามารถเพิ่มคุณค่าไดโ้ดยการเพิ่มผลประโยชน์ หรือ ลดตน้ทุน หรือท าทั้ง
สองอยา่งพร้อมกนั 
 ในขณะท่ี สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐฯได้ให้ความหมาย “การตลาด” (Marketing) คือ 
กระบวนการวางแผน และปฏิบติัแนวคิด ราคา การส่งเสริม และการจดัจ าหน่าย ความคิด สินคา้และ
บริการเพื่อพฒันาการแลกเปล่ียนซ่ึงความพึงพอใจให้กบัจุดประสงค์ของผูบ้ริโภคและผูผ้ลิต (อา้ง
ถึงใน สืบชัย อันทะไชย , 2552) นอกจากน้ี แลมป์ แฮร์ และ แมคาเนียล (Lamb, Hair and 
McDanial,2000 อา้งถึงในพิบูล ทีปะปาล, 2545) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด 
หมายถึง การน ากลยุทธ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และการก าหนด
ราคา น ามาประสมกนัเป็นหน่ึงเดียว ซ่ึงจดัท าข้ึนโดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อก่อใหเ้กิดการแลกเปล่ียนกบั
ตลาดเป้าหมาย และท าให้เกิดความพึงพอใจซ่ึงกนัและกนัสองฝ่าย อย่างไรก็ตาม Murphy, 2002 
(อา้งถึงในสืบชยั อนัทะไชย, 2552) องคป์ระกอบของการตลาด ส าหรับห่วงโซ่คุณค่ามี 4 ประการ
คือ ถูกตวั (Addressability) เป็นการเขา้ถึงตวัลูกคา้แบบใกลชิ้ดลูกคา้ รู้ความตอ้งการเฉพาะลูกคา้ ถูก
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สตางค์ (Affordability) เป็นการประหยดัทั้ งการเข้าหาลูกค้า และสร้างคุณค่าให้ลูกค้า ถูกตาม 
(กาลเทศะ) (Accessibility) ลูกคา้จะสามารถซ้ือผลิตภณัฑไ์ดทุ้กท่ีและทุกเวลาท่ีตอ้งการ และถูกตอ้ง 
(Accountability) กิจกรรมการตลาดทุกกิจกรรมต้องสามารถตรวจสอบวดัผลได้ การส่ือสารกับ
ลูกคา้เป็นแบบสองทาง 
 

 
ภาพท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) 

ท่ีมา สืบชยั อนัทะไชย, 2552 
 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2547) ไดก้ล่าววา่ ทฤษฎีดา้นส่วนประสมทางการตลาดเป็น
ปัจจยัทางการตลาด เพื่อตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
หรือเพื่อกระตุน้ให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายเกิดความตอ้งการสินคา้และบริการของตน ประกอบด้วย
ส่วนประกอบ 4 ประการหรือ 4Ps คือ 
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความตอ้งการ 
หรือความจ าเป็นของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยส่ิงท่ีสัมผสัได้และสัมผสัไม่ได้ 
ผลิตภณัฑ์จึงเป็นได้ทั้งสินคา้และบริการ ซ่ึงตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ใน
ความรู้สึกของลูกคา้ จึงท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้
 2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงแลกเปล่ียนท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่าย เพื่อให้ได้
สินคา้หรือผลิตภณัฑ ์ซ่ึงหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของลูกคา้ ผูบ้ริโภค
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์ ถา้คุณค่าสูงกวา่
ราคาผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ 
 3. การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบสถานบนัและ
กิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และบริการจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย คือสถาบนั
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การตลาดส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัของสินคา้ประกอบดว้ยการขนส่งและการเก็บรักษา
สินคา้คงคลงั 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ 
ตราสินคา้หรือบริการหรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความตอ้งการ
เพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดคิดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ 
และพฤติกรรมการซ้ือ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้าง
ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือการติดต่อส่ือสารอาจะใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ท าการขาย 
และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลาย
ประการซ่ึงเลือกใช้ไดห้ลากหลาย โดยการเลือกใช้ ให้พิจารณาความเหมาะสมของเคร่ืองมือการ
ส่ือสารทางการตลาดกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่ง 
 นอกจากน้ี วีลีน และ ฮนัเกอร์ (Wheelen L. Thomas and Hunger J David, 2012) กล่าวว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การรวมกนัโดยเฉพาะอยา่งยิง่ตวัแปรท่ีส าคญัภายใตก้ารควบคุม
ขององค์กรท่ีสามารถใช้ในการท าให้เกิดความความตอ้งการ (Demand) และไดรั้บประโยชน์จาก
การแข่งขนั (Competitive advantage) ตวัแปรเหล่าน้ี ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product), ช่องทาง (Place), 
ส่วนส่งเสริมการตลาด (Promotion) และราคา (Price) โดยตวัแปรเหล่าน้ีจะมีองค์ประกอบย่อยท่ี
สามารถน ามาวเิคราะห์เพื่อปรับใหเ้หมาะสม กบัความสามารถขององคก์ร 

 
ภาพท่ี 2.2 ตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด 

ท่ีมา Kotler, Philip, 2003  
(อา้งถึงใน Wheelen L. Thomas and Hunger J David, 2012) 
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2.2   แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัการตัดสินใจซ้ือ (Customer Decision) 
 2.2.1  ความหมายของการตัดสินใจ 
 ทิพยว์ลัย ์สีจนัทร์ และคณะ (2546) กล่าวว่า การตดัสินใจเป็นการเลือกทางเลือกมาเป็น
แนวทางในการแกปั้ญหา ซ่ึงตอ้งมีทางเลือกหลายๆ ทางเกิดข้ึนก่อน และน ามาเปรียบเทียบกนัจนได้
ทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุดมาเป็นแนวทางในการแกปั้ญหาต่อไป ในขณะท่ี สมคิด บางโม (2548) 
กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง การตดัสินใจเลือกทางปฏิบติั ซ่ึงมีหลายทางเป็นแนวปฏิบติัไปสู่
เป้าหมายท่ีวางไว ้การตดัสินใจน้ีอาจเป็นการตดัสินใจท่ีจะกระท าการส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือหลายส่ิง
เพื่อความส าเร็จตรงตามท่ีตั้งเป้าหมายไว ้นอกจากน้ี ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) กล่าววา่ การตดัสินใจ 
(Decision Making) หมายถึง กระบวนการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู่ 
ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆของสินคา้และบริการอยู่เสมอ โดยเขาจะเลือก
สินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญั
และอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค อย่างไรก็ตาม วิรัช สงวนวงค์วาน (2546) กล่าวว่าการตดัสินใจ
หมายถึง การเลือกท าการอยา่งใดอยา่งหน่ึงในทางเลือกท่ีมีอยูต่ ั้งแต่สองทางข้ึนไป (อา้งถึงใน จตุพล 
รุ่งเรือง, 2556)  
 วอลเตอร์ (Walters, 1978) ไดอ้ธิบายความหมายของค าว่า การตดัสินใจ (Decision) ไวว้่า 
หมายถึง การเลือกท่ีจะกระท าการส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ 
นอกจากน้ี คอตเลอร์ (Kotler, 2000) กล่าววา่ วิธีการท่ีผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจประกอบดว้ยปัจจยั
ภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะสะทอ้นถึงความ
ตอ้งการ ความตระหนกัในการท่ีมีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมท่ีมี ผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้ง
สัมพนัธ์กบัขอ้มูลท่ีมีอยู่ หรือขอ้มูลท่ีฝ่ายผูผ้ลิตให้มา และสุดทา้ยคือการประเมินค่าของทางเลือก
เหล่านั้น (อา้งถึงใน รณกร เงินวเิชียร, 2555) 
 ปัจจยัภายในของผูบ้ริโภคยงัแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
 1. ความเส่ียงจากการตดัสินใจของผูบ้ริโภค หมายถึง ความไม่แน่นอนเม่ือผูบ้ริโภคต้อง
เผชิญกบัส่ิงท่ีไม่สามารถคาดการณ์ไดเ้ม่ือตดัสินใจซ้ือไปแลว้ โดยมีประเภทของความเส่ียงดงัน้ี 
  1.1 ความเส่ียงในดา้นคุณสมบติัของสินคา้ 
  1.2 ความเส่ียงในดา้นกายภาพของสินคา้เอง และการใชสิ้นคา้นั้น 
  1.3 ความเส่ียงในดา้นความคุม้ค่ากบัเงินท่ีผูบ้ริโภคตอ้งจ่ายเป็นราคาสินคา้ 
  1.4 ความเส่ียงในดา้นสังคม 
  1.5 ความเส่ียงในดา้นจิตใจ 
  1.6 ความเส่ียงในดา้นระยะเวลาในการใชง้านสินคา้ 
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 ความเส่ียงเหล่าน้ี จะมีมากนอ้ยข้ึนอยูก่บัประเภทของสินคา้ละบริการ รวมถึงวธีิการซ้ือดว้ย 
อยา่งไรก็ตามผูบ้ริโภคเองก็มีกลยทุธ์ต่างๆ เพื่อลดความเส่ียงเหล่าน้ี ไดแ้ก่ 
  1.6.1 การเสาะหาขอ้มูล ท าไดโ้ดยการพูดคุยกบัเพื่อน ครอบครัว หรือผูท่ี้สามารถ
แนะน าได ้พนกังานขาย หรือจากส่ือต่างๆ เพราะยิง่ผูบ้ริโภคมีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ หรือบริการมาก
เพียงใด การคาดการณ์เก่ียวกบัตวัสินคา้ก็จะท าไดดี้ยิง่ข้ึน ความเส่ียวก็จะลดลง 
  1.6.2 การใชสิ้นคา้เดิมท่ีเคยใชแ้ลว้พอใจ 
  1.6.3 เม่ือผูบ้ริโภคไม่เคยมีประสบการณ์กบัตวัสินคา้ ก็มกัจะไวใ้จสินคา้ท่ีตนรู้จกั 
และมีช่ือเสียง เพราะฉะนั้นนักการตลาดจึงให้ความส าคญักบัการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัตรา
สินคา้ของตน 
  1.6.4 ถา้ผูบ้ริโภคไม่มีขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้เลย เขาก็มกัจะไวใ้จกบัการคดัเลือก
สินคา้จากร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกจึงมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือเช่นกนั 
  1.6.5 เม่ืออยูใ่นสถาณการณ์ท่ีตอ้งซ้ือ ผูบ้ริโภคมกัเช่ือวา่ตอ้งซ้ือสินคา้ยีห่้อท่ีมีราคา
สูงเพราะความคาดหวงัท่ีวา่สินคา้ท่ีมีราคาแพงน่าจะมีคุณภาพดีกวา่ 
  1.6.6 การหาหลกัประกนัอ่ืนๆ เช่น การคืนเงินเม่ือใช้สินคา้แลว้ไม่พอใจ ผลการ
ตรวจสอบคุณภาพสินคา้จากหน่วยงานภาครัฐหรือเอกชนท่ีเช่ือถือไดรั้บประกนัคุณภาพ และการให้
ผูบ้ริโภคสามารถทดลองใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นก่อน 
 2. ผูบ้ริโภคมกัจะพิจารณาสินคา้เพียง 3-5 ยี่ห้อในแต่ละประเภทเท่านั้น โดยการพิจารณา
เพื่อซ้ือสินคา้นั้นมกัจะเป็นสินคา้ท่ีคุน้เคย จ าได ้และยอมรับได ้นอกจากนั้น กระบวนการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคยงัแบ่งออกเป็น 3 ระดบัของการตดัสินใจซ้ือ (Level of consumer decision making) 
คือ 
  2.1 ระดบัการตดัสินใจซ้ือสูง อยูใ่นกรณีท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการขอ้มูลจ านวนมากเพื่อ
น ามาประกอบการพิจารณาเลือกซ้ือสินคา้ 
  2.2 ระดบัการตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้และยีห่้อต่างๆ อยูบ่า้ง แต่ก็ยงัตอ้งการ
ขอ้มูลเพิ่มเติม 
  2.3 ระดบัการตดัสินใจในกรณีท่ีผูบ้ริโภคเคยมีประสบการณ์ จากการใชสิ้นคา้หรือ
บริการประเภทนั้นอยู่แล้ว แต่ต้องการข้อมูลเพื่อทบทวนส่ิงท่ีตนรู้ และย  ้ าการตัดสินใจว่าไม่
ผดิพลาด 
 2.2.2  องคป์ระกอบของการตดัสินใจ 
 1. การตดัสินใจตอ้งมีทางเลือกและทางเลือกท่ีจะกระท าการอยา่งใดอยา่งหน่ึงนั้นตอ้งมี 
มากกวา่หน่ึงทางเลือก จึงตอ้งท าการตดัสินใจ 
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 2. การตดัสินใจตอ้งมีจุดมุ่งหมาย หรือวตัถุประสงคอ์ยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือหลายอยา่งท่ี
ตอ้งการบรรลุและยงัไม่แน่ใจวา่หนทางเลือกต่างๆ ท่ีจะท าไดน้ั้นทางเลือกไหนท่ีจะท าใหบ้รรลุ
วตัถุประสงคไ์ดดี้กวา่กนั 
 3. การตดัสินใจเป็นเร่ืองของกระบวนการใชค้วามคิด ใชห้ลกัเหตุผลเป็นเกณฑใ์นการ 
ประเมินทางเลือก หลกัเกณฑท่ี์น ามาใชใ้นการประเมินทางเลือกท่ีส าคญัคือ ความสามารถของ
ทางเลือกในการสนองตอบต่อวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ 
 2.2.3  กระบวนการของการตดัสินใจ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546 อา้งถึงใน รณกร เงินวเิชียร, 2555) กล่าววา่ กระบวนการ
ในการตดัสินใจ (Buying Decision Process) เป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค จาก
การส ารวจรายงานของผู ้บริโภคจ านวนมากในกระบวนการซ้ือ พบว่าผูบ้ริโภคผ่านกระบวน 5 
ขั้นตอน ดงัน้ี 
 1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need recognition) หรือ การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 
การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายในและ
ภายนอก เช่นความหิว ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความ
ตอ้งการทางร่างกาย (Physiological needs) ความตอ้งการท่ีเป็นความปรารถนา อนัเป็นความตอ้งการ
ทางดา้นจิตวิทยา (Psychological needs) ส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึนเม่ือถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุน้ 
บุคคลจะเรียนรู้ถึงวธีิท่ีจะจดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีต ท าใหเ้ขารู้วา่จะ 
ตอบสนองส่ิงกระตุน้อยา่งไร อยา่งไรก็ตามนกัการตลาดมีการกระตุน้ความตอ้งการ 2 ประการดงัน้ี 
  1.1 เขา้ใจส่ิงกระตุน้เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค 
  1.2 แนวความคิดการกระตุน้ความตอ้งการ ช่วยให้นกัการตลาดร าลึกไดเ้สมอว่า 
ระดบัความตอ้งการส าหรับผลิตภณัฑจ์ะเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 
 2. การค้นหาข้อมูล (Information search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และส่ิงท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะด าเนินการคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง
มากข้ึน แหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคแสวงหาและมีอิทธิพลท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการเลือกแหล่งขอ้มูล
ประกอบดว้ย 
  2.1 แหล่งบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ สมาชิกในครอบครัว ญาติ คนรู้จกั 
  2.2 แหล่งการค้า (Commercial sources) ได้แก่ ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย 
ตวัแทนการคา้ การบรรจุภณัฑ์ 
  2.3 แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) ไดแ้ก่ การควบคุม การตรวจสอบ 
การใชสิ้นคา้ 
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  2.4 แหล่งชุมชน (Public sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภค 
  2.5 แหล่งทดลอง (Experimental sources) ได้แก่ หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพ
ผลิตภณัฑห์รือหน่วยวจิยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ ์ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองใช้
ผลิตภณัฑ ์
 อิทธิพลของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างกนัตามชนิดของผลิตภณัฑ ์และลกัษณะส่วนบุคคลของ
ผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลต่างๆ จากแหล่งการคา้ ซ่ึงเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีนกัการตลาด
สามารถควบคุมการใหข้อ้มูลได ้โดยปกติขอ้มูลจากแหล่งการคา้ให้ขอ้มูลทัว่ๆไปแก่ผูซ้ื้อ แต่ขอ้มูล
จากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมินผลผลิตภณัฑ์ให้แก่ผูซ้ื้อ นกัการตลาดสามารถพิจารณาความส าคญั
ของแหล่งขอ้มูลโดยสัมภาษณ์ผูบ้ริโภควา่รู้จกัผลิตภณัฑ์ไดอ้ยา่งไร และแหล่งขอ้มูลใดท่ีมีอิทธิพล
มากต่อผูบ้ริโภค 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคได้รับขอ้มูลมาแลว้
จากขั้นท่ีสอง ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ กระบวนการประเมิน
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีดงัน้ี 
  3.1 คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ 
  3.2 ผูบ้ริโภคจะให้น ้ าหนักความส าคญัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ์แตกต่างกัน 
นกัการตลาดตอ้งพยายามคน้หาและจดัล าดบัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ 
  3.3 ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัสินคา้ เน่ืองจากความเช่ือถือของ
ผู ้บริโภคข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู ้บริโภคและความเช่ือถือเ ก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์จะ
เปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 
  3.4 ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผ่านกระบวนการประเมินผล
เร่ิมต้นด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีเขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑต์ราต่างๆ 
 4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบมาก
ท่ีสุด และปัจจยัต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนระหว่างประเมินผลพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือ 3 ประการ คือ 
หลงัจากประเมินทางเลือก ก่อนท่ีจะเกิดความตั้งใจซ้ือ และเกิดการตดัสินใจซ้ือในการตดัสินใจซ้ือ 
แต่ละคร้ังผูบ้ริโภคจะตอ้งตดัสินใจในเร่ืองต่างๆ ดงัน้ี 
  4.1 เลือกท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นหรือไม่ แทจ้ริงแลว้มี 3 ทางเลือก คือ ซ้ือสินคา้นั้น 
ซ้ือสินคา้อ่ืนทดแทน หรือไม่ซ้ือเลย 
  4.2 ถา้ซ้ือจะซ้ือยีห่อ้อะไร 
  4.3 จะซ้ือท่ีไหน 
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  4.4 จะซ้ือจ านวนเท่าใด 
  4.5 จะซ้ืออยา่งไร 
 นกัการตลาดจะตอ้งพยายามท่ีจะสร้างแรงกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริ
การให้เร็วข้ึน ซ่ึงสามารถท าไดด้ว้ยวธีิการ คือ การให้ผลตอบแทนส่วนเพิ่ม การสร้างความแตกต่าง 
และการสร้างความมัน่ใจ 
 5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) ภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดซ้ื้อสินคา้
หรือบริการแลว้ พฤติกรรมหลงัการซ้ือบางอยา่งก็จะตามมา เช่น อาจซ้ือเพิ่มข้ึน หรืออาจประเมิน
การซ้ือท่ีไดต้ดัสินใจซ้ือไปแลว้ ในหลายกรณี เม่ือผูซ้ื้อสินคา้หรือบริการอยา่งหน่ึงอยา่งใดไปแลว้ ก็
จะท าใหแ้รงดลใจ ท าใหเ้กิดการซ้ือสินคา้หรือบริการอีกอยา่งตามมา  
 อยา่งไรก็ตาม ในบางคร้ังผูบ้ริโภคยงัอาจประเมินการซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีซ้ือไปนั้นอีก 
คร้ังหน่ึง ผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือไปนั้นสามารถแกปั้ญหาตามท่ีเขาตอ้งการไดจ้ริง ตามค าโฆษณาหรือไม่
ผลิตภณัฑ์นั้นตรงตามลกัษณะท่ีคาดหวงัไวห้รือไม่ หากผูบ้ริโภคไดรั้บความพอใจก็จะท าให้เกิด
การซ้ือซ ้ าเม่ือสินคา้หรือบริการนั้นใช้หมดไป และจะบอกกล่าวไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืนๆ ท่ีมีความ
สนใจ ในผลิตภณัฑ์เดียวกนัต่อๆในทางบวก และในทางตรงกนัขา้มหากไม่ได้รับความพอใจก็
อาจจะหนัไปซ้ือผลิตภณัฑย์ีห่อ้อ่ืน ตราอ่ืน และจะบอกกล่าวไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืนๆ ในทางลบ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 2.3 โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
(Five – Stage Model of The Consumer Buying Process) 

ท่ีมา : Kotler,1997  
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2.3   ทศิทางอสังหาริมทรัพย์ 
 ตลาดอสังหาริมทรัพยปี์ 2558 ท่ีผา่นมาปิดทา้ยปีไปดว้ยการขายช่วงโคง้สุดทา้ยก่อนส้ินปี 
โดยเฉพาะในภาคท่ีอยูอ่าศยั หลงัจากท่ีรัฐบาลอดัมาตรการกระตุน้ดว้ยการสนบัสนุนเงินกูเ้พื่อซ้ือท่ี
อยู่อาศยัส าหรับผูมี้รายไดน้้อย ลดค่าธรรมเนียมการโอนและจดจ านอง (ส้ินสุด 30 เม.ย.59) มีการ
คาดว่าตลาดเติบโตจากปี 2557 ราว 15 % มูลค่าตลาดรวม 3.4 แสนล้านบาท ส าหรับแนวโน้มปี 
2559 ผูป้ระกอบการมองวา่ตลาดคงเติบโตต่อเน่ืองดว้ยปัจจยัหนุนหลายๆดา้น และดว้ยระยะเวลาท่ี
มาตรการกระตุน้อสังหาริมทรัพย ์มีผลบงัคบัใชต้ั้งแต่วนัท่ี 29 ตุลาคม 2558 –30 เมษายน 2559 เป็น
ระยะเวลา 6 เดือนโดยประมาณ การจดทะเบียนตามโครงการจะตอ้งเป็นการซ้ือขายและการจ านอง
เท่านั้น ทั้งน้ีค่าธรรมเนียมการซ้ือขายปัจจุบนัอยูท่ี่ร้อยละ 2 ของราคาประเมินทุนทรัพยก์็จะลดเหลือ
ร้อยละ 0.01 และค่าธรรมเนียมการจ านอง ลดจากร้อยละ 1 เหลือร้อยละ 0.01 ของราคาจ านอง 
ส าหรับบา้นเด่ียว บา้นแฝด บา้นแถว และอาคารพาณิชย ์และห้องชุด ซ่ึงก็จะเหลือเวลาอีกเพียง 4 
เดือนเท่านั้น 
 เม่ือมาลองมองภาพรวมของตลาดคอนโดมิเนียม พบว่าในปีท่ีผ่านมาอาจจะไม่ค่อยดีนัก 
คอนโดมิเนียมราคาในระดบักลางและระดบัล่าง ไดรั้บผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจในภาพรวม
พอสมควร คนระดบัฐานะรายไดน้้อยถึงปานกลางมีการเร่ิมระมดัระวงัในการใช้จ่ายในดา้นท่ีอยู่
อาศยัมากข้ึน แต่ในทางกลบักนัคอนโดมิเนียมในระดบับน ประเภทลกัซ์ชวัร่ีถึงซูเปอร์ลกัซ์ชัวร่ี
กลบัไปไดดี้ แมร้าคาจะแพงมากข้ึน แต่คนซ้ือระดบับนก็ยงัคงมีก าลงัซ้ือกนัอยู่ ขอแค่ท าเลดี การ
ออกแบบและใชว้สัดุดี ก็ยงัขายไดเ้ป็นท่ีตอ้งการอยูเ่สมอ 
 

 
ภาพท่ี 2.4 แสดงจ านวนท่ีอยูอ่าศยัและมูลค่าการพฒันาแยกระดบัราคาปี 2557 - 2558 

ท่ีมา Think of Living, 2016 
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 จากการประมวลภาพรวมปี 2557-2558 พบวา่ ท่ีสินคา้ท่ีอยูอ่าศยัเปิดตวัในมูลค่าสูงสุดในปี 
2558 น้ี ไม่ใชเ้พราะภาวะการ “บูม” ของตลาดแต่อยา่งใด แต่เป็นเพราะในปี 2558 ตลาดเนน้ไปทาง
บา้นราคาสูงเป็นพิเศษ และหากยิ่งพิจารณาในต่างจงัหวดั จะพบวา่มีการเปิดตวัโครงการใหม่น้อย
มาก ตลาดต่างจงัหวดัจึงยงัคงจะชะลอตวัไปอีก 2-3 ปี อยา่งไรก็ตามเช่ือวา่ปรากฏการณ์ไม่ปกติน้ีจะ
เกิดข้ึนไม่นานนกั การท่ีผูมี้รายไดสู้งจะซ้ือสินคา้ราคาแพง คงจะแผว่ลงในปี 2559 เพราะเศรษฐกิจ
ไม่ค่อยดีนักการลงทุนอาจมีความเส่ียงมากข้ึนอุปทานตามแนวรถไฟฟ้าก็อาจมี มากเกินความ
ตอ้งการในอนาคตอนัใกลน้ี้ 
 ในส่วนของด้านอุปทานใหม่ปี 2558 เม่ือเทียบกบัปี 2557 จ  านวนโครงการและจ านวน
หน่วยลดลง แต่มูลค่าโครงการและราคาขายเฉล่ียกลบัเพิ่มข้ึน เน่ืองจากมีสินคา้ราคาแพงเขา้สู่ตลาด
เพิ่มข้ึน หากดูท่ีอุปทานคงเหลือทั้งตลาดจะมีอตัราเพิ่มข้ึน 3% เน่ืองจากมีจ านวนอุปทานเปิดใหม่เขา้
สู่ตลาดใกลเ้คียงกบัยอดซ้ือ จึงท าใหมี้อุปทานเหลือสะสมเพิ่มข้ึนเล็กนอ้ย 
 ในส่วนดา้นอุปสงค์/ยอดซ้ือของปี 2558 เม่ือเทียบกบัปี 2557 พบว่ามีอตัราท่ีเพิ่มข้ึน 14% 
โดยยอดขายไดส่้วนใหญ่ 57% ยงัคงเป็นคอนโดมิเนียม รองลงมาเป็นทาวน์เฮาส์ 26% และอนัดบั
สามเป็นประเภทบา้นเด่ียว 12% ส่วนท่ีเหลืออีกประมาณ 5% จะเป็นท่ีอยู่อาศยัอ่ืนๆ (บา้นแฝด , 
อาคารพาณิชย ์และท่ีดินจดัสรร) ในส่วนของราคาขายเฉล่ียในปี 2558 มีอตัราเพิ่มข้ึนมากถึง 34% 
เม่ือเทียบกบัปี 2557 เน่ืองมาจากมีการพฒันาสินคา้ราคาแพงมากข้ึน โดยสินคา้ท่ีระดบัราคา 5 ลา้น
บาทข้ึนไป มีมากถึง 19% หรือท่ีเฉล่ียหน่วยละ 10.964 ลา้นบาท 
 

 
ภาพท่ี 2.5 แสดงจ านวนท่ีอยูอ่าศยัและมูลค่าการพฒันาแยกระดบัราคาปี 2558 – 2559 

ท่ีมา Think of Living, 2016 
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 จากตารางขา้งตน้เป็นการคาดการณ์ในปี 2559 ซ่ึงคาดการณ์ว่าสินคา้ราคาไม่เกิน 5 ลา้น
บาท ยงัจะปรับตวัลดจ านวนเปิดตวัลงประมาณ 7% ส่วนสินค้าราคา 5-10 ล้านบาท น่าจะเปิด
เพิ่มข้ึนอีกประมาณ 5% ส่วนสินคา้ในระดบัราคา 10 ล้านบาทข้ึนไป น่าจะลดลงบา้งท่ีประมาณ 
10% เพราะท่ีผา่นมามีการเปิดโครงการในราคาน้ีมากเป็นพิเศษ จึงคาดวา่ทั้งปี 2559 อุปทานในแง่
จ านวนหน่วยจะลดลง 5% เหลือเปิดตวั 102,056 หน่วย ส่วนมูลค่าโดยรวมน่าจะลดลง 3% เหลือ 
423,418 ลา้นบาท แต่ถา้เศรษฐกิจของประเทศย  ่าแยล่งไม่ไดเ้ป็นไปตามท่ีคาดไว ัเช่นท่ีเคยเกิดข้ึนใน
ปี 2558 ก็อาจท าให้อุปทานลดนอ้ยลงกวา่น้ี แต่ถา้ผิดจากท่ีคาดการณ์กนัไว ้อาจจะมีปรากฏการณ์ท่ี
อสังหาริมทรัพย ์เติบโตดีเป็นประโยชน์ต่อส่วนรวม อย่างไรก็ตามหากเศรษฐกิจไทยดีข้ึนกว่าท่ี
คาดหวงัจริง ตลาดอสังหาริมทรัพยก์็คงจะคึกคกั เพราะอสังหาริมทรัพยเ์ป็นตวัแปรท่ีผนัแปรตาม
ภาวะเศรษฐกิจเป็นส าคญั 
 
ปัจจัยทีม่ีผลต่อตลาดอสังหาริมทรัพย์ ปี 2559 
 ปัจจยับวก ท่ีมีผลต่อตลาดอสังหาริมทรัพย ์

1. อตัราดอกเบ้ียปรับลดลง 
2. มาตรการกระตุน้อสังหาริมทรัพยข์องภาครัฐ (ดา้นภาษี ลดค่าธรรมเนียมการโอน การจด

จ านอง ฯลฯ)แต่ก็ไดป้ระโยชน์เพียงกลุ่มท่ีแลว้เสร็จ ยกเวน้บางบริษทัท่ี “ฟรีค่าโอน” ตลอด
ทั้งปี 

3. การลงทุนเมกะโปรเจก็คข์องภาครัฐ แต่ก็คงไม่ไดเ้ห็นผลในเร็ววนั 
4. ราคาอสังหาริมทรัพยข์องประเทศไทยยงัถูกกวา่ประเทศอ่ืนในภูมิภาคอาเซียนแต่เพราะ

ปัญหาทางการเมือง ก็จึงอาจท าใหไ้ม่ไดมี้ผูเ้ขา้มาซ้ือมากนกั 
5. การเปิด AEC ท าใหช้าวต่างชาติเขา้มาซ้ืออสังหาริมทรัพย ์เพื่อการอยูอ่าศยัและลงทุนมาก

ข้ึน 
6. การลดวงเงินคุม้ครองเงินฝากจาก 25 ลา้นบาท เหลือเพียง 1 ลา้นบาท (เร่ิม 1 พ.ย. 59) ท า

ใหมี้คนหนัมาลงทุนซ้ือสังหาริมทรัพยก์นัไวเ้พิ่มมากข้ึน 
 
 ปัจจยัลบ ท่ีมีผลต่อตลาดอสังหาริมทรัพย ์

1. เศรษฐกิจยงัอยูใ่นภาวะชะลอตวั ภาวะการส่งออกและการบริโภคลดลง ส่งผลใหเ้กิดการ
ชะลอการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยั 

2. ก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคหดตวั จากภาระรายจ่ายในชีวิตประจ าวนัท่ีสูงข้ึนและภาระหน้ี
ครัวเรือนท่ียงัอยูร่ะดบัสูง 
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3. ตน้ทุนค่าท่ีดินในการพฒันาท่ีสูง 
4. ดชันีความเช่ือมัน่ของธุรกิจในดา้นต่างๆท่ีทยอยปรับตวัลดลง 
5. ปัญหาภยัแลง้ ส่งผลใหผ้ลผลลิตทางการเกษตรลดลง เกษตรกรขาดเงินทุนหมุนเวยีน มี

ผลกระทบต่อเน่ืองกบัภาคเศรษฐกิจภายในประเทศ 
 

 ส าหรับปัจจยัท่ีท าใหก้ารลงทุนในอสังหาริมทรัพยน่์าสนใจกวา่สินทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆ มา
จากปัจจยัหลกัๆท่ีน่าสนใจ ไดแ้ก่ 

1. การขยายตวัของเมืองท่ีมีแนวโนม้มากข้ึน 
2. รัฐบาลมีแผนลงทุนในโครงการขนาดใหญ่ เช่น โครงการรถไฟฟ้า และการจดัตั้งเขต

เศรษฐกิจพิเศษ 
3. ปริมาณท่ีดินท่ีมีจ านวนจ ากดัหรือคงท่ี ท าใหร้าคาท่ีดินในระยะยาวมีโอกาสปรับตวัเพิ่มข้ึน 
4. การก าหนดราคาประเมินท่ีดินใหม่มีแนวโนม้เพิ่มข้ึน 

 ส่วนแนวโน้มของตลาดอสังหา ริมทรัพย์ปี  2559 ทั้ งจากนักวิ เคราะห์และก ลุ่ม
ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่เช่ือกนัวา่ตลาดยงัขยายตวัต่อเน่ือง อาจขยายตวัไม่นอ้ยกวา่ 5 % จากปีก่อน
หน้า โดยปัจจยับวกเด่นท่ีสุดคือ มาตรการกระตุน้อสังหาริมทรัพย ์ในส่วนลดค่าธรรมเนียมโอน 
และจดจ านอง ประเมินกนัวา่ในช่วง 4 เดือนแรกผูป้ระกอบการคงจะปรับแผนวางแผนการขายกนั
เพื่อจะเตรียมขายกนัในตน้ปีกนัอย่างเขม้ขน้ ทั้งโปรโมชัน่ ลดแลกแจกแถมต่างๆ เพื่อกระตุน้การ
ตดัสินใจผูซ้ื้อก่อนมาตรการกระตุน้อสังหาริมทรัพยจ์ะส้ินสุดลง 
 ส่วนดา้นทิศทางตลาดอสังหาริมทรัพย ์จะมีการปรับเปล่ียนในเร่ืองของกลุ่มประเภทของ
สินคา้ท่ีจะถูกผลกัดนัออกมา ผูป้ระกอบการจะลงทุนโครงการในแนวราบ ในกลุ่มบา้นเด่ียวและ
ทาวน์เฮาส์กนัมากข้ึนเน่ืองจากตลาดของกลุ่มคอนโดมิเนียม จะเกิดภาวะอ่ิมตวัจากสินคา้คา้งสตอ๊ก
ในตลาดและการเก็งก าไร จากการส ารวจบริษทัผูป้ระกอบการ เช่น บมจ.แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอป
เมนทฯ์ประเมินวา่ ปีน้ีจะคอนโดมิเนียมใหม่เขา้ตลาดราว 60,000-65,000 หน่วย แมป้ริมาณใกลเ้คียง
ปีท่ีผา่นมาแต่มูลค่าเพิ่มข้ึน อีกกลุ่มคือคอนโดมิเนียมตามแนวรถไฟฟ้าโดยเฉพาะในโซนสุขมุวทิท่ี
ยงัจะเป็นท่ีตอ้งการอย่างต่อเน่ืองอยุ่ ล่าสุด บมจ.แลนด์แอนด์ เฮา้ส์ บมจ.แสนสิริ บมจ.อนนัดา ดี
เวลลอปเมน้ท ์ฯลฯเตรียมเปิดโครงการ แถวถนนสุขมุวทิโซนกลาง กบัระดบัราคา 200,000-500,000 
บาทต่อตารางเมตร 
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2.4 กรอบแนวคิดในการวจัิย 
 

          ตัวแปรอสิระ             ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)            (Dependent Variables) 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

ภาพท่ี 2.6 : กรอบแนวคิดในการวจิยั 
(โดยมีท่ีมาจากทฤษฎีของ Kotler, Decision Making, 1997) 

 
2.5   งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 งานวจัิยในประเทศ 
อภสันนัท ์เช่ือถือเจริญกิจ (2554) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือทาวน์

เฮ้าส์ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือทาวน์เฮา้ส์ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้นราคา รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อราคาขายต่อหลงัท่ีตดัสินใจซ้ือ
ทาวน์เฮา้ส์ พบวา่ การตดัสินใจซ้ือจะเพิ่มข้ึนหากผูป้ระกอบการมีการปรับปรุงจ านวนเงินดาวน์ก่อน
การโอนท่ีเหมาะสม และความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยับุคคลและปัจจยัทางการเงินท่ีส่งผลต่อราคา
ขายต่อหลงัท่ีตดัสินใจซ้ือทาวน์เฮา้ส์ พบวา่ การตดัสินใจซ้ือจะเพิ่มข้ึนหากผูซ้ื้อมีสภาพสมรส 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

• เพศ   • อาย ุ
• สถานภาพ  • อาชีพ 
• ระดบัการศึกษา  • รายได ้

 

 

 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps (Marketing Mix) 

 
• ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
• ดา้นราคา (Price) 
• ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
• ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 

 
 
 

การตัดสินใจซ้ือ 
(Customer Decision Making) 
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ภฐัฬเดช มาเจริญ (2555) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือบา้นจดัสรรของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัขอนแก่น ผลการศึกษาพบว่า ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix 
Theory หรือ 4P’s) และยงัใหค้วามส าคญัในดา้นการใหบ้ริการ ในระดบันยัส าคญัมาก ผลท่ีไดน้ี้เป็น
แนวทางในการพฒันาธุรกิจบา้นจดัสรรต่อไป 

พงศ์ภคัธนา วงศ์ไชยลึก (2555) ไดศึ้กษาเร่ือง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือบา้นจาก
โครงการบา้นจดัสรรในจงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือบา้น
จากโครงการจดัสรรมากท่ีสุดคือดา้นราคา ไดแ้ก่ ราคาบา้นมีความเหมาะสมกบังบประมาณท่ีมีอยู่ 
และเหมาะสมกบัคุณภาพของวสัดุท่ีใช้ รองลงมาคือดา้นผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ ท าเลท่ีตั้งของโครงการ
สะดวกต่อการเดินทางวสัดุและฝีมือในการก่อสร้างมีคุณภาพ นอกจากน้ี กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่     
มีความพึงพอใจในการซ้ือบา้นจากโครงการมากท่ีสุดคือดา้นผลิตภณัฑ์ ได้แก่ โครงการมีระบบ
รักษาความปลอดภยัท่ีน่าเช่ือถือและไวว้างใจ และท าเลท่ีตั้งของโครงการมีความสะดวกต่อการ
เดินทาง รองลงมาคือดา้นราคา ไดแ้ก่ ราคาบา้นมีความเหมาะสมกบังบประมาณท่ีมีอยู ่และปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือบา้นจากโครงการจดัสรรมากท่ีสุดคือด้านผลิตภณัฑ์ได้แก่ โครงการมี
ช่ือเสียงและมีระบบรักษาความปลอดภยัท่ีน่าเช่ือถือ รองลงมาคือดา้นราคา ไดแ้ก่ ราคาบา้นมีความ
เหมาะสมกบัคุณภาพของวสัดุท่ีใช้และเหมาะสมกบังบประมาณท่ีมีอยู่  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ท า
การซ้ือบา้นในท าเลบริเวณถนนวงแหวนรอบกลาง กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจในการซ้ือบา้นจาก
โครงการมากท่ีสุดคือดา้นผลิตภณัฑ์ไดแ้ก่ วสัดุรวมถึงฝีมือในการก่อสร้างมีคุณภาพและท าเลท่ีตั้ง
ของโครงการสะดวกต่อการเดินทางรองลงมาคือดา้นราคา ไดแ้ก่ บา้นมีราคาถูกกวา่โครงการอ่ืนท่ี
ใชว้สัดุก่อสร้างในระดบัเดียวกนัหรือรูปแบบบา้นคลา้ยกนั กลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือบา้นท่ีบริหารงานโดย
ผูป้ระกอบการจากส่วนกลางให้คะแนนเฉล่ียเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือบ้านจ านวน4 ด้าน 
(ยกเวน้ดา้นราคา) มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีซ้ือบา้นท่ีบริหารงานโดยผูป้ระกอบการทอ้งถ่ินอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติแต่มีความพึงพอใจทุกด้านมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีซ้ือบ้านท่ีบริหารงานโดย
ผูป้ระกอบการทอ้งถ่ินอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

กนกวรรณ ศรีจันทร์หล้า (2556) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้องการซ้ือ
อสังหาริมทรัพยข์องคนกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาบริษทั แสนสิริ จ  ากดั (มหาชน) ผลการศึกษา
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 65.5 มีอายรุะหวา่ง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 
48.5 มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 58.5 มีรายไดต่้อเดือน 25,001 – 35,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 53.0 อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 59.5 รู้จกั บริษทั แสนสิริ จ  ากดั 
(มหาชน) 6 - 10 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.8 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ตราสินคา้และภาพลกัษณ์ 
และส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท แสนสิริ จ  ากัด 
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(มหาชน) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในขณะท่ีทศันคติไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
อสังหาริมทรัพยข์องบริษทั แสนสิริ จ  ากดั (มหาชน) 

ชุติมา หวงัเบ็ญหมดั (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในอ าเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเรียง
จากมากไปหาน้อยดงัน้ี คือ รายได้ ปัจจยัด้านกระบวนการ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นส่งเสริมทางการตลาด ส าหรับปัจจยัท่ีไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมไดแ้ก่ อาชีพ ภูมิลาเนา ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นบุคคล และปัจจยัดา้นลกัษณะทาง
ส่ิงแวดลอ้มและกายภาพ 

ดวงทิพย ์เปาเส็ง (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง กระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคใน
เขตอ าเภอธญับุรี จงัหวดัปทุมธานี ผลการศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอธญับุรี จงัหวดัปทุมธานี
ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกนั ไดแ้ก่ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อายุ ต่างกนัอยู่
ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยั ขั้นตอนการรับรู้ปัญหาแตกต่างกนั และส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีอยู่อาศยั ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือในขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือท่ีอยูอ่าศยั ในเขตอ าเภอธญับุรี จงัหวดัปทุมธานี จากผลการวิจยัพบวา่ ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือในทิศทาง
เดียวกนัระดบัค่อนขา้งต ่า และดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือในทิศทางเดียวกนั
ต ่ามาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมชาย วนัดี (2558) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือ
บา้นจดัสรรโครงการขนาดเล็กในอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือบา้นจดัสรรจากโครงการขนาดเล็กในอ าเภอ
เมือง จังหวดันครปฐม ในภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 
สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา จ านวนสมาชิกในครอบครัว รายไดเ้ฉล่ีย ต่อเดือน อาชีพ และ
สถานท่ีอยู่อาศยัเดิม ต่างกนั ให้ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือบา้นจดัสรร 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ยกเวน้ดา้นเพศท่ีไม่แตกต่างกนั 
 วีณา ศรีเจริญ (2559) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของ
ขา้ราชการและพนกังานรัฐวสิาหกิจ ในเขตจงัหวดันนทบุรี ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ  20–30 ปี  มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉล่ียต่อเดือน 20,001–30,000 บาท ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ปัจจยัด้านท าเลท่ีตั้ง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การออกแบบ และส่ิงอ านวยความ
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สะดวกส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นจดัสรรของขา้ราชการและพนกังานรัฐวิสาหกิจในเขตจงัหวดั
นนทบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจซ้ือบา้นจดัสรรของ
ขา้ราชการและพนกังานรัฐวิสาหกิจในจงัหวดันนทบุรีได ้คิดเป็นร้อยละ 85.70 ในขณะท่ีปัจจยัดา้น
เพื่อนบา้นและดา้นเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นจดัสรร ของขา้ราชการ
และพนกังานรัฐวสิาหกิจในเขตจงัหวดันนทบุรี 

 
 งานวจัิยต่างประเทศ 
Hartley, Bob (1999) ได้ศึกษาเร่ือง การบูรณาการการส่ือสารทางการตลาดเป็นทางเลือก

ใหม่ในการตดัสินใจ ผลการศึกษาพบว่า การส่ือสารทางการตลาดข้ึนอยู่กบัจ านวนการตั้งช่ือยี่ห้อ 
แต่วิธีการท่ีจะท าให้เราจดจ าช่ือยี่ห้อไดดี้นั้นคือการใช้วิธีการตลาดแบบประสม 4Ps การบูรณาการ
การส่ือสารทางการตลาดนั้นไม่ใช่ส่ิงท่ีใหม่ แต่มีการบูรณาการการส่งเสริมการขายดว้ยวิธีใหม่ๆ
เกิดข้ึนมากมายในปีท่ีผ่านมา ความจริงท่ีว่า การบูรณาการของการส่ือสารทางการตลาดข้ึนอยูก่บั
สถานท่ีท่ีไม่จ  าจดัแต่ระดบัของการบูรณาการนั้นยงัคงมีจ านวนน้อยอยู่ จ  าเป็นท่ีจะตอ้งเพิ่มเพื่อ
การบูรณาการใหม้ากข้ึนเพราะถือวา่เป็นเร่ืองหลีกเล่ียงไม่ไดโ้ดยมากวธีิการท่ีน ามาบูรณาการอาจจะ
มีความไม่แน่นอน  การศึกษาน้ีไดร้ะบุและอธิบายถึงปัญหาผลสัมฤทธ์ในการบูรณาการไวส่ี้ขอ้คือ 
ในสถานการณ์โดยทัว่ไป จะมีความกงัวลโดยมาจากขอ้ จ ากดั ของภาษาในการส่ือสารการตลาด
และอนุกรมวธิาน จุดเร่ิมตน้ท่ีมีประโยชน์เพื่อเอาชนะปัญหาเหล่าน้ีคือการตรวจสอบวธีิการท่ีเราคิด
เก่ียวกบับูรณาการและวธีิการใหม่ของกรอบความคิดดา้นต่างๆของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การ A 'MindScape ของการส่ือสารการตลาด ' จะถูกน าเสนอในการอธิบายถึงการผสมผสานการ
ส่ือสารการตลาดในทางท่ีดีข้ึนสามารถครอบคลุมถึงกิจกรรมมากมายและแตกต่างกนัและกระตุน้
ให้เกิดการคิดเชิงบูรณาการมากข้ึนเก่ียวกบัการใชอ้งคป์ระกอบต่างๆของวิธีการน้ี อยา่งมีนยัส าคญั
ในบทบาทท่ีเพิ่มข้ึนของการจดัการการติดต่อของลูกคา้และการจดัการฐานขอ้มูลจะถือว่าเป็นส่ิง
ส าคญัยิ่งในยุคของการท่ีมีผูไ้ด้เขียนวิธีการไวม้ากมาย  ส าหรับการอภิปรายเพิ่มเติมซ่ึงก็หวงัว่า
อาจจะไดมี้การปรับปรุงเพื่อน ามาใชต่้อไป 

Mazumdar, Tridib (2000) ไดศึ้กษาเร่ือง ศึกษากลุ่มของราคาท่ีใชอ้า้งอิง ผลการศึกษาพบวา่
การวจิยัเชิงประจกัษเ์ก่ียวกบัราคาอา้งอิงไดส้ันนิษฐานวา่ผูบ้ริโภคมกัจะใชร้าคาอา้งอิงภายใน (IRP) 
หรือราคาอ้างอิงภายนอก (ERP) แต่ไม่ได้น าทั้ งสองทางเลือกในการตัดสินใจของแบรนด์                
ในบทความน้ีผูเ้ขียนคิดวา่ผูบ้ริโภคท่ีใชท้ั้ง IRP และ ERP แต่อาจพิจารณาจากหน่ึงในส่ิงท่ีเด่นมาก
ข้ึนกวา่ท่ีอ่ืน ๆ ผูเ้ขียนพฒันารูปแบบท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคบนพื้นฐานของความแตกต่างในความส าคญัท่ี
พวกเขาก าหนดให้แต่ละชนิดราคาอา้งอิงเช่นเดียวกบัในการตั้งค่าแบรนด์และการตอบสนองกบัตวั
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แปรส่วนประสมทางการตลาด ผูว้ิจบัเปรียบเทียบทางดา้นขอ้มูลส าหรับส่ีประเภท: น ้ ายาซักผา้, 
ซอสมะเขือเทศ กระดาษทิชชู่ และโยเกิร์ต ในทั้งส่ีประเภทการน าเสนอรูปแบบด าเนินการอยา่งมี
นัยส าคญั ขอ้สันนิษฐานว่าผูบ้ริโภคใช้อย่างใดอย่างหน่ึงหรือ IRP และERP เฉพาะ ผูเ้ขียนหารือ
เก่ียวกบัผลกระทบต่อการบริหารจดัการของการคน้พบน้ี 

Maklan, Stan (2008) ได้ศึกษาเร่ือง  การสร้างสรรค์นวตักรรมใหม่ ๆ และการจัดการ
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ผลการศึกษาพบวา่ ในทศวรรษท่ีผา่นมาหน่ึงในบทบาทท่ีส าคญัของการวิจยั
ตลาดท่ีไดน้ ามาใช้กบั บริษทั เพื่อคาดการณ์การยอมรับนวตักรรมและการเปล่ียนแปลงของส่วน
ประสมการตลาด ( 4Ps) ของลูกคา้ อย่างไรก็ตามการวิจยัตลาดแบบดั้งเดิมไดทิ้้งไวข้า้งหลงัเม่ือมี
การตลาดใหม่ๆ เข้ามา, การตลาดและ R & D สะท้อนให้เห็นถึงวิธีการมีส่วนร่วมมากข้ึนใน
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้, วิธีการน้ีจะมุ่งไปท่ีการมีส่วนร่วมของลูกคา้และผูร่้วมสร้างมูลค่ามากกว่า
นวตักรรมท่ีสร้างข้ึนโดยส่วนใหญ่จะเป็นบริษทัและการทดสอบในหมู่ลูกคา้เอง การมีส่วนร่วมของ
ลุกคา้ท าให้เกิดความคุม้ค่าท่ีมากเม่ือลูกคา้เลือกใชสิ้นคา้และบริการ ท าให้เขา้ใจการตอบสนองใน
เชิงลึกและใหส่ิ้งท่ีคุม้ค่าตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ และลดการเส่ียงในดา้นการใชน้วตักรรมใหม่ๆดว้ย แต่
วิธีการน้ียงัมีขอ้จ ากดัของการเพิ่มการแนะน าสินคา้ตวัใหม่ ถา้บริษทัไหนท่ีไดมี้การน าเอาวิธีการ
แบบ customer relationship management (CRM) programs มาใช้ พวกเขาจ าเป็นท่ีจะต้องคิดหา
วิธีการใหม่ๆเพื่อท่ีจะเช่ือมสัมพนัธ์กบัลูกคา้โดยตรง ถา้ลูกคา้มีการใชอิ้นเตอร์เน็ตวิธีท่ีจะติดต่อกบั
ลูกคา้ไดคื้อการผ่านตวัแทนขาย การสร้างความร่วมมือจะมีส่วนประกอบท่ีส าคญัของนวตักรรม
และการเติบโตของกลยทุธ์ทางการตลาด ในบทความน้ี พบวา่ การตลาดแบบดั้งเดิมใชไ้ดก้บัวิธีการ
ท่ีไม่ตอ้งตามสมยันิยม ผูว้ิจยัพบว่า กบักรณีศึกษาของ บริษทั ดอทคอม วิธีการวิจยัเชิงปฏิบติัการ
สามารถใหเ้คร่ืองมือและวธีิการท่ีนกัวจิยัตลาดสามารถช่วยปรับปรุงวธีิการท าการตลาดแบบร่วมมือ 
ซ่ึงเป็นไปตามนกัวจิยัตลาดและการปฏิบติังานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

Hsu, Tsuen-Ho (2009) ไดศึ้กษาเร่ือง การเลือกใชก้ารส่งเสริมการตลาดแบบผสมโดยการ
ใชแ้บบบูรณาการแบบอลักิลิทึม ผลการศึกษาพบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็น
กระบวนการท่ีส าคญัต่อ บริษทั มีอิทธิพลต่อเป้าหมายทางการตลาดในการส่งเสริมทางการตลาด
ของผลิตภัณฑ์ บริษัท ท่ี มีการส่งเสริมทางการตลาดท่ีดี สามารถสร้างเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี การส่งเสริมการขายเป็นช่องทางส่ือสารท่ีส าคญัท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ในตลาดเป้าหมาย มีหลายรูปแบบ ทั้งในรูปแบบในทางธุรกิจ บริษทั 
ท่ีจะจา้งบริษทัมาจดัการท าการส่งเสริมทางการตลาดเหล่าน้ีโปรโมชัน่ในการถ่ายทอดขอ้ความขาย
ใหก้บัลูกคา้ การเลือกของผสมท่ีดีท่ีสุดของเคร่ืองมือโปรโมชัน่ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการประมวลผลขอ้มูล
ส่วนตวัแทนของกระบวนการตดัสินใจแสดงตวัเลขวตัถุประสงค ์ในงานวจิยัน้ีเราบูรณาการรูปแบบ
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การตดัสินใจเลือนภาษาท่ีมีขั้นตอนวิธีพนัธุกรรม (GA) เพื่อสกดัผสมโปรโมชั่นท่ีเหมาะสมของ
ความหลากหลายของเคร่ืองมือภายใต้ความพึงพอใจผลการด าเนินงานด้านการตลาดและ
งบประมาณคาดวา่ขอ้ จ  ากดั วิธีการเสนอแสดงให้เห็นผลลพัธ์ท่ีน่าพอใจในการศึกษาเชิงประจกัษ์
ในแง่ของการประเมินระดบัความพึงพอใจเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางธุรกิจ, การก าหนดผสม
โปรโมชัน่ท่ีดีท่ีสุดและลดค่าใชจ่้ายในกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

Ataman, M. Berk (2010) ไดศึ้กษาเร่ือง ผลกระทบระยะยาวของกลยุทธ์ทางการตลาดใน
ส่วนของยี่ห้อสินค้า ผลการศึกษาพบว่า การศึกษาน้ีได้พิจารณาถึงบทบาทของการบูรณาการ
การตลาดแบบผสมเช่น (โฆษณา ราคา การส่งเสริมการตลาด สินคา้ และสถานท่ีตั้งร้าน) ในส่วน
ของการให้ลูกค้าสมารถจดจ าช่ือยี่ห้อสินค้าได้ในระยะยาว แทนท่ีจะจ าได้แต่โฆษณาและการ
ส่งเสริมการขายในเร่ืองราคา การศึกษาน้ีไดแ้นะน าแนวทางในหารท าการตลาดแก่บริษทัเพื่อใชใ้น
การท าการตลาด การศึกษาน้ีพบว่า ผูว้ิจยัไดใ้ช้กลไกลของตวัตน้แบบของการโฆษณาในอีกห้าปี
และใชสิ้นคา้ 25 ตวั จากร้านคา้ใน ฝร่ังเศส  70 ยี่ห้อ นอกจากน้ียงัพบอีกวา่ ผลจากระยะสั้นจะเพิ่ม
เป็นระยะยาว วามยืดหยุน่ของการขายคือ 1.37 ส าหรับผลิตภณัฑ์และ 0.74 ส าหรับการจดัจ าหน่าย 
ตรงกนัขา้มความยดืหยุน่รวมส าหรับการโฆษณาลดลงเป็นเพียง 0.13 และ 0.04 ตามล าดบั ผลท่ีไดน้ี้
ตรงขา้มกบัการศึกษาก่อนหนา้น้ีในหนงัสือท่ีเก่ียวกบัโปรโมชัน่ราคาและการโฆษณา ผูว้จิยัเพิ่มเติม
พบวา่ผลกระทบระยะยาวลดเป็นหน่ึงในสามขนาดของผลกระทบระยะสั้น (ซ่ึงผลกระทบระยะยาว
เกินส่ีคร้ังผลกระทบระยะสั้น) ตอกย  ้าบทบาทเชิงกลยทุธ์ของเคร่ืองมือเหล่าน้ีในการขายแบรนด ์

Liu, Hsiang-Hsi1 (2011) ไดศึ้กษาเร่ือง ความสัมพนัธ์แบบไม่เชิงเส้นและความผนัผวนของ
ราคาบา้น อตัราดอกเบ้ียและ ราคาหุ้น ผลการศึกษาพบวา่ ความสัมพนัธ์ระหวา่งอตัราดอกเบ้ียและ
การเพิ่มของดอกเบ้ียอยา่งมีนยัส าคญัของราคาบา้นและตลาดหุ้นประเทศไตห้วนัในปีท่ีผา่นมา การ
เปล่ียนแปลงของราคาบา้นไม่มีผลต่อการปล่อยสินเช่ือของธนาคาร ในขณะท่ีการเปล่ียนแปลงของ
อตัราดอกเบ้ียมีผลโดยตรงต่อบุคคลและในทางธุรกิจท่ีตอ้งจ่ายดอกเบ้ียเงินกูเ้พิ่ม การศึกษาน้ีเนน้ท่ี
การเคล่ือนไหวระหวา่งราคาบา้นและราคาตลาดหุน้บา้น การศึกษาเพื่อหาคน้หาขอ้มูลความสัมพนัธ์
ท่ีไม่คงเส้นและการผนัผวนของราคาบา้นและในตลาดหุ้นของไตห้ว ัน่โดยใช้ขอ้มูลรายเดือนจาก
มกราคม 1985 ถึงเดือนมีนาคมปี 2009 พบว่า ตัวแบบของ  Smooth Transition Vector Error 
Correction GARCH (STVEC-GARCH) ซ่ึงสามารถคาดการณ์ได้อย่างแม่นย  า บนข้อมูลของ
ความสัมพนัธ์ท่ีไม่คงเส้นและการผนัผวนของราคาบา้นและในตลาดหุน้ เพื่อน ามาบูรณาการในการ
ใชเ้ป็นตวัแปร โดยเฉพาะราคาบา้นจะน าไปสู่ผลตอบแทนการลงทุนในตลาดหุ้นเม่ืออตัราดอกเบ้ีย
ท่ีน าโดยราคาบา้นหรือผลตอบแทนการลงทุนในตลาดหุ้น ซ่ึงความผนัผวนของผลตอบแทนในการ
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ลงทุนในตลาดหุ้นท่ีมีผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัในอตัราดอกเบ้ียหมายความวา่ผูกู้ค้วรจะตระหนกั
ถึงความผนัผวนของตลาดหุน้และจดัการกบัความเส่ียงเน่ืองจากมีการเปล่ียนแปลงอยา่งกะทนัหนั 

Armstrong, E. Kate (2011) ไดศึ้กษาเร่ือง การจดัการทาง การตลาดของความตอ้งการของผู ้
มาเยี่ยมชมใน the Blue Mountains National Park ผลการศึกษาพบวา่ แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ
เป็นส่ิงท่ีส าคญัของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวของออสเตรเลียและไดรั้บการคุม้ครองอยา่งมาก The 
Blue Mountains National Park เป็นสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีตราตึงนักท่องเท่ียวทั้ งในประเทศและ
ต่างประเทศ แต่เน่ืองจากมีนกัท่องเท่ียวมากเกินไป งานวิจยัน้ีไดศึ้กษาส่วนแบ่งตลาด ของความ
ตอ้งการของนกัท่องเท่ียวท่ีมาเยีย่มชมสวนจากกรณีศึกษาน้ี โดยไม่ไดมี้การวางแผน หรือวางระบบ
ของกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีจะวดัไดว้า่พนกังานไม่มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการจดัการน้ี ในมาตรการตาม 
4 Ps ของการตลาดการวจิยัในคร้ังน้ีพบวา่หลายอยา่งท่ีไม่เคยไดรั้บการระบุก่อนหนา้น้ีเป็นมาตรการ
ด้านการตลาดท่ีจ ากดั ระยะเวลาของกิจกรรมการปิดพื้นท่ีหรือคุณลกัษณะ จ ากดั ป้ายและไม่ใช่
โปรโมชัน่ในพื้นท่ี หรือการเผยแพร่ จากการแนะน าดงัน้ี (1) ขอ้มูลผูเ้ขา้ชมท่ีครอบคลุมมากข้ึนจะ
ถูกเก็บรวบรวมเพื่อใช้ในทางการตลาดและ (2) การวิจยัเก่ียวกบัการตลาดในพื้นท่ีท่ีมีการป้องกนั
ของประเทศออสเตรเลียและจะด าเนินการเพื่อน าไปสู่การวิจยัน้ี นอกจากน้ียงัช้ีให้เห็นว่าการ
ประยุกตใ์ชก้ารวางแผนมากข้ึนและแบบองคร์วมของมาตรการการตลาดทัว่ 4 Ps ส่วนประสมทาง
การตลาดอาจช่วยในการท าการตลาดเชิงรุกในการจดัการความตอ้งการของผูเ้ขา้ชมเพื่อให้มัน่ใจวา่
ทรัพยากรท่ียงัคงอยูส่ าหรับคนรุ่นอนาคต 

Anitsal, Ismet (2012) ไดศึ้กษาเร่ือง การประยกุตใ์ชก้ารบริการในกรอบของการตลาดแบบ
ผสม โดยท่ีตวัแทนร้านคา้ปลีกจะให้ขอ้มูลบนใบเสร็จรับเงินของพวกเขาไดอ้ยา่งไร ผลการศึกษา
พบวา่ สินคา้ ราคา โปรโมชัน่ และสถานท่ี เป็นการส่งเสริมการขายแบบ 4Ps ส่วนผสมทางการตลาด
แบบท่ีมายาวนาน ในปี 1960 McCarthy ไดน้ าแนวคิดน้ีมาใชใ้นการศึกษาการตลาดและ งานวจิยั ซ่ึง
พบว่ามีประโยชน์ทางด้านการผลิตมากกว่าทางด้านการบริกามีการปรับใช้ 4Ps ส าหรับ
อุตสาหกรรมการให้บริการ ในปี 1977 Shostack นะน าว่าส่วนประสมทางการตลาดจะรวมไปถึง 
ลกัษณะทางกายภาพและผูเ้ขา้ร่วมในการรับริการ ในปี 1976 Kotler ไดใ้ห้ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วน
ประสมทางการตลาดไว ้ในปี 1981 Booms and Bitner ไดข้ยายความดา้น Ps ไวถึ้งสามส่วนดว้ยกนั 
คือ ผูเ้ขา้ร่วม กายภาพ และกระบวนการ มีการใช้ 7Ps ของการบริการส่วนประสมทางการตลาด 
การศึกษาน้ีส ารวจว่าร้านคา้ปลีกใช้แนวคิดน้ีโดยเฉพาะในแง่ของขอ้มูลรวมอยูใ่นใบเสร็จรับเงิน, 
การส่ือสารกบัลูกคา้ ข้ึนอยู่กบัการให้ขอ้มูลในใบเสร็จรับเงิน 3,218 ใบ และร้านคา้ปลีก 380 แห่ง 
ขอ้มูลท่ีถูกจดักลุ่มตาม 7PS ของส่วนประสมการตลาดบริการ การศึกษาคร้ังน้ีจบลงดว้ยค าแนะน า
ส าหรับการวจิยัในอนาคต 
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Teller, Christoph (2012) ไดศึ้กษาเร่ือง การตลาดในเขตเมืองและลูกคา้ตวัแทนร้านคา้ปลีก 
ผลการศึกษาพบวา่ ร้านคา้ท่ีมีผูเ้ช่าแบบผสมค่าสินคา้และบรรยากาศ มีผลกระทบโดยตรง ผลิตภณัฑ์
และพนกังานขายมีผลกระทบทางออ้ม นอกจากน้ีสาเหตุท่ีท าให้มียอดขายและลูกคา้เพิ่มข้ึนคือท่ี
จอดรถ ร้านคา้ใหญ่มกัจะมีท่ีจอดรถให้กบัลูกคา้ เหตุผลน้ีจะสามารถดึงดุดลูกคา้ใหเ้ขา้มาใชบ้ริการ
ได ้ส่ิงท่ีพบคือร้านคา้ปลีกควรจะมีกิจกรรมทางการตลาดท่ีหลากหลายเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ 

Debasish, Sathya Swaroop (2013) ไดศึ้กษาเร่ือง โฆษณามีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ผลการศึกษาพบวา่ การส่งเสริมการตลาดคือปัจจยัหลกัของ การตลาดแบบผสม 4Ps วตัถุประสงค์
ของการส่งเสริมการตลาดคือ เพิ่มยอดขาย ปรับปรุงและพฒันาส่วนแบ่งทางการตลาด สร้างสรรค์
หรือพฒันายี่ห้อให้เป็นท่ีรู้จกั สร้างสรรค์สินคา้ให้เป็นท่ีรู้จกัในอนาคต ให้ขอ้มูลและศึกษาตลาด 
และ สร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั เคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาดแบบผสมคือการโฆษณา 
การท าการตลาดทางตรง ส่งเสริมการขาย ประชาสัมพนัธ์และเผยแพร่ขอ้มูล พนกังานขายและ การ
โฆษณาทางออนไลน์ การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาผลกระทบของโฆษณากบัพฤติกรรมของ
ผู ้บริโภค ในภาคโทรคมนาคมในรัฐของ Odisha, India นอกจากน้ียงัมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา
ประชากรศาสตร์ ท่ีมีความตั้งใจซ้ือจากการโฆษณา การส ารวจไดท้  าและวิเคราะห์ขอ้มูลผ่านการ
วิเคราะห์ความแปรปรวน ANOVA ผลการสร้างความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัทศันคติเพื่อเป็นเคร่ืองมือ
ในการส่ือสารและความตั้งใจซ้ือ 

Mahdjoubi, Lamine (2014) ไดศึ้กษาเร่ือง ผลกระทบของแบบจ าลองแบบ Real-Time และ 
แบบ Humanoid Avatars ต่อผูบ้ริโภคในตลาดส้ินคา้เก่ียวกบับา้น ผลการศึกษาพบว่า เทคนิคการ
น าเสนอสินคา้บา้นแบบออนไลน์ได้รับการตอบสนองเป็นอย่างดี การจ าลองแบบ Real-time มี
น าเสนอแบบโตต้อบระดบัสูงท่ีมีคุณสมบติัท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึนท่ีจะน าเสนอฟังกช์ัน่สินคา้และ
รูปแบบของสินคา้ บทความน้ีน าเสนอวิธีการคิดส าหรับการมีส่วนร่วมและการสนบัสนุนผูบ้ริโภค
ในการเลือกใชข้อ้มูลเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้เก่ียวกบับา้น เก่ียวขอ้งกบัการพฒันาและการทดสอบของ
การจ าลองแบบ real-time ออนไลน์แบบโต้ตอบส าหรับการตลาดบ้าน(The Virtual House 
Showroom-VHS) แบบจ าลองน้ียงัรวมไปถึงการจ าลองให้เหมือนมนุษยท่ี์มาช่วยในการขาย การ
วจิยัการประเมินประสิทธิผลของวดิีทศัน์เก่ียวกบัผูบ้ริโภคตอบสนองความรู้ความเขา้ใจและอารมณ์ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการตอบสนองจากลูกคา้ท่ีมีต่อแบบจ าลอง Real-Time กบั Humanoid Avatar ท่ี
แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญั จากการตอบสนองของลูกคา้กบัรูปแบบโดยไม่ใช้แบบจ าลองแบบ 
Humanoid Avatar มี ผูเ้ขา้ร่วม (n = 110) ถูกจดัออกเป็นสองกลุ่ม กลุ่มท่ี 1 (n = 56) ประเมิน VHS 
โดยไม่ตอ้งใช ้Avatar และกลุ่มท่ี 2 (n = 54) ประเมินท่ีมีอวาตาร์ ผลยืนยนัวา่การโตต้อบแบบ Real-
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Time เทคโนโลยีการจ าลองออนไลน์โดยไม่ใช้ Avatar มีผลกระทบอย่างมีนยัส าคญัในการเรียนรู้
องคค์วามรู้ของผูบ้ริโภคส่งผลกระทบต่อและพฤติกรรม แต่ก็พบวา่กลุ่มท่ีใช ้Avatar ไม่มีผลกระทบ
อย่างมีนยัส าคญัในการตอบแบบสอบถามการตดัสินใจ นอกจากน้ีการวิจยัมีขอ้เสนอให้ปรับปรุง
การใชง้านของการจ าลองแบบ real-time ในการตลาดของผลิตภณัฑบ์า้น 

Moorthy, D (2014) ไดศึ้กษาเร่ือง การรับรู้ขอ้มูลของฉลากผลิตภณัฑข์องร้าน Private Label 
Products ในเมือง Coimbatore ผลการศึกษาพบว่า ในความหลากหลายของการเขา้ถึงข้อมูลของ
ผลิตภณัฑ์ผลิตภณัฑ์และทางเลือกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อราคาท่ีมีคุณภาพและความคุม้ค่าจะถือวา่เป็น
ปัจจยัส าคญัต่อพฤติกรรมการชอ้ปป้ิงและทางเลือกของการผลิต Private Label Products ป็นเจา้ของ
เครือข่ายค้าปลีกท่ีเป็น National Brands โดยมีการผลิตสินค้าเอง National Brands ยงัคงมีอ านาจ
เหนือตลาดการคา้ แต่ในเวลาเดียวกนัจ านวนของผลิตภณัฑท่ี์เพิ่มข้ึนของบริษทัเอกชนในตลาดและ
ยอดขายก็ยงัเพิ่มข้ึน การศึกษาคร้ังน้ีไดใ้ชแ้นวคิด 4Ps เพื่อตรวจสอบการรับรู้ของผูบ้ริโภคของการ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์จากฉลาก ว ัตถุประสงค์หลักของการศึกษาคือการวัดขอบเขตของการ
เปล่ียนแปลงในการรับรู้ของผู ้บริโภคและการประเมินการรับรู้ของผู ้บริโภคของผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนประกอบต่างๆของผลิตภณัฑ์จากฉลาก จากผลการศึกษาสรุปไดว้า่แนวคิด 4Ps 
ช่วยเพิ่มยอดขายจากการอ่านผลิตภณัฑ์ฉลากและมีก าไรของร้านคา้ปลีก ร้านคา้ปลีกมีการเก็บ
รวบรวมขอ้เสนอแนะในการปรับปรุงคุณภาพ; แบรนด์ขนดเล็กกลายเป็นแบรนด์ระดบัชาติถา้ผูค้า้
ปลีกมีการปรับปรุงในเร่ืองคุณภาพ การรับรู้โดยรวมของผลิตภณัฑ์ฉลากส่วนตวัเป็นเพียงในระดบั
ปานกลาง ร้านคา้ปลีกมีรักษาราคาในระดบัต ่าท่ีจะช่วยให้พวกเขาเพิ่มการขาย การท าวิจยัตลาด
อาจจะช่วยในการพฒันาส่วนประสมทางการตลาดท่ีดีท่ีสุดและคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ร้านคา้ปลีกท่ี
มีโดยเฉพาะอยา่งยิง่เก่ียวกบัการขายของผลิตภณัฑต่์างๆ มนัเป็นส่ิงท่ีดีส าหรับยอดขายในอนาคต 

Hampton-Sosa, William (2014) ได้ศึกษาเร่ือง The Webnovela เว็บไซน์แห่งใหม่ส าหรับ
การท าการตลาดยวดยานพาหนะ ผลการศึกษาพบว่า วิธีการแบบดั้ งเดิมในการพฒันากลยุทธ์
การตลาดมีแนวโน้มท่ีจะเป็นไปตามรูปแบบท่ีดีข้ึนบนพื้นฐานของ 4Ps ของการตลาดท่ีนักการ
ตลาดด าเนินการวิจยัตลาดและการวิเคราะห์ทางดา้นอุตสาหกรรมเพื่อตรวจสอบความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคระบุกลุ่มผูป้ระเมินศกัยภาพการท าก าไรและเผยให้เห็นแนวโนม้ท่ีเป็นไปได ้นกัการตลาด
ไดก้ าหนดคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ท่ีพฒันาการก าหนดราคาและกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด
และก าหนดช่องทางการจ าหน่าย โครงสร้างการสนบัสนุนและการบรรจุภณัฑ์ ระบวนการน้ีการมี
ส่วนร่วมของผูบ้ริโภคจะลดลงเร่ือย ๆ ในปีท่ีผ่านมาการผลิตและการตลาดเชิงกลยุทธ์ได้รับการ
เปล่ียนแปลง ในหลายวิธีเป็นผลมาจากวิวฒันาการอย่างต่อเน่ืองของอินเทอร์เน็ต เทคโนโลยีทาง
สังคมรูปแบบใหม่ของส่ือและเคร่ืองมือ Web 2.0 สามารถน ามาใช้ในการสร้างแพลตฟอร์มของ
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การตลาดท่ีสามารถดึงดูดความสนใจและกระตุน้ในเร่ืองการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในการตลาด
และการด าเนินงาน แพลตฟอร์มการตลาดท่ีเกิดข้ึนใหม่น้ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะดว้ยปัจจยัหลายประการ
ท่ีก าหนดไวเ้ดิมโดยส่ือทฤษฎีใหม่ New Media Theory และขยายโดยการใช้ทฤษฎีน้ี และรวมถึง
เน้ือหาและความคิดสร้างสรรค์การส่ือสารการท างานร่วมกนัของชุมชน การเช่ือมต่อและความรู้
ความเขา้ใจ การศึกษาน้ีจะให้หลกัฐานว่าลกัษณะของแพลตฟอร์มของการตลาดท่ีเกิดข้ึนใหม่น้ีมี
ผลกระทบต่อกระบวนการการตลาดแบบดั้งเดิม บทความน้ียงัน าเสนอกรณีศึกษาท่ีแสดงให้เห็นวา่
แพลตฟอร์มของการตลาดท่ีเกิดข้ึนใหม่น้ีสามารถด าเนินการไดโ้ดยใช้ "webnovela" ซ่ึงเป็นชนิด
ใหม่ของส่ือเชิงพาณิชยท่ี์เป็นท่ีนิยมมากข้ึนในตลาด The US Hispanic Market 

Dovleac, Lavinia (2014) ไดศึ้กษาเร่ือง นโยบายการก าหนดราคาและกลยทุธ์ส าหรับสินคา้
อุปโภคบริโภค High-Tech ผลการศึกษาพบว่า การศึกษาน้ีเน้นกระบวนการท่ีซับซ้อนของการ
ก าหนดราคาส าหรับผลิตภณัฑท่ี์มีเทคโนโลยสูีงของผูบ้ริโภค ราคาเหล่าน้ีไดรั้บอิทธิพลอยา่งสูงจาก
ปัจจยัภายนอกจากสภาพแวดลอ้มทางเศรษฐกิจและสังคม วตัถุประสงคห์ลกัของงานวิจยัน้ีคือการ
สร้างนโยบายการก าหนดราคาท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดและกลยทุธ์ท่ีใชโ้ดย บริษทั ท่ีมีเทคโนโลยี
สูง การตดัสินใจเก่ียวกบัการแก้ไขราคาส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีใช้เทคโนโลยีสูงของผูบ้ริโภคไดรั้บ
อิทธิพลส่วนใหญ่มาจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมากเกินไป 

Yenipazarli, Arda (2015) ได้ศึกษาเร่ือง แผนการตลาดเพื่อความส าเร็จในการขายสินค้า
ใหม่ การโฆษณาและราคา ผลการศึกษาพบว่า การตลาดมีการแข่งขนักนัรุนแรงข้ึน การเปิดตวั
ผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีสามารถท าให้คนไดรั้บข่าวสารอยา่งทัว่ถึงเป็นส่ิงส าคญัมากส าหรับธุรกิจท่ีก าลงั
เติบโตมีผลก าไร แต่ความส าเร็จในตลาดยงัคงหายากและผลิตภณัฑใ์หม่ท่ีเป็นนวตักรรมใหม่ยงัคงมี
ไม่มาก ความคิดขององคก์รในปัจจุบนัระบุจ านวนของเหตุผลท่ีมีศกัยภาพซ่ึงหน่ึงในนั้นอยูใ่นการ
ด าเนินการท่ีดีของกลยุทธ์การตลาดผสม ในบทความน้ีเราจะวิเคราะห์วิธีการท่ีดีท่ีสุดในโครงสร้าง
กลยุทธ์การตลาดของ บริษทั ท่ีจะส่งเสริมและยกระดบัผลิตภณัฑ์ใหม่ของเขาท่ีเป็นนวตักรรมใหม่
ใหค้วามส าคญักบัสามตวัแปร-คือระยะเวลาในการรับประกนั การโฆษณาและราคาพยายามท่ีจะให้
ค  าอธิบายทฤษฎีปัจจยั ท่ีมีผลต่อลูกทีมท่ีดีท่ีสุดของตวัแปรเหล่าน้ีเม่ือเวลาผา่นไป นอกจากน้ีเรายงั
ด าเนินการศึกษารายละเอียดของตวัเลขเพื่อทดสอบตลาดและปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมี
อิทธิพลมากท่ีสุดในและดีท่ีสุดเพื่ออธิบายกลยุทธ์และแนะน าผลิตภณัฑ์ใหม่ของ บริษทั และแสดง
ให้เห็นถึงผลกระทบต่อผลก าไรท่ีเก่ียวขอ้ง การวิเคราะห์ของเราเสนอเกณฑ์ท่ีแตกต่างกนัในการ
โฆษณาท่ีโครงสร้างกลยุทธ์การตลาดของ บริษทั ฯ  ประการท่ีสองเราช้ีให้เห็นว่าระยะเวลาการ
รับประกนัและราคารวมตามรูปแบบของการแพร่กระจายของผลิตภณัฑใ์หม่ แต่ถึงระดบัสูงสุดของ
พวกเขาก่อนท่ีจะมีผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีครบก าหนด นอกจากน้ีเรายงัให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัผลกระทบ
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ของปัจจัยตลาดและผลิตภัณฑ์ท่ีเก่ียวข้องเช่นพลังงานอ้างอิงอัตราความล้มเหลวและความมี
ประสิทธิผลของการใชจ่้ายโฆษณาในกลยทุธ์แนะน าผลิตภณัฑข์องใหม่ของบริษทั 

Schüller, David (2015) ได้ศึกษาเร่ือง โครงสร้างบา้นแบบเมทริกท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือบา้นของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาพบวา่ การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อแสดงถึงวิธีการใหม่
ท่ีส าคญัท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือบา้นของผูบ้ริโภค วธีิท่ีแนะน านั้นมาจากการรวมกนัของ
ส่วนผสมทางการตลาดแบบ 4C และคุณภาพของบา้น วิธีการสร้างบา้นท่ีมีคุณภาพซ่ึงเป็นเคร่ืองมือ
ท่ีมีประสิทธิภาพท่ีช่วยให ้บริษทั ปรับแต่งผลิตภณัฑแ์ละบริการของตนตามความตอ้งการของลูกคา้ 
ความพึงพอใจของลูกคา้มีต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีมีบทบาทส าคญัในการน้ี เป้าหมายหลกัของ 
บริษทั คือเพื่อให้บรรลุความไวว้างใจในระยะยาวโดยการสร้างผลิตภณัฑ์และการจดัหาบริการท่ี
ตอบสนองความตอ้งการและความคาดหวงัของลูกคา้ ขอขอบคุณ ขั้นตอนน้ีสามารถท่ีจะเพิ่มผล
ก าไรให้กบับริษทั อย่างไรก็ตามลูกคา้ยงัสามารถใช้ประโยชน์จากของใช้ในบา้น สาธารณูปโภค
ของพวกเขาไดเ้ป็นอยา่งดี ในกระบวนการตดัสินใจทางการซ้ือขายลูกคา้จะเลือกในส่ิงท่ีสะดวกต่อ
พวกเขามากท่ีสุดอย่างไรก็ตาม ปัจจยัท่ีช่วยลูกค้าตดัสินใจในการเลือกซ้ือค่อนข้างจะซับซ้อน
เน่ืองจากมีหลายปัจจยัเขา้มาเก่ียวขอ้งวธีิการขอ้เสนอแนะในการศึกษาคร้ังน้ีจะช่วยลูกคา้ในช่องทาง
การซ้ือขายได้อย่างมีประสิทธิภาพมีส่วนช่วยในการเลือกลกัษณะท่ีส าคญัท่ีสุดของสินคา้ตามท่ี
ตอ้งการ วิธีน้ีลูกคา้สามารถท่ีจะเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีมีลกัษณะดงักล่าวซ่ึงผลประโยชน์สูงสุดของพวก
เขา วธีิท่ีแนะน าบนพื้นฐานของเคร่ืองมือการใชง้านฟังกช์ัน่ท่ีมีคุณภาพอยา่งประสิทธิภาพและส่วน
ประสมทางการตลาดช่วยให้ผูบ้ริโภคมีทางเลือกตามความต้องการของพวกเขาส าหรับคุณ
ลกัษณะเฉพาะทางเทคนิคท่ีวดัไดข้องผลิตภณัฑ์และดงันั้นวิธีการท่ีน าเสนอใหม่ท่ีมีผลกระทบต่อ
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท าใหก้ระบวนการในการกระท าของ การชอ้ปป้ิง 

Lilien, Gary L. (2015) ได้ศึกษาเร่ือง รูปแบบของการตดัสินใจทางการตลาดแบบผสม
ส าหรับอุตสาหกรรมการผลิต ผลการศึกษาพบว่า การศึกษาน้ีจะรายงานผลการศึกษาของ 2 ท่ี
ปรึกษา มุ่งเป้าไปท่ีการให้ความเขา้ใจในและค าแนะน าส าหรับการตลาดการตดัสินใจส าหรับการ
ผสมผลิตภณัฑ์อุตสาหกรรม จากกลุ่มตวัอยา่ง 22 บริษทั และ 131 ผลิตภณัฑ์ ใชว้ิธีการสังเกตุจาก
ธรรมชาติเหตุผลท่ีจะน าเสนอส าหรับการใช้ผลการพรรณนาเป็นแนวทางในการตดัสินใจส่วน
ประสมทางการตลาด แบบจ าลองจะน าเสนอส าหรับค่าใชจ่้ายในการโฆษณา, ค่าใชจ่้ายการตลาด, 
การจดัสรรงบประมาณการตลาด, การเปล่ียนแปลงปีต่อปีในการใชจ่้ายการโฆษณาและส าหรับการ
เลือกของช่องทางการจดัจ าหน่าย ระดบัของค่าใช้จ่ายการตลาดและการแยกของการตลาดในการ
โฆษณาและการขายส่วนบุคคลมีการแสดงผลท่ีไดรั้บผลกระทบโดยไม่ก่ีผลิตภณัฑแ์ละลกัษณะของ
ตลาดท่ียอดขายสินค้าและจ านวนของลูกค้าท่ีเป็นกุญแจส าคญั มันแสดงให้เห็นว่ามนัมีผลใน



47 
 

การศึกษางบประมาณในการโฆษณาเช่นโฆษณา = (โฆษณา / การตลาด) ×ตลาด นัน่คืองบประมาณ
การตลาดท่ีมีการตั้งค่าและการแยกของงบประมาณท่ีเป็นการส่ือสารส่วนบุคคล มุมมองสอง
ขั้นตอนการช้ีแจงบทบาทของผลิตภณัฑ์และการตลาดลักษณะท่ีแตกต่างกันในรูปแบบท่ี การ
เปล่ียนแปลงในการใช้จ่ายโฆษณาท่ีเก่ียวข้องกับการเปล่ียนแปลงในส่วนแบ่งการตลาดการ
เปล่ียนแปลงในการวางแผนผลิตภณัฑ์และการเปล่ียนแปลงในจ านวนของคู่แข่งแกไ้ขโดยจ านวน
ของลูกคา้ท่ีมีความละเอียดและขนาดของงบประมาณการโฆษณาท่ี การตดัสินใจท่ีจะใช้ช่องทาง
ตรงของการกระจาย (ส่วนใหญ่ Salesforce) เป็นผลมาจากขนาดของ บริษทั ขนาดของการสั่งซ้ือ 
Ave, ขั้นตอนในวงจรช่องทางของผลิตภณัฑ์ท่ีซบัซอ้นผลิตภณัฑส่์วนของยอดขายของผลิตภณัฑท่ี์
ท า -to- สั่งซ้ือและความถ่ีในการซ้ือสินคา้ การอภิปรายของการใช้แบบจ าลองท่ีปรึกษาทั้งส าหรับ
การตดัสินใจและการตลาดส าหรับนกัวจิยัการตลาดและการสร้างรูปแบบรวม 

Garg, Sonika Aggarwal (2016) ไดศึ้กษาเร่ือง ผลกระทบทางตรงและทางออ้มของความพึง
พอใจต่อองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด ผลการศึกษาพบว่า การศึกษาคร้ังน้ีได้มีการ
พฒันารูปแบบแบบท่ีดีโดยใชส้มการโครงสร้างการสร้างแบบจ าลองท่ีจะตรวจสอบความสัมพนัธ์
ระหว่างองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดและความพึงพอใจของลูกคา้ผ่านการรับรู้แบ
รนด ์พิสูจน์ใหเ้ห็นวา่การรู้จกัแบรนด์เป็นตวัแปรไกล่เกล่ียท่ีแข็งแรงระหวา่งองคป์ระกอบของส่วน
ประสมทางการตลาดและความพึงพอใจของลูกคา้ด้วยความเคารพต่อแบรนสินคา้ของผูบ้ริโภค 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดและการรับรู้แบรนด ์ระหวา่งการ
รับรู้แบรนด์และความพึงพอใจของลูกคา้อยา่งมีนยัส าคญั องคป์ระกอบของส่วนประสมการตลาด
ไม่ไดมี้ผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ แต่มีผลกระทบทางออ้ม การสุ่มตวัอยา่งง่ายน ามาใชใ้นการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภค 350 ของผลิตภณัฑใ์นปัญจาบ (อินเดีย) 

Fatemeh, Mohsenidoust (2016) ได้ศึกษาเร่ือง บทบาทของการตลาดแบบผสมอย่างมี
ประสิทธิภาพของการใหบ้ริการของบริษทั Leasing (Case: Ghadir Leasing Company) ผลการศึกษา
พบว่า วตัถุประสงค์หลกัของการศึกษาน้ี คือ ศึกษาผลกระทบของของการตลาดแบบผสมอย่างมี
ประสิทธิภาพของการให้บ ริการของบริษัท Leasing (Case: Ghadir Leasing Company) และ
ประเมินผลการให้บริการการตลาดแบบผสม (ราคา สถานท่ี การส่งเสริมการตลาด ปัจจยัทาง
กายภาพ ผู ้บริโภค กระบวนการและ ผลิตภัณฑ์)  ในการพัฒนาการตลาดของบริษัทอย่างมี
ประสิทธิภาพ การศึกษาน้ีไดป้ระยุกตใ์ชก้บังานวิจยั ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัทางการตลาดน้ีมีผล
โดยตรงต่อราคาและสินคา้มีผลต่อการพฒันาทางการตลาดของบริษทั Ghadir leasing company 
อยา่งสูง 
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Minha Hwang (2016) ไดศึ้กษาเร่ือง ผลกระทบของจุดขายทางการตลาดของการซ้ือขายหุ้น
ของ National-Brand ผลการศึกษาพบวา่ การซ้ือขายหุ้นของแบรนด์ระดบัชาติท่ีส าคญัของผูบ้ริโภค
ในอุตสาหกรรมมีการบรรจุสินคา้ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทั้งในระหว่างตลาดทางภูมิศาสตร์
และทัว่ทั้ งร้านค้าในตลาด เราวดัความสัมพนัธ์ระหว่างการเปล่ียนแปลงในหุ้นทุนซ้ือแบรนด์
ระดบัชาติและระดบัห้าร้านคา้เฉพาะปัจจยัส่วนประสมการตลาด: ราคาหุ้นแสดงการแบ่งประเภท
คุณสมบติั, โปรโมชัน่และความนิยม น้ีเป็นคร้ังแรกโดยแสดงให้เห็นถึงขอบเขตซ้ือหุ้นในสองแบ
รนด์ระดบัชาติทัว่ทั้งหกประเภทแตกต่างกนัในตลาด(หมายถึงการมีปฏิสัมพนัธ์โซ่ Market) และ
ร้านคา้: รูปแบบการตลาดท่ีระดบัประมาณ 30% ของรายสัปดาห์ รูปแบบการซ้ือหุ้นในร้านและการ
เปล่ียนแปลงการจดัเก็บระดบัเพิ่มเติม 13% และ 5% ของการเปล่ียนแปลงตามล าดบั แล้วเราวดั
ขอบเขตท่ีแบ่งประเภทการก าหนดราคาท่ีมีคุณลกัษณะการแสดงและกิจกรรมโปรโมชั่นมีผลต่อ
การซ้ือหุ้นของแบรนด์ชั้นน าของประเทศ เราจะพบวา่ราคาและส่วนแบ่งการแบ่งประเภทเป็นสอง
ส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดจุดขายเป็นปัจจยัในการพิจารณาซ้ือหุ้นของแบรนด์ นอกจากน้ีเรายงัตรวจสอบ
วิธีการใกลชิ้ดกบัเมืองของแบรนด์ตน้ก าเนิดของส่วนแบ่งการแบ่งประเภทของฉลากส่วนตวัเก็บ
ของขอบเขตของการแข่งขนัคา้ปลีก, และขอ้มูลประชากรของพื้นท่ีใกลเ้คียงร้านคา้ท่ีส่งผลกระทบ
ต่อการซ้ือหุ้นเพื่อประสมการตลาด ณ จุดขาย เผยให้เห็นผลกระทบท่ีลึก สุดทา้ยเราวดัขอบเขตท่ี
เปล่ียนแปลงในการซ้ือหุ้นเพิ่มทุนของแบรนดช์ั้นน าของประเทศท่ีมีการอธิบายโดยปัจจยั หา้ขอ้ จะ
พบว่าโดยเฉล่ียประมาณ 56% ของการเปล่ียนแปลงในการซ้ือหุ้นเพิ่มทุนของแบรนด์แห่งชาติ
สามารถน ามาประกอบกับปัจจัยทั้ งห้าข้อได้ ผลการศึกษาน้ีแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของ
การตลาดท่ีมีศกัยภาพทางการคา้ในการซ้ือของแบรนด ์

Janakiraman, Narayan (2016) ได้ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของ การตอบสนองต่อความไม่
คาดคิดของลูกคา้ในด้าน ราคาและคุณภาพ ผลการศึกษาพบว่า การศึกษาน้ีจะตรวจสอบว่าการ
เปล่ียนแปลงท่ีไม่คาดคิดในส่วนผสมการตลาดของผลิตภัณฑ์หน่ึงในการตั้งราคาการค้าปลีก
สามารถมีอิทธิพลต่อความตอ้งการอ่ืน ๆ ท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัราคาน้ี ผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการศึกษาแสดง
ใหเ้ห็นวา่ผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนไดใ้นการตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงทั้งบวกและลบทั้งในราคา
หรือคุณภาพของผลิตภณัฑ์ การเปล่ียนแปลงเชิงบวกเพิ่มค่าใชจ่้ายทั้งหมดในรายการอ่ืน ๆ และการ
เปล่ียนแปลงเชิงลบ ผลยงัแสดงให้เห็นว่ากระบวนการท่ีระบุแหล่งท่ีมารองรับผลกระทบเหล่าน้ี
แสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคไดส้ัมผสักบัการตอบสนองความตอ้งการท่ีเฉพาะเจาะจงกบัท่ีร้านคา้ปลีกท่ี
น าทั้งสองวธีิมาใชใ้หร้างวลัหรือลงโทษผูค้า้ปลีก 

Kumar, V. (2016) ไดศึ้กษาเร่ือง การสร้างความพึงพอใจต่อลูกคา้อยา่งย ัง่ยืน ผลการศึกษา
พบวา่ หน่ึงในงานท่ีส าคญัท่ีสุดในทางการตลาดคือการสร้างความพึงพอใจและการส่ือสารท่ีมีประ
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โยชนให้กบัลูกคา้เพื่อเป็นการผลกัดนัความพึงพอใจอยา่งหย ัง่ยืนแกลุกคา้ ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยั
คิดวา่มูลค่าของลูกคา้เป็นแนวคิดคู่ ประการแรกในเพื่อท่ีจะประสบความส าเร็จ บริษทั (และฟังกช์ัน่
การตลาด) ตอ้งสร้างคุณค่าให้กบัลูกคา้ ในช่วงทา้ยท่ีนกัการตลาดตอ้งวดัการรับรู้ของลูกคา้คุม้ค่า
และมีการรับรู้ใหลู้กคา้ของมูลค่าถึงองคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาด ประการท่ีสองลูกคา้ใน
การกลับมาให้ค่าผ่านหลายรูปแบบของการมีส่วนร่วม (มูลค่าท่ีอายุการใช้งานของลูกค้าใน
ความหมายท่ีกวา้งท่ีสุด) ส าหรับองคก์ร ดงันั้นนกัการตลาดจะตอ้งวดัและจดัการค่าของลูกคา้ให้กบั 
บริษทั และมีการรวมด้านน้ีในการตดัสินใจด้านการตลาดแบบ real-time ผูว้ิจยับูรณาการและ
ผลการวจิยัท่ีมีอยูแ่สดงปฏิบติัท่ีดีท่ีสุดของการด าเนินงานและลู่ทางเนน้การวจิยัในอนาคต 
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บทที ่3 
การด าเนินการวจิยั 

 
การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของ

ผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ผูว้จิยัไดด้ าเนินการศึกษาตามขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.3 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.4 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
 3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย 

ประชาชนอ าเภอบางใหญ่ จงัหวดันนทบุรี จ  านวน 122,439 ราย (ขอ้มูลจาก ระบบสถิติทางการ
ทะเบียน ณ เดือน ธนัวาคม 2558) 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

3.1.2 กลุ่มตวัอยา่ง 
กลุ่มตวัอย่าง คือ ประชาชนอ าเภอบางใหญ่ จงัหวดันนทบุรี จ  านวน 122,439 ราย (ขอ้มูลจาก 

ระบบสถิติทางการทะเบียน ณ เดือน ธันวาคม 2558) ซ่ึงเป็นผูต้อบแบบสอบถาม โดยมีการก าหนด
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งและสุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 

3.1.2.1 การก าหนดขนาดตวัอยา่ง 
งานวจิยัน้ีไดก้  าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชก้ารค านวณสูตรของ Taro Yamane ดงัน้ี 
 โดย n  คือ  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  N  คือ  ขนาดของประชากร 
  e  คือ  ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่ง ก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.05 
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ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีระดบัความคลาดเคล่ือนของข้อมูล 5% เม่ือแทนค่าในสูตร
ไดผ้ลดงัน้ี 

   n  =         122,439 
          1+(122,439)(0.05)2 
     =   398.69 
 ขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีได้จากการค านวณท่ีระดับความคลาดเคล่ือนของข้อมูล 5% ได้ขนาด

ตวัอยา่งทั้งส้ิน 398.69 คน 
 3.1.2.2   การสุ่มตวัอยา่ง 
 ส าหรับการสุ่มตวัอยา่งใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling)โดยเก็บรวบรวม

ขอ้มูลจากประชาชนอ าเภอบางใหญ่ จงัหวดันนทบุรี ทั้งน้ีเพื่อความสะดวกในการประเมินผล และ
วเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน 
 
3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการท าวิจัย 
 3.2.1 ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั มีขั้นตอนดงัน้ี 

1) ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาคน้ควา้รายละเอียดต่างๆ จากต ารา เอกสาร บาท
ความทางวชิาการ ทฤษฎีหลกัการและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อก าหนดขอบเขตของการวจิยัและการสร้าง
เคร่ืองมือใหค้รอบคลุมความมุ่งหมายของงานวจิยั 

2) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ศึกษาค้นควา้วิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพิ่อ
ก าหนดขอบเขตและเน้ือหาของแบบสอบถามเพื่อจะไดมี้ความชดัเจนตามความมุ่งหมายของงานวิจยั
ยิง่ข้ึน 

3) น าขอ้มูลท่ีไดม้าสร้างเป็นเคร่ืองมือในการวจิยั 
 
3.2.2 ลกัษณะของเคร่ืองมือ 
การวจิยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ 

แบบสอบถาม (Questionnaire) เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผู ้
ซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี โดยแบ่งโครงสร้างค าถามออกเป็น 3 ส่วน 
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ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจเจกบุคคลของประชาชนอ าเภอบางใหญ่ จังหวดั
นนทบุรี ภายใตก้รอบประชากรศาสตร์ อนัไดแ้ก่ เพศ,อาย,ุสถานภาพ,อาชีพ,ระดบัการศึกษา และ รายได ้
โดยมีลกัษณะเป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Check List) ตามท่ีก าหนดไว ้

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ภายใตก้รอบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps (Marketing Mix) 
ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
โดยส่วนท่ี 2 และ 3 เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ตามรูปแบบ

ของ Likert’s Scale ซ่ึงผูต้อบจะเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียวเพื่อสรุปความคิดเห็น หรือตอบตามท่ี
ปรากฏตามระดบัมาตราวดั โดยก าหนดการใหค้ะแนน ดงัน้ี  

ระดบัคะแนน  5 หมายถึง  ตอ้งการมากท่ีสุด 
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง  ตอ้งการมาก 
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง  ตอ้งการปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง  ตอ้งการนอ้ย 
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง  ตอ้งการนอ้ยมาก 

ส่วนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะ และความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ
ทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี โดยมีลกัษณะเป็นค าถามปลายเปิด 

3.2.3 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
ในการหาคุณภาพของเคร่ืองมือ ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขั้นตอน ดงัน้ี 
1) น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนอผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน พิจารณาหาค่าสัมประสิทธ์ิ

ความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์(Index of Item – Objective Congruence: IOC) และ
ตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา ลกัษณะของการใช้ภาษา และให้ข้อเสนอแนะ แล้วน าขอ้มูลมา
ค านวณตามสูตร Index of Item – Objective Congruence: IOC จากนั้ นผู ้วิจ ัยน ามาแก้ไขปรับปรุง
แบบสอบถามใหมี้ความชดัเจนและครอบคลุมตามวตัถุประสงคข์องการวจิยัในคร้ังน้ี 

2) น าเสนอแบบสอบถามท่ีไดห้ลงัจากการแกไ้ขปรับปรุงไปทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 
ของเคร่ืองมือ (Try-out) กบักลุ่มตวัอย่างท่ีอยู่นอกกลุ่มตวัอย่างจริงจ านวน 30 ชุด และค านวณหาค่า
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ความเช่ือมัน่ดว้ยวิธีของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดยผูว้ิจยัไดค้่าสัมประสิทธิแอลฟาเท่ากบั .952 
แสดงวา่แบบสอบถามน้ีอยูใ่นเกณฑท่ี์มีค่าความเช่ือมัน่เพียงพอเป็นแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ 

 

3.3 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัด าเนินการแจกแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ชุด ให้แก่ประชาชนอ าเภอ

บางใหญ่ จงัหวดันนทบุรี โดยการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในเดือน มีนาคม พ.ศ. 
2560 จนครบ 400 ชุด  

- วธีิไดม้าซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งใชว้ธีิการ Simple Random Sampling 
ตารางท่ี 3.1 การไดม้าซ่ึงจ านวนตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง ดงัน้ี 

ล าดับ อาชีพ จ านวน 
1. กลุ่มขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 119 

- ท่ีวา่การอ าเภอบางใหญ่ 
- การไฟฟ้าบางใหญ่ 

59 
60 

2. กลุ่มพนกังานบริษทัเอกชน 127 
- บริษทั บางใหญ่ปิโตรเลียม จ ากดั 
- บริษทั บางใหญ่ จ ากดั 
- บริษทั ไทยซีเรียลส์ เวลิด ์จ  ากดั 

30 
57 
40 

3. กลุ่มธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 
88 

- BB Market Park 
4. กลุ่มรับจา้งทัว่ไป 19 - ครูโรงเรียนเปรมประชาวฒันา 
5. กลุ่มขา้ราชการบ านาญ 47 - สหกรณ์ออมทรัพยค์รูนนทบุรี 

รวม 400 
 
3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล  
 ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุดมาตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกตอ้งในการตอบ
แบบสอบถาม แลว้น าขอ้มูลทั้งหมดมาประมวลผลและวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป 
SPSS โดยวธีิทางสถิติท่ีน ามาใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล มีดงัน้ี 
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 1) ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ของประชาชนอ าเภอบางใหญ่ จงัหวดันนทบุรี 
วเิคราะห์โดยหาค่าร้อยละ (Percentage) 
 2) ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาด  และการตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม                
ในจงัหวดันนทบุรี โดยการแปลผลคะแนนจะใช้การตดัสินแบบอิงเกณฑ์ในการวดัคร้ังน้ีออกเป็น 5 
ระดบัโดยใชสู้ตรการค านวณหาอตัราภาคชั้น 
 

อตัราภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

=   
5−1

5
 

=   0.80 
 จะไดเ้กณฑก์ารวดัระดบัคะแนนท่ีแบ่งเป็น 5 ช่วง ดงัน้ี 
 4.21-5.00 หมายถึง  มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

3.41-4.20 หมายถึง  มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
2.61-3.40 หมายถึง  มีความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81-2.60 หมายถึง  มีความส าคญัอยูใ่นระดบันอ้ย 
1.00-1.80 หมายถึง  มีความส าคญัอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 

3.5 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 การวจิยัคร้ังน้ีมีสถิติท่ีใชใ้นการวจิยั 2 ประเภท 
 1) สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statics) จะใชอ้ธิบายถึงลกัษณะขอ้มูลทัว่ไป ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี 
(Frequency), ร้อยละ (Percentage), ค่าเฉล่ีย ( X ) และส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D.) ในการอธิบาย  
 2) สถิติเชิงอา้งอิง หรือสถิติเชิงอนุมาน (Inferential or Inductive Statics) จะใชท้ดสอบสมติฐาน
การวจิยั ไดแ้ก่ ค่าทดสอบ t-test เพื่อวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และการ
ตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Anova: f-test) และใชก้ารทดสอบ Pearson Correlation เป็นการทดสอบสมติฐานความสัมพนัธ์ระหวา่ง 
ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาด กบั การตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลและการน าเสนอการวิจัย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ           

การตดัสินใจของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ผูว้ิจยัได้ก าหนดสัญลกัษณ์และอกัษรย่อท่ีใช้ใน    
การวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 n แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 x  แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
 S.D. แทน ค่าส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Sig.  แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
 * แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

โดยใช้แบบสอบถามกบัประชาชนอ าเภอบางใหญ่ จงัหวดันนทบุรี จ  านวนทั้งส้ิน 400 ราย        
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลสามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี  
4.3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
4.4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
 

4.1   ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตาม เพศ, อายุ, สถานภาพ, 
ระดบัการศึกษา, อาชีพหลกั และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แสดงเป็นจ านวนและร้อยละ ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.1 จ านวนร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 234 58.5 
 หญิง 166 41.5 
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ตารางที ่  4.1 จ านวนร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 
 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

อายุ อาย ุ21-29 ปี 131 32.8 
 อาย ุ30-39 ปี 97 24.3 
 อาย ุ40-49 ปี 83 20.8 
 อาย ุ50-59 ปี 58 14.5 
 อาย ุ60 ปี ข้ึนไป 31 7.8 
สถานภาพ โสด 185 46.3 
 สมรส 197 49.3 
 หยา่ร้าง 18 4.5 
ระดับการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 21 5.3 
 ปริญญาตรี 241 60.3 
 สูงกวา่ปริญญาตรี 138 34.5 
อาชีพหลกั ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 119 29.8 
 พนกังานบริษทัเอกชน 127 31.8 
 ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 88 22.0 
 รับจา้งทัว่ไป 19 4.8 
 ขา้ราชการบ านาญ 47 11.8 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ต ่ากวา่ 20,000 บาท 77 19.3 
 20,001-40,000 บาท 117 29.3 
 40,001-60,000 บาท 76 19.0 
 60,001-80,000 บาท 59 14.8 
 80,001-100,000 บาท 53 13.3 
 100,001 บาทข้ึนไป 18 4.5 
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จากตารางที่ 4.1 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 ราย
ดงัน้ี 

เพศ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีจ านวน 234 ราย คิดเป็นร้อยละ 58.5 ซ่ึง
มากกวา่เพศหญิง ท่ีมีจ  านวน 166 ราย คิดเป็นร้อยละ 41.5 

อายุ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุ 21-29 ปี มากท่ีสุด เป็นจ านวน 131 ราย คิดเป็นร้อยละ
32.8 รองลงมาคืออาย ุ30-39 ปี จ  านวน 97 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.3 อายุ 40-49 ปี จ  านวน 83 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 20.8 อายุ 50-59 ปี จ านวน 58 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.5 และ อายุ 60 ปี ข้ึนไป จ านวน 31 ราย คิด
เป็นร้อยละ 7.8 

สถานะภาพ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสมากท่ีสุด จ านวน 197 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 49.3 รองลงมาคือ สถานภาพโสด จ านวน 185 ราย คิดเป็นร้อยละ 46.3 และสถานภาพหย่าร้าง 
จ านวน 18 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.5 

การศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 208 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 52 รองลงมาคือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 160 ราย คิดเป็นร้อยละ 40 และสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 32 ราย คิดเป็นร้อยละ 8   

อาชีพหลกั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 127 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 31.8 รองลงมาคือ ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 119 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.8 ธุรกิจส่วนตวั/
คา้ขาย จ านวน 88 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.0 ขา้ราชการบ านาญ จ านวน 47 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.8 และ
รับจา้งทัว่ไป จ านวน 19 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.8 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-40,000 บาท
10,000 บาท จ านวน 117 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.3 รองลงมาคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 20,000 บาท 
จ านวน 77 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.3 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001-60,000 บาท จ านวน 76 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 19 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001-80,000 บาท จ านวน 59 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.8 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
80,001-100,000 บาท จ านวน 53 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.3 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 100,001 บาทข้ึนไป
จ านวน 1ค ราย คิดเป็นร้อยละ 4.5  
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4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม 
ในจังหวดันนทบุรี 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม       
ในจงัหวดันนทบุรี ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) และดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยแบ่งระดบัการตดัสินใจไว ้5 ระดบั ไดแ้ก่ มาก
ท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย และนอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี  

 
ตารางที่ 4.2 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) x  S.D. การตัดสินใจซ้ือ ล าดับ 

1) มีการใหบ้ริการพื้นฐานส าคญัท่ีผูซ้ื้อตอ้งการครบถว้น 4.11 0.71 มาก 3 
2) มีคุณค่าในความรู้สึกของผูซ้ื้อ 4.00 0.66 มาก 6 
3) มีคุณสมบติัและเง่ือนไขตรงตามท่ีผูซ้ื้อคาดหวงัไว ้ 4.11 0.72 มาก 4 
4) บริเวณบา้นมีความน่าอยูแ่ละปลอดภยัต่อชีวิตและทรัพยสิ์น 4.30 0.72 มากท่ีสุด 1 
5) มีความสะดวกสบายในการเดินทางเขา้ถึงไดง่้าย 4.10 0.71 มาก 5 
6) ท าเลมีสภาพอากาศดี มลพิษต ่า 3.98 0.73 มาก 8 
7) ท าเลมีมูลค่าทางการคา้สูง เช่น ท าร้านคา้ หรือ ให้เช่าท าก าไร 4.03 0.74 มาก 7 
8) มีพื้นท่ีใชส้อยเยอะ 4.20 0.76 มาก 2 
9) มีความสงบ ร่มร่ืน และน่าอยู ่ 3.97 0.73 มาก 9 
10) สามารถเขา้ถึงสาธารณูปโภคไดค้รบครัน 3.92 0.74 มาก 10 

รวมเฉลีย่ 4.07 0.72 มาก  
 
 จากตารางที่  4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม                
ในจงัหวดันนทบุรี ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการตดัสินใจซ้ืออยู่ในระดับมาก                
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดในเร่ือง
บริเวณบา้นมีความน่าอยูแ่ละปลอดภยัต่อชีวิตและทรัพยสิ์น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 รองลงมาคือ มีพื้นท่ี
ใช้สอยเยอะ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 มีการให้บริการพื้นฐานส าคญัท่ีผูซ้ื้อตอ้งการครบถ้วน มีค่าเฉล่ีย
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เท่ากับ 4.11  มีคุณสมบัติและเง่ือนไขตรงตามท่ีผู ้ซ้ือคาดหวงัไว้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 มีความ
สะดวกสบายในการเดินทางเขา้ถึงไดง่้าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 ท าเลมีมูลค่าทางการคา้สูง เช่น ท าร้านคา้ 
หรือ ให้เช่าท าก าไร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03  มีคุณค่าในความรู้สึกของผูซ้ื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 ท าเลมี
สภาพอากาศดี มลพิษต ่า มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 มีความสงบ ร่มร่ืน และน่าอยู ่มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 และ
สามารถเขา้ถึงสาธารณูปโภคไดค้รบครัน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 
 
ตารางที่ 4.3 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ดา้นราคา (Price) 

ด้านราคา (Price) x  S.D. การตัดสินใจซ้ือ ล าดับ 

11) มีบริการสินเช่ือจากสถาบนัการเงิน 4.06 0.76 มาก 3 
12) ดอกเบ้ีย ภาษี และค่าธรรมเนียมต่างๆ มีความเหมาะสม 3.98 0.73 มาก 6 
13) ผูซ้ื้อมีการประมาณการค่าใชจ่้ายต่างๆ ก่อนตดัสินใจซ้ือ 3.95 0.79 มาก 7 
14) สถาบนัการเงินอนุมติัสินเช่ือสูงสุดของราคาประเมินบา้น 3.73 0.86 มาก 10 
15) ผูซ้ื้อมีการเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าของผลิตภณัฑ์กบัราคา
ผลิตภณัฑ ์

3.91 0.74 มาก 9 

16) มีการระบุราคาขายท่ีชดัเจน 3.92 0.82 มาก 8 
17) มีการเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพและราคาก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

4.10 0.80 มาก 2 

18) มีการท าราคา และรายการส่วนลดท่ีเหมาะสมยติุธรรม 4.06 0.80 มาก 4 
19) ราคาท่ีดินในระยะยาวมีโอกาสปรับตวัเพิ่มข้ึน 4.02 0.83 มาก 5 
20) มีก าหนดราคาประเมินท่ีดินใหม่ท่ีมีแนวโนม้เพิ่มข้ึน 4.26 0.70 มากท่ีสุด 1 

รวมเฉลีย่ 4.00 0.78 มาก  
 
 จากตารางที่  4.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม                 
ในจงัหวดันนทบุรี ด้านราคา (Price) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการตดัสินใจซ้ืออยู่ในระดบัมาก ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.00 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดในเร่ือง มีก าหนด
ราคาประเมินท่ีดินใหม่ท่ีมีแนวโน้มเพิ่มข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26 รองลงมาคือ มีการเปรียบเทียบ
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ระหว่างคุณภาพและราคาก่อนการตดัสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 มีบริการสินเช่ือจากสถาบนั
การเงิน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 มีการท าราคา และรายการส่วนลดท่ีเหมาะสมยุติธรรม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.06 ราคาท่ีดินในระยะยาวมีโอกาสปรับตัวเพิ่มข้ึน  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 ดอกเบ้ีย ภาษี และ
ค่าธรรมเนียมต่างๆ มีความเหมาะสม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 ผูซ้ื้อมีการประมาณการค่าใชจ่้ายต่างๆ ก่อน
ตัดสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95 มีการระบุราคาขายท่ีชัดเจน  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 ผูซ้ื้อมีการ
เปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าของผลิตภณัฑ์กบัราคาผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 และสถาบนัการเงิน
อนุมติัสินเช่ือสูงสุดของราคาประเมินบา้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 
 
ตารางที่ 4.4 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) x  S.D. การตัดสินใจซ้ือ ล าดับ 

21) มีพนกังานขายเขา้มาท าหนา้ท่ีในการช่วยตดัสินใจซ้ือ 4.10 0.86 มาก 2 
22) มีวธีิการส่ือสารท่ีจูงใจเพื่อกระตุน้การซ้ือ 4.24 0.74 มากท่ีสุด 1 
23) สามารถเจรจาต่อรองใหบ้รรลุขอ้ตกลงเง่ือนไขอ่ืนๆได ้ 4.01 0.75 มาก 9 
24) มีตวัแทนจ าหน่ายทัว่ประเทศ 3.99 0.83 มาก 10 
25) มีการส่งมอบบา้นท่ีถูกตอ้ง ตรงเวลา และไม่ผดิพลาด 4.07 0.75 มาก 4 
26) พนกังานขายมีความรู้เก่ียวกบัตวับา้นเป็นอยา่งดี 4.05 0.75 มาก 8 
27) ขั้นตอนในการซ้ือไม่ยุง่ยาก 4.06 0.78 มาก 7 
28) มีการน าเสนอเก่ียวกบัคุณประโยชน์ของตวับา้น 4.08 0.80 มาก 3 
29) มีช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่ๆท่ีเขา้ถึงผูซ้ื้อไดง่้าย 4.07 0.76 มาก 5 
30) มีท าเลท่ีตั้งเหมาะสม 4.07 0.75 มาก 6 

รวมเฉลีย่ 4.07 0.78 มาก  
 
 จากตารางที่  4.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม                 
ในจงัหวดันนทบุรี ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการตดัสินใจซ้ืออยู่ใน
ระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดใน
เร่ือง มีวธีิการส่ือสารท่ีจูงใจเพื่อกระตุน้การซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 รองลงมาคือ มีพนกังานขายเขา้มา
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ท าหนา้ท่ีในการช่วยตดัสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 มีการน าเสนอเก่ียวกบัคุณประโยชน์ของตวับา้น 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.08 มีการส่งมอบบา้นท่ีถูกต้อง ตรงเวลา และไม่ผิดพลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07           
มีช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่ๆท่ีเขา้ถึงผูซ้ื้อไดง่้าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 มีท าเลท่ีตั้งเหมาะสม มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.07 ขั้นตอนในการซ้ือไม่ยุง่ยาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 พนกังานขายมีความรู้เก่ียวกบัตวับา้นเป็น
อย่างดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 สามารถเจรจาต่อรองให้บรรลุขอ้ตกลงเง่ือนไขอ่ืนๆได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.01 และมีตวัแทนจ าหน่ายทัว่ประเทศ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 
 
ตารางที่ 4.5 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) x  S.D. การตัดสินใจซ้ือ ล าดับ 

31) มีการโฆษณาผา่นส่ือมวลชนหลกั 3.99 0.82 มาก 5 
32) ตราสินคา้สามารถดึงดูดผูซ้ื้อได ้ 3.94 0.80 มาก 7 
33) มี ก ารจัด กิ จกรรม ท่ีสามารถ เ ปิดโอก าสให้
ประชาชนมาร่วมงานได ้

4.17 0.65 มาก 1 

34) มีการเชิญผูมี้ช่ือเสียงมาช่วยในการประชาสัมพนัธ์ 4.02 0.76 มาก 3 
35) รูปแบบการจดั กิจกรรมมีความทนัสมยั และไม่
เหมือนใคร 

3.94 0.77 มาก 8 

36) มีการแจง้ขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดอยา่งต่อเน่ือง 4.12 0.78 มาก 2 
37) มีส่ือส่ิงพิมพ์ ภาพเคล่ือนไหวท่ีติดตั้งไวภ้ายนอก
อาคารสถานท่ี 

3.96 0.82 มาก 6 

38) มีการเสนอให้ของแถมท่ีเป็นสินคา้พิเศษหรือการ
ใหเ้พิ่มเติมไปจากการซ้ือตามปกติ 

4.00 0.84 มาก 4 

39) มีการเสนอรางวลัท่ีมีมูลค่าสูงเพื่อจูงใจใหแ้ก่ผูซ้ื้อ 3.82 0.92 มาก 10 
40) มีการรับประกนัสินคา้ เช่น รับประกนัโครงสร้าง
ตวับา้น 10 ปี เป็นตน้ 

3.89 0.92 มาก 9 

รวมเฉลีย่ 3.99 0.81 มาก  
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 จากตารางที่  4.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม                 
ในจงัหวดันนทบุรี ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการตดัสินใจซ้ืออยู่ใน
ระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดใน
เร่ือง มีการจดักิจกรรมท่ีสามารถเปิดโอกาสใหป้ระชาชนมาร่วมงานได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 รองลงมา
คือ มีการแจง้ขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดอยา่งต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 มีการเชิญผูมี้ช่ือเสียงมา
ช่วยในการประชาสัมพนัธ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 มีการเสนอให้ของแถมท่ีเป็นสินคา้พิเศษหรือการให้
เพิ่มเติมไปจากการซ้ือตามปกติ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 มีการโฆษณาผ่านส่ือมวลชนหลกั มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.99 มีส่ือส่ิงพิมพ ์ภาพเคล่ือนไหวท่ีติดตั้งไวภ้ายนอกอาคารสถานท่ี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 ตรา
สินคา้สามารถดึงดูดผูซ้ื้อได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 รูปแบบการจดั กิจกรรมมีความทนัสมยั และไม่
เหมือนใคร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 มีการรับประกนัสินคา้ เช่น รับประกนัโครงสร้างตวับา้น 10 ปี     เป็น
ตน้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.82 
 

ตารางที่ 4.6 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจังหวดันนทบุรี x  S.D. การตัดสินใจซ้ือ ล าดับ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 4.07 0.72 มาก 1 
ดา้นราคา (Price) 4.00 0.78 มาก 3 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 4.07 0.78 มาก 2 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.99 0.81 มาก 4 

รวมเฉลีย่ 4.03 0.77 มาก  
 
 จากตารางที่  4.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม                 
ในจังหวดันนทบุรี พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซ้ืออยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.03             
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดในดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) และ 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 รองลงมาคือ ด้านราคา (Price) มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.00 และดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 
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4.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจังหวดันนทบุรี 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ไดแ้ก่ การรับรู้ถึง
ความต้องการ (Need Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information Search) การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ          
(Post Purchase Behavior) โดยแบ่งระดบัการตดัสินใจไว ้5 ระดบั ไดแ้ก่ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย 
และนอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.7 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition)  

การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) x  S.D. การตัดสินใจซ้ือ ล าดับ 

1) ผูซ้ื้อมีความตอ้งการบา้นทาวน์โฮม 4.11 0.71 มาก 1 
2) ผูข้ายมีการกระตุน้เก่ียวกบัการซ้ือ 3.98 0.73 มาก 2 

รวมเฉลีย่ 4.05 0.72 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.7 การตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ 
(Need Recognition) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซ้ืออยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05                 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดในเร่ือง ผูซ้ื้อมีความตอ้งการบา้น
ทาวน์โฮม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 รองลงมาคือ ผูข้ายมีการกระตุน้เก่ียวกบัการซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 
 
ตารางที่ 4.8 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
ดา้นการคน้หาขอ้มูล (Information Search) 

การค้นหาข้อมูล (Information Search) x  S.D. การตัดสินใจซ้ือ ล าดับ 

3) สมาชิกในครอบครัว ญาติ คนรู้จกั แนะน าใหซ้ื้อ 4.10 0.80 มาก 2 
4) ผูซ้ื้อมีประสบการณ์ตรงในการอยูอ่าศยับา้นทาวน์โฮม 4.12 0.78 มาก 1 

รวมเฉลีย่ 4.11 0.79 มาก  
 



64 
 

 จากตารางที่  4.8 การตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจังหวัดนนทบุรี ด้านการค้นหาข้อมูล 
(Information Search) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซ้ืออยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11            
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดในเร่ือง ผูซ้ื้อมีประสบการณ์ตรง
ในการอยู่อาศยับา้นทาวน์โฮม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 รองลงมาคือ สมาชิกในครอบครัว ญาติ คนรู้จกั 
แนะน าใหซ้ื้อ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 
 
ตารางที่ 4.9 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
ดา้นการประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) x  S.D. การตัดสินใจซ้ือ ล าดับ 

5) มีคุณสมบติัตรงกบัความตอ้งการ 4.06 0.80 มาก 2 
6) ผูซ้ื้อมีความเช่ือถือโครงการของบา้นทาวน์โฮม 4.28 0.62 มากท่ีสุด 1 

รวมเฉลีย่ 4.17 0.71 มาก  
 
 จากตารางที่ 4.9 การตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ดา้นการประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดในเร่ือง ผูซ้ื้อมีความเช่ือถือ
โครงการของบา้นทาวน์โฮม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 รองลงมาคือ มีคุณสมบติัตรงกับความต้องการ             
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 
 
ตารางที ่4.10 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) x  S.D. การตัดสินใจซ้ือ ล าดับ 
7) ซ้ือเพื่อทดแทนท่ีอยูเ่ดิม 4.01 0.39 มาก 2 
8) ผูซ้ื้อมีการค านึงถึงตราสินคา้ก่อนซ้ือ 4.30 0.51 มากท่ีสุด 1 

รวมเฉลีย่ 4.16 0.45 มาก  
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 จากตารางที ่4.10 การตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Purchase 
Decision) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดในเร่ือง ผูซ้ื้อมีการค านึงถึงตราสินคา้ก่อนซ้ือ                     
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 รองลงมาคือ ซ้ือเพื่อทดแทนท่ีอยูเ่ดิม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 
 
ตารางที่ 4.11 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
ดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) x  S.D. การตัดสินใจซ้ือ ล าดับ 
9) ไดรั้บความพอใจหลงัจากการซ้ือ 3.79 0.62 มาก 1 
10) ผูซ้ื้อมีการซ้ือบา้นทาวน์โฮมเพิ่มเติมจากท่ีอยูเ่ดิม 3.73 0.61 มาก 2 

รวมเฉลีย่ 3.76 0.61 มาก  
 
 จากตารางที ่4.11 การตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
(Post Purchase Behavior) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการตดัสินใจซ้ืออยู่ในระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดในเร่ือง ผูไ้ด้รับความพอใจ
หลงัจากการซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 รองลงมาคือ ผูซ้ื้อมีการซ้ือบา้นทาวน์โฮมเพิ่มเติมจากท่ีอยู่เดิม       
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 
 
ตารางที ่4.12 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 

การตัดสินใจของผู้ซ้ือทาวน์โฮม ในจังหวดันนทบุรี x  S.D. การตัดสินใจซ้ือ ล าดับ 

การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) 4.05 0.72 มาก 4 
การคน้หาขอ้มูล (Information Search) 4.11 0.79 มาก 3 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 4.17 0.71 มาก 1 
การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 4.16 0.45 มาก 2 
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 3.76 0.61 มาก 5 

รวมเฉลีย่ 4.05 0.66 มาก  
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 จากตารางที่ 4.12 การตัดสินใจซ้ือของผู ้ซ้ือทาวน์โฮม ในจังหวดั พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี             
การตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการ
ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดในด้าน การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.17 รองลงมาคือ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 ดา้นการคน้หาขอ้มูล 
(Information Search) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.05 และดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 
 
4.4  การวเิคราะห์การทดสอบสมมติฐานการวจัิย 
 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ซ้ือทาวน์โฮม               
ในจังหวดันนทบุรี กบัการตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจังหวดันนทบุรี 
 
 สมติฐานที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั 
มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั 
 
 H0: ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ไม่แตกต่างกนั 
 H1ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั 
 
 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพหลกั และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานเพื่อการทดสอบ ไดด้งัน้ี 
 
สมมติฐาน 1.1 
 H0: เพศ ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม       
ในจงัหวดันนทบุรี ไม่แตกต่างกนั 
 H1: เพศ ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม       
ในจงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.13 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดั
นนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั จ าแนกตามเพศ  

การตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม  
ในจังหวดันนทบุรี 

เพศ 

t Sig. ชาย หญงิ 

. X  S.D. . X  S.D. 
1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ  4.09 0.56 3.98 0.55 1.81 0.27 
2. การคน้หาขอ้มูล  4.16 0.62 4.04 0.63 1.84 0.98 
3. การประเมินผลทางเลือก  4.21 0.50 4.12 0.50 1.76 0.86 
4. การตดัสินใจซ้ือ  4.15 0.31 4.17 0.31 -0.51 0.77 
5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  3.77 0.44 3.74 0.42 0.68 0.71 

ภาพรวม 4.08 0.30 4.01 0.28 2.19 0.44 
*ระดบันยัส าคญั .05 
 จากตารางที่ 4.13 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม            
ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี จ  าแนกตามเพศ         
ไม่แตกต่างกนั ทั้งในภาพรวมและรายดา้น ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
 
สมมติฐาน 1.2 
 H0: อายุ ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม        
ในจงัหวดันนทบุรี ไม่แตกต่างกนั 
 H1: อายุ ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม            
ในจงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.14 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดั
นนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั จ าแนกตามอาย ุ
การตัดสินใจซ้ือ

ทาวน์โฮม  
ในจังหวดั
นนทบุรี 

อายุ 

F Sig. 
21-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ปี 50-59 ปี 60 ปี ขึน้ไป 

. X  S.D. . X  S.D. . X  S.D. . X  S.D. . X  S.D. 

1. การรับรู้ถึง
ความตอ้งการ  

3.98 0.56 4.15 0.52 3.96 0.57 4.03 0.62 4.26 0.44 3.12 0.02* 

2. การคน้หา
ขอ้มูล  

4.00 0.64 4.28 0.57 3.96 0.62 4.11 0.63 4.42 0.48 6.26 0.00* 

3. การประเมินผล
ทางเลือก  

4.00 0.52 4.20 0.48 4.17 0.51 4.32 0.43 4.50 0.34 9.13 0.00* 

4. การตดัสินใจ
ซ้ือ  

4.18 0.40 4.16 0.27 4.15 0.26 4.18 0.26 4.02 0.20 1.84 0.12 

5. พฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ  

3.90 0.42 3.75 0.40 3.75 0.45 3.54 0.38 3.63 0.41 8.75 0.00* 

ภาพรวม 4.01 0.32 4.11 0.26 4.00 0.30 4.04 0.28 4.16 0.24 3.54 0.01* 
*ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
 

จากตารางที่ 4.14 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม               
ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี จ  าแนกตามอายุ 
แตกต่างกนั ในภาพรวม และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อ
ทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี จ  าแนกตาม
อายุ แตกต่างกนั ในดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินผลทางเลือก 
และดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
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สมมติฐาน 1.3 
 H0: สถานภาพ ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์
โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ไม่แตกต่างกนั 
 H1: สถานภาพ ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์
โฮม ในจงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั 

 
ตารางที่ 4.15 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดั
นนทบุรี ท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจังหวดันนทบุรี แตกต่างกัน จ าแนกตาม
สถานภาพ 

การตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม  
ในจังหวดันนทบุรี 

สถานภาพ 

F Sig. โสด สมรส หย่าร้าง 

. X  S.D. X .  S.D. . X  S.D. 

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ  4.10 0.54 4.01 0.57 3.89 0.56 2.04 0.13 
2. การคน้หาขอ้มูล  4.14 0.61 4.09 0.64 4.00 0.54 0.66 0.52 
3. การประเมินผลทางเลือก  4.22 0.47 4.13 0.52 4.14 0.54 1.46 0.23 
4. การตดัสินใจซ้ือ  4.19 0.34 4.13 0.29 4.14 0.23 1.64 0.19 
5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  3.77 0.44 3.77 0.42 3.61 0.37 1.15 0.32 
  ภาพรวม 4.08 0.28 4.02 0.30 3.96 0.29 2.94 0.05 
*ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05  
 

จากตารางที่ 4.15 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม           
ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี จ  าแนกตามสถานภาพ 
ไม่แตกต่างกนั ทั้งในภาพรวมและรายดา้น ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
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สมมติฐาน 1.4 
 H0: ระดบัการศึกษา ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือ
ทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ระดบัการศึกษา ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือ
ทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.16 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดั
นนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั จ าแนกตามระดบั
การศึกษา 

การตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม  
ในจังหวดันนทบุรี 

ระดับการศึกษา 

F Sig. 
ต ่ากว่า

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

. X  S.D. X .  S.D. . X  S.D. 

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ  4.14 0.42 4.05 0.57 4.03 0.56 0.38 0.69 
2. การคน้หาขอ้มูล  4.33 0.60 4.12 0.65 4.06 0.58 1.87 0.16 
3. การประเมินผลทางเลือก  4.31 0.37 4.20 0.50 4.09 0.52 3.09 0.05 
4. การตดัสินใจซ้ือ  4.33 0.40 4.13 0.32 4.17 0.27 4.53 0.01* 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  4.14 0.45 3.73 0.42 3.75 0.42 9.12 0.00* 
ภาพรวม 4.25 0.26 4.05 0.29 4.02 0.28 5.95 0.00* 

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05  
 

จากตารางที่ 4.16 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม             
ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี จ  าแนกตามระดบั
การศึกษา แตกต่างกนั ในภาพรวม และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
จ  าแนกตามระดบัการศึกษา แตกต่างกนั ในดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
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สมมติฐาน 1.5 
 H0: อาชีพหลกั ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์
โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ไม่แตกต่างกนั 
 H1: อาชีพหลกั ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์
โฮม ในจงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.17 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดั
นนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั จ าแนกตามอาชีพ
หลกั 

การตัดสินใจซ้ือ
ทาวน์โฮม  
ในจังหวดั
นนทบุรี 

อาชีพหลกั 

F Sig. 
ข้าราชการ/
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกช

น 

ธุรกจิ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

รับจ้าง
ทัว่ไป 

ข้าราชการ
บ านาญ 

. X  S.D. . X  S.D. . X  S.D. . X  S.D. . X  S.D. 
1. การรับรู้ถึง
ความตอ้งการ  

4.08 0.56 4.02 0.56 3.99 0.56 4.00 0.60 4.15 0.52 0.89 0.47 

2. การคน้หา
ขอ้มูล  

4.08 0.62 4.06 0.63 4.08 0.66 4.21 0.56 4.32 0.54 1.74 0.14 

3. การ
ประเมินผล
ทางเลือก  

4.16 0.47 4.09 0.50 4.18 0.56 4.13 0.62 4.41 0.37 3.80 0.01* 

4. การตดัสินใจ
ซ้ือ  

4.16 0.31 4.17 0.33 4.21 0.32 4.08 0.19 4.04 0.23 2.62 0.04* 

5. พฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ  

3.82 0.48 3.80 0.38 3.76 0.44 3.58 0.34 3.59 0.39 3.77 0.01* 

ภาพรวม 4.06 0.29 4.03 0.29 4.04 0.32 4.00 0.24 4.10 0.26 0.79 0.53 
*ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
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 จากตารางที่ 4.17 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม              
ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี จ  าแนกตามอาชีพหลกั 
ไม่แตกต่างกนั ในภาพรวม และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อ
ทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี จ าแนกตาม
อาชีพหลกั แตกต่างกนั ในด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการตดัสินใจซ้ือ และด้านพฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
 
สมมติฐาน 1.6 
 H0: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ไม่แตกต่างกนั 
 H1: รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.18 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดั
นนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั จ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 

การตัดสินใจซ้ือ
ทาวน์โฮม  
ในจังหวดั
นนทบุรี 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

F Sig. 
ต ่ากว่า 
20,000 
บาท 

20,001-
40,000 
บาท 

40,001-
60,000 
บาท 

60,001-
80,000 
บาท 

80,001-
100,000 
บาท 

100,001 
บาทขึน้ไป 

. X  S.D. . X  S.D. . X  S.D. . X  S.D. . X  S.D. . X  S.D. 
1. การรับรู้ถึง
ความตอ้งการ  

3.99 0.59 4.06 0.54 4.04 0.58 3.92 0.52 4.15 0.57 4.25 0.46 1.59 0.16 

2. การคน้หา
ขอ้มูล  

4.12 0.62 4.07 0.63 4.16 0.63 3.88 0.62 4.28 0.57 4.33 0.54 3.13 0.01* 

3. การประเมินผล
ทางเลือก  

4.07 0.48 3.97 0.49 4.40 0.48 4.11 0.51 4.39 0.39 4.50 0.30 13.06 0.00* 

4. การตดัสินใจ
ซ้ือ  

4.16 0.42 4.17 0.32 4.18 0.25 4.15 0.27 4.13 0.24 4.03 0.27 0.81 0.54 

5. พฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ  

3.98 0.38 3.71 0.41 3.75 0.44 3.80 0.47 3.61 0.40 3.53 0.36 7.27 0.00* 

ภาพรวม 4.07 0.31 4.00 0.28 4.11 0.30 3.97 0.27 4.11 0.27 4.13 0.24 3.04 0.01* 
*ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
 

จากตารางที่ 4.18 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม             
ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี จ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั ในภาพรวม และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนัในดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินผลทางเลือก และ
ดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 
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สมมติฐานข้อ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม 
ในจงัหวดันนทบุรี   
 
 H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม                
ในจงัหวดันนทบุรี 
 H1: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม                      
ในจงัหวดันนทบุรี 
 

ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาด ได้แ ก่  ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) ด้านราคา  (Price)                      
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานเพื่อการทดสอบ ไดด้งัน้ี 

 
สมมติฐาน 2.1 
 H0: ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ไม่มีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดั
นนทบุรี 
 H1: ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
 
ตารางที่ 4.19 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างด้านผลิตภณัฑ์ (Product) กบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม        
ในจงัหวดันนทบุรี 

  การตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม  
ในจังหวดันนทบุรี 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
r .607** 

Sig. (2-tailed) .000 
* ระดบันยัส าคญั .05 
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 จากตารางที่  4.19 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product) กับ                  
การตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี โดยใชส้ถิติ Pearson Correlation ในการทดสอบ โดยได้
ค่าความสัมพนัธ์ r= 0.607 Sig.=.000 พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
สมมติฐาน 2.2 
 H0: ดา้นราคา (Price) ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
 H1: ดา้นราคา (Price) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
 
ตารางที่ 4.20 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งดา้นราคา (Price) กบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดั
นนทบุรี 

  การตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม  
ในจังหวดันนทบุรี 

ดา้นราคา (Price) 
r .733** 

Sig. (2-tailed) .000 
* ระดบันยัส าคญั .05 
 
 จากตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างดา้นราคา (Price) กบัการตดัสินใจซ้ือ
ทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี โดยใชส้ถิติ Pearson Correlation  ในการทดสอบ โดยไดค้่าความสัมพนัธ์ 
r= 0.733 Sig.=.000 พบว่า ดา้นราคา (Price) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดั
นนทบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
สมมติฐาน 2.3 
 H0: ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ไม่มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม         
ในจงัหวดันนทบุรี 
 H1: ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม              
ในจงัหวดันนทบุรี 
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ตารางที่ 4.21 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) กบัการตดัสินใจซ้ือ
ทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 

  การตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม  
ในจังหวดันนทบุรี 

ดา้นช่องทาง 
การจดัจ าหน่าย (Place) 

r .641** 

Sig. (2-tailed) .000 
* ระดบันยัส าคญั .05 
 
 จากตารางที ่4.21 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) กบั
การตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี โดยใชส้ถิติ Pearson Correlation ในการทดสอบ โดยได้
ค่าความสัมพนัธ์ r= 0.641 Sig.= .000 พบวา่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
สมมติฐาน 2.4 
 H0: ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม 
ในจงัหวดันนทบุรี 
 H1: ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม          
ในจงัหวดันนทบุรี 
 
ตารางที ่4.22 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) กบัการตดัสินใจซ้ือ
ทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 

  การตัดสินใจซ้ือทาวน์โฮม  
ในจังหวดันนทบุรี 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

r .695** 

Sig. (2-tailed) .000 
* ระดบันยัส าคญั .05 
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 จากตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
กับการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี โดยใช้สถิติ Pearson Correlation  ในการทดสอบ          
โดยได้ค่ าความสัมพัน ธ์  r= 0.695 Sig.=.000 พบว่า  ด้านการส่ง เส ริมการตลาด  (Promotion)                               
มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวจัิย 

จากการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อทาวน์
โฮม ในจงัหวดันนทบุรี มีวตัถุประสงคเ์พื่อ  

1) ศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อทาวน์โฮมในจงัหวดันนทบุรี  
2) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางด้านการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮมในจงัหวดั

นนทบุรี  
โดยท า การรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม จากการสุ่มตวัอย่าง ประชาชนอ าเภอบางใหญ่ 

จงัหวดันนทบุรี จ านวน 400 ตวัอย่าง ระหว่างเดือน มีนาคม 2560 และน าผลการตอบแบบสอบถาม     
มารวบรวมตรวจสอบความถูกตอ้งเรียบร้อย และน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทาง
คอมพิวเตอร์ โดยใชส้ถิติ t-test One Way ANOVA และ Pearson Correlation ในการทดสอบสมมติฐาน 
ซ่ึงมีผลการศึกษาท่ีไดต้ามวตัถุประสงค ์เป็นดงัน้ี 

 1.) ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 จากผลการวิจยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายคิดเป็นร้อยละ 58.5 และ       
เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 41.5 มีอายุ 21-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.8 รองลงมาคือ อายุ 30-39 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 24.3 มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 49.3 รองลงมาคือ สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 46.3 มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 60.3 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 34.5 มีอาชีพ
หลกัคือพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 31.8 รองลงมาคือ ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 
29.8 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 29.3 รองลงมาคือ ต ่ากว่า 20,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 19.3 
 2.) ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮมในจงัหวดันนทบุรี 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการตดัสินใจ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อทาวน์โฮม 
ในจังหวดันนทบุรี มากท่ีสุดเรียงตามค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อยดังน้ี อันดับท่ี 1 ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ( x = 4.07) อนัดบัท่ี 2 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ( x = 4.07) อนัดบัท่ี 3 ด้านราคา 
(Price) ( x = 4.00) และอนัดบัท่ี 4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ( x = 3.99) ตามล าดบั 
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5.2   อภิปรายผลวจัิยตามวตัถุประสงค์ 
จากผลการวจิยั พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม

ในจงัหวดันนทบุรี มากท่ีสุดเรียงตามค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ยดงัน้ี 
อนัดบัท่ี 1 ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด ในเร่ือง 

บริเวณบา้นมีความน่าอยู่และปลอดภยัต่อชีวิตและทรัพยสิ์น ซ่ึงค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 ในขณะท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งตอ้งการพื้นท่ีใชส้อยเยอะ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 นอกจากน้ี การมีการให้บริการพื้นฐานส าคญัท่ี
ผูซ้ื้อตอ้งการครบถว้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 และกลุ่มตวัอยา่งยงัตอ้งการใหมี้คุณสมบติัและเง่ือนไขตรง
ตามท่ีผูซ้ื้อคาดหวงัไว ้ซ่ึงความสะดวกสบายในการเดินทางเขา้ถึงไดง่้ายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ของ
กลุ่มตวัอย่าง ตลอดจนท าเลมีมูลค่าทางการค้าสูง เช่น ท าร้านค้า หรือ ให้เช่าท าก าไร มีคุณค่าใน
ความรู้สึกของผูซ้ื้อ ท าเลมีสภาพอากาศดี มลพิษต ่า มีความสงบ ร่มร่ืน และน่าอยู่ และสามารถเขา้ถึง
สาธารณูปโภคไดค้รบครัน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พงศภ์คัธนา วงศไ์ชยลึก (2555) ไดศึ้กษาเร่ือง 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือบา้นจากโครงการบา้นจดัสรรในจงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบวา่ 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีความพึงพอใจในการซ้ือบา้นจากโครงการมากท่ีสุดคือดา้นผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ 
โครงการมีระบบรักษาความปลอดภยัท่ีน่าเช่ือถือและไวว้างใจ และท าเลท่ีตั้งของโครงการมีความ
สะดวกต่อการเดินทาง  

อนัดบัท่ี 2 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
ในเร่ือง มีวิธีการส่ือสารท่ีจูงใจเพื่อกระตุน้การซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอ้งการ
ใหมี้พนกังานขายเขา้มาท าหนา้ท่ีในการช่วยตดัสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 นอกจากน้ียงัตอ้งการให้
มีการน าเสนอเก่ียวกบัคุณประโยชน์ของตวับา้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.08 และ มีการส่งมอบบา้นท่ีถูกตอ้ง 
ตรงเวลา และไม่ผิดพลาด มีช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่ๆท่ีเขา้ถึงผูซ้ื้อได้ง่าย มีท าเลท่ีตั้งเหมาะสม 
ขั้นตอนในการซ้ือไม่ยุง่ยาก พนกังานขายมีความรู้เก่ียวกบัตวับา้นเป็นอยา่งดี สามารถเจรจาต่อรองให้
บรรลุขอ้ตกลงเง่ือนไขอ่ืนๆได ้และมีตวัแทนจ าหน่ายทัว่ประเทศ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ รัชนีกร 
อุตตมา (2553) ไดก้ล่าวไวว้่า หน้าท่ีของช่องทางการจดัจ าหน่าย ท าหน้าท่ีเคล่ือนยา้ยสินคา้จากผูผ้ลิต 
ไปยงัผูบ้ริโภคเพื่อแกปั้ญหาดา้นเวลาสถานท่ี และความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 อนัดบัท่ี 3 ดา้นราคา (Price) พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด ในเร่ือง มีก าหนด
ราคาประเมินท่ีดินใหม่ท่ีมีแนวโนม้เพิ่มข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีการตดัสินใจ
ซ้ือในเร่ือง มีการเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพและราคาก่อนการตดัสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 
นอกจากน้ีการมีบริการสินเช่ือจากสถาบนัการเงิน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 ทั้งน้ีกลุ่มตวัอย่าง ยงัมีความ
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ตอ้งการในเร่ือง ให้มีการท าราคา และรายการส่วนลดท่ีเหมาะสมยุติธรรม ราคาท่ีดินในระยะยาวมี
โอกาสปรับตวัเพิ่มข้ึน ดอกเบ้ีย ภาษี และค่าธรรมเนียมต่างๆ มีความเหมาะสม ผูซ้ื้อมีการประมาณการ
ค่าใชจ่้ายต่างๆ ก่อนตดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อมีการประมาณการค่าใชจ่้ายต่างๆ ก่อนตดัสินใจซ้ือ และสถาบนั
การเงินอนุมติัสินเช่ือสูงสุดของราคาประเมินบา้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ กนกวรรณ ศรีจนัทร์
หลา้ (2556) ซ่ึงไดก้ล่าววา่ ตวัแปรทางการตลาด ดา้นราคา (Price) นั้นเป็นตน้ทุนของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าของผลิตภณัฑ์กบัราคาผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าของผลิตภณัฑ์สูงกว่าเขาก็จะ
ตดัสินใจซ้ือ กลยทุธ์ของราคานั้นจะตอ้งค านึงถึงคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค ตน้ทุน สินคา้ ค่าใชจ่้ายท่ี
เก่ียวขอ้ง การแข่งขนั และปัจจยัอ่ืน ๆ 
 อนัดบัท่ี 4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการตดัสินใจซ้ือมาก
ท่ีสุด ในเร่ือง มีการจดักิจกรรมท่ีสามารถเปิดโอกาสให้ประชาชนมาร่วมงานได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 
ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีความตอ้งการให้ มีการแจง้ขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดอยา่งต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.12 นอกจากน้ีมีการเชิญผูมี้ช่ือเสียงมาช่วยในการประชาสัมพนัธ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 อีกทั้ง
กลุ่มตวัอยา่งมีการตดัสินใจซ้ือในเร่ืองมีการเสนอให้ของแถมท่ีเป็นสินคา้พิเศษหรือการให้เพิ่มเติมไป
จากการซ้ือตามปกติ มีการโฆษณาผา่นส่ือมวลชนหลกั มีส่ือส่ิงพิมพ ์ภาพเคล่ือนไหวท่ีติดตั้งไวภ้ายนอก
อาคารสถานท่ี ตราสินคา้สามารถดึงดูดผูซ้ื้อได ้มีรูปแบบการจดั กิจกรรมมีความทนัสมยั และไม่เหมือน
ใคร มีการรับประกนัสินคา้ เช่น รับประกนัโครงสร้างตวับา้น 10 ปี เป็นตน้ และมีการเสนอรางวลัท่ีมี
มูลค่าสูงเพื่อจูงใจให้แก่ผูซ้ื้อ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Hsu, Tsuen-Ho (2009) ได้ศึกษาเร่ือง               
การเลือกใชก้ารส่งเสริมการตลาดแบบผสมโดยการใชแ้บบบูรณาการแบบอลักิลิทึม ผลการศึกษาพบวา่ 
บริษทัท่ีมีการส่งเสริมทางการตลาดท่ีดี จะสามารถสร้างเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดี การส่งเสริมการขายเป็นช่องทางส่ือสารท่ีส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของ
ลูกคา้ในตลาดเป้าหมาย มีหลายรูปแบบ ทั้งในรูปแบบในทางธุรกิจ บริษทั ท่ีจะจา้งบริษทัมาจดัการท า
การส่งเสริมทางการตลาดเหล่าน้ีโปรโมชัน่ในการถ่ายทอดขอ้ความขายให้กบัลูกคา้ การเลือกของผสม
ท่ีดีท่ีสุดของเคร่ืองมือโปรโมชั่นท่ีเก่ียวขอ้งกบัการประมวลผลขอ้มูลส่วนตวัแทนของกระบวนการ
ตดัสินใจแสดงตวัเลขวตัถุประสงค์ ในงานวิจยัน้ีเราบูรณาการรูปแบบการตดัสินใจเลือกภาษาท่ีมี
ขั้นตอนวิธีพนัธุกรรม (GA) เพื่อสกดัผสมโปรโมชัน่ท่ีเหมาะสมของความหลากหลายของเคร่ืองมือ
ภายใตค้วามพึงพอใจผลการด าเนินงานด้านการตลาดและงบประมาณคาดว่าขอ้ จ  ากดั วิธีการเสนอ
แสดงให้เห็นผลลพัธ์ท่ีน่าพอใจในการศึกษาเชิงประจกัษ์ในแง่ของการประเมินระดบัความพึงพอใจ
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เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางธุรกิจ, การก าหนดผสมโปรโมชัน่ท่ีดีท่ีสุดและลดค่าใชจ่้ายในกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย 
 
5.3   ประโยชน์ทีไ่ด้รับจากการวจัิย 
 1. จากการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีมีประโยชน์ต่อองค์กร คือ ท าให้ผูป้ระกอบธุรกิจทาวน์โฮม   
สามารถน างานวิจยัน้ีไปใช้พฒันาปรับปรุง และวางแผนการด าเนินธุรกิจทาวน์โฮมให้มีคุณภาพ และ
ตรงตามตอ้งการของลูกคา้ได ้
 2. จากการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีมีประโยชน์ต่อสังคม คือ ประชาชนท่ีอยู่อาศยัในบริเวณนั้น 
สามารถน างานวจิยัน้ีไปใชเ้ป็นแนวทางการพฒันาในชุมชนหรือท่ีอยูอ่าศยั ใหต้รงกบัความตอ้งการของ
ประชาชนส่วนใหญ่และสามารถอยูร่่วมกนัได ้
 3. จากการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ีมีประโยชน์ต่อประเทศ คือ องคก์ารท่ีเก่ียวขอ้งสามารถน างานวิจยั
น้ีไปเป็นแนวทางในการพฒันา และปรับปรุงถึงโครงสร้างพื้นฐานและระบบสาธารณูปโภคต่างๆ         
ใหต้รงกบัความตอ้งการของประชาชน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะจากการศึกษาในคร้ังนี้ 
 1. ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงบริเวณบา้นท่ีมีความน่าอยู ่ความปลอดภยัต่อชีวิตและทรัพยสิ์น มีพื้นท่ี
ใชส้อยท่ีเหมาะสมกบัขนาดของครอบครัว และความสะดวกสบายในการเดินทางเขา้ถึงไดง่้าย ดงันั้นผู ้
ประกอบธุรกิจทาวน์โฮมจะตอ้งค านึงถึงปัจจยัเหล่าน้ี และวางแผนการด าเนินธุรกิจให้เหมาะสมกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 2. นโยบายจากภาครัฐเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดังนั้นผู ้
ประกอบธุรกิจทาวน์โฮมจะตอ้งมีการติดตามข่าวสารหรือนโยบายต่างๆจากภาครัฐท่ีเก่ียวขอ้งกบัท่ีอยู่
อาศยั ในดา้นของเงินกู ้ดอกเบ้ีย ภาษี และค่าธรรมเนียมต่างๆ เพื่อท่ีจะไดว้างแผนการตลาดใหเ้หมาะสม 
 3. ดา้นการส่งเสริมการตลาด และการโฆษณาประชาสัมพนัธ์นั้นทางผูป้ระกอบธุรกิจทาวน์
โฮมควรใช้ผูมี้ช่ือเสียงมาช่วยในการประชาสัมพนัธ์ เพราะผูท่ี้มีช่ือเสียงจะช่วยให้ข่าวสารและท าให้   
การประชาสัมพนัธ์ต่างๆของโครงการดูมีความน่าสนใจ และมีความน่าเช่ือถือเพิ่มมากข้ึน 
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5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจัิยคร้ังต่อไป 
 1. ควรท าการศึกษาวิจยั ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อ
ทาวน์โฮมในจงัหวดัอ่ืนๆ ท่ีใกลเ้คียง เพื่อให้ทราบถึงความตอ้งการของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละพื้นท่ีว่ามี
ความแตกต่างกนัในดา้นใดบา้ง และน าผลท่ีไดม้าวางแผนและปรับปรุงการบริหารธุรกิจทาวน์โฮมต่อ
ไป 
 2. ควรท าการศึกษาและวิจยักลุ่มตวัอย่างท่ีมีท่ีอยู่อาศยัในรูปแบบอ่ืน เช่น บ้านเด่ียว หรือ 
คอนโดมิเนียมเพื่อใหท้ราบถึงความแตกต่างของปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อ  
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบ 
ความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม 

รายช่ือผู้เช่ียวชาญ 
ตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน 
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ดร. จ าเนียร  ชุณหโสภาค : นกัวจิยัประจ าสถาบนัวจิยัและพฒันา มหาวทิยาลยัรามค าแหง 

 
ดร. ชิตวร  ลีละผลิน : ผูอ้  านวยการโรงเรียนทองพูน 
   : อาจารยป์ระจ าพิเศษโครงการบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (MBA) 
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หลกัสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑติ  

มหาวทิยาลยัสยาม 
 

แบบประเมิน IOC ส าหรับผู้เช่ียวชาญ 
 ค าช้ีแจง : 
 แบบสอบถามน้ีมี จุดมุ่งหมายใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลดา้นการวจิยัซ่ึงเป็น
ส่วนหน่ึงของการศึกษาระดบัปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัสยาม 
เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางด้านการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดั
นนทบุรี 
 แบบสอบถามฉบบัน้ีแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
 ส่วนท่ี  1  เป็นขอ้ค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 6 ขอ้ 
 ส่วนท่ี  2  เป็นขอ้ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดั
นนทบุรี จ านวน 40 ขอ้ 

ส่วนท่ี  3  เป็นข้อค าถามเก่ียวกับการตดัสินใจของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
จ านวน 10 ขอ้ 
 ส่วนท่ี  4  ขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
 ผูว้ิจยัขอรับรองว่าขอ้มูลท่ีได้จากแบบสอบถามฉบบัน้ีจะถูกน าเสนอเป็นผลการวิจยัใน
ภาพรวมเท่านั้น ซ่ึงจะไม่ก่อใหเ้กิดผลกระทบอยา่งใดต่อผูต้อบแบบสอบถามและสถาบนัท่ีเก่ียวขอ้ง
จึงขอความกรุณาท่านตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง เพื่อผลท่ีจะได้เป็น
ประโยชน์ต่อหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งและผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม ต่อไป 
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แบบตรวจสอบคุณภาพของงานวจัิย 
เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจของผู้ซ้ือทาวน์โฮม 

ในจังหวดันนทบุรี 
การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวตัถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence : IOC) 

 

ข้อ รายการพจิารณา 
ความสอดคล้อง 

IOC สอดคล้อง 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่สอดคล้อง 
-1 

ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 

1.  
มีการใหบ้ริการพื้นฐานส าคญัท่ีผูซ้ื้อตอ้งการ
ครบถว้น 

    

2.  มีคุณค่าในความรู้สึกของผูซ้ื้อ     

3.  
มีคุณสมบัติและเ ง่ือนไขตรงตามท่ีผู ้ซ้ือ
คาดหวงัไว ้

    

4.  
ละแวกบ้านมีความน่าอยู่และปลอดภยัต่อ
ชีวติและทรัพยสิ์น 

    

5.  
มีความสะดวกสบายในการเดินทางเขา้ถึงได้
ง่าย 

    

6.  ท าเลมีสภาพอากาศดี มลพิษต ่า     

7.  
ท าเลมีมูลค่าทางการค้าสูง เช่น ท าร้านค้า 
หรือ ใหเ้ช่าท าก าไร 

    

8.  มีพื้นท่ีใชส้อยเยอะ     
9.  มีความสงบ ร่มร่ืน และน่าอยู ่     
10.  สามารถเขา้ถึงสาธารณูปโภคไดค้รบครัน     

ด้านราคา (Price) 
11.  มีบริการสินเช่ือจากสถาบนัการเงิน     

12.  
ดอกเบ้ีย ภาษี และค่าธรรมเนียมต่างๆ มี
ความเหมาะสม 
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แบบตรวจสอบคุณภาพของงานวจัิย 
เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจของผู้ซ้ือทาวน์โฮม 

ในจังหวดันนทบุรี 
การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวตัถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence : IOC) 

 

ข้อ รายการพจิารณา 
ความสอดคล้อง 

IOC สอดคล้อง 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่สอดคล้อง 
-1 

ด้านราคา (Price) (ต่อ) 

13.  
ผูซ้ื้อมีการประมาณการค่าใชจ่้ายต่างๆ ก่อน
ตดัสินใจซ้ือ 

    

14.  
สถาบนัการเงินอนุมติัสินเช่ือสูงสุดของราคา
ประเมินบา้น 

    

15.  
ผูซ้ื้อมีการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของ
ผลิตภณัฑก์บัราคาผลิตภณัฑ ์

    

16.  มีการระบุราคาขายท่ีชดัเจน     

17.  
มีการเปรียบเทียบระหว่างคุณภาrและราคา
ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

    

18.  
มี ก า รท า ร าค า  และรายก าร ส่ วนลด ท่ี
เหมาะสมยติุธรรม 

    

19.  
ราคาท่ีดินในระยะยาวมีโอกาสปรับตัว
เพิ่มข้ึน 

    

20.  
มี ก า หนดร าค าประ เ มิน ท่ี ดิ น ใหม่ ท่ี มี
แนวโนม้เพิ่มข้ึน 

    

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

21.  
มีพนักงานขายเข้ามาท าหน้าท่ีในการช่วย
ตดัสินใจซ้ือ 

    

22.  มีวธีิการส่ือสารท่ีจูงใจเพื่อกระตุน้การซ้ือ     

23.  
สามารถเจรจาต่อรองให้บรรลุข้อตกลง
เง่ือนไขอ่ืนๆได ้
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แบบตรวจสอบคุณภาพของงานวจัิย 
เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจของผู้ซ้ือทาวน์โฮม 

ในจังหวดันนทบุรี 
การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวตัถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence : IOC) 

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) (ต่อ) 
24.  มีตวัแทนจ าหน่ายทัว่ประเทศ     

25.  
มีการส่งมอบบา้นท่ีถูกตอ้ง ตรงเวลา และไม่
ผดิพลาด 

    

26.  
พนักงานขายมีความรู้เก่ียวกับตัวบ้านเป็น
อยา่งดี 

    

27.  ขั้นตอนในการซ้ือไม่ยุง่ยาก     

28.  
มีการน าเสนอเก่ียวกบัคุณประโยชน์ของตวั
บา้น 

    

29.  
มีช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่ๆท่ีเขา้ถึงผูซ้ื้อ
ไดง่้าย 

    

30.  มีท าเลท่ีตั้งเหมาะสม     
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

31.  มีการโฆษณาผา่นส่ือมวลชนหลกั     
32.  ตราสินคา้สามารถดึงดูดผูซ้ื้อได ้     

33.  
มีการจดักิจกรรมท่ีสามารถเปิดโอกาสให้
ประชาชนมาร่วมงานได ้

    

34.  
มี ก า ร เ ชิ ญผู ้ มี ช่ื อ เ สี ย ง ม า ช่ ว ย ในก า ร
ประชาสัมพนัธ์ 

    

35.  
รูปแบบการจดั กิจกรรมมีความทนัสมยั และ
ไม่เหมือนใคร 

    

36.  
มีการแจง้ขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดอย่าง
ต่อเน่ือง 
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แบบตรวจสอบคุณภาพของงานวจัิย 
เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจของผู้ซ้ือทาวน์โฮม 

ในจังหวดันนทบุรี 
การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวตัถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence : IOC) 

 

ข้อ รายการพจิารณา 
ความสอดคล้อง 

IOC สอดคล้อง 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่สอดคล้อง 
-1 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (ต่อ) 

37.  
มีส่ือส่ิงพิมพ์ ภาพเคล่ือนไหวท่ีติดตั้ งไว้
ภายนอกอาคารสถานท่ี 

    

38.  
มีการเสนอให้ของแถมท่ีเป็นสินค้าพิเศษ
หรือการใหเ้พิ่มเติมไปจากการซ้ือตามปกติ 

    

39.  
มีการเสนอรางว ัลท่ีมีมูลค่าสูงเพื่อจูงใจ
ใหแ้ก่ผูซ้ื้อ 

    

40.  
มีการรับประกันสินค้า  เช่น รับประกัน
โครงสร้างตวับา้น 10 ปี เป็นตน้ 

    

ข้อมูลเกีย่วกบักระบวนการการตัดสินใจซ้ือ 
41.  ผูซ้ื้อมีความตอ้งการบา้นทาวน์โฮม     
42.  ผูข้ายมีการกระตุน้เก่ียวกบัการซ้ือ     

43.  
สมาชิกในครอบครัว ญาติ คนรู้จกั แนะน า
ใหซ้ื้อ 

    

44.  
ผูซ้ื้อมีประสบการณ์ตรงในการอยูอ่าศยับา้น
ทาวน์โฮม 

    

45.  มีคุณสมบติัตรงกบัความตอ้งการ     

46.  
ผูซ้ื้อมีความเช่ือถือโครงการของบา้นทาวน์
โฮม 

    

47.  ซ้ือเพื่อทดแทนท่ีอยูเ่ดิม     
48.  ผูซ้ื้อมีการค านึงถึงตราสินคา้ก่อนซ้ือ     
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ในจังหวดันนทบุรี 
การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวตัถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence : IOC) 

 

ข้อ รายการพจิารณา 
ความสอดคล้อง 

IOC สอดคล้อง 
+1 

ไม่แน่ใจ 
0 

ไม่สอดคล้อง 
-1 

ข้อมูลเกีย่วกบักระบวนการการตัดสินใจซ้ือ (ต่อ) 
49.  ไดรั้บความพอใจหลงัจากการซ้ือ     

50.  
ผูซ้ื้อมีการซ้ือบา้นทาวน์โฮมเพิ่มเติมจากท่ี
อยูเ่ดิม 

    

 

 

 
 

(ลงช่ือ)……………………………………………….ผูป้ระเมิน  
(……………………………………………) 

ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญคนท่ี …… 
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แบบฟอร์มหาค่าดัชนีความสอดคล้องของผู้เช่ียวชาญ 
ตาราง แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดทีม่ีผลต่อ 

การตัดสินใจของผู้ซ้ือทาวน์โฮม ในจังหวดันนทบุรี 
 

ข้อที่ 
คะแนนผู้เช่ียวชาญ ผลรวมของคะแนน 

∑R 

IOC = ∑R 
          N ผลการพจิารณา 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 
1.        
2.        
3.        
4.        
5.        
6.        
7.        
8.        
9.        
10.        
11.        
12.        
13.        
14.        
15.        
16.        
17.        
18.        
19.        
20.        
21.        
22.        
23.        
24.        
25.        
26.        
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แบบฟอร์มหาค่าดัชนีความสอดคล้องของผู้เช่ียวชาญ (ต่อ) 

ตาราง แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดทีม่ีผลต่อ 
การตัดสินใจของผู้ซ้ือทาวน์โฮม ในจังหวดันนทบุรี 

 

ข้อที่ 
คะแนนผู้เช่ียวชาญ ผลรวมของคะแนน 

∑R 

IOC = ∑R 
          N ผลการพจิารณา 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 
27.        
28.        
29.        
30.        
31.        
32.        
33.        
34.        
35.        
36.        
37.        
38.        
39.        
40.        
41.        
42.        
43.        
44.        
45.        
46.        
47.        
48.        
49.        
50.        
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ภาคผนวก  ข 

ร่างแบบสอบถาม 

แบบสอบถามเพื่อการวจิยั 

ประวติัผูว้ิจยั 
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ร่างแบบสอบถาม 
ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อทาวน์โฮม  

ในจงัหวดันนทบุรี 
ตัวแปรหลกั ตัวแปรย่อย ตัวช้ีวดั ทฤษฎีและวรรณกรรม 

ส่วนประสมทางด้าน
การตลาด 4Ps 
(Marketing Mix) 

1. ด้ านผลิตภัณ ฑ์  
(Product) 

1) มี ก า ร ให้ บ ริ ก า ร
พื้นฐานส าคัญท่ีผู ้ซ้ือ
ตอ้งการครบถว้น 
2) มี คุ ณ ค่ า ใ น
ความรู้สึกของผูซ้ื้อ 
 
3) มี คุณสมบั ติ แล ะ
เง่ือนไขตรงตามท่ีผูซ้ื้อ
คาดหวงัไว ้
4) ละแวกบา้นมีความ
น่าอยู่และปลอดภยัต่อ
ชีวติและทรัพยสิ์น 
5) มี ค ว า ม
สะดวกสบายในการ
เดินทางเขา้ถึงไดง่้าย 
6) ท าเลมีสภาพอากาศ
ดี มลพิษต ่า 
7) ท า เล มี มูลค่ าทาง
ก า รค้ า สู ง  เ ช่ น  ท า
ร้านคา้ หรือ ให้เช่าท า
ก าไร 
8) มีพื้นท่ีใชส้อยเยอะ 
9) มีความสงบ ร่มร่ืน 
และน่าอยู ่
10) ส าม า รถ เ ข้ า ถึ ง
สาธารณูปโภคไดค้รบ
ครัน 

Kotler (1997 อา้งถึงใน 
กนกวรรณ  ศรีจนัทร์
หลา้, 2556)  
Kotler (1997 อา้งถึงใน 
กนกวรรณ  ศรีจนัทร์
หลา้, 2556)  
Kotler (1997 อา้งถึงใน 
กนกวรรณ  ศรีจนัทร์
หลา้, 2556)  
MoneyGuru, 2557 
 
 
MoneyGuru, 2557 
 
 
MoneyGuru, 2557 
 
MoneyGuru, 2557 
 
 
 
MoneyGuru, 2557 
MoneyGuru, 2557 
 
MoneyGuru, 2557 
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ตัวแปรหลกั ตัวแปรย่อย ตัวช้ีวดั ทฤษฎีและวรรณกรรม 

ส่วนประสมทางด้าน
ก า ร ต ล า ด  4 Ps 
(Marketing Mix) 

2. ด้านราคา (Price) 11) มีบริการสินเ ช่ือ
จากสถาบนัการเงิน 
12) ดอกเบ้ีย ภาษี และ
ค่าธรรมเนียมต่างๆ มี
ความเหมาะสม 
13) ผู ้ ซ้ื อ มี ก า ร
ประมาณการค่าใช้จ่าย
ต่างๆ ก่อนตัดสินใจ
ซ้ือ 
14) สถาบันการ เ งิน
อนุมัติสินเช่ือสูงสุด
ของราคาประเมินบา้น 
15) ผู ้ ซ้ื อ มี ก า ร
เปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่าของผลิตภัณฑ์
กบัราคาผลิตภณัฑ ์
16)  มีการระบุราคา
ขายท่ีชดัเจน 
 
 
17) ผู ้ ซ้ื อ มี ก า ร
เปรียบเทียบระหว่าง
คุณภาพสินค้า  และ
ราคาสินค้า ก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือ 
18) มีการท าราคา และ 
ร า ย ก า ร ส่ ว น ล ด ท่ี
เหมาะสมยติุธรรม 

ddproperty, 2559 
 
ddproperty, 2559 
 
 
ddproperty, 2559 
 
 
 
ddproperty, 2559 
 
 
Kotler (1997 อ้างถึงใน 
กนกวรรณ  ศรีจันทร์
หลา้, 2556) 
 
Kotler (2003 อ้างถึงใน 
Wheelen L. Thomas and 
Hunger J David, 2012) 
 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2547: 35-36) 
 
 
 
รัชนีกร อุตตมา, 2553 
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ตัวแปรหลกั ตัวแปรย่อย ตัวช้ีวดั ทฤษฎีและวรรณกรรม 

ส่วนประสมทางด้าน
ก า ร ต ล า ด  4 Ps 
(Marketing Mix) 

2. ด้านราคา (Price) 
(ต่อ) 
 
 
 
 
 
3. ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย (Place) 

19) ราคาท่ีดินในระยะ
ยาวมีโอกาสปรับตัว
เพิ่มข้ึน 
20) มี ก า หนดร า ค า
ประเมินท่ีดินใหม่ท่ีมี
แนวโนม้เพิ่มข้ึน 
 
21) มีพนกังานขายเขา้
มาท าหน้า ท่ี ในการ
ช่วยตดัสินใจซ้ือ 
 
22) มีวิธีการส่ือสารท่ี
จูงใจเพื่อกระตุ้นการ
ซ้ือ 
23) ส าม า รถ เ จ ร จ า
ต่ อ ร อ ง ใ ห้ บ ร ร ลุ
ขอ้ตกลงเง่ือนไขอ่ืนๆ
ได ้
24) มีตวัแทนจ าหน่าย
ทัว่ประเทศ 
25) มีการส่งมอบบา้น
ท่ี ถูกต้อง  ตรง เวลา 
และไม่ผดิพลาด 

Think of Living,2016 
 
 
Think of Living,2016 
 
 
 
Kotler (1997 อ้างถึงใน 
กนกวรรณ  ศรีจันทร์
หลา้, 2556) 
 
รัชนีกร อุตตมา, 2553 
 
 
รัชนีกร อุตตมา, 2553 
 
 
 
ภูดินันท์ อดิทิพยางกูร, 
2555 
ธีราวรรณ์ จนัทรมานนท์
, 2555 
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ตัวแปรหลกั ตัวแปรย่อย ตัวช้ีวดั ทฤษฎีและวรรณกรรม 
ส่วนประสมทางด้าน
ก า ร ต ล า ด  4 Ps 
(Marketing Mix) 

3. ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย (Place) 
(ต่อ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. ด้านการส่งเสริม
ก า ร ต ล า ด 
(Promotion) 

26) พนัก ง านข า ย มี
ความรู้เก่ียวกบัตวับา้น
เป็นอยา่งดี 
27) ขั้นตอนในการซ้ือ
ไม่ยุง่ยาก 
28) มี ก า รน า เ ส น อ
เก่ียวกบัคุณประโยชน์
ของตวับา้น 
29) มีช่องทางการจัด
จ าหน่ายใหม่ๆท่ีเขา้ถึง
ผูซ้ื้อไดง่้าย 
30) มี ท า เ ล ท่ี ตั้ ง
เหมาะสม 
 
31) มีการโฆษณาผ่าน
ส่ือมวลชนหลกั 
32) ตราสินคา้สามารถ
ดึงดูดผูซ้ื้อได ้
 
33) มีการจัดกิจกรรม
ท่ีสามารถเปิดโอกาส
ให้ประชาชนมาร่วม
งานได ้
34) มี ก า ร เ ชิ ญ ผู ้ มี
ช่ือเสียงมาช่วยในการ
ประชาสัมพนัธ์ 
35) รู ป แบบก า รจัด 
กิ จ ก ร ร ม มี ค ว า ม
ทั น ส มั ย  แ ล ะ ไ ม่
เหมือนใคร 

ธีราวรรณ์ จนัทรมานนท์
, 2555 
 
ธีราวรรณ์ จนัทรมานนท์
, 2555 
ธีราวรรณ์ จนัทรมานนท์
, 2555 
 
ธีราวรรณ์ จนัทรมานนท์
, 2555 
 
รัชนีกร อุตตมา, 2553 
 
 
Wheelen L. Thomas and 
Hunger J David, 2012 
 
เกรียงไกร กาญจนโภคิน
, 2555 
เกรียงไกร กาญจนโภคิน
, 2555 
 
 
เกรียงไกร กาญจนโภคิน
, 2555 
 
เกรียงไกร กาญจนโภคิน
, 2555 
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ตัวแปรหลกั ตัวแปรย่อย ตัวช้ีวดั ทฤษฎีและวรรณกรรม 

ส่วนประสมทางด้าน
ก า ร ต ล า ด  4 Ps 
(Marketing Mix) 

4. ด้านการส่งเสริม
การตลาด 
(Promotion) (ต่อ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

36) มีการแจ้งข้อ มูล
ข่าวสารทางการตลาด 
เ ช่ น  บ อ ก ข้ อ มู ล
รายละ เ อียดของตัว
บา้น เป็นตน้ 
37) มี ส่ื อ ส่ิ ง พิ ม พ์  
ภ า พ เ ค ล่ื อน ไห ว ท่ี
ติ ด ตั้ ง ไ ว้ภ า ย น อ ก
อาคารสถานท่ี  เ ช่น 
ป้ายผ้า บิลบอร์ด คัด
เอาท ์เป็นตน้ 
38) มีการเสนอให้ของ
แถมท่ีเป็นสินคา้พิเศษ
หรือการให้เพิ่มเติมไป
จากการซ้ือตามปกติ 
39) มีการเสนอรางวลั
ท่ีมีมูลค่าสูงเพื่อจูงใจ
ใหแ้ก่ผูซ้ื้อ 
40) มีการรับประกัน
สินคา้ เช่น รับประกนั
โครงสร้างตวับ้าน 10 
ปี เป็นตน้ 

Philip Kotler, 1994 , p. 
618 
 
 
 
Philip Kotler, 1994 , p. 
618 
 
 
 
 
Philip Kotler, 1994 , p. 
618 
 
 
Philip Kotler, 1994 , p. 
618 
 
Philip Kotler, 1994 , p. 
618 
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ตัวแปรหลกั ตัวแปรย่อย ตัวช้ีวดั ทฤษฎีและวรรณกรรม 

การตัดสินใจซ้ือ 
( Customer Decision 
Making)) 

1. การรับรู้ถึงความ
ต้องการ (Need 
recognition) 
 
 
 
2. การค้นหาข้อมูล 
(Information 
search) 
 
 
 
 
 
3. การประเมินผล
ทางเลือก 
(Evaluation of 
alternatives) 
 
 
 
 
 
 
 

1. ผู ้ ซ้ื อ มี ค ว า ม
ต้องการบ้านทาวน์
โฮม  
2. ผูข้ายมีการกระตุ้น
เก่ียวกบัการซ้ือ 
 
3. ส ม า ชิ ก ใ น
ครอบครัว ญาติ คน
รู้จกั แนะน าใหซ้ื้อ 
4. ผู ้ ซ้ื อ มี
ประสบการณ์ตรงใน
ก า ร อ ยู่ อ า ศั ย บ้ า น
ทาวน์โฮม 
 
5. มีคุณสมบติัตรงกบั
ความตอ้งการ 
 
 
6. ผูซ้ื้อมีความเช่ือถือ
โครงการของบ้าน
ทาวน์โฮม 
 
 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2546 อ้างถึงใน 
รณกร เงินวเิชียร, 2555) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2546 อ้างถึงใน 
รณกร เงินวเิชียร, 2555) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2546 อ้างถึงใน 
รณกร เงินวเิชียร, 2555) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2546 อ้างถึงใน 
รณกร เงินวเิชียร, 2555) 
 
 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2546 อ้างถึงใน 
รณกร เงินวเิชียร, 2555) 
 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2546 อ้างถึงใน 
รณกร เงินวเิชียร, 2555) 
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ตัวแปรหลกั ตัวแปรย่อย ตัวช้ีวดั ทฤษฎีและวรรณกรรม 

การตัดสินใจซ้ือ 
( Customer Decision 
Making)) 

4. การตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase decision) 
 
 
 
 
 
 
5. พฤติกรรมภายหลัง
ก า ร ซ้ื อ  ( Post 
purchase behavior) 

7. ซ้ือเพื่อทดแทนท่ี
อยูเ่ดิม 
 
 
8. ผูซ้ื้อมีการค านึงถึง
ตราสินคา้ก่อนซ้ือ 
 
 
9. ได้รับความพอใจ
หลงัจากการซ้ือ 
 
 
10. ผูซ้ื้อมีการซ้ือบา้น
ทาวน์โฮมเพิ่มเติมจาก
ท่ีอยูเ่ดิม 
 
 
 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2546 อ้างถึงใน 
รณกร เงินวเิชียร, 2555) 
 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2546 อ้างถึงใน 
รณกร เงินวเิชียร, 2555) 
 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2546 อ้างถึงใน 
รณกร เงินวเิชียร, 2555) 
 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2546 อ้างถึงใน 
รณกร เงินวเิชียร, 2555) 
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แบบสอบถามเพ่ือการวจัิย 

เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจของผู้ซ้ือทาวน์โฮม 
ในจังหวดันนทบุรี 

ค าช้ีแจง 
 แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อประกอบการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาด
ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู ้ซ้ือทาวน์โฮม ในจังหวัดนนทบุรีโดยมี ดร . ชิตวร  ลีละผลิน                  
เป็นอาจารยท่ี์ปรึกษา ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาระดบัปริญญาโท หลกัสูตรการบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัสยาม และจะน าขอ้มูลท่ีได้ไปประกอบการจดัท าสารนิพนธ์ให้มีความ
เท่ียงตรง ดงันั้นขอ้มูลของท่านจึงเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในการศึกษาคร้ังน้ี 
 ทางผูศึ้กษาจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกขอ้และตรง
ตามความรู้สึก โดยแบบสอบถามน้ีมีทั้งหมด 5 หนา้ ประกอบไปดว้ย 4 ส่วนดงัน้ี 
  ส่วนท่ี 1     ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ส่วนท่ี 2     ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อ 

การตดัสินใจของผูซ้ื้อทาวน์โฮม 
ในจงัหวดันนทบุรี 

ส่วนท่ี 3     ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจของ 
ผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 

  ส่วนท่ี 4     ขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
 
ขอขอบพระคุณท่านท่ีกรุณาเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี 
 

 
นายเอกชยั กิจชิตี 

นกัศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
มหาวทิยาลยัสยาม 
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ส่วนที ่1 :  ขอ้มูลส่วนบุคคล 
ค าช้ีแจง :  กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย    ลงไปในช่องวา่ง         หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริง
ของท่าน  
 

1. เพศ     (1) ชาย     (2) หญิง 
 

2. อายุ     (1) อายตุ  ่ากวา่ 20 ปี    (2) อาย ุ21-29 ปี 
      (3) อาย ุ30-39 ปี    (4) อาย ุ40-49 ปี 
      (5) อาย ุ50-59 ปี    (6) อาย ุ60 ปี ข้ึนไป 
 

3. สถานภาพ    (1) โสด     (2) สมรส 
      (3) หยา่ร้าง   
 

4. ระดับการศึกษา    (1) ต  ่ากวา่ปริญญาตรี    (2) ปริญญาตรี 
      (3) สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

5. อาชีพหลกั    (1) ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ   (2) พนกังานบริษทัเอกชน 
      (3) ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย    (4) รับจา้งทัว่ไป 
      (5) ขา้ราชการบ านาญ   
    

6. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   (1) ต  ่ากวา่ 20,000 บาท     (2) 20,001-40,000 บาท 
      (3) 40,001-60,000 บาท     (4) 60,001-80,000 บาท 
      (5) 80,001-100,000 บาท    (6) 100,001 บาทข้ึนไป 
 
 
 
 
 
 



108 
 

ส่วนที ่2 :  ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
ค าช้ีแจง :  กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย    ลงในช่องวา่ง       ท่ีระบุเลขระดบัการตดัสินใจของท่านใน
แต่ละค าถาม 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับการตัดสินใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) (5) (4) (3) (2) (1) 

1) มีการใหบ้ริการพ้ืนฐานส าคญัท่ีผูซ้ื้อตอ้งการครบถว้น      
2) มีคุณค่าในความรู้สึกของผูซ้ื้อ      
3) มีคุณสมบติัและเง่ือนไขตรงตามท่ีผูซ้ื้อคาดหวงัไว ้      
4) ละแวกบา้นมีความน่าอยูแ่ละปลอดภยัต่อชีวติและทรัพยสิ์น      
5) มีความสะดวกสบายในการเดินทางเขา้ถึงไดง่้าย      
6) ท าเลมีสภาพอากาศดี มลพิษต ่า      
7) ท าเลมีมูลค่าทางการคา้สูง เช่น ท าร้านคา้ หรือ ใหเ้ช่าท าก าไร      
8) มีพ้ืนท่ีใชส้อยเยอะ      
9) มีความสงบ ร่มร่ืน และน่าอยู ่      
10) สามารถเขา้ถึงสาธารณูปโภคไดค้รบครัน      

ด้านราคา (Price) (5) (4) (3) (2) (1) 

11) มีบริการสินเช่ือจากสถาบนัการเงิน      
12) ดอกเบ้ีย ภาษี และค่าธรรมเนียมต่างๆ มีความเหมาะสม      
13) ผูซ้ื้อมีการประมาณการค่าใชจ่้ายต่างๆ ก่อนตดัสินใจซ้ือ      
14) สถาบนัการเงินอนุมติัสินเช่ือสูงสุดของราคาประเมินบา้น      
15) ผูซ้ื้อมีการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภณัฑ์กับราคา
ผลิตภณัฑ ์

     

16) มีการระบุราคาขายท่ีชดัเจน      
17) มีการเปรียบเทียบระหวา่งคุณภาrและราคาก่อนการตดัสินใจซ้ือ      
18) มีการท าราคา และรายการส่วนลดท่ีเหมาะสมยติุธรรม      
19) ราคาท่ีดินในระยะยาวมีโอกาสปรับตวัเพ่ิมข้ึน      
20) มีก าหนดราคาประเมินท่ีดินใหม่ท่ีมีแนวโนม้เพ่ิมข้ึน      
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ส่วนที ่2 :  ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
(ต่อ) 
ค าช้ีแจง :  กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย    ลงในช่องวา่ง       ท่ีระบุเลขระดบัการตดัสินใจของท่านใน
แต่ละค าถาม 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับการตัดสินใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) (5) (4) (3) (2) (1) 

21) มีพนกังานขายเขา้มาท าหนา้ท่ีในการช่วยตดัสินใจซ้ือ      
22) มีวธีิการส่ือสารท่ีจูงใจเพ่ือกระตุน้การซ้ือ      
23) สามารถเจรจาต่อรองใหบ้รรลุขอ้ตกลงเง่ือนไขอ่ืนๆได ้      
24) มีตวัแทนจ าหน่ายทัว่ประเทศ      
25) มีการส่งมอบบา้นท่ีถูกตอ้ง ตรงเวลา และไม่ผิดพลาด      
26) พนกังานขายมีความรู้เก่ียวกบัตวับา้นเป็นอยา่งดี      
27) ขั้นตอนในการซ้ือไม่ยุง่ยาก      
28) มีการน าเสนอเก่ียวกบัคุณประโยชน์ของตวับา้น      
29) มีช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่ๆท่ีเขา้ถึงผูซ้ื้อไดง่้าย      
30) มีท าเลท่ีตั้งเหมาะสม      
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (5) (4) (3) (2) (1) 
31) มีการโฆษณาผา่นส่ือมวลชนหลกั      
32) ตราสินคา้สามารถดึงดูดผูซ้ื้อได ้      
33) มีการจดักิจกรรมท่ีสามารถเปิดโอกาสใหป้ระชาชนมาร่วมงาน
ได ้

     

34) มีการเชิญผูมี้ช่ือเสียงมาช่วยในการประชาสมัพนัธ์      
35) รูปแบบการจดั กิจกรรมมีความทนัสมยั และไม่เหมือนใคร      
36) มีการแจง้ขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดอยา่งต่อเน่ือง      
37) มีส่ือส่ิงพิมพ ์ภาพเคล่ือนไหวท่ีติดตั้งไวภ้ายนอกอาคารสถานท่ี      
38) มีการเสนอใหข้องแถมท่ีเป็นสินคา้พิเศษหรือการให้เพ่ิมเติมไป
จากการซ้ือตามปกติ 

     

39) มีการเสนอรางวลัท่ีมีมูลค่าสูงเพ่ือจูงใจใหแ้ก่ผูซ้ื้อ      
40) มีการรับประกนัสินคา้ เช่น รับประกนัโครงสร้างตวับา้น 10 ปี 
เป็นตน้ 
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ส่วนที ่3 :  ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจของผูซ้ื้อทาวน์โฮม ในจงัหวดันนทบุรี 
ค าช้ีแจง :  กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย    ลงในช่องวา่ง       ท่ีระบุเลขระดบัการตดัสินใจของท่านใน
แต่ละค าถาม 
 

กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ 
ระดับการตัดสินใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) (5) (4) (3) (2) (1) 

1) ผูซ้ื้อมีความตอ้งการบา้นทาวน์โฮม      
2) ผูข้ายมีการกระตุน้เก่ียวกบัการซ้ือ      

การค้นหาข้อมูล (Information Search) (5) (4) (3) (2) (1) 

3) สมาชิกในครอบครัว ญาติ คนรู้จกั แนะน าใหซ้ื้อ      
4) ผูซ้ื้อมีประสบการณ์ตรงในการอยูอ่าศยับา้นทาวน์โฮม      

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) (5) (4) (3) (2) (1) 
5) มีคุณสมบติัตรงกบัความตอ้งการ      
6) ผูซ้ื้อมีความเช่ือถือโครงการของบา้นทาวน์โฮม      

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) (5) (4) (3) (2) (1) 
7) ซ้ือเพ่ือทดแทนท่ีอยูเ่ดิม      
8) ผูซ้ื้อมีการค านึงถึงตราสินคา้ก่อนซ้ือ      

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) (5) (4) (3) (2) (1) 
9) ไดรั้บความพอใจหลงัจากการซ้ือ      
10) ผูซ้ื้อมีการซ้ือบา้นทาวน์โฮมเพ่ิมเติมจากท่ีอยูเ่ดิม      
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ส่วนที ่4 :  ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิม่เติม 
 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
… 
 

  ขอขอบพระคณุท่านที่ให้ความร่วมมือในการท าแบบสอบถาม  
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Reliability 

Notes 

Output Created 19-MAR-2017 23:44:04 

Comments  

Input Data D:\Spss\60\ทาวน์โฮม ในจงัหวดั
นนทบุรี\spss30_1.sav 

Active Dataset DataSet2 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working 
Data File 

30 

Matrix Input  

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 
treated as missing. 

Cases Used Statistics are based on all cases with 
valid data for all variables in the 
procedure. 
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Syntax RELIABILITY 

  /VARIABLES=a1 a2 a3 a4 a5 a6 
a7 a8 a9 a10 b11 b12 b13 b14 b15 
b16 b17 b18 b19 b20 c21 c22 c23 
c24 c25 c26 c27 c28 c29 c30 d31 
d32 d33 d34 d35 d36 d37 d38 d39 
d40 e1 e2 f3 f4 g5 g6 h7 h8 i9 i10 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Resources Processor Time 00:00:00.00 

Elapsed Time 00:00:00.00 

 

Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.942 50 

 

 



115 
 

ประวตัผู้ิวจิยั 

 

ช่ือ-สกุล ผูว้จิยั  :  นายเอกชยั  กิจชิตี 

วนัเดือนปีเกิด :  28  มิถุนายน 2526 

อาชีพ  :  พนกังานบริษทัเอกชน 

ประวติัการศึกษา :  

พ.ศ. 2550 ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี คณะวศิวกรรมศาสตร์  

สาขาวศิวกรโยธา มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์  

พ.ศ. 2558 ศึกษาต่อระดบัปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  

สาขาการจดัการการเงินและการธนาคาร มหาวทิยาลยัสยาม 

ประวติัการท างาน :   

 พ.ศ. 2551– 2558  ผูช่้วยผูอ้  านวยการฝ่ายโครงการบา้น  

บริษทั ควอลิต้ีเฮา้ส์ จ  ากดั (มหาชน) 

พ.ศ. 2558 – ปัจจุบนั ผูอ้  านวยการฝ่ายก่อสร้างกลาง  

บริษทั เจ.เอส.พี.พร็อพเพอร์ต้ี จ  ากดั (มหาชน) 
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