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บทคัดย่อ 

 
   การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาลักษณะด้านประชากรศาสตร์และการสื่อสาร
การตลาดที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตลอดจนเพ่ือศึกษา
ความสนใจซื้อของผู้บริโภค ที่มีความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวภายในระยะเวลา 3 ปี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In-depth Interview) 
   ผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อความสนใจซื้อโดยรวมอยู่
ในระดับมาก 2) กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ
ครอบครัว สมาชิกทั้งหมดในครอบครัว จ านวนบุตร/ธิดา ระดับการศึกษา ภูมิล าเนาตามบัตรประชาชน 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน และ 3) กลุ่มตัวอย่างที่มีความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาด ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ ส่งผล
ต่อความสนใจซื้อ บ้านเดี่ยว  ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ส่วนการสื่อสาร ณ จุดขาย การสื่อสารการตลาดทางตรง และการขายโดยพนักงาน ไม่ส่งผลต่อ ความสนใจ
ซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ABSTRACT 

 
   The purpose of this research is to study the marketing communication 
towards buying decision of single house in Bangkok metropolitan region. 
   The Research involves in studying behavior of customers who plan to 
purchase their new houses within 3 years. The mixed research methodology is used 
in this research, which quantitative research methodology is a primary and qualitative  
research methodology is supportive. 
   The research reveals that the simple group has planned to purchase their 
new houses within 3 years. Demographic characteristics, which are gender, age, 
marital status, number of family members of children, education level, home town, 
occupation, and income have no effect on single house buying decision. Moreover, 
advertising, sale promotion, and Public Relation highly effect on the decision making; 
however, direct marketing communication, point of purchase communication and 
personal selling did not do so.   
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 

   ในปลายปี 2558 ได้เกิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน หรือ ASEAN Economic Community 
(AEC) อย่างเป็นทางการ ซึ่งเป็นเสาหลักที่จะเป็นพลังขับเคลื่อนให้เกิดการรวมตัวทางเศรษฐกิจ  
เสริมสร้างความแข็งแกร่งทางเศรษฐกิจ และเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันของอาเซียนในตลาดโลก.
รวมถึงดึงดูดการลงทุนจากต่างประเทศมาสู่ภูมิภาค และสร้างอ านาจการต่อรองในเวทีการค้าโลก  
เพ่ือน าไปสู่การเป็นตลาดและฐานการผลิตร่วมกัน (Single Market and Single Production Base)          
ทั้งในด้านการค้าสินค้า การค้าบริการ การลงทุน เงินลงทุน และแรงงานฝีมืออย่างเสรี รวมถึงความร่วมมือ
ในด้านการอ านวยความสะดวกทางการค้า ซึ่งจะน าไปสู่การพัฒนามาตรฐานการครองชีพ และการกินดีอยู่ดี
ของประชาชนภายในประเทศ ลดช่องว่างการเหลื่อมล้ าทางสังคมให้น้อยลง และ การลงทุนเพ่ือลด
อุปสรรคให้เหลือน้อยที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ รวมทั้งผู้บริโภคจะสามารถเลือกสินค้าและบริการได้อย่าง
หลากหลายภายในภูมิภาค เมื่อเปรียบเทียบประเทศในกลุ่ม AEC ทั้งหมด ประเทศไทยมีความน่าสนใจ         
ในระดับต้นๆ ประกอบกับสภาพแวดล้อมโดยรวมที่เอ้ือต่อการมีคนต่างชาติเข้ามาใช้ประโยชน์ในแง่              
การพักผ่อน การอยู่อาศัย การลงทุน ซึ่งส่งผลท าให้มีการขยายตัวด้านการใช้ประโยชน์จากที่ดิน มีการ
เปลี่ยนแปลงทางด้านผู้บริโภค โดยมีผู้บริโภคในกลุ่มคนต่างชาติเข้ามามากขึ้น หากเปรียบเทียบในแง่
ของตลาดที่อยู่อาศัย จากเดิมประเทศไทยมีประชากรรวม 65 ล้านคน จะกลายเป็นตลาดอสังหาริมทรัพย์
ระดับอาเซียนที่มีประชากรอาศัยอยู่ 600 ล้านคน ท าให้ภาคอสังหาริมทรัพย์ได้รับอานิสงส์จากการลงทุน
ต่างประเทศที่เพ่ิมข้ึน ทั้งจากนักลงทุนภายใน ภูมิภาคเอง และจากนักลงทุนจากนอกภูมิภาค 
   ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ถือได้ว่าเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่มีความส าคัญกับทุกประเทศทั่วโลก รวมถึง
ประเทศไทย เนื่องจากมีมูลค่าตลาดค่อนข้างสูง สามารถสร้างให้เกิดการจ้างงาน มีความเชื่อมโยงกับ
การผลิตสาขาอ่ืนๆ และมีสัดส่วนสินเชื่อที่สูง ดังนั้นเมื่อระบบเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศขยายตัว 
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จะพัฒนาขึ้นได้อย่างรวดเร็ว แต่เมื่อเศรษฐกิจอยู่ในสภาวะซบเซา ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
จะชะลอตัวอย่างรวดเร็วเช่นกัน.นั่นแสดงให้เห็นถึงความส าคัญในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่มีผลกับ 
ภาวะเศรษฐกิจโดยรวม 
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   ภาคธุรกิจอสังหาริมทรัพย์นั้น สามารถแบ่งองค์ประกอบของสินค้าเป็น 8 หมวดใหญ่ ๆ   
ด้วยกัน คือ บ้านเดี่ยว (Single - Family Homes), คอนโดมิเนียม (Condominiums), อพาร์ทเม้นต์ 
(Apartment), Service Apartment, โรงแรม (Hotel), Retail Outlets, Offices, Industrial  Facilities 
และธุรกิจที่เป็นที่นิยมมากในการพัฒนาการลงทุน คือ ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทบ้านเดี่ยว 
เนื่องจากการลงทุนในโครงการแนวราบมีความเสี่ยงน้อยกว่าโครงการแนวสูง  ขณะที่ความต้องการ
บ้านแนวราบยังมีต่อเนื่อง และหากมองธุรกิจอสังหาริมทรัพย์บ้านเดี่ยวเพียงธุรกิจเดียว พบว่า ข้อมูล
ส าหรับระดับทางการตลาดของบ้านเดี่ยวสามารถแบ่งได้เป็น 4 ระดับ ได้แก่ บ้านเดี่ยวระดับหรู 
(Luxury) ราคามากกว่า 10 ล้านบาท บ้านเดี่ยวระดับสูง (High - end) ราคาระหว่าง 5.01 - 10 ล้านบาท 
บ้านเดี่ยวระดับกลาง (Mid - range) ราคาระหว่าง 3 - 5 ล้านบาท และบ้านเดี่ยวระดับต่ า (Low - end) 
ราคาต่ ากว่า 3 ล้านบาท (กิตติพจน์ ศรีจันทรา, 2552) และจากค านิยาม “ที่อยู่อาศัยนั้นเป็นที่ป้องกัน
จากลม ฝน หรือสภาพอากาศ แต่กระนั้นก็ยังเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงความเป็นตัวตนของผู้ที่อยู่อาศัย
อีกด้วย” (Scheele, 2003) ซึ่งจากค านิยามนี้แสดงให้เห็นถึงว่า รูปแบบของคนที่เปลี่ยนแปลงไป  
ย่อมส่งผลกระทบให้รูปแบบของที่อยู่อาศัยของคนเหล่านั้นย่อมเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย เช่นเดียวกัน
กับที่ (Gibler and Nelson, 2003) ได้กล่าวเอาไว้ในงานของเขาที่ได้ท าการวิจัย เอาไว้ว่า “พฤติกรรม
ของผู้บริโภคนั้นส่งผลถึงรูปแบบอสังหาริมทรัพย์” 
   “บ้าน” หรือ “ที่อยู่อาศัย” คือหนึ่งในปัจจัยสี่ที่ถูกระบุไว้ว่าเป็นสิ่งจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต
ของมนุษย์ทุกคน และมีความส าคัญกับชีวิตของผู้บริ โภคและคนในครอบครัวสู ง  ปัจจุบัน                  
ความเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดล้อมรอบตัวส่งผลต่อพฤติกรรมของคนเราโดยไม่รู้ตัว  ซึ่งส าหรับตลาด
อสังหาริมทรัพย์เป็นทรัพย์ที่มีราคาสูง ผู้บริโภคเปลี่ยนไปตามยุคสมัย ความต้องการของที่อยู่อาศัย    
แต่ละประเภทมีความแตกต่างกันส าหรับแต่ละครัวเรือน นอกเหนือจากท าเลที่มีความส าคัญกับธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์แล้ว ครัวเรือนแบบใหม่ๆ และรายได้ของครัวเรือนที่สูงขึ้น เป็นปัจจัยที่ส่งผลให้
ลักษณะความต้องการที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป นอกจากนี้ยังมีองค์ประกอบอ่ืนๆ เช่น 
ความน่าเชื่อถือของผู้ประกอบการ ระยะทางจากใจกลางเมือง จ านวนบ้าน และสิ่งอ านวย            
ความสะดวกในโครงการที่สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่อสังหาริมทรัพย์ได้  ทั้งนี้แสดงให้เห็นว่าธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทบ้านเดี่ยวมีการแข่งขันอย่างรุนแรง คู่แข่งขันในตลาดมีจ านวนมาก ฉะนั้น        
ผู้ประกอบการควรพัฒนาที่อยู่อาศัยขึ้นมา เพ่ือรองรับความต้องการแบบเฉพาะเจาะจงมากขึ้น และ
หากผู้ประกอบการเข้าใจลูกค้ามากเท่าไร โอกาสที่จะประสบความส าเร็จทางการตลาดจะมีมากขึ้น
เท่านั้น ดังนั้นผู้ประกอบการในภาคอสังหาริมทรัพย์จึงมีความจ าเป็นต้องหากลยุทธ์ในการสร้าง                
ความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน หากธุรกิจใดที่สามารถเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เข้าถึง 
กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด และค านึงถึงงบประมาณให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด รวมทั้งท าให้ผู้บริโภค           
เกิดความพึงพอใจสูงสุดกับสิ่งที่ต้องจ่ายออกไป ก็สามารถอยู่รอดและเติบโตในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

http://www.komchadluek.net/search.php?search=%BA%E9ҹ#_blank
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   จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยจึงเห็นความส าคัญและมีความสนใจที่จะวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาด
ที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือท าให้ทราบถึงความต้องการ
ที่แท้จริงของผู้บริโภค ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องจะสามารถพัฒนาสินค้า จัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาด          
ที่เหมาะสม สามารถน าไปวางแผนการตลาด ก าหนดกลยุทธ์การสื่อการตลาดที่มีประสิทธิภาพ          
และก่อให้เกิดประสิทธิผล ทั้งยังสามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันในท้องตลาดได้ ตลอดจนสอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภคที่มีก าลังซื้อในปัจจุบัน ซึ่งมีผลต่อการผลักดันให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม  
การซื้อสินค้า รวมถึงช่วยสนับสนุนการเจริญเติบโตของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  ทั้งในด้านการรักษา 
ส่วนครองตลาดเดิม และเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดให้มากยิ่งขึ้นต่อไป ทั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาบ้านเดี่ยวเท่านั้น 
 

1.2 ปัญหำน ำกำรศึกษำ 

   1.2.1 ความส าคัญของการสื่อสารการตลาดขอธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เป็นอย่างไร 
   1.2.2 การด าเนินการเลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอย่างไร และเลือกใช้เครื่องมือชนิดใด
ในการท าการตลาดของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
 

1.3 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

   1.3.1 เพ่ือศึกษาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
   1.3.2 เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
   1.3.3 เพ่ือศึกษาความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

1.4 สมมติฐำนกำรวิจัย 

   1.4.1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สมาชิกในครอบครัว จ านวนบุตร/ธิดา 
ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  และด้านการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การสื่อสาร ณ จุดขาย การสื่อสารการตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์ และ การขายโดยพนักงาน 
ที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน 
   1.4.2 เมื่อควบคุมตัวแปรร่วม ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สมาชิก
ทั้งหมดในครอบครัว จ านวนบุตร/ธิดา ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนด้านการสื่อสาร
การตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดขาย การสื่อสารการตลาดทางตรง 
การประชาสัมพันธ์ และการขายโดยพนักงาน  ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ สถานภาพครอบครัว 
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ภูมิล าเนาตามบัตรประชาชน และอาชีพ  ที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน 

 

1.5 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 

  ในการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล” มีกรอบแนวคิดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 
ประชากรศาสตร์ (เชิงคุณภาพ) ตัวแปรร่วม ได้แก ่ประชากรศาสตร์ (เชิงปริมาณ) และการสื่อสารการตลาด 
ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ ความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ดังนี้ 

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภำพที่ 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรร่วม 
ประชำกรศำสตร์: เชิงปริมำณ 
1. เพศ (Gender) 
2. อายุ (Age) 
3. สมาชิกในครอบครัว (Family Size) 
4. จ านวนบุตร / ธิดา (Child) 
5. ระดับการศึกษา (Education) 
6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน (Income) 
กำรสื่อสำรกำรตลำด 
1. การโฆษณา (Advertising) 
2. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
3. การสื่อสาร ณ จดุขาย (Point-of-Purchase) 
4. การสื่อสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
5. การประชาสมัพันธ์ (Public Relation: PR) 
6. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) 

 
ตัวแปรอิสระ 

ประชำกรศำสตร์: เชิงคุณภำพ 
1. สถานภาพ (Status) 
2. ภูมิล าเนาตามบตัรประชาชน 
(Domicile) 
3. อาชีพ (Occupation) 

ตัวแปรตำม 
 

ควำมสนใจซ้ือบ้ำนเด่ียว 
(Purchasing House) 
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1.6 ขอบเขตของกำรวิจัย 

   กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
   กลุ่มตัวอย่างเพ่ือใช้เป็นตัวแทนของประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  คือ ผู้บริโภคที่มี
ความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
   ตัวแปรที่ศึกษาในการวิจัย 
   1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 
    1.1) ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (เชิงคุณภาพ) ได้แก่ 
     1.1.1) สถานภาพครอบครัว (Status) 
     1.1.2) ภูมิล าเนาตามบัตรประชาชน (Domicile) 
     1.1.3) อาชีพ (Occupation) 
   2) ตัวแปรร่วม ได้แก่ 
    2.1) ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (เชิงปริมาณ) ได้แก่ 
     2.1.1) เพศ (Gender) 
     2.1.2) อายุ (Age) 
     2.1.3) จ านวนสมาชิกทั้งหมดในครอบครัว (Family Size) 
     2.1.4) จ านวนบุตร / ธิดา (Child) 
     2.1.5) ระดับการศึกษา (Education) 
     2.1.6) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) 
    2.2) การสื่อสารการตลาด ได้แก่ 
     2.2.1) การโฆษณา (Advertising) 
     2.2.2) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
     2.2.3) สื่อสาร ณ จุดขาย (Point-of-Purchase Communication) 
     2.2.4) การสื่อสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing Communication) 
     2.2.5) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation : PR) 
     2.2.6) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) 
   3) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่  
    3.1) ความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว  (Purchasing House) 
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1.7 ข้อจ ำกัดในกำรวิจัย 

   เนื่องจากอสังหาริมทรัพย์มีหลายประเภท ผู้วิจัยมีความต้องการศึกษาเฉพาะ บ้านเดี่ยว 
โดยผู้วิจัยจ ากัดขอบเขตของการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีการวางแผนการซื้อบ้านเดี่ยวในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ภายในระยะเวลาไม่เกิน 3 ปี นับจากวันที่เก็บแบบสอบถาม 
 

1.8 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

   การวิจัยครั้งนี้ มีการก าหนดนิยามศัพท์ไว้ดังนี้ 
   1.8.1 บ้านเดี่ยว หมายถึง บ้านที่กฎหมายก าหนดให้ต้องมีขนาดที่ดินไม่ต่ ากว่า 50 ตารางวา 
โดยที่ดินต้องมีหน้ากว้างติดถนนไม่ต่ ากว่า 10 เมตร ลึก 20 เมตร (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์, 2557) 
มีลักษณะเป็นบ้านตั้งอยู่เดี่ยวๆ มีเนื้อที่กว้างขวางรั้วรอบขอบชิด ท าให้ผู้อาศัยได้บรรยากาศของ 
ความเป็นส่วนตัว 
   1.8.2 การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาด
ของบ้านเดี่ยวที่ต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) 
การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of Purchase Communications) 
การสื่อสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing Communication) การประชาสัมพันธ์ (Public 
Relation: PR) และการขายโดยพนักงาน (Personal Selling) โดยใช้เครื่องมือ ดังนี้ 

1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสื่อสารข้อมูลของผลิตภัณฑ์บ้านเดี่ยว 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ้านเดี่ยว         
ซึ่งมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสื่อมวลชน เพ่ือให้เกิดการรับรู้กับผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวาง โดยผู้อุปถัมภ์            
ไม่เจาะจงกลุ่มเป้าหมายกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง เช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อสิ่งพิมพ์           
สื่อป้ายโฆษณา เป็นต้น 

2) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง การสื่อสารเพ่ือดึงความสนใจ
ผู้บริโภคเข้าไปยังผลิตภัณฑ์บ้านเดี่ยว และมีการจูงใจโดยการมอบสิทธิพิเศษซึ่งมีคุณค่าต่อผู้บริโภค           
มีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองของผู้บริโภค เช่น ส่วนลดเงินสด ของแถม เป็นต้น 

3) การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point – of - Purchase Communications) หมายถึง 
การติดต่อสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับการเสนอขาย และส่งเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ้านเดี่ยว  
ให้อยู่ ณ จุดขาย เช่น การออกบูธ มีการติดตั้งป้าย ธงราว โมเดลบ้าน เพ่ือเปิดตัวโครงการใหม่ตาม
สถานที่ต่างๆ และภายในบ้านตัวอย่างมีการตกแต่งภายในและภายนอก ให้ผู้บริโภคเข้าชมระหว่าง
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ้านเดี่ยว ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดการรับรู้ และกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค 



7 
 

4) การสื่อสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing Communication) หมายถึง 
การสื่อสารทางเดียว เนื่องจากสารถูกส่งตรงไปยังบุคคลที่เจาะจงและมีการออกแบบเฉพาะ เช่น 
จดหมาย อีเมล และSMS เป็นต้น 

5) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation: PR) หมายถึง การติดต่อสื่อสารของผลิตภัณฑ์
บ้านเดี่ยวกับกลุ่มต่างๆ ที่มีผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์กร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความรู้ 
ความเชื่อ สร้างทัศนคติ และภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กรหรือผลิตภัณฑ์บ้านเดี่ยว 

6) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) หมายถึง การสื่อสารข้อมูลของผลิตภัณฑ์
บ้านเดี่ยวจากพนักงานขายไปยังผู้บริโภคโดยตรง โดยพนักงานขายในที่นี้ คือ พนักงานขายประจ า
โครงการบ้านเดี่ยวที่มีหน้าที่ให้ข้อมูล แนะน า และปรึกษาด้านผลิตภัณฑ์บ้านเดี่ยวโดยเฉพาะ 
   1.8.3 ความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว หมายถึง มนุษย์มีความต้องการเป็นล าดับขั้น โดยมักดิ้นรน
ตอบสนองความต้องการขั้นต่ าสุดก่อน เมื่อได้รับการตอบสนองแล้วจึงแสวงหาความต้องการขั้นสูงไป
ตามล าดับ ประกอบด้วย ความต้องการทางด้านร่างกาย ความต้องการความมั่นคง และความปลอดภัย 
ความต้องการทางสังคม ความต้องการการได้รับการยกย่อง สรรเสริญ และความต้องการความส าเร็จ
สมหวังในชีวิต ดังนี้ 

1) ความต้องการทางด้านร่างกาย หมายถึง ความต้องการพื้นฐานของมนุษย์ อันเป็น
สิ่งจ าเป็นในการด ารงชีวิต 

2) ความต้องการความมั่นคง และความปลอดภัย หมายถึง ความต้องการการคุ้มครอง 
ปกป้องรักษา ความอบอุ่นใจ ความปราศจากอันตรายที่จะท าให้เกิดความรู้สึกปลอดภัยในชีวิต 

3) ความต้องการทางสังคม หมายถึง ความต้องการความเป็นเจ้าของ ความต้องการ 
มีเพ่ือน มีพวกพ้อง มีครอบครัว และมีความรัก ความเป็นมิตรจากบุคคลอื่น 

4) ความต้องการการได้รับการยกย่อง สรรเสริญ หมายถึง ความต้องการการยอมรับ
จากบุคคลอื่น การมีเกียรติ มีชื่อเสียง มีหน้ามีตา มีคนยกย่อง สรรเสริญ เป็นต้น 

5) ความต้องการความส าเร็จสมหวังในชีวิต หมายถึง ความต้องการความส าเร็จสมหวัง
ในชีวิตตามท่ีบุคคลนั้นปรารถนา 
   1.8.4 ความสนใจซื้อ หมายถึง ผู้บริโภคที่มีการวางแผนการซื้อบ้านเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ภายในระยะเวลาไม่เกิน 3 ปี นับจากวันที่เก็บแบบสอบถาม 
   1.8.5 ผู้ให้ข้อมูลหลัก หมายถึง บุคคลที่มีความรู้หรือมีความเกี่ยวข้องกับประเด็นที่จะสัมภาษณ์ 
   1.8.6 การสัมภาษณ์ หมายถึง การสนทนากับผู้ให้ข้อมูลหลักแบบเผชิญหน้าตัวต่อตัว และ
การสนทนาทางโทรศัพท์ เพ่ือให้ได้วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
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   1.8.7 การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In - depth Interview) หมายถึง ผู้สัมภาษณ์สอบถาม    
ผู้ให้ข้อมูลหลักตามแนวค าถาม (Interview Guideline) ที่วางไว้ แนวค าถามนี้เป็นค าถามปลายเปิด 
ที่ครอบคลุมประเด็นต่างๆ ที่ต้องการถาม รูปแบบการสัมภาษณ์เป็นการสนทนากันตามธรรมชาติ 
 

1.9 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

   1.9.1 น าไปเป็นข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
   1.9.2 ท าให้ทราบถึงปัจจัยทางการตลาดต่างๆ ที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว 
   1.9.3 เป็นแนวทางของผู้ประกอบการบ้านเดี่ยวในการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด 
อันจะส่งผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 
   1.9.4 เป็นแหล่งข้อมูล และเป็นประโยชน์ทางการศึกษาให้แก่ผู้สนใจที่ต้องการศึกษา 
ค้นคว้าวิจัยเกี่ยวกับบ้านเดี่ยว 
 

 



 
 

 
 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
   ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผู้วิจัยได้เอาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ ที่ใช้เป็น
แนวทางในการศึกษา ดังนี้ 
 

   2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
   2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
   2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจูงใจ 
   2.4 ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
   2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชำกรศำสตร์ 

   นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของประชากรศาสตร์ดังนี้ 
   “ประชากร” คือ จ านวนคนทั้งหมดในพ้ืนที่แห่งหนึ่ง ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง หรือในขณะใด
ขณะหนึ่ง (ราชบัณฑิตยสถาน, 2524, หน้า 272) 
   ประชากรศาสตร์ เป็นเรื่องราวของประวัติศาสตร์ทางสังคมและธรรมชาติของมนุษย์  หรือ
ความรู้เชิงคณิตศาสตร์เกี่ยวกับประชากร การเปลี่ยนแปลงและสภาวะทางกายภาพ สติปัญญา และ
ศีลธรรมของมนุษย์ (เทียบฉาย กีระนันทน์, 2528, หน้า 14 - 15) 
   การแบ่งส่วนตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว 
จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ลักษณะด้านประชากรศาสตร์
เป็นลักษณะที่ส าคัญ สถิติที่วัดได้ของประชากรช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลักษณะ
ด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมช่วยอธิบายถึง ความคิด และความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั้น ข้อมูล
ด้านประชากรจะสามารถเข้าถึง และมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2539, หน้า 41) 
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   พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529, หน้า 312 - 315) ได้กล่าวถึงลักษณะผู้รับสารที่วิเคราะห์ตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไป โดยมีความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ 
จะมีอิทธิพลต่อการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร์ คือ 

1) เพศ (Gender) มีงานวิจัยที่พิสูจน์ว่า คุณลักษณะบางอย่างของเพศชาย และเพศหญิง   
ที่ต่างกันส่งผลให้การสื่อสารของชายและหญิงต่างกัน 

2) อายุ (Age) มีงานวิจัยได้ผลสรุปว่า การชักจูงจิตใจหรือการโน้มน้าวจิตใจของคนจะยาก
ขึ้นตามอายุของคนท่ีเพ่ิมข้ึน 
   3) การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตัวแปรที่ส าคัญมากที่มีผลต่อประสิทธิภาพของ
การสื่อสารของผู้รับสาร เช่น บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจข่าวสาร ไม่ค่อยเชื่ออะไรง่ายๆ และ         
มักเปิดรับสื่อสิ่งพิมพ์มาก 
   4) ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได้ 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคล 
โดยมีรายงานหลายเรื่องท่ีได้พิสูจน์แล้วว่า ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมนั้น มีอิทธิพลต่อทัศนคติ และ
พฤติกรรมของคน 

   ชุดาภา ปุณณะหิตานนท์ (2541, หน้า 15 - 16) ได้กล่าวถึงแนวคิดของข้อมูลส่วนบุคคลว่า 
คนที่มีปัจจัยของข้อมูลส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมแตกต่างกันไป ซึ่งการสื่อสารบางกลุ่ม            
เชื่อว่าบุคคลที่อยู่ในแต่ละกลุ่มคนย่อมจะมีกิจกรรมและการด าเนินชีวิต  ตลอดจนการมีเวลาว่าง
ต่างกัน จากผลการวิจัยที่ผ่านมาพบว่า ข้อมูลส่วนต่างๆ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับสาร
จากสื่อมวลชน ดังนี้คือ 
   1) เพศ พบว่ามีความแตกต่างระหว่างเพศหญิง  และเพศชาย คือ เพศหญิงใช้เวลา          
ในการดูโทรทัศน์และฟังวิทยุมากกว่าเพศชาย โดยนิยมดูรายการละคร ในขณะที่เพศชายนิยม        
อ่านหนังสือพิมพ์ มากกว่า หากดูโทรทัศน์เพศชายมักดูรายการข่าวและกีฬา 
   2) อายุ พบว่าในวัยเด็กจะดูโทรทัศน์และฟังวิทยุมากกว่าสื่ออ่ืนๆ และจะใช้สื่อเพ่ือความบันเทิง 
เช่น การ์ตูน เพลง วัยรุ่นและวัยหนุ่มสาวจะใช้สื่อเพ่ือความบันเทิง โดยจะฟังเพลงตามสมัยนิยมกับ           
ดูโทรทัศน์มากพอๆ กัน แต่เมื่อถึงช่วงอายุ 40 ปีขึ้นไป ปริมาณการอ่านหนังสือพิมพ์จะลดลงและ          
เมื่อถึงวัยเกษียณอายุท างาน 55 - 60 ปี ปริมาณการดูโทรทัศน์จะเพ่ิมข้ึน 
   3) การศึกษา พบว่าการศึกษามีความสัมพันธ์ค่อนข้างสูงกับตัวแปรซึ่งเกี่ยวกับการรับสาร 
   4) รายได้ พบว่า มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อมวลชน  
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   คนที่มีข้อมูลส่วนบุคคลต่างกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกัน (ปรมะ สตะเวทิน, 2533, 
หน้า 112) โดยวิเคราะห์จากปัจจัย ดังต่อไปนี้  
   1) เพศ ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน คือ 
เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้   
มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มคีวามต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์ 
อันดีให้เกิดข้ึน จากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกัน
อย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยมและทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรม และสังคมก าหนดบทบาทและ
กิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน 
   2) อายุ เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิด และพฤติกรรม          
คนที่อายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนอายุมาก 
ในขณะที่คนอายุมากมักมีความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยึดถือปฏิบัติ ระมัดระวัง และมองโลกในแง่ร้ายกว่า
คนที่มีอายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน ลักษณะการใช้สื่อมวลชนก็ต่างกัน 
คนที่มีอายุมากมักจะใช้สื่อเพ่ือแสวงหาข่าวสารหนักๆ มากกว่าความบันเทิง 
   3) การศึกษา เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมแตกต่างกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารที่ดี  เพราะเป็นผู้มีความรู้กว้างขวางและ   
เข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนที่มี
การศึกษาต่ ามักจะใช้สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ หากคนมีการศึกษาสูงมีเวลาว่างพอ         
ก็จะใช้สื่อสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ และภาพยนตร์  แต่หากมีเวลาจ ากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสารจาก          
สื่อสิ่งพิมพ์มากกว่าประเภทอื่น 
   4) สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้ และสถานภาพทางสังคมของบุคคล
มีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาที่มีต่อผู้ส่งสาร เพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรม ประสบการณ์ ทัศนคติ 
ค่านิยม และเป้าหมายที่ต่างกัน 

   กล่าวโดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์เชื่อในความคิดที่ว่า  คนที่มีคุณสมบัติ
ทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่ต่างกันไปด้วย ดังนั้น ผู้วิจัยได้น าแนวคิดเรื่องการแบ่งส่วน
ตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ในความคิดที่ว่า ประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญ สถิติที่วัดได้
ของประชากร ช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย มาใช้เพ่ืออธิบายเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด      
ที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่แตกต่างกันไปตาม        
ด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2539, หน้า 41) 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรสื่อสำรกำรตลำด   
   ในการด าเนินงานการตลาดสมัยใหม่เพ่ือให้ประสบผลส าเร็จนั้น นอกจากการผลิตสินค้า  
ให้เหมาะสมและตรงกับความต้องการของตลาดแล้ว การก าหนดราคาที่จูงใจ รวมทั้งการจัดระบบ 
การจัดจ าหน่ายให้กับลูกค้าเป้าหมายที่ดีแล้วก็ตามนับว่ายังไม่เพียงพอ นักการตลาดจ าเป็นจะต้อง
อาศัยความส าเร็จในการติดต่อสื่อสารไปยังผู้เกี่ยวข้องต่างๆ อีกด้วย การติดต่อสื่อสารจึงเป็นตัวกลาง
เชื่อมโยงระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย การติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจะสามารถโน้มน้าวพฤติกรรมของ
ผู้รับข่าวสารให้เกิดการยอมรับและปฏิบัติตามได้ ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจ าเป็นต้องหาวิธีการสื่อสา ร
กับลูกค้าเพ่ือให้เกิดการยอมรับ และตดัสินใจและบริการที่เสนอขาย  
    2.2.1 ความหมายของการสื่อสาร (Communication) ได้มีผู้ให้ความหมายไว้ดังนี้  

แลมบ์ แฮร์ และ แม็คคาเนียล (Lamb Hair and McDaniel, 2000, p.424) ได้       
ให้ความหมายไว้ว่า “การสื่อสาร คือ กระบวนการแลกเปลี่ยนความหมาย หรือสร้างความหมายร่วมกัน
ของบุคคล โดยอาศัยสัญลักษณ์ต่างๆ ที่เข้าใจกันทั่วไป เป็นสื่อกลางบุคคลสร้างความหมายร่วมกัน
เพ่ือแสดงความรู้สึก ความคิด ข้อเท็จจริง และทัศนคติ                                          

ชแรมม์ (Schramm, 1973) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การสื่อสาร คือ กระบวนการสร้าง
ความคิดร่วมกัน หรือความคิดที่เป็นหนึ่งเดียว (Commonness or Oneness of Thought) ระหว่าง 
ผู้ส่งข่าว และผู้รับข่าวสาร 

จากความหมายดังกล่าวข้างต้น  พอจะสรุปความหมายของการสื่อสารได้ว่า  การสื่อสาร
เป็นกระบวนการถ่ายทอดข่าวสาร  ระหว่างบุคคลที่เกี่ยวข้องกัน  2 ฝ่าย  ฝ่ายหนึ่งเป็นผู้ส่งข่าวสาร        
ไปยังอีกฝ่ายหนึ่ง ซึ่งเป็นผู้รับข่าวสารเพ่ือให้เกิดการรับรู้ร่วมกัน และแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อกัน 
เมื่อพิจารณาในทางการตลาดบริษัทที่พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์เก่า  หรือต้องการ
เพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์หรือบริการเดิมที่มีอยู่   บริษัทก็จ าเป็นจะต้องส่งข่าวสารการขายไปยังลูกค้า          
ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย  ผู้บริหารการตลาดก็จ าเป็นจะต้องส่งข้อมูลติดต่อกับตลาดเป้าหมายและ
สาธารณชนที่เกี่ยวข้องกับบริษัท  และผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย  โดยผ่านเครื่องมือส่งเสริมการตลาด        
ที่จัดท าขึ้น  กระบวนการส่งข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายต่างๆ  ในทางการตลาดเรียกว่า    “ การสื่อสาร
การตลาด ” หรือ Marketing Communications บางครั้งเรียกสั้นๆ  ว่า  Marcom (Bovee, Houston 
and Thill, 1995, p.526)  

องค์ประกอบของการสื่อสารแต่ละอย่าง รวมทั้งสาระส าคัญเบื้องต้นที่นักการตลาด
ควรรู้  พอจะอธิบายได้ดังนี้ 

1) ผู้ส่งข่าวสาร (Sender บางครั้งใช้ Source หรือ Communicator) หมายถึง 
บุคคลหรือองค์การ ซึ่งมีข้อมูลข่าวสารที่จะส่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง หรือกลุ่มบุคคลอีกฝ่ายหนึ่ง เพ่ือให้
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เกิดการรับรู้ร่วมกัน ผู้ส่งข่าวสารอาจเป็นบุคคลคนเดียว เช่น พนักงานขาย บุคคลที่จ้างมาเป็น          
ผู้แถลงข่าวแทนผู้มีชื่อเสียง หรืออาจจะไม่ใช้ตัวบุคคล เช่น อาจเป็นบริษัทหรือองค์การ  ได้ท าหน้าที่
เป็นผู้ส่งข่าวสาร เนื่องจากผู้ส่งข่าวสารมีอิทธิพลเหนือจิตใจต่อผู้รับข่าวสาร ดังนั้นนักการตลาดจึง
จ าเป็นจะต้องพิจารณา เลือกผู้ส่งข่าวสารอย่างพิถีพิถัน ซึ่งต้องเป็นคนที่ผู้รับข่าวสารมีความเชื่อถือ          
ในด้านความรู้ความสามารถ ความไว้วางใจ สามารถระบุหรือมีความเกี่ยวข้องอย่างใดอย่างหนึ่ง 
กระบวนการสื่อสารจะเริ่มจากผู้ส่งข่าวสาร เลือกค าพูด สัญลักษณ์ รูปภาพ หรือสิ่งอ่ืนๆ เพ่ือจะแสดง
เป็นข่าวสาร และสื่อความหมายถ่ายทอดไปยังผู้รับสาร 

2) การเข้ารหัส (Encoding) หมายถึง การใส่ความคิด ความรู้สึก หรือข้อมูลข่าวสารในรูป 
ของสัญลักษณ์แสดงความหมาย (Symbolic Form) โดยถือหลักว่าผู้รับข่าวสารจะสามารถถอดรหัส 
หรอืเข้าใจความหมายได้ตรงกันอย่างท่ีคิด ดังนั้นค าพูดที่ใช้สัญญาณต่างๆ หรือสัญลักษณ์ที่จะน ามาใช้
เพ่ือสื่อความหมายและถ่ายทอดความคิดจึงควรเป็นสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายคุ้นเคย และเข้าใจเป็นอย่างดี  
ตัวอย่างสัญลักษณ์ที่มีความหมายเป็นสากล เช่น รูปวงกลมที่มีเส้นขวางตัดผ่าน ซึ่งแสดงความหมาย 
ห้ามจอดรถหรือห้ามสูบบุหรี่ 

3) ข่าวสาร (Message) หมายถึง ข้อความหรือสัญลักษณ์ต่างๆ ที่จัดท าขึ้นโดยผ่าน
กระบวนการเข้ารหัสแล้วเพ่ือที่จะส่งไปยังผู้รับข่าวสารอาจอยู่ในรูปของค าพูดหรือไม่ใช่ค าพูด อาจจะ
อยู่ในรูปของข้อเขียนที่เป็นลายลักษณ์อักษร หรืออยู่ในรูปสัญลักษณ์หรือสัญญาณต่างๆ อย่างใด 
อย่างหนึ่งก็ได้ โดยค านึงถึงความเหมาะสมกับสื่อหรือช่องทางข่าวสารที่จะน ามาใช้ ซึ่งจะต้องจัดท า 
ให้สอดคล้องกัน ตัวอย่างเช่น ในการโฆษณาข่าวสารอาจจะท าขึ้นตั้งแต่เป็นข้อความง่ายๆ สั้นๆ 
เพ่ือให้เหมาะในการอ่านออกอากาศทางวิทยุ (Radio Spot) หรืออาจจะท าขึ้นราคาแพง ซึ่งมีทั้งภาพ 
แสง สี เสียง เพื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ (Television Commercial) เป็นต้น บางครั้งข่าวสารอาจไม่ใช้    
ค าพูดจริง แต่ก็สามารถที่จะสื่อความหมาย สร้างความประทับใจ และภาพลักษณ์ได้อย่างมีประสิทธิผล
มากกว่าค าพูดเสียอีก 

4) ช่องทางข่าวสารหรือสื่อ (Channels หรือ Media) หมายถึง ตัวกลางหรือสื่อที่
น ามาใช้เป็นช่องทางเพ่ือช่วยส่งข่าวสารจากผู้ส่งไปยังผู้รับ แบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ได้ 2 ประเภท 
คือ สื่อประเภทที่ใช้บุคคลและไม่ใช้บุคคล สื่อประเภทที่ใช้บุคคล (Personal Media) ได้แก่ พนักงาน
ขายของบริษัทหรือตัวแทนขาย รวมทั้งผู้น าทางความคิด (Opinion Leader) ส่วนสื่อประเภทที่ไม่ใช้
บุคคล (Nonpersonal Media) หรือสื่อมวลชน (Mass Media) ได้แก่ หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ 
จดหมายทางตรง ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboards) นิตยสาร หรือป้ายโฆษณาเคลื่อนที่ เป็นต้น 
(Evans and Berman, 1992, p.509)   

4.1) สื่อประเภทที่ใช้บุคคลเป็นตัวกลางในการติดต่อ คือการใช้บุคคลติดต่อ          
แบบเผชิญหน้ากัน เช่น พนักงานขายเสนอการขายแก่ผู้ซื้อหรือลูกค้าที่มุ่งหวังด้วยการอธิบายหรือ
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ชี้แจงด้วยวาจาและเชิญชวนให้เกิดการซื้อ สื่อทางด้านสังคมที่ถือเป็นช่องทางในการถ่ายทอดข่าวสาร
ที่ส าคัญ เช่น เพ่ือนฝูง เพ่ือนบ้านใกล้เคียง เพ่ือนร่วมงาน หรือสมาชิกในครอบครัว เป็นต้น โดยสื่อ
ทางสังคมเหล่านี้ใช้วิธีถ่ายทอดข่าวสารแบบพูดปากต่อปาก  (Word - of - mouth Communications) 
ซึ่งบางครั้งเป็นแหล่งข่าวที่มีอ านาจและมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง (Belch and Belch, 1993, p.192) 

4.2) ส าหรับสื่อประเภทที่ไม่ใช้บุคคลหรือสื่อมวลชลนั้น  จะน ามาใช้เมื่อต้องการสื่อสาร
กับคนจ านวนมาก  สื่อมวลชนดังกล่าวในตอนต้นอาจแยกออกได้เป็น  2 ประเภทใหญ่ๆ  คือ  สื่อประเภท
สิ่งพิมพ์  (Print Media) เช่น  หนังสือพิมพ์  นิตยสาร  ฯลฯ  และสื่อประเภทแพร่ภาพและกระจายเสียง 
(Broadcast Media) เช่น โทรทัศน์ และวิทยุ เป็นต้น 

5. การถอดรหัส (Decoding) หมายถึง กระบวนการถ่ายทอดหรือแปลข่าวสาร              
ที่ได้รับจากผู้ส่ง เป็นการรับรู้หรือเป็นความเข้าใจของผู้ รับข่าวสารเอง การถอดรหัสเพ่ือให้เกิด          
ความเข้าใจตรงกัน ขึ้นอยู่กับกรอบแห่งการอ้างอิง (Frame of Reference) หรือขอบข่ายของประสบการณ์ 
(Field of Experience) ซึ่งหมายถึงประสบการณ์ที่ผ่านมา การรับรู้ ทัศนคติ และคุณค่าต่างๆ ที่น ามาใช้
ในสถานการณ์การสื่อสารนั้นจะต้องมีส่วนร่วมตรงกัน ยิ่งมีขอบข่ายของประสบการณ์ตรงกันหรือซ้อนกัน
มากเท่าไร ก็ยิ่งจะท าให้การสื่อสารประสบผลส าเร็จ และมีประสิทธิผลมากขึ้นเท่านั้น มิฉะนั้นแล้ว      
การสื่อสารจะประสบความล้มเหลวเพราะไม่สามารถสื่อเข้าใจกันได้ สัญญาณหรือค าพูดที่เหมือนกัน
อาจแปลความหมายแตกต่างกัน เช่น คนอเมริกันใช้สัญญาณ  “  ชูหัวแม่มือขึ้น  หรือ  Thumps up” 
หมายถึง ดีวิเศษ หรือตกลง (Good,.Okey) ในขณะที่คนออสเตรเลียน หมายถึง การแสดงท่าทีไม่สุภาพ 
(Vulgar Gesture) เป็นต้น การรณรงค์โฆษณาของเป๊ปซี่ - โคล่า ใช้สโลแกนหรือค าขวัญว่า Come Alive 
With Pepsi ซึ่งหมายถึง จงดื่มเป๊ปซี่เพ่ือสร้างความสดชื่น ร่าเริง ขึ้นมาใหม่ แต่เมื่อน าค าสโลแกนนี้  
ไปใช้ที่อื่นจะมีความหมายผิดไป คนเยอรมัน   แปลค าว่า Come Alive ว่า Come out of the grave 
ซึ่งหมายถึง ออกมาจากหลุมฝังศพ ส่วนคนจีนจะแปลความหมายผิดเพ้ียนไปว่า Pepsi brings your 
ancestors back from the dead ซึ่งหมายความว่า เป๊ปซี่จะน าบรรพบุรุษของท่านที่ล่วงลับไปแล้ว
ให้ฟ้ืนคืนชีพขึ้นมาใหม่ เป็นต้น (Belch and Belch, 1993, p.189) 

6) ผู้รับข่าวสาร (Receiver บางครั้งใช้ Audience หรือ Destination) หมายถึง 
บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ผู้ส่งข่าวสารต้องการส่งข่าวสารไปถึงเพ่ือให้เกิดความรับรู้ร่วมกัน โดยทั่วไปแล้ว
ผู้รับข่าวสารจะเป็นผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะเป็นผู้อ่าน ผู้ฟัง และ/หรือผู้เห็นข่าวสารต่างๆ             
ที่นักการตลาดส่งออกไปผ่านช่องทางต่างๆ 

7) การตอบสนอง (Response) หมายถึง ปฏิกิริยาที่ผู้รับข่าวสารแสดงออกมาภายหลัง
จากการได้เห็น  ได้ยิน  ได้ฟัง  หรือได้อ่านข่าวสารที่ได้รับการตอบสนองอาจมีลักษณะทั้งที่เป็น
พฤติกรรมที่เปิดเผยสังเกตเห็นได้  (Overt Behavior) เช่น  ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าที่โฆษณาทางโทรทัศน์
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ทันทีหลังจากได้ฟังโฆษณาจบลง  หรืออาจมีพฤติกรรมที่ซ่อนเร้น  ปิดบัง  ไม่สามารถสังเกตเห็นได้  (Covert 
Behavior) เช่น เก็บข้อมูลไว้ในความทรงจ า หรือเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายมากขึ้น  

8) ข้อมูลย้อนกลับ  (Feedback) หมายถึง  ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้รับข่าวสาร              
ที่ส่งกลับมายังผู้ส่งข่าวสารซึ่งมีหลายรูปแบบ  เช่น ในกรณีการขายโดยพนักงานขาย  ข้อมูลป้อนกลับ
ของลูกค้าอาจพิจารณาสังเกตเห็นได้จากอากัปกิริยา  สีหน้า  และค าพูดต่างๆ  การตั้งค าถาม          
การวิพากษ์วิจารณ์ การแสดงความขัดแย้ง หรือโต้เถียง  ข้อมูลป้อนกลับเหล่านี้จะสามารถรับได้ทันที 
อันจะเป็นประโยชน์เพ่ือจะได้น าไปปรับปรุงแก้ไข  หรือเปลี่ยนแปลงเนื้อหาข่าวสารให้เหมาะสม          
ในโอกาสต่อไป ข้อมูลย้อนกลับ จึงเป็นตัวประเมินผลความส าเร็จของกระบวนการสื่อสาร 

9) สิ่งรบกวน  (Noise) หมายถงึ สิ่งใดๆ ที่เข้ามาแทรกซ้อนแทรกแซงในช่วงใดช่วงหนึ่ง
ในกระบวนการสื่อสาร  อันเป็นอุปสรรคขัดขวางสร้างปัญหาท าให้การถ่ายทอดแลกเปลี่ยนข่าวสาร 
เกิดการสะดุดชะงักไม่สามารถด าเนินไปได้อย่างราบรื่น ตัวอย่าง สิ่งรบกวนในช่องทางการสื่อสาร เช่น 
คลื่นรบกวนทางวิทยุ  สัญญาณภาพทางโทรทัศน์ขัดข้อง  ภาพไม่ชัดเจน  ไวรัสคอมพิวเตอร์  เสียงไอ
เสียงจาม  หรือเสียงพูดคุยที่เข้ามาแทรกแซงในขณะโทรศัพท์  ท าให้ฟังไม่ชัด  อารมณ์เสีย  เป็นต้น
สิ่งรบกวนทางด้านผู้รับและผู้ส่งข่าวสาร อันเกิดจากการเข้ารหัสและการถอดรหัสไม่ตรงกัน  อันเป็นผล
เกิดจากขอบข่ายของประสบการณ์ไม่มีส่วนที่ร่วมกัน  ท าให้การใช้สัญญาณ  สัญลักษณ์  หรือค าพูดไม่
สามารถสื่อความหมายเข้าใจกันได้  การสื่อสารที่ประสบผลส าเร็จจ าเป็นจะต้องขจัดสิ่งรบกวนเหล่านี้ 
ให้อยู่ในระดับน้อยที่สุดจึงจะท าให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพ 

ในการสื่อสารการตลาดเพ่ือให้เกิดผลดีมีประสิทธิภาพนั้น   นักการตลาดจ าเป็น
จะต้องน าองค์ประกอบของส่วนประสมการสื่อสารการตลาดมาประสมกัน  อย่างไรก็ตามความพยายาม
เพ่ือที่จะพัฒนาองค์ประกอบส่วนประสมการสื่อสารการตลาด  เพ่ือให้ได้องค์ประกอบที่เหมาะสมที่สุด 
(Optimal Mix) เพ่ือให้สอดคล้องกับกลุ่มตลาดเป้าหมายโดยเฉพาะ  (Specific Target Market) บ่อยครั้ง
นักการตลาด จะต้องเผชิญกับปัญหาการประสานงานเช่นเดียวกัน  ปัญหาดังกล่าวเกิดขึ้นเนื่องจากว่า  
ผู้มีอ านาจหน้าที่และผู้รับผิดชอบต่อเครื่องมือสื่อสารต่างๆ  เพ่ือการวางแผน  และการปฏิบัติตามแผน            
อยู่ต่างแผนกกัน จึงมีมุมมอง แนวคิด และวัตถุประสงค์ต่างกันด้วย กล่าวคือ แผนกการขายก็จะ
วางแผนและควบคุมการน าเสนอด้านการขาย  แผนกโฆษณาก็จะรับผิดชอบท างานร่วมกับตัวแทน
โฆษณาเพ่ือสร้างสรรค์สื่อ หรือเพ่ือการส่งเสริมผลิตภัณฑ์  ในขณะที่กิจกรรมการส่งเสริมการขาย  และ
กิจกรรมการตลาดเจาะตรงต่างก็กระท าให้แผนกอ่ืนๆ อีก ผลที่ตามมาก็คือ บ่อยครั้งมักจะท าให้            
ความพยายามด้านการส่งเสริมการตลาดอันเป็นส่วนรวมของบริษัท (Overall Promotional Effort) 
ประสบความล้มเหลว ไม่บรรลุ ผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ หรือตามแผนงานการตลาดมุ่งหวังไว้ 
เพราะเครื่องมือที่น ามาใช้ไม่ประสานสัมพันธ์กัน  ไม่สนับสนุนซึ่งกันและกัน  และมีแนวทางหรือ              
จุดมุ่งเน้นที่เป็นอิสระไม่สอดคล้องกัน  (Boone and Kurtz, 2002, p.576) 
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ในช่วงปี ค.ศ. 1980 บริษัทจ านวนมากเริ่มหันมาให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาด
ด้วยแง่มุมที่กว้างข้ึน และเล็งเห็นความส าคัญในการเอาเครื่องมือส าหรับการส่งเสริมการตลาดประเภท
ต่างๆ มาท างานร่วมกันอย่างมีกลยุทธ์ โดยในช่วงนั้นเกิดการพัฒนาขึ้นอย่างมากของส่วนต่างๆ เช่น 
การส่งเสริมการตลาด การตลาดแบบตรง และการประชาสัมพันธ์ ซึ่งเริ่มมีความท้าทายต่อบทบาทของ
การโฆษณาในแง่ของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ หรือ  Integrated Marketing Communications 
(IMC) ซึ่งเกี่ยวข้องกับการท างานร่วมกันขององค์ประกอบต่างๆ ของการส่งเสริมการตลาด และกิจกรรม
ทางการตลาดอ่ืนๆ เพ่ือสื่อสารกับลูกค้าขององค์กร (Belch and Belch, 1998, p.5)  
   2.2.2 ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

Kotler & Keller (2009, p.510) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ
ว่าเป็นแนวความคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักดีว่า การเพ่ิมมูลค่าของแผนการตลาด 
แบบเดิม โดยมีการน าเอาบทบาททางกลยุทธ์ของการสื่อสารที่หลากหลาย เช่น  การตลาดทางตรง 
เพ่ือให้ตอบสนองในทันที การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์  โดยน าเอาวิธีการ
สื่อสารแบบต่างๆ เหล่านี้มาท างานร่วมกัน เพ่ือให้การติดต่อสื่อสารมีความชัดเจน สอดคล้องกลมกลืนกัน 
และมีผลกระทบมากที่สุดผ่านข่าวสารต่างๆ ที่ประสานสอดคล้องกันเป็นหนึ่งเดียว 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึง กระบวนการสื่อสาร ซึ่งประกอบด้วย
การวางแผน การสร้างสรรค์  การบูรณาการ และการน าไปปฏิบัติตามแผน อันเกิดจากรูปแบบ           
การสื่อสารแบบต่างๆ (การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การออกข่าวเผยแพร่ การจัดกิจกรรมพิเศษ ฯลฯ) 
เพ่ือส่งมอบไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและลูกค้าที่มุ่งหวังส าหรับผลิตภัณฑ์ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง  
(Shimp, 2010, p.10) 

การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication: 
IMC) หมายถึง การที่บริษัทหนึ่งสามารถผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลายเครื่องมือเพ่ือส่งข่าวสาร
เกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน โดยมีความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันและจับใจลูกค้า          
(Bovee, 1995, p.5) 

บทบาทของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและความจ าเป็นของการบูรณาการ 
ที ่มากขึ ้น รวมถึงการมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างบริษัท ลูกค้า และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องอ่ืนๆ ถูกให้
ความส าคัญอย่างโดดเด่นมากขึ้น (เสริมยศ ธรรมรักษ์ และณัฐา ฉางชูโต, 2549, หน้า 16) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงาน
การสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง เป้าหมาย IMC 
คือ การที่มุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยการพิจารณา
วิธีการสื่อสารตราสินค้า (Brand Contracts) เพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จักสินค้าท่ีจะน าไปสู่ความรู้ 
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ความคุ้นเคย และความเชื่อมั่นในสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ซึ่ง IMC เป็นวิธีการพื้นฐานในการส ารวจ
กระบวนการติดต่อสื่อสารกับผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย (เสรี วงษ์มณฑา, 2540, หน้า 28 - 29) 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication: 
IMC) มีแนวคิด 4 ประการ คือ 

1) การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรจะรวมการติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสม
ของลูกค้า (IMC) โดยระลึกว่าบุคคลสะสมข้อมูลตลอดเวลา และข้อมูลที่สะสมจะมีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการสื่อสารการตลาดจะมีหลายรูปแบบ เช่น 

1.1) การโฆษณา (Advertising) 
1.2) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
1.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
1.4) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
1.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
1.6) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) 
1.7) การจัดแสดงสินค้า (Displays) 
1.8) การจัดโชว์รูม (Showroom) 
1.9) การจัดศูนย์สาธิตการท างานของสินค้า (Demonstration Center) 
1.10) การจัดสัมมนา (Seminar) 
1.11) การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 
1.12) การจัดศูนย์ฝึกอบรม (Training Center) 
1.13) การให้บริการ (Services) 
1.14) การใช้พนักงาน (Employee) 
1.15) การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
1.16) การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit) 
1.17) การใช้ป้ายต่างๆ (Signage) 
1.18) การใช้เครือข่ายการสื่อสารอิเล็กรอนิกส์ (Internet) 
1.19) การใช้สินค้าเป็นสื่อ (Marchandising) 
1.20) การให้สัมปทาน (Licensing) 
1.21) คู่มือ (Manual) 

2) การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร จะเริ่มต้นที่ลูกค้าไม่ใช่สินค้า จุดเริ่มต้น          
ในการติดต่อสื่อสารจะเริ่มต้นจากผลิตภัณฑ์ โดยค้นหาวิธีการที่จะติดต่อสื่อสารถึงลูกค้าเป้าหมาย
เกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้าที่ลูกค้าจะได้รับ ซึ่งการเริ่มต้นจะเริ่มต้นจากการความรู้สึกนึกคิดของ
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ลูกค้าและค้นหาสิ่งที่มีคุณค่าในสายตาของลูกค้า แล้วย้อนกลับไปศึกษาคุณสมบัติและระบุโครงสร้าง
ของข่าวสารซึ่งต้องติดต่อผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย 

3) การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร พยายามค้นหาการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าแต่
ละกลุ่มให้เข้าถึงด้วยความถี่สูงสุด โดยเริ่มจากจุดเริ่มต้นที่ว่าลูกค้าทุกคนมีเอกลักษณ์ ซึ่งจะต้อง
ตอบสนองโดยการติดต่อสื่อสารที่มีลักษณะเฉพาะบุคคลให้ดีที่สุด 

4) การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร จะสร้างการติดต่อสื่อสารแบบสองทางกับลูกค้า      
ทั้งท่ีใช้สื่อ (Media) และไม่ใช้สื่อ (Non - Media) นอกจากนี้ยังต้องให้ข้อมูลกับลูกค้า ตลอดจนรับฟัง
ความคิดเห็นและความต้องการของลูกค้า กล่าวคือ จะต้องรับฟังสิ่งที่ลูกค้าพูดและต้องการ แล้วก าหนด
ข่าวสารและจัดการตอบสนองสิ่งที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะสามารถสร้างงานโฆษณาที่ตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ 

การสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง จ าแนกออกเป็นกิจกรรมหลักๆ ดังนี้ (ธีรพันธ์ 
โล่ทองค า, 2541, หน้า 31 - 32) 

1) การโฆษณา (Advertising) ธีรพันธ์ โล่ทองค า (2545, หน้า 4) ได้ให้ความหมาย
ของโฆษณาไว้ว่า การโฆษณาเป็นรูปแบบกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุ่งหวังในการโน้มน้าวใจ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า โดยการส่งข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
และบริการ ทั้งในรูปแบบของการส่งข่าวสารผ่านสื่อมวลชน และการส่งตรงไปยังกลุ่มเป้าหมาย          
ซึ่งการสื่อสารผ่านสื่อดังกล่าวผู้ท าการโฆษณาจะเป็นผู้อุปถัมภ์ค่าใช้จ่าย อันเกิดจากกิจกรรมโฆษณา 

Belch & Belch (1998, p.256) ได้กล่าวถึงสื่อมวลชน (Mass Media) ได้แก่ 
วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ เป็นต้น ซึ่งสามารถส่งข่าวสารเข้าถึงตัวบุคคลแต่ละคน 
ครอบคลุมกลุ่มบุคคลได้อย่างกว้างขวางและกว้างไกล บางครั้งผู้รับสารจะได้รับข่าวสารในเวลาเดียวกัน 
และด้วยเหตุที่ลักษณะของการสื่อสารไม่ใช้บุคคล การสื่อสารจึงเป็นการสื่อสารทางเดียว (One - way 
Communication) ข้อมูลย้อนกลับจากผู้รับข่าวสารจึงไม่สามารถที่จะได้รับในทันที ดังนั้นข่าวสาร             
ที่ส่งไปผู้ท าการโฆษณาจึงจ าเป็นต้องพิจารณาให้รอบคอบเสียก่อนว่าผู้รับข่าวสารจะสามารถเข้าใจ
ความหมายได้ตรงกัน และสามารถตอบสนองต่อข่าวสารได้ตามที่ต้องการหรือไม่ 

สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ (2539, หน้า 55) ให้ค าจ ากัดความของค าว่า การโฆษณา 
เป็นเครื่องมอืส่วนหนึ่งที่ใช้ในการสื่อสารการตลาด โดยใช้สื่อกลางที่ไม่ใช่ตัวบุคคล เป็นสื่อสารมวลชน
ทีเ่ข้าถึงผู้บริโภคในระยะเวลาอันรวดเร็ว ท าให้บุคคลจ านวนมากได้รับรู้ และเป็นการจูงใจกลุ่มผู้บริโภค
ให้เกิดความต้องการในสินค้าและบริการได้ ขณะเดียวกันต้องมีการเลือกใช้สื่อที่ เหมาะสมส าหรับ
สินค้าด้วย 

เสรี วงษ์มณฑา (2540, หน้า 6) ให้ความหมายว่า การโฆษณา เป็นกระบวนการ
ทางด้านสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่ง ที่เกิดขึ้นเพ่ือจูงใจให้คนมีความต้องการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
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โดยอาศัยเหตุผลจริง หรือเหตุผลสมมติจูงใจให้เกิดความชื่นชอบในสินค้าหรือบริการ โดยมีการซื้อสื่อ 
ซื้อเวลา ซื้อพ้ืนที่เพ่ือการเผยแพร่ และระบุผู้โฆษณาอย่างชัดเจน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543, หน้า 19) ให้ค าจ ากัดความของค าว่า การโฆษณา 
(Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล ซึ่งต้องจ่ายเงินโดยอุปถัมภ์รายได้ที่ระบุได้จาก
การใช้สื่อมวลชนเพื่อการจูงใจหรือมีอิทธิพลต่อผู้รับข่าวสาร จะเห็นได้ว่าลักษณะงานโฆษณา คือ 

 1.1) เป็นการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล (Nonpersonal Selling) และเป็น
สื่อมวลชน (Mass Media) เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ ฯลฯ ซึ่งกระจายข่าวสารไปยัง
กลุ่มคนจ านวนมาก 

 1.2) มีการจ่ายเงินเกี่ยวกับสื่อ ไม่ว่าจะเป็นเวลา หรือเนื้อหาที่ส าหรับข่าวสาร
การโฆษณา 

 1.3) เป็นการเสนอขายต่อชุมชน กล่าวคือ มีกลุ่มผู้รับสารจ านวนมาก 
 1.4) เป็นการเผยแพรข่าวสารไปยังกลุ่มผู้รับข่าวสารอย่างกว้างขวาง และมีแนวโน้ม 

จะกระท าซ้ าแล้วซ้ าอีก 
กล่าวโดยสรุป การโฆษณา เป็นเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารการตลาดที่เข้าถึง

ผู้บริโภคได้ในระยะเวลาอันรวดเร็ว และต้องเสียค่าใช้จ่ายในการซื้อสื่อ 
2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นรูปแบบกิจกรรมการสื่อสารการตลาด

อีกรูปแบบหนึ่งที่กระตุ้นพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย โดยการเสนอผลประโยชน์พิเศษแก่ผู้บริโภคเพ่ือให้เกิด
การตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างรวดเร็ว 

การส่งเสริมการขาย สามารถกระตุ้นความสนใจ ท าให้เกิดการทดลองใช้ หรือการซื้อ
โดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนๆ ในช่องทางการจัดจ าหน่าย (Etzel Walker and Stanton, 2001) 

การส่งเสริมการขายโดยทั่วไป สามารถแยกออกได้ 3 ประเภท ประเภทแรก              
เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นผู้บริโภค ประเภทที่ 2 เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นคนกลาง 
และประเภทที ่3 เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Belch & Belch, 1998, p.470) 

ค านิยามของสมาคมการตลาดแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา กล่าวไว้ว่า การส่งเสริม 
การขายเป็นกิจกรรมที่กระตุ้น เร่งเร้า ให้เกิดการซื้อเร็วขึ้น การกระตุ้นเพ่ือให้ตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ได้มากขึ้น แต่ในขณะเดียวกันท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจเร็วขึ้น ผลิตภัณฑ์ มีความจูงใจมากขึ้น         
ในสายตาของผู้บริโภคไม่เก่ียวข้องกับการจ้างพนักงานขาย การโฆษณา หรือการเผยแพร่ใดๆ ทั้งสิ้น 

การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมส่งเสริมการขายทางการตลาดทั้งปวง           
ที่นอกเหนือ จากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ โดยมากจะเป็นกิจกรรมที่จัดขึ้นเป็นครั้งคราวโดยไม่ซ้ ากัน 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2540, หน้า 101) 
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ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2548, หน้า 92 - 94) ได้แยกประเภทของการส่งเสริมการขาย
ที่เหมาะกับการน าไปใช้กับโครงการอสังหาริมทรัพย์ไว้ 3 ประเภท คือ 

 2.1) การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
2.1.1) การลดราคา (Money Off) จัดเป็นเครื่องมือหรือกิจกรรมที่โครงการ

อสังหาริมทรัพย์น ามาใช้เป็นประจ า แต่การลดราคาในที่นี้แตกต่างจากนโยบายราคาบ้านประหยัด
ตรงที่การลดราคาจะเป็นระยะเวลาเริ่มต้นและสิ้นสุดโปรแกรม เช่น รายการส่งเสริมการขายลดราคา
บ้านจัดสรรในทุกๆ โครงการของบริษัทตั้งแต่ 300,000 บาท ถึง 1,000,000 บาท ตั้งแต่ วันที่ 1 - 31 
ธันวาคมศกนี้ เป็นต้น แต่ในกรณีท่ีบริษัทมีลูกค้าหลายส่วนของตลาด และต้องการจัดรายการส่งเสริมกับ
บางส่วนของตลาดนั้น ก็อาจใช้สื่อ (Media) ที่ไปถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นส่วนของตลาดเป้าหมาย 

2.1.2) การจัดแสดงสาธิตบ้านตัวอย่าง (Demonstration) ในรูปของการจัด
กิจกรรมแนะน าโครงการ และเยี่ยมชมบ้านตัวอย่าง ณ ส านักงานขายโครงการ ในวันที่ลูกค้ามาเยี่ยมชม
บ้านตัวอย่าง บริษัทก็จะเชิญลูกค้ากรอกรายละเอียดเบื้องต้นก่อนการเข้าชม บรรยากาศภายในงาน  
ก็สามารถสร้างประสบการณ์ความรู้สึกดีๆ ได้ 

2.1.3) คูปอง (Coupon) ในกรณีของโครงการบ้านจัดสรรที่มีสโมสรกีฬา 
เป็นจุดขาย โครงการอาจออกคูปองให้ลูกค้าคาดหวังมาลองใช้บริการในสโมสรกีฬา เช่น แจกให้หลังเข้าชม
บ้านตัวอย่างในโครงการแล้ว หรือในกรณีที่ต้องการมอบส่วนลดให้ลูกค้าทั่วไปที่ได้รับโบรชัวร์ 
แค็ตตาล็อค บ้านจัดสรรของบริษัท บริษัทก็อาจจัดท าโบรชัวร์ให้กลายเป็นคูปองส่วนลด เป็นต้น 

2.1.4) ของสมนาคุณ ในที่นี้อาจอยู่ในรูปของสินค้าหรือบริการ ในรูปของส่วนลด
ในการซื้อสินค้าหรือบริการครั้งต่อไป เรียกของสมนาคุณในลักษณะนี้ว่า Self - Liquidating Premiums 
และของสมนาคุณในบางกรณีก็ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือการบริการหลักของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

2.1.5) การจัดรายการส่งเสริมการขายสินค้าควบ (Tie - In Sales Promotion) 
ในกรณีของโครงการอสังหาริมทรัพย์ การจัดรายการส่งเสริมการขายสินค้าควบอาจอยู่ในรูปของข้อเสนอ
ซื้อบ้านจัดสรรควบสมาชิกสนามกอล์ฟราคาพิเศษ หรือในกรณีของบ้านจัดสรร อาจมอบส่วนลด                
ซื้อเฟอร์นิเจอร์ชั้นดีที่ร่วมรายการ เป็นต้น 

2.1.6) รายการสะสมแต้มคะแนน (Loyalty Program) ในกรณีธุรกิจเซอร์วิส
อพาร์ตเม้นต์  ถ้าหากบริษัทต้องการจูงใจให้ลูกค้าเข้าพักอาศัยอย่างต่อเนื่อง ก็อาจจัดรายการส่งเสริม
การขายถ้าหากลูกค้าจองห้องพักต่อเนื่อง 6 เดือน จะได้รับแต้มสะสม แต้มที่ได้สามารถน ามาแลกเป็น
ของรางวัล เป็นต้น 
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2.2) การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
2.2.1) ส่วนยอมให้ (Allowances) โดยผู้ประกอบการอาจก าหนดนโยบาย

การออกแบบส่งเสริมการขาย เพ่ือจูงใจธุรกิจคนกลางที่รับจ าหน่ายอสังหาริมทรัพย์ให้เพ่ิมความพยายาม
ในการขาย เมื่อสร้างยอดขายได้ตามท่ีตกลง ธุรกิจคนกลางก็จะได้ส่วนลดส่วนคืนเงินสด 

2.2.2) เอกสารการขาย เช่น โบรชัวร์ แผ่นพับ และวีซีดีบ้านตัวอย่าง เป็นต้น 
2.2.3) การจัดรายการส่งเสริมการขายร่วมกัน ระหว่างผู้ประกอบการ

เจ้าของโครงการอสังหาริมทรัพย์กับคนกลางท าหน้าที่จ าหน่ายอสังหาริมทรัพย์ 
2.3) การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 

2.3.1) กิจกรรมสนับสนุนการขายในรูปแบบของการจัดอบรมพนักงานขาย 
การสนับสนุนด้วยอุปกรณ์เครื่องมือช่วยขาย อย่างเช่น แฟ้มขาย โบชัวร์ แผ่นพับ แคตตาล็อค เป็นต้น 

2.3.2) กิจกรรมจูงใจการขายในรูปของเงินรางวัลการขาย  เช่น โบนัส 
ค่าคอมมิชชั่นพิเศษการแข่งขันการขาย เพ่ือกระตุ้นบรรยากาศการแข่งขันในระหว่างพนักงานขาย 
หรืออาจจะเป็นการแข่งขันกับตนเอง เพ่ือสร้างยอดขายได้ตามโควต้าการขายที่ได้รับ 

กล่าวโดยสรุป การส่งเสริมการขาย เป็นหนึ่งในเครื่องมือการสื่อสารที่สามารถ 
เร่งยอดขายได้ โดยการจัดกิจกรรมขึ้นในระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง และเป็นช่วงระยะเวลาสั้นๆ เพ่ือกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

3) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point – of - Purchase Communication) เป็นการสื่อสาร
การตลาดในลักษณะของการแสดงสินค้า  โปสเตอร์ สัญลักษณ์ หรือวัสดุอื่นๆ ภายในร้านค้า 
เพ่ือต้องการให้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ณ จุดซื้อของกลุ่มเป้าหมาย 

กล่าวโดยสรุป การสื่อสาร ณ จุดซื้อ เป็นการตกแต่งภายใน และภายนอกร้าน 
เพ่ือแจ้งข่าวสารของผลิตภัณฑ์ ชักจูงให้ลูกค้าเกิดความสนใจ กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ และกระตุ้น          
ให้ลูกค้าเกิดความต้องการสินค้า 

4) การสื่อสารการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communication) เป็นกิจกรรม 
การสื่อสารการตลาดที่ส่งข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการไปยังกลุ่มเป้าหมาย ทั้งในลักษณะการส่ง
ไปรษณีย์ การใช้โทรศัพท์ หรือทางสื่อโดยตรงทางอ่ืนๆ ซึ่งเป็นกิจกรรมที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
สามารถตอบกลับโดยการสั่งซื้อสินค้าได้ทันที 

 การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบการตลาด ซึ่งองค์การใช้เครื่องมือสื่อสารต่างๆ 
ติดต่อกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยตรง โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง 
และ/หรือเกิดรายการซื้อขายนั้น (Belch & Belch, 1998, p.440) 
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 ปณิศา ลัญชานนท์ (2548, หน้า 268) ได้ให้ความหมายว่า การตลาดโดยตรง 
(Direct Marketing) เป็นการสื่อสารโดยตรงกับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการตอบสนอง 
ในทันทีทันใด 

 กล่าวโดยสรุป การสื่อสารการตลาดโดยตรง เป็นหนึ่งในเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาด เพ่ือเข้าไปมีส่วนร่วมกับลูกค้าแต่ละรายผ่านรูปแบบต่างๆ อันเป็นการติดต่อสื่อทางเดียว 
(One - way Communication)  

5) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาด ที่มุ่ง
สร้างภาพลักษณ์ของบริษัท สินค้าและบริการมากกว่าการโฆษณาขายสินค้า 

 เสรี วงษ์มณฑา (2540, หน้า 201) ให้ความหมายว่า การประชาสัมพันธ์ เป็น
การติดต่อ สื่อสารขององค์การกับชุมชนต่างๆ ชุมชนประกอบด้วย ผู้ขาย ปัจจัยการผลิต พนักงาน           
ผู้ถือหุ้น ลูกค้า และชุมชนขนาดใหญ่  กลุ่มเหล่านี้มีผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์การ               
มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ ภาพลักษณ์ ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง และแก้ไขข้อผิดพลาด
ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

 Pickton & Broderick (2001) ได้กล่าวถึงประเภทของการประชาสัมพันธ์ที่ส าคัญ
ซ่ึงมีอยู่ 4 ประการหลักๆ ได้แก่ 

5.1) สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Press Agency / Publicity Perspective of PR)               
ในการสื่อสารสร้างภาพลักษณ์และความเข้าใจอันดีกับกลุ่มเป้าหมายของโครงการอสังหาริมทรัพย์              
ในบางครั้งต้องอาศัยสื่อกลางในการน าเสนอข่าวสาร เช่น สื่ อมวลชน หนังสือพิมพ์ นิตยสาร
สถานีโทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง ฯลฯ การประชาสัมพันธ์ในรูปแบบนี้จัดเป็นการสื่อสารทางเดียว 
(One - way Communication) 

5.2) ข่าวสารประชาสัมพันธ์ (Public Information Perspective of PR) ในกรณี
กลุ่มเป้าหมายของกิจกรรมประชาสัมพันธ์ คือ สังคมและชุมชน รูปแบบยังคงเป็นการสื่อสารทางเดียว
จากธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ไปยังสังคม และ/หรือชุมชนที่อยู่ใกล้กับโครงการ เช่น ข่าวสารโครงการ
รณรงค์ออกก าลังกายเพ่ือสุขภาพโดยกระทรวงสาธารณสุขและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

5.3) กิจกรรมประชาสัมพันธ์จัดโดยธุรกิจ (Two - ways Symmetric Perspective 
of PR) ในกรณีนี้กลุ่มเป้าหมายของกิจกรรมคือ ลูกค้าโครงการร่วมมือกับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ จะจัด
กิจกรรมหรือโครงการรณรงค์ เช่น การจัดกิจกรรมแรลลี่ในกลุ่มลูกค้าโครงการบ้านจัดสรร เพ่ือร่วมกัน 
มอบถังน้ า และอุปกรณ์การเรียนให้กับเยาวชนในชนบท สิ่งที่โครงการได้รับคือ ภาพลักษณ์ที่ดี              
ทั้งในสายตาของลูกค้า และสังคมชุมชน และยังได้กระชับความสัมพันธ์ระหว่างโครงการกับลูกค้า            
หรือสมาชิก 
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5.4) กิจกรรมประชาสัมพันธ์จัดโดยลูกค้ากลุ่มเป้าหมายร่วมกับธุรกิจ (Two - ways 
Symmetric Perspective of PR) กลุ่มเป้าหมายของกิจกรรมยังคงเป็นลูกค้าของโครงการอสังหาริมทรัพย์ 
แต่เป้าหมายของกิจกรรมประชาสัมพันธ์ต้องการสร้างความเข้าใจที่ดีร่วมกันระหว่างลูกค้าธุรกิจ เช่น 
โครงการแยกถุงขยะเพ่ือสนับสนุนนโยบายด้านสิ่งแวดล้อมของรัฐบาล โดยธุรกิจอสังหาริมทรัพย์            
ยินดีที่จะเป็นผู้แจกถุงขยะแยกสีให้ลูกค้าตามบ้าน จัดท าถังขยะแยกประเภทขยะในสวนสาธารณะ 
ของโครงการ เป็นต้น 

 กล่าวโดยสรุป การประชาสัมพันธ์ เป็นเครื่องมือหนึ่งในการสื่อสารการตลาด เพ่ือ
ต้องการให้ข่าวสาร ให้ความรู้ สร้างความน่าเชื่อถือ และสร้างภาพลักษณ์กับตัวสินค้าและบริการ 
รวมทั้งองค์การแก่ผู้บริโภค  

6) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาด            
ที่มุ่งการสื่อสารแบบตัวต่อตัว เพ่ือโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายซื้อ และทดลองใช้สินค้า 

 Belch & Belch (1998, p.544) ได้ให้ความหมายของการขายโดยพนักงานไว้ว่า 
เป็นการติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัว ซึ่งผู้ขายพยายามที่จะให้ความช่วยเหลือและ/หรือเชิญให้ผู้ซื้อ              
ที่มุ่งหวัง (Prospective Buyers) ให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัท หรือปฏิบัติตามความคิด
อย่างใดอย่างหนึ่ง 

 กล่าวโดยสรุป การขายโดยพนักงานขาย เป็นเครื่องมือการติดต่อสื่อสารที่สามารถ
ยืดหยุ่นได้ สามารถปรับข่าวสารให้สอดคล้องกับความต้องการหรือตามแต่สถานการณ์ของลูกค้า    
แต่ละรายได้ รวมทั้งสามารถรับรู้การตอบสนองของลูกค้าได้ในทันที หรือเรียกได้ว่าเป็นการติดต่อสื่อสาร
สองทาง (Two - ways Communication) 

แนวความคิดและทฤษฎีการสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการวางแผน          
ใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบผสมผสานกัน และสอดคล้องในทิศทางเดียวกัน            
อันจะก่อให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด โดยมีเป้าหมาย คือ บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด และกลยุทธ์
ทางการตลาดขององค์กรนั้น ดังนั้นผู้วิจัยได้น าแนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง 
จ าแนกออกเป็นกิจกรรมหลักๆ ประกอบด้วย การโฆษณา(Advertising), การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion), การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point - of Purchase Communication), การสื่อสารการตลาด
โดยตรง (Direct Marketing Communication), การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) และการขาย
โดยพนักงาน (Personal Selling) (ธีรพันธ์ โล่ทองค า, 2541, หน้า 31 - 32) มาสนับสนุนกรอบแนวคิด
เพ่ือใช้ในการค้นหาค าตอบเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรจูงใจ 

   2.3.1 ความหมายของการจูงใจ 
นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการจูงใจไว้ดังนี้ 
การจูงใจ (motivation) หมายถึง สภาวะที่เกิดขึ้นภายในบุคคลที่จะกระตุ้น ผลักดัน

ให้บุคคลแสดงพฤติกรรมที่มุ่งไปสู่ เป้าหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง สิ่งจูงใจที่จะเป็นจุดเริ่มต้นผลักดัน         
ให้แสดงพฤติกรรมตามล าดับขั้นตอน ประกอบด้วย แรงขับ (Drive) แรงกระตุ้น (Urge) ความปรารถนา
หรือความต้องการ (Wish or Desire) (Mowen, 1995, p.191) 

Kotler and Armstrong (2001) รายงานว่า พฤติกรรมของมนุษย์เกิดขึ้นต้องมี
สิ่งจูงใจ (Motive) หรือแรงขับดัน (Drive) เป็นความต้องการที่กดดันจนมากพอที่จะจูงใจให้บุคคล 
เกิดพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งความต้องการของแต่ละคนไม่เหมือนกัน          
ความต้องการบางอย่างเป็นความต้องการทางชีววิทยา  (Biological) เกิดขึ้นจากสภาวะตึงเครียด เช่น 
ความหิวกระหายหรือความล าบากบางอย่าง เป็นความต้องการทางจิตวิทยา (Psychological)         
เกิดจากความต้องการการยอมรับ (Recognition) การยกย่อง (Esteem) หรือการเป็นเจ้าของทรัพย์สิน 
(Belonging) ความต้องการส่วนใหญ่อาจไม่มากพอที่จะจูงใจให้บุคคลกระท าในช่วงเวลานั้น ความต้องการ
กลายเป็นสิ่งจูงใจเมื่อได้รับการกระตุ้นอย่างเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด ซึ่งสอดคล้องกับ Hawkins, 
Best and Coney (2004, p.355) ได้กล่าวไว้ว่า การจูงใจ เป็นแรงผลักดันภายในที่ไม่สามารถ
มองเห็นได้ (An Unobservable Inner Force) ก่อตัวขึ้นจนกลายเป็นแรงกระตุ้น และบังคับให้บุคคล
แสดงพฤติกรรมตอบสนอง และมีการจัดการทิศทางในการตอบสนอง  

การจูงใจ เป็นตัวกระตุ้น ชี้น า และหลอมรวมพฤติกรรมของมนุษย์ เป็นสภาวะที่เกิดจาก
การเรียนรู้ และเป็นสภาวะทางจิตวิทยา ที่จะน าบุคคลไปสู่วิธีการที่จะท าให้เกิดความพอใจ ทั้งทางด้าน
กายภาพ ทางด้านจิตวิทยา และสังคมด้วย (กรรณิการ์ อัศวดรเดชา, 2550, หน้า 19) 

กล่าวโดยสรุป การจูงใจ เป็นสภาวะที่เกิดขึ้นภายในบุคคล โดยมีพลังผลักดัน (Drive) 
ที่จะกระตุ้นให้บุคคลเกิดปฏิกิริยา พลังผลักดันจะก่อให้เกิดความตึงเครียด อันเกิดจากความต้องการ 
ที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง บุคคลจะพยายามลดความตึงเครียดลงโดยแสดงพฤติกรรมบางอย่าง              
ที่คาดการณ์ไว้ว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการได้ และมีทิศทางมุ่งไปสู่เป้าหมาย 

 2.3.2 ทฤษฏีการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s Theory of Motivation)  
   นักจิตวิทยาได้พยายามจัดล าดับความต้องการของมนุษย์ไว้หลายรูปแบบ  แต่

แนวความคิดของ Abraham Maslow ได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง โดยทฤษฎีล าดับขั้นของ            
มาสโลว์ยึดข้อสมมติฐาน 4 ประการ ดังนี้ (Maslow, 1970) 
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1) มนุษย์ทุกคนได้รับแรงจูงใจมาคล้ายคลึงกัน โดยรับจากแหล่งก าเนิดภายในร่างกาย
และจากปฏิกิริยาสัมพันธ์ทางสังคม 

2) แรงจูงใจบางอย่างมีความจ าเป็นขั้นพ้ืนฐานมากกว่า หรือต้องใช้ความระมัดระวัง 
มากกว่าแรงจูงใจอ่ืน 

3) แรงจูงใจที่มีความจ าเป็นในขั้นพ้ืนฐานมากกว่า จะต้องได้รับความพอใจก่อน
จนถึงระดับเป็นแรงจูงใจที่น้อยก่อนที่แรงจูงใจด้านอื่นจะได้รับการกระตุ้น 

4) หลังจากแรงจูงใจขั้นพ้ืนฐานได้รับความพอใจแล้ว แรงจูงใจที่เหนือกว่าจะเข้ามา 
Abraham Maslow ค้นหาวิธีที่จะอธิบายว่าท าไมมนุษย์จึงถูกผลักดันโดยความต้องการ 

บางอย่าง ณ เวลาหนึ่ง ท าไมมนุษย์หนึ่งจึงทุ่มเทเวลาและพลังงานอย่างมากเพ่ือให้ได้มาซึ่งความปลอดภัย
ของตนเอง แต่มนุษย์อีกคนหนึ่งกลับท าสิ่งเหล่านั้นเพ่ือให้ได้รับการยกย่องนับถือจากผู้อ่ืน  มาสโลว์          
จึงมีข้อสมมติฐานดังกล่าว ซึ่งมนุษย์มีความต้องการหลายประการ และเป็นความต้องการที่ไม่มีที่สิ้นสุด 
และความต้องการจะมีความส าคัญแตกต่างกัน มนุษย์จึงสามารถจัดล าดับ ความส าคัญของความต้องการได้ 
(Hierarchy of Needs) โดยบุคคลจะแสวงหาความต้องการที่ส าคัญที่สุด หรือส าคัญมากกว่าก่อน 
เมื่อบุคคลได้สิ่งที่ต้องการมาตอบสนองความต้องการของตนแล้ว ความจ าเป็นในสิ่งนั้นจะหมดไป และ
บุคคลจะเริ่มสนใจในความต้องการส าคัญอย่างอ่ืนต่อไป ซึ่งทฤษฏีของมาสโลว์ได้จัดประเภทความต้องการ
ตามความส าคัญออกเป็น 5 ประเภท 5 ระดับ จากต่ าไปสูง ได้แก่ ความต้องการทางด้านร่างกาย 
ความต้องการด้านความปลอดภัยและมั่นคง ความต้องการด้านสังคม ความต้องการได้รับการยกย่อง 
สรรเสริญ และความต้องการประสบความส าเร็จสมหวังในชีวิต (Maslow, 1970) ดังภาพที่ 2.1 ซึ่งได้
แสดงล าดับขั้นความต้องการของมนุษย์ ตามทฤษฏีการจูงใจของมาสโลว์ 

1) ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological) คือ ความต้องการขั้นพ้ืนฐาน
เบื้องต้น อันเป็นสิ่งจ าเป็นต่อการด ารงชีพของมนุษย์ ได้แก่ อาหาร น้ า อากาศ ที่พัก การนอนหลับ                  
ความต้องการทางเพศ และยารักษาโรค เป็นต้น ความต้องการเหล่านี้จะต้องได้รับการตอบสนอง      
จนเป็นที่พอใจก่อน แล้วจึงจะเกิดความต้องการในระดับสูงขึ้น เช่น บุคคลท างานหนักมาทั้งวัน
ร่างกายอ่อนล้าจึงต้องการการนอนหลับพักผ่อน หากมีคนมาชวนไปงานเลี้ยงวันเกิดก็จะไม่สนใจ       
ในแง่การตลาดมักน าเอาความต้องการขั้นพ้ืนฐานนี้เป็นเกณฑ์ในการผลิตสินค้า เช่น ผู้ประกอบการ
ผลิตที่อยู่อาศัย เพ่ือสนองความต้องการการนอนหลับพักผ่อนของมนุษย์ 

2) ความต้องการด้านความปลอดภัย (Safety) เป็นความต้องการที่เหนือกว่าความต้องการ
เพ่ือการด ารงชีพของมนุษย์ เมื่อได้รับการตอบสนองจนเป็นที่พอใจแล้ว และมีความรู้สึกอิสระไม่ต้อง
เป็นห่วงหรือกังวลกับความต้องการทางด้านร่างกายอีกต่อไป ความต้องการด้านความปลอดภัย และ
ความมั่นคงของชีวิตจึงเกิดขึ้น เช่น บุคคลตั้งใจท างานเพ่ือได้ผลตอบแทนเป็นตัวเงิน หรือแลกเปลี่ยน
เป็นทรัพย์สิน จึงต้องการที่อยู่อาศัยที่ปลอดภัยเพ่ือคลายความกังวลในชีวิตและทรัพย์สิน นักการตลาดก็
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สามารถน าเสนอประโยชน์ด้านความปลอดภัย เพ่ือเป็นจุดขายที่สื่อสารกับผู้บริโภคได้อีกด้วย เช่น 
ผู้ประกอบการเลือกใช้วัสดุในการก่อสร้างที่มีคุณภาพ ทุกขั้นตอนการก่อสร้างผ่านกระบวนการ
ควบคุมโดยผู้เชี่ยวชาญ สาธารณูปโภคมีความปลอดภัยครบครันทั้งในด้านกล้องวงจรปิด และผู้รักษา
ความปลอดภัยตลอด 24 หรือนักการตลาดอาจใช้ความกลัวเป็นสิ่งดึงดูดใจ (Fear Appeal) ในการ
โฆษณา โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความกลัวในสิ่งที่ไม่พึงประสงค์หรืออันตรายที่จะเกิดขึ้น โดย
ความต้องการดังกล่าวนี้เมอร์เรย์ เรียกว่า “ความต้องการความปลอดภัย และต้องการหลีกเลี่ยง
อันตราย” เช่น การขู่ให้ผู้บริโภคกลัวว่า เงินเฟ้อ จะท าให้ราคาสินค้าสูงขึ้นอย่างมาก ก็จะเป็นแรงผลักดัน 
ให้ผู้บริโภครีบซื้อสินค้าทันที เป็นต้น (Onkvisit and Shaw, 1994, p.42) 

3) ความต้องการทางสังคม (Social Needs) บางครั้งเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า “ความ
ต้องการความรักและการเป็นเจ้าของ” (Love and Belongingness) เป็นความต้องการทางสังคม 
ต้องการได้รับความรัก มิตรภาพ การเข้าร่วม และการยอมรับจากกลุ่ม เช่น ความรักจากเพ่ือน เพ่ือน
ร่วมงาน ครอบครัว หรือคนรัก เป็นต้น หรือยกตัวอย่าง ถ้าเรามีที่อยู่อาศัยที่ราคาไม่แพงเพ่ือการนอน
หลับพักผ่อน เป็นการตอบสนองความต้องการทางด้านร่างกาย แต่ถ้ามีที่อยู่อาศัยที่มีการก่อสร้างที่ได้
มาตรฐานในระดับสากล แสดงว่าเราค านึงถึงความปลอดภัยด้วย นอกจากนั้นเราได้เลือกยี่ห้อที่กลุ่ม
เพ่ือนเรานิยม เพ่ือให้ได้รับการยอมรับจากกลุ่ม ซึ่งความรักดังกล่าวนี้มีความหมายรวมถึงทั้งการให้
และการรับความรักด้วย โดยความต้องการดังกล่าวนี้เมอร์เรย์  เรียกว่า “ความต้องการความรัก           
ความผูกพัน” (Affiliation Need) (Onkvisit and Shaw, 1994, p.42) 

4) ความต้องการการยกย่อง สรรเสริญ (Esteem Needs หรือ Egoistic Needs) 
เป็นความต้องการที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกของตนเองว่าตนเองมีประโยชน์ มีคุณค่า มีความรู้สึกนับถือ
ตนเอง มีความภูมิใจในตัวเอง และต้องการให้ผู้อ่ืนเห็นคุณค่า ยอมรับ นับถือ ยกย่อง หรือสรรเสริญว่า
ตนเองเป็นผู้มีชื่อเสียง มีเกียรติยศ มีศักดิ์ศรี และเป็นความต้องการแสดงพฤติกรรมเพ่ือให้เห็น
สถานภาพของตนเอง ซึ่งความต้องการในขั้นนี้มักเกิดขึ้นกับคนที่มีฐานะดี ต้องการให้รางวัลกับ
ความส าเร็จต่างๆ ที่ได้รับมา เช่น พอได้เลื่อนต าแหน่งเป็นผู้จัดการ ต้องการเปลี่ยนที่อยู่อาศัยให้ดี
กว่าเดิม เพ่ือให้คนทั่วไปยกย่องว่าตนมีความสามารถ ในแง่การตลาดควรโยงคุณค่าของสินค้ากับ
ความส าเร็จ หรือความภาคภูมิใจ เช่น ทุกพ้ืนที่ใช้สอยภายในตัวบ้านถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือรอคอยฉลอง
ความส าเร็จของคุณและครอบครัว ซึ่งความต้องการดังกล่าวนี้ มีลักษณะเหมือนกับ “ความต้องการ
ประสบความส าเร็จ” (Achievement Need) ของเมอร์เรย์ นั่นเอง (Onkvisit and Shaw, 1994, p.42) 

5) ความต้องการความส าเร็จสมหวังในชีวิต (Self - actualization หรือ Self - fulfillment 
Needs) เป็นความต้องการและความปรารถนาอันสูงสุดในชีวิต ความต้องการท าทุกสิ่งทุกอย่างให้เกิด
ผลส าเร็จตามที่ตั้งความหวังไว้ ซ่ึงแต่ละคนต่างต้ังความมุ่งหวงัของตนเองไว้แตกต่างกัน เช่น บุคคล ตั้ง
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ความหวังไว้ว่าจะต้องเป็นเจ้าของบ้านเดี่ยวให้ได้  ก็พยายามมุมานะเรียน และท างานต่างๆ เพ่ือให้ได้
ผลตอบแทนมาซ้ือบ้านเดี่ยว 

 

 
 

ภำพที่ 2.1 แสดงล าดับขั้นความต้องการของมนุษย์ตามทฤษฏีการจูงใจของมาสโลว์ 
ที่มำ:  Customer behavior: Consumer behavior and beyond (J. N. Sheth, B. Mittal,  
        & B. I. Newman, 1999, p.345) 
 

ความต้องการทั้ง 5 ระดับ อาจจ าแนกออกได้เป็น 2 ขั้น เพ่ือให้มองเห็นความแตกต่าง
ของความต้องการที่ง่ายขึ้น ดังนี้ (Robbins, 1996, p.214) 

1) ความต้องการขั้นต่ า (Lower - order Needs) เป็นความต้องการที่ต้องได้รับ                 
การตอบสนองก่อน เพ่ือให้เกิดความพอใจภายนอก ได้แก่ ความต้องการทางด้านร่างกาย และ      
ความต้องการความปลอดภัย 

5. ควำมต้องกำรควำมส ำเร็จในชีวิต (Self-Actualization Needs) : 
[ กำรพัฒนำตนเองและควำมปรำรถนำส่วนตัว (Self-Development and Realization) ] 

1.ควำมต้องกำรทำงร่ำงกำย (Physiological Needs) : 
[ อำหำร น้ ำ อำกำศ ที่อยู่อำศัย และควำมต้องกำรทำงเพศ(Food, Water, Shelter and 

Sex) ] 

2.ควำมต้องกำรควำมปลอดภัยและมั่นคง (Safety Needs) : 
[ ควำมมั่นคงและควำมคุ้มครอง (Security, Protection) ] 

3.ควำมต้องกำรด้ำนสังคม (Social Needs) : 
[ กำรยอมรับ และควำมรัก (Sense of Belonging, Love) ] 

4.ควำมต้องกำรกำรยกย่อง (Esteem Needs) : 
[ กำรยกย่อง ควำมนับถือ สถำนะ (Self-Esteem, Recognition, Status) ] 
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2) ความต้องการขั้นสูง (Higher - order Needs) เป็นความต้องการที่จะได้รับ           
การตอบสนองทีหลัง เพ่ือก่อให้เกิดความพอใจภายใน ได้แก่ ความต้องการด้านสังคม ความต้องการ                      
มีเกียรติยศ มีศักดิ์ศรีในสังคม และความต้องการความสมหวังในชีวิต 

กล่าวโดยสรุป บุคคลพยายามสร้างความพึงพอใจให้กับความต้องการที่ส าคัญที่สุด
เป็นอันดับแรกก่อน เมื่อความต้องการนั้นได้รับความพึงพอใจ ความต้องการนั้นก็จะหมดลง และเป็น     
ตัวกระตุ้นให้บุคคลพยายามสร้างความพึงพอใจให้กับความต้องการที่ส าคัญที่สุดล าดับต่อไป  เช่น                
คนที่อดอยาก (ความต้องการทางด้านร่างกาย) จะไม่สนใจต่องานศิลปะชิ้นล่าสุด (ความต้องการ
ความส าเร็จสมหวังในชีวิต) หรือไม่ต้องการได้รับการยกย่องจากผู้อื่น หรือไม่ต้องการแม้แต่อากาศที่บริสุทธิ์ 
(ความต้องการด้านความปลอดภัยและมั่นคง) แต่เมื่อความต้องการแต่ละขั้นได้รับความพึงพอใจแล้ว        
ก็จะมีความต้องการในขั้นล าดับต่อไป 
   2.3.3 ทฤษฎีการจูงใจของแมคคาธีและเปอร์โรลท์  

McCarthy and Perreault (1993, p. 205 - 206) ได้จัดล าดับขั้นความต้องการของ
ผู้บริโภคไว้เป็น 4 ขั้นตอน คล้ายกับของมาสโลว์ เรียกว่า the PSSP Hierarchy of Needs ดังนี้คือ 

1) ความต้องการทางด้านสรีระวิทยา (P: Physiological Needs) เป็นความต้องการ                
ขั้นพ้ืนฐานของมนุษย์ ซึ่งทุกคนจ าเป็นจะต้องมีเพ่ือให้สามารถด ารงชีวิตอยู่ได้  ได้แก่ อาหาร น้ า              
การพักผ่อน และเพศ โดยความต้องการเหล่านี้เป็นความต้องการที่รุนแรงมากที่สุด เมื่อความต้องการ
เหล่านี้ได้รับการตอบสนองในระดับที่พึงพอใจในระดับหนึ่งแล้ว มนุษย์ก็จะแสวงหาความต้องการ              
ในระดับท่ีสูงขึ้นต่อไป 

2) ความต้องการความปลอดภัย (S: Safety Needs) เป็นความต้องการที่เกิดขึ้น
ภายหลังจากท่ีความต้องการทางด้านสรีระวิทยาได้รับการตอบสนองแล้ว ความต้องการความปลอดภัย 
ได้แก่ ความต้องการความคุ้มครอง รวมถึงต้องการมีสุขภาพอนามัยที่สมบูรณ์ (ซึ่งเกี่ยวข้องกับการมีอาหาร 
ที่ถูกหลักอนามัย การมียารักษาโรค และการออกก าลังกาย) 

3) ความต้องการทางสังคม (S: Social Needs) เป็นความต้องการล าดับที่สาม 
เกิดขึ้นหลังจากที่ความต้องการความปลอดภัยที่ได้รับการตอบสนองแล้ว ในขั้นนี้จะเป็นการแสวงหา
ความรัก ความเป็นมิตร ต้องการสถานะทางสังคมที่เด่นเป็นศักดิ์ศรี และได้รับการยอมรับนับถือจาก
สังคม รวมถึงการมีความสัมพันธ์กับผู้อ่ืนในแวดวงของสังคมท่ีดีอีกด้วย 

4) ความต้องการส่วนบุคคล (P: Personal Needs) เป็นความต้องการขึ้นสูงสุด   
เป็นความต้องการที่จะบรรลุขั้นอัตตา หรือถือตนเองเป็นใหญ่ เป็นการแสวงหาความพอใจเพ่ือตนเอง 
ซึ่งเป็นอิสระ ปลอดภัย ต่อสิ่งที่ผู้อ่ืนคิดหรือกระท า ตัวอย่างความต้องการขั้นนี้ ได้แก่ ความภูมิใจ           
ในตนเอง ความส าเร็จในชีวิต ความสนุกสนาน ความมีอิสรภาพ และความผ่อนคลาย เป็นต้น 
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   2.3.4 ทฤษฎีการจูงใจของแม็คเคลลแลนด์ 
ทฤษฎีการจูงใจของแม็คเคลลแลนด์ (McClelland) ได้ยึดถือความเชื่อว่าความต้องการ

ของคนที่จะเป็นแรงจูงใจที่ส าคัญมี 3 ประการ คือ  1) ความต้องการประสบความส าเร็จ (Need for 
achievement หรือ nAch) 2) ความต้องการความรักความผูกพัน (Need for affiliation หรือ nAff)
และ 3) ความต้องการอ านาจบารมี (Need for power หรือ nPow)  

แม็คเคลลแลนด์ ได้ท าการวิจัยตามแนวความคิดของความต้องการทั้ง 3 ประการ 
ดังกล่าว และได้สรุปผลการวิจัยที่น่าสนใจไว้ดังนี้ (Mowen and Minor, 1998, p.167-168)  

1) บุคคลที่ต้องการประสบความส าเร็จสูง (nAch) จะแสวงหาแนวทางเพ่ือก้าวไปข้างหน้า              
จะใช้ความพยายามเพ่ือมุ่งไปสู่ความส าเร็จ และจะมีความรับผิดชอบในการแก้ปัญหาต่างๆ จากการ ศึกษา
ของแม็คเคลลแลนด์พบว่าร้อยละ 85 ของนักศึกษาที่มีความต้องการประสบผลส าเร็จสูง จะเข้าสู่
อาชีพที่ต้องการ ผู้มีความสามารถที่จะเผชิญกับความเสี่ยงและการตัดสินใจ และมีโอกาสที่ประสบ
ผลส าเร็จที่ยิ่งใหญ่ เช่น งานการจัดการธุรกิจ เป็นต้น 

2) บุคคลที่ต้องการความรักความผูกพันสูง (nAff) แม็คเคลลแลนด์ มองความต้องการนี้ 
คล้ายกับความต้องการระดับที่ 3 ของมาสโลว์ เขาได้สรุปผู้มีความต้องการทางด้านนี้ไว้ว่า พวกนี้           
ได้จัดล าดับความส าคัญของความต้องการที่อยากจะอยู่ร่วมกับผู้อ่ืน มากกว่าความต้องการเพ่ือความส าเร็จ  
ตัวอย่างเช่น จากการศึกษาโดยการทดลองการให้มีโอกาสเลือกผู้ช่วยในการท างานอย่างหนึ่งพบว่า
บุคคลที่ต้องการประสบผลส าเร็จสูง (nAch) จะเลือกผู้ช่วยที่มีคุณสมบัติแสดงถึงความสามารถเป็นส าคัญ 
ส่วนบุคคลที่ต้องการความรักความผูกพันสูง (nAff) จะเลือกเพ่ือนของเขามาเป็นผู้ช่วยร่วมงาน จะเห็น
ได้ชัดว่าบุคคลที่มีความต้องการความรัก ความผูกพันสูง จะตัดสินใจโดยยึดถือความสบายใจในการท างาน
มากกว่าที่จะยึดถือความส าเร็จของงาน 

3) บุคคลที่มีความต้องการอ านาจบารมีสูง (nPow) ซึ่งหมายถึง ความปรารถนา
อยากได้อ านาจบารมีเพ่ือน าไปใช้ควบคุมก ากับผู้อ่ืน บุคคลผู้ต้องการมีอ านาจบารมีสูงตามแนวความคิด
ของแม็คเคลลแลนด์ มีความต้องการอ านาจแยกเป็น 2 แนวทาง คือ ในทางบวกและในทางลบ 
   2.3.5 ทฤษฎีการจูงใจของแม็คไกร ์

แม็คไกร์ (McGuire) ได้พัฒนาระบบการจ าแนกประเภทของแรงจูงใจ ที่มีลักษณะชี้เฉพาะ
มากกว่าของมาสโลว์ แรงจูงใจทางด้านจิตวิทยาของแม็คไกร์ที่น ามาใช้ทางการตลาดมาก และท่ีส าคัญ 
ที่นักการตลาดควรทราบ มีดังนี ้(Hawkins, Best and Coney, 1998, p.369 - 372) 

1) ความต้องการความสอดคล้องกัน (Need for Consistency) เป็นความต้องการ
ของผู้บริโภคที่ต้องการให้ทุกด้านทุกส่วนของตนเองสอดคล้องกลมกลืนซึ่งกันและกัน ได้แก่ ทัศนคติ  
พฤติกรรมที่แสดงออกต่างๆ ความคิดเห็น ภาพลักษณ์เกี่ยวกับตนเอง (Self - images) และความคิดเห็น 
ของผู้อ่ืน เป็นต้น ซึ่งสิ่งต่างๆ ดังกล่าวนี้จะต้องไม่เกิดความขัดแย้งกัน นักการตลาดใช้แนวความคิดนี้ 
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ไปด าเนินงานการตลาดหลายทาง อย่างเช่น การจัดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) จะต้อง
จัดองค์ประกอบส่วนประสมให้สอดคล้องกลมกลืนกัน เช่น ตัวผลิตภัณฑ์ที ่ก าหนดต าแหน่งเป็น
ผลิตภัณฑ์ประเภทหรูหรา (Luxury Product) ด้วยการออกแบบที่สวยงาม บรรจุในกล่องราคาแพง 
จัดจ าหน่ายในช่องทางที่จ ากัด และท าการโฆษณาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายพิเศษโดยเฉพาะการก าหนดราคาขาย 
ก็จะต้องแพงเป็นพิเศษด้วย ไม่สมควรตั้งราคาที่เท่ากันหรือต่ ากว่าผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป มิฉะนั้นจะท า
ให้เกิดความไม่สอดคล้องกัน และอาจเป็นสาเหตุท าให้ผู้บริโภคปฏิเสธไม่ยอมซื้อผลิตภัณฑ์นั้นได้ 
ตัวอย่างเช่น นาฬิกาโอเมกา (Omega) เคยประสบกับปัญหานี้ เมื่อลดราคานาฬิกาโอเมกาลงในปี 
ค.ศ.1980 ท าให้บริษัทเกือบล้มละลายก่อนที่ผู้บริหารชุดใหม่จะเข้ามารื้อฟ้ืนเพ่ือให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ 
เดิมของตรา นอกจากนั้นการด าเนินงานการตลาดที่ไม่สอดคล้องกันอาจจะท าให้ผู้บริโภค เกิด
ความรู้สึกไม่สบายใจ เกิดความกังวลใจว่าตนเองตัดสินใจซื้อถูกหรือไม่ ซึ่งสภาพเช่นนี้มักจะเกิดขึ้น
เสมอหลังการซื้อเมื่อผู้บริโภคซื้อสินค้าราคาแพง และเป็นการตัดสินใจซื้อที่มีความส าคัญกับสภาพ
ทางจิตใจของผู้บริโภค ซึ่งทางจิตวิทยา เรียกว่า “Cognitive Dissonance” 

2) ความต้องการทราบเหตุผลที่เป็นที่มาของสิ่งต่างๆ (Need to Attribute Causation) 
เป็นความต้องการเพ่ือที่จะทราบว่าใคร หรืออะไรเป็นสาเหตุที่ท าให้สิ่งต่างๆ เกิดขึ้น และสิ่งที่เกิดขึ้น
นั้นจะเกิดผลในทางที่ดีหรือไม่ดีกับตัวเองหรือสิ่งอ่ืนๆ อย่างไร ความต้องการทราบสาเหตุเพ่ือน าไป
วินิจฉัยในสิ่งต่างๆ ท าให้เกิดทฤษฎีขึ้นมาทฤษฎีหนึ่ง เรียกว่า “ทฤษฎีการอ้างเหตุผล” (Attribution 
Theory) แนวความคิดนี้ท าให้เราเข้าใจว่า ท าไมการจัดท าข่าวสารโฆษณาเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอ 
จ าเป็นจะต้องใช้บุคคลที่น่าเชื่อถือมาอ้างอิงประกอบด้วย จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดความคล้อยตามยอมรับ 
จะเห็นได้ชัดว่าการใช้พนักงานขายให้ค าแนะน าผู้บริโภคเพ่ือจูงใจให้เกิดการซื้อ หรือการใช้ข่าวสาร
โฆษณาต่างๆ เพ่ือโน้มน้าวจิตใจผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะลดความเชื่อถือค าแนะน า เหล่านี้ (Discount 
the Advice) แต่ในทางตรงกันข้ามหากค าแนะน าเดียวกันนี้เป็นค าแนะน าจากเพ่ือนจะได้รับการยอมรับ
และเชื่อถือมากกว่า 

3) ความต้องการที่จะสามารถจ าแนกสิ่งต่างๆ ได้ (Need to Categorize) เป็น     
ความต้องการของทุกคน เพ่ือที่จะสามารถจ าแนกจัดองค์ประกอบข้อมูล และประสบการณ์ให้มี
ความหมายที่เข้าใจได้ และสามารถน ามาใช้ประโยชน์อย่างใดอย่างหนึ่งได้  ความสามารถเหล่านี้           
ถูกสร้างขึ้นและเก็บไว้ในสมอง ซึ่งสามารถน ามาใช้โดยผ่านกระบวนการข้อมูลดังกล่าวมาแล้ว เช่น  
เราใช้ราคาเป็นเครื่องมือในการจ าแนกความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ออกเป็นประเภทต่างๆ  รถยนต์
ราคาสูงกว่า 800,000 บาท กับรถยนต์ราคาต่ ากว่า 800,000 บาท อาจแสดงให้เห็นความแตกต่าง 
อันเกิดจากข้อมูลโดยใช้ระดับราคาเป็นเกณฑ์ในการแบ่ง บริษัทจ านวนมากก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ที่ 
99 บาท 199 บาท และ 499 บาท เป็นต้น เหตุผลส าคัญเพ่ือหลีกเลี่ยงการจัดเข้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ราคา 
100 บาท 200 บาท และ 500 บาท นั่นเอง 
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4) ความต้องการที่จะสามารถบอกความหมายโดยนัยได้ (Need for Cues) แรงจูงใจนี้ 
จะสะท้อนออกมาในรูปของความต้องการที่จะสามารถสังเกตเห็น สิ่งบอกเหตุหรือสัญลักษณ์ต่างๆ   
ในอันที่จะท าให้บอกความหมายโดยนัยว่าเรามีความคิดหรือความรู้สึกอย่างไร  ความประทับใจ 
(Impressions) ความรู้สึกต่างๆ (Feelings) และทัศนคติ (Attitudes) สิ่งเหล่านี้ถูกสร้างขึ้นมาภายในจิตใจ 
โดยการมองพฤติกรรมของตัวเราเอง และมองพฤติกรรมของผู้อ่ืน และสรุปเป็นความหมายโดยนัย 
(Drawing Inferences) เพ่ือแสดงความคิดออกมาว่า เรามีความรู้สึกและมีความคิดอย่างไร เช่น 
เสื้อผ้ามีบทบาทส าคัญที่แสดงให้เห็นถึงความหมายที่ซับซ้อนซ่อนเร้น (Subtle Meaning) ของ
ภาพลักษณ์ท่ีปรารถนา (Desired Image) และแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ของ ผู้บริโภคเป็นอย่างดี 
แนวความคิดของเสื้อผ้าที่สวมใส่ที่เป็นสัญลักษณ์แสดงความหมายมีความส าคัญต่อบริษัทอย่างมาก 
จนกระทั่งว่าบางบริษัทในประเทศสหรัฐอเมริกาได้ว่าจ้างบริษัทให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับการออกแบบ
เสื้อผ้า เพ่ือให้ผู้บริหารของบริษัทสวมใส่เป็นพิเศษ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ 
ที่พึงปรารถนาของบริษัท 

5) ต้องการความมีอิสรภาพ (Need for Independence) ความต้องการความมี
อิสรภาพหรือการปกครองตนเอง (Self - Government) เป็นคุณลักษณะของวัฒนธรรมของชาวอเมริกา 
แต่ดูเหมือนว่าเป็นลักษณะส่วนบุคคลที่ทุกชาติทุกภาษา และทุกวัฒนธรรมมีความต้องการนี้ เพียงแต่ว่า 
จะแตกต่างกันเฉพาะระดับของความมีอิสรภาพเท่านั้น คนชาวอเมริกาได้รับการฝึกอบรม สั่งสอน
ถ่ายทอดกันมาว่า ความมีอิสรภาพเป็นสิ่งที่ถูกต้องเหมาะสม รวมทั้งเป็นสิ่งจ าเป็นที่ทุกคนจะแสดงออก 
เพ่ือสนองความต้องการนี้ด้วย ในทางตรงกันข้ามบางประเทศ เช่น ประเทศญี่ปุ่นการสนองความต้องการ          
ในเรื่องนี้จะถูกคัดค้านไม่เห็นด้วย ในขณะที่การสนองความต้องการทางด้านความรักความผูกพัน 
(Need for Affiliation) จะได้รับการยอมรับจากสังคมมากกว่า ส าหรับคนไทยแม้ว่ามีความต้องการ
อิสรภาพ แต่วัฒนธรรมไทยและความเชื่อบางอย่างที่ได้รับการถ่ายทอดสั่งสอนกันมา เช่น สอนให้
เชื่อถือผู้ใหญ่ ผู้สูงอายุ เป็น  ”ตามหลังผู้ใหญ่หมาไม่กัด “ต้น จึงท าให้ระดับความต้องการในข้อนี้ลดลง 
นักการตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกา จะตอบสนองแรงจูงใจข้อนี้ด้วยการโฆษณาผลิตภัณฑ์ โดยใช้
ข้อความว่า “จงท าตามแนวคิดของคุณเอง” (Do your own thing) และ “จงเป็นตัวของตนเอง”   
(Be your own person) เป็นสิ่งดึงดูดใจในการโฆษณา 

6) ความต้องการสิ่งแปลกใหม่ (Need for Novel) เป็นความต้องการของทุกคนที่จะ
แสวงหาความแปลกใหม่ เพ่ือหลีกเลี่ยงความจ าเจและซ้ าซาก ซึ่งพฤติกรรมเช่นนี้นักการตลาดเรียกว่า 
“พฤติกรรมเพ่ือแสวงหาความหลากหลาย”  (Variety - seeking Behavior) และอาจกล่าวได้ว่าเป็น
เหตุผลส าคัญของการเปลี่ยนไปใช้ตราใหม่ (Brand Switching) ของผู้บริโภค หรือพฤติกรรมการซื้อ 
อย่างที่เรียกกันว่า “การซื้ออันเกิดจากแรงดลใจฉับพลัน” (Impulse Purchasing) ความต้องการ        
ในสิ่งแปลกใหม่  จะเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา นั่นคือ เมื่อไรก็ตามที่บุคคลอยู่ในสภาพแวดล้อม             
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ที่คงที่เหมือนเดิมนานๆ ก็จะท าให้เกิดความเบื่อหน่าย และอยากที่จะเปลี่ยนแปลงบรรยากาศบ้าง          
จะเห็นได้ว่า อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว (Travel Industry) จะท าการแบ่งส่วนตลาดการท่องเที่ยว   
ในวันหยุด (Vacation Market) ออกเป็นส่วนๆ เป็น  ”เพ่ือการผจญภัยการท่องเที่ยว “  (Adventure) 
“การท่องเที่ยวในวันหยุด” (Vacations) “การท่องเที่ยวเพื่อคลายเครียด” (Relaxing) เพื่อสนอง 
กลุ่มลูกค้าแต่ละกลุ่มที่มีความต้องการแปลกใหม่ไม่เหมือนกัน 

7) ความต้องการแสดงตนเองให้ประจักษ์ (Need for Self - expression) แรงจูงใจนี้
จะเกี่ยวข้องกับความต้องการเพ่ือแสดงความเป็นตนเอง ให้ผู้อ่ืนได้รับรู้ซึ่งจะออกมาในรูปการกระท า
บางอย่างที่สะท้อนให้เห็นความต้องการนี้ เพื่อแสดงให้เห็นว่าตนเองเป็นใครและต้องการจะให้  
เป็นอะไร ตัวอย่างการซื้อผลิตภัณฑ์หลายอย่างเสื้อผ้าและรถยนต์  เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภค
ได้แสดงตนเองต่อผู ้อื ่นเป็นอย่างดี เพราะผลิตภัณฑ์เหล่านี ้เป็นสัญลักษณ์ที ่แสดงความหมาย              
การใส่เสื ้อนอกผูกเนคไทหรือการนั่งรถเบนซ์ มีจุดมุ่งหมายมากกว่าเพื่อให้ร่างกายอบอุ่นหรือ
เพื่อเป็นยานพาหนะ เพราะแท้จริงแล้วเขาต้องการที่จะแสดงสถานภาพทางสังคม (Social Status) 
ให้สังคมยอมรับเขานั่นเอง 

8) ความต้องการเพ่ือป้องกันตัวเอง (Need for Ego - defense) ความต้องการ           
เพ่ือปกป้องคุ้มครองตนเองเป็นแรงจูงใจที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่ง  เมื่อไรก็ตามที่บุคคลถูกคุกคาม
ภาพลักษณ์ของตนเอง ก็จะเป็นแรงจูงใจให้บุคคลนั้นป้องกันภาพลักษณ์ของตนเอง (Self - image 
หรือ Self - concept) ด้วยการแสดงพฤติกรรมและทัศนคติบางอย่าง เพ่ือป้องกันผลิตภัณฑ์หลายอย่าง            
ที่สามารถช่วยป้องกันภาพลักษณ์แห่งตนได้ ผู้บริโภคที่มีความรู้สึกไม่มั่นคง เกรงว่าภาพลักษณ์            
ของตนเองจะสูญเสียไปในสายตาของผู้อ่ืนเพราะตนเองมองตนเองว่า เป็นคนทันสมัย มีรสนิยมสูง         
ในกรณีเช่นนี้ ผู้บริโภคก็จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีตราหรือยี่ห้อที่เป็นนิยมแพร่หลายและมีชื่อเสียงมาใช้ ทั้งนี้
เพ่ือป้องกันการซื้อผิดพลาด อันอาจท าให้ภาพลักษณ์ของตนเองเสียไปก็ได้ 

9) ความต้องการได้รับการเสริมแรง (Need for Reinforcement) เรามักจะได้รับ
แรงกระตุ้นให้กระท าบางสิ่งบางอย่างบ่อยๆ ด้วยเหตุผลเพราะว่าเราได้รับความพึงพอใจอันเป็นรางวัล 
(Reward) ในการกระท าเช่นนั้น ผลิตภัณฑ์หลายชนิดที่ผู้บริโภคซื้อมาใช้ที่ปรากฏให้เห็นต่อสายตา
สาธารณชน เช่น เสื้อผ้า เครื่องประดับ และเครื่องเฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวเหล่านี้   
จะขายได้มากน้อยเพียงไร ขึ้นอยู่กับว่าผู้ซื้อน าไปใช้ได้รับความพอใจอันเป็นตัวเสริมแรงให้เกิดการซื้อซ้ า 
และการบอกเล่าปากต่อปากในทางบวกมากน้อยเพียงไรด้วย บริษัทขายเครื่องเพชรใช้แรงจูงใจนี้ อาจ
เขียนข้อความโฆษณาว่า “เมื่อคุณเดินเข้าไปในห้อง เพ่ือนๆจะเข้ามาห้อมล้อมเพ่ือแสดงความตื่นเต้น
ร่วมกับคุณด้วนในทันที” หรือ “Enter a room and you are immediately surrounded by 
friends sharing your excitement.” 
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10) ความต้องการความรักความผูกพัน (Need for Affiliation) เป็นความต้องการ
ของบุคคลที่ปรารถนาอยากจะช่วยเหลือซึ่งกันและกัน เพ่ือสร้างความรักความผูกพันให้เกิดขึ้นกับผู้อ่ืน    
ที่เป็นสมาชิกกลุ่มสมาชิกมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อวิถีชีวิตของผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่ ดังนั้นการตัดสินใจซื้อ 
ของผู้บริโภคส่วนมากแล้ว จะขึ้นอยู่กับความต้องการเพ่ือธ ารงรักษาสัมพันธภาพกับผู้อ่ืน เพ่ือสร้าง
ความชื่นชมยินดีต่อกัน ด้วยเหตุดังกล่าวนักการตลาดจึงนิยมใช้แรงจูงใจด้านความรักความผูกพัน            
เป็นแนวคิดหลัก (Theme) ในการโฆษณา อย่างเช่น “ลูกๆ ของคุณจะรักคุณมากหากคุณซื้อตุ๊กตา  
ตัวนี้ไปฝาก” เป็นต้น 

11) ความต้องการยึดถือบุคคลอ่ืนที่ชื่นชอบเป็นตัวแบบ (Need for Modeling) 
ความต้องการลักษณะนี้จะสะท้อนให้บุคคลมีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมต่างๆ ไปตามรูปแบบของ
บุคคลอ่ืนที่ตนเองชื่อชอบ จึงเป็นแรงจูงใจให้ตนเองประพฤติปฏิบัติตาม เด็กๆ จะเรียนรู้รูปแบบ            
การบริโภคของพ่อแม่เป็นส าคัญ การยึดถือผู้อ่ืนเป็นต้นแบบเป็นวิธีการปรับตนเอง เพ่ือให้สามารถ  
เข้ากันได้กับ  ผู้อ่ืน ซึ่งจะเกิดขึ้นภายในกลุ่มอ้างอิง  (Reference Groups) เช่น กลุ่มนักกีฬา กลุ่มนักดนตรี 
และดาราภาพยนตร์ เป็นต้น นักการตลาดจึงนิยมใช้กลุ่มอ้างอิงเหล่านี้ที่ประสบผลส าเร็จเป็นขวัญใจ            
และเป็นที่ชื่นชมมาใช้เป็นพรีเซ็นเตอร์ เพ่ือโฆษณาผลิตภัณฑ์ต่างๆ เป็นต้น 
   2.3.6 การแบ่งประเภทแรงจูงใจ 

เสรี วงษ์มณฑา (2547, หน้า 112) กล่าวว่า การวางแผนการสื่อสารที่ดีต้องเข้าใจเหตุผล 
ซึ่งเกิดจากแรงจูงใจพ้ืนฐานของการซื้อสินค้า (Basic Motivation for Purchase Behavior) โดยมีปัจจัย   
ที่ส าคัญหลายประการ ดังนี้ 

1) แรงจูงใจที่เกิดจากสภาพอันไม่พึงพอใจ (Negative Motive) แบ่งเป็น 
1.1) ต้องการขจัดปัญหา (Problem Removal) ได้แก่ การหาสินค้าที่แก้ปัญหาได้ 

เช่น สบู่แก้สิวเพ่ือท าให้สิวหาย ครีมลดรอยย่นเพื่อลดรอยตีนกา เป็นต้น 
1.2) ต้องการหลบหลีกปัญหา (Problem Avoidance) ได้แก่ การหาสินค้าที่ช่วย 

ไม่ให้เกิดปัญหา เช่น รับประทานวิตามินเพ่ือไม่ให้ป่วย ออกก าลังกายเพ่ือไม่ให้อ่อนแอ ฝากเงินไว้         
ที่ธนาคารเพื่อไม่ให้ถูกปล้น 

1.3) ไม่พอใจสินค้าเดิม (Incomplete Satisfaction) ได้แก่ การมองหาสินค้าใหม่   
ที่ดีกว่า เช่น การเปลี่ยนรถ การเปลี่ยนโทรศัพท์มือถือที่สัญญาณดีกว่า การเปลี่ยนโทรทัศน์จากรุ่น         
จอโค้งเป็นจอแบน 

1.4) การแก้ความขัดแย้งจากสิ่งที่ชอบ แต่มีผลข้างเคียงที่ต้องการหลีกเลี ่ยง 
(Mixed - Approach Avoidance Conflict) ได้แก่ การมองหาสินค้าที่แก้ความขัดแย้งนั้น เช่น ต้องการ
หาน้ ายาขัดพ้ืนที่กลิ่นไม่ฉุน หาซุปไก่ท่ีไม่คาว หาไอศกรีมที่ทานแล้วไม่อ้วน และหาน้ าสลัดที่ไม่เพ่ิมแคลอรี่ 
เป็นต้น 
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1.5) สินค้าหมดตามปกติวิสัย (Normal Depletion) ได้แก่ การหาสินค้ามาทดแทน
สินค้าที่หมดไป เช่น ซื้อสบู่มาเพ่ิมเติม ซื้อน้ าปลามาแทนของเก่าที่หมดซื้อปากกใหม่เมื่อหมึกหมด เป็นต้น 

2)  แรงจูงใจเชิงบวก (Positive Motive) แบ่งเป็น 
2.1) ต้องการตอบสนองอารมณ์ (Sensory Gratification) ได้แก่ การมองหาสินค้า     

ที่ให้ความสุขกับตัวเอง เช่น โทรทัศน์ วีดีโอ คาราโอเกะ และเกมคอมพิวเตอร์ เป็นต้น 
 2.2) ต้องการที่จะเป็นคนฉลาด (Intellectual Stimulation) ได้แก่ การมองหา

สินค้าใหม่ที่สะท้อนความเป็นคนฉลาดซื้อฉลาดใช้การเลือกของที่ดีมาพัฒนาคุณภาพชีวิต เป็นต้น 
 2.3) ต้องการเป็นที่ยอมรับของสังคม (Social Approval) ได้แก่ การมองหาสินค้า   

ที่ท าให้ตัวเองโดดเด่น มีชื่อเสียง เป็นที่ชื่นชอบของผู้อื่น เป็นต้น 

ส่วน พิบูล ทีปะปาล (2534, หน้า 178) กล่าวว่า แรงจูงใจในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคมี  4 ประเภทที่ส าคัญ คือ 

1) แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product Buying Motives) ได้แก่ แรงจูงใจ
ที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคที่ต้องการซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง เพ่ือสนองความต้องการของตนให้ได้รับ
ความพอใจ และเนื่องจากสินค้าและบริการที่น ามาสนองความต้องการนั้นมีมากมาย แต่เงินที่จะน ามาซื้อ  
มีจ ากัด ผู้บริโภคจึงต้องตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งตามก าลังอ านาจซื้อ ซึ่งเรียกว่า แรงจูงใจ
ในการซื้อผลิตภัณฑ์ขั้นพ้ืนฐาน (Selective Buying Motive) ซึ่งแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ไม่ได้ 
สิ้นสุดเพียงแค่นี้ ผู้บริโภคต้องเผชิญกับการตัดสินใจในขั้นตอนของการเลือกสรรและแรงจูงใจ ในการซื้อ
ขั้นที่สองนี้เรียกว่า แรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ขั้นเลือกสรร 

2) แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจที่เกิดจาก
การพินิจพิจารณาของผู้ซื้ออย่างมีเหตุผลว่า  ท าไมจึงซื้อสินค้าชนิดนั้น ได้แก่ ความประหยัด 
(Economy) ประสิทธิภาพในการใช้ (Efficiency and Capacity) ความเชื่อถือได้ (Dependability) 
ความคงทนถาวร (Durability) ความสะดวกในการใช้ (Convince) 

3) แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (Emotional Buying Motives) เป็นแรงจูงใจซื้อที่ท าให้
ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งเป็นผลมาจากอารมณ์ มีดังนี้ การเอาอย่างแข่งดีกัน (Emulation) การต้องการ
เป็นจุดเด่น (Individuality) ต้องการอนุโลม คล้อยตามผู้อื่น (Conformity) ความต้องการความสะดวกสบาย 
(Comfort) ต้องการความส าราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) ความทะเยอทะยาน 
มักใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) 

4) แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า (Patronage Buying Motives) การซื้อ
สินค้าจากร้านค้าใดร้านค้าหนึ่งโดยเฉพาะถือว่าเป็นแรงจูงใจอย่างหนึ่ง  โดยมีเหตุผลดังต่อไปนี้ 
ให้บริการดีเป็นที่พอใจ (Satisfactory Services) ราคาย่อมเยา สมเหตุผล (Reasonable Prizes) 
อย่างท าเลที่ตั้งของร้านสะดวกในการไปซื้อ (Goods Access to Location) มีสินค้าให้เลือกได้หลาย
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อย่าง (Abundant of Assortments) ชื่อเสียงของร้าน (Goodwill of Image) ความเคยชินเกี่ยวกับ
นิสัยการซื้อ (Buying Habits)  

อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2549, หน้า 127) ได้กล่าวว่า การซื้อโดย       
มีสิ่งจูงใจ ประกอบด้วย 2 ประเภท คือ 

1) สิ่งจูงใจด้วยอารมณ์ (Emotional Motives) เป็นการซื้อด้วยลักษณะดังนี้ 
1.1) ซื้อโดยทันทีด้วยเหตุผลทางอารมณ ์เช่น เกิดจากการเลียนแบบดารายอดนิยม

ในดวงใจซึ่งใช้สบู่อาบน้ าลักษณ์ ก็เลยซื้อมาใช้ตามเพราะอยากสวยเหมือนดารา เป็นต้น 
1.2) เกิดความต้องการเด่นหรือเป็นเอกลักษณ์ เช่น ท าทรงผมให้แปลกสะดุดตา

ผู้อื่น ร้อยลูกปัดลงบนผม ท าสีผมหลายๆ สี เป็นต้น 
1.3) ต้องการความสะดวกสบาย เช่น ใช้เครื่องซักผ้าอัตโนมัติ ท าให้วันหยุดเป็น    

วันสบายไม่ต้องเหนื่อย เป็นต้น 
1.4) ต้องการตอบสนองความบันเทิงหรือพักผ่อน เช่น ซื้อโทรทัศน์ ซื้อแพ็กเกจ

ท่องเที่ยว เป็นต้น 
1.5) ต้องการการยอมรับ ความภูมิใจในความส าเร็จ เช่น ซื้อนาฬิกาต้องเป็นโรเล็กซ์

เพราะมีราคาสูง คนที่จะซื้อได้ต้องมีฐานะด ีมีหน้าที่การงานที่ดี เป็นต้น 
2) การซื้อโดยมีสิ่งจูงใจในแง่เหตุผล (Rational Motives) เป็นการซื้อด้วยลักษณะดังนี้ 

2.1) ค านึงถึงความประหยัด เช่น ซื้อผงซักฟอกกล่องใหญ่ เมื่อเปรียบเทียบราคา
กับปริมาณแล้วประหยัดกว่าซื้อเป็นขนาดเล็ก เป็นต้น 

2.2) ประสิทธิภาพ เช่น ผู้บริโภคนิยมใช้อะไหล่รถยนต์แท้มากกว่าของเทียม
เพราะมีประสิทธิภาพที่ดีกว่า ใช้ได้นาน ไม่ต้องซ่อม แม้ว่าจะมีราคาสูงกว่าก็ตาม 

2.3) คุณภาพของสินค้าและบริการ เช่น มีการรับประกันคุณภาพ 1 ปี มีบริการ
ติดตั้งฟรี หรือดูแลซ่อมบ ารุงให้ฟรี เป็นต้น 

2.4) ลักษณะการใช้งาน เช่น ต้องการเดินทางไปท างานให้ทันเวลา จึงเลือกซื้อบ้าน   
ที่อยู่ใกล้รถไฟฟ้า หรือซื้อบ้านขนาดใหญ่ที่มีพ้ืนที่รอบบ้านเพราะมีบุตรหลายคนจะได้วิ่งเล่นได้ 

แรงจูงใจหลายอย่างท่ีเกิดข้ึนกับผู้บริโภค ซึ่งหลายๆ สถานการณ์ท าให้เกิดการกระท า 
และหลายๆ สถานการณ์ก็สร้างความขัดแย้งในด้านแรงจูงใจขึ้นด้วย นักการตลาดสามารถวิเคราะห์
สถานการณ์ ผลของความขัดแย้งของแรงจูงใจ พร้อมกับจัดเตรียมแนวทางแก้ไขปัญหาความขัดแย้ง 
ไว้ล่วงหน้า ซึ่งความขัดแย้งทางด้านการจูงใจที่ส าคัญมี 3 ชนิด ดังนี้ (Hawkin, Best and Coney, 
2004, p.366) 

1) ความขัดแย้งของแรงจูงใจแบบบวก - บวก (Approach – Approach Motivational 
Conflict) ความขัดแย้งแบบนี้เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคต้องเลือกระหว่างสิ่งที่ปรารถนา 2 สิ่ง ความอยากได้
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สิ่งของทั้ง 2 สิ่งมีอย่างเท่าเทียมกัน จึงเกิดความขัดแย้งขึ้นในใจ เช่น ในช่วงวันหยุดหน้าร้อนมีการจัด
ท่องเที่ยวทะเลกับการไปปีนเขา ผู้บริโภคชอบทั้ง 2 กิจกรรมเท่า ๆ กัน จึงเกิดความขัดแย้งขึ้นในใจว่า
จะเลือกแบบไหนดี และท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มว่าจะหาข้อมูลและเหตุผลมาสนับสนุนเพ่ือลดความขัดแย้ง
ในการตัดสินใจ เช่น พบว่าถ้าไปปีนเขาในช่วงหน้าร้อนท าให้เสียเหงื่อมาก อาจจะท าให้ระบบการท างาน
ของร่างกายไม่ดี ขาดน้ าแล้วอาจช็อคได้ หรือหัวใจล้มเหลวได้ง่าย จึงเลือกไปทะเลจะดีกว่าการออกแบบ
โฆษณาช่วยลดปัญหาความขัดแย้งแบบบวก – บวก เป็น 2 แนวทางคือ โฆษณาสนับสนุนและ            
ให้ก าลังใจการตัดสินใจของเขาว่าคิดถูกต้องแล้ว เช่น มีผลวิจัยมายืนยัน หรือถ้าผู้บริโภคอยากซื้อ           
ทั้ง 2 สิ่ง แต่มีเงินจ ากัด อาจใช้กลยุทธ์ “ซื้อก่อนผ่อนทีหลัง” (Buy now pay later) ผู้บริโภคก็จะ
สามารถซื้อ 2 สิ่งได้พร้อมๆ กัน 

2) ความขัดแย้งของแรงจูงใจแบบบวก – ลบ (Approach – Avoidance Motivational 
Conflict) เป็นความขัดแย้งที่ผู้บริโภคเผชิญกับทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ ทั้งด้านบวกและด้านลบ 
คือมีความพอใจอยากได้อยากซื้อ แต่ก็กังวลกับปัญหาที่ตามมา เช่น พ่อแม่อยากซื้อของเล่นให้ลูก   
แต่กังวลใจเรื่องสารตะกั่วที่ติดมากับของเล่นจะส่งผลต่อพัฒนาการและสมองของลูก  ทางแก้ไขคือ 
ต้องผลิตของเล่นที่ปลอดจากสารตะกั่ว  การแก้ปัญหาความขัดแย้งของแรงจูงใจแบบ บวก-ลบ คือ 
พยายามชี้ให้ผู้บริโภคเห็นประโยชน์ส่วนที่เป็นบวก หรือจูงใจในด้านที่เป็นบวกกับ ผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด 
ในขณะเดียวกันก็ขจัดส่วนที่มากระทบในทางลบให้เหลือน้อยที่สุด 

3) ความขัดแย้งของแรงจูงใจแบบ ลบ – ลบ (Avoidance – Avoidance Motivational 
conflict) ผู้บริโภคต้องเกี่ยวข้องกับแรงจูงใจที่มีค่าเป็น ลบ ทั้ง 2 ทาง ซึ่งทางเลือกทั้ง 2 ทาง ไม่อยากเลือก
ทั้งคู่ ไม่รู้จะตัดสินใจอย่างไรดี เช่น เครื่องซักผ้าที่บ้านเสีย ไม่อยากซ่อม และก็ไม่อยากจ่ายเงินเพ่ือซื้อ
เครื่องใหม่ด้วย การโฆษณาจ าต้องใช้แรงจูงใจโดยชี้ให้เห็นว่าถ้าจ่ายเงินซื้อวันนี้คุ้มค่ากว่า เพราะ
ประหยัดเวลา ไม่ต้องซักผ้าด้วยมือ เวลาที่เหลือสามารถไปท าอย่างอ่ืนได้ ซึ่งเกิดประโยชน์มากกว่า 
เครื่องซักผ้ารุ่นใหม่ก็ประหยัดไฟและใช้ผงซักฟอกน้อย ระยะยาวจะคุ้มกว่าน าเครื่องเก่าไปซ่อม 
เพราะเครื่องเก่ากินไฟ และเม่ือซ่อมแล้วอายุการใช้งานอาจจะใช้ได้อีกไม่นานก็ต้องซ่อมใหม่ 
   กล่าวโดยสรุป การจูงใจจะเกิดขึ้นจากการมีสิ่งเร้าเข้ามากระทบต่อบุคคล สิ่งเร้าอาจเกิดจาก
ภายในตัวบุคคลหรืออาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้น 
ที่นักการตลาดใช้เครื่องมือทางการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ เมื่อไรก็ตามที่สิ่งเร้า
เป็นเหตุท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าสภาวะที่เป็นจริง (Actual State) กับสภาวะที่พึงปรารถนา         
อยากให้เป็น (Desired State) มีความแตกต่างกัน “ความจ าเป็นและความต้องการ” (Need and 
Want) ก็จะเกิดขึ้น และความจ าเป็นหรือความต้องการจะเป็นตัวคอยกระตุ้นเร่งเร้า ท าให้เกิดภาวะ
ความตึงเครียด (State of Tension) จนกลายเป็นแรงขับผลักดันให้บุคคลแสดงพฤติกรรมที่มุ่งไปสู่
เป้าหมาย เพ่ือลดความตึงเครียดนั้นให้ลดลงหรือหายไป นักการตลาดจึงต้องศึกษาถึงแรงจูงใจที่เกิดขึ้น
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ภายในตัวมนุษย์ โดยความจ าเป็นหรือความต้องการของมนุษย์ ประกอบด้วย ความต้องการทางร่างกาย 
และความต้องการด้านจิตวิทยาต่างๆ ซึ่งความต้องการเหล่านี้  ท าให้บุคคลเกิดแรงจูงใจที่จะหาสินค้า
หรือบริการมาบ าบัดความต้องการของตนที่จะเป็นจุดเริ่มต้นให้มนุษย์แสดงพฤติกรรมมากมายไม่มีที่สิ้นสุด 
นับตั้งแต่เกิดจนกระทั่งตาย ความต้องการของมนุษย์เป็นล าดับขั้น (Hierarchy of Needs) เปรียบเสมือน
ขั้นบันได ทั้งนี้นักจิตวิทยาได้พยายามจัดล าดับความต้องการของมนุษย์ไว้ต่างๆ กันมากมาย  แต่
แนวความคิดของมาสโลว์ได้แบ่งล าดับขั้นความต้องการของมนุษย์เป็น 5 ขั้น หรือ Maslow’s five - level 
hierarchy of needs ซึ่งได้รับความนิยมอย่างกว้างขวางและอ้างอิงถึงในทางวิชาการมากท่ีสุด ผู้วิจัย
จึงน ามาสนับสนุนกรอบแนวความคิดเพ่ือใช้ในการค้นหาค าตอบเกี่ยวกับ การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อ
ความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

2.4 ธุรกิจอสังหำริมทรัพย์ 
 

   ในศาสตร์ของอสังหาริมทรัพย์นั้น แต่ละสังคมก็ก าหนดแนวทางน าไปปฏิบัติต่างๆ กัน       
ในประเทศสังคมนิยม ที่ดินและทรัพย์สินอาคารทุกอย่างนั้นเป็นส่วนรวมของประเทศ ซึ่งเป็นหน้าที่
ของรัฐบาลจะต้องจัดหาที่ดินเพ่ือท ากิจกรรมต่างๆ และด าเนินการก่อสร้างอาคารข้ึนประชาชนมีหน้าที่ 
อยู่อาศัยโดยไม่ต้องจ่ายเงินตอบแทนหรือจะตอบแทนเพียงส่วนน้อย เช่น ในประเทศจีนรัฐเป็นผู้จัดการ 
ให้ประชาชนได้ค่าจ้างแรงงานมาจ่ายเป็นค่าเช่าอย่างถูกมาก ดังนั้นในประเทศสังคมนิยม ที่ดินจึงไม่มี
ราคาค่างวดที่จะซื้อขายและไม่เป็นสินค้าที่จะน ามาแลกเปลี่ยนกัน 
   ประเทศเสรีนิยม ปรัชญาทางการเมืองการปกครองต่างกันออกไป ของทุกสิ่งทุกอย่างเป็น
สินค้าที่จะสามารถแลกเปลี่ยนกันได้  มีราคาค่างวด ที่ดินและอาคารจึงถูกน ามาคิดเป็นสินค้า           
ที่แลกเปลี่ยนกันตามสภาพความต้องการของตลาด ราคาค่างวดจะขึ้นอยู่กับสภาพตลาดที่ผู้ซื้อและ
ผู้ขายได้ตกลงซึ่งกันและกัน 
   แม้แต่ในประเทศเสรีทุนนิยมก็เช่นกัน ถึงแม้ว่าอสังหาริมทรัพย์จะเป็นธุรกิจ และเป็นสินค้า
ที่แลกเปลี่ยนกันได้ซึ่งจะมีราคาค่างวดก็ตาม รัฐบาลเองก็จะต้องเข้ามายุ่งเก่ียว ในการจัดหาที่อยู่อาศัย
และที่ดินให้กับผู้ด้อยโอกาสหรือผู้มีรายได้น้อยของประเทศ เพ่ือจัดหาความจ าเป็นเบื้องต้นของชีวิต
ให้กับตัวเองหรือครอบครัว ซึ่งรัฐเห็นว่าถ้าปล่อยให้กลุ่มคนที่ด้อยโอกาสนี้จัดหาด้วยตนเอง            
เพียงประการเดียวแล้วคงจะไม่สามารถช่วยตนเอง และกลุ่มคนพวกนี้จะเกิดเป็นปัญหาของสังคม
อย่างต่อเนื่องและใหญ่ขึ้น จนกลายเป็นปัญหาส่วนรวมในที่สุด ดังนั้นรัฐจึงก้าวเข้ามาจัดหาความจ าเป็น
พ้ืนฐานในการด ารงชีพซึ่งเป็นหนึ่งในปัจจัย 4 ของการด ารงชีวิตและทุกประเทศที่มีการปกครอง           
แบบเสรีทุนนิยม จะจัดให้มีที่อยู่อาศัยโดยรัฐ ซึ่งเรียกว่า Public Housing จะจัดให้มากหรือน้อย 
ก็ขึ้นอยู่กับสภาพเศรษฐกิจทั่วไปของประชาชนแต่ละประเทศไป 
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   สิ่งที่น่าสังเกตในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์อีกประการหนึ่งก็คือ อาคารที่ปรากฏกันในสภาพ
อสังหาริมทรัพย์ทั่วไป ไม่ว่าจะเป็นประเทศสังคมนิยมหรือเสรีทุนนิยม ทุกแห่งทุกเมือง มีการก่อสร้าง
อาคารประเภทที่อยู่อาศัยกว่า 50 - 70% ของการก่อสร้างทุกประเภทเสมอ แสดงให้เห็นถึงความจ าเป็น
และความต้องการที่อยู่อาศัยของทุกแห่ง ซึ่งเป็นสิ่งก่อสร้างที่จ าเป็นพ้ืนฐานในการด ารงชีวิตของทุกๆ สังคม 
ดังนั้นเมื่อผู้พัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์กล่าวถึงธุรกิจประเภทนี้ก็อดไม่ได้จะหมายความถึงที่อยู่อาศัย
อันเป็นสิ่งที่ก่อสร้างที่ส าคัญในธุรกิจก่อสร้างอสังหาริมทรัพย์เสมอ 
   2.4.1 รูปแบบและความหมายของอสังหาริมทรัพย์ 

อสังหาริมทรัพย์ คือ ที่ดินกับสิ่งปลูกสร้าง สิ่งที่เจริญเติบโต หรือสิ่งที่น าเข้ามาเป็น
ส่วนประกอบของที่ดินผืนนั้นๆ ไว้ แต่พืชไร่ที่ต้องเก็บเกี่ยวตามฤดูกาลไม่ได้รวมอยู่ในค าจ ากัดความนี้
ด้วยในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์นี้จะเป็นการก่อสร้างอาคารบนที่ดินและอาคารนั้น  ก็จะใช้เพ่ือกิจกรรม
ต่างๆ กันแล้วแต่วัตถุประสงค์ แต่ในลักษณะของกิจกรรมในอาคารของอสังหาริมทรัพย์นั้นสามารถ
แบ่งแยกเป็นประเภทใหญ่ๆ ได้ 3 ประเภทคือ 

1) อสังหาริมทรัพย์เพื่อที่อยู่อาศัย 
 ในการใช้กิจกรรมเพ่ือที่อยู่อาศัยนี้ เป็นกิจกรรมที่มีการใช้มากท่ีสุดในการก่อสร้าง          

มีจ านวนไม่น้อยกว่า 50% ของการก่อสร้างทั้งหมด โดยเฉพาะในประเทศที่เริ่มจะมีการพัฒนาแล้ว
ประชาชนจะเริ่มมีรายได้ และอสังหาริมทรัพย์ที่ทุกคนจ าเป็นและต้องการเพ่ือการด ารงชีวิตอยู่  ก็คือ 
ที่อยู่อาศัย ในประเทศที่พัฒนาแล้วจะใช้ดรรชนีแสดงความเจริญการลงทุนภาคเอกชน ในประเทศ 
ด้วยตัวเลขยูนิตของที่อยู่อาศัยว่ามีการก่อสร้างที่อยู่อาศัยมากน้อยเพียงไร เมื่อเทียบกับความเติบโต
ของประเทศ ในอเมริกามีการก่อสร้างที่อยู่อาศัยปีละ 2.2 - 2.5% ล้านหน่วย ต่อประชากร 250 ล้านคน 
หรือประมาณ 1% ของจ านวนประชากรทั่วประเทศ ในขณะที่การเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจเติบโต   
3 - 4% และอัตราการเกิดประมาณ 1% ต่อปี ในประเทศญี่ปุ่นก็เช่นกันแม้การเพ่ิมประชากรจะเกือบ 
Zero Growth ก็ตาม แต่การสร้างบ้านใหม่ในญี่ปุ่น มีประมาณ 1.2 ล้านยูนิต ต่อประชากร 120 ล้านคน 
และสภาพการเจริญเติบโตของประชากร 1.6% ต่อปี สร้างบ้าน 50,000 ยูนิตต่อปี แต่ถึงแม้ว่าจะมี
จ านวนเปอร์เซ็นต์น้อยมาก เมื่อเทียบกับประเทศที่เจริญแล้วก็ตาม แต่พื้นที่การก่อสร้างก็สูงถึง 
ปีละ 12 ล้านตารางเมตร หรือ 60% ของการก่อสร้างทั้งประเทศ ดังนั้นเมื่อพูดถึงอสังหาริมทรัพย์           
ก็มักหมายถึงที่อยู่อาศัยเสมอไป 

2) อสังหาริมทรัพย์เพื่อการค้าพาณิชย์ 
 การก่อสร้างเพ่ือพาณิชยกรรมนับว่าเป็นการก่อสร้างที่มาเป็นอันดับสองรองจาก

ที่อยู่ศูนย์การค้า หอการค้าขนาดเล็ก เช่น ห้องแถว แม้กระทั่งเพ่ือธุรกิจสันทนการ และการท่องเที่ยว 
เช่น สวนสนุกหรือโรงแรม ก็เป็นอาคารเพ่ือพาณิชยกรรมทั้งสิ้น ซึ่งมักจะเป็นการก่อสร้างอยู่ในเขตเมือง
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และจะให้ผลตอบแทนในการลงทุนสูงสุดเมื่อเทียบกับอสังหาริมทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ มีการก่อสร้าง 
เพ่ือพาณิชยกรรมสูงถึง 9 ล้านตารางเมตร 

3) อสังหาริมทรัพย์เพื่ออุตสาหกรรม 
 ในประเทศที่ก าลังพัฒนาอย่างรวดเร็วมักจะมีการลงทุนเพ่ืออุตสาหกรรมในประเทศ

ต่างๆ มากมาย ทั้งอุตสาหกรรมหนัก อุตสาหกรรมเบา เช่น อิเล็กทรอนิกส์ หรือหัตถกรรม เป็นต้น 
อสังหาริมทรัพย์ประเภทนี้มีการก่อสร้างประมาณประมาณ 5-8% เช่นกัน จากการที่เราพิจารณา
อสังหาริมทรัพย์และที่อยู่อาศัย ในความหมายต่างๆ นี้ ท าให้เราสามารถจะแยกอสังหาริมทรัพย์
ออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ คือ 

3.1) Private Housing หรือ Private Sector ซึ่งหมายถึงการจัดหาก่อสร้าง
อสังหาริมทรัพย์หรือที่อยู่อาศัยโดยเอกชนเป็นเจ้าของเป็นนักพัฒนา การก่อสร้างก็จะมุ่งที่ธุรกิจการค้า
เป็นหลัก จะต้องมีการลงทุน ต้องมีก าไร และก็จะต้องสามารถขาดทุนได้ อสังหาริมทรัพย์หรือที่อยู่
อาศัยถูกก าหนดเป็นสินค้าประเภทหนึ่งที่จะต้องซื้อขายกันอยู่ในตลาด กลุ่มภาคเอกชนนี้มักจะเข้มแข็ง 
ในประเทศท่ีมีพ้ืนฐานเศรษฐกิจดีและเป็นประเทศเสรีนิยมทั้งหลาย เช่น อเมริกา ญี่ปุ่น เยอรมัน 

3.2) Public Sector ซึ่งหมายถึง การก่อสร้างอสังหาริมทรัพย์หรือที่อยู่อาศัย
โดย ภาครัฐ ซึ่งรัฐจะเป็นผู้จัดหาและก่อสร้างให้กับประชาชนทั่วไป ในประเทศสังคมนิยมหรือจัดหา            
ที่อยู่อาศัยให้แก่กลุ่มผู้ด้อยโอกาสหรือผู้มีรายได้น้อย เช่น ในประเทศอังกฤษซึ่งเป็นแม่บทของการจัด 
Public Housing และในประเทศไทยซึ่งเป็นหน้าที่ของการเคหะแห่งชาติ เป็นต้น 

 2.4.2 วัฎจักรอสังหาริมทรัพย์หรือที่อยู่อาศัย 
สิ่งก่อสร้างหรือที่อยู่อาศัยนั้น ถ้าจะเปรียบเทียบกับสิ่งมีชีวิตก็คงจะต้องมีลักษณะ

เหมือนกัน ของการเกิด แก่ เจ็บ ตาย ได้เช่นกัน ถ้าจะมองธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เป็นเพียงสินค้า เพ่ือขาย
อสังหาริมทรัพย์ก็จะเป็นเพียงสิ่งของชนิดหนึ่งที่ผลิตออกมาเพ่ือขายแล้วก็หมดไป ซ่ึงเป็นการมอง
อสังหาริมทรัพย์ในลักษณะของสินค้าที่ Static และในระยะเวลาสั้นๆ แต่ถ้าจะพิจารณาอสังหาริมทรัพย์
ในลักษณะของวงจรชีวิตของสิ่งก่อสร้างชนิดหนึ่ง ซึ่งจะมีอายุของวันที่จะต้องเสื่อมสลายก็เห็นจะเป็น       
วัฎจักรชีวิต ซึ่งจะต้องอยู่ในสภาพเกิด แก่ เจ็บ ตาย เช่นสิ่งมีชีวิตอ่ืนๆ เช่นกัน ในลักษณะเช่นนี้อาจจะ
แยกวัฎจักรอสังหาริมทรัพย์หรือที่อยู่อาศัยออกเป็น 8 วงจร คือ 

1) เกิดในสภาพของอสังหาริมทรัพย์ที่จะต้องมีที่ดินเป็นปัจจัยการผลิตพ้ืนฐาน
จะต้องม ีการคิดในการก่อสร้างหรือการลงทุนว่าจะก่อสร้างอาคารเพ่ือกิจกรรมอะไร ใหญ่เล็กแค่ไหน 
ให้เงินทุนแค่ไหน จะขายหรือไม่ ในราคาเท่าไร เมื่อไหร่จะคืนทุน มีก าไรหรือไม่ และควรลงทุนหรือไม่ 
ในระยะนี้ มีแต่ท่ีดิน และความคิดที่จะต้องวิเคราะห์วางแผนการลงทุน และก่อสร้างเป็นระยะที่ส าคัญ
มากว่า โครงการจะเกิดหรือไม่ เรียกระยะก่อนการสร้าง หรือ Preconstruction Period 
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2) ระยะเวลาก่อสร้าง เมื่อได้มีการคิดวิเคราะห์ มีการจัดการเรื่องเงินลงทุน และตกลง
ในโครงการแล้วจะอยู่ในระยะก่อสร้าง ในระยะนี้ก็มีความส าคัญยิ่งอีกระยะหนึ่ง ที่มีการใช้เงินซื้อของ
วัสดุอุปกรณ์ค่าแรงงาน ค่าด าเนินการอย่างมากมายในระยะเวลาก่อสร้างสั้นๆ ในระยะนี้ต้องมีการวาง
แผนการก่อสร้างและการใช้เงินให้สอดคล้องกันอย่างมีประสิทธิภาพ เป็นต้น 

3) ระยะต่อเติม ในระยะนี้ปรากฏว่าเกือบจะไม่มีโครงการอสังหาริมทรัพย์  หรือ           
ที่อยู่อาศัยใดไม่มีการต่อเติมหรือเปลี่ยนแปลงเลย บางโครงการจะมีการต่อเติมระหว่างการก่อสร้าง  
บางโครงการ หลังการก่อสร้างซึ่งเป็นที่อยู่อาศัย เมื่อเข้ามาอยู่แล้วหรือมีครอบครัวที่ใหญ่ขึ้น มีลูกมากขึ้น
ก็จะมีการต่อเติมห้องนอนเพ่ิมเติม หรือมีการดัดแปลงแก้ไขให้สอดคล้องกับความต้องการของแต่ละ
ช่วงเวลาเสมอ 

4) ระยะรักษาสภาพ ในระหว่างที่อสังหาริมทรัพย์ถูกใช้งานนั้นก็จะเก่าทรุดโทรมลง
ทั้งวัสดุอุปกรณ์ โครงสร้างสีสันก็จะใช้งานและเสื่อมถอยลงทุกขณะ ก็จะต้องมีการรักษาสภาพ อาทิ
เช่น ปรับปรุงทาสีซ่อมเล็กน้อย ให้อาคารนั้นคงสภาพการใช้งานเสมือนเดิม 

5) ระยะซ่อมแซม อสังหาริมทรัพย์ทั่วไปแล้วมีอายุคงนานกว่าสิ่งมีชีวิตอ่ืนๆ 
ระยะเวลาของชีวิตก็จะขึ้นอยู่กับวัสดุและวิธีการก่อสร้าง  ในระหว่างนี้เมื่อเกิดการเสื่อมสภาพ             
ก็จะต้องมีการซ่อมแซม จะมากหรือน้อยข้ึนกับความเสียหายที่เกิดขึ้นที่เนื่องด้วยเวลาผ่านไป 

6) ระยะเสื่อมสภาพ ในช่วงปลายของอสังหาริมทรัพย์มักจะต้องใช้เงินทอง
บ ารุงรักษาค่อนข้างมาก เนื่องด้วยในระยะนี้ถ้าเปรียบเทียบกับอายุของคนธรรมดาแล้ว ก็จะเสมือน
คนแก่ที่จะซ่อมแซมอย่างไรก็คงจะไม่มีสภาพเหมือนเดิมได้  การบ ารุงรักษาจะเป็นเพียงการประทัง
ระยะเวลา 

7) ระยะเสียสภาพ ในระยะนี้การจะบ ารุงรักษาให้คงสภาพ ให้ประทังเหมือนเดิม  
คงจะไม่สามารถประทังไว้ได้อีกต่อไป อสังหาริมทรัพย์หรือที่อยู่อาศัยจะเสียสภาพการใช้สอย เสียสภาพ
วัสดุอุปกรณ์ และเกือบจะใช้งานต่อไปไม่ได้อีก 

8) หมดสภาพ ในระยะนี้อสังหาริมทรัพย์จะหมดสภาพไป อาจจะหมดสภาพเพราะ
ความแก่เถ้า หรืออาจจะหมดสภาพเร็วขึ้นเพราะอุปัทวเหตุ เช่น น้ าท่วม แผ่นดินไหว เป็นต้น และ 
เมื่ออาคารหมดอายุแล้วก็จะเริ่มต้นขึ้นใหม่ในระยะแรกเกิด เป็นปรากฏการณ์ครบวงจรชีวิตหรือ           
วัฏจักรของอสังหาริมทรัพย์อีกเป็นรอบที่สอง 

ในสภาวะของวงจรชีวิตอสังหาริมทรัพย์หรือวัฎจักรนี้สามารถจะแยกเป็นลักษณะ
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับวงจรชีวิตออกเป็น 3 ลักษณะ คือ  

1) ระยะก่อนการก่อสร้าง (Preconstruction Period) ในระยะนี้เป็นระยะของ
การวางแผนการก่อสร้างและลงทุน เป็นระยะที่ต้องคิดต้องวิเคราะห์ ต้องส ารวจความต้องการ และตลาด      
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เป็นระยะที่ต้องการนักการวิเคราะห์ด้านตลาด การเงิน สถาปนิก วิศวกร มาช่วยสร้างโครงการ            
เป็นอย่างมาก ในระยะนี้ถ้าเป็นนักบริหารก็จะเป็นช่วงของการวางแผน 

2) ระยะระหว่างการก่อสร้าง (Construction Period) ในระยะนี้เป็นระยะที่จะต้อง
ใช้เทคนิควิธีของช่างก่อสร้าง และควบคุมการจ่ายเงินให้สอดคล้องกัน ในระยะนี้ค่อนข้างจะวิกฤต        
นักวางแผนระยะนี้มักจะใช้เครื่องมือตรวจสอบ ตรวจเช็คการใช้งานกับความก้าวหน้าของการก่อสร้าง 
ในรูปของ Bar Hart, Critical, Path Control และวิธีอ่ืนๆ 

3) ระยะเวลาหลังการก่อสร้าง (Post Construction Period) เป็นระยะเวลา               
ที่ก่อสร้างเสร็จแล้ว เริ่มงาน สรุปการขาย จัดการโอนกรรมสิทธิ์ และการบริหารหลังการก่อสร้าง 
รวมทั้งบ ารุงดูแลรักษา รักษาความปลอดภัยและอ่ืนๆ ในระยะนี้มีเวลายาวนานตั้งแต่อาคาร เสร็จสิ้น
จนกระทั่งหมดอายุลง ในอดีตนักพัฒนามิได้ให้ความส าคัญในการบริหารงานหลังการก่อสร้างเลย  
โดยหวังว่า เมื่อขายเสร็จก็หมดภาระ แต่ปรากฏอยู่เสมอว่าการให้บริการหลังการก่อสร้างนั้นเป็นธุรกิจ
อีกประเภทหนึ่งซึ่งให้ผลก าไรต่อผู้บริหารอยู่มาก ทั้งยังช่วยรักษาสภาพของอาคารให้คงทนถาวรอยู่ได้
ยาวนานกว่าจะปล่อยตามยถากรรม การให้บริการหลังก่อสร้างซึ่ ง เป็นที่นิยมกันมากขึ้น                    
ทั้งในต่างประเทศและประเทศไทย อาทิเช่น การเคหะแห่งชาติ เรียกว่า เคหบาล ถ้าเป็นอาคารชุด 
เรียกว่า นิติบุคคลอาคารชุด ซึ่งมีหน้าที่ดูแลทรัพย์สินส่วนกลางหลังการก่อสร้าง (กิตติพจน์ ศรีจันทรา, 
2552, หน้า 33) 
   2.4.3 ปัจจัยหลักท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัย  
   เมื่อกล่าวถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย โดยการศึกษารวบรวมแนวคิดและ
บทความของผู้เชี่ยวชาญและนักธุรกิจ เช่น บัณฑิต จุลาสัย (2547) วิทวัส รุ่งเรืองผล (2551) มี
ความเห็นตรงกันว่า ปัจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยมาจากการพิจารณาปัจจัยต่างๆ 
ได้แก่ 1) ท าเลที่ตั้ง (Location) 2) ราคา (Price) 3) คุณภาพของบ้านและโครงการ (Quality) 4) การออกแบบ
หรือพ้ืนที่ใช้สอย (Design / Function) และ 5) สภาพแวดล้อม (Environment) ดังนั้นจากข้อมูล             
ทีไ่ด้รวบรวมจากวรรณกรรมที่เกีย่วข้องสามารถสรุปได้ว่าการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยมีตัวแปรที่เกี่ยวข้อง คือ 

1) ท าเลที่ตั้ง จะพิจารณาถึงเส้นทางคมนาคมและการเข้าถึงต าแหน่งที่ตั้งโครงการ 
การเดินทางไปท างาน ระยะทางใกล้หรือไกลโรงเรียนบุตร และการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 

2) ราคา เมื่อกล่าวถึงราคา ผู้บริโภคจะหมายถึงความเหมาะสมของราคาขาย เมื่อ
เปรียบเทียบกับสินค้า อัตราดอกเบี้ยในการผ่อนช าระ เงื่อนไขในการผ่อนช าระกับสถาบันการเงิน 
เงื่อนไขในการผ่อนช าระดาวน์ วิทวัส รุ่งเรืองผล (บทที่ 1 ตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทย) กล่าวว่า ราคา
เป็นสิ่งส าคัญที่จะน ารายได้มาสู่ผู้ประกอบการ แต่ถ้าหากเกิดความผิดพลาดก็อาจท าให้เสียโอกาส 
ขณะที่ราคาถูกก าหนดไว้สูงไปจะท าให้สินค้าขายได้ช้าลง อาจมีผลไม่สามารถปิดโครงการได้ตามแผน
ที่ก าหนด การจะปรับลดราคาสินค้าลงมาก็จะกระทบต่อ ความมั่นใจและความรู้สึกของลูกค้า ลูกค้า
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เกิดความไม่มั่นใจหรือคิดว่าบริษัทขาดสภาพคล่อง หรือลดคุณภาพ มีผลท าให้ลูกค้าไม่กล้าตัดสินใจซื้อ 

ดังนั้นการก าหนดราคาของผู้ประกอบการควรจะก าหนดราคาจากความสามารถในการซื้อของลูกค้า  
(Customer Bare) จะท าให้มีความชัดเจนว่าลูกค้ามีความต้องการสินค้าประเภทใด มีความชัดเจน
อย่างไร เพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการได้อย่างเหมาะสม 

3) คุณภาพของบ้านและโครงการ เมื่อกล่าวถึงคุณภาพบ้าน ผู้บริโภคจะให้
ความส าคัญกับวัสดุที่ใช้ในการก่อร้าง วิธีการก่อสร้าง โครงสร้างอาคาร ตลอดจนความน่าเชื่อถือของ
บริษัท ความน่าเชื่อถือของผู้บริหาร และการรับประกันคุณภาพ 

4) การออกแบบหรือพ้ืนที่ใช้สอย เมื่อกล่าวถึงการออกแบบ ผู้บริโภคจะหมายถึง  
รูปทาง แบบ สไตล์ สุนทรียภาพ เทคนิคก่อสร้าง พ้ืนที่ใช้สอยภายในบ้าน จ านวนห้องนอน ห้องน้ า ที่จอดรถ 
อรรถประโยชน์ใช้สอยของบ้านต้องชักจูงให้ลูกค้ายอมรับและชื่นชอบการออกแบบ เพ่ือยอมรับและ
ตัดสินใจเลือกซื้อ 

5) สภาพแวดล้อม เมื่อกล่าวถึงสภาพแวดล้อม ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญเรื่อง 
ความปลอดภัยของชีวิตและทรัพย์สิน ความสุขสบาย เช่น สโมสร สิ่งอ านวยความสะดวกในโครงการ 
ชุมชน บริเวณสภาพแวดล้อมใกล้เคียง ผู้คนที่อยู่อาศัยแวดล้อม เป็นต้น 

6) เหตุผลอ่ืนๆ นอกเหนือเหตุผลที่กล่าวมาแล้ว นอกจากเหตุผลตัวแปรที่สนใจ
ศึกษาจ านวน 5 ตัวแปร บางครั้งการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค ก็มาจากเหตุผลในการซื้อ 
(Reasons to Buy) ของแต่ละบุคคล ได้แก่  เริ่มต้นสร้างครอบครัว (Starting a Family) การลงทุน 
(Investment) การจ้างงานระยะยาว (Long Term Job) มีความภาคภูมิใจในการเป็นเจ้าของ (Pride 
of Ownership) คุณค่าของชุมชนและบริเวณใกล้เคียง (It’s Good For Your Neighborhood and 
Community) พ้ืนที่พักอาศัยเพ่ิมมากขึ้น (More Space) ชื่นชมและเห็นค่า (Appreciate) การลดลง
ของดอกเบี้ยเงินกู้ (Reverse Montages) และป้องกันเงินเฟ้อ (Advantage From Inflation) 
 

2.5 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

   งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
บ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานคร” ได้แก่ 
   เพ็ญประภา ทาใจ และไกรชิต  สุตะเมือง (2556, บทคัดย่อ) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยการตลาด
เชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ เขต
ปริมณฑล” ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุ 31 - 45 ปี  มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/พนักงานธนาคาร รายได้ 45,001 – 50,000 
บาท ระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีสถานภาพสมรส สมมติฐานที่ 1 พบว่า เพศ อายุ อาชีพ รายได้ 
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และการศึกษาที่แตกต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยว สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยทางการตลาด
เชิงบูรณาการ ประกอบไปด้วย การโฆษณาการประชาสัมพันธ์ โปรโมชั่น และกระบวนการขายมีความสัมพันธ์
ต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวอย่างมีนัยส าคัญ สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยอ่ืนๆ ที่ประกอบไปด้วย ภาพลักษณ์
สินค้า ความภักดีต่อสินค้า ความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวอย่างมีนัยส าคัญ 
   ภัฐฬเดช มาเจริญ (2555, บทคัดย่อ) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อบ้าน
จัดสรรของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น” ใช้วิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยการใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือสุ่มตัวอย่างจากประชากรในจังหวัดขอนแก่น จ านวน 219 ราย ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 31 - 40 ปี มีอาชีพค้าขาย ท าธุรกิจส่วนตัว หรือเจ้าของกิจการ มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีสูงสุด สมรสแล้ว มีรายได้เฉลี่ยภายในครัวเรือน 60,001 ถึง 100,000 บาท 2) มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อบ้านราคา 3,500,001 ถึง 4,500,000 บาท และบุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือก
ซื้อบ้านมากที่สุดคือ ครอบครัว ช่องทาง ในการรับรู้ข้อมูลได้จากสื่อสิ่งพิมพ์มากที่สุด และ 3) ปัจจัย  
ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อบ้านของผู้บริโภค คือ ผลิตภัณฑ์ มีระดับมากที่สุด ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix Theory หรือ 4P’s) และยังให้ความส าคัญในด้าน        
การให้บริการในระดับนัยส าคัญมาก 
   คุณากร ภัทรภิญโญพงศ์ (2554, บทคัดย่อ) ศึกษาวิจัยเรื่องการวางแผนการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการ บริษัท เอเชี่ยน พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) ใช้วิธีการศึกษาวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In - Depth Interview) ผู้บริหารและพนักงานที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการวางแผนการสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการของบริษัท เอเชี่ยน พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) จ านวน 6 ท่าน 
ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของบริษัทฯ มีการค านึงถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาดมีอยู่ 2 ปัจจัย โดยปัจจัยภายนอก คือ กลุ่มเป้าหมาย เพราะ
จะได้ทราบว่ากลุ่มเป้าหมายที่จะสื่อสารเป็นใคร และเป็นกลุ่มเป้าหมายแบบใด และปัจจัยภายใน           
ที่ทางบริษัทฯ ค านึงถึง คือ งบประมาณ โดยงบประมาณจะมาจากยอดขายที่จะขายโครงการต่างๆ  
ในปีนั้นของทางบริษัทฯ 2) การวางแผนการตลาดเชิงบูรณาการของบริษัทฯ พบว่า บริษัทฯ ได้มี     
การวางแผนอย่างเป็นขั้นตอน ในการสื่อสารการตลาด มีการด าเนินการวางแผน 6 ขั้นตอน คือ ก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย ก าหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร การสร้างข่าวสารที่มีประสิทธิภาพ การเลือก
ช่องทาง การสื่อสาร ก าหนดงบประมาณ และการวัดประเมินผล และ 3) ประเภทและการใช้เครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการประเภทต่างๆ พบว่า จากกรณีศึกษาของโครงการ Rhythm สาทร, 
Rhythm สุขุมวิท, Rhythm พหลฯ - อารีย์ ทั้ง 3 โครงการ ได้เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
มีดังนี้ คือ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าวสาร การขายโดยบุคคล 
การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรมพิเศษ 
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   ประไพ แสงประสิทธิ์ (2554, บทคัดย่อ) ศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์การตลาด โครงการบ้าน
เดี่ยวระดับบนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใช้วิธีการศึกษาเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์ 
ผู้ประกอบการ ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การตลาดควรเน้นความแตกต่าง ของสินค้า คุณภาพสินค้า 
และท าเลที่ตั้งโครงการ การจัดกิจกรรมทางการตลาดที่โครงการ และการออกบูธที่ห้างสรรพสินค้า  
จัดเป็นช่องทางการจ าหน่ายที่ได้ผล ไม่เน้นการใช้ การส่งเสริมการขาย วางต าแหน่งทางการตลาดของ
สินค้าด้วยการสร้างความภาคภูมิใจ และการเป็นรางวัลแห่งความส าเร็จในชีวิต ควรท าวิจัยก่อนลงมือ
พัฒนาโครงการเพื่อผลักดัน ให้ประสบความส าเร็จในด้านยอดขาย 
   สุมาลี มศพรวิชัย และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2554, บทคัดย่อ) ศึกษาวิจัยเรื่องการตัดสินใจ
ซื้อบ้านเดี่ยวของเจ้าของบ้านในจังหวัดนนทบุรี” ใช้วิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถาม เป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 30 - 40 ปี              
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพสมรส มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า  30,000 บาท อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
รายได้ และอาชีพที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อบ้านเดี่ยวในจังหวัดนนทบุรี สมมติฐานที่ 2 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์, ราคา, การส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อบ้านเดี่ยวในจังหวัดนนทบุรี สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม ได้แก่ วัฒนธรรม
พ้ืนฐาน และวัฒนธรรมย่อย และจิตวิทยาการจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อบ้านเดี่ยวในจังหวัด
นนทบุรี 
   พิเชษฐ์ ทรงณัฎฐพจน์ (2553, บทคัดย่อ) ศึกษาวิจัยเรื่องการศึกษาวิเคราะห์ และประเมิน
สื่อโฆษณาอสังหาริมทรัพย์ประเภทกลางแจ้งเทียบกับสื่อใหม่ที่มีผลต่อยอดผู้สนใจโครงการบ้าน
จัดสรรใช้วิธีการศึกษาเชิงปริมาณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้สนใจเข้าเยี่ยมชมโครงการรวมถึงผู้ตัดสินใจซื้อ
ทั้ง 2 โครงการ ส่วนใหญ่เลือกท่ีจะใช้สื่อกลางแจ้งแต่เป็นประเภทบิลบอร์ด เป็นข้อมูลในการตัดสินใจ
เข้าเยี่ยมชมโครงการมากกว่าสื่อใหม่ 
   อภิชาติ กิจเจริญไชย (2553, บทคัดย่อ) ศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์การตลาด การตัดสินใจ  
บนปัจจัยสินค้าและราคาส าหรับโครงการบ้านเดี่ยวระดับปานกลางแถบชานเมืองกรุงเทพมหานคร   
ใช้วิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยการใช้แบบสอบถาม และการสัมภาษณ์ด าเนินการ
กับผู้ประกอบการ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้งสัมพันธ์ กับราคา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
บ้านเดี่ยวราคาปานกลางแถบชานเมืองกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01      
ขณะที่คุณภาพบ้าน การออกแบบบ้าน และสภาพแวดล้อมของโครงการบ้านเดี่ยวราคาปานกลาง              
เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   สุนีย์ เจษฎาวรางกูล และคณะ (2552, บทคัดย่อ) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อบ้านทาวน์เฮ้าส์ในโครงการ บริษัท วังทองกรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
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เป็นแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อบ้านทาวน์เฮ้าส์ในโครงการบริษัท วังทองกรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ 
ด้านราคา อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด อยู่ในระดับ
ปานกลาง 2) ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ
บ้านทาวน์เฮ้าส์ในโครงการ บริษัท วังทองกรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05           
ส่วนเพศ สถานภาพสมรส รายได้ของครอบครัวต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว ไม่มีความสัมพันธ์ 
ต่อการตัดสินใจซื้อบ้านทาวน์เฮ้าส์ในโครงการบริษัท วังทองกรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) และ 3) ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านกระบวนการกับการตัดสินใจซื้อบ้านทาวน์เฮ้าส์ในโครงการบริษัท วังทองกรุ๊ป จ ากัด 
(มหาชน)  มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง          
การจัดจ าหน่าย สถานที่ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด บุคลากร และด้านสภาพแวดล้อมกับการ
ตัดสินใจซื้อบ้านทาวน์เฮ้าส์ในโครงการบริษัท วังทองกรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
   อ าพัน ทองเส็ม (2552, บทคัดย่อ) ศึกษาวิจัยเรื่องการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวในโครงการบ้าน 
จัดสรรของผู้บริโภคในกลุ่มบริษัท กฤษณา และ ณุศาศิริ ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมการตลาด  
ด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวในโครงการบ้านจัดสรรของผู้บริโภค
ในกลุ่ม บริษัท กฤษณาและณุศาศิริ 
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินงำนวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจัย       
เชิงส ารวจ (Survey Research) ใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) และการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-depth Interview) ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามขั้นตอน ดังนี้ 
 3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติและน าเสนอรายงาน
ในรูปแบบตารางประกอบความเรียง และเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In - depth Interview) โดยวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยการสังเคราะห์ 
 

3.2 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่มีความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล แต่เนื่องจากมีประชากรที่สนใจซื้อบ้านเดี่ยวภายในระยะเวลาไม่เกิน      
3 ปี มีไม่แน่นอน ซึ่งท าให้ไม่ทราบจ านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่แน่นอน 
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 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน โดยผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนที่แท้จริง 
จึงได้ใช้สูตรการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบขนาดของประชากร โดยก าหนดความเชื่อมั่น 95% 
ความผิดพลาดไม่เกิน 5% (กัลยา วานิชย์บัญชา 2542, หน้า 74) 
 
 เมื่อ  n    แทน    ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
  B    แทน    ระดับความคลาดเคลื่อน  
  Z    แทน    Z score ขึ้นอยู่กับระดับความเชื่อมั่น  
  p  แทน  ความน่าจะเป็นของประชากร  
  q  แทน  1 – p 
 
 ในทางปฏิบัติเรานิยมใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น Z = 1.96 (นราศรี ไววนิชกุล 
และ ชูศักดิ์ อุดมศรี, 2543, หน้า 102) ในกรณีไม่ทราบค่า แต่เนื่องจากจะมีค่าสูงสุดเมื่อ P = 0.5              
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2542, หน้า 74) 

  จากสูตร       
     

       

 ที่ระดับค่าความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น Z = 1.96 และก าหนดให้ B = 0.05 
 

  ดังนั้น      
                   

          = 385  

 
 จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 385 คน โดยเพ่ิมจ านวนตัวอย่าง ร้อยละ 4 
เท่ากับ 15 คน ดังนั้นจึงรวมขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเท่ากับ 400 คน 
 วิธีกำรคัดเลือกตัวอย่ำง  
 ผู้วิจัยได้ใช้หลักการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกพ้ืนที่
เจาะจง เพ่ือเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกสถานที่ที่มีการจัดแสดงสินค้าเกี่ยวกับการตกแต่งบ้าน และ
ใช้ข้อค าถามในการคัดเลือกเฉพาะผู้ที่วางแผนซื้อบ้านเดี่ยวไม่เกิน 3 ปี เท่านั้น 
 3.2.3 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 วิธีกำรคัดเลือกตัวอย่ำง  
 ผู้วิจัยได้ใช้หลักการเลือกตัวอย่างแบบก้อนหิมะ (Snowball Sampling) หรือแบบลูกโซ่ 
(Chain Sampling) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In - depth Interview) 
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กับนักวิชาการด้านอสังหาริมทรัพย์ จ านวน 3 คน เป็นบุคคลที่มีประสบการณ์เกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์
ในประเทศไทย นักวางแผนการสื่อสารการตลาดด้านอสังหาริมทรัพย์ จ านวน 3 คน เป็นบุคคลที่มี
ประสบการณ์ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดด้านอสังหาริมทรัพย์มาเป็นระยะเวลานาน และ
ผู้บริโภคที่มีความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ภายในระยะเวลา1 – 3 ปี จ านวน 3 คน โดยมีรายชื่อผู้ให้ข้อมูลหลัก 
(Key Informants) จ านวนทั้งหมด 9 ท่าน ดังนี้ 
 1) ดร.มงคล อัศวดิลกฤทธิ์ (นักวิชาการด้านอสังหาริมทรัพย์) 
 2) คุณตฤณกร สิรนันท์เดชา (นักวิชาการด้านอสังหาริมทรัพย์) 
 3) คุณธนกร เจริญกิตติวุฒิ (นักวิชาการด้านอสังหาริมทรัพย์) 
 4) คุณภัสราวรรณ กุลจันทร์ (นักวางแผนการตลาดด้านอสังหาริมทรัพย์) 
 5) คุณดวงเดือน โคตุทา (นักวางแผนการตลาดด้านอสังหาริมทรัพย์) 
 6) คุณทันสมัย พลไกร (นักวางแผนการตลาดด้านอสังหาริมทรัพย์) 
 7) คุณนพวรรณ สู่เสรีด ารง (ผู้บริโภค) 
 8) คุณชัชวัลล (ผู้บริโภค) 
 9) คุณวัฒนาชัย กาลึกสม (ผู้บริโภค) 
 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

 3.3.1 ลักษณะของเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่สร้างขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 
4 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปด้านที่อยู่อาศัย เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed - ended 
Questionnaire) จ านวน 8 ข้อค าถาม โดยลักษณะค าถามจะเป็นแบบค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple 
Choices Question) และให้เลือกตอบข้อที่ตรงกับผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด จ านวน 1 ข้อ โดย
แต่ละข้อได้ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทต่างๆ ดังนี้ 

1) ท่านมีความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวภายใน 1 - 3 ปีหรือไม่ เป็นระดับการวัดข้อมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

2) รูปแบบที่อยู่อาศัยของท่านในปัจจุบัน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

3) ลักษณะที่อยู่อาศัยของท่านในปัจจุบัน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
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4) สาเหตุที่ท่านมีความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

5) ระดับราคาของบ้านเดี่ยวที่ท่านเลือกซื้อ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) 

6) ผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจของท่าน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

7) ปัจจัยใดที่มีส่วนในการตัดสินใจเลือกซื้อบ้านเดี่ยวของท่าน เป็นระดับการวัดข้อมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

8) ก่อนตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยว ท่านเปรียบเทียบโครงการอ่ืนๆ หรือไม่ เป็นระดับการวัด
ข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed - 
ended Questionnaire) จ านวน 9 ข้อค าถาม โดยลักษณะค าถามจะเป็นแบบค าตอบหลายตัวเลือก 
(Multiple Choices Question) และให้เลือกตอบข้อที่ตรงกับผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด จ านวน 
1 ข้อ โดยแต่ละข้อได้ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทต่างๆ ดังนี้ 

1) เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
2) อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
3) สถานภาพครอบครัว เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
4) จ านวนสมาชิกทั้งหมดในครอบครัว เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 

(Ordinal Scale) 
5) ท่านมีบุตร/ธิดาหรือไม่ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
6) ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
7) ภูมิล าเนาตามบัตรประชาชน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) 
8) อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
9) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 

 ส่วนที่ 3 การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การสื่ อสาร 
ณ จุดขาย การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์ และการขายโดยพนักงาน เป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Close - ended Question) โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวัด
แบบ Likert Scale มี 5 ระดับ 
 ส่วนที่ 4 ความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ได้แก่ ความต้องการทางด้านร่างกาย ความต้องการ
ความมั่นคงและปลอดภัย ความต้องการด้านสังคม ความต้องการการได้รับการยกย่อง สรรเสริญ และ
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ความต้องการความส าเร็จสมหวังในชีวิต เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed - ended 
Questionnaire) โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวัดแบบ 
Likert Scale มี 5 ระดับ 
 ในส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 นั้น มีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
 ระดับ 5 ระดับมากท่ีสุด 
 ระดับ 4 ระดับมาก 
 ระดับ 3 ระดับปานกลาง 
 ระดับ 2 ระดับน้อย 
 ระดับ 1 ระดับน้อยที่สุด 
 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึ่งผลจากการค านวณโดยใช้สูตรการค านวณ
ความกว้างของอัตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2537, หน้า 29) 
 

  จากสูตร  ความกว้างของอัตรภาคชั้น  =  
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น 
    

        =  
5 – 1

5
        = 0.8 

   

 เกณฑ์การประเมินผลดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นระดับมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.21 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นระดับมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นระดับน้อย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นระดับน้อยที่สุด 
 3.3.2 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยมี
ขั้นตอนการสร้างดังนี้ 

1) ศึกษาเอกสาร แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับด้านประชากรศาสตร์ การสื่อสาร
การตลาด และความสนใจซื้อ เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2) ศึกษางานวิจัย เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ 
3) ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ 
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4) น าข้อมูลจากข้อ 1 - 3 มาสร้างแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์โดยอาศัยกรอบ
แนวคิดที่เก่ียวข้องด้านประชากรศาสตร์ การสื่อสารการตลาด ตลอดจนความสนใจซื้อ 

5) น าแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ที่สร้างเสร็จเรียบร้อยแล้วเสนออาจารย์ที่
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบและให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุง เพ่ือให้ได้ข้อค าถามที่
มีข้อความตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

6) น าแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์มาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของ
อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 

7) น าแบบสอบถามที่แก้ไขเสนอผู้เชี่ยวชาญเพ่ีอตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม
เนื้อหา (Content Validity) และตรวจสอบความถูกต้องของภาษา โดยมีรายนามผู้เชี่ยวชาญดังนี้ 

7.1)  ดร. ธารทิพย์ พจน์สุภาพ 
7.2) ดร. นารี วงศ์เลิศคุณากร 
7.3) ดร. ชัยยง ชัยเจริญทวีกิจ 
7.4) ดร. นพพร บัวอินทร์  
7.5) ดร. ศีลจิต อินทรพงษ์ 

8) น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
     

3.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน ามาวิเคราะห์ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
 3.4.1 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Source) ได้จากการศึกษาค้นคว้ารวบรวมข้อมูล
จากหนังสือทางวิชาการ บทความ อินเทอร์เน็ต สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 3.4.2 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Source) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด ซึ่งจะเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง และจากการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก ซึ่งจะเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 9 คน โดยมีขั้นตอนการด าเนินการ ดังนี้ 

1) ผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด 
2) น าแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแล้ว ไปขอความร่วมมือจากกลุ่มผู้บริโภคตามที่

ก าหนด ซึ่งผู้วิจัยได้ชี้แจงให้กลุ่มตัวอย่างเข้าใจวัตถุประสงค์ และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามก่อนให้
ผู้ตอบแบบสอบถามเริ่มต้นท า โดยท าการเก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเอง และได้จากการใช้
แบบสัมภาษณ์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 9 ท่าน ทั้งนี้การสัมภาษณ์ดังกล่าว            
มีการเตรียมประเด็นสัมภาษณ์ที่สัมพันธ์กับเรื่องที่จะศึกษาตามแบบสัมภาษณ์ที่สร้างไว้ โดยผู้วิจัย
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ด าเนินการสัมภาษณ์ด้วยตนเองพร้อมการอัดเทปเสียงตลอดการสัมภาษณ์ ซึ่งมีการขออนุญาตผู้ให้ 
ข้อมูลหลักก่อนทุกครั้ง 
 

3.5 กำรจัดกระท ำและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 3.5.1 การจัดกระท าข้อมูลเชิงปริมาณ 
1) การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้รับทั้งหมดมาตรวจสอบ

ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก  
2) น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณ์แล้ว มาลงรหัส (Coding) ในแบบ ลงรหัส

ส าหรับประมวลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ 
3) การประมวลผลข้อมูล (Processing) น าข้อมูลที่ได้ลงรหัสแล้วมาบันทึกลงใน

เครื่องคอมพิวเตอร์ เพ่ือท าการวิเคราะห์และท าการประมวลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
 3.5.2 การจัดกระท าข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 เป็นการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของผลการวิเคราะห์ ทั้งนี้ การตรวจสอบข้อมูล        
ในงานวิจัยนี้ คือ การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation) (สุภางค์ จันทวานิช, 2553)  ซึ่ง
จะครอบคลุมถึงหลักการ 3 ด้าน ได้แก่ การตรวจสอบเพ่ือหาความเชื่อถือได้ของข้อมูล การตรวจสอบ
เพ่ือดูความครบถ้วนและคุณภาพของข้อมูล ซึ่งอาศัยหลักการ คือ เก็บข้อมูลจากแหล่งที่ต่างกัน          
(Data Triangulation) และใช้วิธีการผสมผสานหลายวิธี (Methodological Triangulation) แล้ว       
น าข้อมูลมาตรวจสอบหาความเชื่อถือได้ของข้อมูล  
 3.5.3 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1) สถิติเชิงพรรณนา เป็นสถิติพ้ืนฐานที่ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage), ค่าเฉลี่ย (Mean), ค่าฐานนิยม (Mode), ค่ามัธยฐาน 
(Median), ค่าความแปรปรวน (Variance) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นต้น 
 1.1) ค่าร้อยละ (Percentage) โดยใช้สูตร (เตือนจิตต์ จิตต์อารี, 2542, หน้า 236) 

   
  
 
      

         

    เมื่อ       แทน  ค่าร้อยละ  

      แทน  ความถี่ในการปรากฏของข้อมูล 

     แทน  ค่าของข้อมูลหรือคะแนน 
     แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
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 1.2) ค่าเฉลี่ย (Mean) โดยใช้สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2542, หน้า 48) 

    
  

 
 

   เมื่อ           แทน  ค่าเฉลี่ย 

          แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

      แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 1.3) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2542, หน้า 48) 

       
           

      
 

    

 เมื่อ      แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตัวอย่าง 

        แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 

         แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวก าลังสอง 

    แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 1.4) สถิติส าหรับวิเคราะห์คุณภาพแบบสอบถาม  
 1.4.1) การหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถาม 
ที่ทางผู้วิจัยสร้างขึ้นเสนอผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือท าให้การตรวจสอบถูกต้อง ซึ่งให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณา
เนื้อหาของค าถามแต่ละข้อว่าสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการศึกษามากน้อยเพียงใด 
 ให้คะแนน  +1  หมายถึง  แน่ใจว่าค าถามในแบบสอบถามตรงตามวัตถุประสงค์ 
 ให้คะแนน   0  หมายถึง  ไม่แน่ใจว่าค าถามในแบบสอบถามตรงตามวัตถุประสงค์ 
 ให้คะแนน  -1  หมายถึง  แน่ใจว่าค าถามในแบบสอบถามไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ 
   แล้วน าข้อมูลที่ได้จากการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ หาค่าความสอดคล้อง
ระหว่างค าถามในแบบสอบถามแต่ละข้อกับวัตถุประสงค์หรือเนื้อหา (Index of Item Objective 
Congruence หรือ IOC) โดยค านวณจากสูตร 
     IOC      =   ∑R/N 
  เมื่อ  ∑R แทน ผลรวมของคะแนนการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ  
   N แทน จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
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   ค าถามในแบบสอบถามที่ใช้ได้คือ ค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป 
ผลสรุปคะแนนของผู้เชี่ยวชาญพิจารณา ดังตารางภาคผนวก ข  
 1.4.2) วิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ โดยมีแนวทาง ดังนี้ 

 - จัดกลุ่มข้อมูล ตรวจสอบความถูกต้อง และความครบถ้วนของ
ข้อมูลที่เก็บรวบรวมมา 

- เรียบเรียงข้อมูล จัดล าดับเนื้อหาที่ต้องการศึกษา วิเคราะห์ข้อมูล
โดยการสังเคราะห์ ค้นหาแนวทางการจัดการ การใช้กลยุทธ์ที่เหมาะสม เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถใน
การแข่งขันของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย โดยประยุกต์ใช้ข้อมูลที่รวบรวมมาได้ ทั้งจากการ
สัมภาษณ์ ผนวกกับแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง 

- สรุป และอภิปรายผลที่ได้จากการสังเคราะห์ พร้อมข้อเสนอแนะ 
 1.5) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งใช้ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 ค่า ANCOVA ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) 
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป ความแปรปรวนของตัวแปรร่วม 
(Analysis of Covariance) และสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นต่อเมื่อค่า F - Prob. < 0.05 
สถิติทดสอบค่า ANCOVA เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยโดยควบคุมตัวแปรร่วมที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 
เพราะหากไม่ควบคุมเอาไว้ผลการศึกษาอาจไม่ชัดเจนต่อตัวแปรตามมีความแตกต่างกันในระหว่าง
กลุ่มของตัวแปรอิสระ (เช่น เพศ อายุ หรือ Treatment ที่ใช้ในการทดลอง) เป็นเพราะผลของ 
Treatment เท่านั้น หรือว่าเพราะมีเหตุแทรกซ้อนอย่างอ่ืน คือมีตัวแปรอ่ืนมาท าให้แตกต่างกัน  
(Elliott A.C. and Woodward W.A. 2007, p.182) 
 สรุปผลจากการวิเคราะห์ ANCOVA ความแปรปรวนร่วม (Analysis of 
Covariance) ใช้การศึกษาเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยโดยควบคุมตัวแปรอ่ืนที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม 
เพราะหากไม่ควบคุมเอาไว้ผลการศึกษาอาจไม่ชัดเจนว่าการที่ตัวแปรตามมีความแตกต่างกัน         
ในระหว่างกลุ่มของตัวแปรอิสระ (เช่น เพศ อายุ หรือ Treatment ที่ใช้ในการทดลอง) เป็นเพราะ      
ผลของตัวแปรอ่ืนมาท าให้แตกต่างกัน โดยสถิติ ANCOVA เป็นวิธีการควบคุมทางสถิติที่ใช้ทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไปโดยมีการวิเคราะห์ความแปรปรวนซึ่งมีตัวแปรร่วม
ประกอบการวิเคราะห์ เพ่ือควบคุม ตัวแปรร่วมตั้งแต่ 1 ตัวขึ้นไป ช่วยให้เกิดผลการวิจัยเป็นไป          
อย่างถูกต้องเที่ยงตรง (Valid)  
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 1.6) ลักษณะของตัวแปรที่ศึกษา 
1.6.1) ตัวแปรอิสระ ลักษณะข้อมูลเชิงคุณภาพ มาตรานามบัญญัติ 

Nominal Scale 
1.6.2) ตัวแปรตาม ลักษณะข้อมูลเชิงปริมาณ มาตราวัดแบบอันตรภาค 

Interval Scale 
1.6.3) ตัวแปรร่วม ลักษณะข้อมูลเชิงปริมาณ มาตราวัดแบบอันตรภาค 

Interval Scale 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล

ในการศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดท่ีมีผลตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยวในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจัยเชิง

สํารวจ (Survey Research) ใชวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) และนํามาเสนอ

ผลการวิเคราะหขอมูล และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชวิธีการเก็บรวบรวม

ขอมูลจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In - depth Interview) กับนักวิชาการดานอสังหาริมทรัพย 

จํานวน 3 คน นักวางแผนการสื่อสารการตลาดดานอสังหาริมทรัพย จํานวน 3 คน และผูบริโภคท่ีมี

ความสนใจซ้ือบานเดี่ยว ภายในระยะเวลา 1 - 3 ป จํานวน 3 คน ตามลําดับ ดังนี้ 

4.1 สัญลักษณท่ีใชในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 4.2 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปดานท่ีอยูอาศัย 

 4.3 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร 

 4.4 การวิเคราะหขอมูลการสื่อสารการตลาด 

 4.5 การวิเคราะหขอมูลความสนใจซ้ือบานเดี่ยว 

 4.6 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือผลการทดสอบสมมติฐาน 

 4.7 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก 

4.1 สัญลักษณที่ใชในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

GE1 - GE8 หมายถึง ขอมูลท่ัวไปดานท่ีอยูอาศัย 

sex หมายถึง เพศ  

age หมายถึง อายุ 

sta หมายถึง สถานภาพครอบครัว 

fam หมายถึง จํานวนสมาชิกท้ังหมดครอบครัว 

chi หมายถึง จํานวนบุตร / ธิดา 

edu หมายถึง ระดับการศึกษา 

dom หมายถึง ภูมิลําเนาตามบัตรประชาชน
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voc หมายถึง อาชีพ  

inc หมายถึง รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

A1 – A5 หมายถึง การโฆษณา 

B1 – B3 หมายถึง การสงเสริมการขาย 

C1 – C2 หมายถึง การสื่อสาร ณ จุดขาย 

D1 - D3 หมายถึง การสื่อสารการตลาดทางตรง 

E1 - E3 หมายถึง การประชาสัมพันธ 

F1 - F2 หมายถึง การขายโดยพนักงาน 

AA1 - EE1 หมายถึง ความสนใจซ้ือบานเดี่ยว 

n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

x แทน คาเฉลี่ย (Mean) 

Std. แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

df แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

F แทน คาสถิติท่ีใชในการพิจารณา F-distributio 

SS แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (sum of square) 

MS แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  

F-Ratio แทน คาท่ีใชพิจารณาใน F-distribution 

F-Prob. (p) แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

Sig แทน คา Significant (ระดับนัยสําคัญ) 

* แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

Error แทน ความคลาดเคลื่อน 

4.2 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปดานที่อยูอาศัย

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปดานท่ีอยูอาศัย ประกอบดวย ความสนใจซ้ือบานเดี่ยวภายใน   

1 - 3 ป รูปแบบท่ีอยูอาศัยในปจจุบัน ลักษณะท่ีอยูอาศัยในปจจุบัน สาเหตุท่ีมีความสนใจซ้ือบานเดี่ยว

ระดับราคาบานเดี่ยวท่ีเลือกซ้ือ ผูท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจ ปจจัยท่ีมีสวนในการตัดสินใจเลือกซ้ือ

บานเดี่ยว และการเปรียบเทียบโครงการอ่ืนกอนตัดสินใจซ้ือบานเดี่ยว แสดงดังตารางท่ี 4.1 - 4.8 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงคาความถี่ และคารอยละของขอมูลท่ัวไปดานท่ีอยูอาศัยเกี่ยวกับความสนใจซ้ือ  

บานเดี่ยวภายใน 1 - 3 ป 

ความสนใจซ้ือบานเดี่ยวภายใน 1 - 3 ป จํานวน รอยละ ลําดับท่ี

สนใจ 400 100 1

รวม 400 100

จากตาราง 4.1 กลุมตัวอยางสวนมากสนใจ จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100  ดังภาพท่ี 4.1 

ภาพท่ี 4.1 ความสนใจซ้ือบานเดี่ยวภายใน 1-3 ป ของกลุมตัวอยาง 

ตารางท่ี 4.2 แสดงคาความถี่ และคารอยละของขอมูลท่ัวไปดานท่ีอยูอาศัยเกี่ยวกับรูปแบบท่ีอยู 

 อาศัยในปจจุบัน 

รูปแบบท่ีอยูอาศัยในปจจุบัน จํานวน รอยละ ลําดับท่ี

ทาวนเฮาส / ทาวนโฮม 93 23.1 2

บานแฝด 22 5.5 6

บานเดี่ยว  141 35.3 1

คอนโดมิเนียม 38 9.5 4

ตึกแถว / อาคารพาณิชย 37 9.3 5

หอพัก / อพารทเมนต / หองเชา 69 17.3 3

รวม 400 100
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จากตาราง 4.2 กลุมตัวอยางสวนมากอาศัยบานเดี่ยว จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 

35.3 รองลงมาคือ ทาวนเฮาส / ทาวนโฮม จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.1 หอพัก / อพารทเมนต / 

หองเชา จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 คอนโดมิเนียม จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 

ตึกแถว / อาคารพาณิชย จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 บานแฝด จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 

5.5 ตามลําดับ ดังภาพท่ี 4.2

ภาพท่ี 4.2 รูปแบบท่ีอยูอาศัยในปจจุบันของกลุมตัวอยาง

ตารางท่ี 4.3 แสดงคาความถี่ และคารอยละของขอมูลท่ัวไปดานท่ีอยูอาศัยเกี่ยวกับลักษณะท่ีอยู 

 อาศัยในปจจุบัน 

ลักษณะท่ีอยูอาศัยในปจจุบัน จํานวน รอยละ ลําดับท่ี

บานสวนตัว 137 34.6 1

บานบิดา / มารดา / ญาติของตนเอง 127 31.8 2

บานบิดา / มารดา / ญาติคูสมรส 33 8.3 4

บานเชา / หองเชา / หอพัก 91 22.8 3

บานพักราชการ 10 2.5 5

รวม 400 100

  จากตาราง 4.3 กลุมตัวอยางสวนมากอยูบานสวนตัว จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.6 

รองลงมาคือ บานบิดา / มารดา / ญาติของตนเอง จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.8 บานเชา / 

หองเชา / หอพัก จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8 บานบิดา / มารดา / ญาติคูสมรส จํานวน 33 

คน คิดเปนรอยละ 8.3 บานพักราชการ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ ดังภาพท่ี 4.3 
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ภาพท่ี 4.3 ลักษณะท่ีอยูอาศัยในปจจุบันของกลุมตัวอยาง

ตารางท่ี 4.4 แสดงคาความถี่ และคารอยละของขอมูลท่ัวไปดานท่ีอยูอาศัยเกี่ยวกับสาเหตุท่ีมี 

   ความสนใจซ้ือบานเดี่ยว 

สาเหตุท่ีมีความสนใจซ้ือบานเดี่ยว จํานวน รอยละ ลําดับท่ี

ตองการมีบานเปนของตนเอง 215 55 1

ตองการความสะดวกในการเดินทาง 24 6 5

บานเดิมมีสภาพทรุดโทรม 23 6 6

ตองการสิ่งแวดลอมใหมๆ 61 15 2

ตองการซ้ือใหคนในครอบครัว 38 10 3

ซ้ือเพ่ือการลงทุน / ซ้ือเปนสินทรัพย 32 8 4

รวม 400 100

  จากตาราง 4.4 กลุมตัวอยางสวนมากตองการมีบานเปนของตนเอง จํานวน 215 คน คิด

เปนรอยละ 55 รองลงมาคือ ตองการสิ่งแวดลอมใหมๆ จํานวน  61 คน คิดเปนรอยละ 15 ตองการซ้ือ

ใหคนในครอบครัว จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 10 ซ้ือเพ่ือการลงทุน / ซ้ือเปนสินทรัพย จํานวน 

32 คน คิดเปนรอยละ 8 ตองการความสะดวกในการเดินทาง จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6 

บานเดิมมีสภาพทรุดโทรม จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ ดังภาพท่ี 4.4
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ภาพท่ี 4.4 สาเหตุท่ีมีความสนใจซ้ือบานเดี่ยวของกลุมตัวอยาง

ตารางท่ี 4.5 แสดงคาความถี่ และคารอยละของขอมูลท่ัวไปดานท่ีอยูอาศัยเกี่ยวกับระดับราคา   

บานเดี่ยวท่ีเลือกซ้ือ 

ระดับราคาบานเดี่ยวท่ีเลือกซ้ือ จํานวน รอยละ ลําดับท่ี

2,000,000-3,000,000 ลานบาท 224 56 1

3,000,001-4,000,000 ลานบาท 102 25.5 2

4,000,001-5,000,000 ลานบาท 38 9.5 3

5,000,001 ลานบาท ข้ึนไป 36 9 4

รวม 400 100

  จากตาราง 4.5 กลุมตัวอยางสวนมากสนใจระดับราคาบานเดี่ยว 2,000,000 - 3,000,000 

ลานบาท จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56 รองลงมาคือ 3,000,001 - 4,000,000 ลานบาท 

จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5 4,000,001 - 5,000,000 ลานบาท จํานวน 38 คน คิดเปน 

รอยละ 9.5 และ 5,000,001 ลานบาท ข้ึนไป จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9 ตามลําดับ ดังภาพท่ี 4.5 
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ภาพท่ี 4.5 ระดับราคาบานเดี่ยวท่ีเลือกซ้ือของกลุมตัวอยาง

ตารางท่ี 4.6 แสดงคาความถี่ และคารอยละของขอมูลท่ัวไปดานท่ีอยูอาศัยเกี่ยวกับผูท่ีมีสวนรวม 

ในการตัดสินใจ 

ผูท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจ จํานวน รอยละ ลําดับท่ี

ตัดสินใจดวยตัวเอง 90 22.5 3

ครอบครัว 198 49.5 1

คูสมรส / แฟน 108 27 2

เพ่ือน 4 1 4

รวม 400 100

  จากตาราง 4.6 กลุมตัวอยางสวนมากตองการใหครอบครัวมีสวนรวมในการตัดสินใจ 

จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.5 รองลงมาคือ คูสมรส / แฟน จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 

27 ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 เพ่ือน จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1 

ตามลําดับ ดังภาพท่ี 4.6
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ภาพท่ี 4.6 ผูท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจของกลุมตัวอยาง

ตารางท่ี 4.7 แสดงคาความถี่ และคารอยละของขอมูลท่ัวไปดานท่ีอยูอาศัยเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีสวน  

ในการตัดสินใจเลือกซ้ือบานเดี่ยว 

ปจจัยท่ีมีสวนในการตัดสินใจเลือกซ้ือบานเดี่ยว จํานวน รอยละ ลําดับท่ี

ชื่อเสียงของผูพัฒนาโครงการ 41 10.8 4

คุณภาพวัสดุและการกอสราง 85 21.3 2

การออกแบบบาน 57 14.2 3

ทําเลท่ีตั้ง 203 50.7 1

การบริหารนิติบุคคล 12 3 5

รวม 400 100

  จากตาราง 4.7 กลุมตัวอยางสวนมากเลือกทําเลท่ีตั้งในการตัดสินใจซ้ือบานเดี่ยว จํานวน 

203 คน คิดเปนรอยละ 50.7 รองลงมาคือ คุณภาพวัสดุและการกอสราง จํานวน 85 คน คิดเปน        

รอยละ 21.3 การออกแบบบาน จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.2 ชื่อเสียงของผูพัฒนาโครงการ 

จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.8 การบริหารนิติบุคคล จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3 ตามลําดับ 

ดังภาพท่ี 4.7
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ภาพท่ี 4.7 ปจจัยท่ีมีสวนในการตัดสินใจเลือกซ้ือบานเดี่ยวของกลุมตัวอยาง

ตารางท่ี 4.8 แสดงคาความถี่ และคารอยละของขอมูลท่ัวไปดานท่ีอยูอาศัยเกี่ยวกับการเปรียบเทียบ

โครงการอ่ืนกอนตัดสินใจซ้ือบานเดี่ยว 

การเปรียบเทียบโครงการอ่ืนกอนตัดสินใจซ้ือ จํานวน รอยละ ลําดับท่ี

เปรียบเทียบ 392 98 1

ไมเปรียบเทียบ 8 2

รวม 400 100

  จากตาราง 4.8 กลุมตัวอยางสวนมากเปรียบเทียบโครงการอ่ืนกอนตัดสินใจซ้ือบานเดี่ยว 

จํานวน 392 คน คิดเปนรอยละ 98 รองลงมาคือ ไมเปรียบเทียบ จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2    

ตามลําดับ ดังภาพท่ี 4.8 

ภาพท่ี 4.8 การเปรียบเทียบโครงการอ่ืนกอนตัดสินใจซ้ือบานเดี่ยวของกลุมตัวอยาง 
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4.3 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร

  การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว 

จํานวนสมาชิกท้ังหมดในครอบครัว จํานวนบุตร / ธิดา  ระดับการศึกษา ภูมิลําเนาตามบัตรประชาชน 

อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดังแสดงตารางท่ี 4.9 – 4.17 

ตารางท่ี 4.9 แสดงคาความถี่ และคารอยละของขอมูลดานประชากรศาสตรเกี่ยวกับเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ ลําดับท่ี

ชาย 158 39.5 2

หญิง 242 60.5 1

รวม 400 100

  จากตาราง 4.9 กลุมตัวอยางสวนมากเปนเพศหญิง จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.5 

รองลงมาคือ เพศชาย จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 ตามลําดับ ดังภาพท่ี 4.9

ภาพท่ี 4.9 เพศของกลุมตัวอยาง
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ตารางท่ี 4.10 แสดงคาความถี่ และคารอยละของขอมูลดานประชากรศาสตรเกี่ยวกับอายุ 

อายุ จํานวน รอยละ ลําดับท่ี

21 - 30 ป 147 36.7 2

31 - 40 ป 166 41.5 1

41 - 50 ป 64 16 3

51 ป ข้ึนไป 23 5.8 4

รวม 400 100

  จากตาราง 4.10 กลุมตัวอยางสวนมากมีอายุ 31 - 40 ป จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ

41.5 รองลงมาคือ 21 - 30 ป จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.7 41 - 50 ป จํานวน 64 คน คิดเปน

รอยละ 16 51 ป ข้ึนไป จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 ตามลําดับ ดังภาพท่ี 4.10

ภาพท่ี 4.10 อายุของกลุมตัวอยาง
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ตารางท่ี 4.11 แสดงคาความถี่ และคารอยละของขอมูลดานประชากรศาสตรเกี่ยวกับสถานภาพ 

 ครอบครัว 

สถานภาพครอบครัว จํานวน รอยละ ลําดับท่ี

โสด 193 48.1 1

สมรส / อยูดวยกัน 179 44.8 2

หยาราง / แยกกันอยู 17 4.3 3

หมาย 11 2.8 4

รวม 400 100

  จากตาราง 4.11 กลุมตัวอยางสวนมากมีสถานภาพครอบครัวโสด จํานวน 193 คน คิดเปน

รอยละ 48.1 รองลงมาคือ สมรส / อยูดวยกัน จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.8 หยาราง / 

แยกกันอยู จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 หมาย จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลําดับ 

ดังภาพท่ี 4.11

ภาพท่ี 4.11 สถานภาพครอบครัวของกลุมตัวอยาง
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ตารางท่ี 4.12 แสดงคาความถี่ และคารอยละของขอมูลดานประชากรศาสตรเกี่ยวกับจํานวน 

 สมาชิกท้ังหมดในครอบครัว 

จํานวนสมาชิกท้ังหมดในครอบครัว จํานวน รอยละ ลําดับท่ี

1 – 2 คน 84 21 2

3 – 4 คน 207 51.7 1

5 – 6 คน 84 21 3

7 คน ข้ึนไป 25 6.3 4

รวม 400 100

จากตาราง 4.12 กลุมตัวอยางสวนมากมีจํานวนสมาชิกทังหมดในครอบครัว 3 – 4 คน 

จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 51.7 รองลงมาคือ 1 – 2 คน จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21 5 – 

6 คน จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21 7 คน ขึ้นไป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 ตามลําดับ 

ดังภาพที่ 4.12

ภาพท่ี 4.12 จํานวนสมาชิกท้ังหมดในครอบครัวของกลุมตัวอยาง
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ตารางท่ี 4.13 แสดงคาความถี่ และคารอยละของขอมูลดานประชากรศาสตรเกี่ยวกับจํานวนบุตร / ธิดา 

จํานวนบุตร / ธิดา จํานวน รอยละ ลําดับท่ี

ไมมี 243 60.7 1

มี จํานวน 1 คน 75 18.8 2

มี จํานวน 2 คน 68 17 3

มี จํานวน 3 คน ข้ึนไป 14 3.5 4

รวม 400 100

  จากตาราง 4.13 กลุมตัวอยางสวนมากไมมีบุตร / ธิดา จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 

60.7 รองลงมาคือ มี จํานวน 1 คน จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 มี จํานวน 2 คน จํานวน 68 

คน คิดเปนรอยละ 17 มี จํานวน 3 คน ข้ึนไป จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ตามลําดับ ดังภาพ

ท่ี 4.13

ภาพท่ี 4.13 จํานวนบุตร / ธิดา ของกลุมตัวอยาง
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ตารางท่ี 4.14 แสดงคาความถี่ และคารอยละของขอมูลดานประชากรศาสตรเกี่ยวกับระดับ 

   การศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ ลําดับท่ี

ต่ํากวาปริญญาตรี 87 21.7 2

ปริญญาตรี 257 64.3 1

ปริญญาโท 50 12.5 3

ปริญญาเอก 6 1.5 4

รวม 400 100

  จากตาราง 4.14 กลุมตัวอยางสวนมากมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 257 คน 

คิดเปนรอยละ 64.3 รองลงมาคือ ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.7 ปริญญาโท 

จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ปริญญาเอก จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 

ดังภาพท่ี 4.14

ภาพท่ี 4.14 ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง
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ตารางท่ี 4.15 แสดงคาความถี่ และคารอยละของขอมูลดานประชากรศาสตรเกี่ยวกับภูมิลําเนา 

 ตามบัตรประชาชน 

ภูมิลําเนาตามบัตรประชาชน จํานวน รอยละ ลําดับท่ี

กรุงเทพมหานคร 230 57.5 1

ปริมณฑล 82 20.5 3

ตางจังหวัด 88 22 2

รวม 400 100

  จากตาราง 4.15 กลุมตัวอยางสวนมากมีภูมิลําเนาตามบัตรประชาชนท่ีกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.5 รองลงมาคือ ตางจังหวัด จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22 

ปริมณฑล จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 ตามลําดับ ดังภาพท่ี 4.15 

ภาพท่ี 4.15 ภูมิลําเนาตามบัตรประชาชนของกลุมตัวอยาง 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงคาความถี่ และคารอยละของขอมูลดานประชากรศาสตรเกี่ยวกับอาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ ลําดับท่ี

รับราชการ 32 8 3

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 30 7.5 4

พนักงานบริษัทเอกชน 170 42.6 1

ประกอบธุรกิจสวนตัว 142 35.6 2

พอบาน / แมบาน / เกษียณอายุ 11 2.8 6

ฟรีแลนซ 14 3.5 5

รวม 400 100

  จากตาราง 4.16 กลุมตัวอยางสวนมากมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 170 คน คิด

เปนรอยละ 42.6 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.6 รับ

ราชการ จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 

ฟรีแลนซ จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 พอบาน / แมบาน / เกษียณอายุ จํานวน 11 คน 

คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลําดับ ดังภาพท่ี 4.16

ภาพท่ี 4.16 อาชีพของกลุมตัวอยาง
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ตารางท่ี 4.17 แสดงคาความถี่ และคารอยละของขอมูลดานประชากรศาสตรเกี่ยวกับรายไดเฉล่ีย 

 ตอเดือน 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ ลําดับท่ี

ต่ํากวา หรือเทากับ 50,000 บาท 201 50.2 1

50,001 – 75,000 บาท 70 17.5 2

75,001 – 100,000 บาท 55 13.8 3

100,001 – 125,000 บาท 32 8 5

125,001 – 150,000บาท 8 2 6

150,001 บาท ข้ึนไป 34 8.5 4

รวม 400 100

  จากตาราง 4.17 กลุมตัวอยางสวนมากมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา หรือเทากับ 50,000 บาท 

จํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 50.2 รองลงมาคือ 50,001 – 75,000 บาท จํานวน 70 คน คิดเปน

รอยละ 17.5 75,001 – 100,000 บาท จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8 150,001 บาท ข้ึนไป 

จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 100,001 – 125,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 

125,001 – 150,000บาท จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2 ตามลําดับ ดังภาพท่ี 4.17

ภาพท่ี 4.17 รายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยาง

73



74 

4.4 การวิเคราะหขอมูลการสื่อสารการตลาด

  ผลการวิเคราะหขอมูลการสื่อสารการตลาดแสดงดังตาราง 4.18 – 4.24 โดยมีเกณฑ

การใหคะแนนดวยการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 

คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับมากท่ีสุด 

คาเฉลี่ย 3.41 – 4.21 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับมาก 

คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับนอย 

คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับนอยท่ีสุด

ตารางที 4.18 แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพรวมการสื่อสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาด คาเฉล่ีย
คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน
ระดับ

ดานการสงเสริมการขาย 4.17 .05 มาก

ดานการสื่อสาร ณ จุดขาย 3.97 .37 มาก

ดานการขายโดยพนักงาน 3.88 .04 มาก

ดานการประชาสัมพันธ 3.67 .36 มาก

ดานการโฆษณา 3.52 .34 มาก

ดานการสื่อสารการตลาดทางตรง 3.14 .09 ปานกลาง

ภาพรวมการส่ือสารการตลาด 3.72 .37 มาก

  จากตาราง 4.18 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด 

ในภาพรวมอยูระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.72 โดยเรียงลําดับการสื่อสารการตลาดจากมากไปหานอย ดังนี้ 

ดานการสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 ดานการสื่อสาร ณ จุดขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 

ดานการขายโดยพนักงาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 ดานการประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 

ดานการโฆษณา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 ดานการสื่อสารการตลาดทางตรง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14 

ตามลําดับ ดังภาพท่ี 4.18
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ภาพท่ี 4.18 ภาพรวมดานการสื่อสารการตลาดของกลุมตัวอยาง

ตารางท่ี 4.19 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาด 

 ดานการโฆษณา 

การโฆษณา คาเฉล่ีย
คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน
ระดับ

การโฆษณาทางโทรทัศน 3.74 .99 มาก

การโฆษณาทางปายโฆษณา 3.71 .91 มาก

การโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 3.69 1.05 มาก

การโฆษณาทางสิ่งพิมพ 3.56 .89 มาก

การโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง 2.92 1.14 ปานกลาง

ภาพรวมดานการโฆษณา 3.52 .34 มาก

  จากตาราง 4.19 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด 

ดานการโฆษณาในภาพรวมอยูระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.52 โดยเรียงลําดับดานการโฆษณาจากมากไป

หานอย ดังนี้ การโฆษณาทางโทรทัศน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 การโฆษณาทางปายโฆษณา มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.71 การโฆษณาทางอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 การโฆษณาทางสิ่งพิมพ มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.56 การโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.92 ตามลําดับ
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ตารางท่ี 4.20 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดดาน 

 การสงเสริมการขาย 

การสงเสริมการขาย คาเฉล่ีย
คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน
ระดับ

โปรโมชั่นตางๆ จากทางโครงการ 4.22 .79 มากท่ีสุด

การสนับสนุนตางๆ จากภาครัฐบาล 4.18 .99 มาก

การใหสินเชื่อบานของทางธนาคาร 4.13 .93 มาก

ภาพรวมดานการสงเสริมการขาย 4.17 .05 มาก

  จากตาราง 4.20 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด 

ดานการสงเสริมการขายในภาพรวมอยูระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.17 โดยเรียงลําดับดานการสงเสริมการขาย

จากมากไปหานอย ดังนี้ โปรโมชั่นตางๆ จากทางโครงการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 การสนับสนุนตางๆ 

จากภาครัฐบาล มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 การใหสินเชื่อบานของทางธนาคาร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 

ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.21 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดดาน 

 การส่ือสาร ณ จุดขาย 

การส่ือสาร ณ จุดขาย คาเฉล่ีย
คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน
ระดับ

การเขาชมบานตัวอยาง 4.24 .86 มากท่ีสุด

การออกบูธตางๆ 3.71 .90 มาก

ภาพรวมดานการส่ือสาร ณ จุดขาย 3.97 .37 มาก

  จากตาราง 4.21 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด 

ดานการสื่อสาร ณ จุดขายในภาพรวมอยูระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.97 โดยเรียงลําดับดานการสื่อสาร 

ณ จุดขายจากมากไปหานอย ดังนี้ การเขาชมบานตัวอยาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 การออกบูธตางๆ 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 ตามลําดับ

76



77 

ตารางท่ี 4.22 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดดาน 

 การส่ือสารการตลาดทางตรง 

การส่ือสารการตลาดทางตรง คาเฉล่ีย
คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน
ระดับ

การแจงขอมูลขาวสารผานทางจดหมาย 3.25 1.07 ปานกลาง

การแจงขอมูลขาวสารผานทางอีเมล (E-Mail) 3.12 1.10 ปานกลาง

การแจงขอมูลขาวสารผานทางโทรศัพทเคลื่อนท่ี

(SMS)

3.07 1.06 ปานกลาง

ภาพรวมดานการส่ือสารการตลาดทางตรง 3.14 .09 ปานกลาง

  จากตาราง 4.22 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด 

ดานการสือ่สารการตลาดทางตรงในภาพรวมอยูระดับปานกลาง มีคาเฉล่ีย 3.14 โดยเรียงลําดับ        

ดานการส่ือสารการตลาดทางตรงจากมากไปหานอย ดังนี ้ การแจงขอมูลขาวสารผานทางจดหมาย 

มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.25 การแจงขอมูลขาวสารผานทางอีเมล (E-Mail) มีคาเฉล่ยีเทากับ 3.12 การแจง 

ขอมูลขาวสารผานทางโทรศัพทเคลื่อนท่ี (SMS) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.07 ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.23 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดดาน 

  การประชาสัมพันธ 

การประชาสัมพันธ คาเฉล่ีย
คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน
ระดับ

การใหขอมูลเก่ียวกับความนาเชื่อถือของโครงการ 3.95 .87 มาก

การใหขอมูลเก่ียวกับบานเดี่ยว 3.80 .95 มาก

การใชบุคคลมีชื่อเสียงเปนพรีเซ็นเตอร 3.26 1.14 ปานกลาง

ภาพรวมดานการประชาสัมพันธ 3.67 .36 มาก

  จากตาราง 4.23 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด 

ดานการประชาสัมพันธในภาพรวมอยูระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.67 โดยเรียงลําดับดานการประชาสัมพันธ 

จากมากไปหานอย ดังนี้ การใหขอมูลเก่ียวกับความนาเชื่อถือของโครงการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 

การใหขอมูลเก่ียวกับบานเดี่ยว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 การใชบุคคลมีชื่อเสียงเปนพรีเซ็นเตอร มีคาเฉลี่ย 

เทากับ 3.26 ตามลําดับ
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ตารางท่ี 4.24 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดดานการขาย  

  โดยพนักงาน 

การขายโดยพนักงาน คาเฉล่ีย
คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน
ระดับ

พนักงานขายมีความรูเก่ียวกับโครงการ 3.91 1.05 มาก

พนักงานขายมีความยินดีท่ีจะใหบริการ 3.86 1.09 มาก

ภาพรวมดานการขายโดยพนักงาน 3.88 .04 มาก

  จากตาราง 4.24 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด 

ดานการขายโดยพนักงานในภาพรวมอยูระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.88 โดยเรียงลําดับดานการขายโดย

พนักงานจากมากไปหานอย ดังนี้ พนักงานขายมีความรูเก่ียวกับโครงการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 

พนักงานขายมีความยินดีท่ีจะใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 ตามลําดับ 

4.5 การวิเคราะหขอมูลความสนใจซื้อบานเดี่ยว

  ผลการวิเคราะหขอมูลความสนใจซ้ือบานเดี่ยว ดังแสดงตาราง 4.25 – 4.30 โดยมีเกณฑ

การใหคะแนนดวยการหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 

คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับมากท่ีสุด 

คาเฉลี่ย 3.41 – 4.21 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับมาก 

คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับนอย 

คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นระดับนอยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.25 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรของภาพรวมความสนใจซ้ือบานเดี่ยว 

ความสนใจซ้ือบานเดี่ยว คาเฉล่ีย
คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน
ระดับ

ความตองการทางดานรางกาย 4.55 .02 มากท่ีสุด

ความตองการความม่ันคงและความปลอดภัย 4.44 .07 มากท่ีสุด

ความตองการความสําเร็จสมหวังในชีวิต 4.13 .17 มาก

ความตองการทางดานสังคม 3.85 .20 มาก

ความตองการการไดรับการยกยอง สรรเสริญ 3.81 .23 มาก

ภาพรวมดานความสนใจซ้ือบานเดี่ยว 4.15 .34 มาก

  จากตาราง 4.25 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว 

ในภาพรวมอยูระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.15 โดยเรียงลําดับดานความสนใจซ้ือบานเดี่ยวจากมากไปหา

นอย ดังนี้ ความตองการทางดานรางกาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.55 ความตองการความม่ันคงและความ

ปลอดภัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44 ความตองการความสําเร็จสมหวังในชีวิต มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 

ความตองการทางดานสังคม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 ความตองการการไดรับการยกยอง สรรเสริญ 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 ตามลําดับ ดังภาพท่ี 4.19

ภาพท่ี 4.19 ภาพรวมความสนใจซ้ือบานเดี่ยวของกลุมตัวอยาง
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ตารางท่ี 4.26 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความสนใจซ้ือบานเดี่ยว 

  ดานความตองการทางดานรางกาย 

ความตองการทางดานรางกาย คาเฉล่ีย
คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน
ระดับ

ตองการมีท่ีอยูอาศัยเปนของตนเอง 4.57 .64 มากท่ีสุด

การมีท่ีอยูอาศัยเปนของตนเองเปนความตองการ

พ้ืนฐานท่ีจําเปนในการดํารงชีวิต

4.54 .67 มากท่ีสุด

ภาพรวมดานความตองการทางดานรางกาย 4.55 .02 มากท่ีสุด

  จากตาราง 4.26 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอความสนใจซ้ือบาน

เดี่ยวดานความตองการทางดานรางกายในภาพรวมอยูระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 4.55 โดยเรียงลําดับ

ดานความตองการทางดานรางกายจากมากไปหานอย ดังนี้ ตองการมีท่ีอยูอาศัยเปนของตนเอง มีคาเฉลี่ย 

เทากับ 4.57 การมีท่ีอยูอาศัยเปนของตนเอง เปนความตองการพ้ืนฐานท่ีจําเปนในการดํารงชีวิต 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.54 ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.27 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความสนใจซ้ือบานเดี่ยว 

  ดานความตองการความม่ันคงและความปลอดภัย 

ความตองการความม่ันคงและความปลอดภัย คาเฉล่ีย
คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน
ระดับ

มาตรการรักษาความปลอดภัยของโครงการทําให

ทานสนใจซ้ือบานเดี่ยวเปนของตนเอง

4.52 .68 มากท่ีสุด

ทานเลือกซ้ือบานเดี่ยวในยานชุมชนท่ีมีความ

ปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน

4.43 .72 มากท่ีสุด

การท่ีทานมีบานเดี่ยวเปนของตนเองเปนการสราง

ความม่ันคงในชีวิตของทาน

4.39 .77 มากท่ีสุด

ภาพรวมดานความตองการความม่ันคง 

และความปลอดภัย

4.44 .07 มากท่ีสุด
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  จากตาราง 4.27 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว 

ดานความตองการความม่ันคงและความปลอดภัยในภาพรวมอยูระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 4.44 โดย

เรียงลําดับดานความตองการความม่ันคงและความปลอดภัยจากมากไปหานอย ดังนี้ มาตรการรักษา

ความปลอดภัยของโครงการ ทําใหทานสนใจซ้ือบานเดี่ยวเปนของตนเอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.52 ทานเลือก

ซ้ือบานเดี่ยวในยานชุมชนท่ีมีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.43 การท่ีทานมี

บานเดี่ยวเปนของตนเองเปนการสรางความม่ันคงในชีวิตของทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.28 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความสนใจซ้ือบานเดี่ยว 

  ดานความตองการทางดานสังคม 

ความตองการทางดานสังคม คาเฉล่ีย
คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน
ระดับ

การท่ีทานมีบานเดี่ยวเปนของตนเองเปนการสราง

การยอมรับในสังคมมากข้ึน

3.85 .98 มาก

ภาพรวมดานความตองการทางดานสังคม 3.85 .20 มาก

  จากตาราง 4.28 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว 

ดานความตองการทางดานสังคมในภาพรวมอยูระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.85 ดังนี้ การท่ีทานมีบานเดี่ยว

เปนของตนเองเปนการสรางการยอมรับในสังคมมากข้ึน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85

ตารางท่ี 4.29 แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความสนใจซ้ือบานเดี่ยว 

 ดานความตองการการไดรับการยกยอง สรรเสริญ 

ความตองการการไดรับการยกยอง สรรเสริญ คาเฉล่ีย
คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน
ระดับ

การท่ีทานมีบานเดี่ยวเปนของตนเองทําใหทานรูสึก

มีคุณคามากข้ึน

3.97 .98 มาก

การท่ีทานมีบานเดี่ยวเปนของตนเองทําใหทาน

ไดรับการยกยองจากคนในสังคมมากข้ึน

3.65 1.07 มาก

ภาพรวมดานความตองการการไดรับ   

การยกยอง สรรเสริญ

3.81 .23 มาก
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  จากตาราง 4.29 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว 

ดานความตองการการไดรับการยกยอง สรรเสริญในภาพรวมอยูระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.81 โดยเรียง 

ลําดับดานความตองการการไดรับการยกยอง สรรเสริญจากมากไปหานอย ดังนี้ การท่ีทานมีบานเดี่ยว

เปนของตนเอง ทําใหทานรูสึกมีคุณคามากข้ึน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 การท่ีทานมีบานเดี่ยวเปนของ

ตนเอง ทําใหทานไดรับการยกยองจากคนในสังคมมากข้ึน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 ตามลําดับ

ตารางท่ี 4.30 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความสนใจซ้ือบานเดี่ยว 

  ดานความตองการความสําเร็จสมหวังในชีวิต 

ความตองการความสําเร็จสมหวังในชีวิต คาเฉล่ีย
คาเบ่ียงเบน

มาตรฐาน
ระดับ

การท่ีทานมีบานเดี่ยวเปนของตนเองเปนตัวชี้วัด

ความสําเร็จในชีวิตทาน

4.13 1.01 มาก

ภาพรวมดานความตองการความสําเร็จ 

สมหวังในชีวิต

4.13 .17 มาก

  จากตาราง 4.30 ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอความสนใจซ้ือบาน

เดี่ยวดานความตองการความสําเร็จสมหวังในชีวิตในภาพรวมอยูระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.13 โดยเรียง 

ลําดับดานความตองการความสําเร็จสมหวังในชีวิตจากมากไปหานอย ดังนี้ การท่ีทานมีบานเดี่ยวเปน

ของตนเองเปนตัวชี้วัดความสําเร็จในชีวิตทาน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 

4.6 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือผลการทดสอบสมมติฐาน 

4.6.1 ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สมาชิกท้ังหมดในครอบครัว จํานวน

บุตร/ธิดา ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน สวนดานการสื่อสารการตลาด ไดแก การโฆษณา 

การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดขาย การสื่อสารการตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ และ 

การขายโดยพนักงาน ท่ีแตกตางกันมีผลตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

แตกตางกัน 

4.6.2 เม่ือควบคุมตัวแปรรวมขอท่ี 4.6.1 แลว ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 

สมาชิกท้ังหมดในครอบครัว จํานวนบุตร/ธิดา ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน สวนดาน 

การสื่อสารการตลาด ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดขาย การสื่อสาร
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การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ และการขายโดยพนักงาน  ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก 

สถานภาพครอบครัว ภูมิลําเนาตามบัตรประชาชน และอาชีพ  ท่ีแตกตางกันมีผลตอความสนใจซ้ือ

บานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกตางกัน

ตารางท่ี 4.31 ตารางสถิติ F ทดสอบตัวแปรตาม (ความสนใจซ้ือบานเดี่ยว) สมมติฐานขอท่ี 1 

 และสมมติฐานขอท่ี 2 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig.

เพศ .000 1 .000 .002 .968

อายุ .588 1 .588 2.236 .136

จํานวนสมาชิกท้ังหมดใน

ครอบครัว

.105 1 .105 .400 .528

จํานวนบุตร/ธิดา .073 1 .073 .279 .597

ระดับการศึกษา .690 1 .690 2.624 .106

รายไดเฉลี่ยตอเดือน .413 1 .413 1.59 .211

การโฆษณา 1.262 1 1.262 4.796 .029*

การสงเสริมการขาย 1.483 1 1.483 5.636 .018*

การสื่อสาร ณ จุดขาย .644 1 .644 2.447 .119

การสื่อสารการตลาด

ทางตรง

.055 1 .055 .209 .648

การประชาสัมพันธ 1.652 1 1.652 6.280 .013*

การขายโดยพนักงาน .084 1 .084 .319 .573

สถานภาพครอบครัว .220 3 .073 .279 .840

ภูมิลําเนาตามบัตร

ประชาชน

.062 2 .031 .119 .888

อาชีพ 1.755 5 .351 1.334 .249

ความคลาดเคล่ือน 

(Error)

98.928 376 .63
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จากตาราง 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 

  ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สมาชิกท้ังหมดในครอบครัว จํานวนบุตร/ธิดา 

ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  สวนดานการสื่อสารการตลาด ไดแก การโฆษณา 

การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดขาย การสื่อสารการตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ และการขาย

โดยพนักงาน  ท่ีแตกตางกันมีผลตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

แตกตางกัน ดังนี้

เพศ ไมสงผลตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไวท่ีระดับ 0.05 [F=0.002,p=0.96] 

  อายุ ไมสงผลตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไวท่ีระดับ 0.05 [F=2.236,p=0.13] 

  จํานวนสมาชิกท้ังหมดในครอบครัว ไมสงผลตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไวท่ีระดับ 0.05 [F=0.400,p=0.52] 

  จํานวนบุตร/ธิดา ไมสงผลตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไวท่ีระดับ 0.05 [F=0.279,p=0.59] 

  ระดับการศึกษา ไมสงผลตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไวท่ีระดับ 0.05 [F=2.624,p=0.10] 

  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมสงผลตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไวท่ีระดับ 0.05 [F=1.59,p=0.21] 

  การโฆษณา สงผลตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไวท่ีระดับ 0.05 [F=4.796,p=0.02] 

  การสงเสริมการขาย สงผลตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไวท่ีระดับ 0.05 [F=5.636,p=0.01] 

  การสื่อสาร ณ จุดขาย ไมสงผลตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไวท่ีระดับ 0.05 [F=2.447,p=0.11] 

  การสื่อสารการตลาดทางตรง ไมสงผลตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไวท่ีระดับ 0.05 [F=0.209,p=0.64] 

  การประชาสัมพันธ สงผลตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและ 

ปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไวท่ีระดับ 0.05 [F=6.280,p=0.01] 

  การขายโดยพนักงาน ไมสงผลตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและ 

ปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไวท่ีระดับ 0.05 [F=0.319,p=0.57] 
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จากตาราง 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 

  เม่ือควบคุมตัวแปรรวมขอท่ี1แลว ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สมาชิก

ท้ังหมดในครอบครัว จํานวนบุตร/ธิดา ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน สวนดานการสื่อสาร

การตลาด ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดขาย การสื่อสารการตลาด

ทางตรง การประชาสัมพันธ และการขายโดยพนักงาน  ลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก 

สถานภาพครอบครัว ภูมิลําเนาตามบัตรประชาชน และอาชีพ  ท่ีแตกตางกันมีผลตอความสนใจซ้ือ

บานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกตางกัน ดังนี้ 

สถานภาพครอบครัว ไมสงผลตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไวท่ีระดับ 0.05 [F=0.279,p=0.84] 

  ภูมิลําเนาตามบัตรประชาชน ไมสงผลตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไวท่ีระดับ 0.05 [F=0.119,p=0.88] 

  อาชีพ ไมสงผลตอความสนใจซ้ือบานเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยางมี 

นัยสําคัญ ทางสถิติท่ีตั้งไวท่ีระดับ 0.05 [F=1.334,p=0.24] 

4.7 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก

4.7.1 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึกดานความสําคัญของการสื่อสารการตลาด 

จากการศึกษาพบวา ความสําคัญของการสื่อสารการตลาด มีความสําคัญอยูในระดับมาก 

เนื่องจาก หากผูประกอบการรูวากลุมเปาหมายคือใคร เราสามารถเลือกใชกลยุทธและเครื่องมือใน

การสื่อสารใหตรงกับพฤติกรรมของกลุมเปาหมายได การสื่อสารท่ีไมสามารถระบุไดวากลุมเปาหมาย

ของสินคาตนเองคือใคร จะไมประสบผลสําเร็จในดานการสื่อสาร 

ดังท่ี มงคล อัศวดิลกฤทธิ์ ประธานสาขาการจัดการอสังหาริมทรัพย มหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีพระจอมเกลาธนบุรี ไดกลาวถึงความสําคัญของการสื่อสารการตลาดไววา ธุรกิจอสังหาริมทรัพย      

มีเอกลักษณเฉพาะตัว เนื่องจากสามารถแปรเปลี่ยนไปตามระยะเวลา ฉะนั้นนักพัฒนาโครงการแตละราย 

ท่ีเขามาในธุรกิจนี้ตองเลือกใชกลยุทธใหเหมาะสมในแตละชวง  และตองแปรเปลี่ยนไปตามสถานการณ 

อีกท้ังนักพัฒนาโครงการยังตองสื่อสารใหตรงกับกลุมเปาหมาย เพราะปจจุบันกําลังซ้ือแบงออกเปน 

2 กลุม คือ กลุมซ้ือเพ่ืออยูอาศัยและกลุมนักลงทุน (มงคล อัศวดิลกฤทธิ์, สัมภาษณ, 12 กันยายน 

2559) 

เชนเดียวกับตฤณกร สิรนันทเดชา หัวหนาฝายลูกคาสัมพันธ บริษัท AP (Thailand) 

จํากัด (มหาชน) ไดกลาวถึงความสําคัญของการสื่อสารการตลาดไววา การสื่อสารการตลาดมีความสําคัญ

ในสวนของการสื่อสารไปยังผูบริโภค กลาวคือ การสื่อสารสารตองสื่อสารใหตรงความจริงและสื่อสาร
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ใหชัดเจนมากข้ึน ท้ังนี้นักพัฒนาโครงการควรเจาะจงวากลุมเปาหมายของโครงการคือใคร เพราะปจจุบัน 

ตลาดแบงผูบริโภคออกเปน  2 กลุม คือ กลุมซ้ือเพ่ืออยูอาศัยและกลุมนักลงทุน (ซ้ือเพ่ือเกร็งกําไร/   

ซ้ือเพ่ือปลอยเชา) (ตฤณกร สิรนันทเดชา, สัมภาษณ, 13 กันยายน 2559) 

เชนเดียวกับธนกร เจริญกิตติวุฒิ ตําแหนงวิศวกรโครงการ บริษัท โกลเดน แลนด 

แอพแพรชัล จํากัด/บริษัท แผนดินทอง พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) ไดกลาวถึง

ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดไววา การสื่อสารการตลาดมีความสําคัญ หากสื่อสารไมชัดเจน 

หรือสื่อสารแตผูบริโภคไมเขาใจจะเกิดผลเสียกับทางโครงการได  (ธนกร เจริญกิตติวุฒิ, สัมภาษณ, 

14 กันยายน 2559) 

เชนเดียวกับภัสราวรรณ กุลจันทร ตําแหนงนักการตลาด บริษัท ควอลิตี้ เฮาส จํากัด 

(มหาชน) ไดกลาวถึงความสําคัญของการสื่อสารการตลาดไววา การสื่อสารการตลาดมีความสําคัญ

ระดับสูง เพราะหากโครงการสื่อสารผิดพลาด ผูบริโภคจะเกิดความสับสน และเกิดความเขาใจผิด 

สงผลใหโครงการเสียภาพลักษณ และขาดความนาเชื่อถือ ดังนั้นทุกๆ ธุรกิจควรสื่อสารใหถูกตอง 

สื่อสารใหตรง สื่อสารใหชัดเจน และสื่อสารใหแมนยําใหกับผูบริโภค (ภัสราวรรณ กุลจันทร, 

สัมภาษณ, 15 กรกฎาคม 2559) 

เชนเดียวกับทันสมัย พลไกร ตําแหนงผูจัดการการตลาด บริษัทเจาพระยามหานคร 

จํากัด (มหาชน) ไดกลาวถึงความสําคัญของการสื่อสารการตลาดไววา การรูจักกลุมเปาหมายของเรา

วาเปนใคร ทําอะไร ท่ีไหน และหากสามารถแบงกลุมผูบริโภคได เราสามารถสื่อสารกับผูบริโภคได

โดยตรง ท้ังนี้เราตองสื่อสารใหตรงกลุม การสื่อสารท่ีตรงกลุมและชัดเจนในวิธีการ หรือสื่อสารถูกวิธี 

ทําใหการสื่อสารนั้นสําเร็จไดงาย (ทันสมัย พลไกร, สัมภาษณ, 11 กรกฎาคม 2559) 

เชนเดียวกับดวงเดือน โคตุทา ตําแหนงผูจัดการการตลาดและการขาย บริษัท พารค 

วิลเลจ จํากัด ไดกลาวถึงความสําคัญของการสื่อสารการตลาดไววา การสื่อสารการตลาดมีความสําคัญ

มาก เพราะ  นักพัฒนาโครงการตองมีเปาหมายในการสื่อสารการตลาด กลาวคือ การสื่อสารใหตรง

กลุมผูบริโภค สื่อสารใหชัดเจน มีความสําคัญมากกับธุรกิจอสังหาริมทรัพย (ดวงเดือน โคตุทา, 

สัมภาษณ, 12 กรกฎาคม 2559) 

เชนเดียวกับคุณนพวรรณ สูเสรีดํารง ตําแหนง ผูอํานวยการฝายหองพัก เดอะ 

เซนตรีจิส กรุงเทพ ไดกลาวถึงความสําคัญของการสื่อสารการตลาดไววา สวนตัวใหความสําคัญมาก 

เพราะการสื่อสารเหมือนกับรางกายคน ซ่ึงเปนท้ังภาพลักษณและเปนท้ังการสื่อสารใหผูอ่ืนเขาใจในตัวเรา 

(นพวรรณ สูเสรีดํารง, สัมภาษณ, 9 กรกฎาคม 2559) 

เชนเดียวกับคุณชัชวัลล ตําแหนงอาจารย  โรงเรียนกาญจนาภิเษก ไดกลาวถึง

ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดไววา นักพัฒนาโครงการตองมีความรับผิดชอบ และมีการสื่อสาร
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ท่ีตรงไป ตรงมา โดยการสื่อสารตองเปดเผย ชี้แจง และลงลึกรายละเอียดใหชัดเจน (คุณชัชวัลล, 

สัมภาษณ, 11 กรกฎาคม 2559) 

เชนเดียวกับคุณวัฒนาชัย กาลึกสม ตําแหนงผูบริหาร ธุรกิจสวนตัว ไดกลาวถึง

ความสําคัญของการสื่อสารการตลาดไววา การสื่อสารการตลาดมีความสําคัญมาก เนื่องจากเปนปจจัย

ท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือบาน กลาวคือ ถาโครงการพรีเซนตไดดี สื่อสารไดดีและครบถวน

ตามท่ีลูกคาตองการ ลูกคาสามารถเกิดการตัดสินใจซ้ือบานสูงข้ึน (วัฒนาชัย กาลึกสม, สัมภาษณ, 

7 กันยายน 2559) 

4.6.2 ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึกดานการเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด 

  จากการศึกษาพบวา เครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารของธุรกิจอสังหาริมทรัพย สื่อหลัก 

คือ สื่อโฆษณาผานปาย Billboard และปายบอกทาง เปนสื่อท่ีสามารถทําใหเกิดการรับรูของตัว

โครงการ รวมท้ังสามารถดึงใหกลุมเปาหมายสามารถเดินทางมายังโครงการได ในขณะเดียวกัน

ผูประกอบการตองใชการโฆษณาทางอินเทอรเน็ตควบคูไปดวย เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภค

เปลี่ยนแปลงไป 

  ดังท่ี มงคล อัศวดิลกฤทธิ์ ประธานสาขาการจัดการอสังหาริมทรัพย มหาวิทยาลัย

เทคโนโลยีพระจอมเกลาธนบุรี ไดกลาวถึงเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดไววา ปจจุบันการสื่อสาร

เปนยุคดิจิตอล สภาพแวดลอมในปจจุบันเปลี่ยนแปลงไปมาก ฉะนั้นพฤติกรรมผูบริโภคจึง

เปลี่ยนแปลงไป นักพัฒนาโครงการตองสื่อสารแบบดิจิตอล โดยการสื่อสารผานทางอินเทอรเน็ตตางๆ 

ซ่ึงปจจุบันเปนชองทางท่ีเขาถึงลูกคาไดเร็วท่ีสุด สวนอีก 2 สื่อท่ีนาสนใจ คือ 1) สื่อโฆษณาผานปาย

กลางแจง ลูกคาสามารถสัมผัสและเห็นไดโดยตรงวารูปแบบบานเปนยังไง และโครงการตั้งอยูบริเวณไหน 

และ 2) สื่อโฆษณาผานวิทยุ เพราะปจจุบันการจราจรท่ีคับค่ัง แตสื่อวิทยุเปนสื่อท่ีสามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายไดในขณะท่ีกลุมเปาหมายยังอยูบนรถ  (มงคล อัศวดิลกฤทธิ์, สัมภาษณ, 12 กันยายน 

2559) 

  เชนเดียวกับตฤณกร สิรนันทเดชา หัวหนาฝายลูกคาสัมพันธ บริษัท AP (Thailand) 

จํากัด (มหาชน) ไดกลาวถึงเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดไววา ปจจุบันสื่อทางอินเทอรเน็ตสามารถ

เขาถึงผูบริโภคไดเร็วท่ีสุดและกวางท่ีสุด แตการโฆษณาผานปาย Billboard และปายบอกทาง หรือ

ปายกองโจร โดยติดตั้งภายในรัศมีโครงการ 1 กิโลเมตร และการสงเสริมการตลาด ทางโครงการ

จําเปนตองมีเปนพ้ืนฐานในการทําการตลาด เนื่องจากเปนเครื่องมือท่ีสามารถสงผลตอยอดขายของ

โครงการได (ตฤณกร สิรนันทเดชา, สัมภาษณ, 13 กันยายน 2559) 

  เชนเดียวกับธนกร เจริญกิตติวุฒิ ตําแหนงวิศวกรโครงการ บริษัท โกลเดน แลนด 

แอพแพรชัล จํากัด/บริษัท แผนดินทอง พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) ไดกลาวถึง

เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดไววา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีสําคัญท่ีสุด คือ ปายโฆษณา 

87



88 

เพราะสื่อนี้สามารถดึงใหลูกคาเขาชมโครงการได รองลงมา คือ การสื่อสาร ณ จุดขาย เชน การออกบูธ 

เพ่ือประชาสัมพันธบริษัทและโครงการใหเปนท่ีรูจักกับกลุมผูบริโภค (ธนกร เจริญกิตติวุฒิ, สัมภาษณ, 

14 กันยายน 2559) 

  เชนเดียวกับภัสราวรรณ กุลจันทร ตําแหนงนักการตลาด บริษัท ควอลิตี้ เฮาส จํากัด 

(มหาชน) ไดกลาวถึงเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดไววา การสื่อสารผานปาย Billboard เปนสื่อ           

ท่ีใชกันมากท่ีสุด โดยสื่อนี้สามารถระบุขอความไดชัดเจน รองลงมา คือ สื่อโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 

เปนการสื่อสารใหกับคนรุนใหม และการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management : 

CRM) กับลูกบานของโครงการ Q-House ท่ีเคยซ้ือสินคาตั้งแตคอนโดมีเนียมจนถึงบานเดี่ยวระดับ 

Hi - End ซ่ึงทําใหเกิดการบอกตอ และเกิดการซ้ือซํ้า (ภัสราวรรณ กุลจันทร, สัมภาษณ, 15 กรกฎาคม 

2559) 

  เชนเดียวกับทันสมัย พลไกร ตําแหนงผูจัดการการตลาด บริษัท เจาพระยามหานคร 

จํากัด (มหาชน) ไดกลาวถึงเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดไววา ในยุคท่ีสื่ออินเทอรเน็ตครองเมือง 

กลุมเปาหมาย ตองดูรีวิวกอนตัดสินใจซ้ือสินคา ทําใหผูบริโภคกลุมนี้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินคา

ของกลุมเปาหมาย มากข้ึน สวนสื่อ Below the line ท่ีสําคัญท่ีสุด ไดแก 1.การโฆษณาผานปาย 

Billboard และผานปายบอกทาง หรือปายกองโจร 2.การโฆษณาผานทางอินเทอรเน็ต ซ่ึงในปจจุบัน

จําเปนตองมี เพราะเปนพฤติกรรมของคนรุนใหม (ทันสมัย พลไกร, สัมภาษณ, 11 กรกฎาคม 2559) 

  เชนเดียวกับคุณดวงเดือน โคตุทา  ตําแหนงผูจัดการการตลาดและการขาย บริษัท 

พารค วิลเลจ จํากัด ไดกลาวถึงเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดไววา เครื่อมือท่ีเลือกใช คือ 1) การโฆษณา

ผานปาย Billboard และปายบอกทาง หรือปายกองโจร ติดตั้งภายในรัศมีโครงการ 10 กิโลเมตร 2)

ผานสื่อสิ่งพิมพตางๆ 3) ผานสื่อทางอินเทอรเน็ต คือ เว็บไซด (Website) และเฟชบุค (Facebook) 

และ 4) ผานสื่อเคลื่อนท่ี คือ SMS (ดวงเดือน โคตุทา, สัมภาษณ, 12 กรกฎาคม 2559) 

  เชนเดียวกับคุณวัฒนาชัย กาลึกสม ตําแหนงผูบริหาร ธุรกิจสวนตัว ไดกลาวถึง

เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดไววา กรณียังไมไดเขาชมโครงการ สื่อโฆษณาทางอินเทอรเน็ต            

มีความสําคัญในปจจุบัน ผูบริโภคอานรีวิวมากข้ึน ดูคอมเมนทางอินเทอรเน็ตกอนเขาชมโครงการ 

แตการโฆษณาผานสื่อสิ่งพิมพ เชน โบรชัวร เปนสิ่งท่ีสําคัญมากกวาสําหรับการตัดสินใจซ้ือบาน 

เนื่องจากมีรายละเอียดของโครงการบาน เชน แบบบาน ฟงกชั่นบาน วัสดุท่ีใช ทําเลท่ีตั้ง การเดิน

ทางเขาออก แปลนบาน เปนตน รวมท้ังสื่อสิ่งพิมพเปนสื่อท่ีผูบริโภคสามารถนํากลับมาบานมาดู        

เพ่ือศึกษารายละเอียดหรือเปรียบเทียบกับโครงการอ่ืนวาแตละโครงการมีความนาสนใจมากนอย

เพียงใด (วัฒนาชัย กาลึกสม, สัมภาษณ, 7 กันยายน 2559)
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บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
   ในการศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มุ่งศึกษาการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดและความสนใจซื้อ 
โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย 1) เพ่ือศึกษาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้าน
เดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อความสนใจ
ซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  3) เพ่ือศึกษาความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

   กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคที่มีความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน โดยผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนที่แท้จริง จึงได้ใช้สูตร
การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบขนาดของประชากร โดยก าหนดความเชื่อมั่น 95% ความ
ผิดพลาดไม่เกิน 5% จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 385 คน โดยเพ่ิมจ านวนตัวอย่าง ร้อยละ 4 
เท่ากับ 15 คน ดังนั้นจึงรวมขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเท่ากับ 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ สถิติ
แบบพรรณา (Descriptive Statistic) โดยวิเคราะห์ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และท าการวิเคราะห์แบบสอบถาม สมมติฐาน โดยใช้สถิติ ANCOVA ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One - Way ANOVA) เพ่ืออธิบายตัวแปรอิสระและตัวแปรร่วมที่มีผลต่อตัวแปรตาม ผลการวิเคราะห์
สรุปได ้ดังนี้ 
 

   5.1 สรุปผลการวิจัย 
   5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
   5.3 ข้อเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 

   5.1.1 ข้อมูลทั่วไปด้านที่อยู่อาศัยของกลุ่มตัวอย่าง 
     จากการวิจัยพบว่าผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ส่วนมากมีความสนใจ
ซื้อบ้านเดี่ยวภายใน 1 - 3 ปี ร้อยละ 100 รูปแบบที่อยู่อาศัยเป็นบ้านเดี่ยว ร้อยละ 35.3 มีลักษณะ
เป็นบ้านส่วนตัว ร้อยละ 34.6 ต้องการมีบ้านเป็นของตนเอง ร้อยละ 55 สนใจระดับราคาบ้านเดี่ยว 
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2,000,000 - 3,000,000 ล้านบาท ร้อยละ 56 ต้องการให้ครอบครัวมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ร้อยละ 
49.5 เลือกท าเลที่ตั้งเป็นปัจจัยในการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยว ร้อยละ 50.7 และเปรียบเทียบโครงการ
อ่ืนก่อนตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยว ร้อยละ 98 
   5.1.2 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
     จากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนมากเป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี สถานภาพ
ครอบครัวโสด มีจ านวนสมาชิกทั้งหมดในครอบครัว 3 - 4 คน ไม่มีบุตร / ธิดา มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
ภูมิล าเนาตามบัตรประชาชนอยู่ที่กรุงเทพมหานคร ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 50,000 บาท  
   5.1.3 ข้อมูลด้านการสื่อสารการตลาด 
     จากการวิจัยพบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.72 โดยเรียงล าดับการสื่อสารการตลาดจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านการส่งเสริม
การขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 ด้านการสื่อสาร ณ จุดขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 ด้านการขายโดยพนักงาน 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ด้านการประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 ด้านการโฆษณา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.52 และด้านการสื่อสารการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.14 ตามล าดับ 
   5.1.4 ข้อมูลด้านความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว 
     จากการวิจัยพบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวในภาพรวมอยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.15 โดยเรียงล าดับความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้าน
ความต้องการทางด้านร่างกาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55 ด้านความต้องการความมั่นคง และความ
ปลอดภัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 ด้านความต้องการความส าเร็จสมหวังในชีวิต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 
ด้านความต้องการทางด้านสังคม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 และด้านความต้องการการได้รับการยกย่อง 
สรรเสริญ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 ตามล าดับ 
   5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
     จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ได้ผลดังนี้ 

1) ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สมาชิกทั้งหมดในครอบครัว 
จ านวนบุตร/ธิดา ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  พร้อมทั้งการสื่อสารการตลาด ได้แก่         
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดขาย การสื่อสารการตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์ 
และการขายโดยพนักงาน ที่แตกต่างกัน มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
สมาชิกทั้งหมดในครอบครัว จ านวนบุตร/ธิดา ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  พร้อมทั้ง 
การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การสื่อสาร ณ จุดขาย การสื่อสารการตลาดทางตรง และการขายโดย
พนักงาน มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน แสดงว่า 
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ผู้บริโภคยังไม่ได้รับการสื่อสารการตลาดจากโครงการบ้านเดี่ยวเพียงพอต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยว 
นักพัฒนาโครงการอาจต้องใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ซึ่งควรเป็นการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม         
ในแต่ละด้าน ส่วนด้านการสื่อสารการตลาด ได้แก ่การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์
มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเป็นไปได้ว่า 
กลุ่มตัวอย่างได้รับข่าวสารในการประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขายจากสื่อโฆษณาผ่านสื่อ
กลางแจ้งต่างๆ ทั้งป้าย Billboard และป้ายบอกทาง หรือป้ายกองโจร ที่ติดตั้งภายในรัศมีของโครงการ
บ้านจัดสรร ท าให้มีผลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2) เมื่อควบคุมตัวแปรร่วม (ข้อที่ 1) แล้ว ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 
อายุ สมาชิกท้ังหมดในครอบครัว จ านวนบุตร/ธิดา ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  พร้อมทั้ง
การสื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดขาย การสื่อสาร
การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์ และการขายโดยพนักงาน  ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
สถานภาพครอบครัว ภูมิล าเนาตามบัตรประชาชน และอาชีพ  ที่แตกต่างกัน มีผลต่อความสนใจซื้อ
บ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ สถานภาพครอบครัว ภูมิล าเนาตามบัตรประชาชน และอาชีพ        
มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน 
   5.1.6 ผลการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 

1) ผลการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกด้านความส าคัญของการสื่อสารการตลาด 
จากการศึกษาพบว่า ความส าคัญของการสื่อสารการตลาด มีความส าคัญอยู่ใน

ระดับมาก เพราะหากนักพัฒนาโครงการรู้ว่ากลุ่มเป้าหมายของโครงการคือใคร นักพัฒนาโครงการ
สามารถเลือกใช้กลยุทธ์และเครื่องมือในการสื่อสารให้ตรงกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายได้            
การสื่อสารที่ไม่สามารถระบุได้ว่ากลุ่มเป้าหมายของสินค้าตนเองคือใคร จะไม่ประสบผลส าเร็จในด้าน
การสื่อสาร ฉะนั้นนักพัฒนาโครงการต้องวิเคราะห์ตลาด วิเคราะห์สินค้า และวางกลุ่มเป้าหมายของ
โครงการให้เหมาะกับสินค้า หลังจากที่นักพัฒนาโครงการทราบแล้วว่ากลุ่มเป้าหมายของโครงการคือใคร  
พฤติกรรม ในการใช้ชีวิตเป็นแบบไหน นักพัฒนาจะทราบว่าควรใช้รูปแบบการสื่อสารยังไงให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด ทั้งนี้การสื่อสารที่ดีที่สุดต้องเป็นการสื่อสารที่ถูกต้อง และชัดเจน 

2) ผลการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกด้านการเลือกใช้เครื่องมือในการสื่อสารการตลาด 
จากการศึกษาพบว่า เครื่องมือที่เลือกใช้ในการสื่อสารของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

สื่อหลัก คือ สื่อโฆษณาผ่านป้าย Billboard และป้ายบอกทาง หรือป้ายกองโจร ซึ่งเป็นสื่อที่สามารถ
ดึงให้ผู้บริโภคที่ผ่านไปผ่านมาละแวกนั้นเข้าเยี่ยมชมโครงการ หรือกลุ่มเป้าหมายสามารถเดินทาง
มายังโครงการได้ ส่วนสื่อใหม่ที่เหมาะกับการตลาดในปัจจุบัน คือ สื่อโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต               
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ซึ่งเหมาะกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ฉะนั้นนักพัฒนาโครงการต้องมีการเก็บข้อมูลจาก
ผู้บริโภคที่เข้าเยี่ยมชมโครงการ โดยน ามาวิเคราะห์ว่าผู้บริโภคที่เข้าเยี่ยมชมโครงการตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายที่นักพัฒนาโครงการวางไว้หรือไม่ หากไม่ตรงกับกลุ ่มเป้าหมายที ่วางไว้ต้อง
วิเคราะห์ว่าเกิดจากสาเหตุอะไร จากนั้นหาวิธีการหรือกลยุทธ์ใหม่เพ่ือท าให้กลุ่มเป้าหมายที่วางไว้
เข้าเยี่ยมชมโครงการในที่สุด 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 

 5.2.1 จากผลการวิจัยพบว่าลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว 
จ านวนสมาชิกทั้งหมดในครอบครัว จ านวนบุตร/ธิดา ระดับการศึกษา ภูมิล าเนาตามบัตรประชาชน 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุนีย์ เจษฎาวรางกูล และคนอ่ืนๆ (2552) 
ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านทาวน์เฮ้าส์ในโครงการบริษัท  วังทองกรุ๊ป จ ากัด 
(มหาชน) ผลการวิจัยพบว่า เพศ สถานภาพสมรส รายได้ของครอบครัวต่อเดือน จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัวที่ต่างกัน ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อบ้านทาวน์เฮ้าส์ในโครงการบริษัท วังทองกรุ๊ป 
จ ากัด (มหาชน) และสอดคล้องกับงานวิจัยของสุมาลี มศพรวิชัย และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ 
(2554) ศึกษาวิจัยเรื่องการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวของเจ้าของบ้านในจังหวัดนนทบุรี  ผลการวิจัยพบว่า 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้ และอาชีพที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
บ้านเดี่ยวในจังหวัดนนทบุรี 

 5.2.2 ด้านการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การสื่อสาร ณ จุดขาย การสื่อสารการตลาดทางตรง 
และการขายโดยพนักงาน ที่แตกต่างกันมีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน ส่วนการโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ ที่แตกต่างกัน
มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน 

   การสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณา มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัย
ของพิเชษฐ์ ทรงณัฎฐพจน์ (2553) ศึกษาวิจัยเรื ่องการศึกษาวิเคราะห์ และประเมินสื่อโฆษณา
อสังหาริมทรัพย์ประเภทกลางแจ้งเทียบกับสื่อใหม่ที่มีผลต่อยอดผู้สนใจโครงการบ้านจัดสรร 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้สนใจ เข้าเยี่ยมชมโครงการรวมถึงผู้ตัดสินใจซื้อทั้ง 2 โครงการ ส่วนใหญ่เลือกที่จะ
ใช้สื่อกลางแจ้งแต่เป็นประเภทบิลบอร์ด เป็นข้อมูลในการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมโครงการมากกว่าสื่อ
ใหม่ และสอดคล้องกับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกของธนกร เจริญกิตติวุฒิ, สัมภาษณ์, 14 กันยายน 
2559 พบว่า เครื่องมือ ที่ส าคัญที่สุด คือ ป้ายโฆษณา สามารถดึงให้ลูกค้าเข้าชมโครงการโดยต้องมี
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การอัพเดทข้อมูลตลอด เพราะหากป้ายโฆษณาไม่อัพเดทข้อมูลจะท าให้ภาพลักษณ์โครงการถูกมอง
ในทางลบ  และหากเปลี่ยนป้ายโฆษณาบ่อยๆ จะช่วยดึงลูกค้าได้มากขึ้น ส่วนสื่อออนไลน์ยังอยู่ใน
ระดับน้อย 

   การสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัย
ของอ าพัน ทองเส็ม (2552) ศึกษาวิจัยเรื่องการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวในโครงการบ้านจัดสรรของผู้บริโภค
ในกลุ่มบริษัท กฤษณา และ ณุศาศิริ ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมการตลาด ด้านส่งเสริม การตลาดมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวในโครงการบ้านจัดสรรของผู้บริโภคในกลุ่ม บริษัท กฤษณา
และณุศาศิริ และสอดคล้องกับงานวิจัยของสุมาลี ทศพรวิชัย และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2554) 
ศึกษาวิจัยเรื่องการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวของเจ้าของในจังหวัดนนทบุรี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยว รวมทั้ง ยังสอดคล้องกับ
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกของ ตฤณกร สิรนันท์เดชา, สัมภาษณ์, 13 กันยายน 2559 พบว่า  การส่งเสริม
การตลาด ช่วงปลายปีทางโครงการต้องอัดโปรโมชั่น โดยการลก แลก แจก แถม เพราะต้องท ายอด
ช่วงปลายปี ซึ่งเป็นสื่อหลักท่ีต้องท าอยู่แล้ว  

   การสื่อสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ เพ็ญประภา ทาใจ (2556) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
บ้านเดี่ยวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเขตปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาด
เชิงบูรณาการ ประกอบไปด้วย การโฆษณาการประชาสัมพันธ์ โปรโมชั่นที่แตกต่างกัน มีผลต่อ        
การตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวแตกต่างกันของผู้บริโภคในเขตกรุเทพมหานครและเขตปริมณฑล อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 

   5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจัย 
1) ควรให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดของคู่แข่งขัน เพราะหากรู้ว่าคู่แข่งขัน

ในท้องตลาดเป็นใคร และเค้ามีวิธีการสื่อสารเป็นอย่างไร เราย่อมได้เปรียบในทางแข่งขัน 
2) การสื่อสารการตลาดแต่ละโครงการ ควรมีการสื่อสารที่ชัดเจน ถูกต้อง ถูกสถานที่ 

และถูกเวลา ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในด้านการสื่อสาร 
3) ควรให้ความส าคัญกับการโฆษณาผ่านทางอินเทอร์เน็ตในช่องทางต่างๆ เนื่องจาก

ปัจจุบันเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้โภคได้รวดเร็วและกว้างขวางที่สุด  
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4) การสื่อสารการตลาดทางตรงมีระดับความคิดเห็นปานกลางต่อความสนใจซื้อบ้าน
เดี่ยว เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป การให้ข้อมูลข่าวสารกับกลุ่มเป้าหมายจ าเป็นต้อง
วิเคราะห์และเลือกใช้เครื่องมือให้เหมาะสมกับสถานการณ์ ทั้งนี้จะท าให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดใน
ด้านการสื่อสาร 
   5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป 

1) การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ มุ่งเน้นเฉพาะการศึกษา
ความส าคัญของการสื่อสารการตลาดเพียงอย่างเดียว แต่ไม่ได้น าไปเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันอ่ืนๆ ว่ามี
ความแตกต่างกันหรือไม่ ในการศึกษาครั้งต่อไปจึงควรมีการเปรียบเทียบของแต่ละบริษัท ทั้งนี้เพ่ือ
นักพัฒนาโครงการหรือนักวางแผนการตลาดสามารถน าไปพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดต่อไป 

2) การศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษารายละเอียดของสื่อโฆษณา ผ่านสื่อกลางแจ้ง         
ว่ามีตัวแปรหรือปัจจัยใดบ้างที่ท าให้ผู้บริโภคสนใจโครงการ และก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยว 

3) การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะการสื่อสารการตลาด ซึ่งหลังจากการศึกษา
พบว่ามีปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีความส าคัญ ซึ่งการศึกษาในครั้งต่อไปควรให้ความส าคัญกับปัจจัยอ่ืนๆ ที่คาด
ว่าจะมีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว 

4) ควรศึกษาถึงความพึงพอใจในการเลือกซื้อบ้านเดี่ยว เนื่องจากเป็นตัวชี้วัดถึง
คุณภาพผลิตภัณฑ์และบริการได้ และผู้ประกอบการสามารถน าไป ปรังปรุงเพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิม  
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          เลขที่
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
   วัตถุประสงค์แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล ส าหรับการศึกษาวิทยานิพนธ์
ของนักศึกษาระดับปริญญาโท บัณฑิตมหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยข้อมูลแบบสอบถามจะน าไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น ไม่มีผลกระทบใดๆ 
ต่อผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลดังกล่าวจะได้รับการปกปิดเป็นความลับระหว่างผู้วิจัยและผู้ ตอบ
แบบสอบถาม 
   ส่วนที่ 1. ข้อมูลทั่วไปด้านที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคที่มีความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว  ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
   ส่วนที่ 2. ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่มีความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว  ในเขต  
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
   ส่วนที่ 3. การศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว  ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
   ส่วนที่ 4. การศึกษาความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว 
 
ค านิยามเชิงปฏิบัติการ 
   ที่อยู่อาศัย หมายถึง สถานที่ที่ป้องกันลม ฝน หรือสภาพอากาศ รวมทั้งแสดงให้เห็นถึง
ความเป็นตัวตนของผู้ที่อยู่อาศัย 
   บ้านเดี่ยว หมายถึง บ้านที่ตั้งอยู่เดี่ยวๆ มีเนื้อที่กว้างขวางรั้วรอบขอบชิด ท าให้ผู้อาศัย ได้
บรรยากาศของความเป็นส่วนตัว และขนาดที่ดินไม่ต่ ากว่า 50 ตารางวา 
   ผู้พัฒนาโครงการ หมายถึง ผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ทั้งที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และไม่ได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
   สินเชื่อบ้านของทางธนาคาร หมายถึง การให้บริการของทางธนาคารในด้านสินเชื่อเพ่ือซื้อ
ที่อยู่อาศัย ได้แก่ อัตราดอกเบี้ยเงินกู้ ระยะเวลาการผ่อนช าระ และวงเงินกู้ 
   การสนับสนุนจากภาครัฐ หมายถึง มาตรการกระตุ้นภาคอสังหาริมทรัพย์ ได้แก ่การสนับสนุน 
กลุ่มผู้มีรายได้น้อยและปานกลางสามารถกู้ซ้ือที่อยู่อาศัยในวงเงินที่สูงขึ้น การลดค่าธรรมเนียมจดทะเบียน 
การโอนและค่าจดทะเบียนการจ านองอสังหาริมทรัพย์ เหลือร้อยละ 0.01  
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 บ้านตัวอย่าง หมายถึง บ้านที่มีการตกแต่งภายในและภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าชม
ระหว่างการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ้านเดี่ยว 

 พนักงานขาย หมายถึง พนักงานประจ าโครงการที่มีหน้าที่ให้ข้อมูล แนะน า และปรึกษา
ด้านผลิตภัณฑ์บ้านเดี่ยวโดยเฉพาะ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปด้านที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคท่ีมีความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย / ลงใน ( ) ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  
1.ท่านมีความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวภายใน 1-3 ปีหรือไม่ 

 ( ) 1. สนใจ     ( ) 2. ไม่สนใจ  
2.รูปแบบที่อยู่อาศัยของท่านในปัจจุบัน  
 ( ) 1. ทาวน์เฮ้าส์ / ทาวน์โฮม   ( ) 2. บ้านแฝด  
 ( ) 3. บ้านเดี่ยว    ( ) 4. คอนโดมิเนียม 
 ( ) 5. ตึกแถว / อาคารพาณิชย์   ( ) 6. หอพัก / อพาร์ทเมนต์ / ห้องเช่า 
3.ลักษณะที่อยู่อาศัยของท่านในปัจจุบัน 
 ( ) 1. บ้านส่วนตัว    ( ) 2. บ้านบิดา / มารดา / ญาติของตนเอง  
 ( ) 3. บ้านบิดา / มารดา / ญาติคู่สมรส ( ) 4. บ้านเช่า / ห้องเช่า / หอพัก 
 ( ) 5. บ้านพักราชการ    ( ) 6. อ่ืนๆ ระบ ุ................................... 
4.สาเหตุที่ท่านมีความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว  
 ( ) 1. ต้องการมีบ้านเป็นของตนเอง   ( ) 2. ต้องการความสะดวกในการเดินทาง 
 ( ) 3. บ้านเดิมมีสภาพทรุดโทรม   ( ) 4. ต้องการสิ่งแวดล้อมใหม่ๆ 
 ( ) 5. ต้องการซื้อให้คนในครอบครัว   ( ) 6. ซื้อเพ่ือการลงทุน / ซื้อเป็นสินทรัพย์ 
 ( ) 7. อ่ืนๆ ............................... 
5.ระดับราคาของบ้านเดี่ยวที่ท่านเลือกซื้อ 
 ( ) 1. 2,000,000-3,000,000 ล้านบาท  ( ) 2. 3,000,001-4,000,000 ล้านบาท  
 ( ) 3. 4,000,001-5,000,000 ล้านบาท  ( ) 4. 5,000,001 ล้านบาท ขึ้นไป 
6.ผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจของท่าน  
 ( ) 1. ตัดสินใจด้วยตัวเอง    ( ) 2. ครอบครัว 
 ( ) 3. คู่สมรส / แฟน    ( ) 4. เพ่ือน 
 ( ) 5. อ่ืนๆ ................................... 
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7.ปัจจัยใดที่มีส่วนในการตัดสินใจเลือกซ้ือบ้านเดี่ยวของท่าน 
 ( ) 1. ชื่อเสียงของผู้พัฒนาโครงการ   ( ) 2. คุณภาพวัสดุและการก่อสร้าง 
 ( ) 3. การออกแบบบ้าน    ( ) 4. ท าเลที่ตั้ง 
 ( ) 5. การบริหารนิติบุคคล    ( ) 6. อ่ืนๆ ระบ ุ................................... 
8.ก่อนตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยว ท่านเปรียบเทียบโครงการอ่ืนๆ หรือไม ่ 
 ( ) 1. เปรียบเทียบ    ( ) 2. ไม่เปรียบเทียบ  
ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีมีความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขต กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย / ลงใน ( ) ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  
1.เพศ 
 ( ) 1. ชาย      ( ) 2. หญิง  
2.อายุ  
 ( ) 1. 21 - 30 ปี    ( ) 2. 31 – 40 ปี  
 ( ) 3. 41 – 50 ปี    ( ) 4. 51 ปี ขึ้นไป 
3.สถานภาพครอบครัว 
 ( ) 1. โสด      ( ) 2. สมรส / อยู่ด้วยกัน  
 ( ) 3. หย่าร้าง / แยกกันอยู่    ( ) 4. หม้าย  
4.จ านวนสมาชิกทั้งหมดในครอบครัว 
 ( ) 1. 1 – 2 คน    ( ) 2. 3 – 4 คน 
 ( ) 3. 5 – 6 คน    ( ) 4. 7 คน ขึ้นไป 
5.ท่านมีบุตร / ธิดา หรือไม่ 
 ( ) 1. ไม่มี      ( ) 2. มี จ านวน 1 คน 
 ( ) 3. มี จ านวน 2 คน    ( ) 4. มี จ านวน 3 คน ขึ้นไป 
6.ระดับการศึกษา  
 ( ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี    ( ) 2. ปริญญาตรี 
 ( ) 3. ปริญญาโท    ( ) 4. ปริญญาเอก 
7. ภูมิล าเนาตามบัตรประชาชน 
 ( ) 1. กรุงเทพมหานคร    ( ) 2. ปริมณฑล  
 ( ) 3. ต่างจังหวัด 
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8. อาชีพ  
 ( ) 1.รับราชการ    ( ) 2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
 ( ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน    ( ) 4. ประกอบธุรกิจส่วนตัว  
 ( ) 5. พ่อบ้าน / แม่บ้าน / เกษียณอายุ  ( ) 6. อ่ืนๆ ระบ ุ.............................. 
9. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ( ) 1. ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 50,000 บาท  ( ) 2. 50,001 – 75,000 บาท  
 ( ) 3. 75,001 – 100,000 บาท   ( ) 4. 100,001 – 125,000 บาท  
 ( ) 5. 125,001 – 150,000 บาท   ( ) 6. 150,001 บาท ขึ้นไป 
ส่วนที่ 3 การศึกษาการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย / ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อ
ความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

การโฆษณา      

1.สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ ท าให้
ท่านเกิดความสนใจในการซื้อ
บ้านเดี่ยว 

     

2.สื่อโฆษณาทาง
วิทยุกระจายเสียง ท าให้ท่านเกิด
ความสนใจในการซื้อบ้านเดี่ยว 

     

3.สื่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต ท า
ให้ท่านเกิดความสนใจในการซื้อ
บ้านเดี่ยว 

     

4.สื่อโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ ท าให้
ท่านเกิดความสนใจในการซื้อ
บ้านเดี่ยว 

     

5.สื่อโฆษณาทางป้ายโฆษณา  
ท าให้ท่านเกิดความสนใจใน   
การซื้อบ้านเดี่ยว 
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การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อ
ความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

การส่งเสริมการขาย      

6.โปรโมชั่นต่าง ๆ จากทาง
โครงการ ท าให้ท่านเกิดความ
สนใจซื้อบ้านเดี่ยว 

     

7.การให้สินเชื่อบ้านของธนาคาร 
ท าให้ท่านเกิดความสนใจในการ
ซื้อบ้านเดี่ยว 

     

8.การสนับสนุนต่าง ๆ จาก
ภาครัฐบาล (เช่น การลดหย่อน
ภาษีบุคคลธรรมดา เป็นต้น) ท า
ให้ท่านเกิดความสนใจในการซื้อ
บ้านเดี่ยว 

     

การสื่อสาร ณ จุดขาย      

9.การเข้าชมบ้านตัวอย่าง ท าให้
ท่านเกิดความสนใจในการซื้อ
บ้านเดี่ยว 

     

10.การออกบูธต่างๆ ท าให้ท่าน
เกิดความสนใจในการซื้อบ้าน
เดี่ยว 
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การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อ
ความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

การสื่อสารการตลาดทางตรง      

11.การแจ้งข้อมูลข่าวสาร    
ผ่านทางจดหมาย ท าให้ท่าน 
เกิดความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว 

     

12.การแจ้งข้อมูลข่าวสารผ่าน
ทางอีเมล (E-Mail) ท าให้ท่าน
เกิดความสนใจในการซื้อ     
บ้านเดี่ยว 

     

13.การแจ้งข้อมูลข่าวสารผ่าน
ทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ (SMS) ท า
ให้ท่านเกิดความสนใจในการ  
ซื้อบ้านเดี่ยว 

     

การประชาสัมพันธ์      

14.การให้ข้อมูลเกี่ยวกับบ้าน
เดี่ยว ท าให้ท่านเกิดความสนใจ
ในการซื้อบ้านเดี่ยว 

     

15.การให้ข้อมูลเกี่ยวกับความ
น่าเชื่อถือของโครงการ ท าให้
ท่านเกิดความสนใจในการซื้อ
บ้านเดี่ยว 

     

16.การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์ ท าให้ท่านเกิด
ความสนใจในการซื้อบ้านเดี่ยว 
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การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อ
ความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

การขายโดยพนักงาน      

17.พนักงานขายมีความรู้
เกี่ยวกับโครงการ สามารถ
อธิบายข้อมูลได้ชัดเจน ท าให้
ท่านเกิดความสนใจในการซื้อ
บ้านเดี่ยว 

     

18.พนักงานขายมีความยินดี    
ที่จะให้บริการ และให้การ
ช่วยเหลือเมื่อได้รับค าร้องขอ  
ท าให้ท่านเกิดความสนใจใน  
การซื้อบ้านเดี่ยว 

     

 
ส่วนที่ 4 การศึกษาความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย / ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

การศึกษาความสนใจซื้อ      
บ้านเดี่ยว 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ความต้องการทางด้านร่างกาย      

1.การมีท่ีอยู่อาศัยเป็นของ
ตนเอง เป็นความต้องการ
พ้ืนฐานที่จ าเป็นในการด ารงชีวิต 

     

2.ท่านต้องการมีที่อยู่อาศัยเป็น
ของตนเอง 
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การศึกษาความสนใจซื้อ 
บ้านเดี่ยว 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ความต้องการความม่ันคงและความ
ปลอดภัย 

     

3.การที่ท่านมีบ้านเดี่ยวเป็นของ
ตนเองเป็นการสร้าง ความมั่นคง
ในชีวิตของท่าน 

     

4.ท่านเลือกซื้อบ้านเดี่ยวในย่าน
ชุมชนที่มีความปลอดภัย ในชีวิต
และทรัพย์สิน 

     

5.มาตรการรักษาความปลอดภัย
ของโครงการ ท าให้ท่านสนใจซื้อ
บ้านเดี่ยวเป็นของตนเอง 

     

ความต้องการด้านสังคม      

6.การที่ท่านมีบ้านเดี่ยวเป็นของ
ตนเองเป็นการสร้าง การยอมรับ
ในสังคมมากข้ึน 

     

ความต้องการการได้รับการยกย่อง 
สรรเสริญ 

     

7.การที่ท่านมีบ้านเดี่ยวเป็นของ
ตนเอง ท าให้ท่านได้รับ การยก
ย่องจากคนในสังคมมากข้ึน 

     

8.การที่ท่านมีบ้านเดี่ยวเป็นของตนเอง 
ท าให้ท่านรู้สึก มีคุณค่ามากขึ้น 

     

ความต้องการความส าเร็จสมหวังใน
ชีวิต 

     

9.การที่ท่านมีบ้านเดี่ยวเป็นของ
ตนเองเป็นตัวชี้วัดความส าเร็จใน
ชีวิตท่าน 
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ภาคผนวก ข 
สรุปแบบประเมิน IOC 
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การค านวณและการแปลผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 5คน ผลค่า IOC และสรุปผล 

โดยใช้เกณฑ์การประเมิน ดังนี้ 
   ให้คะแนน +1 หมายถึง แน่ใจว่าค าถามในแบบสอบถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 
   ให้คะแนน 0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าค าถามในแบบสอบถามตรงตามวัตถุประสงค์ 
   ให้คะแนน -1 หมายถึง แน่ใจว่าค าถามในแบบสอบถามไมต่รงตามวัตถุประสงค์ 
 

 
วัตถุประสงค์ 

 
ข้อ 

 
เนื้อหาของแบบสอบถาม 

(ส่วนเนื้อหา) 

คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
รวม 

ค่า 
IOC 

สรุปผล คนที่
1 

คนที่
2 

คนที่
3 

คนที่
4 

คนที่ 
5 

ข้อมูลทั่วไป 
ของผู้บริโภค 

 

1 ท่านมีความสนใจซื้อบ้าน
เดี่ยวภายใน 1 - 3 ปี
หรือไม่ 

0 +1 +1 +1 +1 4 0.80 ใช้ได้ 

2 รูปแบบของที่อยู่อาศัย
ของท่านในปัจจุบัน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 

3 ที่อยู่อาศัยในปัจจุบันของ
ท่านเป็นของใคร 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 

4 สาเหตุที่ท่านมีความ
สนใจซื้อบ้านเดีย่ว 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 

5 งบประมาณที่มีต่อความ
สนใจซื้อบ้านเดี่ยว 

+1 0 +1 +1 +1 4 0.80 ใช้ได้ 

6 ผู้ที่มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจของท่าน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 

7 
ช่ือเสียงของผู้พัฒนา
โครงการมสี่วนในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อบ้าน
เดี่ยวหรือไม ่

-1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 

8 ก่อนตัดสินใจซื้อบ้าน
เดี่ยว ท่านเปรยีบเทียบ
โครงการอื่นๆ หรือไม ่

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 
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วัตถุประสงค ์

 
ข้อ 

 
เนื้อหาของ

แบบสอบถาม  
(ส่วนเนื้อหา) 

คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม ค่า IOC สรุปผล คนที่
1 

คนที่
2 

คนที่
3 

คนที่
4 

คนที่
5 

 
 
 

ข้อมูล 
ด้าน

ประชากร 
ศาสตร ์

ของผู้บริโภค 

1 เพศ +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 
2 อาย ุ +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 
3 สถานภาพครอบครัว +1 0 +1 +1 +1 4 0.80 ใช้ได้ 
4 จ านวนสมาชิก

ทั้งหมดครอบครัว 
0 +1 +1 +1 +1 4 0.80 ใช้ได้ 

5 ระดับการศึกษา 0 0 +1 +1 +1 3 0.60 ใช้ได้ 
6 ภูมิล าเนา 0 +1 +1 +1 +1 4 0.80 ใช้ได้ 
7 อาชีพ +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 
8 รายได้ต่อเดือน +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 

 
 
 
 
 
 
 
การสื่อสาร
การตลาด 

        

1 
การโฆษณาบ้าน
เดี่ยวทางโทรทัศน์ 
ท าให้ท่าน 
เกิดความสนใจซื้อ
บ้าน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 

2 
การโฆษณาบ้าน
เดี่ยวทางวิทยุ ท าให้
ท่าน 
เกิดความสนใจซื้อ
บ้าน 

0 +1 +1 +1 +1 4 0.80 ใช้ได้ 

3 
การโฆษณาบ้าน
เดี่ยวทาง
อินเทอร์เน็ต ท าให้
ท่าน 
เกิดความสนใจซื้อ
บ้าน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 

4 
การโฆษณาบ้าน
เดี่ยวทางสื่อสิ่งพิมพ์ 
ท าให้ท่าน 
เกิดความสนใจซื้อ
บ้าน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 
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วัตถุประสงค ์

 
ข้อ 

 
เนื้อหาของ

แบบสอบถาม  
(ส่วนเนื้อหา) 

คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม ค่า IOC สรุปผล คนที่
1 

คนที่
2 

คนที่
3 

คนที่
4 

คนที่
5 

การสื่อสาร
การตลาด 

5 
การโฆษณาบ้าน
เดี่ยวทางสื่อป้าย
โฆษณา ท าให้ท่าน 
เกิดความสนใจซื้อ
บ้าน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 

6 โปรโมชั่นต่างๆ ท า
ให้ท่านเกิดความ
สนใจซื้อบ้านเดีย่ว 

0 +1 0 +1 +1 3 0.60 ใช้ได้ 

7 
การน าเสนอ
โปรโมชั่นสินเช่ือ
บ้านของธนาคาร ท า
ให้ท่านเกิดความ
สนใจซื้อบ้านเดีย่ว 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 

8 
การสนับสนุนต่างๆ
จากภาครัฐบาล ท า
ให้ท่านเกิดความ
สนใจซื้อบ้านเดีย่ว 

0 +1 0 +1 0 2 0.4 ใช้ไม่ได ้

9 
การเข้าชมบ้าน
ตัวอย่าง ท าให้ท่าน
เกิดความสนใจซื้อ              
บ้านเดี่ยว 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 

10 
การออกบูธต่างๆ ท า
ให้ท่านเกิดความ
สนใจซื้อบ้านเดีย่ว 

+1 +1 0 +1 +1 4 0.80 ใช้ได้ 

11 
การแจ้งข้อมูล
ข่าวสารผ่านทาง
จดหมาย ท าให้ท่าน
เกิดความสนใจซื้อ
บ้านเดี่ยว 

+1 0 +1 +1 +1 4 0.80 ใช้ได้ 
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วัตถุประสงค ์

 
ข้อ 

 
เนื้อหาของ

แบบสอบถาม  
(ส่วนเนื้อหา) 

คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม ค่า IOC สรุปผล คนที่
1 

คนที่
2 

คนที่
3 

คนที่
4 

คนที่
5 

การสื่อสาร
การตลาด 

12 
การแจ้งข้อมูล
ข่าวสารผ่านทาง
อีเมล (E-Mail) ท า
ให้ท่านเกิดความ
สนใจซื้อบ้านเดีย่ว 

+1 0 +1 +1 +1 4 0.80 ใช้ได้ 

13 
การแจ้งข้อมูล
ข่าวสารผ่านทาง
โทรศัพท์ (SMS)                 
ท าให้ท่านเกิดความ
สนใจซื้อบ้านเดีย่ว 

+1 0 +1 +1 +1 4 0.80 ใช้ได้ 

14 
การให้ข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าและ
บริการตา่งๆ ท าให้
ท่านเกิดความสนใจ
ซื้อบ้านเดี่ยว 

+1 +1 0 +1 +1 4 0.80 ใช้ได้ 

15 
การให้ข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับความ
น่าเชื่อถือของ
โครงการ ท าให้ท่าน
เกิดความสนใจซื้อ
บ้านเดี่ยว 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 

16 
การใช้พรีเซนเตอร์
โดยบุคคลที่มี
ช่ือเสียง ท าให้ท่าน               
เกิดความสนใจซื้อ
บ้านเดี่ยว 

+1 0 +1 +1 +1 4 0.80 ใช้ได้ 
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วัตถุประสงค ์

 
ข้อ 

 
เนื้อหาของ

แบบสอบถาม  
(ส่วนเนื้อหา) 

คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม ค่า IOC สรุปผล คนที่
1 

คนที่
2 

คนที่
3 

คนที่
4 

คนที่
5 

การสื่อสาร
การตลาด 

17 
พนักงานขายมี
ความรู้เกี่ยวกับ
โครงการ สามารถ
อธิบายข้อมูลได้
ชัดเจน ท าให้ท่าน
เกิดความสนใจซื้อ
บ้านเดี่ยว              

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 

18 
การบริการของ
พนักงานขายท่ีดี ท า
ให้ท่านเกิดความ
สนใจซื้อบ้านเดีย่ว 

+1 +1 0 +1 +1 4 0.80 ใช้ได้ 

ความสนใจ
ซื้อบ้านเดี่ยว 

1 
การมีที่อยู่อาศัยเป็น
ของตนเอง เป็น
ความต้องการ
พื้นฐานท่ีจ าเป็นใน
การด ารงชีวิต 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 

2 ท่านต้องการมีที่อยู่
อาศัยเป็นของตนเอง 

+1 0 0 +1 +1 3 0.60 ใช้ได้ 

3 
การที่ท่านมีบ้าน
เดี่ยวเป็นของตนเอง
เป็นการสร้าง                  
ความมั่นคงในชีวิต
ของท่าน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 

4 
ท่านเลือกซื้อบ้าน
เดี่ยวในย่านชุมชนที่
มีความปลอดภัย                      
ในชีวิตและทรัพยส์ิน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 
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วัตถุประสงค ์

 
ข้อ 

 
เนื้อหาของ

แบบสอบถาม  
(ส่วนเนื้อหา) 

คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

รวม ค่า IOC สรุปผล คนที่
1 

คนที่
2 

คนที่
3 

คนที่
4 

คนที่
5 

ความสนใจ
ซื้อบ้านเดี่ยว 

5 
มาตรการรักษา
ความปลอดภัยของ
โครงการ ท าให้ท่าน
สนใจซื้อบ้านเดีย่ว
เป็นของตนเอง 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 

6 สังคมไทยส่งเสริมให้
ท่านมีบ้านเดี่ยวเป็น
ของตนเอง 

0 0 -1 +1 +1 1 0.20 ใช้ไม่ได ้

7 
การที่ท่านมีบ้าน
เดี่ยวเป็นของตนเอง
เป็นการสร้าง                
การยอมรับในสังคม
มากขึ้น 

+1 0 0 +1 +1 3 0.60 ใช้ได้ 

8 
การที่ท่านมีบ้าน
เดี่ยวเป็นของตนเอง 
ท าให้ท่านได้รับ            
การยกย่องจากคน
ในสังคมมากข้ึน 

+1 +1 0 +1 +1 4 0.80 ใช้ได้ 

9 
การที่ท่านมีบ้าน
เดี่ยวเป็นของตนเอง 
ท าให้ท่านรู้สึก                 
มีคุณค่ามากขึ้น 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใช้ได้ 

10 
การที่ท่านมีบ้านเดี่ยว
เป็นของตนเองเป็น
ดรรชนีช้ีวัดความ 
ส าเร็จในชีวิตท่าน 

+1 0 +1 +1 +1 4 0.80 ใช้ได้ 

 
 
 
 
 



117 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ค 

ข้อมูลการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
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รายช่ือผู้ให้สัมภาษณ์แบบเจาะลึก จ านวน 9 ท่าน 

 

1. นักวิชาการด้านอสังหาริมทรัพย์ 
  1.1 ดร.มงคล อัศวดิลกฤทธิ์ 
   ประวัติการศึกษา : ปริญญาเอก ด้านวิศวะโยธา สาขา Construction Management 
   ประวัติการท างาน : ต าแหน่งประธานสาขาการจัดการอสังหาริมทรัพย์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
พระจอมเกล้าธนบุรี (ประสบการณด้์านอาจารย์ 4-5 ปี) 
  1.2 คุณตฤณกร สิรนันท์เดชา 
   ประวัติการศึกษา : ปริญญาโท มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี คณะบริหารธุรกิจ 
สาขาการจัดการอสังหาริมทรัพย์ 
   ประวัติการท างาน : ต าแหน่งหัวหน้าฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ บริษัท AP (Thailand) จ ากัด (มหาชน) 
(ประสบการณ์การท างานด้านอสังหาริมทรัพย์ 5 ปี) 
  1.3 คุณธนกร เจริญกิตติวุฒิ 
   ประวิติการศึกษา : ปริญญาโท มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้า ธนบุรี คณะบริหารธุรกิจ 
สาขาการจัดการอสังหาริมทรัพย์ 
   ประวัติการท างาน : ต าแหน่งวิศวกรโครงการ บริษัท แผ่นดินทอง พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์ 
จ ากัด (มหาชน) (ประสบการณ์การท างานด้านอสังหาริมทรัพย์ 5 ปี) 
2. นักวางแผนการสื่อสารการตลาด 
  2.1 คุณภัสราวรรณ กุลจันทร์ 
   ประวัติการศึกษา : ปริญญาโท มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี คณะบริหารธุรกิจ 
สาขา การจัดการอสังหาริมทรัพย์ 
   ประวัติการท างาน : ต าแหน่งนักการตลาด บริษัท ควอลิตี้ เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) 
(ประสบการณ์ด้านอสังหาริมทรัพย์ 6 ปี) 
  2.2 คุณดวงเดือน โคตุทา 
   ประวัติการศึกษา : ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยอิสเทิร์น แบงค์คอค ด้านการตลาด 
   ประวัติการท างาน : ต าแหน่งผู้จัดการฝ่ายการตลาดและฝ่ายขาย บริษัท พาร์ค วิลเลจ 
จ ากัด (ประสบการณ์ด้านอสังหาริมทรัพย์ 10 ปี) 
  2.3 คุณทันสมัย พลไกร 
   ประวัติการศึกษา : ปริญญาโท มหาวิทยาลัยรามค าแหง คณะสื่อสารมวลชน  
   ประวัติการท างาน : ต าแหน่งผู้จัดการฝ่ายการตลาด บริษัท เจ้าพระยามหานคร จ ากัด 
(มหาชน) (ประสบการณ์ด้านอสังหาริมทรัพย์ 10 ปี) 
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3. ผู้บริโภค 
  3.1 คุณนพวรรณ สู่เสรีด ารง 
   ประวัติการศึกษา : ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค าแหง คณะมนุษย์ศาสตร์ สาขา
สื่อสารมวลชน 
   ประวัติการท างาน : ต าแหน่ง ผู้อ านวยการฝ่ายห้องพัก เดอะ เซ้นต์รีจิส กรุงเทพ 
  3.2 คุณชัชวัลล 
   ประวัติการศึกษา : ปริญญาโท มหาวิทยาลัยบ้านสมเด็จเจ้าพระยา สาขา ครุดนตรี 
   ประวัติการท างาน : ต าแหน่งอาจารย์ โรงเรียนกาญจนาภิเษก 
  3.3 คุณวัฒนาชัย กาลึกสม 
   ประวัติการศึกษา : ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมธิราช 
   ประวัติการท างาน : ต าแหน่งผู้บริหาร ธุรกิจส่วนตัว 
 

ข้อมูลการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
 
1. ด้านความส าคัญของการสื่อสารการตลาด 
   มงคล อัศวดิลกฤทธิ์ กล่าวว่า เนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจของประเทศตอนนี้ไม่ค่อยดี เลย
ท าให้ก าลังซื้อหดหายไป ตอนนี้ก าลังซื้อแบ่งออกเป็น2กลุ่ม คือ 1.ซื้อเพ่ืออยู่เอง 2.นักลงทุน พอ
เศรษฐกิจมันไม่ดี จะเหลือแต่ Demand จริงๆ ที่ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยเอง จึงท าให้กลุ่มนักลงทุนหายไป 
ประเภทอสังหาริมทรัพย์ที่พอขายได้คือที่อยู่ท าเลดีๆ ตามรถไฟฟ้า ซึ่งแน่นอนต้องเป็นคอนโดมิเนียม 
ส่วนบ้านตอนนี้ต้องอยู่ตามชานเมือง ซึ่งการลงทุน การเกร็งก าไร จะน้อยกว่าคอนโดเยอะ 
เพราะฉะนั้นบ้านตามชานเมืองยังมี Demand จริงอยู่ ยังขายได้อยู่เรื่อยๆ แต่ประเด็นคือ ต้องดูด้วย
ว่ากลุ่มลูกค้าเราเป็น Segment ไหน Target เราเป็นใคร และระดับของ Product เราเป็นระดับไหน 
การใช้ช่องทางการสื่อสารมันไม่สามารถเข้าได้ถึงทุก Product อย่างเช่น เราจะขายบบ้าน 3,000,000 
บาท กับขายบ้าน 30,000,000 ล้านบาท Social Media ที่จะเข้าถึงผู้บริโภคก็ไม่เหมือนกัน กลุ่ม 
3,000,000 บาท เป็นกลุ่มพนักงานบริษัททั่วไปที่สามารถซื้อได้ แต่กลุ่ม 30,000,000 ล้านบาท เป็น 
กลุ่มเจ้าของธุรกิจส่วนตัว หรือกลุ่มคนที่ใกล้เกษียณอายุ ซึ่งกลุ่มนี้อาจจะไม่ค่อยได้เสพสื่อออนไลน์
มากนัก เพราะฉะนั้นเราต้องดูว่า Product ของเราจะไปขายให้กับ Target กลุ่มไหน เราก็ต้องดู
พฤติกรรมของเค้าว่าใช้สื่ออะไร โครงการอสังริมทรัพย์มันมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่ไม่เหมือนกัน มัน
แปรเปลี่ยนไปตามระยะเวลา กลยุทธ์จึงต้องเปลี่ยนไปตามสถานการณ์ ต้องสร้าง product ให้ตรงกับ
ความต้องการของลูกค้า และต้องเลือกใช้กลยุทธ์ให้เหมาะสมในแต่ละช่วง อย่าท าตามใคร ต้องมา
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วิเคราะห์เองว่าท าไมลูกค้าต้องมาซ้ือสินค้าเรา ซึ่งก็ต้องย้อนกลับมาว่าลูกค้าต้องการอะไร ท าไมเค้าถึง
มาซื้อของของเรา การสร้างผิดประเภท ผิดความต้องการ ก็ไม่สามารถประสบความส าเร็จ 
   คุณตฤณกร สิรนันท์เดชา กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดมีความส าคัญในแง่ของการสื่อสาร
ไปยังผู้บริโภค ที่ต้องสื่อให้ตรงและให้ชัดมากขึ้น ตอนนี้ตลาดแบ่งผู้บริโภคเป็น 2 ประเภท คือ 1.ผู้อยู่
อาศัยจริงๆ 2.นักลงทุน (ซื้อเพ่ือเกร็งก าไร/ซื้อเพ่ือปล่อยเช่า) โครงการต้องเจาะจงไปเลยว่าสร้างเพ่ือ
กลุ่มนักลงทุนหรือเพ่ือให้ผู้บริโภคอยู่เอง เพราะตอนนี้ตลาดเริ่มแบ่งชัดเจน ส่วนก าลังซื้อก็ต่างกัน         
คนที่เพ่ือซื้ออยู่เองจะน้อยลง คนที่ซื้อเพ่ือลงทุนจะมากขึ้น คนที่ซื้อเพ่ืออยู่เอง เน้นทางด้านแนวราบ       
ทาวน์เฮ้าส์ และบ้านเดี่ยว ระดับราคา 2,000,000 ล้านบาทข้ึนไป 
   คุณธนกร เจริญกิตติวุฒิ กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดมีความส าคัญ ตัวอย่างเช่น พวก
ป้ายโฆษณาต่างๆ หากเห็นไม่ชัดหรือว่าสื่อสารไปถึงลูกค้าแต่ลูกค้าไม่เข้าใจ การสื่อสารก็จะไม่มี
ประสิทธิภาพ และการตลาดต้องมีอยู่ ถึงแม้ไม่เห็นอะไรก็ต้องลงทุนต่อไป ควรเน้นที่ความพึงพอใจ
ของลูกค้าเป็นหลัก บางทีมันอาจไม่เห็นผลในระยะสั้น แต่ในระยะยาวมันเห็นผล 
   คุณภัสราวรรณ กุลจันทร์ กล่าวว่า ธุรกิอสังหาริมทรัพย์มีความโดดเด่นอย่างที่ทราบๆ กัน 
เพราะพ่วงกับเศรษฐกิจของประเทศไทยอยู่แล้ว ถ้าเศรษฐกิจดี ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ก็จะโตตาม
เหมือนกัน แต่ถ้าตอนไหนเศรษฐกิจซบเซาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ก็จะซบเซาตามไปด้วย การสื่อสาร
การตลาดจึงมีความส าคัญระดับสูง เพราะถ้าเราสื่อสารก ากวมหรือสื่อสารผิดพลาดไป ลูกค้าเกิดความ
เข้าใจผิดและสับสน ก็จะท าให้โครงการเสียภาพลักษณ์ และเสียความน่าเชื่อถือ เราต้องสื่อสารที่ตรง 
และชัดเจนให้กับลูกค้า 
   คุณดวงเดือน โคตุทา กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดมีความส าคัญมาก มันมีความหลากหลาย 
ในแต่ละโครงการ เราจะมีเป้าหมายของการสื่อสารการตลาด โดยการสื่อสารให้ตรงกับผู้บริโภค ตรงนี้
ส าคัญมาก 
   คุณทันสมัย พลไกร กล่าวว่า ในยุคที่ Social ครองเมือง และกลุ่มลูกค้าเชื่อจากคนที่สัมผัส
มาก่อน เค้าเรียก Review ท าให้พฤติกรรมของคนกลุ่มนี้มีส่วนในการตัดสินใจซื้อมาก ผู้พัฒนา
โครงการไม่ยอมจ่ายเงินซื้อสื่อที่มีราคาแพง คนซื้อก็คิดเยอะขึ้นในการซื้อ คนขายก็เริ่มคิดเยอะขึ้น 
เพราะซ้ือหนังสือพิมพ์ไปมันไม่มีประโยชน์ มัน Mass เกินไป ก็ต้องซื้ออะไรที่มันตรงกลุ่มมากขึ้น อย่าง
บ้านโซนรังสิต ก็อาจซื้อแค่ Billboard ในโซนรังสิต ถ้าเป็น Social Media ก็ท าการคัดลูกค้า โดยถาม
อายุและที่อยู่อาศัย และเลือกส่งข้อมูลให้ เรียกว่าการเลือก Segment Target ให้ตรงมากขึ้น ถึงจะ
ประสบความส าเร็จมากข้ึน มันขึ้นอยู่กับว่าผู้พัฒนาโครงการต้องการสร้างอะไร การรู้จักลูกค้าว่าลูกค้า
เป็นใคร ท าอะไร ที่ไหน ก็สื่อสารกับลูกค้าทางตรง และสื่อสารให้ตรงกลุ่ม การสื่อสารที่ตรงกลุ่ม            
ถูกวิธี และชัดเจนในวิธีการ ท าให้การสื่อสารนั้นส าเร็จได้ง่าย การซื้อบ้านมันคือเงินทั้งชีวิตของลูกค้า 
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สิ่งที่ส าคัญที่สุดของผู้พัฒนาโครงการคือ การใส่ใจกับค าพูดของตนเอง สื่อสารอะไรไปแล้วต้องท า 
ถึงแม้จะเป็นค าพูดเล็กๆน้อยๆ ความจริงใจนั้นส าคัญ 
   คุณนพวรรณ สู่เสรีด ารง กล่าวว่า ส่วนตัวให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดมาก  
เพราะมันเหมือนกับร่างกายคน ซึ่งเป็นทั้งภาพลักษณ์และการการสื่อสารให้คนอ่ืนเข้าใจในตัวเรา  
   คุณชัชวัลล กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดต้องตรงไปตรงมา อยากให้ผู้ประกอบการมีความ
รับผิดชอบเด็ดขาด ต้องเปิดเผย ชี้แจงให้ละเอียด และลงลึก Detail ให้ชัดเจน 
   คุณวัฒนาชัย กาลึกสม กล่าวว่า ส่วนตัวให้ความส าคัญค่อนข้างเยอะ มีความส าคัญมาก 
เพราะเป็นปัจจัยนึงที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจ คือถ้าคุณพรีเซนต์ได้ดีลูกค้าก็มีแนวโน้มที่จะซื้อมากกว่ากา
รพรีเซนต์ไม่ค่อยโอเค เป็นส่วนนึงในการตัดสินใจพอสมควร เพราะถ้าสื่อสารได้ดี สื่อสารได้ครบถ้วน
ตามท่ีลูกค้าต้องการ เหมือนตรงวัตถุประสงค์ของลูกค้าด้วย ก็ท าให้การตัดสินใจเพิ่มขึ้นในอีกระดับนึง 
 
2. ด้านการเลือกใช้เครื่องการสื่อสารการตลาด 
   มงคล อัศวดิลกฤทธิ์ กล่าวว่า ถ้าถามว่ายุคนี้เป็นยุคอะไร ต้องตอบว่าเป็นยุคดิจิตอล 
เนื่องจากปัจจุบันสภาพแวดล้อมเปลี่ยนแปลงไปมาก โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร คือสภาพ
การจราจรติดมาก จนท าให้คนเดินทางไปไหนมาไหนไม่สะดวก เพราะฉะนั้นพฤติกรรมผู้บริโภคจึง
เปลี่ยนแปลงไป จากเดิมเราสามารถใช้เวลาไปช็อปปิ้งที่ไหนก็ได้ ตอนนี้แค่ซื้อของใน Superstore เค้า
ก็ไม่ไปกันแล้ว เค้าช็อปปิ้งผ่านออนไลน์หมดแล้ว แต่กว่าคนจะซื้อบ้านได้เนี่ย ไม่ใช่ว่าคนจะเลือกดูทาง
อินเทอร์เน็ตแล้วซื้อได้เลย มันต้องไปที่โครงการจริง เพราะแต่ละโครงการมันก็มีลักษณะโครงการที่ไม่
เหมือนกัน เพราะฉะนั้นก่อนไปซื้อก็ต้องไปดูของจริงก่อน มันไม่เหมือนบางประเภทที่สามารถดูในเว็บ
ไซด์และเลือกซื้อได้เลย แน่นอนว่าการที่จะเข้าให้ถึงลูกค้าได้เนี่ยเป็นเรื่องส าคัญ และคงหนีไม่ได้กับ
การสื่อสารแบบดิจิตอลในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นทาง Social Media ต่างๆ ทั้งหลาย อันนี้น่าจะเป็น
ช่องทางที่เข้าถึงลูกค้าได้เร็วที่สุด เพราะว่าสังคมมันเปลี่ยนแปลงไป ส่วนอีก2สื่อที่น่าสนใจ คือ 1. ป้าย
โฆษณา หรือป้าย Billboard คนสัมผัสและเห็นได้โดยตรงว่ารูปแบบมันเป็นยังไง อยู่บริเวณไหน             
2. สื่อวิทยุ สามารถเข้าถึงได้ขณะที่เค้ายังอยู่บนรถ เพราะการจราจรในปัจจุบันติดมาก อันนี้เป็นเรื่อง
ส าคัญ 
   คุณตฤณกร สิรนันท์เดชา กล่าวว่า ปัจจุบัน Social Media น่าจะเข้าถึงกลุ่ม         
ผู้บริโภคได้เร็วที่สุดและกว้างที่สุด ถัดมาเป็นแอพพลิเคชั่นของแต่ละโครงการ ซึ่งเริ่มมีแอพพลิเคชั่น
เป็นของตัวเองในการสื่อสารไปถึงลูกค้า และอาศัยฐานลูกค้าเดิมในการกระจายข่าวสาร เป็น
แอพพลิเคชั่นที่ให้บริการแก่ลูกค้าของบริษัทที่ซื้อบ้านอยู่อาศัยหรือคอนโดมิเนียม ลูกค้าสามารถ
ติดต่อสื่อสาร   หรือแจ้งซ่อม ซึ่งเป็นแอพพลิเคชั่นที่ช่วยส าหรับบริการหลังการขาย และอ านวยความ
สะดวกให้ลูกค้ามากขึ้น ส่วน SMS Feedback จากลูกค้า ไม่อยากให้ส่งมา จึงค่อยๆ ลดความส าคัญ
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ลง ส่วนป้าย Billboard ป้ายกองโจร เป็นสื่อหลักที่ต้องติดตั้งภายในรัศมี 1 กิโลเมตร และด้านการ
ส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม ช่วงปลายปีต้องอัดเยอะหน่อย เพราะต้องท ายอดช่วง
ปลายปี 
   คุณธนกร เจริญกิตติวุฒิ กล่าวว่า บริษัทที่ท าอยู่ยังถือว่าใหม่ในตลาดอสังหาริมทรัพย์ 
เพราะฉะนั้นควรจัดบูธเพ่ือการประชาสัมพันธ์ให้รู้จักบริษัทและโครงการ ป้ายต่างๆ ต้องเยอะนิดนึง 
อาจจะต้องติดตั้งป้าย Billboard นอกโซนเพ่ือดึงลูกค้า ส่วนการตลาดแบบปากต่อปากจะส าคัญ
มากกว่า  สื่อออนไลน์ยังไม่ชัดเจนเท่าไร ทั้งนี้สื่อต่างๆ ก็ต้องมีการอัพเดทตลอด บางทีป้ายโฆษณาไม่
ค่อยเปลี่ยน ภาพลักษณ์โครงการก็จะดูเก่า ถ้าเปลี่ยนป้ายบ่อยๆ น่าจะช่วยดึงลูกค้าได้มากขึ้น ส่วน
การบริการหลังการขายต้องดูแล มีงานเก็บ งานซ่อม ต้องรีบดูแลเพ่ือให้ลูกค้าพึงพอใจ ถ้าลูกค้าโอเค
เค้าก็จะบอกต่อ แต่ถ้าลูกค้าไม่โอเคเค้าก็จะไม่บอกต่อ  
   คุณภัสราวรรณ กุลจันทร์ กล่าวว่า ถ้าการสื่อสารจะสื่อสารผ่านป้าย Billboard ซึ่งเป็น
ป้ายที่เราใช้กันมากๆ เพราะสามารถเขียนข้อความให้ชัดเจนได้ว่าเป็นบ้านเเดี่ยว มีฟังก์ชั่นบ้านเป็น
ยังไง ราคาเท่าไหร่ แล้วก็บอกในเรื่องจุดเด่นของโครงการว่าคืออะไรลงไป ซึ่งเป็น Mass แต่จะเป็น
กลุ่มลูกค้าที่อยู่ระแวกนั้นที่จะเห็น คนขับรถผ่านไปผ่านมา ก็จะเห็น Billboard ที่เราวางไว้ รองลงมา
คือ Social Media เป็น Mass อยู่แล้ว โดยสื่อสารให้กับคนรุ่นใหม่ ซึ่งเรารู้แล้วว่า Trend 
Marketing คือลูกค้าต้องค้นหาข้อมูลจาก Social มาก่อน เราก็จะลงโฆษณาทาง Social เยอะๆ และ
ที่โดดเด่นเลยของ Q-House คือการท า CRM กับลูกบ้านของ Q-House ให้เกิดเชิง Viral ก็จะเกิด
การบอกต่อ และลูกค้าเกิดการซื้อซ้ า (ภายในบริษัทเรียก Friend get Friend คือการท า CRM ของ 
Q - Houes) 
   คุณดวงเดือน โคตุทา กล่าวว่า สื่อหลักที่เลือกใช้คือ 1.การโฆษณา ผ่านป้ายบอกทางและ
ป้าย Billboard รัศมีภายใน 10 กิโลเมตร โดยท าการสื่อสารให้ชัดเจน มีเนื้อหาหลักคือ การแจ้ง
โปรโมชั่น และคุณสมบัติพิเศษหรือจุดเด่นที่แตกต่างจากโครงการอ่ืน เช่น วัสดุก่อสร้างของโครงการ 
เป็นการสร้างด้วยอิฐแดงจะมีความแข็งแรงมากกว่าโครงสร้างส าเร็จ รวมทั้งสื่อเว็บไซด์ก็สัมพันธ์กัน 
2.Website และFacebook โดยการจ่ายค่าโฆษณา เพ่ือเลือกกลุ่มเป้าหมายที่เจาะจงได้ 3.SMS เพ่ือ
แจ้งโปรโมชั่น 
   คุณทันสมัย พลไกร กล่าวว่า ส าหรับอสังหาริมทรัพย์มันถูกค านวณต้นทุนมาตั้งแต่แรกแล้ว 
ซึ่งหมายความว่าค่าการตลาดก็ถูกบวกข้ึนไปกับโปรโมชัน เช่น Low Season ควรจะใช้สื่อไหนกระตุ้น
ยอดขายอย่างไร ถ้าบริษัทใหญ่ๆ ก็จะท าสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์หรือวิทยุกัน ส่วนบริษัทเล็กก็จะเน้น
ไปที่การเพ่ิมโปรโมชั่น โดยจะจัดไตรมาส 1 เป็นกลยุทธ์แบบนี้ ไตรมาส 2 เป็นกลยุทธ์แบบนี้ โดยทุก
อย่างต้องเอามาวิเคราะห์หมดเลย ท า Report ทุกเดือน เพราะคนเราเปลี่ยนไปทุกวัน ผู้บริโภคก็
เปลี่ยนไปเรื่อยๆ และยิ่งเป็นอสังหาริมทรัพย์ก็ต้องท าการบ้านเยอะๆ ต้องไปดูว่าคู่แข่งเค้าเป็นใคร  
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เค้ามีอะไรดีกว่าเราแค่ไหน ราคาเท่าไหร่ แล้วน ามาเปรียบเทียบกับเรา ว่าควรจะสื่อสารยังไง โดยหา
จุดขายและชูจุดเด่นของเรา ซึ่งปัจจุบันสื่อ Below the line ส าคัญที่สุด ส่วนสื่อป้าย Billboard ป้าย
บอกทางหรือป้ายกองโจร รวมทั้ง Social Media จ าเป็นต้องมี เพราะคนในยุคปัจจุบันเชื่อการรีวิว 
เป็นพฤติกรรมของคนรุ่นใหม่ 
   คุณนพวรรณ สู่เสรีด ารง กล่าวว่า เลือกการรับรู้การสื่อสารผ่าน Social Media เพราะไม่
ค่อยมีเวลา ก็จะดูใน Facebook และก็การสื่อสารแบบปากต่อปาก คือ เพื่อนแนะน า 
   คุณวัฒนาชัย กาลึกสม กล่าวว่า เรื่องการตัดสินใจซื้อบ้าน สิ่งหนึ่งที่คนยังติดและยังยึดอยู่ 
คือ โฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น โบรชัวร์ เพราะสื่อสิ่งพิมพ์เป็นปัจจัยแรกเลยที่มองก่อนว่าคุณท าได้ดีไหม 
คุณพรีเซนต์บ้านออกมาได้ดีหรือป่าว ถ้ารายละเอียดไม่ครบถ้วน เรามองว่าพรีเซนต์ไม่ดี เราจะเฟล 
เหมือนเค้าไม่ใส่ใจกับสิ่งที่ลูกค้าต้องการจะทราบ เช่น แบบบ้านมีกี่แบบ วัสดุที่ใช้คืออะไร รูปแบบ 
ท าเลที่ตั้ง การเดินทางเข้าออก ซึ่งควรมีในโบรชัวร์ บางทีเข้าไปดูเรารู้สึกไม่ค่อยโอเคกับการสื่อสาร
ของโครงการ แต่พนักงานให้การอธิบายในทางที่ดีขึ้น ถามข้อมูลแล้วตอบได้ ก็ท าให้รู้สึกดีขึ้นระดับนึง 
แต่สื่อสิ่งพิมพ์ก็ยังส าคัญอยู่ เพราะเวลาดูบ้านเสร็จสื่อสิ่งพิมพ์คือสื่อที่เราเอากลับมาบ้านได้ สามารถ
กลับมาเช็ครายละเอียดว่าน่าสนใจไหม เพราะโดยปกติคนเราก็ไม่ได้ตัดสินใจเลือกซื้อบ้านเลยอยู่แล้ว 
มันก็ต้องเข้ามาศึกษารายะเอียดจากโบรชัวร์อีกทีนึงอยู่ดี ส่วนกรณีก่อนเข้าชมโครงการ Social  
Media คนอ่าน Review มากขึ้น ดู Comment ทางอินเทอร์เน็ตก่อนเข้าชมโครงการ  
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ประวัติผู้วิจัย 

 
ชื่อ-สกุล      นางสาวจุฑามาศ อัครเดชา 
วัน เดือน ปีเกิด     15 มกราคม 2534 
สถานที่เกิด      เขตบางกอกน้อย จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ที่อยู่ปัจจุบัน      9/61 แขวงศาลาธรรมสพน์ เขตทวีวัฒนา  
        จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
ประวิติการศึกษา 

 

   พ.ศ. 2555   บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาด 
        มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
   พ.ศ. 2553   ประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง สาชาวิชาการตลาด 
        วิทยาลัยเทคโนโลยีพณิชยการาชด าเนิน 
   พ.ศ. 2551   ประกาศนียบัตรวิชาชีพ สาชาวิชาการขาย 
        วิทยาลัยเทคโนโลยีพณิชยการาชด าเนิน 
   พ.ศ. 2548   มัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนรัตนโกสินทร์สมโภช  
        บางขุนเทียน 
 
ประวิติการท างาน 

 

    พ.ศ. 2559  ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
    พ.ศ. 2556   เจ้าหน้าที่ฝ่ายขาย บริษัท อุดมพานิช พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด 
    พ.ศ. 2555   เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาด บริษัท คิวบิเน็ต (ประเทศไทย) 
           จ ากัด    
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