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บทคดัยอ่ 
 
 การศึกษาเรื่องกลยุทธ์การเจาะตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมติด
รถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครโดยการศึกษาครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นที่มีต่อกลยุทธ์การเจาะตลาด คอนโดมิเนียมประชากรวัย
ท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร และ 3) ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การเจาะตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้า
ประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ศึกษาเป็นผู้ที่ซื้อ
คอนโดมิเนียมตามแนวรถไฟลอยฟ้าและรถไฟใต้ดินโดยเป็นผู้ที่อยู่ในวัยท างานทั้งเพศชายและเพศ
หญิง ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครจ านวน 385 คน โดยเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ 
แบบสอบถาม และสถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติสถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 ผลการศึกษาพบว่า 
 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 40-49 
ปี ส่วนใหญ่จะโสด ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 30,001 – 
40,000 บาท/เดือน มีจ านวนสมาชิกในครัวเรือนพบว่าส่วนใหญ่จะมีสมาชิก 3 คน เป็นคนกรุงเทพ
และปริมณฑล 
 พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่จะเป็น ห้อง 2 
ห้องนอน เลือกซ้ือห้องขนาดพ้ืนที่ 55 – 64 ตารางเมตรราคา 1,500,001 - 2,000,000 บาท มี
ระยะเวลาที่ใช้พิจารณาคอนโดมิเนียนก่อนตัดสินใจซื้อใช้เวลา 4-6 เดือนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อจะตัดสินใจด้วยตัวเองโครงการคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ในปัจจุบันด าเนินงานโดย
บริษัท Origin Property สาเหตุที่ท าให้ท่านตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในคอนโดมิเนียมในโครงการ
ปัจจุบันที่ท่านอาศัยอยู่ คือความสะดวกสบายคอนโดมิเนียมที่อาศัยอยู่ในปัจจุบันอยู่ในมีนบุรี จ านวน
58 ราย วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อโครงการคอนโดมิเนียมเลือกจากความ สะดวกสบายในการ



เดินทางระยะเวลาที่อาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียม2 ปีจ านวนครั้งที่ไปเยี่ยมชมโครงการก่อนการตัดสินใจ
ซื้อ3 – 4 ครั้ง ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมผ่านสื่อนิตยสาร 
 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้านส่งเสริมการตลาด 
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านช่องทางจ าหน่าย และด้านปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ในทุกด้าน ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมอยู่ในระดับ 
มาก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและปัจจัยด้านราคาไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านการเพ่ิมช่องทางจ าหน่ายและปัจจัยด้าน
ปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากร
วัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 
 
 The objectives of Market penetration strategies that involve to Working-ages 
population (both men and women) decision to purchase a nearby BTS condominium 
in Bangkok study are 1) Study the estimation of working -ages population to the 
condominium market penetration strategies in Bangkok. 2)  Study the estimation of 
working -ages population decision to purchase a condominium in Bangkok. 3) Study 
the market penetration strategies relevance involve to  the decision of working -ages 
population to purchase a nearby BTS condominium in Bangkok. The sample of the 
study are 385 working-ages population, both men and women in Bangkok.  The tools 
used in this study are questionnaires and descriptive statistics such as frequency, 
percentage, average and standard deviation. According to statistics, including statistics 
and multiple regression analysis. 
 The result of the study:  
 Personal characteristics of the respondents are the majority of females aged 
40-49 years, mostly single. Bachelor degree graduated, work in companies with 
30001-40000 baht / month remuneration. Third of a family member  live in Bangkok. 
Condominium purchasing behavior of respondents are mostly purchase  two 
bedrooms, a spacious shopping area of 55-64 square meters, priced from 1,500,001 
to 2,000,000 baht. Considerable time to purchase is 4-6 months. They decision by 
their own, lives in a condominium project operated by the Origin Property company. 
 The purpose of purchasing condominiums servey from 58 respondents who 
live in Min Buri condominium considered from traveling comfortable. During the two 
years of living in a condominium. They lived in the condominiums for 2 years. Visit 
the project  3-4 times  before decision. Search the condominium Information  from  
magazines. 



 The result of the condominium market penetration strategy, pricing, 
promotion, improvement and development were in high level .The estimate decision 
to buy a condominium were in high level. 
 The marketing promotion and the price did not affect to the decision to buy 
a condominium BTS population of working-age men and women in Bangkok. The 
promotion, increasing sale channels and product development and improvement 
were affect to the decision to buy a condominium BTS population of working-age 
men and women in Bangkok. 
 
Keywords: Behavior, Purchasing Decisions, Condominium 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั 
 ปัจจัยจ าเป็นขั้นพ้ืนฐานในการด าเนินชีวิตของมนุษย์ในทุกยุคทุกสมัย คือ ที่อยู่อาศัย ซึ่งเป็น
หนึ่งในปัจจัยสี่ที่มีความส าคัญต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ ซึ่งมีส่วนเสริมสร้างให้เกิดความมั่นคงและ
คุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น ปัจจุบันความต้องการด้านที่อยู่อาศัยเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว ซึ่งแปรผันตามการ
เจริญเติบโตของเขตเมืองและเมืองหลวง เศรษฐกิจ และอัตราการเพ่ิมข้ึนของประชากร ทั้งนี้ความ
ต้องการที่อยู่อาศัยยังรวมไปถึงประชากรที่ย้ายถิ่นฐาน การเข้ามาท างาน การเข้ามาศึกษาในเมือง
หลวงที่มีอัตราเพ่ิมสูงขึ้น ส่งผลท าให้รูปแบบการพัฒนาที่อยู่อาศัยเพ่ิมมากขึ้น เช่น บ้านเดี่ยว บ้าน
แฝด ทาวน์โฮม ทาวน์เฮ้าส์ คอนโดมิเนียม เป็นต้น ซึ่งเมืองหลวงอย่างกรุงเทพมหานคร มีพ้ืนที่
ค่อนข้างจ ากัด ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ด้านที่อยู่อาศัยจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องศึกษาถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคในพื้นที่สังคมเมืองอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือตอบสนองความต้องการด้านที่อยู่อาศัย
แก่ผู้บริโภค 
 การเพ่ิมข้ึนของประชากรในกรุงเทพมหานคร จากการส ารวจของกรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย (2558) พบว่า ประชากรในกรุงเทพมหานครในปี พ.ศ. 2557 มีจ านวน 
5,692,284 คน พ.ศ. 2556มีจ านวน 5,686,252 คน พ.ศ. 2555 มีจ านวน 5,673,560 คน ท าให้
ทราบว่าประชากรในเขตกรุงเทพมีจ านวนเพ่ิมข้ึนปีละเกือบหนึ่งหมื่นคน ซึ่งการเพิ่มจ านวนประชากร
ย่อมส่งผลต่อความต้องการที่อยู่อาศัยที่จะเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย แต่เนื่องจากที่อยู่อาศัยตามแนวราบมี
ค่อนข้างน้อย ประกอบกับราคาท่ีค่อนข้างสูง ท าให้คนส่วนใหญ่มีความสนใจและเลือกท่ีจะซื้อที่อยู่
อาศัยตามแนวสูง ซึ่งคือ คอนโดมิเนียมที่อยู่อาศัยสร้างเสร็จจดทะเบียนใหม่ในปี 2556-2557 ท าให้
ทราบว่า ที่อยู่อาศัยที่ท าการจดทะเบียนมีการเปลี่ยนแปลงทั้งเพ่ิมข้ึนและลดลง โดยที่บ้านเดี่ยว บ้าน
แฝด และอาคารชุด ยังคงมีการจัดทะเบียนเพ่ิมขึ้น แต่ทาวน์เฮาส์และอาคารพาณิชย์กลับลดลง โดย
ในปี 2556อาคารชุดมีการจดทะเบียน 71,440 ราย และในปี 2557 มีการจดทะเบียนเพิ่มข้ึนเป็น 
72,921 ราย และบ้านเดี่ยวในปี 2556จดทะเบียน31,465 ราย และในปี 2557จดทะเบียนเพิ่มขึ้นเป็น 
34,452 (ธนาคารอาคารสงเคราะห์, 2558) การเพ่ิมข้ึนของการจดทะเบียนที่อยู่อาศัย เป็นตัวชี้วัดได้
ว่าประชาชนในกรุงเทพมหานครยังคงมีความต้องการที่อยู่อาศัยเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ ผล
ส ารวจความต้องการที่อยู่อาศัยจากผู้เข้าชมงานมหกรรมบ้านและคอนโดครั้งที่ 31 ซึ่งจัดขึ้นระหว่าง
วันที่ 9 - 12 ตุลาคม 2557 พบว่าประเภทที่อยู่อาศัยที่มีความต้องการสูงสุดคือ บ้านเดี่ยว ร้อยละ 41 
และอาคารชุดมีความต้องการร้อยละ 35 (อิสระ บุญยัง, 2558)
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อิสระ บุญยัง (2558) ยังส ารวจระดับราคาซึ่งมีความต้องการซื้อท่ีอยู่อาศัยจากผู้เข้าชม งาน
มหกรรมบ้านและคอนโด ครั้งที่ 31 ระหว่างวันที่ 9 - 12 ตุลาคม 2557พบว่าระดับราคาซึ่งมีความ
ต้องการซื้อมากที่สุดอยู่ในช่วงราคา 1-2 ล้านบาทซึ่งมีจ านวนถึงร้อยละ 40 ความต้องการซื้อบ้าน
ระดับราคา 2-3 ล้านบาทมีความต้องการร้อยละ 26 และความต้องการซื้อระดับราคา 3-4 ล้านบาทมี
ความต้องการร้อยละ 14 และที่อยู่อาศัยต่ ากว่า 1 ล้านบาทมีความต้องการร้อยละ 8 ซึ่งหากพิจารณา
จากผลส ารวจพบว่าความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยระดับราคา 1-4 ล้านบาทมีสัดส่วนถึงร้อยละ 80
 นอกจากนี้ โสภณ พรโชคชัย (2558) ได้สรุปผลการเปิดตัวโครงการอสังหาริมทรัพย์ใหม่ใน
เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2558 แถลงว่า จ านวนอสังหาริมทรัพย์ที่เกิดขึ้นใหม่ในเดือนนี้มีทั้งหมด 11,617 
หน่วย เพิ่มข้ึนจากเดือนที่ผ่านมาจ านวน 3,848 หน่วย (เดือนพฤษภาคม 2558 มีจ านวน 7,769 
หน่วย) หรือ เพิ่มข้ึนประมาณ 50% เนื่องจากมีการเปิดโครงการอาคารชุดจ านวนมาก และมีจ านวน
หน่วยขายเฉลี่ยต่อโครงการเพ่ิมข้ึนด้วย จึงท าให้มีจ านวนหน่วยขายโดยรวมเพ่ิมข้ึน โดยประเภทที่มี
จ านวนหน่วยเปิดขายใหม่มากท่ีสุดในเดือนนี้ยังคงเป็นอาคารชุด โดยมีจ านวนหน่วยเปิดขาย 9,215 
หน่วย (79.3%) ซึ่งอาคารชุดจะตั้งอยู่ในบริเวณเขตใจกลางย่านธุรกิจ (CBD) และตามแนวรถไฟฟ้าที่
ก าลังจะเปิดใช้บริการในอนาคต เช่น รถไฟฟ้าสายสีเขียว (แบริ่ง-สมุทรปราการ) และ สายสีน้ าเงิน 
(บางซื่อ-ท่าพระและหัวล าโพง-บางแค) เป็นต้น 

ปัจจุบันปัญหาด้านการจราจรส่งผลให้รูปแบบการด าเนินชีวิตเกี่ยวกับที่อยู่อาศัยของคนเมือง
ในกรุงเทพมหานครมีการเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัดดังเช่นการเลือกที่พักอาศัยใกล้สถานที่ท างาน
หรือใกล้ระบบการขนส่งเช่นรถไฟฟ้าใต้ดินหรือรถไฟลอยฟ้าเพ่ือความสะดวกสบายรวดเร็วและ
ประหยัดเวลาในการเดินทางประกอบกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคที่นิยมเปลี่ยน
มาซื้อคอนโดมิเนียมในสัดส่วนที่เพ่ิมขึ้นจากเดิมท าให้ที่พักอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมได้รับความ
นิยมสูงสุดจากผู้ซื้อทั้งจากการซื้อเพ่ืออยู่อาศัยจริงและเพ่ือการเก็งก าไร (สมฤทัย ผุยวรรณ์, 2556)
คอนโดมิเนียมเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของผู้ที่ต้องการมีที่อยู่อาศัย โดยเฉพาะคนในเมืองหลวง อย่าง
กรุงเทพมหานครเนื่องจากมีราคาไม่แพงมากนัก และในปัจจุบันมักจะสร้างใกล้รถไฟลอยฟ้าหรือ
รถไฟฟ้าใต้ดิน ซึ่งสะดวกต่อการเดินทาง ทั้งนี้คอนโดมิเนียมมีหลายระดับ หลากหลายรูปแบบ ซึ่งแต่
ละรูปแบบเจาะกลุ่มตลาดต่างกัน  
 ส าหรับความต้องการซื้อคอนโดมิเนียมแนวโน้มในปี 2559 พบว่า แนวโน้มเติบโตขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องสะท้อนให้เห็นได้จาก ค าสัมภาษณ์ ของ นายวิทการ จันทวิมล รองกรรมการผู้อ านวยการ 
สายงานกลยุทธ์การตลาด บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน) หรือ AP ที่ระบุว่า บริษัทฯ ได้
เดินหน้าเปิดตัวคอนโดมิเนียมติดแนวรถไฟฟ้าอย่างต่อเนื่องแล้วกว่า 50 โครงการ กว่า 27,000 ยูนิต 
พ้ืนที่ใช้สอยกว่า 2 ล้านตารางเมตร โดยล่าสุด บริษัทฯ พร้อมตอกย้ าการเป็นตัวจริงผู้น าตลาดคอนโด
ด้วยแผนการเปิดตัวคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้า จ านวน 10 โครงการ มูลค่ามากกว่า 22,370 ล้าน
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บาท ซึ่งถือเป็นการเปิดตัวคอนโดมากที่สุดเท่าที่บริษัทเคยด าเนินงานมา โดยทั้ง 10  โครงการนี้ 
บริษัทฯ โฟกัสจุดเด่นในเรื่องของท าเลที่ตั้งโครงการที่ตั้งอยู่ใกล้แนวรถไฟฟ้าทั้งสายปัจจุบันและ
อนาคต โดยใกล้สุดคือ 1 ก้าวจากสถานี และห่างสุดไม่เกิน 500 เมตรหรืออยู่ในรัศมีเพียง 5 นาทีก็
สามารถเข้าถึงรถไฟฟ้าได้อย่างรวดเร็ว โดยทั้ง 10  โครงการประกอบด้วย 1) LIFE อโศก เพียงก้าว
เดียวถึงสถานีเพชรบุรี 2) Aspire เอราวัณ เพียง 1 ก้าวจากสถานีเอราวัณ 3) Aspire สาทร-ราช
พฤกษ์  1 ก้าวจากสถานีบางหว้า 4) Aspire ลาดพร้าว 113 เพียง 100 เมตรจากรถไฟฟ้าสายสีเหลือง 
สถานีบางกะปิ 5) RHYTHM รางน้ า  100 เมตรจากสถานีอนุสาวรีย์  6) Aspire วุฒากาศ 200 เมตร
จากสถานีวุฒากาศ 7) Aspire จรัญสนิทวงศ์ 40/1 เพียง 40 เมตรจากสถานีบางยี่ขัน 8 ) Aspire 
สาทร-ตากสิน คอปเปอร์โซน 300 เมตรจากสถานีวุฒากาศ 9) LIFE สุขุมวิท 48 ห่างจากสถานีพระ
โขนง 500 เมตร และอีก 1  โครงการอยู่ระหว่างการจัดหาที่ดิน ทั้งนี้ บริษัทฯ พร้อมจะเปิดขาย
โครงการที่ 1-6 ก่อนภายในเดือนมิถุนายนนี้ ที่เหลือก็จะทยอยเปิดตัวในไตรมาส 3 และ 4 ต่อไป และ
สอดคล้องกับแนวทางการท าตลาดของคอนโดติดแนวรถไฟฟ้า ของบริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) 
โดยจากการสัมภาษณ์ นายอุทัย อุทัยแสงสุข รองกรรมการผู้จัดการอาวุโส สายงานพัฒนาธุรกิจและ
พัฒนาคอนโดมิเนียม บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) ที่ระบุว่า โครงการที่ขายดีหรือสามารถขายหมด
ได้ในวันเดียว เดอะ โมนูเมนต์ สนามเป้า และโครงการที่ร่วมทุนกับบีทีเอส แบรนด์ "เดอะไลน์" ทั้ง 3 
โครงการ ทั้งเดอะ ไลน์ จตุจักร-หมอชิต, เดอะไลน์ สุขุมวิท 71 และเดอะไลน์ ราชเทวี ท าให้รับรู้
รายได้ทันทีในปีที่ผ่านมา (ประชาชาติธุรกิจ, ออนไลน์) จากค าสัมภาณ์ของ ผู้บริหารสะท้อนให้เห็นถึง
การท าให้ตลาดคอนโดมิเนียนคึกคักเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะกรุงเทพมหานครฯชั้นใน รวมทั้งคอนโด
ตามแนวรถไฟฟ้า ซึ่งลักษณะการซื้อ เป็นไปเพ่ือให้อยู่อาศัยบางคนตั้งใจซื้อลงทุนเพ่ือให้คนเช่า ขณะที่
บางคนก็ซื้อลงทุนรอเวลาเพื่อหวังขายท าก าไรในอนาคต ทั้งนี้หลักพ้ืนฐานในการขายอสังหาริมทรัพย์
ให้ประสบความส าเร็จที่ได้รับการยอมรับกันโดยทั่วไป ก็คือต้องพยายามสนองตอบความต้องการของ
ผู้ซื้อ โดยน าเสนอคุณลักษณะให้ตรงกับสิ่งที่ผู้ซื้อต้องการให้ได้มากท่ีสุดเท่าที่จะเป็นไปได้ด้วยเหตุที่
คอนโดฯ เป็นอสังหาริมทรัพย์ที่มีลักษณะเฉพาะตัวแตกต่างจากบ้านหรือที่อยู่อาศัยอ่ืนๆ ค่อนข้างมาก 
ดังนั้นเทคนิควิธีที่น ามาใช้ในการขายจึงแตกต่างจากเทคนิควิธีการขายบ้านโดยทั่วไปอย่างเห็นได้ชัด
ส าหรับเทคนิควิธีที่เหล่าบรรดา มืออาชีพในต่างประเทศนิยมใช้กันในการน ามาอ้าง ชี้น าและชักจูงให้
ลูกค้าตกลงใจซื้อคอนโดฯ ได้ในที่สุด ซึ่งถือเป็นหลักปฏิบัติที่ได้รับการพิสูจน์แล้วว่าสามารถช่วย
กระตุ้นความด้องการ ของผู้ซื้อได้ดีและมีประสิทธิภาพยิ่ง โดยให้เน้นการขายในลักษณะเจาะจงถึง
คุณลักษณะของคอนโด เพื่อตอบโจทย์ผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายและตอบสนองความต้องการ อัน
จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ดังนี้ 

1. ให้เน้นจุดขายในเรื่องความปลอดภัย  
2. เน้นย้ าให้ผู้ซื้อทราบถึงสิทธิประโยชน์ต่างๆ ที่จะได้รับ 
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3. อ้างอิงถึงบุคคลทีมีชื่อเสียงทีอยู่ในคอนโดฯ แห่งนี้ 
4. พาผู้จะซื้อไปชมห้องจัดงานที่ก าลังมีการจัดงานสังสรรค์กัน 
5. ค้นให้พบแรงจูงใจของผู้ซื้อ และพยายามน ามาใช้ให้เป็นประโยชน์ 
6. แนะน าผู้ซื้อให้รู้จักผู้อาศัยในคอนโดฯ ที่นิสัยดีและมีความชอบคล้ายๆ กัน 
7. อาศัยความคิดท่ีสร้างสรรค์ 
8. เขียนหรือจัดพิมพ์จุดเด่นและจุดน่าสนใจของคอนโดฯ ออกมาเป็นลายลักษณ์อักษร 

 นอกจากสถานการณ์ข้างต้นที่ท าให้ผู้ท าวิจัยสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การเจาะ
ตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  นอกจากนี้ยังพบว่า ธงชัย ชูสุน่ (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมโดยได้เสนอแนะแนวทางในการวิจัยครั้งต่อไปว่า ใน
การศึกษาครั้งต่อไปแนะน าให้ท าการวิจัยกับคนที่เป็นกลุ่มเดียวกันเช่นนักศึกษาพนักงานบริษัทเอกชน
เพราะคน 2 กลุ่มนี้จะมีฐานข้อมูลในเก็บอยู่จ านวนมาก และสมฤทัย ผุยวรรณ์ (2554) ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีน้าเงินของผู้บริโภคใน
เขตฝั่งธนบุรีพบว่า เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีน้าเงิน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และส่วน ธนาวุฒิ เขียวรอด (2552) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากการวิเคราะห์สมมติฐาน
พบว่าทั้งเพศชายและเพศหญิงต่างให้ความส าคัญด้านการส่งเสริมการขายมากที่สุด และสมฤทัย 
ผุยวรรณ์ (2554) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทาง
รถไฟฟ้าสายสีน้ าเงินของผู้บริโภคในเขตฝั่งธนบุรี พบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีน้ าเงิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผู้ศึกษา
เห็นว่าประชากรวัยท างานมีความน่าสนใจในการท าการวิจัย จึงได้เลือกประชากรเป้าหมายในการวิจัย
ครั้งนี้เป็นประชากรวัยท างาน และผู้วิจัยคาดว่าข้อมูลที่ได้จากงานวิจัยจะท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าในปัจจุบัน เพ่ือให้ผู้ประกอบการด้านอสังหาริมทรัพย์ที่
สนใจผลการศึกษา ได้ทราบถึงการตอบสนองและสะท้อนถึงพฤติกรรมผู้บริโภค สามารถน า
ผลการวิจัยที่ได้ ไปใช้ในการวางแผนงานด้านการตลาด การประชาสัมพันธ์ รวมทั้งสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ เพ่ือตอบโจทย์ผู้บริโภคและผู้ที่ก าลังตัดสินใจจะซื้อคอนโดมิเนียมที่อยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้า
ใต้ดินและรถไฟลอยฟ้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลตามเป้าหมายขององค์กร 
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1.2 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 

1.2.1 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นที่มีต่อกลยุทธ์การเจาะตลาด คอนโดมิเนียมประชากรวัย
ท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมประชากรวัยท างานทั้ง
ชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การเจาะตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติด
รถไฟฟ้าประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 

 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 

 1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นบุคคลวัยท างานที่ซื้อคอนโดมิเนียมตามแนวรถไฟลอยฟ้าและ
รถไฟใต้ดินโดยเป็นผู้ที่อยู่ในวัยท างานทั้งเพศชายและเพศหญิง ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครกลุ่ม
ประชากรตัวอย่างปรากฏว่าข้อมูลประชากรดังกล่าวไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนเนื่องจากมี
โครงการคอนโดมิเนียมจ านวนมากตามแนวรถไฟลอยฟ้าและรถไฟฟ้าใต้ดิน รวมทั้งบริษัทเจ้าของ
โครงการแต่ละแห่งไม่สามารถให้ข้อมูลผู้ซื้อได้ 

 1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา ผู้วิจัยเลือกจากประชากร โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างจากบุคคลวัยท างาน
ที่ซื้อคอนโดมิเนียมตามแนวรถไฟลอยฟ้าและรถไฟใต้ดินโดยเป็นผู้ที่อยู่ในวัยท างานทั้งเพศชายและ
เพศหญิง ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครโดยค านึงถึงความน่าจะเป็นด้วยวิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling)  จ านวน 385 คน ซึ่งได้จากการแจกแบบสอบถามให้กับบุคคลวัย
ท างานที่ซ้ือคอนโดมิเนียมตามแนวรถไฟลอยฟ้าและรถไฟใต้ดินโดยเป็นผู้ที่อยู่ในวัยท างานทั้งเพศชาย
และเพศหญิง ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตร 
William.G.Cochran  (Cochran, 1977 อ้างใน อภินันท์ จันตะนี, 2550) ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับ
การศึกษา ประกอบด้วย 
 ตัวแปรตามคือกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Kotler, 2000) ได้แก่  
  การตระหนักถึงความต้องการ(Need) 
  การเสาะแสวงหาสารสนเทศ (Information Search) 
  การประเมินทางเลือก (Alternatives Evaluation) 
  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
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 ตัวแปรอิสระ คือ กลยุทธ์การเจาะตลาด (พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ, 2556) ได้แก่ 
  การส่งเสริมการตลาด  
  กลยุทธ์ด้านราคา  
  กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 
  การเพ่ิมช่องทางจ าหน่าย  
  ปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์  
 1.3.3 สถานที่ศึกษาท่ีผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ โดยผู้วิจัยได้ก าหนดสัดส่วนของ
ประชากรเท่าๆกันในแต่ละสายของรถไฟลอยฟ้าและรถไฟใต้ดิน ได้แก่ สายเฉลิมพระเกียรติฯ 1 
(สุขุมวิท) สายเฉลิมพระเกียรติฯ 2 (สีลม)  สายเฉลิมรัชมงคล สายสีม่วง สายท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ 
สายสีแดงอ่อน และสายสีน้ าเงิน ซึ่งรถไฟลอยฟ้าและรถใต้ดินแต่ละสายมีโครงการคอนโดมิเนียมเป็น
จ านวนมาก ผู้ศึกษาจึงเลือกท่ีจะเก็บข้อมูล จากผู้อาศัยในคอนโดมิเนียมตามแนวรถไฟลอยฟ้าและ
รถไฟใต้ดินข้างต้น (บริษัท ขนส่งมวลชนกรุงเทพ จ ากัด (มหาขน) และการรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่ง
ประเทศไทย) 
 1.3.4 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่เดือนสิงหาคม 2558 ถึง มกราคม 2559 
 
1.4 ประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการศึกษา 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 
 1.4.1 ผู้ประกอบการ 
  1.4.1.1 สามารถน าผลการศึกษาด้านพฤติกรรมซื้อโดมิเนียมของประชากรวัยท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานครไปใช้ในการท าแผนการตลาด เพื่อส่งเสริมการขายได้ 
  1.4.1.2 ท าให้ทราบถึงรูปแบบการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดของประชากรวัยท างาน 
เพ่ือน าไปจัดท าแผนส่งเสริมการขายคอนโดมิเนียมได้ 
 1.4.2 นักวิชาการ 
  1.4.2.1 ท าให้ทราบถึงผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของคนวัยท างาน เกี่ยวกับการ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียม 
  1.4.2.2 ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้า
ของผู้ที่อยู่ในวัยท างาน 
  1.4.2.3 ผลการศึกษาสามารถน าไปต่อยอดได้ ในประเด็นที่ผู้ศึกษายังไม่ได้
ท าการศึกษา 
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1.4.3 บุคคลทั่วไป 
1.4.3.1 ผู้สนใจสามารถน าไปใช้เป็นประโยชน์ในการประยุกต์ใช้ในการวิจัยในธุรกิจ

ประเภทอ่ืนๆที่เก่ียวข้องกับประชากรวัยท างานได้ 
1.4.3.2 ผลจากการศึกษาอาจเป็นแนวทางในการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติด

รถไฟฟ้า แก่ผู้ที่ก าลังเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าได้ 
 

1.5 นยิามศัพทเ์ฉพาะทีใ่ช้ในการวจิยั 
 1.5.1 คอนโดมิเนียม หมายถึง รูปแบบของที่อยู่อาศัยอีกรูปแบบหนึ่งที่มีลักษณะเป็นห้องพัก

หลายๆ ห้องในอาคารเดียวกัน หรือจะเรียกว่า “ห้องชุด” โดยเจ้าของห้องชุดจะต้องแชร์ความเป็น
เจ้าของร่วมกับเจ้าของห้องชุดอ่ืนๆ ในพื้นที่ส่วนกลางต่างๆ  

 1.5.2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือ หมายถึง การแสดงออกเกี่ยวกับการเลือกซ้ือ การค้นหา การ
ตัดสินใจเกี่ยวกับคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคข้ันสุดท้ายเพ่ือการอยู่อาศัยเอง หรือเพ่ือใช้อยู่อาศัยของ
ครอบครัว ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ 

 1.5.3 การตัดสินใจ หมายถึง ขั้นตอนการเลือกซ้ือ การค้นหาคอนโดมิเนียม ซึ่งเป็นการเลือก
ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีได้พิจารณา หรือประเมินอย่างดีแล้วว่าเป็น
ทางเลือกท่ีตอบโจทย์และท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ของตนเองได้กระบวนการตัดสินใจประกอบด้วย 

 1.5.3.1 การตระหนักถึงความต้องการหมายถึง ความต้องการในสินค้าหรือการบริการ
ซึ่งความต้องการหรือปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น ซึ่งเกิดจากการกระตุ้นภายใน คือ 
ความรู้สึก และเกิดจากการกระตุ้ยภายนอก โดยเกิดจาก 4Ps 

 1.5.3.2 การเสาะแสวงหาสารสนเทศ หมายถึง การหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการ และเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลมักจะได้จาก บุคคลรอบข้างโฆษณา
ตามสื่อต่างๆ และประสบการณ์ส่วนตัว 

 1.5.3.3 การประเมินทางเลือก หมายถึง ขั้นตอนต่อจาก 2 ขั้นตอนแรก โดยจะก าหนด
เกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายต่อ
หน่วย   เป็นต้น 

 1.5.3.4 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง เป็นขั้นตอนหลังจากการได้ข้อสรุปจากทั้ง 3 
ขั้นตอนข้างต้น แล้วน ามาประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือ  

 1.5.3.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจของผู้ซื้อหลังจาก
ได้รับสินค้า หรือได้ใช้สินค้าไป 

 1.5.4 ประชากรวัยท างาน หมายถึงบุคคลผู้มีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป เป็นผู้มีรายได้และเป็น
ผู้สร้างรายได้ เป็นผู้ที่มีงานท าในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 1.5.5 รถไฟฟ้า หมายถึง รถไฟที่ใช้พลังงานไฟฟ้าในการขับเคลื่อน ซึ่งได้แก่ รถไฟฟ้าบีที
เอสหรือรถไฟลอยฟ้า รถไฟฟ้ามหานครหรือรถไฟฟ้าใต้ดิน และรถไฟฟ้าเชื่อมท่าอากาศยานสุวรรณ
ภูมิหรือท่ีเรียกกันว่า แอร์พอร์ต เรล ลิงก์ 

 1.5.6 การเจาะตลาด หมายถึง การท าให้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีอยู่แล้วในตลาดสามารถเพ่ิมส่วนแบ่ง
ทางการตลาดเพ่ิมมากขึ้น รวมทั้งท าให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักสินค้าเพ่ิมมากขึ้น และเต็มใจที่จะจ่าย ซึ่ง
ประกอบด้วย 

 1.5.6.1 การส่งเสริมการตลาด หมายถึงการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ 
เพ่ือให้เกิดกระบวนการซื้อ และข้อมูลจูงใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงเกี่ยวกับ
ทัศนคติ และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 

 1.5.6.2 กลยุทธ์ด้านราคา หมายถึงการก าหนดราคาที่ตระหนักถึงความเหมาะสมใน
การแข่งขัน และสอดคล้องกับต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ 

 1.5.6.3 การส่งเสริมการขายหมายถึงการสร้างแรงจูงใจแก่กลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้างและ
กระตุ้นยอดขายให้เกิดผลทันที  

 1.5.6.4 การเพ่ิมช่องทางจ าหน่าย หมายถึงการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการไปยัง
ผู้บริโภคท้ังทางตรงและทางอ้อม หรือผ่านคนกลางทางการตลาด โดยใช้รูปแบบการสื่อสารต่างๆไปสู่
กลุ่มเป้าหมาย 

 1.5.6.5 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ หมายถึงการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่
เดิมที่มีขายอยู่แล้วในตลาด ปรับปรุงเพื่อให้ตอบสนองต่อความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมายให้เพ่ิมสูงขึ้นกว่าเดิม  
 



บทที ่2 
แนวคดิทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข๎อง 

 
 ในการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การเจาะตลาดที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมติด
รถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ได๎รวบรวมแนวคิด เพ่ือเป็น
แนวทางในการศึกษา พร๎อมได๎รวบรวมทั้งเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องตามล าดับหัวข๎อดังตํอไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการในการตัดสินใจ 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การเจาะตลาด 
 2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 2.4 สรุปแนวคิดท่ีได๎จากการศึกษา 
 2.5 กรอบแนวคิด 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนการในการตัดสนิใจ 

 Walters (1978, p. 115 อ๎างใน รณกร เงินวิเชียร, 2555) ได๎อธิบายความหมายของค าวํา 
การตัดสินใจ (Decision) ไว๎วํา หมายถึง การเลือกที่จะกระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดา
ทางเลือกตําง ๆ ที่มีอยูํ 

 Kotler (2000, pp. 176-178 อ๎างใน รณกร เงินวิเชียร, 2555) กลําววํา วิธีการที่ผู๎บริโภคท า
การตัดสินใจ ประกอบด๎วยปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู๎ การเรียนรู๎ บุคลิกภาพและทัศนคติ
ของผู๎บริโภค ซึ่งจะสะท๎อนถึงความต๎องการ ความตระหนักในการที่มีสินค๎าให๎เลือกหลากหลาย 
กิจกรรมที่มีผู๎บริโภคเข๎ามาเกี่ยวข๎องสัมพันธ์กับข๎อมูลที่มีอยูํ หรือข๎อมูลที่ฝ่ายผู๎ผลิตให๎มา และสุดท๎าย
คือการประเมินคําของทางเลือกเหลํานั้น 
 ปัจจัยภายในของผู๎บริโภคยังแบํงออกเป็น 2 สํวน 
 1. ความเสี่ยงจากการตัดสินใจของผู๎บริโภค หมายถึง ความไมํแนํนอนเมื่อผู๎บริโภคต๎องเผชิญ
กับสิ่งที่ไมํสามารถคาดการณ์ได๎เมื่อตัดสินใจซื้อไปแล๎ว โดยมีประเภทของความเสี่ยงดังนี้ 
  1.1 ความเสี่ยงในด๎านคุณสมบัติของสินค๎า 
  1.2 ความเสี่ยงในด๎านกายภาพของสินค๎าเอง และการใช๎สินค๎านั้น 
  1.3 ความเสี่ยงในด๎านสังคม 
  1.4 ความเสี่ยงในด๎านจิตใจ 
  1.5 ความเสี่ยงในด๎านระยะเวลาในการใช๎งานสินค๎า ความเสี่ยงเหลํานี้ จะมีมากน๎อย
ขึ้นอยูํกับประเภทของสินค๎าละบริการ รวมถึงวิธีการซื้อด๎วย อยํางไรก็ตามผู๎บริโภคเองก็มีกลยุทธ์ตํางๆ 
เพ่ือลดความเสี่ยงเหลํานี้ ได๎แกํ 
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   1.5.1 การเสาะหาข๎อมูล ท าได๎โดยการพูดคุยกับเพ่ือน ครอบครัว หรือผู๎ที่
สามารถแนะน าได๎ พนักงานขาย หรือจากสื่อตํางๆ เพราะยิ่งผู๎บริโภคมีข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า หรือ
บริการมากเพียงใด การคาดการณ์เก่ียวกับตัวสินค๎าก็จะท าได๎ดียิ่งขึ้น ความเสี่ยวก็จะลดลง 
   1.5.2 การใช๎สินค๎าเดิมที่เคยใช๎แล๎วพอใจ 
   1.5.3 เมื่อผู๎บริโภคไมํเคยมีประสบการณ์กับตัวสินค๎า ก็มักจะไว๎ใจสินค๎าที่ตน
รู๎จัก และมีชื่อเสียง เพราะฉะนั้น นักการตลาดจึงให๎ความส าคัญกับการสร๎างภาพลักษณ์ที่ดีให๎กับตรา
สินค๎าของตน 
   1.5.4 ถ๎าผู๎บริโภคไมํมีข๎อมูลเกี่ยวกับตัวสินค๎าเลย เขาก็มักจะไว๎ใจกับการ
คัดเลือกสินค๎าจากร๎านค๎าท่ีมีชื่อเสียง ภาพลักษณ์ของร๎านค๎าปลีกจึงมีความส าคัญตํอการตัดสินใจซื้อ
เชํนกัน 
   1.5.5 เมื่ออยูํในสถานการณ์ที่ต๎องซื้อ ผู๎บริโภคมักเชื่อวําต๎องซื้อสินค๎ายี่ห๎อที่มี
ราคาสูงเพราะความคาดหวังที่วําสินค๎าที่มีราคาแพงนําจะมีคุณภาพดีกวํา 
   1.5.6 การหาหลักประกันอ่ืนๆ เชํน การคืนเงินเมื่อใช๎สินค๎าแล๎วไมํพอใจ ผล
การตรวจสอบคุณภาพสินค๎าจากหนํวยงานภาครัฐหรือเอกชนที่เชื่อถือได๎รับประกันคุณภาพ และการ
ให๎ผู๎บริโภคสามารถทดลองใช๎สินค๎าหรือบริการนั้นกํอน 
 2. ผู๎บริโภคมักจะพิจารณาสินค๎าเพียง 3-5 ยี่ห๎อ ในแตํละประเภทเทํานั้น โดยการพิจารณา
เพ่ือซื้อสินค๎านั้นมักจะเป็นสินค๎าท่ีคุ๎นเคย จ าได๎ และยอมรับได๎ นอกจากนั้น กระบวนการตัดสินใจของ
ผู๎บริโภคยังแบํงออกเป็น 3 ระดับของการตัดสินใจซื้อ (Level of consumer decision making) คือ 
  2.1 ระดับการตัดสินใจซื้อสูง อยูํในกรณีท่ีผู๎บริโภคต๎องการข๎อมูลจ านวนมากเพ่ือน ามา
ประกอบการพิจารณาเลือกซื้อสินค๎า 
  2.2 ระดับการตัดสินใจที่ผู๎บริโภครู๎จักสินค๎าและยี่ห๎อตํางๆ อยูํบ๎าง แตํก็ยังต๎องการ
ข๎อมูลเพ่ิมเติม 
  2.3 ระดับการตัดสินใจในกรณีท่ีผู๎บริโภคเคยมีประสบการณ์ จากการใช๎สินค๎าหรือ
บริการประเภทนั้นอยูํแล๎ว แตํต๎องการข๎อมูลเพื่อทบทวนสิ่งที่ตนรู๎ และย้ าการตัดสินใจวําไมํผิดพลาด 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539) ให๎ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การปฏิบัติการซื้อ
รวมทั้งสิ่งตํางๆ ที่มีผลตํอการเลือกซื้อ ณ ชํวงเวลาดังกลําว โดยกระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภค 
ประกอบไปด๎วยขั้นตอนดังนี้ 
   ขั้นตอนที่ 1 การตระหนักถึงความต๎องการ หรือการเล็งเห็นปัญหา เป็นขั้นตอน
เริ่มต๎น ของกระบวนการตัดสินใจ เกิดข้ึนเมื่อบุคคลเกิดความรู๎สึกในความแตกตํางระหวํางสิ่งที่
ผู๎บริโภคนึกเห็นภาพสภาวะที่ปรารถนา เมื่อเปรียบเทียบกับสภาวะที่เป็นจริง ณ เวลาหนึ่ง แตํหาก
สภาพความแตกตํางนั้นมีไมํมากพอก็จะไมํเกิดการเล็งเห็นปัญหา 
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   ขั้นตอนที่ 2 การค๎นหาข๎อมูล เป็นขั้นตอนเกี่ยวกับการแสวงหาขําวสารจาก
ภายในความทรงจา เพ่ือก าหนดวํา ทางเลือกกระจํางพอที่จะท าการเลือก โดยไมํต๎องท าการเสาะ
แสวงหาขําวสารอื่นตํอไป ถ๎าขําวสารในความทรงจาไมํมีพอโดยปกติก็จะต๎องท าการเสาะแสวงหาจาก
แหลํงภายนอก ซึ่งสามารถสรุปให๎เห็นได๎ดังนี้ แหลํงสํวนบุคคล แหลํงขําวธุรกิจ แหลํงสาธารณะ แหลํง
ประสบการณ์ ความทรงจา 
   ขั้นตอนที่ 3 การประเมินคําทางเลือกกํอนซื้อ ผู๎ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์จะต๎องท าการ
ตรวจสอบลักษณะของผลิตภัณฑ์ และท าการเปรียบเทียบกับมาตรฐานหรือคุณภาพเฉพาะ
(Specification) และมีการใช๎เกณฑ์ในการประเมินทางเลือก (Evaluative Criteria) เพ่ือเปรียบเทียบ
ความแตกตํางของผลิตภัณฑ์ และตราดังกลําว เกณฑ์ท่ีใช๎ในการประเมินมักอยูํในรูปแบบตํางๆ กัน 
และหลากหลาย สามารถจ าแนกปัจจัยหลักๆ ได๎ดังนี้ ราคา (Price) ตรายี่ห๎อ (Brand Name) 
ประเทศที่ให๎ก าเนิดสินค๎า (Country of Origin) นอกจากนี้แล๎วยังมีเกณฑ์อ่ืนๆ อีกทั้งนี้ก็ขึ้นอยูํกับ
ลักษณะของสินค๎า 
   ขั้นตอนที่ 4 การซื้อมักจะเกิดขึ้นในร๎านค๎าหรือเป็นการตัดสินใจเลือกร๎านค๎าท่ี
จะซื้อ โดยจะเกี่ยวข๎องกับสิ่งจูงใจ เกณฑ์ในการประเมิน ทัศนคติ และกระบวนการเลือกที่จะตั้งใจ
เลือกเข๎าใจ และเลือกเก็บไว๎ในความทรงจา เป็นต๎น กระบวนการซื้อกํอให๎เกิดผลส าคัญ สองประเภท
คือซื้อ หรือยุติการซื้อ การซื้ออาจจะเกิดข้ึน เมื่อผู๎บริโภคพบทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งที่สามารถทา
ความพอใจให๎แกํเกณฑ์ในการประเมินคําของเขาได๎ เชํนเดียวกับกระบวนการ อาจยุติได๎ เนื่องจากไมํ
มีทางเลือกใดๆ ที่จะทาความพอใจให๎กับเกณฑ์ในการประเมินคํา ถ๎าผลของกระบวน การซื้อได๎รับการ
นึกเห็นภาพพจน์วําเป็นที่พอใจแล๎ว กรรมวิธีในทานองเดียวกันจะถูกนามาใช๎อีกในอนาคต 
   ขั้นตอนที่ 5 การบริโภค เป็นการตัดสินใจวําจะบริโภคหรือไมํบริโภค ปฏิกิริยา
การซื้อ โดยปกติมักตามด๎วยการอุปโภคบริโภค หรือการใช๎ซึ่งมีทางเลือกหลายทางคือ ใช๎ในโอกาสที่
สะดวก และเร็วที่สุด เก็บไว๎ในระยะสั้น โดยหวังจะมีโอกาสใช๎ในภายหลัง เก็บไว๎ในระยะยาวเพราะไมํ
มีเรื่องที่จะใช๎เฉพาะหรือจะใช๎ในภายหน๎า ยกเลิกกระบวนการตัดสินใจ เพราะอิทธิพล ของ
สถานการณ์ที่คาดไมํถึงยกเลิกกระบวนการตัดสินใจเพราะความเสียใจของผู๎ซื้อ 
   ขั้นตอนที่ 6 การประเมินหลังการบริโภค หรือหลังจากการซื้อเป็นการทบทวน 
ผลการปฏิบัติเกี่ยวกับ การเล็งเห็นปัญหา เสาะแสวงหาขําวสาร ประเมินคําทางเลือก และการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับสินค๎าเราอาจประเมินแตํละขั้นตอนแยกกัน และผลของการประเมินกระทบ ตํอการ
ซื้อครั้งตํอไปของผู๎บริโภค 
   ขั้นตอนที่ 7 การจัดการกับสิ่งเหลือใช๎ ซึ่งมิได๎เกิดขึ้นเฉพาะตอนหลังการอุปโภค
บริโภคเทํานั้น แตํอาจเกิดข้ึนกํอนระหวํางหรือหลังการอุปโภคบริโภค โดยมีทางเลือกหลายอยํางใน 
การสละทิ้งผลิตภัณฑ์ 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Kotler, 2000 อ๎างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541)    
   1. การรับรู๎ถึงความต๎องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ใน
ขั้นตอนแรกผู๎บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความต๎องการในสินค๎าหรือการบริการซึ่งความต๎องการ
หรือปัญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจ าเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก 
    (1) สิ่งกระตุ๎นภายใน (Internal Stimuli) เชํน ความรู๎สึกหิวข๎าว 
กระหายน้ า เป็นต๎น 
     (2) สิ่งกระตุ๎นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ๎น
ของสํวนประสมทางการตลาด (4 P's) เชํน เห็นขนมเค๎กนํากิน จึงรู๎สึกหิว, เห็นโฆษณาสินค๎าใน
โทรทัศน์ - กิจกรรมสํงเสริมการตลาดจึงเกิดความรู๎สึกอยากซ้ือ อยากได๎, เห็นเพื่อนมีรถใหมํแล๎วอยาก
ได๎ เป็นต๎น 
   2. การแสวงหาข๎อมูล (Information Search) เมื่อผู๎บริโภคทราบถึงความ
ต๎องการในสินค๎าหรือบริการแล๎ว ล าดับขั้นตํอไปผู๎บริโภคก็จะท าการแสวงหาข๎อมูล เพ่ือใช๎
ประกอบการตัดสินใจ โดยแหลํงข๎อมูลของผู๎บริโภค แบํงเป็น 
     (1) แหลํงบุคคล (Personal Sources) เชํน การสอบถามจากเพ่ือน 
ครอบครัว คนรู๎จักท่ีมีประสบการณ์ในการใช๎สินค๎าหรือบริการนั้นๆ 
    (2) แหลํงทางการค๎า (Commercial Sources) เชํน การหาข๎อมูลจาก
โฆษณาตามสื่อตํางๆ พนักงานขาย ร๎านค๎า บรรจุภัณฑ์ 
     (3) แหลํงสาธารณชน (Public Sources) เชํน การสอบถามจาก
รายละเอียดของสินค๎าหรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ๎มครองผู๎บริโภค 
     (4) แหลํงประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการ
ประสบการณ์สํวนตัวของผู๎บริโภคท่ีเคยทดลองใช๎ผลิตภัณฑ์นั้นๆมากํอน 
   3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได๎ข๎อมูลจาก
ขั้นตอนที่ 2 แล๎ว ในขั้นตํอไปผู๎บริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น 
ผู๎บริโภคต๎องก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช๎ในการประเมิน เชํน ยี่ห๎อ ราคา รูปแบบ บริการหลัง
การขาย ราคาขายตํอหนํวย   เป็นต๎น 
   4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากท่ีได๎ท าการประเมิน
ทางเลือกแล๎ว ผู๎บริโภคก็จะเข๎าสูํในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต๎องมีการตัดสินใจในด๎านตํางๆ ดังนี้ 
    (1) ตรายี่ห๎อที่ซื้อ (Brand Decision) 
    (2) ร๎านค๎าที่ซื้อ (Vendor Decision) 
    (3) ปริมาณที่ซ้ือ (Quantity Decision) 
    (4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 
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    (5) วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 
   5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากท่ีลูกค๎าได๎
ท าการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการไปแล๎วนั้น นักการตลาดจะต๎องท าการตรวจสอบความพึงพอใจ
ภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกค๎าท าการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดข้ึนจริง กับสิ่ง
ที่คาดหวัง ถ๎าคุณคําของสินค๎าหรือบริการที่ได๎รับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกวําที่ได๎คาดหวังเอาไว๎ 
ลูกค๎าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค๎าหรือบริการนั้น โดยถ๎าลูกค๎ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมใน
การซื้อซ้ า หรือบอกตํอ เป็นต๎น แตํเมื่อใดก็ตามที่คุณคําที่ได๎รับจริงต่ ากวําที่ได๎คาดหวังเอาไว๎ ลูกค๎าก็
จะเกิดความไมํพึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกค๎าจะเปลี่ยนไปใช๎ผลิตภัณฑ์ของคูํแขํงขัน และมี
การบอกตํอไปยังผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ ด๎วย 
 ด๎วยเหตุนี้นักการตลาดจึงต๎องท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค๎าหลังจากที่ลูกค๎าซื้อ
สินค๎าหรือบริการไปแล๎ว โดยอาจจะท าผํานการใช๎แบบส ารวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนย์รับข๎อ
ร๎องเรียนของลูกค๎า (Call Center) เป็นต๎น 
 จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได๎วํา การตัดสินใจ  เป็นขั้นตอนการเลือกซ้ือ การค๎นหาสิ่งที่
สนใจ ซึ่งเป็นการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จากหลาย ๆ ทางเลือกที่ได๎พิจารณา หรือประเมิน
อยํางดีแล๎ววําเป็นทางเลือกที่ตอบโจทย์และท าให๎บรรลุวัตถุประสงค์ของตนเองได๎ 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกบักลยทุธ์การเจาะตลาด 

การเจาะตลาดเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การขยายตัวให๎มากข้ึน (Intensive Growth Strategy) เป็น
กลยุทธ์ที่มุํงแสวงหาโอกาสจากการขยายตัวในอนาคตขององค์กรให๎เพ่ิมขึ้นจากผลิตภัณฑ์ปัจจุบันและ
ตลาดปัจจุบันที่องค์กรมีความเกี่ยวข๎องอยูํแตํยังไมํได๎ใช๎ประโยชน์อยํางเต็มที่โดยสามารถแสดงได๎จาก
เมตริกซ์การขยายตัวของ Ansoff การที่องค์กรธุรกิจจะเติบโตได๎นั้นสามารถเลือกใช๎กลยุทธ์ 4 อยําง
แสดงได๎ในรูปของแมทริกซ์ (Matrix) ดังนี้ 
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ตารางที่ 2.1: กลยุทธ์ 4 อยํางของ Ansoff  
 

Ansoff’s Matrix 

 ผลติภณัฑ์ทีก่จิการมอียูแํลว๎ ผลติภณัฑใ์หมํ 

ตลาดที่ให๎บริการอยูํ 
เจาะตลาด 

(market penetration) 
พัฒนาผลิตภัณฑ์ 

(product development) 

ตลาดใหมํ 
พัฒนาตลาด 

(market development) 
กระจายความเสี่ยงออกไป 

(diversification) 
 
ที่มา: ดนัย ปัตตพงศ์.  (2558).   Ansoff’s Matrix.  สืบค๎นจาก   
       http://it.nation.ac.th/faculty/danai/download/mbamadeeasy124.pdf. 
 
 ดนัย ปัตตพงศ์ (2558) ให๎ความหมายของกลยุทธ์เจาะตลาด หมายถึงการใช๎ผลิตภัณฑ์ที่มีอยูํ
แล๎ว รุกตลาดที่ให๎บริการอยูํ โดยมุํงที่จะเพ่ิมสัดสํวนครองตลาดให๎สูงขึ้นและสํงเสริมให๎ลูกค๎าใน
ปัจจุบันใช๎ผลิตภัณฑ์ของเราให๎มากข้ึนกวําเดิม 
 จิตติ รัศมีธรรมโชติ (2551) ให๎ความหมายการเจาะตลาด (Market Penetration) คือการ
เพ่ิมสํวนแบํงตลาดของผลิตภัณฑ์เดิมในตลาดเดิมด๎วยวิธีการทางการตลาด เชํน การเพ่ิมจ านวน
พนักงานขาย การเพ่ิมกิจกรรมด๎านโฆษณาการเพ่ิมการสํงเสริมการขาย เป็นต๎น  
 พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ (2556) ได๎ให๎ความหมายกลยุทธ์การเจาะตลาด (Market 
Penetration) เป็นกลยุทธ์ที่จะท าอยํางไรให๎ ลูกค๎ากลุํมปัจจุบัน รู๎จัก และซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีมีอยูํใน
ปัจจุบันเพิ่มมากข้ึน ท าไปเพ่ือที่จะให๎ลูกค๎ากลุํมเป้าหมายของเรา รู๎จัก ทดลองใช๎ และซื้อซ้ า ในชํวง
เวลาหนึ่งๆ ที่เราท ากิจกรรมตามแผนกลยุทธ์นี้ และผลลัพธ์ที่คาดหวังจากการใช๎กลยุทธ์นี้ก็คือ การ
เพ่ิม Market Share หรือ สํวนครองตลาดของเราให๎สูงขึ้น ซึ่งก็คือ การไปแยํงชิงสํวนครองตลาดของ
คูํแขํงขันมา หรือ อีกนัยหนึ่ง เราอาจเรียกวํา ไปดึง Share of Pocket เงินในกระเป๋าของลูกค๎า ท า
อยํางไรให๎ลูกค๎า เต็มใจที่จะจํายเงินให๎กับสินค๎าหรือบริการของเราบํอยครั้งขึ้น โดยแบํงเป็น 5 
ขั้นตอน ดังนี้ 
 1. การสํงเสริมการตลาด เพ่ือให๎กลุํมเป้าหมายรู๎จักสินค๎า เกิดความตระหนักในสินค๎า ได๎แกํ  
ซึ่ง (กาญจนรัตน์ รัตนสนธิ, 2544) ได๎แบํงสํวนประกอบของการสํงเสริมการตลาดออกเป็น 5 ประการ
ได๎แกํ  
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  - การโฆษณา (Advertising)  เป็นการติดตํอสื่อสารระหวํางผู๎ขายสินค๎ากับผู๎ซื้อสินค๎า  
โดยผํานสื่อตําง ๆ อาทิเชํน สื่อสิ่งพิมพ์ (หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร หรือจุลสาร)   วทิยุ   
โทรทัศน์  ป้ายโฆษณา  การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ เป็นต๎น 
  - การขายโดยใช๎พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดตํอสื่อสารข๎อมูลโดยใช๎
บุคคลเพื่อจูงใจให๎ซื้อ เป็นการขายโดยใช๎พนักงานขายผลิตภัณฑ์สินค๎าหรือบริการ เป็นการ
ติดตํอสื่อสารแบบ 2  ทางเพ่ือตอบค าถามตํางๆ ที่เกิดข้ึน เพ่ือเป็นการกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคหรือลูกค๎า
เกิดความต๎องการซื้อสินค๎าท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด โดยใช๎เครื่องมือในการสํงเสริมการตลาดวิธีนี้
ใช๎ได๎ดีกับระยะเวลาที่น าผลิตภัณฑ์สินค๎าหรือบริการเข๎าสูํตลาดใหมํๆโดยมีการใช๎รํวมเครื่องมือ
ทางการตลาดนี้รํวมกับการสํงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ 
  - การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หรือ PR เป็นการติดตํอสื่อสารทางด๎านการ
ประชาสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลตํอเจตคติที่ดีตํอบริษัทหรือองค์การกลุํมตํางๆอาจเป็นผู๎บริโภคหรือลูกค๎า 
รวมถึงผู๎มีสํวนเกี่ยวข๎องอ่ืนๆ อาทิเชํน ผู๎ถือหุ๎น พนักงาน และประชาชนในท๎องถิ่นหรือกลุํมอื่น ๆ หรือ
เป็นชํองทางในการสร๎างความสัมพันธ์ที่ดีระหวํางองค์การและชุมชนโดยใช๎การให๎ขําวเป็นเทคนิคใน
การติดตํอสื่อสารที่ส าคัญเพ่ือสร๎างภาพลักษณ์ท่ีดีสร๎างความเข๎าใจและการยอมรับจากผู๎บริโภคหรือ
ลูกค๎าหรือชุมชน 
  - การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นระบบทางการตลาดแบบมีปฏิสัมพันธ์ที่
ใช๎สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์  หรือการแลกเปลี่ยนที่สามารถวัดได๎   เป็นบทบาทในการสร๎าง
ความสัมพันธ์ในระยะยาวกับผู๎บริโภคหรือลูกค๎า  เพ่ิมมากขึ้น 
  - การติดตํอสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน  (Intergrated Marketing  
Communication: IMC) เป็นกระบวนการทางการตลาดของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาด
ที่ต๎องใช๎การสื่อสารเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุํมเป้าหมายอยํางตํอเนื่อง 
 2. ใช๎กลยุทธ์ด๎านราคาเป็นกลยุทธ์ที่นักการตลาดใช๎ในการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป 
ซึ่งไมํจัดวําเป็นผลิตภัณฑ์ใหมํในตลาด สามารถแบํงได๎เป็น 4 กลยุทธ์ ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539)  
  2.1 กลยุทธ์ราคาเพ่ือการแขํงขัน (Competitive Pricing Strategy) การก าหนดราคา
ลักษณะนี้จะมุํงท่ีการเพ่ิมความสามรถในการแขํงขันให๎แกํผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาศัยราคาเป็นเครื่องมือใน
การก าหนดราคาโดยยึดสถานการณ์ในการแขํงขัน มีทั้งหมด 4 วิธี ได๎แกํ 
   - การก าหนดราคาเทํากับคูํแขํงขัน (Meeting the Competition Strategy) 
ซึ่งเป็นการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์จากราคาของคูํแขํงขัน โดยก าหนดราคาเทํากับราคาของคูํแขํงขัน
เพ่ือหลีกเลี่ยงสงครามราคา (Price War) วิธีนี้เหมาะส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีสินค๎าทดแทนมาก เป็นที่
รู๎จักและยอมรับของตลาดอยูํแล๎ว 
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   - การก าหนดราคาต่ ากวําคูํแขํงขัน (Undercutting the Competition 
Strategy) วิธีการก าหนดราคาลักษณะนี้เหมาะส าหรับกิจการที่ด๎อยกวําของคูํแขํงขัน จึงก าหนดราคา
ที่ต่ ากวําคูํแขํงขันเพ่ือแยํงชิงสํวนตลาด และเป็นการชดเชยรายได๎ที่เสียไปด๎วยการขายในปริมาณที่
มากขึ้น กลุํมเป้าหมายสํวนใหญํจะเป็นผู๎บริโภคระดับลําง ซึ่งมีความไวตํอราคาสูงกิจการจึงต๎อง
ประหยัดต๎นทุน เนื่องจากขนาดการผลิตที่เพ่ิมข้ึน ที่ส าคัญต๎องเจาะตลาดให๎ได๎เพ่ือเพ่ิมยอดขาย 
   - การก าหนดราคาสูงกวําคูํแขํงขัน (Pricing-above the Competition) 
เพ่ือให๎ได๎ก าไรขั้นต๎นในจ านวนที่สูงกวําคูํแขํงขัน เหมาะส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีความเหนือกวําคูํแขํงขัน 
กลุํมเป้าหมายที่มีรายได๎สูง มีความไวตํอราคาต่ า มีความซื่อสัตย์ตํอครายี่ห๎อสูง ซึ่งกิจการจะต๎อง
ภาพลักษณ์ให๎แกํผลิตภัณฑ์วํามีคุณภาพสูง 
   - การประมลูหรือการประกวดราคา (Sealed Bid Pricing) การประมูลเป็นการ
ก าหนดราคาโดยมุํงให๎ผู๎บริโภคท่ีเป็นตลาดเป้าหมายเสนอราคาท่ีพอใจที่จะซื้อ วิธีการนี้ปัจจุบันนิยม
ใช๎ในการเสนอขานสินค๎าผํานอินเตอร์เน็ต สํวนวิธีการประกวดราคาเพ่ือการเสนอผลิตภัณฑ์ให๎แกํ
ตลาดองค์กร สํวนราชการและโครงการพิเศษตํางๆ จะมีวิธีการที่แตกตํางจากการน าเสนอผลิตภัณฑ์
ให๎แกํผู๎บริโภคทั่วไป เนื่องจากกิจการไมํสามารถท่ีจะรู๎ราคาของคูํแขํงขันที่รํวมประกวดราคาได๎ ดั้งนั้น
กิจการจ าเป็นที่จะต๎องเสนอราคาท่ีต่ าที่สุด เพ่ือสร๎างโอกาสในการได๎รับการประมูล 
  2.2 กลยุทธ์ราคาส าหรับสายผลิตภัณฑ์ (Product Line Pricing Strategies) ในกรณี
ที่กิจการมีผลิตภัณฑ์มากกวําหนึ่งรายการ โดยสามารถแบํงผลิตภัณฑ์ดังกลําวออกเป็นสายผลิตภัณฑ์ที่
ชัดเจน เพ่ือให๎ผลิตภัณฑ์ทั้งหมดที่กิจการมีอยูํมีความสอดคล๎องกันและสามารถท าก าไรให๎กิจการได๎ 
โดยมีวิธีการก าหนดราคาดังนี้ 
   - แนวระดับราคา (Pricing Lining) เป็นการก าหนดราคาโดยพิจารณาราคา
ผลิตภัณฑ์ตัวอ่ืนๆที่อยูํในสายผลิตภัณฑ์เดียวกัน โดยก าหนดราคาให๎แกํผลิตภัณฑ์แตํละตัวในสาย
ผลิตภัณฑ์แตกตํางกันตามคุณภาพและองค์ประกอบ และใช๎วิธีการก าหนดผลิตภัณฑ์เหลํานั้นให๎มี
ลักษณะเป็นระดับราคาที่ตํอเนื่องกัน ซึ่งราคาท่ีก าหนดขึ้นแตํละชํวงไมํจ าเป็นที่จะต๎องหํางเทํากัน ท า
ให๎ผู๎บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อในระดับราคาที่พอใจ 
   - ราคาของผลิตภัณฑ์ท่ีต๎องใช๎รํวมกัน (Captive Product Pricing) เป็นกลยุทธ์
การก าหนดราคาส าหรับผลิตภัณฑ์ฐานและผลิตภัณฑ์ที่ต๎องใช๎รํวมกัน ซึ่งการตั้งราคาส าหรับผลิตภัณฑ์
ฐานดังกลําวจะเน๎นการตั้งราคาต่ า เพ่ือกระตุ๎นให๎กลุํมลูกค๎าเป้าหมายซื้อตัวผลิตภัณฑ์ฐานไปใช๎ 
สํวนตัวผลิตภัณฑ์ที่ต๎องใช๎รํวมกันจะตั้งราคาสูง และใช๎ตัวผลิตภัณฑ์ที่ต๎องใช๎รํวมกันนี้เป็นตัวสร๎างก าไร 
นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์ที่ต๎องใช๎รํวมกันมักจะต๎องมีการซื้อซ้ าหรือซื้อทดแทนบํอยครั้งด๎วย 
   - ราคาผลิตภัณฑ์ที่เลือกสํวนประกอบได๎ (Optional Product Pricing) วิธีนี้
เป็นการก าหนดราคาส าหรับผลิตภัณฑ์หลักท่ีสามรถเพ่ิมเติมสํวนประกอบตํางๆได๎ตามความต๎องการ
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ของลูกค๎า ซึ่งจะสํงผลให๎ลูกค๎ารู๎สึกวําราคาของผลิตภัณฑ์ไมํแพงนัก ท าให๎ตัวผลิตภัณฑ์สามรถแขํงขัน
กับคํูแขํงในด๎านราคาได๎ 
   - ราคาส าหรับการขายควบ (Pricing Bundling) เป็นการก าหนดราคาส าหรับ
ผลิตภัณฑ์หลายชนิดรวมกันในราคาพิเศษ เพ่ือกระตุ๎นให๎เกิดการซื้อมากขึ้น 
   - ราคาส าหรับการขายหลายสํวน (Multiple Unit Pricings) กรณีท่ีกิจการ
ต๎องการขายผลิตภัณฑ์ให๎ได๎มากกวําหนึ่งหนํวย โดยเสนอราคาท่ีถูกกวําเมื่อลูกค๎าตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้นจ านวนหลายหนํวย ซึ่งวิธีการเหลํานี้มีข๎อจ ากัด คือ เมื่อกิจการลดราคาสินค๎าเพ่ือให๎
ลูกค๎าซื้อจ านวนหลายหนํวย สํงผลให๎ลูกค๎ามีตัวผลิตภัณฑ์คงเหลือส ารองไว๎ปริมาณมาก ท าให๎ไมํ
สามารถขายผลิตภัณฑ์นั้นๆได๎ในชํวงเวลาปกติท่ีไมํมีการลดราคา 
   - ราคาลํอใจ (Leader Pricing) ในกรณีนี้ กิจการจะก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ตัว
ใดตัวหนึ่งให๎ต่ ากวําหรือใกล๎เคียงกับต๎นทุน เพ่ือเป็นการดึงดูดลูกค๎าเข๎าร๎าน และหวังวําผู๎บริโภค
เหลํานั้นอาจจะซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืนๆจากร๎านด๎วย ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ใช๎เป็นตัวลํอใจลูกค๎าในด๎านราคานี้
เรียกวํา ตัวยอมขาดทุน (Loss Leader) 
  2.3 กลยุทธ์ราคาเชิงจิตวิทยาและภาพลักษณ์ (Psychological and Image Pricing 
Strategies) เป็นกลยุทธ์ที่ใช๎จิตวิทยาเป็นตัวกระตุ๎นในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
   - ราคาเลขคี่/เลขคูํ (Odd/Even Pricing) เป็นการก าหนดราคาโดยให๎ตัวเลข
หลักสุดท๎ายของราคาเป็นเลขคี่หรือเลขคูํท่ีมีผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค การตั้งราคาโดยใช๎เลข
คี่ (Odd Pricing)เชํน ลงท๎ายด๎วยเลข 5 หรือ 9 สํวนการก าหนดราคาท่ีลงท๎ายด๎วยเลขคํู (Even 
Pricing) นิยมก าหนดราที่ลงท๎ายด๎วย 0 เป็นต๎น 
   - ราคาเพ่ือชื่อเสียง (Prestige Price) เป็นวิธีการก าหนดราคาท่ีคํอนข๎างสูง 
เพ่ือสร๎างภาพลักษณ์ให๎แกํผลิตภัณฑ์และตรายี่ห๎อ 
  2.4 กลยุทธ์ราคาบนฐานการกระจายตัวสินค๎า (Distribution Based Pricing 
Strategies) เป็นการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์โดยอาศัยเขตหรือท่ีตั้งทางภูมิศาสตร์เป็นเกณฑ์ เนื่องจาก
จะต๎องมีการขนสํงตัวผลิตภัณฑ์ไปยังสถานที่ตํางๆเพ่ือสํงให๎ถึงมือลูกค๎า คําขนสํงจึงเป็นปัจจัยในการ
คิดต๎นทุนของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะสํงผลกระทบตํอราคา ดั้งนั้นการก าหนดราคาอาจรวมคําขนสํงหรือคิด
แยกจากคําขนสํง ดังนี้ 
   - ราคาหน๎าโรงงาน (Free on Board Pricing หรือ F.O.B) เป็นการก าหนด
ราคาที่ยังไมํได๎รวมคําขนสํง ผู๎ซื้อจะต๎องเป็นผู๎รับผิดชอบ 
   - ราคารวมคําขนสํง (Delivery Pricing) การก าหนดราคาท่ีรวมคําขนสํงไว๎แล๎ว 
สามารถท าได๎หลายลักษณะ คือ การก าหนดราคาสํงมอบราคาเดียว (Uniform Delivered) ซึ่งกิจการ
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จะก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ไว๎เทํากันไมํเก่ียวกับระยะทาง และการก าหนดราคาตามเขต (Zone 
Pricing) กิจการจะก าหนดารคาผลิตภัณฑ์ให๎แตกตํางกันตามที่อยูํทางภูมิศาสตร์ 
 3. การสํงเสริมการขาย (Sales  Promotion)  เป็นการใช๎เครื่องมือทางทางการตลาดด๎วย
จุดมุํงหมายที่จะเชิญชวนให๎ซื้อสินค๎าและผลิตภัณฑ์สินค๎าหรือบริการ โดยวัตถุประสงค์ของการจัดท า
รายการสํงเสริมการขายจัดท าเพ่ือกระตุ๎นความ สนใจของผู๎บริโภคหรือลูกค๎าให๎เกิดการอยากซื้อโดย 
การสํงเสริมการขายต๎องใช๎รํวมกับการโฆษณาหรือการขายโดยพนักงานขาย โดยลูกค๎าขั้นสุดท๎ายหรือ
บุคคลอื่นในชํองทาง การสํงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539) 
  1) การกระตุ๎นผู๎บริโภค เรียกวํา การสํงเสริมการขายที่มุํงสูํผู๎บริโภค (Consumer 
Promotion)  
  2) การกระตุ๎นคนกลาง เรียกวํา การสํงเสริมการขายที่มุํงสูํคนกลาง (Trade 
Promotion) 
  3) การกระตุ๎นพนักงานขาย เรียกวํา การสํงเสริมการขายที่มุํงสูํพนักงานขาย (Sale 
Force Promotion) 
 4. การเพ่ิมชํองทางจ าหนําย ที่กลุํมลูกค๎าเป้าหมายมีความสะดวกในการเข๎าถึงสินค๎า เชํน 
ลูกค๎ากลุํมเป้าหมายของเรา เป็นสาวออฟฟิศ เราก็ต๎องไปหาสถานที่จ าหนํายตาม Office Building 
หรือ ตลาดนัดกลางวันที่กลุํมลูกค๎าเป้าหมายของเราออกมาเดินจับจํายซื้อของในชํวงพักเที่ยง 
หมุนเวียนไปแตํละวันตามสถานที่ตํางๆ ให๎ครอบคลุมพ้ืนที่ ที่ลูกค๎ากลุํมเป้าหมายของเรา ท างานอยูํ
มากที่สุด ซึ่งความส าคัญของชํองทางการจัดจ าหนํายมีอยูํ 6 ประการได๎แกํ 
  - บริษัทขาดประสบการณ์ทางธุรกิจ ไมํมีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับตลาดเป้าหมายจึง
ต๎องอาศัยคนกลางหรือชํองทางการตลาดชํวยในการจัดจ าหนําย 
  - บริษัทไมํมีทรัพยากรเพียงพอในการจัดจ าหนํายด๎วยตนเอง ซึ่งอาจขาดแคลน 
บุคลากร เงินเป็นต๎น 
  - ลักษณะของสินค๎าบางประเภทมีราคาสูง และเทคโนโลยีทันสมัย ต๎องการการจัด
จ าหนํายและให๎ค าปรึกษาแกํลูกค๎าอยํางใกล๎ชิด รวมทั้งการบริการหลังการขายที่รวดเร็ว จึง
จ าเป็นต๎องมีคนกลางทางการตลาดในการจัดจ าหนําย และให๎บริการลูกค๎า 
  - ชํวยประหยัดต๎นทุนในการด าเนินงาน ชํองทางการตลาดเป็นสํวนหนึ่งประสมทาง
การตลาดที่ส าคัญ และมีบทบาทในการจัดจ าหนํายสินค๎าของบริษัทโดยรับผิดชอบในการจัดจ าหนําย
บางครั้งต๎องจัดการสํงเสริมการตลาดแทนบริษัทที่มีต๎นทุนจ านวนมาก ซึ่งต๎นทุนสํวนนี้ชํองทาง
การตลาดเป็นผู๎รับผิดชอบ หรือบางสํวนที่สามารถชํวยบริษัทประหยัดต๎นทุนในการด าเนินงานได๎ 
  - เป็นแหลํงข๎อมูลที่มีประสิทธิภาพ ชํองทางการตลาดของบริษัทหรือคนกลางทาง
การตลาดเป็นผู๎ที่ใกล๎ชิดกับลูกค๎าและคูํแขํงขันมากกวําบริษัทจึงได๎รู๎ข๎อมูลและเสียงชม บํน ต าหนิ 
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ของบุคคลอื่น ๆที่เก่ียวข๎องกับบริษัทและคนกลางทางการตลาดจะสื่อข๎อมูลมายังบริษัท เพื่อเป็น
ข๎อมูลพ้ืนฐานประกอบการวางแผนตํอไป 
  - ชํวยท าให๎สินค๎าและบริการของบริษัทกระจายเป็นวงกว๎าง หากบริษัทด าเนินการใน
ชํองทางการตลาดเองอาจท าให๎มีการจัดจ าหนํายไมํทั่วถึง แตํถ๎าบริษัทมีการกระจายงานให๎กับคน
กลางทางการตลาด ท าให๎บริษัทสามารถจัดจ าหนํายสินค๎าได๎กว๎างขวาง 
โครงสร๎างของชํองทางการจัดจ าหนําย 
 ในการจัดจ าหนํายสินค๎าให๎แกํผู๎บริโภคนั้น หากเป็นกิจการเล็กมาก ๆ ก็อาจไมํมีความซับซ๎อน
เทําใด แตํโดยทั่วไปมักมีความสลับซับซ๎อน เนื่องจากมีผู๎ผลิตหลายรายและมีผู๎จ าหนํายหลายราย และ
ผู๎จ าหนํายแตํละรายอาจต๎องจ าหนํายสินค๎าจากผู๎ผลิตหลายราย นอกจากนี้ลักษณะสินค๎าและบริการ
เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลตํอโครงสร๎างของชํองทางการจัดจ าหนําย นอกเหนือจากปัจจัยของกิจการแตํละ
กิจการการจัดจ าหนํายที่แตํกิจการเลือกใช๎ สํงผลให๎เกิดตัวกลางจ านวนที่ไมํเทํากันในการน าสินค๎าจาก
ผู๎ผลิตไปสูํมือผู๎บริโภคข้ันสุดท๎าย ท าให๎มีพ้ืนฐานสองประการในสํวนที่เกี่ยวกับชํองทางการจ าหนําย
ได๎แกํ 
  1. ชํองทางการจ าหนํายทางตรง (Direct Channels) หมายถึงการที่ผู๎ผลิตจ าหนําย
สินค๎าให๎กับผู๎บริโภคด๎วยพนักงานและทรัพยากรตําง ๆ ที่กิจการเป็นเจ๎าของ เชํนการที่ผู๎ผลิตรองเท๎า
และเสื้อผ๎าเปิด ร๎านเพ่ือจ าหนํายสินค๎าด๎วยตนเอง หรือถ๎าเป็นสินค๎าอุตสาหกรรมก็ได๎แกํการที่ผู๎ผลิต
สํงพนักงานขายไปติดตํอลูกค๎าโดยตรง เชํนผู๎ผลิตเครื่องจักร สํงตัวแทนขายไปเสนอขายให๎กับโรงงาน
ตําง ๆ เป็นต๎นในปัจจุบันระบบอินเตอร์เน็ทชํวยให๎ผู๎ผลิตสามารถจ าหนํายสินค๎าโดยใช๎ชํองทางการ
จ าหนํายทางตรงได๎มากข้ึน เนื่องจากประสิทธิภาพในการสื่อสารกับผู๎บริโภคมีประสิทธิภาพดีขึ้นใน
ต๎นทุนถูกลง 
  2. ชํองทางการจ าหนํายทางอ๎อม (Indirect Channels) หมายถึงการที่ผู๎ผลิตใช๎กิจการ
ภายนอกหรือบุคคลภายนอกท าหน๎าที่เป็นตัวกลางในการขายสินค๎าของตนให๎กับผู๎บริโภคท่ัวไป การใช๎
ตัวกลางท าหน๎าที่ในการจ าหนํายสินค๎าเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับหลาย ๆ ธุรกิจ แม๎วําการใช๎คนกลางต๎อง
เสียคําใช๎จํายที่สูง แตํผู๎ผลิตสํวนใหญํช านาญกับหน๎าที่ผลิตสินค๎า แตํไมํมีศักยภาพท่ีจะจ าหนํายสินค๎า
ในขณะที่คนกลางมีศักยภาพที่จะจ าหนํายสินค๎า ดังนั้นคนกลางจึงชํวยขายสินค๎าให๎กับผู๎ผลิตได๎ดีกวํา
การที่ผู๎ผลิตจ าหนํายสินค๎าเอง ในการน าสินค๎าไปถึงมือผู๎บริโภคท่ีกระจายอยูํทั่วประเทศหรือท่ัวโลกจะ
ได๎ยอดขายที่เพ่ิมขึ้นหลายเทําดังนั้นผู๎ผลิตสํวนใหญํจึงต๎องการตัวกลางจ าหนํายสินค๎าของตนให๎กับ
ผู๎บริโภค ชํองทางการจ าหนํายทางอ๎อมสามารถแบํงชํองทางได๎หลายแบบ 
  3. ปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ที่มีอยูํเดิมให๎ดียิ่งขึ้น โดยความส าคัญของปรับปรุง
และพัฒนาผลิตภัณฑ์ มีความส าคัญดังนี้  
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   3.1 เพื่อรักษาสถานภาพการแขํงขัน ปัจจุบันสถานการณ์การแขํงขันในตลาด
ธุรกิจมีความรุนแรงมากขึ้นเรื่อย ๆ จากคํูแขํงที่เพ่ิมข้ึนได๎สํงผลิตภัณฑ์ใหมํ ๆ ออกสูํตลาด ซึ่งสํงผลตํอ
สํวนแบํงทางการตลาดที่ถูกชํวงชิงไป การออกผลิตภัณฑ์ใหมํสูํตลาดจะชํวยรักษาฐานการแขํงขันและ
สํวนแบํงตลาดไว๎ได๎ 
   3.2 เพื่อทดแทนผลิตภัณฑ์เดิมวัฎจักรวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์โดยทั่วไปจะมี
ชํวงเวลาที่สั้น เมื่อผลิตภัณฑ์เริ่มเข๎าสูํชํวงท๎ายของวงจรชีวิตหมายความวําผลิตภัณฑ์นั้นไมํกํอ
ประโยชน์หรือมียอดขายที่ตกลง การออกผลิตภัณฑ์ใหมํ ๆ สูํตลาดเพ่ือทดแทนผลิตภัณฑ์เกําจะชํวย
รักษาชื่อเสียงของบริษัททดแทนปริมาณขายก าไรของผลิตภัณฑ์เดิมและสามารถนาทรัพยากรจาก
ผลิตภัณฑ์เดิมมาใช๎ให๎เกิดประโยชน์ได๎ 
   3.3 เพื่อใช๎สมรรถนะสํวนเกินให๎เกิดประโยชน์ การพัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือใช๎
สมรรถนะทางการตลาด การขาย และการผลิตที่เหลือให๎เกิดประโยชน์ เหตุผลส าคัญคือ การกระจาย
ต๎นทุนคงท่ีไปยังจานวนผลิตที่มากขึ้น เพ่ือให๎ต๎นทุนรวมตํอหนํวยทั้งผลิตภัณฑ์เดิมและผลิตภัณฑ์ใหมํ
ลดลงมากพอที่จะเสนอราคาขายที่ต่ ากวําคูํแขํง และมีกาไรที่มากขึ้น 
   3.4 เพื่อปรับการเคลื่อนไหวเนื่องจากฤดูกาลให๎น๎อยลง ฤดูกาลที่แปรผันอาจ
สํงผลตํอทรัพยากรตําง ๆ ของธุรกิจที่อาจไมํเพียงพอหรืออาจเหลือใช๎ การเพ่ิมผลิตภัณฑ์ใหมํที่
สามารถขายหรือผลิตได๎เมื่อพ๎นฤดูกาลไปแล๎ว ยํอมทาให๎การผันแปรตําง ๆ ลดลงและเป็นการใช๎
ทรัพยากรของกิจการให๎เกิดประโยชน์สูงสุด 
   3.5 เพื่อลดการเสี่ยงภัย เชํน ผลิตภัณฑ์ล๎าสมัย ลูกค๎าเสื่อมความนิยม ปริมาณ
ขายไมํมากพอ กิจการมีผลิตภัณฑ์จาหนํายในตลาดน๎อย เป็นต๎น สภาวการณ์เหลํานี้อาจสํงผลให๎เกิด
ภาวะขาดทุน การเพ่ิมผลิตภัณฑ์ที่มีความแปลกใหมํ การเพ่ิมปริมาณการขายให๎ครอบคลุมตลาด ยํอม
ชํวยกระจายความเสี่ยงภัยจากความผันผวนในตลาดที่มีความเปลี่ยนแปลงอยูํตลอดเวลา 
   3.6 เพื่อการใช๎ผลพลอยได๎ให๎เกิดประโยชน์ สินค๎าใหมํที่พัฒนาจากผลพลอยได๎
หรือของที่ทิ้งแล๎วในธุรกิจ อาจนามาซึ่งยอดขายหรือกาไรที่เพ่ิมข้ึน 
   3.7 เพื่อโอกาสใหมํ จากการที่ธุรกิจเสนอผลิตภัณฑ์ใหมํออกสูํตลาดอาจทาให๎
เกิดความต๎องการผลิตภัณฑ์จากผู๎บริโภคจนกิจการสามารถผลิตและดาเนินงานการตลาด และความ
ต๎องการเชํนนี้จึงถือเป็นโอกาสอันดีที่ธุรกิจจะเข๎าไปตอบสนองความต๎องการด๎วยผลิตภัณฑ์ของตนเอง 
นามาซึ่งกาไรและสํวนครองตลาดที่มากขึ้น 
 ด๎านการสํงเสริมการตลาดสุชิน นะตะปา (2541) กลําววํา เป็นหัวใจส าคัญของกลยุทธ์รณรงค์
ทางการตลาด ประกอบด๎วยเครื่องมือที่ให๎สิ่งจูงใจระยะสั้นเพ่ือกระตุ๎นผู๎บริโภค หรือร๎านค๎าให๎ซื้อ
สินค๎าและบริการมากข้ึนรวดเร็วขึ้น จุดที่แตกตํางจากการโฆษณา คือ การโฆษณาน าเสนอ “เหตุผล” 
(Reason) เพ่ือตัดสินใจซื้อสินค๎า แตํการสํงเสริมการขายมอบสิ่งจูงใจ (Incentive) ในการซื้อสินค๎า 
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เครื่องมือสํงเสริมการขาย ประกอบด๎วย การสํงเสริมการขายมุํงสูํผู๎บริโภค (Consumer promotion) 
เชํนแจกตัวอยํางสินค๎า คูปองคืนเงินสด ลดราคา ของแถม ชิงรางวัล ทดลองใช๎ฟรี รับประกัน ขาย
ควบสาธิต ตกแตํง จุดขาย ฯลฯ การสํงเสริมการขายมุํงสูํคนกลาง (Trade Promotion) เชํน ลดราคา
ให๎ร๎านค๎าสนับสนุนการโฆษณาและตกแตํงร๎านค๎า สินค๎าตัวอยําง และการสํงเสริมการขายมุํงสูํธุรกิจ 
และพนักขาย (Business and Sales – Force Promotion) เชํน รํวมงานแสดงสินค๎า จัดประชุม
แขํงขันการขาย และโฆษณาพิเศษตําง ๆ 
 การสํงเสริมการตลาดเป็นการใช๎การสื่อสารจากแหลํงสาร คือ บริษัทหรือกิจการเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ ชื่อเสียงและข๎อมูลด๎านอ่ืน ๆ ไปยังผู๎บริโภคเป้าหมาย ไมํวําจะเป็นขําวสารใน
ด๎าน ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหนําย รวมทั้งขําวสารในด๎านการสํงเสริมการตลาดอยํางรอบคอบด๎วย 
ซึ่งสํวนประสมของการสํงเสริมการตลาด (Promotion Mix)เป็นวิธีการติดตํอบอกขําวสารเกี่ยวกับ
สินค๎าให๎ผู๎บริโภคทราบรวมทั้งเป็นกิจกรรมที่ไปกระตุ๎นให๎เกิดการตัดสินใจซื้ออยํางรวดเร็ว สํวนใหญํ
จะใช๎วิธี 
  1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อขําวสารในลักษณะบอกกลําวเชิญชวน
ผู๎บริโภคโดยผํานสื่อมวลชนตาํง ๆ ในลักษณะของการจํายเงินซื้อสินค๎าเชํน แผํนพับ ใบปลิว โปสเตอร์
หนังสือพิมพ์ นิตยสารโทรทัศน์ วิทยุ โรงภาพยนตร์โฆษณากลางแจ๎งโฆษณาเคลื่อนที่: รถประจ าทาง 
เครื่องบิน รถไฟ ฯลฯ 
  2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นการสร๎างความสัมพันธ์กับลูกค๎า
ประชาชนและบุคคลที่เก่ียวข๎องทั่วไปเพ่ือให๎เกิดทัศนคติท่ีดีตํอบริษัท อันจะท าเขาซื้อและใช๎สินค๎า
หรือบริการของบริษัทในภายหลัง เชํน การบริจาคเงินชํวยเหลือสังคม การเข๎ารํวมกิจกรรมตําง ๆ ของ
สังคม เป็นต๎นเครื่องมือที่ใช๎ในการประชาสัมพันธ์ ได๎แกํ การติดตํอด๎วยวาจา : การพูด การประชุม 
อภิปรายสัมภาษณ์ผํานสื่อสิ่งพิมพ์ : หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สารสาร ผํานสื่อโสตทัศน์อุปกรณ์ : 
ภาพยนตร์ วิทยุ โทรทัศน์ผํานโฆษณาเพ่ือการประชาสัมพันธ์กิจกรรมพิเศษอ่ืน ๆ จัดแถลงขําว จัด
แสดงสินค๎าประชุมสัมมนา ฯลฯ 
  3. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) เป็นการใช๎พนักงานขายออกไปสาธิต 
และเสนอขายสินค๎าให๎พํอค๎าคนกลางหรือผู๎บริโภคโดยตรง บางครั้งก็เป็นการให๎พนักงานขายออกไป
บอกแกํพํอค๎าวํามีสินค๎าชนิดนี้เกิดข้ึนในตลาดแล๎วหรือมีข๎อเสนอแปลกใหมํจากบริษัทมาให๎พิจารณา 
เครื่องมือที่ใช๎มีการสํงเสริมการขายโดยพนักงาน เชํน อาณาเขตขาย โควตาการขาย การฝึกอบรม
พนักงานการกระตุ๎นและจูงใจ : ยกยํองชมเชย ประกาศเกียรติคุณ ให๎รางวัล เลื่อนต าแหนํง สร๎าง
บรรยากาศการท างานการจํายผลตอบแทน : เงินเดือน เบี้ยเลี้ยง คอมมิชชั่นคําน้ ามัน คําเลี้ยงรับรอง 
สวัสดิการ ฯลฯ 
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 นอกจากนี้สุชิน นะตะปา (2541) ยังกลําวถึงการจัดการด๎านราคาเกี่ยวข๎องกับการก าหนด
ราคา ที่เหมาะสมในสภาพการแขํงขันของตลาดที่มีลักษณะแตกตํางกันไป โดยมีสํวนส าคัญในการ
ก าหนดความส าเร็จของโปรแกรมการตลาดตามท่ีได๎มุํงหวังไว๎ การก าหนดวิธีการตั้งราคาตามสภาพ
การแขํงขัน หรือการใช๎คูํแขํงขันเป็นเกณฑ์ได๎ดังนี้ คือ 
  1. ระดับราคาตามราคาตลาด (Pricing at The Market Price) เป็นการตั้งราคา
ใกล๎เคียงหรือเทํากับคํูแขํงขัน ในตลาดที่เป็นสินค๎าประเภทเดียวกัน คุณภาพเดียวกัน ผู๎ซื้อและผู๎ขาย
รู๎จักผลิตภัณฑ์และคุ๎นเคยกับราคานั้น ๆ แล๎ว เกือบจะเป็นราคาตายตัว เชํน นม น้ าตาล น้ าอัดลม 
น้ ามันพืช เป็นต๎น วิธีนี้มักใช๎กับราคาสินค๎า ในขั้นตลาดอิ่มตัวแล๎วหลีกเลี่ยงการแขํงขันด๎านราคากัน
ด๎วย 
  2. ระดับราคาต่ ากวําราคาตลาด (Pricing Under the Market Price) มักใช๎กับ
กิจการที่น าสินค๎าเข๎าตลาด ในชํวงตลาดก าลังเติบโต หรือรุํงเรืองเต็มที่ กิจการนั้นต๎องการในสํวนแบํง
ตลาดเพิ่ม ต๎องการกระจายสินค๎าให๎ทั่วถึง หรือคุณภาพสินค๎าด๎อยกวําคูํแขํงขันที่เป็นผู๎น าตลาด 
รวมทั้งผู๎ผลิตรายเล็กท่ีอาจมีต๎นทุนต่ ากวํา เมื่อขายราคาต่ ากวําก าไรตํอหนํวยน๎อยกวํา แตํหวังปริมาณ
การขายมาก ๆ เพื่อให๎ก าไรรวมมากตามไปด๎วย 
  3. ระดับราคาสูงกวําราคาตลาด (Pricing Above The Market Price) มักใช๎กับ
กิจการที่มีสินค๎าพิเศษ แตกตํางจากคํูแขํงขันอ่ืน ๆ ในตลาด อาจจะเป็นด๎านคุณภาพบริการที่
เหนือกวําชื่อเสียงของสินค๎า โดยผู๎ผลิตมีต๎นทุนที่สูงกวํา และต๎องการตั้งราคาเพ่ือสร๎างภาพลักษณ์
ให๎กับสินค๎า หรือบางกรณีอาจไมํมีคูํแขํงขันในท าเลที่ตั้งนั้น หรือไมํมีคูํแขํงขันลอกเลียนหรือ
ลอกเลียนแบบสินค๎า จึงท าให๎ประสบความส าเร็จในการตั้งราคาระดับสูง ท าให๎กิจการมีก าไรตํอหนํวย
สูง แตํยอดขายจะไมํมากนักใช๎กลยุทธ์การสํงเสริมการขาย  การเพิ่มชํองทางจ าหนําย ปรับปรุงและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 การสํงเสริมการขาย (Sales Promotions) สุชิน นะตะปา (2541) กลําววํา มีความหมาย
คล๎ายกับการสํงเสริมการตลาด แตํการสํงเสริมการขายเป็นเพียงกิจกรรมสํวนหนึ่งของการสํงเสริม
การตลาดเทํานั้น กิจกรรมการสํงเสริมการขายประกอบด๎วย การแจกสินค๎าตัวอยําง คูปอง สํวนลด
พิเศษ ของแถม การจัดแขํงขัน การให๎รางวัล การจัดชิงโชคเครื่องมือที่ใช๎ในการสํงเสริมการขาย มีดังนี้ 
  - มุํงสูํบริโภค ได๎แกํ หีบหํอ การลดราคา ของตัวอยําง คูปองสํวนลด ของแถม แลกซื้อ 
ชิงโชค ชิงรางวัล แสตมป์การค๎าเป็นต๎น 
  - มุํงสูํผู๎ซื้อสินค๎าไปจ าหนํายตํอ ได๎แกํ การฝึกอบรมชํวยเหลือด๎านโฆษณาให๎สํวนลดให๎
สินค๎าฟรีของก านัลวัสดุชํวยขายเป็นต๎น 
  - มุํงสูํพนักงานขาย ได๎แกํ วัสดุอุปกรณ์ เครื่องมือการขายการประชุม แขํงขันเป็นต๎น 
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 นอกจากนี้วิเชียร วงศ์ณิชชากุล, ไกรฤกษ์ ปิ่นแก๎ว และโชติรส กมลสวัสดิ์ (2550) ได๎กลําวถึง
การสํงเสริมการขาย (Sale Promotion)เป็นกิจกรรมที่ชํวยกระตุ๎นให๎เกิดความสนใจทดลองใช๎ หรือ
การซื้อสินค๎าและบริการในปริมาณที่มากขึ้นและรวดเร็วขึ้นได๎ โดยอาศัยกิจกรรมทางการตลาดตํางๆ
ชํวย เชํนการลดราคา การแจกของแถมของช ารํวย การแจกคูปอง การให๎ชิงโชค การให๎สํวนลด หรือ
การให๎แลกซื้อสินค๎าพิเศษในราคาพิเศษ เป็นต๎น 
 การจัดการทางด๎านการจัดจ าหนําย ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543) ให๎ความหมายไว๎วํา 
กระบวนการเคลื่อนย๎ายผลิตภัณฑ์จากผู๎ผลิตไปยังผู๎บริโภคหรือผู๎ใช๎ซึ่งอาจจะมีหลายขั้นตอนมีสํวนรํวม
จากหลายบริษัท ดังนั้นการจัดจ าหนํายจึงประกอบด๎วยโครงสร๎างของชํองทางที่ใช๎เพ่ือเคลื่อนย๎าย
สินค๎าและบริการจากองค์การไปยังตลาด วัตถุประสงค์ในการจัดจ าหนําย (Distribution Objectives) 
การก าหนดกลยุทธ์ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย มีวัตถุประสงค์ดังตํอไปนี้ 
  1. เพ่ือขยายตลาดไปยังกลุํมเป้าหมายกลุํมใหมํ สินค๎าจ านวนมากมายที่สามารถเปิด
ตลาดใหมํในตํางประเทศหรือในพ้ืนที่ๆ ยังไมํเคยมีสินค๎านั้นๆ ด๎วยการจัดชํองทางการจ าหนําย หาคน
กลางที่เหมาะสมในการด าเนินการ 
  2. เพ่ือรักษาหรือเพ่ิมสํวนแบํงการตลาด (Market Share) ส าหรับสินค๎าที่เข๎ามาอยูํ
ในวัฎจักรชีวิตสินค๎าข้ันเติบโตและรุํงเรืองเต็มท่ีนั้น ยํอมมีคํูแขํงขันเข๎ามาในตลาดเพ่ิมมากข้ึน การ
ปรับปรุงและเพ่ิมประสิทธิภาพเรื่องการจัดจ าหนํายจะเป็นการรักษา หรือเพ่ิมสํวนแบํงทางการตลาด
ได๎อีกทางหนึ่ง เชํน การกระตุ๎นพํอค๎าคนกลางและพนักงานขายให๎ท างานมากข้ึน ด๎วยรายการสํงเสริม
การขายหรือการเพ่ิมชํองทางการจ าหนํายที่ขายด๎วยระบบไดเร็กเซลล์ มาขายผํานตัวแทนจ าหนํายอีก
ทางหนึ่ง 
  3. เพ่ือสร๎างระบบการจัดจ าหนํายที่แข็งแกรํงมีประสิทธิภาพ จากการแขํงขันทาง
การตลาดที่มีความรุนแรงมากขึ้น ท าให๎นักการตลาดเริ่มหันมาปรับปรุงและสร๎างระบบการจัด
จ าหนํายที่มีประสิทธิภาพ เชํน กรณีท่ี บริษัทลีเวอร์บราเธอร์ สร๎างระบบสัมพันธ์กับผู๎จัดจ าหนํายใน
รูปแบบใหมํที่ผู๎จัดจ าหนํายเป็นเสมือนหุ๎นสํวนของบริษัท จะมีเขตพ้ืนที่ที่รับผิดชอบเฉพาะของแตํละ
รายไมํซ้ าซ๎อนกัน ท าให๎จัดจ าหนํายเกิดความพอใจและท าการขายอยํางเต็มท่ีในเขตพ้ืนที่ของตนซึ่ง
สถาบันคนกลางที่ส าคัญในชํองทางการจัดจ าหนําย ประกอบด๎วย 
   3.1 พํอค๎าคนกลาง (Merchant Middleman) ได๎แกํ พํอค๎าปลีก พํอค๎าสํง 
ตัวแทนจ าหนําย นายหน๎า เป็นต๎น 
   3.2 สถานที่ท าหน๎าที่กระจายสินค๎า (Physical Distribution) ได๎แกํบริษัท
ขนสํงทั้งทางเรือ รถ บรรทุก เครื่องบินรถไฟ คลังสินค๎าฯ 
   3.3 สถาบันที่ให๎บริการความสะดวกทางการตลาด (Marketing Facilitators) 
ได๎แกํ บริษัทประกันภัย ธนาคาร บริษัทที่ปรึกษาทางการตลาด บริษัทโฆษณา เป็นต๎น 
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 ซึ่งปัจจัยที่ต๎องพิจารณาในการเลือกชํองทางการจ าหนําย(Channel Distribution Factors) 
เนื่องจากชํองทางการจัดจ าหนํายมีมากมายหลายแบบและแตกตํางกัน การเลือกชํองทางการจ าหนําย
จึงต๎องพิจารณาถึงปัจจัยอื่น ๆ ประกอบด๎วย 
  1) ลักษณะของผู๎บริโภค ในกรณีที่เป็นผู๎ใช๎สินค๎าในทางอุตสาหกรรม (Industrial 
Users) มักจะติดตํอซื้อสินค๎าโดยตรงจากผู๎ผลิต เว๎นแตํที่ซื้อสินค๎าบางประเภทที่ใช๎เพียงเล็กน๎อย จึง
ซื้อจากร๎านค๎าปลีก ส าหรับสินค๎าอุปโภคบริโภค (Consumer Goods) นั้น ผู๎บริโภคคนสุดท๎าย 
(Ultimate Consumer) มักจะซื้อสินค๎าจากร๎านค๎าปลีก สํวนสินค๎าที่ผลิตไว๎เพื่อจ าหนํายให๎ทั้งผู๎ใช๎
ในทางอุตสาหกรรม และผู๎บริโภคคนสุดท๎าย จะใช๎ชํองทางการจัดจ าหนํายมากกวํา 1 ชํองทาง 
  2) ลักษณะของสินค๎านับเป็นปัจจัยที่ส าคัญมากในการก าหนดรูปแบบการจัดจ าหนําย
สินค๎าท่ีเสียงําย เนํางําย เชํน ผัก ผลไม๎สด สินค๎าที่ต๎องอยูํในสมัยนิยม (Fashion Goods) นั้น จะต๎อง
ใช๎ชํองทางการจัดจ าหนํายที่สั้นที่สุด คือ การขายโดยตรง ให๎แกํผู๎ค๎าปลีกหรือผู๎บริโภคคนสุดท๎าย เชํน 
ชาวสวนผักบางขุนนนท์ เอาผักสดมาขายให๎กับผู๎บริโภคในตลาดเองโดยตรง สํวนอาหารทะเลสดจะมี
การบรรจุหีบหํออยํางดีที่ออกแบบมาโดยเฉพาะส าหรับใช๎แชํเย็น และสํงทางเครื่องบินหรือรถห๎องเย็น
ไปยังภัตตาคารตําง ๆ ทั่วประเทศ เพื่อใช๎ประกอบอาหารขายให๎ผู๎บริโภคตํอไป 
  3) อุปนิสัยในการซื้อ ผู๎บริโภคบางคนชอบซื้อสินค๎าในวันหยุดสุดสัปดาห์ โดยซื้อคราว
ละมาก ๆ ให๎พอใช๎ไปได๎ตลอด 7 วัน เพราะเขาไมํมีเวลาซื้อปลีกทีละน๎อยๆ ทุกวัน สํวนผูบ๎ริโภคบาง
คนก็นิยมซื้อแตํของสดใหมํอยูํเสมอ จึงนิยมซื้อที่ห๎างสรรพสินค๎า บางคนชอบซื้อจากร๎านค๎าปลีก ปาก
ทางเข๎าหมูํบ๎าน บางคนชอบซื้อจากร๎านค๎าสหกรณ์ ฯลฯ 
  4) ที่อยูํอาศัยของผู๎บริโภค ก็มีสํวนส าคัญในการก าหนดรูปแบบชํองทางการจัด
จ าหนําย เชํน ผู๎ที่อยูํชานเมืองหรือในหมูํบ๎านที่หํางจากถนนใหญํมาก ๆ อาจต๎องซื้อจากร๎านค๎าปลีกที่
อยูํใกล๎หมูํบ๎านทั้งนี้เพ่ือเป็นการประหยัดเวลาและคําใช๎จํายในการเดินทาง 
  5) ลักษณะของผู๎ผลิต ผู๎ผลิตที่มีฐานะทางการเงินมั่นคง มีกิจการขนาดใหญํ อาจ
ด าเนินการขายขายสินค๎าเอง มีคลังสินค๎าของตนเอง สามารถจัดจ าหนํายและให๎สินเชื่อแกํผู๎บริโภค
หรือผู๎ค๎าปลีกได๎โดยไมํจ าเป็นต๎องผํานคนกลางอ่ืน ๆ 
  6) สภาพแวดล๎อมอ่ืน ๆ ผู๎ผลิตบางรายอาจจ าต๎องเปลี่ยนชํองทางการจัดจ าหนํายของ
ตนเสียใหมํ ถ๎ารูปแบบเดิมที่ใช๎อยูํไมํมีประสิทธิภาพเพียงพอ ประกอบกับการแขํงขันทางการตลาดนี้
สูงขึ้นพฤติกรรมผู๎บริโภคก็อาจจะเปลี่ยนไป สไตล์ของผู๎บริโภคท่ีเปลี่ยนไปมีผลตํอพฤติกรรมการซื้อ 
การใช๎สินค๎าที่เปลี่ยนไปด๎วย ผู๎ผลิตจึงต๎องปรับปรุงชํองทางการจัดจ าหนํายให๎เหมาะสมกับ
สภาวการณ์ที่เปลี่ยนไป 
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 สํวนปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ (2558) แบํงออกเป็น 3 ลักษณะ ดังนี้ 
 1. Innovation หมายถึง ผลิตภัณฑ์นวัตกรรมใหมํ ที่ไมํเคยมีมากํอนในตลาด 
 2. Modified หมายถึง ผลิตภัณฑ์ปรับปรุงใหมํ โดยการปรับเปลี่ยน ดัดแปลงผลิตภัณฑ์ที่มีอยูํ
เดิมให๎มีความแปลกใหมํมากข้ึน 
 3. Me-too หมายถึง ผลิตภัณฑ์ลอกเลียนแบบ โดยการลอกเลียนแบบผลิตภัณฑ์ของคูํ
แขํงขัน เป็นผลิตภัณฑ์ใหมํสาหรับบริษัท แตํเกําในตลาด 
 กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมํ (New product development process) แบํงออกเป็น 
8 ขั้นตอน ดังนี้ 
 1. การสร๎างแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหมํ (Idea generation) ในขั้นนี้เป็นการสร๎าง
แนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหมํ โดยแหลํงข๎อมูลที่จะนามาใช๎ในการคิดค๎นผลิตภัณฑ์ใหมํนั้น แบํง
ออกเป็น 2 แหลํงด๎วยกัน คือ 
  1.1 แหลํงภายในองค์กร ได๎แกํ  
  - พนักงานขาย (Salespersons) ถือเป็นบุคคลที่อยูํใกล๎ชิดกับผู๎บริโภค และทราบถึง
ความต๎องการของผู๎บริโภคมากท่ีสุด  
  - ฝ่ายวิจัยและพัฒนา (R&D Specialists) เป็นบุคคลที่ใกล๎ชิดกับการพัฒนาเทคโนโลยี
ใหมํๆ  
  - ผู๎บริหารระดับสูง (Top Management) เป็นบุคคลที่ทราบถึงจุดอํอนจุดแข็งของ
บริษัท จึงเป็นเหมือนผู๎ก าหนดทิศทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมํ 
  1.2 แหลํงภายนอกองค์กร ได๎แกํ 
  - ลูกค๎า (Customers) ถือเป็นแหลํงข๎อมูลที่มีความส าคัญมาก เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่
บริษัทจะเสนอขายนั้น จาเป็นอยํางยิ่งที่จะต๎องตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าเป็นหลัก 
  - สมาชิกในชํองทางการจัดจ าหนําย (Channel Members) เป็นอีกแหลํงข๎อมูลหนึ่งที่
ทราบถึงความต๎องการของลูกค๎า เชํน พํอค๎าสํง พํอค๎าปลีกตัวแทนจาหนําย เป็นต๎น 
  - คูํแขํงขัน (Competitors) การเคลื่อนไหวทางการแขํงขัน รวมถึงกลยุทธ์ของคูํแขํงก็
เป็นอีกแหลํงข๎อมูลหนึ่งที่ชํวยบริษัทในการคิดค๎นผลิตภัณฑ์ใหมํ 
 2. การประเมินและคัดเลือกแนวความคิด (Idea Screening)หลังจากได๎แนวความคิด
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหมํแล๎ว ก็จะต๎องมีการนาแนวความคิดเหลํานั้นมาทาการประเมินถึงความเป็นไป
ได๎ และคัดเลือกแนวความคิดที่ดีและเหมาะสมที่สุด มาทาการพัฒนาและทดสอบแนวความคิดตํอไป 
 3. การพัฒนาและทดสอบแนวความคิด (Concept Development and Testing) เมื่อได๎
แนวความคิดท่ีดีและเหมาะสมที่สุดจากขั้นตอนที่สองแล๎ว ขั้นตํอไปเป็นการนาแนวความคิดท่ีผํานการ
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คัดเลือกแล๎วนั้นมาพัฒนาให๎มีความชัดเจนมากขึ้นและนาไปทดสอบกับกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมาย เพื่อวัด
ความรู๎สึกและการยอมรับในผลิตภัณฑ์ตัวใหมํ 
 4. การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy Development) ในขั้นนี้เป็นการ
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ได๎แกํ การก าหนดวัตถุประสงค์ และเป้าหมายทางการตลาด การทา STP 
Marketing (การแบํงสํวนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย และการก าหนดต าแหนํงผลิตภัณฑ์) และ
การออกแบบกลยุทธ์สํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 4 P's) 
 5. การวิเคราะห์สภาพทางธุรกิจ (Business Analysis) เป็นการวิเคราะห์สถานการณ์และ
ความเป็นไปได๎ทางธุรกิจ ในการนาผลิตภัณฑ์ออกจาหนําย เชํน การคาดคะเนถึงความต๎องการซื้อ 
ต๎นทุนและผลกาไรที่จะได๎รับ เป็นต๎น 
 6. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เมื่อแนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหมํ
ได๎ผํานขั้นตอนตํางๆ ทั้ง 5 ขั้นมาแล๎ว ในขั้นนี้จะเป็นการพัฒนาแนวความคิดให๎เป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็น
รูปเป็นรํางขึ้นมา 
 7. การทดสอบตลาด (Market Testing) กํอนที่จะนาผลิตภัณฑ์ออกวางจาหนําย ควรมีการ
ทดสอบตลาดกํอน โดยอาจจะท าในรูปของการวางจาหนํายผลิตภัณฑ์ในขอบเขตที่จากัด หรือให๎
ผู๎บริโภคทาการทดลองใช๎ หรือบริโภคผลิตภัณฑ์ใหมํ เพ่ือเป็นการวัดการยอมรับของลูกค๎าเป้าหมาย 
ท าให๎ทราบถึงจุดดี จุดด๎อยของผลิตภัณฑ์ เพื่อนาไปปรับปรุงแก๎ไขให๎ดียิ่งขึ้น และตอบสนองความ
ต๎องการของลูกค๎าให๎มากท่ีสุด 
 8. การด าเนินธุรกิจ (Commercialization) เมื่อผลิตภัณฑ์ได๎ผํานการทดสอบตลาดแล๎ว ใน
ขั้นสุดท๎ายก็จะเป็นการนาผลิตภัณฑ์ใหมํออกวางจาหนํายจริงตามแผนการตลาดที่ได๎วางแผนเอาไว๎ 
ขั้นนี้จึงเป็นขั้น แนะนาผลิตภัณฑ์ใหมํ (Introduction Stage) ของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life 
Cycle : PLC) 
 จากความหมายและวิธีการข๎างต๎นสามารถสรุปได๎วํา การเจาะตลาด (Market Penetration) 
คือ การท าให๎ผลิตภัณฑ์ที่มีอยูํแล๎วในตลาดสามารถเพ่ิมสํวนแบํงทางการตลาดเพ่ิมมากข้ึน รวมทั้งท า
ให๎กลุํมเป้าหมายรู๎จักสินค๎าเพ่ิมมากขึ้น และเต็มใจที่จะจํายเชํน เพ่ิมชํองทางการจัดจ าหนําย เพิ่ม
จ านวนสาขา จัดโปรแกรมสํงเสริมการขาย ใช๎กลยุทธ์ราคา เพ่ิมชํองการจัดจ าหนําย รวมทั้งปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ให๎ทันสมัยและดียิ่งขึ้นกวําเดิม เป็นต๎น 
 
 
 
 



27 

2.3 งานวจิยัทีเ่กีย่วข๎อง 
 อภิชิต สุขสินธ์ (2551) ปัจจัยที่สํงผลตํอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของประชากร
ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวํา เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได๎ตํอ
เดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธ์ตํอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของ
ผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร สํวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวํา ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านราคาท าเลที่ตั้ง 
การสํงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ตํอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู๎บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 สมฤทัย ผุยวรรณ์ (2554) ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมตามแนว
เส๎นทางรถไฟฟ้าสายสีน๎าเงินของผู๎บริโภคในเขตฝั่งธนบุรี ผลการวิจัยพบวํา ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญตํอ
ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมตามแนวเส๎นทาง
รถไฟฟ้าสายสีน๎าเงิน โดยรวมอยูํในระดับมาก ให๎ความส าคัญตํอปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย 
ปัจจัยด๎านราคา และปัจจัยด๎านด๎านการสํงเสริมการตลาด ตามล าดับ ด๎านลักษณะสํวนบุคคล พบวํา 
อายุ อาชีพ และรายได๎ตํอเดือนที่ตํางกัน มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนคอนโดมิเนียมในด๎านการ
สํงเสริมการตลาดแตกตํางกัน สํวนสถานภาพที่ตํางกัน มีการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในด๎าน
ชํองทางการจัดจาหนํายแตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎ตํอเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมตามแนวเส๎นทางรถไฟฟ้าสายสีน๎าเงิน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สรัลรัชว์ สุรธรรมทวี และ กฤษฎา พัชรวานิช (2554) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู๎บริโภค กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวํา ผู๎บริโภค
ให๎ความส าคัญกับ ปัจจัยด๎านราคามากท่ีสุด ความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยทางการตลาดที่สํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อ พบวํา การซื้อจะเพ่ิมข้ึนหากเป็นบริษัทที่มีชื่อเสียง สํวนปัจจัยบุคคลและปัจจัยทางการ
เงินที่สํงผล พบวํา การซื้อจะเพ่ิมข้ึนหากผู๎ซื้อสามารถช าระเป็นเงินดาวน์และผํอนช าระในสํวนที่เหลือ
กับสถาบันการเงินได๎ 
 นิธิวดี สุขโหมด (2555) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมที่มี
ตํอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง ของผู๎อยูํอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร. ผลการศึกษาพบวํา 
ความคิดเห็นตํอที่มีตํอปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง
ของผู๎อยูํอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยูํในระดับมาก ส าหรับสํวนประสมทางการตลาด
ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสองของผู๎อยูํอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา ด๎าน
บุคลากรมีระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด๎านกระบวนการ ด๎านการบริการ ด๎านการสํงเสริมการขาย 
ด๎านราคา ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย และด๎านผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมที่ชํวยในการตัดสินใจซื้อ
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คอนโดมิเนียมมือสอง ของผู๎อยูํอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํากลุํมตัวอยํางต๎องการราคาของ
คอนโดมิเนียมมือสองที่ต๎องการซื้อ ราคาตั้งแตํ 0.5 – 1 ล๎านบาท กลุํมตัวอยํางใช๎ระยะเวลาการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง 1-6 เดือน บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง
คือ บุคคลในครอบครัว / ญาติ กลุํมตัวอยํางมีการรับรู๎ขําวสารคอนโดมิเนียมมือสองผํานนิตยสาร และ
ชํองทางที่ชํวยในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสองคือติดตํอโดยตรงจากโครงการ เมื่อท าการ
เปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์ ที่แตกตํางกันมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง 
ของผู๎อยูํอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครไมํแตกตํางกัน ในขณะเดียวกัน พบวํา สถานภาพ และระดับ
รายได๎ที่แตกตํางกันมีมีการตัดสินใจทางด๎านสํวนประสมทางการตลาดด๎านสํงเสริมการตลาดแตกตําง
กัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมที่ชํวยในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสองของผู๎อยูํอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา 
ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านราคา ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย และด๎าน
บุคลากร และด๎านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง 
ของผู๎อยูํอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ธนากร แก๎วมณี (2556) ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมระดับ
ราคา 1.5 – 3 ล๎านบาทในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวํา : 1. การให๎ความส าคัญตํอปัจจัย
ทางการตลาด ด๎านแบบแปลนและการกํอสร๎าง, ด๎านราคาและเงื่อนไขการช าระ ในระดับมากที่สุด 
และด๎านสถานที่และสาธารณูปโภค, ด๎านการสํงเสริมการขาย มีการให๎ความส าคัญอยูํในระดับมาก
ตามล าดับ 2. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมระดับราคา 1.5 - 3 ล๎านบาทในเขต
กรุงเทพมหานคร ด๎านการตัดสินใจซื้อโดยความเข๎าใจ มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด 
ด๎านการตัดสินใจซื้อด๎วยอารมณ์ และด๎านการตัดสินใจซื้อโดยเกณฑ์เศรษฐกิจ มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อในระดับมากตามล าดับ 3. ปัจจัยประชากรศาสตร์ด๎านรายได๎ตํางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อแตกตํางกัน และ ปัจจัยประชากรศาสตร์ด๎านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
สถานภาพตํางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไมํแตกตํางกันและ4. ปัจจัยทางการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมระดับราคา 1.5-3 ล๎านบาทในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งโดยรวมและรายด๎าน 
 กุลธิดา เหลืองไพรินทร์ (2557) ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจ
ซื้อคอนโดมิเนียม ศุภาลัย ปาร์ค ราชพฤกษ์ – เพชรเกษม ของผู๎บริโภค ในเขตภาษีเจริญ 
กรุงเทพมหานครท าการศึกษาเรื่องผลการศึกษาพบวํา ปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
ในภาพรวม อยูํในระดับมาก โดยที่การตัดสินใจระดับสูงที่สุด คือ ด๎านราคา รองลงมา คือ ด๎าน
ลักษณะรูปแบบการกํอสร๎าง การตัดสินใจน๎อยที่สุด คือ ด๎านสํงเสริมการตลาด การทดสอบสมมติฐาน
พบวําลักษณะประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมศุภาลัย ปาร์ค ราช
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พฤกษ์- เพชร เกษม ของผู๎บริโภค ในเขตภาษีเจริญ กรุงเทพมหานคร ได๎แกํ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส อาชีพ รายได๎ ระดับการศึกษา และจานวนสมาชิกในครอบครัว นอกจากนี้ยังพบวําปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมศุภาลัย ปาร์ค ราชพฤกษ์ - 
เพชรเกษม ของผู๎บริโภค ในเขตภาษีเจริญ กรุงเทพมหานครได๎แกํ ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านราคา ด๎านท าเล
ที่ตั้ง และด๎านการสํงเสริมการตลาดด๎วย 
 ธงชัย ชูสุํน (2557) ปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ผลการวิจับพบวํา มีผู๎
ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ คือ บิดา-มารดา/ญาติพ่ีน๎อง ด๎านปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดโดย
รวมอยูํในระดับมากท่ีสุด ปัจจัยด๎านการตัดสินใจโดยรวมอยูํในระดับมากท่ีสุด และปัจจัยด๎านสํวน
ประสมทางการตลาด และปัจจัยด๎านชื่อเสียงและภาพลักษณ์มีผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมที่ระดับนัยส าคัญ .05 
 ชุติมน ศิริศรชัย (2557) ปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวําผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ของกลุํมตัวอยํางเมื่อจ าแนกตามด๎านสํวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด๎านนั้น สรุป
ได๎วํากลุํมตัวอยํางในด๎านผลิตภัณฑ์ มีระดับความส าคัญมากท่ีสุด สํวนด๎านราคา ด๎านการจัดจ าหนําย  
และด๎านการสํงเสริมการตลาด มีระดับความส าคัญมาก ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวําง
ลักษณะสํวนบุคคลกับปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ จานวนสมาชิกในครอบครัว และรายได๎เฉลี่ยตํอ
เดือน มีผลตํอปัจจัยของการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู๎บริโภคท้ัง 4 ด๎าน ได๎แกํ ด๎านผลิตภัณฑ์ 
ด๎านราคา ด๎านการจัดจ าหนําย  และด๎านการสํงเสริมการตลาด 
 สมิทธ์ เจิน และกองกูณฑ์ โตชัยวัฒน์ (2557) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจ
ซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยูํอาศัยในปี พ.ศ. 2557 ผลการวิจัยพบวํา ปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจ
ระดับมากท่ีสุด ได๎แกํ ท าเลที่ตั้ง คุณภาพงานกํอสร๎าง ระดับมาก ได๎แกํ ราคาและพ้ืนที่ใช๎สอย 
ผลการวิจัยสะท๎อนให๎เห็นถึงปัจจัยที่ยังคงเป็นหัวใจส าคัญของการด าเนินธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ คือ ใน
เรื่องของท าเลที่ตั้ง และคุณภาพงานกํอสร๎าง 
 อัชฌา ติโลกวิชัย (2558) ท าการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยสํวนประสมทาง
การตลาดกับการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเพ่ือการลงทุนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวํา 
นักลงทุนเห็นด๎วยกับปัจจัยผลิตภัณฑ์ ราคา ชํองทางจัดจาหนําย การสํงเสริมการตลาด กระบวนการ
ให๎บริการ พนักงานและสภาพแวดล๎อม รวมถึงผลตอบแทนและโอกาสในการเพ่ิมคํา วํามีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพ่ือการลงทุน นักลงทุนตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาจากท่ีตั้ง ราคา 
แหลํงข๎อมูล อัตราคําเชํา/เดือน และอัตราผลตอบแทน ผลการศึกษาพบวํา เพศ อาชีพ และรายได๎/
เดือนไมํมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ ในขณะที่อายุและระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับการ
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ตัดสินใจ ปัจจัยผลิตภัณฑ์ การสํงเสริมการตลาด พนักงานและสภาพแวดล๎อมรวมถึงโอกาสในการเพ่ิม
คําไมํมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ ในขณะที่ราคา ชํองทางการจัดจาหนําย การให๎บริการ รวมถึง
ผลตอบแทนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเพ่ือการลงทุนในกรุงเทพมหานคร 
 Suwanpimon & Theerabanchorn (2010) ท าการศึกษาเรื่อง Factors Influencing 
Swedish Consumer Decisions to Buy Holiday Home in Thailand.ผลการศึกษาพบวํา มี 4 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคชาวสวีเดนในการเลือกซื้อที่อยูํอาศัยในชํวงวันหยุดในประเทศไทย ได๎แกํ 
ความมั่นคงทางด๎านการเมือง ระดับของการทุจริต ด๎านราคาของอสังหาริมทรัพย์ และความแตกตําง
ทางวัฒนธรรม 
 
2.4 สรปุแนวคดิที่ไดจ๎ากการศึกษา 
 ผลที่ได๎จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องข๎างต๎นสรุปได๎วํา
กระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภค หมายถึง ขั้นตอนการเลือกซ้ือ การค๎นหาคอนโดมิเนียม ซึ่งเป็นการ
เลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีได๎พิจารณา หรือประเมินอยํางดีแล๎ววําเป็น
ทางเลือกท่ีตอบโจทย์และท าให๎บรรลุวัตถุประสงค์ของตนเองได๎ โดยองค์ประกอบของกระบวนการ
ตัดสินใจ ประกอบด๎วย  
 1. การตระหนักถึงความต๎องการเป็นความต๎องการในสินค๎าหรือการบริการซึ่งความต๎องการ
หรือปัญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจ าเป็น ซึ่งเกิดจาก 2 สํวน คือ 
  1.1 การกระตุ๎นภายใน คือ ความรู๎สึก  
  1.2 การกระตุ๎ยภายนอก โดยเกิดจาก 4Ps ซึ่งผู๎ประกอบการใช๎ในการกระตุ๎นและ
สํงเสริมทางการขาย จึงเกิดความรู๎สึกอยากซ้ือ อยากได๎ 
 2. การเสาะแสวงหาสารสนเทศ หมายถึง การหาข๎อมูลเพิ่มเติมเพ่ือตอบสนองความต๎องการ 
และเพ่ือใช๎ประกอบการตัดสินใจ โดยแหลํงข๎อมูลมักจะได๎จาก  
  2.1 บุคคลรอบข๎างได๎แกํ พํอแมํ ญาติพ่ีน๎อง หรือเพ่ือน 
  2.2 โฆษณาตามสื่อตํางๆ ได๎แกํ สื่อวิทยุ โทรทัศน์ สิ่งพิมพ์ หรือตามนิตยสารตํางๆ 
  2.3 ประสบการณ์สํวนตัวได๎แกํ การไปเยี่ยมตัวอยํางโครงการ การพบเจอกับสินค๎าที่
เพ่ือนหรือคนใกล๎ชิดใช๎ 
 3. การประเมินทางเลือก หมายถึง ขั้นตอนตํอจาก 2 ขั้นตอนแรก โดยจะก าหนดเกณฑ์หรือ
คุณสมบัติที่จะใช๎ในการประเมิน เชํน ยี่ห๎อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายตํอหนํวย   
เป็นต๎น 
 4. การตัดสินใจซื้อ หมายถึง เป็นขั้นตอนหลังจากการได๎ข๎อสรุปจากทั้ง 3 ขั้นตอนข๎างต๎น 
แล๎วน ามาประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อ  
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 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจของผู๎ซื้อหลังจากได๎รับสินค๎า 
หรือได๎ใช๎สินค๎าไป 
 ในสํวนของการเจาะตลาด (Market Penetration)  
 การเจาะตลาด หมายถึง การท าให๎ผลิตภัณฑ์ที่มีอยูํแล๎วในตลาดสามารถเพ่ิมสํวนแบํงทาง
การตลาดเพิ่มมากข้ึน รวมทั้งท าให๎กลุํมเป้าหมายรู๎จักสินค๎าเพ่ิมมากข้ึน และเต็มใจที่จะจําย โดยกล
ยุทธ์การเจาะตลาดที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ ได๎น าแนวคิดการเจาะตลาดของ พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ 
(2556) น ามาใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ซึ่งประกอบด๎วย 
  1. การสํงเสริมการตลาด  
  2. ใช๎กลยุทธ์ด๎านราคา  
  3. ใช๎กลยุทธ์การสํงเสริมการขาย 
  4. การเพ่ิมชํองทางจ าหนําย  
  5. ปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์  
 ซึ่งการสรุปดังกลําวน าไปสูํสมมุติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหวํางลักษณะสํวนบุคคล และ
การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ได๎วํา 
 สมมตฐิานการวจิยั 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาด สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม
ติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ซึ่งสอดคล๎องกับการศึกษาของอภิชิต สุขสินธ์ (2551) ที่ได๎ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่สํงผลตํอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของประชากรในกรุงเทพมหานครโดยผลการศึกษาพบวํา 
ผลการวิจัยพบวํา เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได๎ตํอเดือน จ านวนสมาชิก
ในครอบครัว มีความสัมพันธ์ตํอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
สํวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของ
ผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวํา ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านราคาท าเลที่ตั้ง การสํงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์ตํอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด๎านราคา สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของ
ประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ซึ่งสอดคล๎องกับการศึกษาของ ชุติมน ศิริศรชัย (2557) ที่ได๎ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผล
ตํอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครโดยผลการศึกษาพบวําปัจจัยที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมสรุปได๎วํากลุํมตัวอยํางในด๎านผลิตภัณฑ์ มีระดับความส าคัญมากท่ีสุด สํวน
ด๎านราคา ด๎านการจัดจ าหนําย  และด๎านการสํงเสริมการตลาด มีระดับความส าคัญมาก ผลการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวํางลักษณะสํวนบุคคลกับปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมใน
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เขตกรุงเทพมหานคร พบวํา เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน มีผลตํอปัจจัยของการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู๎บริโภคท้ัง 
4 ด๎าน ได๎แกํ ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านราคา ด๎านการจัดจ าหนําย  และด๎านการสํงเสริมการตลาด 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด๎านการสํงเสริมการขาย สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม
ติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ซึ่งสอดคล๎องกับการศึกษาของธนากร แก๎วมณี (2556) ที่ได๎ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมระดับราคา 1.5 – 3 ล๎านบาทในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวํา : 1. 
การให๎ความส าคัญตํอปัจจัยทางการตลาด ด๎านแบบแปลนและการกํอสร๎าง, ด๎านราคาและเงื่อนไขการ
ช าระ ในระดับมากท่ีสุด และด๎านสถานที่และสาธารณูปโภค, ด๎านการสํงเสริมการขาย มีการให๎
ความส าคัญอยูํในระดับมากตามล าดับ 2. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมระดับราคา 1.5 - 3 
ล๎านบาทในเขตกรุงเทพมหานคร ด๎านการตัดสินใจซื้อโดยความเข๎าใจ มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใน
ระดับมากท่ีสุด ด๎านการตัดสินใจซื้อด๎วยอารมณ์ และด๎านการตัดสินใจซื้อโดยเกณฑ์เศรษฐกิจ มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในระดับมากตามล าดับ 3. ปัจจัยประชากรศาสตร์ด๎านรายได๎ตํางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกตํางกัน และ ปัจจัยประชากรศาสตร์ด๎านเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และสถานภาพตํางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไมํแตกตํางกันและ4. ปัจจัยทางการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมระดับราคา 1.5-3 ล๎านบาทในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งโดยรวมและรายด๎าน 
 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด๎านการเพิ่มชํองทางจ าหนําย สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ซึ่งสอดคล๎องกับการศึกษาของ นิธิวดี สุขโหมด (2555) ที่ได๎ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาดและพฤติกรรมที่มีตํอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง ของผู๎อยูํอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งพบวํา ผลการศึกษาพบวํา ความคิดเห็นตํอที่มีตํอปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด
ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสองของผู๎อยูํอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยูํ
ในระดับมาก ส าหรับสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสองของผู๎อยูํ
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา ด๎านบุคลากรมีระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด๎านกระบวนการ 
ด๎านการบริการ ด๎านการสํงเสริมการขาย ด๎านราคา ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย และด๎านผลิตภัณฑ์ 
พฤติกรรมที่ชํวยในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง ของผู๎อยูํอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา
กลุํมตัวอยํางต๎องการราคาของคอนโดมิเนียมมือสองที่ต๎องการซื้อ ราคาตั้งแตํ 0.5 – 1 ล๎านบาท กลุํม
ตัวอยํางใช๎ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง 1-6 เดือน บุคคลที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสองคือ บุคคลในครอบครัว / ญาติ กลุํมตัวอยํางมีการรับรู๎ขําวสาร
คอนโดมิเนียมมือสองผํานนิตยสาร และชํองทางที่ชํวยในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสองคือ
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ติดตํอโดยตรงจากโครงการ เมื่อท าการเปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์ ที่แตกตํางกันมีอิทธิพล
ตํอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง ของผู๎อยูํอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครไมํแตกตํางกัน ใน
ขณะเดียวกัน พบวํา สถานภาพ และระดับรายได๎ที่แตกตํางกันมีมีการตัดสินใจทางด๎านสํวนประสม
ทางการตลาดด๎านสํงเสริมการตลาดแตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยปัจจัย
สํวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่ชํวยในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง
ของผู๎อยูํอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎าน
ราคา ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย และด๎านบุคลากร และด๎านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง ของผู๎อยูํอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด๎านปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ซึ่งสอดคล๎องกับการศึกษาของ นิธิวดี สุขโหมด (2555) ที่ได๎ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยสํวน
ประสมทางการตลาดและพฤติกรรมที่มีตํอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง ของผู๎อยูํอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งพบวําผลการศึกษาพบวํา ความคิดเห็นตํอที่มีตํอปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่
มีผลตํอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสองของผู๎อยูํอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยูํ
ในระดับมาก ส าหรับสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสองของผู๎อยูํ
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา ด๎านบุคลากรมีระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด๎านกระบวนการ 
ด๎านการบริการ ด๎านการสํงเสริมการขาย ด๎านราคา ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย และด๎านผลิตภัณฑ์ 
พฤติกรรมที่ชํวยในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง ของผู๎อยูํอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา
กลุํมตัวอยํางต๎องการราคาของคอนโดมิเนียมมือสองที่ต๎องการซื้อ ราคาตั้งแตํ 0.5 – 1 ล๎านบาท กลุํม
ตัวอยํางใช๎ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง 1-6 เดือน บุคคลที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสองคือ บุคคลในครอบครัว / ญาติ กลุํมตัวอยํางมีการรับรู๎ขําวสาร
คอนโดมิเนียมมือสองผํานนิตยสาร และชํองทางที่ชํวยในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสองคือ
ติดตํอโดยตรงจากโครงการ เมื่อท าการเปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์ ที่แตกตํางกันมีอิทธิพล
ตํอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง ของผู๎อยูํอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครไมํแตกตํางกัน ใน
ขณะเดียวกัน พบวํา สถานภาพ และระดับรายได๎ที่แตกตํางกันมีมีการตัดสินใจทางด๎านสํวนประสม
ทางการตลาดด๎านสํงเสริมการตลาดแตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยปัจจัย
สํวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่ชํวยในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง
ของผู๎อยูํอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวํา ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎าน
ราคา ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย และด๎านบุคลากร และด๎านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับ
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง ของผู๎อยูํอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
2.5 กรอบแนวคดิ 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัยแสดงความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 
 

           ตวัแปรอสิระ                       ตวัแปรตาม 
(Independent Variables)             (Dependent Variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 กรอบแนวคิดข๎างต๎นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรอิสระ คือ กับตัวแปรตาม คือ การ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคประกอบด๎วย ความต๎องการ การเสาะแสวงหาสารสนเทศ การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  

 ภายใต๎แนวความคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Kotler, 2000 อ๎างใน ศิ
ริวรรณ เสรรีตัน,์ 2541) และงานวิจัยเรื่องอภิชิต สุขสินธ์ (2551) ปัจจัยที่สํงผลตํอพฤติกรรมการเลือก
ซื้อคอนโดมิเนียมของประชากรในกรุงเทพมหานคร และสมฤทัย ผุยวรรณ์ (2554) ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ตํอการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมตามแนวเส๎นทางรถไฟฟ้าสายสีน๎าเงินของผู๎บริโภคในเขตฝั่ง
ธนบุรี 
 

กลยุทธ์การเจาะตลาด 
1. การสํงเสริมการตลาด  
2. ใช๎กลยุทธ์ด๎านราคา  
3. ใช๎กลยุทธ์การสํงเสริมการขาย 
4. การเพ่ิมชํองทางจ าหนําย  

5. ปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์  

การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
-การยอมรับปัญหา  
-การเสาะแสวงหาสารสนเทศ  
-การประเมินทางเลือก  
-การตัดสินใจซื้อ  
-พฤติกรรมหลังการซื้อ  



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการศึกษา 

 
 ในการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การเจาะตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมติด
รถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครเป็นการศึกษาวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาใช้ในการวิเคราะห์และประมวลผล โดยมีล าดับขั้นตอนในการศึกษา
ดังต่อไปนี้ 
 
3.1 กลุม่ประชากร และวธิกีารเขา้ถงึเพื่อเข้าไปเก็บข้อมลู 
 3.1.1 กลุ่มประชากร 
 กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่ซื้อคอนโดมิเนียมตามแนวรถไฟลอยฟ้าและ
รถไฟใต้ดินโดยเป็นผู้ที่อยู่ในวัยท างานทั้งเพศชายและเพศหญิง ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครซ่ึงผู้วิจัย
จะด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งจ านวนประชากรที่จะท าการศึกษาเป็นประชากรที่มีจ านวนไม่แน่นอน เนื่องจาก
มีโครงการคอนโดมิเนียมจ านวนมากตามแนวรถไฟลอยฟ้าและรถไฟฟ้าใต้ดิน รวมทั้งบริษัทเจ้าของ
โครงการแต่ละแห่งไม่สามารถให้ข้อมูลผู้ซื้อได้ 
 3.1.2 วธิกีารเขา้ถงึเพื่อเข้าไปเกบ็ขอ้มลู 
 วิธีการที่ใช้ในการเข้าถึงเพ่ือไปท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
  3.1.2.1 ท าความเข้าใจในแบบสอบถามในการด าเนินการเก็บรวมรวมข้อมูล 
  3.1.2.2 ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยขอความร่วมมือจากผู้อาศัยอยู่
คอนโดมิเนียม โครงการตามแนวรถไฟลอยฟ้าและรถไฟฟ้าใต้ดิน 
 3.1.3 ขนาดตวัอยา่ง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ บุคคลผู้ที่ซื้อคอนโดมิเนียมตามแนวรถไฟฟ้า ใน
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (Infinite Population) ผู้วิจัยจึง
เลือกใช้การค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ William G, Cochran (Cochran, 1977 อ้างใน 
อภินันท์ จันตะนี, 2550) ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 
 
 จ านวนกลุ่มตัวอย่าง  n = P(1-P)Z2 
      e2   
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 เมื่อ n แทน จ านวนตัวอย่าง 
  p แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการจะสุ่มตัวอย่าง โดยก าหนดที่ 50%  
  Z แทน  ความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ที่ 95 % ซึ่งเป็นระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  
ที่ 0.05 มีค่าเท่ากับ 1.96 (ระดับความเชื่อมั่นที่ 95 % หรือข้อผิดพลาดที่ 5 %) 
  e แทน สัดส่วนในการคาดเคลื่อน (e = 0.05) ที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 
 จากสูตรข้างต้นสามารถแทนค่าได้ ดังนี้ 
  P = 0.50 
  Z = 1.96 (ความเชื่อมั่นที่ 95%) 
  E = 0.05 (ความคาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นได้ 5%) 
 แทนค่า   n = 0.50 (1-0.50) (1.96)2 
              (0.05)2  
     = 0.5 (0.5) (3.85) 
             0.0025 
     =   0.96 
      0.0025 
 กลุ่มตัวอย่าง  = 385 
 ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับ 385 ตัวอย่าง 
 3.1.4 วธิกีารเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling)คือ
ไม่ได้ก าหนดโอกาสหรือความน่าจะเป็นที่กลุ่มตัวอย่างจะได้รับเลือกมาจากประชากรทั้งหมด โดยใช้
วิธีการแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่สนใจซื้อคอนโดมิเนียม
ใกล้รถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการแจกแบบสอบถามจ านวน 385ชุดโดยด าเนินการสุ่ม
ตัวอย่างดังนี้ 
  3.1.4.1 ผู้วิจัยใช้วธิีการสุ่มกลุ่มประชากรตัวอย่างโดยค านึงถึงความน่าจะเป็น ด้วย
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่าง เป็นผู้อาศัยอยู่
ในคอนโดมิเนียมโครงการตามแนวรถไฟลอยฟ้าและรถไฟใต้ดิน 
  3.1.4.2 การก าหนดขนาดของข้อมูลตัวอย่างและการเลือกสุ่มตัวอย่าง  โดยผู้วิจัยได้
ก าหนดสัดส่วนของประชากรเท่าๆกันสถานีละ 8 คน ในแต่ละสายของรถไฟลอยฟ้าและรถไฟใต้ดิน 
ได้แก่ สายเฉลิมพระเกียรติฯ 1 (สุขุมวิท) สายเฉลิมพระเกียรติฯ 2 (สีลม)  สายเฉลิมรัชมงคล สายสี
ม่วง สายท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ สายสีแดงอ่อน และสายสีน้ าเงิน (บริษัท ขนส่งมวลชนกรุงเทพ 
จ ากัด (มหาขน) และการรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย) 
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  3.1.4.3 จากกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงแล้ว ผู้วิจัย
เลือกใช้การเก็บกลุ่มตัวอย่างประชากรจากแต่ละโครงการตามแนวรถไฟลอยฟ้าและรถไฟใต้ดิน ซึ่ง
เป็นการขอความร่วมมือในการให้ข้อมูล และให้ค าชี้แจงถึงวัตถุประสงค์ในการเก็บข้อมูลในครั้งนี้ โดย
ผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลจนกว่าได้จ านวนข้อมูลกลุ่มประชากรตัวอย่างจนครบถ้วน 
 
3.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.2.1 จากการศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง น ามารวบรวมเพ่ือออกแบบ
แบบสอบถามที่จะใช้ส าหรับการวิจัย 
 3.2.2 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ  
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
  ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม  
  ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียม  
  ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม  
  ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
 3.2.3 แบบสอบสามที่ได้จัดท าขึ้น น าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อท าการปรับปรุงแก้ไข 
และเม่ือน ากลับมาแก้ไข จึงน ากลับมาเสนอ เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง จนอนุมัติเพ่ือน า
แบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่าง 
 3.2.4 น าแบบสอบถามที่ผ่านการอนุมัติไปทดลองกับตัวอย่าง จ านวน 30 ตัวอย่างและ  เพ่ือ
หาค่าความเชื่อมั่น 
 3.2.5 น าผลการทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง 30 ตัวอย่างน าเสนอแก่อาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือท าการ
ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม ก่อนน าไปแจกแก่กลุ่มตัวอย่างทั้ง 385 ตัวย่าง 
 3.2.6 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถามในส่วนที่เกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาด 
 

กลยทุธ์การเจาะตลาด 
ค่าอลัฟา่แสดงความ

เชื่อมัน่  30  ชดุ 
ค่าอลัฟา่แสดงความ

เชื่อมัน่ 385 ชดุ 
1. ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.901 0.900 

2. ด้านราคา  0.900 0.890 
3. ด้านการส่งเสริมการขาย  0.906 0.904 

4. ด้านช่องทางจ าหน่าย 0.902 0.901 

5. ด้านปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 0.901 0.890 
ภาพรวมเก่ียวกับกลยุทธ์การเจาะตลาด 0.902 0.897 

 
ตารางที่ 3.2: การตรวจสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถามในส่วนที่เกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาด 
 

การตดัสินใจซื้อคอนโดมเินยีม 
ค่าอลัฟา่แสดงความ

เชื่อมัน่  30  ชดุ 
ค่าอลัฟา่แสดงความ

เชื่อมัน่ 385 ชดุ 

การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 0.900 0.899 
 
 การประเมินความเที่ยงสัมประสิทธิ์แอลฟาได้มีการพิจารณาจากเกณฑ์การประเมินความ
เที่ยงสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค โดยเกณฑ์การยอมรับก าหนดไว้ที่ 0.80 (ศิริชัย กาญจนวาสี, 
2544) 
 ค่าความเชื่อมั่นรวมคือ  0.905 หรือแบบสอบถามนี้มีระดับการตรวจสอบความเชื่อมั่นที่ร้อย
ละ 90.5 จึงยอมรับ ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามนี้  
 
3.4 องคป์ระกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ  
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 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้รถไฟฟ้าและการเลือกซ้ือคอนโดได้แก่ เส้นทางรถไฟฟ้าที่ใช้เป็น
ประจ า ลักษณะของคอนโดมิเนียมที่ท่านต้องการ ขนาดพ้ืนที่คอนโดมิเนียน ราคาคอนโดมิเนียม 
วัตถุประสงค์ในการเลือกซ้ือ แหล่งข้อมูลข่าวสาร ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดโดยมีตัวเลือกให้ 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียม ได้แก่ การ
ส่งเสริมการตลาด ด้านราคา การส่งเสริมการขายช่องทางจ าหน่าย  และปรับปรุงและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 10 ข้อลักษณะเป็นค าถาม
ปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด  
 ส่วนที่ 5 เป็นการแสดงข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียม ลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด 
 
3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.5.1 ค้นหาและสร้างทีมวิจัย เพื่อสะดวกแก่การเก็บรวบรวมข้อมูล จากนั้นจึงอธิบาย
รายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ทีมงาน 
 3.5.2 ผู้วิจัยและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาโดยก าหนดสถานีรถไฟฟ้า 35 
สถานทีโดยมีสถานีที่แจกแบบสอบถามดังนี้ 1) สนามกีฬา 2) สยาม (B) 3) ราชด าริ 4) ศาลาแดง 5) 
ช่องนนทรี 6) สุรศักดิ์ 7) สาทร/สะพานตากสิน 8) ธนบุรี 9) วงเวียนใหญ่ 10) โพธิ์นิมิตร 11) ตลาด
พลู 12) วุฒากาศ 13) บางหว้า 14) หมอชิต 15) สะพานควาย 16) อารีย์ 17) สนามเป้า 18)
อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ 19) พญาไท 20) ราชเทวี 21) สยาม 22) ชิดลม 23) เพลินจิต 24) นานา 25) 
อโศก 26) พร้อมพงษ์ 27) ทองหล่อ 28) เอกมัย 29) พระโขนง 30) อ่อนนุช 31) บางจาก 32) ปุณณ
วิถ ี33) อุดมสุข 34) บางนา และ 35) แบริ่ง จ านวน 11 ชุดต่อสถานี 
 3.5.3 ผู้วิจัยและทีมงาน แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่งตอบค าถาม
ครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยและทีมงานจะตอบข้อสงสัยนั้น 
 
3.6 วธิวีเิคราะหข์้อมลู 
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล และ
การตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนี่ยม โดยสถิติท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อย
ละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าสูงสุด ค่าต่ าสุด และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เป็นต้น โดยลักษณะของแบบสอบถามเกี่ยวกับแต่ละด้าน ซึ่งจะเป็นค าถามที่มีค าตอบให้
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เลือก 5 ระดับ โดยแบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ คือ เห็นด้วยน้อยที่สุด เห็นด้วยน้อย เห็น
ด้วยปานกลาง เห็นด้วย เห็นด้วยมากที่สุด ดังนี้ 
  เห็นด้วยมากที่สุด  มีค่าเท่ากับ  5 คะแนน 
  เห็นด้วยมาก  มีค่าเท่ากับ  4 คะแนน 
  เห็นด้วยปานกลาง  มีค่าเท่ากับ  3 คะแนน 
  เห็นด้วยน้อย  มีค่าเท่ากับ  2 คะแนน 
  เห็นด้วยน้อยที่สุด มีค่าเท่ากับ  1 คะแนน 
 การแปลความหมายระดับการตัดสินใจ ใช้วิธีน าค่าเฉลี่ยน้ าหนักความคิดเห็น (Weight 
Mean Score) ในแต่ละประเด็นมาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ค่าเฉลี่ยด้วยวิธีการค านวณอันตรภาคชั้นเพื่อ
แบ่งช่วงระดับค่าเฉลี่ยดังนี้ 
  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด = 5-1  
     5 
   = 0.8 

 ก าหนดเกณฑ์การแปลผลจากค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นในแต่ละระดับดังนี้ 
  แปลผลระดับความคิดเหน็ 
  เห็นด้วยมากที่สุด  ค่าคะแนนเฉลี่ย  4.21 - 5.00 คะแนน 
  เห็นด้วยมาก  ค่าคะแนนเฉลี่ย  3.41 - 4.20 คะแนน 
  เห็นด้วยปานกลาง  ค่าคะแนนเฉลี่ย  2.61 - 3.40 คะแนน 
  เห็นด้วยน้อย  ค่าคะแนนเฉลี่ย  1.81 - 2.60 คะแนน 
  เห็นด้วยน้อยที่สุด  ค่าคะแนนเฉลี่ย  1.00 - 1.80 คะแนน 
  แปลผลระดับการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินยีม 
  ให้ความส าคัญในระดับสูงมาก ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  
  ให้ความส าคัญในระดับสูง  ค่าคะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.20 
  ให้ความส าคัญในระดับปานกลาง ค่าคะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 
  ให้ความส าคัญในระดับต่ า  ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  
  ให้ความส าคัญในระดับต่ ามาก ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 
 3.6.2 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์เพื่อหาตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม โดยใช้การ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือวัดระดับอิทธิพลของปัจจัยกล
ยุทธ์การเจาะตลาด ที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าซึ่งประกอบไปด้วย (ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านการเพ่ิมช่องทาง
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จ าหน่าย และปัจจัยด้านปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม
ติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที ่4 
ผลการศึกษา 

  
การศึกษา เรื่องการศึกษากลยุทธ์การเจาะตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครในครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือ1) ศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้ง
หญิงและชายในเขตกรุงเทพมหานคร2) ศึกษาความคิดเห็นของประชากรวัยท างานทั้งหญิงและชายใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อกลยุทธ์การเจาะตลาด และ ศึกษากลยุทธ์การเจาะตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งหญิงและชายในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียม 
4.4 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูลกัษณะสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบไปด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสถานภาพการสมรสอาชีพ จ านวนสมาชิกในครัวเรือน และภูมิล าเนาเดิมของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 
ตารางที่ 4.1: ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 113 29.35 
หญิง 272 70.65 

รวม 385 100.00 
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จากตารางที่ 4.1 ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามเพศ พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 272 
คน คิดเป็นร้อยละ 70.65 และ เป็นเพศชายจ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 29.35 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.2: ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

20 – 29 ปี 15 3.90 

30 – 39 ปี 104 27.01 

40 – 49 ปี 231 60.00 

มากกว่า 50 ปี 35 9.09 

รวม 385 100.00 

 
จากตารางที่ 4.2 ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามอายุพบว่าส่วนใหญ่อายุ 40-49 ปี จ านวน 231 

คน คิดเป็นร้อยละ 60.00และ อายุ30-39 ปี จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 27.01มากกว่า 50 ปี 
จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 9.09 อายุ 20-29 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.90 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามสถานภาพ 
 

 
จากตารางที่ 4.3 ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามสถานภาพพบว่าส่วนใหญ่จะโสด จ านวน 216 

คน คิดเป็นร้อยละ 56.10 สมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 37.92 และ หม้าย//
หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.97 ตามล าดับ 
 
 

สถานะภาพการสมรส จ านวน ร้อยละ 

โสด 216 56.10 

สมรส/อยู่ด้วยกัน 146 37.92 

หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 23 5.97 

รวม 385 100.00 
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ตารางที่ 4.4: ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 49 12.7 

ปริญญาตรี 230 59.7 

ปริญญาโท 98 25.5 

สูงกว่าปริญญาโท 8 2.1 

รวม 385 100.00 
 
จากตารางที่ 4.4 ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามการศึกษาพบว่าส่วนใหญ่จะส าเร็จการศึกษา

ระดับปริญญาตรี จ านวน230 คน คิดเป็นร้อยละ 59.7ปริญญาโท จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.5ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน49 คิดเป็นร้อยละ 12.7 และ ปริญญาโท จ านวน 8 คิดเป็นร้อยละ 2.1
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.5: ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 78 20.26 

พนักงานบริษัทเอกชน 217 56.36 

ธุรกิจส่วนตัว 57 14.81 

อ่ืนๆ 33 8.57 

รวม 385 100.00 

 
จากตารางที่ 4.5 ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามอาชีพพบว่าส่วนใหญ่เป็นพนักงาน

บริษัทเอกชนจ านวน 217 คนคิดเป็นร้อยละ 56.36ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจจ านวน 78 คนคิดเป็นร้อย
ละ 20.26ธุรกิจส่วนตัวจ านวน 57 คนคิดเป็นร้อยละ 14.81อ่ืนๆ จ านวน 33 คนคิดเป็นร้อยละ 8.57
ตามล าดับ 
  



45 

ตารางที่ 4.6: ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามรายได้  
 

รายได้เฉลีย่ต่อครอบครวั จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท/เดือน 54 14.03 

30,001 – 40,000 บาท/เดือน 58 15.06 

40,001 – 50,000 บาท/เดือน 39 10.13 

50,001 – 60,000 บาท/เดือน 44 11.43 

60,001 – 70,000 บาท/เดือน 46 11.95 

70,001 – 80,000 บาท/เดือน 57 14.81 

80,001 – 90,000 บาท/เดือน 41 10.65 

มากกว่า 90,001 บาท/เดือน 46 11.95 

รวม 385 100.00 

 
จากตารางที่ 4.6 ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามรายได้พบว่าส่วนใหญ่จะรายได้ 30,001 – 

40,000 บาท/เดือน จ านวน 58 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.06 รายได้ 70,001 – 80,000 บาท/เดือน 
จ านวน 57 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.81 รายได้ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท/เดือน จ านวน 54 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 14.03 รายได้ 60,001 – 70,000 บาท/เดือน จ านวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.95
รายได้ มากกว่า 90,001 บาท/เดือนจ านวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.95 รายได้ 50,001 – 60,000 
บาท/เดือน จ านวน 44 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.43 รายได้ 80,001 – 90,000 บาท/เดือน จ านวน 41 
ราย คิดเป็นร้อยละ 10.65 และ รายได้ 40,001 – 50,000 บาท/เดือน จ านวน 39 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 10.13 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7: ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครัวเรือน 
 

จ านวนสมาชกิในครวัเรอืนของทา่น (รวมทั้งตวั
ท่านเอง) 

จ านวน ร้อยละ 

1 คน 94 24.42 

2 คน 78 20.26 
3 คน 131 34.03 

4 คน 40 10.39 

5 คนข้ึนไป 42 10.91 
รวม 385 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.7 ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครัวเรือนพบว่าส่วนใหญ่จะมี
สมาชิก 3 คน จ านวน131คน คิดเป็นร้อยละ34.03 มีสมาชิก 1 คน จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ
24.42 มีสมาชิก 2 คน จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 20.26 มีสมาชิก 5 คนข้ึนไป จ านวน 42 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.91 และ มีสมาชิก 4 คน จ านวน40คน คิดเป็นร้อยละ10.39 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8: ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามภูมิล าเนาเดิมของท่าน 
 

ภมูลิ าเนาเดมิของทา่น จ านวน ร้อยละ 

ภาคเหนือ 23 5.97 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 15 3.90 

ภาคใต้ 21 5.45 
ภาคตะวันตก 19 4.94 

ภาคกลาง 18 4.68 

ภาคตะวันออก 19 4.94 
กรุงเทพและปริมณฑล 270 70.13 

รวม 385 100.00 

 
จากตารางที่ 4.8 ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามภูมิล าเนาเดิมของท่านพบว่าส่วนใหญ่จะเป็น

คนกรุงเทพและปริมณฑล จ านวน 270 ราย คิดเป็นร้อยละ 70.13 เป็นคนภาคเหนือ จ านวน 23 ราย 
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คิดเป็นร้อยละ 5.97 เป็นคนภาคใต้ จ านวน 21 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.45 เป็นคนภาคตะวันตก 
จ านวน 19 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.94 เป็นคนภาคตะวันออก จ านวน 19 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.94 
เป็นคนภาคกลาง จ านวน 18 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.68เป็นคนภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 15 
ราย คิดเป็นร้อยละ 3.90 ตามล าดับ 

 
4.2 ผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการเลอืกซื้อคอนโดมเินยีมของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบไป
ด้วยลักษณะของคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ ขนาดพ้ืนที่ใช้สอยของคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ 
ระดับราคาในการซื้อคอนโดมิเนียมของท่านระยะเวลาที่ใช้พิจารณาคอนโดมิเนียนก่อนตัดสินใจซื้อ
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โครงการคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ในปัจจุบันด าเนินงานโดย
บริษัทใด สาเหตุที่ท าให้ท่านตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในคอนโดมิเนียม ในโครงการปัจจุบันที่ท่านอาศัย
อยู่ โครงการคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ในปัจจุบันอยู่ในเขต/พ้ืนที่ตั้งใด วัตถุประสงค์ในการ
ตัดสินใจซื้อโครงการคอนโดมิเนียม ระยะเวลาที่อาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียม . จ านวนครั้งที่ไปเยี่ยมชม
โครงการก่อนการตัดสินใจซื้อ และท่านได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมผ่านสื่อ
หรือช่องทางเหล่านี้บ่อยครั้งเพียงใด 
 
ตารางที่ 4.9: ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถามตาม  
 ลักษณะของคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ 
 

ลักษณะของคอนโดมเินยีมที่ทา่นอาศยัอยู่ จ านวน ร้อยละ 

ห้อง Studio 93 24.16 
1 ห้องนอน 82 21.30 

2 ห้องนอน 132 34.29 

อ่ืนๆ 78 20.26 
รวม 385 100.00 

 
จากตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบ

แบบสอบถามตามลักษณะของคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ พบว่าส่วนใหญ่จะเป็นห้อง 2 ห้องนอน 
จ านวน 132 ราย คิดเป็นร้อยละ 34.29 ห้อง Studio จ านวน 93 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.16 ห้อง 1 
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ห้องนอน จ านวน82 ราย คิดเป็นร้อยละ 21.30 อื่นๆ จ านวน 78 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.26 
ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.10: ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถามตาม  
 ลักษณะของคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ประเภทอ่ืน  
 

ลักษณะของคอนโดมเินยีมที่ทา่นอาศยัอยู่ จ านวน ร้อยละ 

ห้อง Suits 30 38.46 

ห้อง Deluxe 40 51.28 

ทั้งชั้นมีห้องเดียว 8 10.26 

รวม 78 100.00 

 
จากตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบ

แบบสอบถามตามลักษณะของคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ประเภทอ่ืนๆ พบว่าส่วนใหญ่จะเป็นห้อง 
Deluxe จ านวน 40 ราย คิดเป็นร้อยละ 51.28 รองลงมาเป็นห้อง Suits จ านวน 30 ราย คิดเป็นร้อย
ละ  38.46 และทั้งชั้นมีห้องเดียวจ านวน 8 ราย คิดเป็นร้อยละ  10.26 
 
ตารางที่ 4.11:  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถามตาม 
 ขนาดพ้ืนที่ใช้สอยของคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ 
 

ขนาดพืน้ทีใ่ชส้อยของคอนโดมิเนยีมทีท่่านอาศยัอยู่ จ านวน รอ้ยละ 

น้อยกว่า 25 ตารางเมตร 63 16.36 

25 – 34 ตารางเมตร 68 17.66 
35 – 44 ตารางเมตร 44 11.43 

45 – 54 ตารางเมตร 57 14.81 

55 – 64 ตารางเมตร 109 28.31 
มากกว่า 65 ตารางเมตร 44 11.43 

รวม 385 100.00 
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จากตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบ
แบบสอบถามขนาดพ้ืนที่ใช้สอยของคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่พบว่าส่วนใหญ่จะเลือกขนาดพ้ืนที่ 
55 – 64 ตารางเมตร จ านวน 109 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.31ขนาดพ้ืนที่ 25 – 34 ตารางเมตร
จ านวน 68 คิดเป็นร้อยละ 17.66ขนาดพื้นที่ น้อยกว่า 25 ตารางเมตรจ านวน 63 คิดเป็นร้อยละ 
16.36 ขนาดพ้ืนที่ 45 – 54 ตารางเมตรจ านวน 57 คิดเป็นร้อยละ 14.81ขนาดพ้ืนที่ 35 – 44 ตาราง
เมตร จ านวน 44 คิดเป็นร้อยละ 11.43และ ขนาดพ้ืนที่ มากกว่า 65 ตารางเมตร จ านวน 44 คิดเป็น
ร้อยละ 11.43 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.12:  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถามตาม 
 ระดับราคาในการซื้อคอนโดมิเนียมของท่าน 
 

ระดบัราคาในการซื้อคอนโดมเินยีมของทา่น จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1,500,000 บาท 46 11.95 

1,500,001 - 2,000,000 บาท 85 22.08 
2,000,001 - 2,500,000 บาท 45 11.69 

2,500,001 - 3,000,000 บาท 46 11.95 
3,000,001 - 4,000,000 บาท 69 17.92 

4,000,001 - 5,000,000 บาท 81 21.04 

อ่ืนๆ 13 3.38 
รวม 385 100.00 

 
จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบ

แบบสอบถามตามระดับราคาในการซื้อคอนโดมิเนียมของท่านพบว่าส่วนใหญ่จะเลือกราคา 
1,500,001 - 2,000,000 บาท จ านวน 85 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.08ราคา 4,000,001 - 5,000,000 
บาท จ านวน 81 ราย คิดเป็นร้อยละ 21.04ราคา 3,000,001 - 4,000,000 บาท จ านวน 69 ราย คิด
เป็นร้อยละ 17.92ราคาน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1,500,000 บาท จ านวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.95
ราคา 2,500,001 - 3,000,000 บาท จ านวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.95ราคา 2,000,001 - 
2,500,000 บาท จ านวน 45 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.69 และ อื่นๆ จ านวน 13 ราย คิดเป็นร้อยละ 
3.38 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.13:  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถามตาม 
 ระยะเวลาที่ใช้พิจารณาคอนโดมิเนียนก่อนตัดสินใจซื้อ 
  

ระยะเวลาที่ใชพ้จิารณาคอนโดมเินยีนก่อนตดัสนิใจซื้อ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 1 เดือน 31 8.05 

1-3 เดือน 138 35.84 
4-6 เดือน 144 37.40 

มากกว่า 6 เดือน 72 18.70 
รวม 385 100.00 

 
จากตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบ

แบบสอบถามตามระยะเวลาที่ใช้พิจารณาคอนโดมิเนียนก่อนตัดสินใจซื้อพบว่าส่วนใหญ่จะใช้เวลา   
4-6 เดือน จ านวน144ราย คิดเป็นร้อยละ37.40เวลา1-3 เดือน จ านวน138ราย คิดเป็นร้อยละ35.84
เวลามากกว่า 6 เดือน จ านวน 72ราย คิดเป็นร้อยละ18.70และ เวลาต่ ากว่า 1 เดือน จ านวน31ราย 
คิดเป็นร้อยละ8.05ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.14:  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถามตาม 
 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 

บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อ จ านวน ร้อยละ 

ตัวเอง 191 23.93 
คู่สมรส 153 19.17 

บิดามารดา 118 14.79 
พนักงานขาย 97 12.16 

เพ่ือน 117 14.66 

อ่ืนๆ 122 15.29 
รวม 798 100.00 

 
จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบ

แบบสอบถามตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อพบว่าส่วนใหญ่จะตัดสินใจด้วยตัวเอง จ านวน 
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191 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.93%ตัดสินใจเพราะคู่สมรส จ านวน 153 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.17%
และอ่ืนๆ จ านวน 122 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.29%ตัดสินใจเพราะบิดามารดา จ านวน 118ราย คิด
เป็นร้อยละ 14.79%ตัดสินใจเพราะเพ่ือน จ านวน 117 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.66%และ พนักงาน
ขาย จ านวน 97 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.16% ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.15:  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถามตาม 
 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 

บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้ออื่น จ านวน ร้อยละ 

ดาราผู้มีชื่อเสียง 100 81.97 

สื่อต่างๆ 22 18.03 

รวม 122 100.00 

 
จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบ

แบบสอบถามตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ส่วนใหญ่จะตัดสินใจจากดาราผู้มีชื่อเสียง 
จ านวน 100 ราย คิดเป็นร้อยละ 81.97 และ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออ่ืนจากสื่อต่างๆ 
จ านวน 22 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.03 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.16:  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถามตาม 
 โครงการคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ในปัจจุบันด าเนินงานโดยบริษัท 
 

โครงการคอนโดมเินยีมทีท่่านอาศยัอยูใ่นปจัจุบนัด าเนนิงานโดยบรษิัท จ านวน ร้อยละ 
AP (Thailand) 61 15.84 

Ananda (อนันดา) 27 7.01 

Sansiri (แสนสิริ) 83 21.56 
Origin Property 94 24.42 

All Inspire Development 42 10.91 
Urbanscape Real Estate 46 11.95 

อ่ืนๆ 32 8.31 

รวม 385 100.00 
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จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบ
แบบสอบถามตามโครงการคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ในปัจจุบันด าเนินงานโดยบริษัทพบว่าส่วน
ใหญ่จะเป็นบริษัท Origin Property จ านวน 94 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.42 บริษัทSansiri (แสนสิริ) 
จ านวน 83 ราย คิดเป็นร้อยละ 21.56 บริษัทAP (Thailand) จ านวน 61  ราย คิดเป็นร้อยละ 15.8
บริษัท Urbanscape Real Estateจ านวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.95 บริษัทAll Inspire 
Developmentจ านวน 42 ราย คิดเป็นร้อยละ10.91 บริษัทอ่ืนๆ จ านวน 32 ราย คิดเป็นร้อยละ 
8.31และ บริษัทAnanda (อนันดา) จ านวน 27 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.01 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.17:  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถามตาม 
 โครงการคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ในปัจจุบันด าเนินงานโดยบริษัทอ่ืนๆ 
 
โครงการคอนโดมเินยีมทีท่่านอาศยัอยูใ่นปจัจุบนัด าเนนิงานโดยบรษิัท จ านวน ร้อยละ 

LPN 32 100.00 

รวม 32 100.00 
 

จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบ
แบบสอบถามตามโครงการคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ในปัจจุบันด าเนินงานโดยบริษัทพบว่าส่วน
ใหญ่จะเป็นบริษัทอ่ืนๆ พบว่าเป็นบริษัท LPN จ านวน 32 ราย คิดเป็นร้อยละ10.91 

 
ตารางที่ 4.18: ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถามตาม 
 สาเหตุที่ท าให้ท่านตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในคอนโดมิเนียมในโครงการปัจจุบันที่ท่าน
 อาศัยอยู่ 
 

สาเหตทุี่ท าให้ทา่นตดัสินใจเลอืกอยู่
อาศยัในคอนโดมเินียมในโครงการ
ปจัจุบนั 

ไม่ใช ่ ใช ่ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

สะดวกสบาย 194 50.39 191 49.61 385 100.00 

มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน 232 60.26 153 39.74 385 100.00 

เพ่ือลงทุน เก็งก าไร หรือ ใช้เช่า 267 69.35 118 30.65 385 100.00 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถาม
 ตาม สาเหตุที่ท าให้ท่านตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในคอนโดมิเนียมในโครงการ
 ปัจจุบันที่ท่านอาศัยอยู่ 
 

สาเหตทุี่ท าให้ทา่นตดัสนิใจเลอืกอยู่
อาศยัในคอนโดมเินียมในโครงการ
ปจัจุบนั 

ไม่ใช ่ ใช ่ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

มีระบบความปลอดภัยที่ได้มาตรฐาน 263 68.31 122 31.69 385 100.00 

บรรยากาศ วิวทิวทัศน์ของโครงการ 268 69.61 117 30.39 385 100.00 

ใกล้สถานที่ท างาน 263 68.31 122 31.69 385 100.00 

อ่ืนๆ 232 60.26 153 39.74 385 100.00 

 
จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบ

แบบสอบถามตามสาเหตุที่ท าให้ท่านตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในคอนโดมิเนียมในโครงการปัจจุบันที่
ท่านอาศัยอยู่เรียงจากมากไปน้อยดังนี้ สะดวกสบายจ านวน 191 คนคิดเป็นร้อยละ 49.61 รองลงมา
มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครันจ านวน 153 คนคิดเป็นร้อยละ 39.74 อ่ืนๆจ านวน 153 คนคิดเป็น
ร้อยละ 39.74 มีระบบความปลอดภัยที่ได้มาตรฐานจ านวน 122 คนคิดเป็นร้อยละ 31.69 ใกล้
สถานที่ท างานจ านวน 122 คนคิดเป็นร้อยละ 31.69  เพื่อลงทุน เก็งก าไร หรือ ใช้เช่าจ านวน 118  
คนคิดเป็นร้อยละ 30.65 และ บรรยากาศ วิวทิวทัศน์ของโครงการจ านวน 117 คนคิดเป็นร้อยละ 
30.39 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.19:  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถามตาม 
 โครงการคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ในปัจจุบันอยู่ในเขต/พ้ืนที่ตั้งใด 
 

โครงการคอนโดมเินยีมทีท่่านอาศยัอยูใ่นปจัจุบนัอยูใ่นเขต/พื้นที่ตัง้ใด จ านวน ร้อยละ 

เขตบางซ่ือ 45 11.69 

เขตปทุมวัน 45 11.69 

เขตมีนบุรี 58 15.06 

(ตารางมีต่อ) 



54 

ตารางที่ 4.19 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถาม
 ตาม โครงการคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ในปัจจุบันอยู่ในเขต/พ้ืนที่ตั้งใด 
 

โครงการคอนโดมเินยีมทีท่่านอาศยัอยูใ่นปจัจุบนัอยูใ่นเขต/พื้นที่ตัง้ใด จ านวน ร้อยละ 

เขตพญาไท 42 10.91 

เขตธนบุรี 32 8.31 

 
จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบ

แบบสอบถามตามโครงการคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ในปัจจุบันอยู่ในเขต/พื้นท่ีตั้งใดพบว่าส่วน
ใหญ่จะเลือกเขตมีนบุรี จ านวน 58 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.06 เขตบางซ่ือ จ านวน 45 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 11.69 เขตปทุมวัน จ านวน 45 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.69 เขตสาทร จ านวน 44 ราย คิดเป็น
ร้อยละ11.43 เขตพญาไท จ านวน 42 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.91 เขตธนบุรี จ านวน 32 ราย คิดเป็น
ร้อยละ8.31เขตบางนา จ านวน 25 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.49 เขตจตุจักร จ านวน 24 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 6.23เขตห้วยขวาง จ านวน 23 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.97 เขตบางกะปิ จ านวน 23 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 5.97เขตราชเทวี จ านวน 17 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.42 และ อ่ืนๆ จ านวน 7 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 1.82 ตามล าดับ 
 
 

เขตสาทร 44 11.43 

เขตจตุจักร 24 6.23 

เขตราชเทวี 17 4.42 

เขตบางนา 25 6.49 

เขตห้วยขวาง 23 05.97 

เขตบางกะปิ 23 5.97 

อ่ืนๆ 7 1.82 

รวม 385 100.00 
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ตารางที่ 4.20:  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถามตาม 
 วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อโครงการคอนโดมิเนียม 
 

วตัถปุระสงค์ในการตดัสินใจซือ้โครงการคอนโดมเินยีม จ านวน ร้อยละ 
แยกครอบครัว 103 26.75 

บ้านหลังที่ 2 89 23.12 
เพ่ือความสะดวกสบายในการเดินทาง 141 36.62 

เพ่ือการลงทุน 50 12.99 

อ่ืนๆ 2 0.52 
รวม 385 100.00 

 
จากตารางที่ 4.20 ปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อโครงการ

คอนโดมิเนียม พบว่าส่วนใหญ่จะเลือกจากความ สะดวกสบายในการเดินทาง จ านวน 141 ราย คิด
เป็นร้อยละ 36.62การแยกครอบครัว จ านวน 103 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.75 บ้านหลังที่ 2 จ านวน 
89 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.12 เพื่อการลงทุน จ านวน 50 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.99 และ อ่ืนๆ 
จ านวน 2 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.52 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.21:  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถามตาม 
 ระยะเวลาที่อาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียม 
 

ระยะเวลาที่อาศยัอยูใ่นคอนโดมเินยีม จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ปี 17 4.42 

1 ปี 115 29.87 

2 ปี 175 45.45 
3 ปี 73 18.96 

อ่ืนๆ 5 1.30 

รวม 385 100.00 
 
จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบ

แบบสอบถามตามระยะเวลาที่อาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียมพบว่าส่วนใหญ่จะระยะเวลา 2 ปี จ านวน 
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175 ราย คิดเป็นร้อยละ 45.45 เวลา1 ปี จ านวน 115 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.87 เวลา 3 ปี จ านวน 
73 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.96 เวลาน้อยกว่า 1 ปี จ านวน 17 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.42 และ อื่นๆ 
จ านวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.30 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.22:  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถามตาม 
 จ านวนครั้งที่ไปเยี่ยมชมโครงการก่อนการตัดสินใจซื้อ 
 

จ านวนครัง้ทีไ่ปเยีย่มชมโครงการกอ่นการตดัสนิใจซื้อ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เคยไปเยี่ยมชม 4 1.04 

1 – 2 ครั้ง 115 29.87 
3 – 4 ครั้ง 184 47.79 

มากกว่า 4 ครั้ง 82 21.30 

รวม 385 100.00 
 
จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบ

แบบสอบถามตามจ านวนครั้งที่ไปเยี่ยมชมโครงการก่อนการตัดสินใจซื้อพบว่าส่วนใหญ่จ านวน3 – 4 
ครั้ง จ านวน 184 ราย คิดเป็นร้อยละ 47.79 จ านวน 1 – 2 ครั้งจ านวน 115 ราย คิดเป็นร้อยละ 
29.87 มากกว่า 4 ครั้ง จ านวน 82 ราย คิดเป็นร้อยละ 21.30 และ ไม่เคยไปเยี่ยมชม จ านวน 4 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 1.04 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.23:  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถามตาม 
 การข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมผ่านสื่อ 
 

การข้อมลูขา่วสารเกีย่วกบัการเลือกซื้อคอนโดมเินยีมผ่านสือ่ ค่าเฉลีย่ S.D. แปลผล 

สื่อโทรทัศน์ 4.005 1.075 มาก 
สื่อวิทยุ 4.000 1.056 มาก 

สื่อหนังสือพิมพ์ 3.852 1.049 มาก 
สื่อนิตยสาร 4.010 1.051 มาก 

สื่อป้ายโฆษณา 3.800 1.045 มาก 
 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.23 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตามการข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมผ่านสื่อ 
 

การข้อมลูขา่วสารเกีย่วกบัการเลือกซื้อคอนโดมเินยีมผ่านสือ่ ค่าเฉลีย่ S.D. แปลผล 
สื่อโปสเตอร์ 3.852 1.049 มาก 
สื่อแผ่นพับ 4.010 1.051 มาก 
สื่อบุคคล 3.800 1.045 มาก 

สื่ออินเตอร์เน็ต 3.852 1.049 มาก 
 

จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้ตอบ
แบบสอบถามตามการข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมผ่านสื่อ โดยเรียงจากมากไป
น้อย ดังนี้ สื่อนิตยสารมีค่าเฉลี่ย 4.010 สื่อแผ่นพับมีค่าเฉลี่ย 4.010 สื่อโทรทัศน์มีค่าเฉลี่ย 4.005 สื่อ
วิทยุมีค่าเฉลี่ย 4.000 สื่อหนังสือพิมพ์มีค่าเฉลี่ย 3.852 สื่อโปสเตอร์มีค่าเฉลี่ย 3.852 สื่ออินเตอร์เน็ต
มีค่าเฉลี่ย 3.852 สื่อป้ายโฆษณามีค่าเฉลี่ย 3.800 และสื่อบุคคลมีค่าเฉลี่ย 3.800ตามล าดับโดยแปล
ผลได้ว่า มากทุกประเด็น  

 
4.3 ผลการวเิคราะห์ความคดิเหน็เกีย่วกบักลยทุธ์การเจาะตลาดคอนโดมเินยีม 
 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมประกอบด้วย ด้าน
การส่งเสริมการตลาดด้านราคาด้านการส่งเสริมการขายด้านช่องทางจ าหน่าย และด้านปรับปรุงและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 
ตารางที่ 4.24: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมตาม ความ
 คิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ความคดิเหน็เกีย่วกบักลยทุธก์ารเจาะตลาดคอนโดมเินยีมด้าน
การสง่เสริมการตลาด 

ค่าเฉลีย่ S.D. แปลผล 

โครงการของท่านมีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ อย่างต่อเนื่อง เช่น
หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ เป็นต้น 

3.813 1.051 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมตาม 
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้านการส่งเสริม
 การตลาด 
 

ความคดิเหน็เกีย่วกบักลยทุธก์ารเจาะตลาดคอนโดมเินยีมด้าน
การสง่เสริมการตลาด 

ค่าเฉลีย่ S.D. แปลผล 

โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีพนักงานให้ค าแนะน าเกี่ยวกับห้องสิ่ง
อ านวยความสะดวกภายในห้อง และบริเวณรอบๆโครงการ
รวมทั้งให้ค าแนะน าเกี่ยวกับพ้ืนที่ส่วนกลาง 

3.514 1.265 มาก 

โครงการที่ท่านอาศัยอยู่ท าตามข้อเสนอขายคอนโดมิเนียมก่อน
เริ่มการก่อสร้าง (Pre-sales) เช่น รูปแบบห้อง วัสดุการก่อสร้าง 
ล าดับของห้อง การตกแต่งภายในเป็นต้น 

3.862 1.082 มาก 

นิติบุคคลประจ าโครงการให้บริการเป็นอย่างดี เช่น บริการฝาก
ของการแจ้งเตือนการช าระค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้องกับโครงการ เป็น
ต้น 

4.073 1.106 มาก 

ภาพรวมด้านการส่งเสริมการตลาด 3.816 0.944 มาก 

 
ตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้าน

การส่งเสริมการตลาดภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.816 แปลผลว่ามีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ 
มากเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นจากมากไปหาน้อยพบว่า ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ นิติบุคคลประจ าโครงการให้บริการเป็นอย่างดี เช่น บริการฝากของ การ
แจ้งเตือนการช าระค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับโครงการ เป็นต้นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.073 รองลงมา
โครงการที่ท่านอาศัยอยู่ท าตามข้อเสนอขายคอนโดมิเนียมก่อนเริ่มการก่อสร้าง (Pre-sales) เช่น 
รูปแบบห้อง วัสดุการก่อสร้าง ล าดับของห้อง การตกแต่งภายใน เป็นต้นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.862 ถัด
มาโครงการของท่านมีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ อย่างต่อเนื่อง เช่น หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ เป็น
ต้นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.813 และประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุดได้แก่ 
โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีพนักงานให้ค าแนะน าเกี่ยวกับห้อง สิ่งอ านวยความสะดวกภายในห้อง และ
บริเวณรอบๆโครงการ รวมทั้งให้ค าแนะน าเกี่ยวกับพื้นท่ีส่วนกลาง 3.514โดยแปลผลได้ว่ามีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกประเด็น  
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ตารางที่ 4.25: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมตาม ความ
 คิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้านราคา 
 

ความคดิเหน็เกีย่วกบักลยทุธก์ารเจาะตลาดคอนโดมเินยีมด้าน
ราคา 

ค่าเฉลีย่ S.D. แปลผล 

โครงการที่ท่านอาศัยอยู่ตั้งระดับราคาขาย ที่ให้ข้อเสนอที่คุ้มค่า
กว่าโครงการอ่ืนๆ 

3.930 1.086 มาก 

โครงการที่ท่านอาศัยอยู่ให้ข้อเสนอเก่ียวกับเงินดาวน์ และ
ทางเลือกในการผ่อนช าระที่ดีกว่าโครงการอ่ืนๆ 

4.016 1.065 มาก 

โครงการที่ท่านอาศัยอยู่ให้ข้อเสนอเก่ียวกับส่วนลดหรือเสนอราคา
พิเศษส าหรับท่าน 

3.829 1.054 มาก 

โครงการที่ท่านอาศัยอยู่อ านวยความสะดวกเกี่ยวกับการเลือก
สถาบันทางการเงินให้แก่ท่าน 

3.930 1.086 มาก 

ภาพรวมด้านราคา 3.926 0.943 มาก 

 
จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียม

ด้านราคา ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.926 แปลผลได้ว่ามีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายประเด็นจากมากไปหาน้อยพบว่าประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมาก
ที่สุดได้แก่โครงการที่ท่านอาศัยอยู่ตั้งระดับราคาขาย ที่ให้ข้อเสนอที่คุ้มค่ากว่าโครงการอ่ืนๆมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.930 รองลงมา โครงการที่ท่านอาศัยอยู่ให้ข้อเสนอเกี่ยวกับเงินดาวน์ และทางเลือกในการ
ผ่อนช าระท่ีดีกว่าโครงการอ่ืนๆมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.016 ถัดมา โครงการที่ท่านอาศัยอยู่ให้ข้อเสนอ
เกี่ยวกับส่วนลดหรือเสนอราคาพิเศษส าหรับท่านมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.829 และประเด็นที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุดได้แก่โครงการที่ท่านอาศัยอยู่อ านวยความสะดวกเก่ียวกับ
การเลือกสถาบันทางการเงินให้แก่ท่านมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.930 ตามล าดับโดยแปลผลได้ว่า มากในทุก
ประเด็น 
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ตารางที่ 4.26: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมตาม ความ
 คิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้านการส่งเสริมการขาย 
 

ความคดิเหน็เกีย่วกบักลยทุธก์ารเจาะตลาดคอนโดมเินยีมด้านการ
สง่เสริมการขาย 

ค่าเฉลีย่ S.D. แปลผล 

โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีห้องตัวอย่างให้ชมซึ่งเป็นห้องเหมือนกัน
กับห้องที่ท่านอยู่ในปัจจุบัน เช่นการจัดวางเฟอร์นิเจอร์สุขภัณฑ์ 
ห้องครัว เป็นต้น 

3.912 1.055 มาก 

โครงการมอบของแถมพิเศษในวันโอนแก่ท่าน เช่น โทรศัพท์มือถือ 
ทองค าเฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น 

3.982 1.047 มาก 

โครงการมอบข้อเสนอฟรีค่าธรรมเนียมการโอน จดจ านองค่าใช้จ่าย
ส่วนกลาง 

3.930 1.047 มาก 

โครงการมีการแจ้งสิทธิพิเศษต่างๆ ผ่านช่องทางประชาสัมพันธ์
ต่างๆเก่ียวกับตัวโครงการและบริษัทเจ้าของโครงการ 

4.031 1.120 มาก 

ภาพรวมด้านการส่งเสริมการขาย 3.964 0.616 มาก 

 
จากตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียม

ด้านการส่งเสริมการขายภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.964 แปลผลได้ว่ามีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับ มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นจากมากไปหาน้อยพบว่าประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ โครงการมีการแจ้งสิทธิพิเศษต่างๆ ผ่านช่องทางประชาสัมพันธ์ต่างๆ
เกี่ยวกับตัวโครงการและบริษัทเจ้าของโครงการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.031 รองลงมาโครงการมอบของ
แถมพิเศษในวันโอนแก่ท่าน เช่น โทรศัพท์มือถือ ทองค าเฟอร์นิเจอร์ เป็นต้นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.982 
ถัดมาโครงการมอบข้อเสนอฟรีค่าธรรมเนียมการโอน จดจ านองค่าใช้จ่ายส่วนกลางมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ
3.930 และประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุดได้แก่โครงการที่ท่านอาศัยอยู่
มีห้องตัวอย่างให้ชมซึ่งเป็นห้องเหมือนกันกับห้องที่ท่านอยู่ในปัจจุบัน เช่นการจัดวางเฟอร์นิเจอร์
สุขภัณฑ์ ห้องครัว เป็นต้นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.912 โดยแปลผลได้ว่า  มากในทุกประเด็น 
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ตารางที่ 4.27:  ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมตาม ความ
 คิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้านช่องทางจ าหน่าย 
 

ความคดิเหน็เกีย่วกบักลยทุธก์ารเจาะตลาดคอนโดมเินยีมด้าน
ช่องทางจ าหน่าย 

ค่าเฉลีย่ S.D. แปลผล 

โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีส านักงานขายบริการในห้างสรรพสินค้าท า
ให้ง่ายตัดสินใจซื้อโครงการนี้ 

3.831 1.120 มาก 

โครงการที่ท่านอาศัยอยู่เปิดส านักงานชั่วคราวใกล้สถานที่ท างานท า
ให้ท่านสะดวกในการชมห้องตัวอย่าง 

3.795 1.124 มาก 

โครงการที่ท่านอาศัยอยู่เปิดส านักงานชั่วคราวหรือส านักงานขายใกล้
ชุมชนหรือแหล่งที่อยู่อาศัยของท่าน 

3.761 1.075 มาก 

การที่โครงการมีบริการรับส่งจากส านักงานขายเพ่ือพาท่านไปชมห้อง
ตัวอย่าง ยังสถานที่จริง ส่งผลให้ท่านเกิดความพึงพอใจและประทับใจ 

3.940 1.030 มาก 

ภาพรวมด้านช่องทางจ าหน่าย 3.832 0.705 มาก 

  
จากตารางที่ 4.27  ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดดอนโดมิ

เนียมด้านช่องทางจ าหน่ายภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.832 แปลผลได้ว่ามีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับ มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นจากมากไปหาน้อยพบว่าประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่การที่โครงการมีบริการรับส่งจากส านักงานขาย เพื่อพาท่านไปชมห้อง
ตัวอย่าง ยังสถานที่จริง ส่งผลให้ท่านเกิดความพึงพอใจ และประทับใจมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.940 
รองลงมา โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีส านักงานขายบริการในห้างสรรพสินค้า ท าให้ง่ายตัดสินใจซื้อ
โครงการนี้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.831 ถัดมา โครงการที่ท่านอาศัยอยู่เปิดส านักงานชั่วคราวใกล้สถานที่
ท างาน ท าให้ท่านสะดวกในการชมห้องตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.795และประเด็นที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุดได้แก่โครงการที่ท่านอาศัยอยู่เปิดส านักงานชั่วคราวหรือ
ส านักงานขายใกล้ชุมชนหรือแหล่งที่อยู่อาศัยของท่านมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.761 ตามล าดับโดยแปล
ผลได้ว่า มาก 
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ตารางที่ 4.28:  ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมตาม  ความ
 คิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้านปรับปรุงและพัฒนา
 ผลิตภัณฑ์ 
 

ความคดิเหน็เกีย่วกบักลยทุธก์ารเจาะตลาดคอนโดมเินยีมด้าน
ปรบัปรงุและพฒันาผลิตภณัฑ์ 

ค่าเฉลีย่ S.D. แปลผล 

โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีการจัดการ รักษาความสะอาดและ
ปรับปรุงในส่วนของพ้ืนที่ส่วนกลางอย่างสม่ าเสมอ เช่น ฟิตเนส 
สระว่ายน้ าสวนหย่อม เป็นต้น 

4.052 0.99 มาก 

โครงการท่านที่ท่านอาศัยอยู่มีระบบรักษาความปลอดภัยที่
น่าเชื่อถือและมีการตรวจสอบระบบความปลอดภัยอย่างสม่ าเสมอ 

3.878 1.11 มาก 

โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีลานจอดรถเพียงพอและมีการปรับปรุง
ลานจอดรถอย่างสม่ าเสมอ เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ท่าน 

3.636 1.24 มาก 

โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีการตรวจสอบและแก้ไขในส่วนของ
โครงสร้างตึกอย่างสม่ าเสมอ เช่น การทาสีใหม่การท าความสะอาด
ตัวอาคาร การตรวจสอบความแข็งแรงของตึก เป็นต้น 

3.766 1.08 มาก 

บริษัทเจ้าของโครงการได้น าค าติชมข้อเสนอแนะของผู้อาศัยใน
โครงการก่อนหน้านี้มาปรับปรุงเพื่อพัฒนาโครงการที่ท่านอาศัยอยู่ 

3.764 1.18 มาก 

บริษัทเจ้าของโครงการได้น านวัตกรรมต่างๆเกี่ยวกับการก่อสร้าง
มาใช้กับโครงการของท่าน เช่น ลิฟท์วัสดุในการก่อสร้างที่คงทน
แข็งแรงกว่าเดิม ระบบการป้องกันภัยแผ่นดินไหวรวมทั้งการรับมือ
หากเกิดน้ าท่วม เป็นต้น 

3.758 1.08 มาก 

ภาพรวมด้านปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 3.809 0.79 มาก 

 
จากตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียม

ด้านปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.809 แปลผลได้ว่ามีระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับ มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นจากมากไปหาน้อยพบว่า ประเด็นที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีการจัดการ รักษาความสะอาด 
และปรับปรุงในส่วนของพ้ืนที่ส่วนกลางอย่างสม่ าเสมอ เช่น ฟิตเนส สระว่ายน้ า สวนหย่อม เป็นต้นมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.052 รองลงมา โครงการท่านที่ท่านอาศัยอยู่มีระบบรักษาความปลอดภัยที่น่าเชื่อถือ 
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และมีการตรวจสอบระบบความปลอดภัยอย่างสม่ าเสมอมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.878 ถัดมา โครงการที่
ท่านอาศัยอยู่มีการตรวจสอบ และแก้ไขในส่วนของโครงสร้างตึกอย่างสม่ าเสมอ เช่น การทาสีใหม่ 
การท าความสะอาดตัวอาคาร การตรวจสอบความแข็งแรงของตึก เป็นต้นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.766 
บริษัทเจ้าของโครงการได้น าค าติชม ข้อเสนอแนะของผู้อาศัยในโครงการก่อนหน้านี้ มาปรับปรุงเพ่ือ
พัฒนาโครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.764 บริษัทเจ้าของโครงการได้น านวัตกรรมต่างๆ 
เกี่ยวกับการก่อสร้างมาใช้กับโครงการของท่าน เช่น ลิฟท์ วัสดุในการก่อสร้างที่คงทนแข็งแรงกว่าเดิม 
ระบบการป้องกันภัยแผ่นดินไหว รวมทั้งการรับมือหากเกิดน้ าท่วม เป็นต้นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.758 
และประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุดได้แก่โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีลาน
จอดรถเพียงพอ และมีการปรับปรุงลานจอดรถอย่างสม่ าเสมอ เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ท่านมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.636 ตามล าดับโดยแปลผลได้ว่า มากในทุกประเด็น 

 
4.4 ความคดิเหน็เกีย่วกบัการตัดสนิใจซื้อคอนโดมเินียม 
 
ตารางที่ 4.29: ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 

ความคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินยีม ค่าเฉลีย่ S.D. แปลผล 

ท่านให้ความส าคัญกับความสะดวกสบายที่จะได้รับจากการซื้อโครงการ
แห่งนี้ 

3.922 1.115 มาก 

ท่านเลือกซื้อโครงการนี้เพ่ือเป็นที่อยู่อาศัย 3.865 1.079 มาก 
ท่านได้รับข้อมูลของโครงการจากสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุสื่อสังคม
ออนไลน์ เป็นต้น 

3.935 1.117 มาก 

คนรอบข้างมีส่วนในการตัดสินใจ และให้ข้อมูลที่ดีเกี่ยวกับโครงการ 3.743 1.092 มาก 

ท่านท าการเปรียบเทียบข้อเสนอต่างๆ ของโครงการนี้กับโครงการอ่ืน ๆ 3.821 1.135 มาก 

ท่านเลือกโครงการนี้จากอรรถประโยชน์ต่างๆ ที่จะได้รับ 3.938 1.146 มาก 
ท่านมีการประเมินทางเลือกต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ 3.764 1.124 มาก 

มีความพึงพอใจในตัวโครงการที่ซื้อ 3.800 1.159 มาก 

ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อบริษัทเจ้าของโครงการ 3.753 1.080 มาก 
ท่านได้บอกต่อคนใกล้ตัวเกี่ยวกับข้อดีข้อเสียของโครงการ 3.613 1.154 มาก 

ภาพรวมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 3.815 0.697 มาก 
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จากตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.832 แปลผลว่าอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นจากมากไป
หาน้อยพบว่าประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ท่านเลือกโครงการนี้จาก
อรรถประโยชน์ต่างๆ ที่จะได้รับมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.938 รองลงมาท่านได้รับข้อมูลของโครงการจาก
สื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.935 ถัดมาท่านให้
ความส าคัญกับความสะดวกสบายที่จะได้รับจากการซื้อโครงการแห่งนี้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.922 ท่าน
เลือกซื้อโครงการนี้เพ่ือเป็นที่อยู่อาศัยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.865 ท่านท าการเปรียบเทียบข้อเสนอต่างๆ 
ของโครงการนี้กับโครงการอ่ืน ๆมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.821 มีความพึงพอใจในตัวโครงการที่ซื้อ 3.800
ท่านมีการประเมินทางเลือกต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ 3.764 ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อบริษัทเจ้าของ
โครงการ 3.753 คนรอบข้างมีส่วนในการตัดสินใจ และให้ข้อมูลที่ดีเกี่ยวกับโครงการ 3.743 และ
ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุดได้แก่ ท่านได้บอกต่อคนใกล้ตัวเกี่ยวกับ
ข้อดีข้อเสียของโครงการ 3.613 โดยแปลผลได้ว่า มากในทุกประเด็น 

 
4.5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพรวมกลยุทธ์การเจาะตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้วยวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression Analysis) ผลการวิเคราะห์
และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังนี้ 
 Sig.  หมายถึง  ระดับนัยส าคัญ 
 R2  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 S.E.  หมายถึง  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 B  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป
คะแนนดิบ 

 Beta (β)  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 t  หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการ 
แต่ละค่าที่อยู่ในสมการ 
 Tolerance  หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 VIF  หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
มีผลการศึกษาดังแสดงในตารางที่ 4.30 
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ตารางที่ 4.30:  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพรวมกลยุทธ์การเจาะตลาด ส่งผลต่อการ 
 ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงใน
 เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรที่ศกึษา 

การตดัสินใจเลือกซื้อคอนโดมเินยีมตดิรถไฟฟ้าของประชากรวยั
ท างานทัง้ชายและหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร 

S.E. B β t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 0.199 1.591   7.998 0.000     
ภาพรวมกลยุทธ์การเจาะ
ตลาด 

0.051 0.576 0.495 11.358 0.000* 1 1 

R2 = 0.495 F = 128.99, *p<0.05 
 

จากตารางที่ 4.30 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม
ติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครกับภาพรวมกลยุทธ์การ
เจาะตลาด พบว่า ภาพรวมกลยุทธ์การเจาะตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมติด
รถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (Sig. = 0.000*) เมื่อพิจารณาน้ าหนักของกลยุทธ์การเจาะตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า น้ าหนักของภาพรวมกลยุทธ์การเจาะตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมติด

รถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าเท่ากับ 0.495 (β = 
0.495) 

นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.495) แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของภาพรวมกล
ยุทธ์การเจาะตลาดมีผลต่อ การตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้ง
ชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 49.5 ที่เหลืออีกร้อยละ 50.5 เป็นผลเนื่องมาจาก
ตัวแปรอื่น  

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งค่า 
VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่าค่า VIF ของ
ตัวแปรอิสระมีค่า 1.000 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน (Zikmund, 
Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590) ซึ่งสามารถสร้างสมการการถดถอยได้ดังนี้ 
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Y (การตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม) = 1.591 + 0.576 (ภาพรวมกลยุทธ์การเจาะตลาด) 
ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การเจาะตลาดเป็นรายด้าน ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครด้วยวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple linear regression analysis) 
โดยวิธี Stepwise มีผลการศึกษาดังแสดงในตารางที่ 4.31 
 
ตารางที่ 4.31:  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การเจาะตลาดเป็นรายด้าน ส่งผลต่อ 
 การตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและ
 หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรที่ศกึษา 

การตดัสินใจเลือกซื้อคอนโดมเินยีมตดิรถไฟฟ้าของประชากรวยัท างานทัง้
ชายและหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร 

S.E. B β t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 0.188 0.891   4.735 0.000     

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.043 -0.025 -0.035 -0.591 0.555 0.346 2.889 

ด้านราคา 0.043 -0.027 -0.036 -0.622 0.535 0.350 2.858 

ด้านการส่งเสริมการขาย 0.044 0.105 0.093 2.378 0.018* 0.791 1.265 

ด้านช่องทางจ าหน่าย 0.046 0.148 0.150 3.195 0.002* 0.546 1.833 

ด้านปรับปรุงและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ 

0.036 0.563 0.641 15.707 0.000* 0.721 1.387 

R2 = 0.726 F = 87.81, *p<0.05 
 

การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของ
ประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครกับกลยุทธ์การเจาะตลาดเป็นรายด้าน
พบว่า กลยุทธ์การเจาะตลาดด้านการส่งเสริมการขาย ด้านช่องทางจ าหน่าย และด้านปรับปรุงและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้ง
ชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = 0.018*) (Sig. = 
0.002*) และ (Sig. = 0.000*) แต่ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคาไม่มีผลต่อ การตัดสินใจ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของกลยุทธ์การเจาะตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า น้ าหนักของภาพรวมกลยุทธ์การเจาะตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าเท่ากับ 

0.726 (β = 0.726) 
นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.726) แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของกลยุทธ์การ

เจาะตลาดด้านการส่งเสริมการขาย ด้านช่องทางจ าหน่าย และด้านปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์มีผล
ต่อ การตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 72.6 ที่เหลืออีกร้อยละ 27.4 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอ่ืน  

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งค่า 
VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่าค่า VIF ของ
ตัวแปรอิสระมีค่า 1.000 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน (Zikmund, 
Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590) ซึ่งสามารถสร้างสมการการถดถอยได้ดังนี้ 
 Y (การตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม) = 1.591 + 0.105 (ภาพรวมกลยุทธ์การเจาะตลาด
ด้านการส่งเสริมการขาย) + 0.148 (ภาพรวมกลยุทธ์การเจาะตลาดด้านช่องทางจ าหน่าย) + 0.563 
(ภาพรวมกลยุทธ์การเจาะตลาดด้านปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์) 
 
 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
  
ตารางที่ 4.32: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม
ติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.32 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการเพิ่มช่องทางจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชาย
และหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 
 จากตารางที่ 4.32 พบผลการทดสอบสมมติฐานสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้แก่ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านราคา ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้า
ของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม
ติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการเพิ่มช่องทางจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

  
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 
5.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูลกัษณะสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษาด้านข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลและผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
5.1.1 ผลสรุปลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิงมอีายุ 40-49 ปี ส่วนใหญ่จะโสด ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้ 30,001 – 40,000 บาท/เดือน มีจ านวนสมาชิกในครัวเรือนพบว่าส่วนใหญ่จะมีสมาชิก 3 คน 
เป็นคนกรุงเทพและปริมณฑล  

5.1.2 ผลสรุปพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่
จะเป็น ห้อง 2 ห้องนอน เลือกซ้ือห้องขนาดพ้ืนที่ 55 – 64 ตารางเมตรราคา 1,500,001 - 
2,000,000 บาท มรีะยะเวลาที่ใช้พิจารณาคอนโดมิเนียนก่อนตัดสินใจซื้อใช้เวลา 4-6 เดือนบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจะตัดสินใจด้วยตัวเองโครงการคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ในปัจจุบัน
ด าเนินงานโดยบริษัทOrigin Propertyสาเหตุที่ท าให้ท่านตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในคอนโดมิเนียมใน
โครงการปัจจุบันที่ท่านอาศัยอยู่ คือความสะดวกสบายคอนโดมิเนียมที่อาศัยอยู่ในปัจจุบันอยู่ในมีนบุรี 
จ านวน58 ราย วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อโครงการคอนโดมิเนียเลือกจากความ สะดวกสบายใน
การเดินทางระยะเวลาที่อาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียม2 ปีจ านวนครั้งที่ไปเยี่ยมชมโครงการก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ3 – 4 ครั้ง ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมผ่านสื่อนิตยสาร 
 5.1.3 ผลสรุปความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียม 
 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมตามความคิดเห็น
เกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้านการส่งเสริมการตลาดภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดได้แก่นิติบุคคลประจ าโครงการให้บริการเป็น
อย่างดี เช่น บริการฝากของ การแจ้งเตือนการช าระค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้องกับโครงการ เป็นต้น 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมตามความคิดเห็นเกี่ยวกับ
กลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดับ มาก ประเด็นที่ผู้ตอบ
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แบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ โครงการที่ท่านอาศัยอยู่ให้ข้อเสนอเกี่ยวกับเงินดาวน์ และ
ทางเลือกในการผ่อนช าระที่ดีกว่าโครงการอ่ืนๆ  

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมตาม ความคิดเห็น
เกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้านการส่งเสริมการขายภาพรวมในระดับ มาก ประเด็น
ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดได้แก่ โครงการมีการแจ้งสิทธิพิเศษต่างๆ ผ่านช่องทาง
ประชาสัมพันธ์ต่างๆ เกี่ยวกับตัวโครงการและบริษัทเจ้าของโครงการ 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมตามความคิดเห็น
เกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้านช่องทางจ าหน่ายอยู่ในระดับ มากประเด็นที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ การที่โครงการมีบริการรับส่งจากส านักงานขาย เพื่อพา
ท่านไปชมห้องตัวอย่าง ยังสถานที่จริง  

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมตามความคิดเห็น
เกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้านปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับ มาก
ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดได้แก่ โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีการจัดการ 
รักษาความสะอาด และปรับปรุงในส่วนของพ้ืนที่ส่วนกลางอย่างสม่ าเสมอ เช่น ฟิตเนส สระว่ายน้ า 
สวนหย่อม เป็นต้น 

5.1.4 ผลสรุปความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียม 
ผลสรุปความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมอยู่ในระดับ มาก ประเด็นที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ท่านเลือกโครงการนี้จากอรรถประโยชน์ต่างๆ ที่จะได้รับ 
5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านราคา ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้า

ของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม

ติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการเพ่ิมช่องทางจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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5.2 การอภปิรายผล 
 5.2.1 การอภิปรายผลเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียม 
 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมตามความคิดเห็น
เกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้านการส่งเสริมการตลาดภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่ง
สอดคล้องกับการศึกษาของชุติมน ศิริศรชัย (2557) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาพบว่าผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครด้านการส่งเสริมการตลาด มีระดับความส าคัญ
มากเช่นเดียวกัน 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมตามความคิดเห็น
เกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดับ มาก ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาของสรัลรัชว์ สุรธรรมทวี และ กฤษฎา พัชรวานิช (2554) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภค กรณีศึกษา กรุงเทพมหานครซึ่งผลการศึกษา
พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ปัจจัยด้านราคามากเช่นเดียวกัน 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมตาม ความคิดเห็น
เกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้านการส่งเสริมการขายภาพรวมในระดับ มาก ซึ่ง
สอดคล้องกับการศึกษาของธนากร แก้วมณี (2556) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมระดับราคา 1.5 – 3 ล้านบาทในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ด้านการส่งเสริมการขาย มี
การให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน 

5.2.2 การอภิปรายผลเกี่ยวกับการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขัดแย้งกับการศึกษาของอัชฌา ติโลกวิชัย (2558) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเพื่อการลงทุนในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
พบว่า การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ที่เป็นเช่นนี้น่าจะเกิดจากใน
การศึกษาของอัชฌา ติโลกวิชัย นั้นกลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์การซื้อคอนโดมิเนียมเพ่ือการลงทุน
เป็นหลักดังนั้นในการศึกษาของอัชฌา ติโลกวิชัยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจึงส่งผลการตัดสินใจ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียม ในขณะที่ผลการศึกษาครั้งนี้ ส่วนใหญ่ซื้อเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืนๆ  

ปัจจัยด้านราคา ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัย
ท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขัดแย้งกับการศึกษาของกุลธิดา เหลืองไพรินทร์ 
(2557) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ศุภาลัย ปาร์ค ราชพฤกษ์ – เพชรเกษม ของผู้บริโภค ในเขตภาษีเจริญ 
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กรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมศุภาลัย 
ปาร์ค ราชพฤกษ์ - เพชรเกษม ของผู้บริโภค ในเขตภาษีเจริญ กรุงเทพมหานคร ที่เป็นเช่นนี้น่าจะเกิด
จากการที่ ในการศึกษาของ กุลธิดา เหลืองไพรินทร์ นั้นเน้นการศึกษาเฉพาะคอนโดมิเนียม ศุภาลัย 
ปาร์ค ราชพฤกษ์ – เพชรเกษม มีราคาท่ีเฉพาะเจาะจงแต่การศึกษาครั้งนี้มีระดับราคาท่ีเหลากหลาย
กว่าดังนั้นท าให้ปัจจัยด้านราคา ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของ
ประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ นิธิวดี  
สุขโหมด (2555) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง ของผู้อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมที่มีต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง ของผู้อยู่
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครที่เป็นเช่นนี้เนื่องจากสิทธิประโยชน์ต่างๆในส่วนที่เกี่ยวกับ ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการขาย ที่ได้รับไม่แตกต่างกัน 

ปัจจัยด้านการเพ่ิมช่องทางจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้า
ของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ อัชฌา 
ติโลกวิชัย (2558) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมเพ่ือการลงทุนในกรุงเทพมหานครและการศึกษาของนิธิวดี สุขโหมด 
(2555) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมมือสอง ของผู้อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการ
เพ่ิมช่องทางจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมที่เป็นเช่นนี้เนื่องการเพ่ิม
ช่องทางจ าหน่ายท าให้ผู้ซื้อรู้จักและได้รีบข้อมูลเกี่ยวกับโครงการคอนโดมีเนี่ยมมากขึ้นซึ่งส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 

 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้  
 5.3.1 จากผลการศึกษาพบว่าผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาด
คอนโดมิเนียมด้านการส่งเสริมการตลาด ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่
นิติบุคคลประจ าโครงการให้บริการเป็นอย่างดี เช่น บริการฝากของ การแจ้งเตือนการช าระค่าใช้จ่าย
ที่เก่ียวข้องกับโครงการ เป็นต้น ดังนั้น ผู้บริหารโครงการหรือนิติบุคคลของโครงการคอนโดมิเนียมควร
จัดท าระบบบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่หรือสมาร์ทโฟนเพ่ือเพ่ิมความสะดวกให้แก่ผู้อยู่อาศัย 

5.3.2 จากผลการศึกษาพบว่าผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาด
คอนโดมิเนียมด้านราคา ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ โครงการที่ท่าน
อาศัยอยู่ให้ข้อเสนอเกี่ยวกับเงินดาวน์ และทางเลือกในการผ่อนช าระท่ีดีกว่าโครงการอ่ืนๆ ดังนั้น
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โครงการคอนโดมิเนียมที่สร้างใหม่ควรมีการจัดท าสินเชื่อต่างๆให้เหมาะสมกับความสามารถในการ
ผ่อนข าระของผู้ซื้อ 

5.3.3 จากผลการศึกษาพบว่าผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาด
คอนโดมิเนียมด้านการส่งเสริมการขายภาพรวมในระดับ มาก ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ โครงการมีการแจ้งสิทธิพิเศษต่างๆ ผ่านช่องทางประชาสัมพันธ์ต่างๆ 
เกี่ยวกับตัวโครงการและบริษัทเจ้าของโครงการ ดังนั้นผู้บริหารโครงการหรือนิติบุคคลของโครงการ
คอนโดมิเนียมควรจัดท าระบบบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่หรือสมาร์ทโฟนเพื่อความสะดวกในการ
แจ้งสิทธิพิเศษต่างๆ แก่ผู้สนใจในการซื้อคอนโดมิเนียม 

5.3.4 จากผลการศึกษาพบว่าผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาด
คอนโดมิเนียมด้านช่องทางจ าหน่ายอยู่ในระดับ มากประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมาก
ที่สุดได้แก่ การที่โครงการมีบริการรับส่งจากส านักงานขาย เพ่ือพาท่านไปชมห้องตัวอย่าง ยังสถานที่
จริง ดังนั้นผู้บริหารโครงการหรือนิติบุคคลของโครงการคอนโดมิเนียมควรมีการจัดรถรับส่งเพ่ือเพ่ิม
ความสะดวกในการให้บริการผู้สนใจซื้อคอนโดมิเนียมและสื่อประชาสัมพันธ์ต่างๆ ของโครงการควร
เน้นรูปภาพตัวอย่างของโครงการเพ่ือกระตุ้นการซื้อของผู้สนใจ 

5.3.5 จากผลการศึกษาพบว่าผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาด
คอนโดมิเนียมด้านปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับ มากประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญมากท่ีสุดได้แก่ โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีการจัดการ รักษาความสะอาด และปรับปรุงใน
ส่วนของพ้ืนที่ส่วนกลางอย่างสม่ าเสมอ เช่น ฟิตเนส สระว่ายน้ า สวนหย่อม เป็นต้นดังนั้นผู้บริหาร
โครงการหรือเจ้าของโครงการควรท าแผน รักษาความสะอาด และปรับปรุงในส่วนของพ้ืนที่ส่วนกลาง
อย่างสม่ าเสมอ 

5.3.6 จากผลการศึกษาพบว่าผลสรุปความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดได้แก่ท่านเลือกโครงการนี้จากอรรถประโยชน์
ต่างๆ ที่จะได้รับ ดังนั้นผู้บริหารโครงการหรือเจ้าของโครงการควรเน้นประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสิ่ง
อ านวยความสะดวกต่างๆที่มีให้แก่ผู้ซื้อในโครงการ 

5.3.7 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้บริหารโครงการหรือเจ้าของโครงการควรเน้นประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับรายการ
ส่งเสริมการขายที่จัดท าขึ้นเพ่ือให้ประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครตัดสินใจ
ในการซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าได้ง่ายขึ้น 

5.3.8 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านการเพ่ิมช่องทางจ าหน่าย ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขต
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กรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้บริหารโครงการหรือเจ้าของโครงการควรเน้นการออกบูทตามสถานที่ส าคัญ
ต่างๆ อาทิ ห้างสรรพสินค้า ส านักงานต่างๆ เพื่อช่วยเพ่ิมโอกาสในการขายห้องพักให้แก่ผู้ที่สนใจ 

5.3.9 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตดังนั้น
ผู้บริหารโครงการหรือเจ้าของโครงการควร ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ นวัตกรรมที่ใช้ในการออกแบบ
และก่อสร้างรวมถึง สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ 

  
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิยัครัง้ไป 
 5.4.1 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้านการ
ส่งเสริมการตลาดประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุดได้แก่ โครงการที่ท่าน
อาศัยอยู่มีพนักงานให้ค าแนะน าเกี่ยวกับห้อง สิ่งอ านวยความสะดวกภายในห้อง และบริเวณรอบๆ
โครงการ รวมทั้งให้ค าแนะน าเกี่ยวกับพ้ืนที่ส่วนกลาง ต่ าที่สุดดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควร
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจที่มีต่อการใช้บริการของนิติบุคคลอาคารชุด 
 5.4.2 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้านราคา 
ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุดได้แก่โครงการที่ท่านอาศัยอยู่อ านวย
ความสะดวกเกี่ยวกับการเลือกสถาบันทางการเงินให้แก่ท่าน ดังนั้นการศึกษาครั้งต่อไปควร
ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบสินเชื่อที่เหมาะสมกับผู้ต้องการซื้ออาคารชุด 
 5.4.3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียมด้าน
ปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุดได้แก่
โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีลานจอดรถเพียงพอ และมีการปรับปรุงลานจอดรถอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือ
อ านวยความสะดวก ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรท าการศึกษาเรื่อง ความต้องการสิ่งอ านวยความ
สะดวกที่เหมาะสมกับความต้องการของผู้ซื้ออาคารชุด 
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แบบสอบถามส าหรับงานวจิยั 
เรื่องการศกึษากลยทุธ์การเจาะตลาดทีส่ง่ผลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อคอนโดมเินยีมตดิรถไฟฟา้ของ

ประชากรวยัท างานทัง้ชายและหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร 
แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ

ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้จะเป็น
แนวทางในงานการศึกษาและวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับกลยุทธ์การเจาะตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครต่อไป
และเพ่ือน าผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นข้อมูลในการวางแผนกลยุทธ์การเจาะตลาดที่ส่งผลต่อการเลือก
ซ้ือของผู้ประกอบการได้ต่อไป  แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 

สว่นที ่1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ  

สว่นที ่2 พฤติกรรมการใช้รถไฟฟ้าและการเลือกซ้ือคอนโด ได้แก่ เส้นทางรถไฟฟ้าที่ใช้เป็น
ประจ า ลักษณะของคอนโดมิเนียมที่ท่านต้องการ ขนาดพ้ืนที่คอนโดมิเนียน ราคาคอนโดมิเนียม 
วัตถุประสงค์ในการเลือกซ้ือ แหล่งข้อมูลข่าวสาร ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดโดยมีตัวเลือกให้ 

สว่นที ่3 ข้อมูลระดับความส าคัญของกลยุทธ์การเจาะตลาดคอนโดมิเนียม ได้แก่ การส่งเสริม
การตลาด ด้านราคา การส่งเสริมการขาย ช่องทางจ าหน่าย  และปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด 

สว่นที ่4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนี่ยม ได้แก่ การตระหนักถึง
ความต้องการ การเสาะแสวงหาสารสนเทศ  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
หลังการซื้อ ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด 

สว่นที ่5 เป็นการแสดงข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนี่ยม ลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้และข้อมูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ 

นางสาวจุฑามาศ พัดวิจิตร 
นักศึกษาปริญญาโทบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ค าชีแ้จง แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้น เพื่อการศึกษากลยุทธ์การเจาะตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าของประชากรวัยท างานทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครโดย
แบบสอบถามชุดนี้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ข้อมูลที่ได้ จะปกปิดเป็นความลับ จึงขอความกรุณาให้ท่าน
กรอกข้อมูลตามความเป็นจริง 
 

ผูศ้ึกษาขอขอบคุณทุกท่านที่ได้ใหค้วามอนเุคราะหใ์นการตอบแบบสอบถามครัง้นี้ 

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย   ลงใน (   )  หรือเติมข้อความที่เก่ียวกับตัวท่านลงในช่องว่างให้ตรง
กับความเป็นจริงมากท่ีสุด 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: โปรดเลือกข้อที่ตรงกับข้อมูลส่วนตัวของท่าน 
 
1. เพศ 

 (   ) ชาย  (   ) หญิง 
 

2. อายุ 
(   ) 20 – 29 ป ี  (   ) 30 – 39 ปี  (   ) 40 – 49 ป ี  (   ) มากกว่า 50 ปี 
 

3. สถานะ 
 (   ) โสด   (   ) สมรส/อยู่ด้วยกัน (   ) หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

 
4. ระดับการศึกษา 

(   ) ต่ ากว่าปริญญาตรี  (   ) ปริญญาตรี   
(   ) ปริญญาโท   (   ) ปริญญาเอก 

 
5. อาชีพ 

(   ) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  (   ) พนักงานบริษัทเอกชน (   ) ธุรกิจส่วนตัว 
(   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .....................................................................................................   
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6. รายได้เฉลี่ยต่อครอบครัว  
(   ) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท/เดือน  (   ) 30,001 – 40,000 บาท/เดือน 

        (   ) 40,001 – 50,000 บาท/เดือน                  (   ) 50,001 – 60,000 บาท/เดือน 
(   ) 60,001 – 70,000 บาท/เดือน    (   ) 70,001 – 80,000 บาท/เดือน 
(   ) 80,001 – 90,000 บาท/เดือน   (   ) มากกว่า 90,001 บาท/เดือน 
 

7. จ านวนสมาชิกในครัวเรือนของท่าน (รวมทั้งตัวท่านเอง) 
(   ) 1 คน    (   ) 2 คน 
(   ) 3 คน    (   ) 4 คน 
(   ) 5 คนข้ึนไป 
 

8. ภูมิล าเนาเดิมของท่าน 
(   ) ภาคเหนือ   (   ) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
(   ) ภาคใต้   (   ) ภาคตะวันตก 
(   ) ภาคกลาง   (   ) ภาคตะวันออก 
(   ) กรุงเทพและปริมณฑล 

 
สว่นที ่2 พฤติกรรมการเลอืกซื้อคอนโดมเินยีม 

9. ลักษณะของคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ 
(   )  ห้อง Studio   (   ) 1 ห้องนอน 
(   )  2 ห้องนอน   (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................. 
 

10. ขนาดพื้นที่ใช้สอยของคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ 
  (   ) น้อยกว่า 25 ตารางเมตร (   ) 25 – 34 ตารางเมตร   

(   ) 35 – 44 ตารางเมตร  (   ) 45 – 54 ตารางเมตร   
(   ) 55 – 64 ตารางเมตร  (   ) มากกว่า 65 ตารางเมตร 
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11. ระดับราคาในการซื้อคอนโดมิเนียมของท่าน 
(   ) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1,500,000 บาท (   ) 1,500,001 - 2,000,000 บาท 
(   ) 2,000,001 - 2,500,000 บาท  (   ) 2,500,001 - 3,000,000 บาท 
(   ) 3,000,001 - 4,000,000 บาท  (   ) 4,000,001 - 5,000,000 บาท 
(   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................................................................... บาท  
 

12. ระยะเวลาที่ใช้พิจารณาคอนโดมิเนียนก่อนตัดสินใจซื้อ 
(   ) ต่ ากว่า 1 เดือน   (   ) 1-3 เดือน 
(   ) 4-6 เดือน    (   ) มากกว่า 6 เดือน 
 

13. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
(   ) ตัดสินใจด้วยตัวเอง  (   ) คู่สมรส 
(   ) บิดา มารดา    (   ) พนักงานขาย 
(   ) เพ่ือน    (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ )................................ 
 

14. โครงการคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ในปัจจุบันด าเนินงานโดยบริษัทใด 
(   ) AP (Thailand)  (   ) Ananda (อนันดา) 
(   ) Sansiri (แสนสิริ)  (   ) Origin Property 
(   ) All Inspire Development (   ) Urbanscape Real Estate 
(   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................................................................................  
 

15. จากข้อ 12 สาเหตุที่ท าให้ท่านตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในคอนโดมิเนียม ในโครงการปัจจุบันที่ท่าน
อาศัยอยู่ (สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

(   ) สะดวกสบายในการเดินทาง 
(   ) มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน 
(   ) เพ่ือลงทุน เกรงก าไร หรือ ใช้เช่า 
(   ) มีระบบความปลอดภัยที่ได้มาตรฐาน  
(   ) บรรยากาศ วิวทิวทัศน์ของโครงการ 
(   ) ใกล้สถานที่ท างาน 
(   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............................................................................................ 
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16. โครงการคอนโดมิเนียมที่ท่านอาศัยอยู่ในปัจจุบันอยู่ในเขต/พ้ืนที่ตั้งใด 
(   ) เขตบางซ่ือ  (   ) เขตปทุมวัน     (   ) เขตมีนบุรี   
(   ) เขตพญาไท  (   ) เขตธนบุรี  (   ) เขตสาทร    
(   ) เขตจตุจักร  (   ) เขตราชเทวี  (   ) เขตบางนา   
(   ) เขตห้วยขวาง   (   ) เขตบางกะปิ  (   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...................... 
 

17. วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อโครงการคอนโดมิเนียม 
(   ) แยกครอบครัว     (   ) บ้านหลังที่ 2 
(   ) เพ่ือความสะดวกสบาย ในการเดินทาง  (   ) เพ่ือการลงทุน 
(   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ )............................................................. 
 

18. ระยะเวลาที่อาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียม 
(   ) น้อยกว่า 1 ปี    (   ) 1 ปี 
(   ) 2 ปี     (   ) 3 ปี  
(   ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................................................... 
 

19. จ านวนครั้งที่ไปเยี่ยมชมโครงการก่อนการตัดสินใจซื้อ 
(   )  ไม่เคยไปเยี่ยมชม  (   ) 1 – 2 ครั้ง 
(   ) 3 – 4 ครั้ง   (   ) มากกว่า 4 ครั้ง 
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20. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมผ่านสื่อหรือช่องทางเหล่านี้บ่อยครั้ง
เพียงใด กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องค าตอบที่ตรงกับความเป็นจริง 
 

ประเภทของสื่อ 
ความถีใ่นการรบัข้อมลูขา่วสาร 

มากทีส่ดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

1. สื่อโทรทัศน์      
2. สื่อวิทยุ      

3. สื่อหนังสือพิมพ์      

4. สื่อนิตยสาร      
5. สื่อป้ายโฆษณา      

6. สื่อโปสเตอร์      

7. สื่อแผ่นพับ      
8. สื่อบุคคล      

9. สื่ออินเตอร์เน็ต      

10. อื่นๆ ระบุ.................................      
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สว่นที ่3 ความคิดเหน็เกีย่วกบักลยทุธ์การเจาะตลาดคอนโดมเินยีม 
 
ค าชีแ้จง : ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความต้องการที่มี
ต่อประเด็นในแต่ละข้อของท่าน (5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = ไม่แน่ใจ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 
1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
 

กลยทุธ์การเจาะตลาด 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ด้านการสง่เสริมการตลาด      

  1.1 โครงการของท่านมีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ อย่างต่อเนื่อง 
เช่น หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ เป็นต้น 

     

  1.2 โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีพนักงานให้ค าแนะน าเกี่ยวกับห้อง 
สิ่งอ านวยความสะดวกภายในห้อง และบริเวณรอบๆโครงการ 
รวมทั้งให้ค าแนะน าเกี่ยวกับพ้ืนที่ส่วนกลาง 

     

  1.3 โครงการที่ท่านอาศัยอยู่ท ำตำมข้อเสนอขำยคอนโดมิเนียม
ก่อนเริ่มกำรก่อสร้าง (Pre-sales) เช่น รูปแบบห้อง วัสดุการ
ก่อสร้าง ล าดับของห้อง การตกแต่งภายใน เป็นต้น 

     

  1.4 นิติบุคคลประจ าโครงการให้บริการเป็นอย่างดี เช่น บริการ
ฝากของ การแจ้งเตือนการช าระค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับโครงการ 
เป็นต้น 

     

2. ด้านราคา       

  2.1 โครงการที่ท่านอาศัยอยู่ตั้งระดับราคาขาย ที่ให้ข้อเสนอที่
คุ้มค่ากว่าโครงการอ่ืนๆ 

     

  2.2 โครงการที่ท่านอาศัยอยู่ให้ข้อเสนอเกี่ยวกับเงินดาวน์ และ
ทางเลือกในการผ่อนช าระที่ดีกว่าโครงการอ่ืนๆ 

     

  2.3 โครงการที่ท่านอาศัยอยู่ให้ข้อเสนอเกี่ยวกับส่วนลดหรือเสนอ
ราคาพิเศษส าหรับท่าน 

     

  2.4 โครงการที่ท่านอาศัยอยู่อ านวยความสะดวกเก่ียวกับการ
เลือกสถาบันทางการเงินให้แก่ท่าน 
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สว่นที ่3 ความคิดเหน็เกีย่วกบักลยทุธ์การเจาะตลาดคอนโดมเินยีม (ต่อ) 
 

กลยทุธ์การเจาะตลาด 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
3. ด้านการสง่เสริมการขาย       

  3.1 โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีห้องตัวอย่างให้ชม ซึ่งเป็นห้อง
เหมือนกันกับห้องที่ท่านอยู่ในปัจจุบัน เช่นการจัดวางเฟอร์นิเจอร์ 
สุขภัณฑ์ ห้องครัว เป็นต้น 

     

  3.2 โครงการมอบของแถมพิเศษในวันโอนแก่ท่าน เช่น 
โทรศัพท์มือถือ ทองค า เฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น 

     

   3.3 โครงการมอบข้อเสนอฟรีค่าธรรมเนียมการโอน จดจ านอง 
ค่าใช้จ่ายส่วนกลาง  

     

   3.4 โครงการมีการแจ้งสิทธิพิเศษต่างๆ ผ่านช่องทาง
ประชาสัมพันธ์ต่างๆ เกี่ยวกับตัวโครงการและบริษัทเจ้าของ
โครงการ 

     

4. ด้านชอ่งทางจ าหน่าย      

   4.1 โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีส านักงานขายบริการใน
ห้างสรรพสินค้า ท าให้ง่ายตัดสินใจซื้อโครงการนี้ 

     

   4.2 โครงการที่ท่านอาศัยอยู่เปิดส านักงานชั่วคราวใกล้สถานที่
ท างาน ท าให้ท่านสะดวกในการชมห้องตัวอย่าง  

     

   4.3 โครงการที่ท่านอาศัยอยู่เปิดส านักงานชั่วคราวหรือ
ส านักงานขายใกล้ชุมชนหรือแหล่งที่อยู่อาศัยของท่าน  

     

   4.4 การที่โครงการมีบริการรับส่งจากส านักงานขาย เพื่อพาท่าน
ไปชมห้องตัวอย่าง ยังสถานที่จริง ส่งผลให้ท่านเกิดความพึงพอใจ 
และประทับใจ  
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สว่นที ่3 ความคิดเหน็เกีย่วกบักลยทุธ์การเจาะตลาดคอนโดมเินยีม (ต่อ) 
 

กลยทุธ์การเจาะตลาด 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
5. ด้านปรบัปรุงและพฒันาผลติภัณฑ์      

  5.1 โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีการจัดการ รักษาความสะอาด และ
ปรับปรุงในส่วนของพ้ืนที่ส่วนกลางอย่างสม่ าเสมอ เช่น ฟิตเนส 
สระว่ายน้ า สวนหย่อม เป็นต้น 

     

  5.2 โครงการท่านที่ท่านอาศัยอยู่มีระบบรักษาความปลอดภัยที่
น่าเชื่อถือ และมีการตรวจสอบระบบความปลอดภัยอย่างสม่ าเสมอ  

     

 5.3 โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีลานจอดรถเพียงพอ และมีการ
ปรับปรุงลานจอดรถอย่างสม่ าเสมอ เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่
ท่าน 

     

  5.4 โครงการที่ท่านอาศัยอยู่มีการตรวจสอบ และแก้ไขในส่วน
ของโครงสร้างตึกอย่างสม่ าเสมอ เช่น การทาสีใหม่ การท าความ
สะอาดตัวอาคาร การตรวจสอบความแข็งแรงของตึก เป็นต้น 

     

   5.5 บริษัทเจ้าของโครงการได้น าค าติชม ข้อเสนอแนะของผู้
อาศัยในโครงการก่อนหน้านี้ มาปรับปรุงเพื่อพัฒนาโครงการที่ท่าน
อาศัยอยู่ 

     

   5.6 บริษัทเจ้าของโครงการได้น านวัตกรรมต่างๆ เกี่ยวกับการ
ก่อสร้างมาใช้กับโครงการของท่าน เช่น ลิฟท์ วัสดุในการก่อสร้างที่
คงทนแข็งแรงกว่าเดิม ระบบการป้องกันภัยแผ่นดินไหว รวมทั้งการ
รับมือหากเกิดน้ าท่วม เป็นต้น 
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สว่นที ่4 ความคิดเหน็เกีย่วกบัการตัดสนิใจซือ้คอนโดมเินยีม 
 
ค าชี้แจง : ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความต้องการที่มี
ต่อประเด็นในแต่ละข้อของท่าน (5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = ไม่แน่ใจ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 
1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
 

การตดัสินใจซื้อคอนโดมเินยีม 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านให้ความส าคัญกับความสะดวกสบายที่จะได้รับจาก
การซื้อโครงการแห่งนี้ 

     

2. ท่านเลือกซื้อโครงการนี้เพ่ือเป็นที่อยู่อาศัย      
3. ท่านได้รับข้อมูลของโครงการจากสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ 
วิทยุ สื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น 

     

4. คนรอบข้างมีส่วนในการตัดสินใจ และให้ข้อมูลที่ดี
เกี่ยวกับโครงการ 

     

5. ท่านท าการเปรียบเทียบข้อเสนอต่างๆ ของโครงการนี้กับ
โครงการอื่น ๆ 

     

6. ท่านเลือกโครงการนี้จากอรรถประโยชน์ต่างๆ ที่จะได้รับ      
7. ท่านมีการประเมินทางเลือกต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ      

8. มีความพึงพอใจในตัวโครงการที่ซ้ือ      
9. ท่านมีทัศนคติท่ีดีต่อบริษัทเจ้าของโครงการ      

10. ท่านได้บอกต่อคนใกล้ตัวเกี่ยวกับข้อดีข้อเสียของ
โครงการ 
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สว่นที ่5 ข้อเสนอแนะ 
ท่านมีข้อเสนอแนะ หรือข้อมูลเพ่ิมเติม เกี่ยวกับการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าอย่างไร

บ้าง เพ่ือให้ได้ข้อเสนอแนะหรือข้อมูลน าไปพัฒนา และท าการปรับปรุงแก้ไขเพ่ิมเติม เพ่ือให้ตรงตาม
ความต้องการของผู้บริโภคท่ีก าลังจะเลือกซื้อคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าในอนาคต 
............................................................................................................................. ................................... 
...................................................................................................................................... .......................... 
...................................................................................................................................... .......................... 
...................................................................................................................................... .......................... 
...................................................................................................................................... .......................... 
...................................................................................................................................... .......................... 
...................................................................................................................................... .......................... 
...................................................................................................................................... .......................... 
 

ผูศ้ึกษาขอขอบคุณทา่นทีใ่หค้วามรว่มเปน็อย่างยิง่ 
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