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ปัจจยัทางด้านราคา รองลงมาคือ ปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์และการส่ือสาร กลุ่มตวัอย่างให้ความ
สนใจในการตดัสินใจซือ้ทาวเฮ้าส์ โดยมีค้นหาข้อมูลและประเมินทางเลือกอยู่ในระดบัมากท่ีสุด  
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 The purpose of this research is to survey on media exposure, marketing factors 
(such as product, price, a distribution channel and marketing communication, and 
decision making on buying a Townhouse among the people in vicinity area. In addition, 
the research aims to describe the correlation between marketing factors and decision 
making on buying a town-house among the people in vicinity area. This quantitative 
research was done using questionnaires with self-administration to collect information. 
The 400 samples who are at least 25 years old and live in surrounding provinces; 
Nonthaburi, Pathumthani, Samutprakarn, and nakornpathom, are accidentally selected. 
 

 Research findings are as follow: Most respondents are female, aged between 25-
30 years old, single, and work as the company employee and with the average income 
between 20,000 to 40,000 baht per month. The opinion of the samples on the media 
exposure about town-house is on the high level. The most media exposure was from 
Facebook pages, Line application, and also from personal media, celebrity, family, and 
friends. Furthermore, media on youtube, web boards (such as Sanook, Kapook etc.), and 
official websites (such as Thaitown.com, Home.com, Ddproperty.com, and 
Thinkofliving.com) were found another interest. The opinion on marketing factors was also 
at a high level, whereby the most important factor is price, products and communications, 
respectively. Regarding to buying decision process, it was found to be in high level on 
behavior evaluation and information searching. The hypothesis testing result is concluded 
that mass media and personal media are significantly related to buying decision making 
on Townhouse. This result suggests the property companies should use mass media and 
personal media for information distribution channel.             
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แสดงจํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้ 
แสดงจํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 
แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และความถ่ีการเปิดรับขา่วสารเก่ียวกบั  
ทาวน์เฮ้าส์จากส่ือมวลชน 
แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และความถ่ีการเปิดรับขา่วสารเก่ียวกบั 
ทาวน์เฮ้าส์จากส่ืออินเทอร์เน็ต 
แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และความถ่ีของการเปิดรับขา่วสารเก่ียวกบั
ทาวน์เฮ้าส์จากส่ือบคุคล 
แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัของการให้ความสําคญักบัปัจจยั
ด้านการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ ในด้านผลติภณัฑ์ 
แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัของการให้ความสําคญักบัปัจจยั
ด้านการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ ในด้านราคา 
แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัของการให้ความสําคญักบัปัจจยั
ด้านการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ ในด้านช่องทางการจําหนา่ย 
แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัของการให้ความสําคญักบัปัจจยั
ด้านการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ ในด้านการส่ือสารการตลาด 
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สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

  หน้า 

ตารางที่   

4.14 
 

4.15 
 

4.16 
 

4.17 
 

4.18 
 

4.19 
 
 

4.20 
 
 

4.21 
 
 

4.22 

แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ลกัษณะการตดัสนิซือ้แบบการรับรู้ถึงความ
ต้องการ 
แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัของการให้ความสําคญักบัการ
ตดัสนิใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ ในกระบวนการค้นหาข้อมลู 
แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัของการให้ความสําคญักบัการ
ตดัสนิใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ ในกระบวนการประเมินทางเลือก 
แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัของการตดัสนิใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์
ในเขตปริมณฑล 
แสดงคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s Product Moment 
Correlation) ระหวา่งความถ่ีในการเปิดรับขา่วสารการตลาดกบัการตดัสนิใจซือ้ 
แสดงคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s Product Moment 
Correlation) ระหวา่งระดบัการให้ความสําคญัด้านคณุลกัษณะผลติภณัฑ์ทาวน์
เฮ้าส์กบัการตดัสนิใจซือ้ 
แสดงคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s Product Moment 
Correlation) ระหวา่งระดบัการให้ความสําคญัด้านราคาทาวน์เฮ้าส์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้ 
แสดงคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s Product Moment 
Correlation) ระหวา่ง 4 ระดบัการให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาดทาวน์
เฮ้าส์กบัการตดัสนิใจซือ้ 
แสดงคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s Product Moment 
Correlation) ระหวา่ง 4 ระดบัการให้ความสําคญักบัช่องทางการสื่อสารการตลาด
ทาวน์เฮ้าส์กบัการตดัสนิใจซือ้ 
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สารบญัรูป 
 

  หน้า 

รูปที่   

1.1
2.1
2.2
2.3
2.4

ท่ีอยูอ่าศยัสร้างเสร็จจดทะเบียนใหม ่แยกประเภท ปี พ.ศ. 2559 
แบบจําลองความเป็นไปได้ของการขยายความในการโน้มน้าวใจ 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค 
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 
กรอบแนวคดิในการวิจยั 
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34 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

1.1 ที่มาและความสาํคัญของปัญหา 
 
การดํารงชีวิตของมนษุย์จําเป็นต้องมีปัจจยั 4 เป็นองค์ประกอบ ได้แก่ อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม 

ท่ีอยูอ่าศยั และยารักษาโรค ท่ีอยูอ่าศยั จึงถือเป็นหนึง่ในปัจจยัท่ีสําคญั สง่ผลให้หลายคนต้องการ
ท่ีจะมีบ้านเป็นของตนเอง หรือนําบ้านไปทําเป็นห้างร้านต่างๆ เพ่ือเร่ิมต้นธุรกิจ ดงันัน้จะเห็นได้ว่า
ไม่ว่าจะเพ่ือท่ีอยู่อาศยัเองหรือเพ่ือเร่ิมต้นธุรกิจ ทุกคนจําเป็นต้องมีอสงัหาริมทรัพย์ด้วยกันแทบ
ทัง้สิน้ จึงทําให้ปัจจบุนันีธุ้รกิจอสงัหาริมทรัพย์เติบโตอย่างต่อเน่ือง แต่เน่ืองด้วยไม่ว่าจะเป็นทําเล 
ท่ีดิน ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร กลบัมีราคาสงูทําให้ผู้ ท่ีมีรายได้น้อยถึงปานกลางไม่มีกําลงัทรัพย์ท่ี
จะซือ้มาครอบครองมากนกั ประกอบกบัจากเดิมท่ีผู้คนมกัจะอาศยัรวมเป็นครอบครัวใหญ่ กลบัมี
แนวโน้มท่ีจะเกิดการแยกออกมาเป็นครอบครัวเด่ียวเพิ่มมากขึน้ เม่ืออตัราการเพิ่มขึน้ของจํานวน
ครอบครัวมากขึน้ ยิ่งทําให้ความต้องการในเร่ืองท่ีอยู่อาศยัเพิ่มมากขึน้ตามเช่นกัน แต่เน่ืองจาก
กําลงัทรัพย์ท่ีจะซือ้ท่ีพักอาศยัในกรุงเทพฯ อาจจะลําบากมากขึน้ พืน้ท่ีในเขตปริมณฑลจึงเป็น
ทางเลือกหนึ่งสําหรับครอบครัวท่ีต้องการหลีกเล่ียงความหนาแน่นและแออดัของกรุงเทพมหานคร 
แต่ไม่ต้องการท่ีจะออกไปอาศยัในต่างจงัหวดัท่ีห่างไกลมากนกั และสามารถซือ้ครอบครองเป็น
เจ้าของได้ 

 
 ธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ ซึ่งเป็นธุรกิจการซือ้ การขาย การเช่า และการดําเนินงานเก่ียวกับ
อสังหาริมทรัพย์ทัง้ท่ีเป็นของตนเอง เช่น บ้านพร้อมท่ีดิน คอนโดมิเนียม ห้องชุด ทาวน์เฮ้าส์ 
(กระทรวงพาณิชย์ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2558) ถือเป็นธุรกิจท่ีตอบสนองความต้องการ
ครอบครองบ้าน ในปัจจุบนับริษัทท่ีประกอบธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์มีจํานวนมาก และมีการขยาย
โครงการใหม่ๆ ขึน้อย่างต่อเน่ือง อย่างไรก็ตามธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์เป็นธุรกิจท่ีมีผลตอบแทน
คอ่นข้างสงู ส่งผลให้นกัลงทนุต่างๆ หนัมาให้ความสนใจในการประกอบธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ ซึง่
ทําให้ธุรกิจนีมี้ผู้ประกอบการ การแข่งขนัจึงมีสงู ดงันัน้ แต่ละบริษัทจึงมุ่งสร้างความแตกต่างของ
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ผลิตภณัฑ์เพ่ือดึงดดูความสนใจจากผู้บริโภค จึงเป็นปัจจยัสําคญัท่ีจะทําให้สามารถผู้บริโภคได้
รับรู้ถึงจุดเด่นและความแตกต่าง จะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้ามากยิ่งขึน้  ธุรกิจ
อสงัหาริมทรัพย์ มีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง เห็นได้จากมีการเปิดโครงการใหม่ขึน้เป็นจํานวนมาก 
เช่น บ้านเดี่ยว ทาวน์เฮ้าส์ คอนโดมิเน่ียม ตามรายละเอียดในตารางท่ี 1.1 แต่ละโครงการก็มีการ
วางแผนกลยุทธ์ ตําแหน่ง ราคา ทัง้ท่ีแตกต่างและคล้ายคลึงกัน อีกทัง้เจาะไปยังกลุ่มท่ีตรงกับ
เป้าหมายท่ีหลากหลายตามผลิตภณัฑ์ บางโครงการเน้นราคาถกู เน้นทําเลท่ีตัง้ เน้นสร้างจดุขาย
ด้วยเฟอร์นิเจอร์ครบครันพร้อมเข้าอยูไ่ด้ทนัที  
 

ตารางท่ี 1.1 แสดงท่ีอยูอ่าศยัสร้างเสร็จจดทะเบียนใหม ่ปี พ.ศ. 2559 
 

เขตพืน้ท่ี 
บ้าน
เด่ียว 

บ้านแฝด 
ทาวน์
เฮ้าส์ 

อาคาร
พาณิชย์ 

รวม
แนวราบ 

ห้องชดุ 
ปี พ.ศ.
2559 

กรุงเทพฯ 12,900 1,100 7,300 1,700 23,000 39,400 62,400 
5 จงัหวดัปริมณฑล 19,000 900 9,100 1,700 30,700 30,300 61,000 
กรุงเทพฯ-ปริมณฑล 31,900 2,000 16,400 3,400 53,700 69,700 123,400 
สดัสว่น/ร้อยละ 26% 2% 13% 3% 44% 56%  

ท่ีมา: ศนูย์ข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์, 2559 
 
 ศนูย์ข้อมูลอสงัหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ได้นําเสนอข้อมูลท่ีอยู่อาศยัสร้าง
เสร็จจดทะเบียนใหม่ ในกรุงเทพฯ-ปริมณฑล 5 จังหวดั ได้แก่ นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ 
สมทุรสาคร และนครปฐม ในปี พ.ศ. 2559 พบว่า มีจํานวนหน่วยท่ีอยู่อาศยัสร้างเสร็จจดทะเบียน
ใหม ่ทกุประเภทรวมกนัประมาณ 123,400 หน่วย จากจํานวนท่ีอยูอ่าศยัสร้างเสร็จจดทะเบียนใหม่
ทัง้หมดในปี พ.ศ. 2559 แบ่งออกเป็นในเขตกรุงเทพฯ ประมาณ 62,4000 หน่วย ลดลงร้อยละ 9 
จากช่วงเดียวกนัของปี พ.ศ. 2558 แตใ่นเขต 5 จงัหวดัปริมณฑลรวมกนักลบัมีการขยายตวัมากขึน้
โดยมีจํานวน 61,000 หน่วย เพิ่มขึน้ร้อยละ 10 จากช่วงเดียวกันของปี พ.ศ. 2558 แบ่งออกเป็น 
ห้องชุด 69,700 หน่วย คิดเป็นร้อยละ 56 ของหน่วยสร้างเสร็จจดทะเบียนใหม่ทัง้หมด บ้านเดี่ยว 
31,900 หน่วย คดิเป็นร้อยละ 26 ทาวน์เฮ้าส์ 16,400 หน่วย คดิเป็นร้อยละ 13 อาคารพาณิชย์ พกั
อาศยั 3,400 หน่วย  คิดเป็นร้อยละ 3 และบ้านแฝด 2,000 หน่วย คิดเป็นร้อยละ 2 โดยพืน้ท่ีซึง่มี
หน่วยท่ีอยู่อาศยัสร้างเสร็จจดทะเบียนใหมป่ระเภทแนวราบมากท่ีสดุ 5 อนัดบัแรกในปี พ.ศ. 2559 
ได้แก่ อําเภอเมืองปทุมธานี (3,800 หน่วย) อําเภอบางบัวทอง (3,300 หน่วย) อําเภอเมือง
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สมทุรสาคร (2,900 หน่วย) อําเภอบางพลี (2,700 หน่วย) และอําเภอเมืองสมทุรปราการ (2,600 
หน่วย) พืน้ท่ีซึง่มีหน่วยท่ีอยูอ่าศยัสร้างเสร็จจดทะเบียนใหม่ประเภทห้องชดุมากท่ีสดุ 5 อนัดบัแรก
ในปี พ.ศ. 2559 ได้แก่ อําเภอธัญบุรี (8,700 หน่วย) อําเภอเมืองนนทบุรี (6,600 หน่วย) อําเภอ
เมืองสมทุรปราการ (5,900 หน่วย ซึ่งในจํานวนนีเ้ป็นโครงการบ้านเอือ้อาทรบ้านคลองสวน 900 
หน่วย ท่ีเหลือเป็นโครงการเอกชน) เขตจตุจักร (4,300 หน่วย) และเขตบางรัก (3,300 หน่วย) 
(ศนูย์ข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์, 2559) 
 

 
 

รูปท่ี 1.1 ท่ีอยูอ่าศยัสร้างเสร็จจดทะเบยีนใหม ่แยกประเภท ปี พ.ศ. 2559 
ท่ีมา: ศนูย์ข้อมลูอสงัหาริมทรัพย์, 2559 

 
ธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ประเภทแนวราบหรือบ้านจดัสรรหรือทาวน์เฮ้าส์มีโอกาสเติบโตเพิ่ม

มากขึน้ เห็นได้จากการท่ีบริษัทต่างๆ หนันําเสนอแผนธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ประเภทแนวราบ เช่น 
เช่น บมจ.พฤกษา มีแผนนําเสนอโครงการใหม่ 60-65 โครงการ จากปี พ.ศ. 2558 จํานวน 44 
โครงการ แบ่งเป็นทาวน์เฮาส์ 42-44 โครงการ บ้านเด่ียว 12-14 โครงการ และคอนโดมิเนียม 6-7 
โครงการ (กรุงเทพธุรกิจ, 2560) ขณะท่ี  บมจ.ศภุาลยั มีแผนนําเสนอโครงการใหม ่29-35 โครงการ 
แบง่เป็นบ้านเดี่ยวกบัทาวน์เฮาส์ 22-25 โครงการ เพิ่มขึน้กว่าปี พ.ศ. 2559 20% คอนโดมิเน่ียม 7-
10 โครงการ (บริษัท ศภุาลยั จํากดั (มหาชน), 2559) ปัจจยัท่ีผู้ประกอบการหนัมาให้ความสําคญั
กบัธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ประเภทแนวราบโดยเฉพาะอย่างยิ่ง โครงการทาวน์เฮาส์ เน่ืองจากโอกาส
ทางการตลาดของธุรกิจประเภทคอนโดมิเน่ียม กําลงัอยู่ในภาวะอ่ิมตวัจากจํานวนท่ีเพิ่มขึน้เป็น
อย่างมากในปีก่อนหน้า สง่ผลให้ธุรกิจประเภททาวน์เฮาส์มีโอกาสเติบโตขึน้อย่างตอ่เน่ือง โดยเม่ือ
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ปี พ.ศ. 2558 มลูค่าส่วนแบ่งตลาดทาวน์เฮาส์ ขยายตวัสงูถึง 8 หม่ืนล้านบาทจากเดิมท่ีคาดไว้ 7 
หม่ืนล้านบาท จากการเติบโตของตลาดทาวน์เฮาส์ ราคา 2-3 ล้านบาท และทาวน์โฮมพรีเมียมท่ีมี
ราคามากกวา่ 10 ล้านบาท (ผู้จดัการออนไลน์, 2560) 

 
นอกจากปัจจัยด้านคุณลกัษณะของทาวน์เฮ้าส์ท่ีผู้บริโภคจะนํามาใช้เพ่ือประกอบการ

ตดัสินใจซือ้แล้ว ยงัมีเคร่ืองมือทางการตลาดอ่ืนๆ ท่ีสามารถสร้างการรู้จกัและมีผลตอ่การโน้มน้าว
ใจได้อีกมากมาย โดยเว็ปไซต์ TERRABKK ซึ่งได้รวบรวมข้อมูลเก่ียวกับท่ีอยู่อาศยัทุกประเภท 
และให้คําปรึกษาเชิงลึกเก่ียวกับอสงัหาริมทรัพย์ ได้นําสํารวจและนําเสนอข้อมูลสื่อโฆษณาท่ี
สามารถ เข้าถึงผู้บริโภคมากท่ีสดุ ได้แก่ 1) ส่ือป้ายโฆษณากลางแจ้ง 2) การสร้างการบอกตอ่ หรือ
คําแนะนําจากคนใกล้ชิด 3) เว็บไซต์โครงการ และเว็บอสังหาทั่วไป 4) ใบปลิวแผ่นพับของ
โครงการ 5) โฆษณาติดข้างรถโดยสารสาธารณะ และ 6) การจดักิจกรรมท่ีสํานกังานขาย โดยส่ือ
โฆษณาท่ีส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจซือ้เป็นอย่างยิ่งในปัจจุบนัคือส่ือออนไลน์ จากการเพิ่มขึน้
ของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ทําให้เกิดการส่ือสารอย่างไม่เป็นทางการผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่ง
ข่าวสารท่ีปรากฏในส่ือออนไลน์เหล่านัน้มีผลกระทบต่อผู้บริโภคในการเปิดรับข้อมลูข่าวสารเพื่อ
นําไปใช้ในการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ มีผู้บริโภคจํานวนมากโดยเฉพาะผู้บริโภคท่ีมีความ
เช่ียวชาญในการใช้เทคโนโลยี เม่ือจะทําการซือ้สินค้าและบริการก็จะทําการหาข้อมูลเก่ียวกับ
สนิค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ตก่อนการหาข้อมลูขา่วสารผา่นช่องทางอ่ืนๆ 

 
ในการตัดสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์นัน้ ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่มักจะมีการสืบค้นข้อมูลเพ่ือ

ประกอบการตดัสินใจซือ้อย่างละเอียดรอบคอบ นอกจากนีย้งัมีเร่ืองของอารมณ์ ความรู้สกึ ความ
ช่ืนชอบส่วนตวัมามีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดแบบจําลองความ
เป็นไปได้ของการขยายความในการโน้มน้าวใจ (Elaboration of Likelihood Model) ท่ีอธิบายถึง
ความรู้ ความเข้าใจของบุคคลเก่ียวกับความสลบัซบัซ้อนในการตดัสินใจซือ้ของบุคคล จะมีการ
ประเมินข้อดีและข้อเสียของทาวน์เฮ้าส์ บคุคลจะใช้ความสลบัซบัซ้อนในการตดัสินใจซือ้สงู ซึง่เป็น
การจูงใจแบบทางสายกลาง (Central Route) โดยในการจูงใจแบบทางสายกลางนี ้นกัการตลาด
จะนําเสนองานโฆษณาด้วยรายละเอียดข้อมลู การใช้เหตผุล เพ่ือทําให้ผู้บริโภคมีกระบวนการคิด
อย่างละเอียดรอบคอบ เพ่ือสนบัสนนุกระบวนการความรู้ความเข้าใจ ผสมผสานกบัการจงูใจแบบ
เปลือกนอก (Peripheral Route) ท่ีไมไ่ด้เป็นเพียงการให้ข้อมลูอย่างตรงไปตรงมา แตย่งัมีการจงูใจ
อยา่งอ้อมๆ โดยการใช้อารมณ์ และความรู้สกึมาเช่ือมโยงในการโน้มน้าวใจอีกด้วย 
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ทาวน์เฮ้าส์ หรือในภาษาราชการเรียกว่า “บ้านแถว” ตามพระราชบญัญัติควบคมุอาคาร 
ฉบับท่ี 55 พ.ศ. 2543 ระบุว่า “บ้านแถว” หมายถึง ตึกแถวหรือห้องแถวท่ีใช้เป็นท่ีอยู่อาศัย 
ก่อสร้างต่อเน่ืองกนัเป็นแถวยาว ตัง้แต่ 2 คหูาขึน้ไป มีพืน้ท่ีว่างด้านหน้าและด้านหลงัระหว่างรัว้
หรือแนวเขตท่ีดินกับตวัอาคารแต่ละคหูา และมีความสงูไม่เกิน 3 ชัน้ มีขนาดท่ีดินไม่ต่ํากว่า 16 
ตารางวา ขนาดกว้างไมต่ํ่ากวา่ 4 เมตร ลกึ 16 เมตร (พระราชบญัญตัคิวบคมุอาคาร, 2522) 

 
ความเป็นมาของทาวน์เฮ้าส์ในปัจจบุนันัน้ พฒันามาจาก “บ้านแถว” หรือ “เรือนแถว” ซึง่

ในอดีตประเทศไทยจะมีการสร้างบ้านแถวท่ีสร้างบนฝ่ังแล้วใช้ถนนเป็นเส้นทางสญัจร และบ้าน
แถวท่ีสร้างอยู่ริมแม่นํา้ ริมคลองตา่งๆ แล้วใช้เส้นทางนํา้เป็นเส้นทางสญัจร และจะใช้พืน้ท่ีบริเวณ
ติดถนนและพืน้ท่ีบริเวณท่านํา้เพ่ือประกอบกิจการค้าขาย วสัดใุนการก่อสร้างบ้านแถวหรือเรือน
แถวแตเ่ดิมนัน้ จะสร้างจากไม้เกือบทัง้หมดทัง้ตวัโครงสร้างและวสัดตุกแตง่ โดยมีการกัน้ผนงัแบ่ง
คหูา ผนงัจะเป็นผนงัท่ีใช้ร่วมกนัระหวา่งบ้านทัง้สองหลงั และใช้หลงัคาร่วมกนัเป็นแนวยาว ตอ่มา
จึงพฒันาวิธีการก่อสร้างโดยใช้วสัดท่ีุมีความคงทนกว่า เช่น ก่ออิฐ ฉาบปนู หรือคอนกรีตแบบใน
ปัจจบุนั (ทําความรู้จกับ้านทาวน์โฮม, 2559) 

 
จากนัน้ในปี พ.ศ. 2523 ท่ีอยู่อาศยัประเภททาวน์เฮ้าส์เร่ิมได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก

ในประเทศไทย เน่ืองจากปัจจัยเร่ืองพฤติกรรมของผู้ บริโภคท่ีมีการเลือกขนาดท่ีอยู่อาศัยให้
เหมาะสมกบัฐานะทางการเงินมากขึน้ โดยพบว่าทาวน์เฮ้าส์ได้รับความนิยมเป็นลําดบัต้นๆ มีสว่น
แบ่งทางการตลาดถึง 1 ใน 3 ของตลาดท่ีอยู่อาศัยทัง้หมด ทัง้นีเ้น่ืองจากตลาดทาวน์เฮ้าส์นัน้
สามารถจบักลุม่เป้าหมายได้เป็นวงกว้าง ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีมีรายได้ต่ํา จนถึงรายได้สงู 
ซึ่งปัจจุบนัตลาดทาวน์เฮ้าส์มีระดบัราคาท่ีหลากหลาย ตัง้แต่ระดบัราคาต่ําเพียง 1 ล้านบาท ไป
จนถึงระดบัราคากลาง - สงูเกินกว่า 4 ล้านบาท หรือในระดบัพรีเม่ียมท่ีมีราคามากกว่า 10 ล้าน
บาทขึน้ไป 

 
โดยตลาดทาวน์เฮ้าส์มีกลุ่มเป้าหมายเป็นครอบครัวขนาดเล็กถึงครอบครัวขนาดใหญ่ 

กระจายอยู่ทัง้ในพืน้ท่ีเมืองชัน้ในกรุงเทพฯ ตัวเมืองชัน้รอง และชัน้นอกไปจนถึงชานเมือง
ปริมณฑล เป็นผลมาจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีส่วนหนึ่งท่ีกําลงัหรือเร่ิมสร้างครอบครัวและจะกลายเป็น
ครอบครัวขยายท่ีมีสมาชิกในครอบครัวท่ีเพิ่มมากขึน้ จึงเร่ิมมองหาท่ีอยูอ่าศยัท่ีสามารถตอบสนอง
ความต้องการได้ หากให้เลือกคอนโดมิเนียม ท่ีอยู่ในเมืองท่ีมีพืน้ท่ีเพียงพอตอบโจทย์ก็ต้องมีปัจจยั
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ทางการเงินมาสนบัสนนุอยู่พอสมควร หรือจะเลือกเป็นบ้านเดี่ยว ระดบัราคาก็สงูกว่าท่ีจะยอมรับ
ได้ หลายคนจึงหันมามองท่ีอยู่อาศยัประเภททาวน์เฮ้าส์แทน เน่ืองจากทาวน์เฮ้าส์มีขนาดพืน้ท่ี
มากกว่าคอนโดมิเน่ียม และมีความเป็นสว่นตวัใกล้เคียงกบับ้านเดี่ยว ซึง่มีราคาสงูกว่าทาวน์เฮ้าส์
มาก  

 
นอกจากนีย้ังมีปัจจัยท่ีเอือ้ต่อการเติบโตของตลาดทาวน์เฮาส์ขยายตัวเพิ่มขึน้คือ 

คณุลกัษณะของสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เน่ืองจากลกัษณะรูปแบบ
ของทาวน์เฮาส์ท่ีจะให้ความรู้สกึเสมือนอยู่บ้าน ซึง่คอนโดมิเนียมไม่สามารถตอบสนองความรู้สึก
ในสว่นนีไ้ด้ นอกจากนีด้้วยปัจจยัด้านทําเลท่ีตัง้ ท่ีตัง้อยู่ในพืน้ท่ีท่ีสามารถเดินทางได้อย่างสะดวก 
และปัจจยัด้านราคาท่ีไม่สงูเหมือนบ้านเดี่ยว (ฐานเศรษฐกิจ, 2559) ดงันัน้ ธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์
ประเภททาวน์เฮาส์ จึงถือเป็นธุรกิจท่ีเติบโตมากขึน้ โดยเฉพาะในเขตปริมณฑล ซึ่งหากพิจารณา
ถึงความต้องการบ้านท่ีพกัอาศยัท่ีสามารถซือ้ได้ โดยไม่ต้องมีภาระหนีส้ินมาก ทาวน์เฮ้าส์ในเขต
ปริมณฑลจึงเป็นทางเลือกท่ีสําคญัของผู้ ต้องการครอบครองท่ีพกัอาศยัเป็นของตนเอง และเป็น
ตลาดท่ีมีศกัยภาพเตบิโตมากขึน้  

 
จากข้อมลูสถิติการขอออกใบอนญุาตจดัสรรท่ีดินในกรุงเทพมหานครของกรมท่ีดินในช่วง 

3 เดือนแรกของปี พ.ศ. 2560 ตัง้แต่เดือน ม.ค. ถึง มี.ค. แสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการได้รุกตลาด  
ท่ีอยู่อาศยัแนวราบมากขึน้ โดยเฉพาะท่ีอยู่อาศยัประเภททาวน์เฮาส์ท่ีมีสดัส่วนตลาดมากท่ีสุด      
มีการขอออกใบอนุญาตจดัสรรท่ีดินในกรุงเทพมหานคร (ทัง้โครงการ) รวม 21 ราย 3,447 หน่วย 
แบง่เป็น บ้านเดี่ยว 595 หน่วย บ้านแฝด 170 หน่วย บ้านแถวหรือทาวน์เฮาส์ 2,549 หน่วย อาคาร
พาณิชย์ 133 หน่วย โดยบ้านแถวหรือทาวน์เฮาส์ได้รับความนิยมมากสุด สะท้อนให้เห็นว่า การ
ปรับตวัของผู้ประกอบการท่ีหนัมาทําตลาดทาวน์เฮาส์มีมากขึน้เพ่ือท่ีจะรองรับกําลงัซือ้ในอนาคต 
การแข่งขนัตลาดแนวราบมีแนวโน้มการแข่งขนัในตลาดท่ีรุนแรง เม่ือผู้ประกอบการรายใหญ่ขยาย
ตลาดแนวราบเพิ่มขึน้ และมีการขยายการลงทนุมาในพืน้ท่ีชานเมืองมากขึน้ อย่างในพืน้ท่ีนนทบรีุ 
มีการรุกพัฒนาโครงการแนวราบโดยเฉพาะตลาดทาวน์เฮาส์ซึ่งเป็นผลจากการขยายตัวทาง
เศรษฐกิจ และเส้นทางรถไฟฟ้า ด้วยเหตนีุจ้ึงทําให้ต้นทุนท่ีดินในการพฒันาบ้านเด่ียวเพิ่มสงูขึน้
จากกว่า 10% เป็นกว่า 20% ขณะท่ีต้นทนุท่ีดินของทาวน์เฮาส์เพิ่มขึน้ในสดัส่วนท่ีน้อยกว่า จึงทํา
ให้ผู้ประกอบการหนัมาพฒันาโครงการทาวน์เฮาส์เพิ่มมากขึน้ ทําให้ผู้ประกอบการต้องหากลยทุธ์
ทางการตลาดเพ่ือรับมือต่อการแข่งขนัในอนาคต (อรวรรณ จารุวฒันะถาวร, 2560) อย่างไรก็ตาม
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การทําการตลาดให้ประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงค์ จําเป็นต้องมีข้อมูลพืน้ฐานเก่ียวกับ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะข้อมูลเร่ืองการตัดสินใจซือ้ และการเปิดรับข่าวสารของผู้ ซือ้ ซึ่งเป็นข้อมูล
สําคญัท่ีจะทําให้สามารถพฒันาการส่ือสารการตลาดเพ่ือให้ประสบความสําเร็จในการตลาดได้ 
ดังนัน้ งานวิจัยครัง้นีจ้ึงมุ่งศึกษาการเปิดรับข่าวสาร และการตัดสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ในเขต
ปริมณฑล โดยมีปัญหานําวิจยัดงัตอ่ไปนี ้
 
1.2 ปัญหานําวจิัย  
 

1.2.1 การเปิดรับขา่วสารเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ของผู้บริโภคในเขตปริมณฑลเป็นอยา่งไร 
1.2.2 ปัจจยัด้านการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของผู้บริโภคใน

เขตปริมณฑลหรือไมอ่ยา่งไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของงานวจิัย 

 
 1.3.1 เพ่ือสํารวจการเปิดรับขา่วสารเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ของผู้บริโภคในเขตปริมณฑล 
 1.3.2  เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจดัจําหน่าย และการส่ือสารการตลาด กบัการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของผู้บริโภคในเขต
ปริมณฑล 
 
1.4 สมมตฐิานการวจิัย  
 
 1.4.1 ความถ่ีในการเปิดรับขา่วสารการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ 
 1.4.2 การให้ความสําคญัด้านคณุลกัษณะผลิตภณัฑ์ทาวน์เฮ้าส์มีความสมัพนัธ์กับการ
ตดัสนิใจซือ้ 
 1.4.3 การให้ความสําคญัด้านราคาทาวน์เฮ้าส์มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ 
 1.4.4 การให้ความสําคญัด้านการสื่อสารการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ 
 1.4.5 การให้ความสําคญัด้านช่องทางการจดัจําหน่ายมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ 
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1.5 ขอบเขตงานวจิัย 

 
การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาการเปิดรับข่าวสารปัจจยัด้านการตลาด และการตดัสินใจซือ้

ทาวน์เฮ้าส์ของผู้บริโภคในเขตปริมณฑล โดยมีขอบเขตดงันี ้
 1.5.1 กําหนดกลุม่เป้าหมายเฉพาะกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอายตุัง้แต่ 25 ปีขึน้ไป ท่ีมีความสนใจ
ซือ้ทาวน์เฮ้าส์ในพืน้ท่ีจงัหวดันนทบรีุ ปทมุธานี สมทุรปราการ และนครปฐม เท่านัน้ 
 1.5.2 กําหนดเฉพาะทาวน์เฮ้าส์ท่ีมีราคาระหวา่ง 1-4 ล้านบาทเท่านัน้ 
 
1.6 นิยามศัพท์ 
 
 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ มีอายตุัง้แต ่25 ปีขึน้ไป ท่ีมีความสนใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ในพืน้ท่ีจงัหวดั
นนทบรีุ ปทมุธานี และสมทุรปราการ  
 
 ปริมณฑล หมายถึง จงัหวดัโดยรอบท่ีมีเขตแดนติดกับกรุงเทพมหานคร ได้แก่ นนทบุรี 
ปทมุธานี สมทุรปราการ และนครปฐม 
 
 ทาวน์เฮ้าส์ หมายถึง บ้านแถวท่ีใช้เป็นท่ีอยู่อาศยั ซึง่มีพืน้ท่ีว่างทัง้ด้านหน้าและด้านหลงั
ระหวา่งรัว้หรือแนวเขตท่ีดนิกบัตวัอาคาร มีความสงูไมเ่กิน 3 ชัน้ และมีราคา 1-4 ล้านบาท 
 
 การเปิดรับข่าวสาร หมายถึง การเข้าถึง ได้รับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับทาวน์เฮ้าส์ของ
โครงการท่ีสร้างขึน้ในเขตปริฒณฑล ผ่านช่องทางต่างๆ ได้แก่ ส่ือมวลชน เช่น โทรทัศน์ วิทย ุ
หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร ส่ืออินเทอร์เน็ต เช่น เว็ปไซต์ เฟซบุ๊คโครงการ อินสตาแกรมโครงการ กระทู้
พันทิพ รีวิวทาวน์เฮ้าส์ในอินเทอร์เน็ต ยูทูป ส่ือบุคคล เช่น เพ่ือน คนในครอบครัว คนในชุมชน 
พนกังานขายของโครงการ บคุคลมีช่ือเสียง 
 
 การตัดสินใจซือ้ หมายถึง การตกลงปลงใจว่าจะซือ้ทาวน์เฮ้าส์ โดยพิจารณาจากการ
รับรู้ความต้องการของตนเอง การค้นหาข้อมูล การเปรียบเทียบ และการวางแผนท่ีจะซือ้ทาวน์
เฮ้าส์  
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 ปัจจัยการตลาด หมายถึง ส่วนผสมทางการตลาดท่ีกําหนดขึน้เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายของทาวน์เฮ้าส์ในเขตปริมณฑล ได้แก่ 

1) ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ทาวน์เฮ้าส์ในเขตปริมณฑลท่ีมีคุณลกัษณะ
เฉพาะ เช่น ทําเล แบบบ้าน บริษัทเจ้าของโครงการ 

2) ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินของทาวน์เฮ้าส์ในเขตปริมณฑลท่ีบริษัท
เจ้าของโครงการกําหนดขึน้ ในงานวิจยันีกํ้าหนดราคา 1-4 ล้านบาท 

3) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง สถานท่ีตัง้ของทาวน์เฮ้าส์ซึ่งใน
งานวิจัยนีกํ้าหนดในเขตปริมณฑล รวมถึงสถานท่ีท่ีบริษัทเจ้าของโครงการทาวน์เฮ้าส์ใช้เป็นท่ี
ติดต่อให้ข้อมลู หรือขายทาวน์เฮ้าส์ เช่น สํานกังานขายท่ีบริษัท สํานกังานขายท่ีโครงการ บธูโครง
การในงานแสดงสนิค้า บธูโครงการในห้างสรรพสนิค้า การจําหน่ายในช่องทางตา่งๆ 

4) การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง วิธีการทางการ
ส่ือสารท่ีใช้เพ่ือแจ้งข่าวสาร สร้างการรับรู้ โน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ โดยใช้
เคร่ืองมือส่ือสารหลายวิธี ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการตลาดโดยการใช้สิทธิพิเศษ เช่น 
สว่นลด เครดติสนิเช่ือ การใช้พนกังานขาย ส่ือออนไลน์ ป้ายโฆษณา ขา่วหนงัสือพิมพ์ 
 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1.7.1 งานวิจัยนีจ้ะได้ข้อมูลพืน้ฐานทางการตลาดท่ีจําเป็นต่อการวางแผนการสื่อสาร
การตลาด ได้แก่ ช่องทางการเปิดรับขา่วสาร ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจ
ซือ้ทาวน์เฮ้าส์ในเขตปริมณฑล ซึ่งจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดธุรกิจทาวน์เฮ้าส์ในเขตปริมณฑลให้ประสบความสําเร็จ 

1.7.2  ผลวิจยัจะช่วยยืนยนัทฤษฎีแบบจําลองความเป็นไปได้ของการขยายความในการ
โน้มน้าวใจ เก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด และปัจจยัด้านการตลาดท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค 
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บทที่ 2 
 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 
 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องท่ีนํามาเป็นกรอบในการศกึษาเร่ือง “การเปิดรับขา่วสาร 
ปัจจยัด้านการตลาด และการตดัสนิใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของผู้บริโภคในเขตปริมณฑล” มีดงัตอ่ไปนี ้

2.1 ทฤษฎีแบบจําลองความเป็นไปได้ของการขยายความในการโน้มน้าวใจ  
2.2 แนวคดิการเปิดรับขา่วสาร 
2.3 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 
2.4 การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ 
2.5 แนวคดิเก่ียวกบัราคา 
2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
2.1 ทฤษฎีแบบจาํลองความเป็นไปได้ของการขยายความในการโน้มน้าวใจ 
(Elaboration of Likelihood Model) 
 

2.1.1 ความหมายของการโน้มน้าวใจ 
 
การโน้มน้าวใจ เป็นวิธีการท่ีนกัการตลาดมกันํามาใช้ในทางการส่ือสาร เพ่ือเป็นการจงูใจ

ให้ผู้ รับสารเกิดพฤติกรรมต่างๆ ตามวตัถุประสงค์ของการส่ือสาร  ทัง้เพ่ือให้มีการเปล่ียนแปลง
พฤตกิรรมหรือก่อให้เกิดพฤตกิรรมของผู้ รับสารให้ดําเนินไปในทิศทางใดทิศทางหนึง่ 

 
ชลธิชา แสนวงั และคณะ (2558) กล่าวว่า การโน้มน้าวใจสามารถแยกเป็นประเด็นต่างๆ 

ดงันี ้
1) การโน้มน้าวใจเป็นกระบวนการส่ือสารอย่างหนึ่งท่ีผู้สง่สารมีความตัง้ใจท่ีจะมี

อิทธิพลบางประการเหนือผู้ รับสาร หรือต้องการการตอบสนองบางอยา่งจากผู้ รับสาร 
2) สิง่ท่ีผู้สง่สารต้องการ คือ การเปลี่ยนแปลง การสร้าง หรือการรักษาไว้ซึง่ความ

คดิเห็นทศันคต ิคา่นิยม ตลอดจนอารมณ์และการกระทําของผู้ รับสาร 
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3) การโน้มน้าวใจคํานึงทางเลือกของผู้ รับสาร และพยายามมีอิทธิพลเหนือ
ทางเลือกเหลา่นัน้ 

4) การเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึน้ในตวัผู้ รับสารนัน้ เป็นไปโดยสมคัรใจหรือด้วยความ
เต็มใจไม่ใช่การเกิดขึน้ในสถานการณ์ท่ีจําเป็นต้องยินยอมเพราะการถูกบงัคบัขู่เข็ญ โดยผลของ
การ    โน้มน้าวใจจะนําไปสู่การเปลี่ยนแปลงทศันคติ และพฤติกรรม ซึง่มนษุย์จะรวมทศันคติและ
ความเช่ือไว้ เม่ือมีการตอบสนองการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึน้ในตวัและความรู้สกึการเปล่ียนแปลงใน
พฤตกิรรม 

 
Rosenberg (1956) กล่าวว่า การสร้างการโน้มน้าวใจให้ผู้ รับส่ือต้องอาศยัทฤษฎีทัง้การ

โน้มน้าวใจ การเผยแพร่นวัตกรรม ลําดับชัน้ของผลกระทบทางการสื่อสารการเปล่ียนแปลง
ตามลําดบัขัน้ตอน นอกจากนีย้งัต้องมีการรู้จกัการสร้างทศันคติ อนันําไปสู่พฤติกรรมตามขัน้ตอน
การเปิดรับสารของผู้ รับสารและการยอมรับในนวตักรรมใหม่ๆ   

 
ลกัษณะสําคญัของการโน้มน้าวใจ มีลกัษณะดงันี ้(อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2537) 

1) ผู้ โน้มน้าวใจต้องการมีอิทธิพลบางประการเหนือผู้ถกูโน้มน้าวใจ โดยผู้ถกูโน้ม
น้าวใจจะมีทางเลือกมากกว่าหนึ่งทางเสมอ และผู้ โน้มน้าวใจจะพยายามชกัจงูใจให้ผู้ถกูโน้มน้าว
ใจยอมรับทางเลือกท่ีตนเสนอ 

2) สิ่งท่ีผู้ โน้มน้าวใจต้องการ คือ การเปล่ียนแปลง การสร้างหรือการดํารงไว้ซึ่ง
ความคิดเห็น ทัศนคติ ค่านิยม และความเช่ือของผู้ ถูกโน้มน้าวใจซึ่งจะส่งผลต่อปัจจัย ได้แก่ 
อารมณ์พฤติกรรม เป็นต้น ซึ่งการจะทําให้เกิดความสําเร็จในการโน้มน้าวใจจะต้องอาศัย
องค์ประกอบตา่งๆ 

 
2.1.2 หลักการโน้มน้าวใจ  
 
การโน้มน้าวใจควรคํานงึถึงหลกัการดงัตอ่ไปนี ้(เสกสรร สายสีสด, 2549) 

1) การวิเคราะห์ผู้ รับสาร ผู้ ส่งสารจะต้องวิเคราะห์ผู้ รับสารว่ามีคุณลักษณะ
อย่างไร เช่น เพศ อาย ุการศกึษา อาชีพ ฐานะทางเศรษฐกิจ ฐานะทางสงัคม และคา่นิยม เป็นต้น 
โดยการวิเคราะห์ผู้ รับสารนีจ้ะช่วยให้ผู้ส่งสารสามารถกําหนด เนือ้หาและกลวิธีในการนําเสนอได้
อยา่งเหมาะสม  
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2) การใช้หลกัจิตวิทยา ผู้ส่งสารจะต้องอาศยัหลกัการทางจิตวิทยาในการเขียน
โน้มน้าวใจเป็นอย่างมาก เน่ืองจากผู้สง่สารต้องทําความเข้าใจถึงธรรมชาต ิความสนใจ และความ
ต้องการของผู้ รับสาร ว่าน่าจะเป็นไปในทิศทางใด แล้วจึงนํามาเป็นประโยชน์ในการเขียนโน้มน้าว
ใจตอ่ไป 

3) การให้เหตผุล ผู้ส่งสารต้องพยายามหาเหตผุลเพื่อมาสนบัสนุนความคิดเห็น
ของตน เหตุผลท่ีนํามาอ้างนัน้ควรมีความน่าเช่ือถือ มีนํา้หนักความเช่ือมั่นมากเพียงพอ และ
เป็นไปได้ในทางปฏิบัติ ทัง้นีเ้พ่ือให้ผู้ รับสารเช่ือถือ และยอมรับ ตลอดจนมีปฏิกิริยาตอบสนอง
ความต้องการของผู้สง่สาร 

4) การใช้ภาษา ภาษาท่ีใช้ในการโน้มน้าวใจควรเป็นภาษาท่ีสามารถเร้าอารมณ์
และความรู้สึกของผู้ รับสารได้ ดงันัน้ ผู้ เขียนจึงต้องมีศิลปะในการใช้ภาษา คือการรู้จกัเลือกสรร
ถ้อยคําท่ีสามารถส่ือความหมายได้อย่างชดัเจน ก่อให้เกิดจินตภาพ และกระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึ
ของผู้ รับสารได้เป็นอยา่งดี 

 
2.1.3 วิธีการโน้มน้าวใจ 
 
การโน้มน้าวใจ เป็นการชกัจงูใจเพ่ือให้ผู้ อ่ืนเกิดความเช่ือถือ ความศรัทธา มีความคิดเห็น

คล้อยตาม และปฏิบตัิตาม เช่น การพูดโฆษณา การพูดหาเสียง การพูดเชิญชวนให้ปฏิบตัิตาม 
การพดูชกัจงูให้เปล่ียนแปลงทศันคติ ความเช่ือ การพดูปลกุเร้าให้เกิดปฏิกิริยาต่างๆ ไปในทางท่ีดี
อนัจะเป็นประโยชน์แก่ตนเองและสงัคม นอกจากนี ้การโน้มน้าวใจท่ีดีและมีประสิทธิภาพนัน้ ไม่
ควรเป็นการบงัคบั แต่จะต้องเป็นการส่ือสารท่ีจะทําให้ผู้ รับสารตระหนกัถึงความเป็นจริง แล้วเกิด
ความเช่ือถือท่ีจะกระทําตามด้วยความสมัครใจ โดยการโน้มน้าวใจอย่างมีประสิทธิภาพนัน้ 
จําเป็นต้องมีวิธีการท่ีถกูต้องและเหมาะสม ดงันี ้(กลัยาณี ถนอมแก้ว, 2556) 

1) แสดงให้เห็นความหนกัแน่นของเหตผุลการแสดงเหตผุลเป็นสว่นหนึง่ในการจงู
ใจ ซึ่งสามารถดึงดดูความสนใจ ทําให้เกิดความเช่ือถือและคล้อยตามได้ การให้เหตผุลจะต้องมี
ความสมเหตสุมผล 

2) เร้าให้เกิดความรู้สึกหรืออารมณ์ร่วมกัน บุคคลท่ีมีความรู้สึกหรือมีอารมณ์
ร่วมกนั เป็นแรงผลกัดนัสําคญัของมนษุย์ท่ีจะนําไปสูเ่ป้าหมายหรือประสบผลสําเร็จร่วมกนั 

3) แสดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือของผู้ โน้มน้าวใจบุคลิกภาพหรือช่ือเสียงของผู้
พดูเป็นเคร่ืองมือหนึง่ท่ีทําให้การโน้มน้าวใจสมัฤทธิผล 
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4) เสนอแนะเพ่ือโน้มน้าวใจการโน้มน้าวใจโดยการเสนอแนะเป็นการเปิดโอกาส
ให้ผู้ ฟัง ผู้อา่น ใช้ความคดิก่อนท่ีจะเช่ือถือหรือกระทําตาม 

 
2.1.4 แบบจําลองความเป็นไปได้ของการขยายความในการโน้มน้าวใจ 

(Elaboration of Likelihood Model) 
 
ทฤษฎีแบบจําลองความเป็นไปได้ของการขยายความในการโน้มน้าวใจ (Elaboration of 

Likelihood Model) กําหนดขึน้โดย Petty และ Cacioppo เป็นทฤษฎีเพ่ือใช้ในการอธิบายเร่ือง
การรับข่าวสาร ท่ีจะมาเปล่ียนเจตคติของผู้ รับสารนัน้ หากผู้ รับสารมีแรงจงูใจหรือมีความสามารถ
ในการประมวลสาร ก็จะประมวลสารโดยทางสายกลาง (Central Route) แต่หากผู้ รับสารไม่มี
แรงจงูใจหรือไม่มีความสามารถในการประมวลสาร ก็จะประมวลสารโดยเปลือกนอก (Peripheral 
Route) (Petty & Cacioppo, 1984) 

1) การประมวลสารโดยทางสายกลาง (Central Route) คือ ผู้ รับสารท่ีมีการคิด
วิเคราะห์อยา่งละเอียดรอบคอบ ตรวจสอบข้อมลูอย่างถ่ีถ้วน หากการประมวลสารถกูประมวลโดย
ทางสายกลาง ก็จะทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านทัศนคติ และส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง
พฤตกิรรมของผู้ รับสารในระยะยาว   

2) การประมวลสารโดยเปลือกนอก (Peripheral Route) คือ ผู้ รับสารมีการคิด
วิเคราะห์ต่ํา หรือความเช่ือท่ีเกิดขึน้โดยท่ีผู้ รับสารไมไ่ด้มีการคิดวิเคราะห์อยา่งละเอียดถ่ีถ้วน ซึง่จะ
ส่งผลต่อทศันคติได้เพียงแค่ชัว่คราวเท่านัน้ และไม่ก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางด้านพฤติกรรม 
นอกจากนีย้งัเป็นความเช่ือท่ีสามารถเปลี่ยนแปลงได้โดยง่าย หากมีข้อมลูหรือสารใหมท่ี่มาลบล้าง
ความเช่ือท่ีมีตอ่สารเดมิ ความเช่ือนัน้ก็จะเปล่ียนแปลงไปตามสถานการณ์ตา่งๆ ได้ 

 
สรุพงษ์ โสธนะเสถียร (2556) กล่าวว่า นอกเหนือจากความพยายามในการประมวลสาร

โดยทางสายกลาง (Central Route) หรือการคิดวิเคราะห์อย่างละเอียดรอบคอบแล้ว ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสาร ยงัถือเป็นอีกปัจจยัหนึ่งท่ีมีความสําคญัอย่างยิ่ง หากได้รับสารท่ีมีความ
เก่ียวข้องหรือคุ้นเคยน้อย ผู้ รับสารจะให้ความสําคญักบัความน่าเช่ือถือของแหลง่สาร แม้ว่าความ
น่าเช่ือถือนัน้จะมีลักษณะสอดคล้องกับการประมวลสารโดยเปลือกนอก (Peripheral Route) 
มากกวา่ ซึง่สามารถสง่ผลกระทบตอ่ทศันคตไิด้เช่นกนั 
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นอกเหนือจากนีปั้จจยัท่ีส่งผลต่อการประมวลสารยงัสามารถเกิดขึน้ได้จากองค์ประกอบ
หลกัอีกอย่างหนึ่ง คือ แรงจงูใจ (Motivation) ในการท่ีจะทําให้ผู้ รับสารยอมรับสาร ประกอบปัจจยั 
3 ส่วน คือ ความเก่ียวข้องระหว่างผู้ รับสารกบัประเด็นของสาร ความหลากหลายของเหตผุล และ
ความโน้มเอียงในการประมวลสาร หากระดับของปัจจัยทัง้ 3 มีสูงก็ย่อมท่ีจะส่งผลต่อระดับ
แรงจงูใจ และก่อให้เกิดกระบวนการประมวลสารโดยทางสายกลาง (Central Route) สง่ผลให้ผู้ รับ
สารมีการเปล่ียนแปลงทศันคตแิละพฤตกิรรม จากหลกัการดงักลา่ว สามารถนํามาวเิคราะห์ได้ดงันี ้

 
สว่นท่ี 1 ความเก่ียวข้องระหวา่งผู้ รับสารกบัประเดน็ของสาร 
 

หลกัการสําคัญในการนําเสนอข่าวสารของนักการตลาด คือ ประเด็นของสารต้องเป็น
เนือ้หาท่ีมีคุณค่าและมีความเก่ียวข้องกับผู้บริโภค สิ่งท่ีตราสินค้าต้องการสื่อสารต้องตรงกับท่ี
กลุ่มเป้าหมายต้องการ เพราะสามารถดึงความสนใจและตอบสนองต่อความต้องการของ
กลุม่เป้าหมายได้ อีกทัง้ยงัสามารถเช่ือมโยงไปยงัตราสนิค้าได้อีกด้วย 

 
ปัจจยัท่ีจะสนบัสนนุให้เกิดความเก่ียวข้องระหว่างผู้ รับสารกบัประเด็นของสาร ปัจจยัแรก

คือการกําหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาด ว่าการนําเสนอข้อมูลในแต่ละครัง้ หรือแต่ละช่อง
ทางการส่ือสาร มีวตัถปุระสงค์ให้เกิดผลทางการตลาดอย่างไร เช่น ต้องการกระตุ้นให้เกิดการซือ้
สินค้าหรือบริการ หรือการส่ือสารเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์กับผู้บริโภค การกําหนดวตัถุประสงค์ท่ี
ชดัเจนนีจ้ะเป็นแนวทางในการสร้างประเดน็ของสารได้ชดัเจนมากยิ่งขึน้ 

 
การกําหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน อีกปัจจยัหนึ่งท่ีมีความสําคญั และสิ่งผลต่อการเลือก

ประเด็นของสารท่ีจะนําเสนอ เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มมีลกัษณะท่ีแตกต่างกัน ย่อมมี
ความต้องการท่ีแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นความแตกต่างในเชิงประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาย ุ
อาชีพ รายได้ การศึกษา หรือความแตกต่างกันในเชิงจิตวิทยา สภาพสงัคม รูปแบบการใช้ชีวิต 
ปัจจยัเหล้านีมี้ผลตอ่ความต้องการของผู้บริโภคทัง้สิน้ 

 
สว่นท่ี 2 ความหลากหลายของเหตผุล 
 

ความหลากหลายของเหตุผลปรากฏชดัในช่องทางและรูปแบบของการเผยแพร่ข่าวสาร 
การนําเสนเอเร่ืองราวของตราสินค้าภายใต้แนวทางเดียวกับการส่ือสารผ่านส่ือหลากหลาย
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ช่องทาง มีลกัษณะใกล้เคียงกับกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication) ซึ่งจะส่งผลให้ผู้ รับสารเกิดความสนใจในประเด็นท่ีตราสินค้านําเสนอ และ
กระตุ้นให้ผู้ รับสารได้ใช้เวลาในการคิดวิเคราะห์หรือการการประมวลสารอย่างรอบคอบ ในขณะท่ี
การเปิดรับข้อมูลในแต่ละช่องทาง เปรียบเสมือนการยํา้เตือนให้ผู้ รับสารเกิดการคิดวิเคราะห์ถึง
ประเด็นเหล่านัน้อยู่เสมอ เช่น การได้รับการกระตุ้นจากโฆษณาในสื่อนิตยสาร และได้รับการ
กระตุ้นอีกครัง้จากรายการโทรทศัน์ อาจจะนํามาซึง่การค้นหาข้อมลูจากอินเทอร์เน็ต 

 
นอกเหนือจากการนําเสนอประเด็นของสารจากตราสินค้าแล้ว การส่ือสารผ่านส่ือสงัคม

ต่างๆ เช่น การนําเสนอข่าวสารในรูปแบบการรีวิวยงัถือเป็นอีกรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารท่ีเปิด
โอกาสให้ผู้ บริโภคสามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็นกัน ซึ่งเป็นปัจจัยกระตุ้ นให้ผู้ รับสารเกิด
แรงจงูใจและเกิดกระบวนการประมวลสารโดยทางสายกลางได้เป็นอยา่งดี 

 
สว่นท่ี 3 ความโน้มเอียงในการประมวลสาร 
 
ปัจจยัความโน้มเอียงในการคิดวิเคราะห์นีข้ึน้อยู่กับปัจจยัพืน้ฐานของผู้บริโภคแต่ละคน  

แต่หากพิจารณาให้ถ่ีถ้วนจะพบว่ารูปแบบการนําเสนอข่าวสารจะทําให้ผู้ รับสารเกิดความคุ้นเคย
กบัการประมวลสารได้ดียิ่งขึน้ เช่น การนําเสนอข้อมลูท่ียากตอ่การเข้าใจในรูปแบบอินโฟกราฟฟิก 
หรือการทําคลิปวิดีโอเพ่ือการนําเสนอข้อมูล เป็นต้น การท่ีนักการตลาดมีส่วนช่วยทําให้การ
ประมวลสารของผู้บริโภคสะดวกขึน้ ย่อมกระตุ้นให้ผู้ รับสารเกิดความสนใจท่ีจะการประมวลสาร
มากขึน้อีกด้วย 

 
นอกจากนี ้การประมวลสารโดยทางสายกลาง (Central Route) ยงัสามารถเกิดขึน้ได้ง่าย 

เม่ือความคิดเห็นก่อนได้รับสาร ตรงกบัผลของการประมวลสารนัน้ เช่น นายภราดร เป็นผู้ มีความ
รอบรู้ในเร่ืองดาราศาสตร์ และทราบว่าหลมุดําอยู่ตรงกลางกาแล็กซี่ ต่อมาเม่ือหนงัสือ National 
Geographic ได้นําเสนอเร่ืองหลมุดํา และแสดงภาพหลมุดําอยู่ตรงกลางกาแล็กซี่ ทําให้เกิดการ
กระตุ้นความทรงจําดัง้เดิม และทําให้นายภราดรเกิดความเช่ือในเร่ืองดงักล่าวอย่างฝังใจมาก
ยิ่งขึน้   
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พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากอิทธิพลตา่งๆ หลายประการ อิทธิพลในทางจิตวิทยาอยา่งหนึ่ง
ท่ีจําเป็นต้องทําการศึกษาเข้าใจ คือ เร่ืองของการโน้มน้าวใจ เพราะการทําการตลาด หรือการ
โฆษณา  ก็ เพ่ือสร้างการโน้มน้าวใจให้ผู้ บ ริโภคเกิดพฤติกรรมตามท่ีปรารถนา  (สุรพงษ์          
โสธนะเสถียร, 2556) 

 
การโน้มน้าวใจและอารมณ์มีผู้ให้ความหมายไว้ตา่งๆ กนั ดงันี ้

1) การโน้มน้าวใจ (Motivation) คือเหตผุลเพ่ือการแสดงพฤติกรรม (Reason for 
Behavior) แรงจงูใจ (Motive) คือ แรงผลกัดนัภายในท่ีไม่สามารถมองเห็นได้ (An Unobservable 
Inner Force)ท่ีก่อตวัขึน้จนกลายเป็นแรงกระตุ้นและบงัคบัให้บุคคลแสดงพฤติกรรมตอบสนอง
และมีการจดัการทิศทางในการตอบสนอง (Hawkins, Best, & Coney, 2004)  

2) การโน้มน้าวใจเป็นตวักระตุ้น ชีนํ้า และหลอมรวมพฤติกรรมของมนุษย์ เป็น
สภาวะท่ีเกิดขึน้ภายในบคุคลจากการเรียนรู้ และเป็นสภาวะทางจิตวิทยา ท่ีจะนําบคุคลไปสูว่ิธีการ
ท่ีจะทําให้เกิดความพอใจทัง้ทางด้านกายภาพ กระตุ้นให้บุคคลเกิดปฏิกิริยาบางอย่าง รวมถึง
ทางด้านจิตวิทยา และสงัคมด้วย (กรรณิการ์ อศัวดรเดชา, 2550) 

3) อารมณ์ (Emotions) เป็นสิ่งท่ีมีอํานาจและเป็นความรู้สกึท่ีไม่สามารถควบคมุ
ได้ ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรม (Hawkins et al., 2004) เป็นภาวะทางจิตใจท่ีเกิดจากสิ่งเร้า และเม่ือมี
อารมณ์หนึ่งๆ อวยัวะในร่างกายจะเปล่ียนแปลง กล่าวได้ว่าอารมณ์คือการตอบสนองทางจิตใจ
และร่างกายตอ่สิง่เร้า นําไปสูพ่ฤตกิรรมเป้าหมายบางอยา่งได้ (กรรณิการ์ อศัวดรเดชา, 2550) 

 
สิ่งจูงใจด้วยอารมณ์และสิ่งจงูใจด้วยเหตผุล (Emotional and Rational Motives) (อดลุย์  

จาตรุงคกลุ และดลยา จาตรุงคกลุ, 2549) 
 
การซือ้โดยมีสิง่จงูใจด้วยอารมณ์ (Emotional Motives) เป็นการซือ้ด้วยลกัษณะดงันี ้

1) ซือ้โดยทนัทีด้วยเหตผุลทางอารมณ์ อาจเกิดจากการเลียนแบบบคุคลต้นแบบ  
2) เกิดความต้องการเดน่หรือเป็นเอกลกัษณ์  
3) ต้องการความสะดวกสบาย เช่น เคร่ืองซกัผ้าอตัโนมตั ิเคร่ืองล้างจานอตัโนมตั ิ
4) ต้องการตอบสนองความบันเทิงหรือพักผ่อน เช่น ซือ้โทรทัศน์ ซือ้แพ็กเกจ

ท่องเท่ียว 
5) ต้องการการยอมรับ ความภมูิใจในความสําเร็จ  
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การซือ้โดยมีสิง่จงูใจในแง่เหตผุล (Rational Motives) เป็นการซือ้ด้วยลกัษณะดงันี ้
1) คํานงึถึงความประหยดั เช่น ซือ้ผงซกัฟอกกลอ่งใหญ่ เม่ือเปรียบเทียบราคากบั

ปริมาณแล้วประหยดักวา่ซือ้เป็นขนาดเลก็ 
2) ประสิทธิภาพ เช่น ผู้บริโภคนิยมใช้อะไหล่รถยนต์แท้มากกว่าของเทียมเพราะ

มีประสทิธิภาพท่ีดีกวา่ ใช้ได้นาน ไมต้่องซอ่ม แม้วา่จะมีราคาสงูกวา่ก็ตาม 
3) คุณภาพของสินค้าและบริการ เช่น มีการรับประกันคุณภาพ 1 ปี มีบริการ

ตดิตัง้ฟรี หรือดแูลซอ่มบํารุงให้ฟรี 
4) ลกัษณะการใช้งาน เช่น ต้องการเดินทางไปทํางานให้ทนัเวลา จงึเลือกซือ้บ้าน

ท่ีอยูใ่กล้รถไฟฟ้า หรือซือ้บ้านขนาดใหญ่ท่ีมีพืน้ท่ีรอบบ้านเพราะมีบตุรหลายคน จะได้วิ่งเลน่ได้ 
 
ในความเป็นจริงบ่อยครัง้ท่ีผู้ บริโภคจะตัดสินใจซือ้โดยผสมผสานระหว่างเหตุผลและ

อารมณ์ เช่น การเลือกซือ้ท่ีอยู่อาศัยใกล้รถไฟฟ้าเน่ืองจากสะดวกในการเดินทาง แต่การเลือก
รูปแบบบ้านหรือสีบ้านอาจเกิดจากอารมณ์ 

 
Petty and Cacioppo (1986) ได้นําเสนอแบบจําลองความเป็นไปได้ของการขยายความ

ในการโน้มน้าวใจ (Elaboration Likelihood Model) หรือ ELM เผยแพร่อย่างเต็มรูปแบบเม่ือปี 
ค .ศ . 1986 ในหนังสือ  Communication and Persuasion: Central and Peripheral Routes to 
Attitude Change ตามรูปท่ี 2.1 มหาว
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ไมใ่ช่ 

5. การเปล่ียนเจตคติโดยทางสาย

เปลือกนอก บคุคลเข้าถงึเจตคติไม่

คอ่ยได้ ลอ่แหลมตอ่การถกูโน้มน้าวใจ

ในทางตรงกนัข้ามและไมเ่ป็นตวั

ทํานายพฤติกรรม 

2. มีแรงจงูใจให้ประมวลสารใช่หรือไม ่  

(ความเก่ียวข้องสว่นบคุคล, ความต้องการ 

การรู้คิด ฯลฯ) 

6. การคงเจตคติเดิม 

เจตคติไมเ่ปล่ียนไปจากเม่ือก่อน 

4. เกิดการประมวลสารโดยทางสาย

เปลือกนอกอยูห่รือไม ่(การรับรู้ว่าตน

เป็นพวกเดียวกบัผู้ ส่ือสาร, การใช้ตวั

ช่วย, ทฤษฎีดลุยภาพ ฯลฯ) 

ใช่ 

ไมใ่ช่ 

ไมใ่ช่ 

ไมใ่ช่ 

ไมใ่ช่ 3. มีความสามารถในการประมวลสารใช่

หรือไม ่

7. ธรรมชาติของการประมวลสารเป็นอยา่งไร 

(คณุภาพของข้อโต้แย้ง, เจตคติเดิม ฯลฯ) 

ความคิดสนบัสนนุ
มากกวา่เม่ือก่อน 
ใช่หรือไม ่

ความคิดตอ่ต้าน
มากกวา่เม่ือก่อน 
ใช่หรือไม ่

9. การเปล่ียนเจตคติ         10. การเปล่ียนเจตคติ 
ไปทางบวกโดย            ไปทางลบโดย 
ทางสายแกนกลาง            ทางสายแกนกลาง 
 

เจตคติท่ีเปล่ียนไปเป็นเจตคติท่ีบคุคลเข้าถงึ 
ได้ง่าย คงทน ต้านทานการถกูโน้มน้าวใจ 
ในทางตรงกนัข้าม และเป็นตวัทํานายพฤติกรรม 

8. มีการเปล่ียนโครงสร้างทางการรู้คิดหรือไม ่

(การทบทวนความคิด, การใช้เวลาสะท้อน

ความคิด ฯลฯ) 

      ใช ่

(สนบัสนนุ) 

        ใช่ 
(ไมส่นบัสนนุ) 

ใช่ 

ใช่ ใช่ 

ใช่ 

1. การส่ือสารเพ่ือการโน้มน้าวใจ 

รูปท่ี 2.1 แบบจําลองความเป็นไปได้ของการขยายความในการโน้มน้าวใจ 
ท่ีมา : Petty, Heesacke, & Hughes, 1997 
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แบบจําลองความเป็นไปได้ของการขยายความในการโน้มน้าวใจ (Elaboration of 
Likelihood Model) เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวักําหนดเส้นทางท่ีใช้ในการรับสารโน้มน้าวใจโดยบคุคลท่ีมี
แรงจงูใจท่ีจะตดัสินใจอย่างถกูต้องสงู จะตดัสินใจยอมรับสาร โดยอาศยัสิ่งประกอบการพิจารณา
ท่ีตนเองคิดว่าน่าเช่ือถือ และจะช่วยให้ตดัสินใจได้อย่างถูกต้อง สําหรับบุคคลท่ีมีแรงจูงใจท่ีจะ
ตดัสินใจอย่างถูกต้อง และมีความสามารถท่ีจะคิดพิจารณาสาร จะอาศยัการคิด วิเคราะห์ และ
พิจารณาถึงข้อโต้แย้งท่ีมีอยู่ในสารโน้มน้าวใจนัน้ก่อนท่ีจะมีการตัดสินใจยอมรับ หรือการไม่
ยอมรับสาร โดยการวิเคราะห์ข้อโต้แย้งในสาร (Elaborate) แต่ในกรณีท่ีบุคคลนัน้มีแรงจูงใจ 
หากแตป่ราศจากความสามารถท่ีจะคิดพิจารณาสาร บคุคลนัน้จะมีความพยายามในการแสวงหา
หนทางท่ีน่าเช่ือถืออ่ืนๆ เพ่ือท่ีจะช่วยสนับสนุนให้ตดัสินใจได้อย่างถูกต้อง เช่น การอาศยัแหล่ง
บทความ แตห่ากไมมี่แหลง่บทความ หรือนยัยะอ่ืนใด ก็จะหนักลบัไปพิจารณาตวัสารแทน แตท่ัง้นี ้
วิธีการพิจารณาสารของกลุม่ท่ีมีความสามารถต่ํา อาจจะแตกตา่งกบัการพิจารณาสารของกลุม่ท่ีมี
ความสามารถสงู 

 
แบบจําลองความเป็นไปได้ของการขยายความในการโน้มน้าวใจ (Elaboration of 

Likelihood Model) ถือเป็นทฤษฎีหนึ่ ง ท่ีจัดอยู่ ในทฤษฎีการโน้มน้าวใจ  เพ่ือการอธิบาย
กระบวนการท่ีจะนําไปสู่การยอมรับสารเพ่ือความโน้มน้าวใจ โดยการโน้มน้าวใจถือเป็นตวัแปร
สําคญัท่ีมีบทบาทอย่างยิ่งต่อการประมวลสารของบุคคล ตลอดจนการประมวลสารโดยทางสาย
กลาง (Central Route) และการประมวลสารโดยเปลือกนอก (Peripheral Route) ในสถานการณ์
ท่ีบุคคลมีแจงจูงใจ หรือมีความสามารถในการประมวลสารสงู สารนัน้ย่อมส่งผลให้บุคคลมีการ
ประมวลสารโดยทางสายกลาง และมีทศันคติท่ีเปล่ียนแปลง จนกระทั่งนําไปสู่การเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมในท่ีสดุ แต่ในสถานการณ์ท่ีการประมวลสารของบคุคลมีการขยายความต่ํา เม่ือบุคคล
ไม่มีแรงจงูใจหรือไม่มีความเก่ียวข้องกบัสารนัน้ ย่อมส่งผลให้ผู้ รับสารมีการประมวลสารโดยทาง
สายเปลือกนอก โดยทฤษฏีนีเ้น้นความสําคญัในการทําความเข้าใจผู้ รับสาร ก่อนท่ีจะสร้างสารเพ่ือ
โน้มน้าวใจ ซึ่งนักการตลาดสามารถนําหลกัการนีไ้ปประยุกต์ใช้ในการส่ือสารการตลาดเพ่ือการ
โน้มน้าวใจผู้บริโภคได้  
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แบบจําลองความเป็นไปได้ของการขยายความในการโน้มน้าวใจ (Elaboration of 
Likelihood Model) ได้นําไปสู่การสร้างตวัแปรแรงจงูใจและความสามารถท่ีมีอิทธิพลต่อขอบข่าย
และทิศทางของการ ดงันี ้
 
ตารางท่ี 2.1  แสดงตวัแปรแรงจงูใจและความสามารถท่ีมีอิทธิพลตอ่ขอบขา่ยและทิศทางของการ

ประมวลสาร 
 

 
ตวัแปรแรงจงูใจ ตวัแปรความสามารถ 

       สถานการณ์       บคุคล      สถานการณ์         บคุคล 

ขอบข่ายของการ
ประมวลสาร 

ความเก่ียวข้องสว่น 
บคุคล 

ความต้องการ 
ทางการรู้คิด 

การรบกวน สติปัญญา 

ทิศทางของการ
ประมวลสาร 

การเตือนลว่งหน้าถงึ
เจตนาท่ีจะโน้มน้าวใจ 

การมีความคิด 
แบบเปิด/ปิด 

การเคล่ือนไหวศีรษะ
ตามท่ีบอกให้ทํา 

ความรู้ท่ีสอดคล้อง 
กบัเจตคติ 

ท่ีมา : Petty, Priester, & Wegener, 1994 
 

จากความหมายข้างต้น ผู้วิจยัสามารถสรุปใจความสําคญัได้ว่า แบบจําลองความเป็นไปได้
ของการขยายความในการโน้นน้าวใจเป็นทฤษฎีเจตคติท่ีเห็นว่าในการรับสารสามารถเปล่ียนแปลง
ทศันคติ ตลอดจนพฤติกรรมของผู้ รับสารนัน้ๆ ได้ หากผู้ รับสารมีแรงจูงใจสงู หรือมีความสามารถใน
การประมวลสาร จะส่งผลทําให้ผู้ รับสารนัน้มีการประมวลสารโดยทางสายกลาง (Central Route) แต่
ในกรณีท่ีผู้ รับสารไม่มีแรงจงูใจ หรือไม่มีความสามารถในการประมวลสาร ก็ย่อมสง่ผลให้ผู้ รับสารนัน้ 
มีการประมวลสารโดยเปลือกนอก (Peripheral Route) รวมถึงกระบวนการคิดวิเคราะห์สารท่ีผู้ รับสาร
ได้รับนัน้ สง่ผลตอ่การเปล่ียนแปลงทศันคตแิละพฤตกิรรม  

 
ในการศึกษาครัง้นี ้ผู้วิจยัจะนําทฤษฎีแบบจําลองความเป็นไปได้ของการขยายความในการ

โน้มน้าวใจ (Elaboration of Likelihood Model) นี  ้มาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์หลักการทาง
การตลาดว่ามีลกัษณะสอดคล้องกับแรงจูงใจ ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของ
ผู้บริโภคอยา่งไร 
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2.2 แนวคดิการเปิดรับข่าวสาร 
 

การส่ือสาร (Communication) ถือเป็นปัจจัยสําคญัปัจจัยหนึ่งในการดํารงชีวิตในสงัคม
ของมนษุย์ อีกทัง้การส่ือสารยงัเป็นเคร่ืองมือสําคญัเพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ในการดําเนินกิจกรรม
ตา่งๆ ในสงัคมท่ีมีความสลบัซบัซ้อน และประกอบไปด้วยคนจํานวนมากท่ีมีความหลากหลายทาง
ความคดิ และความหลากหลายทางทศันคต ิอาจก่อให้เกิดความไมเ่ข้าใจให้แก่สมาชิกในสงัคม จึง
ต้องอาศยัการส่ือสารมาเป็นเคร่ืองมือเพ่ือแก้ปัญหาดงักล่าว การส่ือสารจึงยิ่งมีความสําคญัมาก
ขึน้ และการดํารงชีวิตของมนุษย์ก็ย่อมมีกระบวนการตดัสินใจเข้ามาเก่ียวข้อง ดงันัน้ ข่าวสารจึง
เป็นปัจจยัท่ีใช้ประกอบการตดัสนิใจในกิจกรรมตา่งๆ ของมนษุย์ ความต้องการขา่วสารจะเพิ่มมาก
ขึน้เม่ือบคุคลต้องการข้อมลูในการตดัสินใจหรือไม่แน่ใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง นอกจากนีข้่าวสารยงั
เป็นสิ่งท่ีทําให้ผู้ เปิดรับมีความทันสมยั สามารถปรับตวัเข้ากับสถานการณ์ของโลกปัจจุบนัได้ดี
ยิ่งขึน้ ดงัท่ี Atkin (1973) ได้กล่าวว่า บุคคลท่ีเปิดรับข่าวสารมากย่อมมีหูตากว้างไกล มีความรู้
ความเข้าใจในสภาพแวดล้อม เป็นคนทนัสมยัทนัเหตกุารณ์กวา่บคุคลท่ีเปิดรับขา่วสารน้อย 

 
ดงันัน้ การเปิดรับข่าวสารจึงถือเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการส่ือสาร และกระบวนการ

ถ่ายทอดข่าวสารจากบุคคลหนึ่ง ซึ่งเรียกว่าผู้ส่งสารไปยงัอีกบุคคลหนึ่งเรียกว่าผู้ รับสารโดยผ่าน
ส่ือมวลชนหรือส่ือบคุคลก็ได้ 

 
Becker (1972) ได้ให้ ความหมายของการเปิดรับข่าวสารโดยจําแนกตามพฤติกรรมการ

เปิดรับขา่วสาร คือ 
1) การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) กล่าวคือ บุคคลท่ีจะแสวงหา

ข้อมลูเม่ือต้องการให้มีความคล้ายคลงึกบับคุคลอ่ืนในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่หรือเร่ืองทัว่ๆ ไป 
2) การเปิดรับข้อมูล  (Information Receptivity) กล่าวคือ  บุคคลจะเปิดรับ 

ข่าวสารเพ่ือทราบข้อมูลท่ีตนเองสนใจอยากรู้ หากมีข้อมูลข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับตนเองก็จะให้
ความเอาใจใสอ่า่น ด ูหรือฟังเป็นพิเศษ 

3) การเปิดรับประสบการณ์  (Experience Receptivity) กล่าวคือ บุคคลท่ีจะ
เปิดรับขา่วสารเพราะต้องการกระทําสิง่ใดสิง่หนึง่หรือเพ่ือผอ่นคลายอารมณ์ 
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2.2.1 วัตถุประสงค์ของการเปิดรับข่าวสาร 
 
McCombs and Becker (1979) ได้ ให้ความหมายว่า  บุคคลเปิด รับข่าวสารจาก

ส่ือมวลชนเพ่ือตอบสนองความต้องการ 4 ประการคือ 
1) เพ่ือต้องการรู้เหตกุารณ์ (Surveillance) โดยการติดตามความเคล่ือนไหวและ

สงัเกตการณ์สิ่งตา่งๆ รอบตวัจากส่ือมวลชน เพ่ือจะได้รู้ทนัเหตกุารณ์ ทนัสมยั และรู้ว่าอะไรเป็นสิ่ง
สําคญัท่ีควรรู้ 

2) เพ่ือต้องการช่วยตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการตัดสินใจในเร่ืองท่ี
เก่ียวกบัชีวิตประจําวนั การเปิดรับขา่วสารทําให้บคุคลสามารถกําหนดความเห็นของตนตอ่สภาวะ
หรือเหตกุารณ์ตา่งๆ รอบตวัได้ 

3) เพ่ือพูดคุยสนทนา (Discussion) การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชนทําให้
บคุคลมีข้อมลูท่ีจะนําไปใช้ในการพดูคยุกบัคนอ่ืนได้ 

4) เพ่ือความต้องการมีส่วนร่วม  (Participation) เพ่ือรับรู้และมีส่วนร่วมใน
เหตกุารณ์ความเป็นไปตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้ในสงัคมและรอบๆ ตวั 

 
บุคคลจะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร วตัถุประสงค์ และความต้องการในการเปิดรับ

สารท่ีแตกต่างกนั โดยทัว่ไปแล้วบคุคลจะทําการเปิดรับข่าวสารอยู่ 3 ลกัษณะ คือ (ดวงฤทยั พงศ์
ไพฑรูย์, 2544) 

1) การเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชน โดยผู้ รับสารมีความคาดหวงัจากส่ือมวลชน
วา่การบริโภคขา่วสารจากส่ือมวลชนจะช่วยตอบสนองความต้องการของเขาได้ ซึง่จะทําให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงทศันคติ เปล่ียนแปลงลกัษณะนิสยั หรือเปล่ียนพฤติกรรมบางอย่างได้ โดยการเลือก
บริโภคส่ือมวลชนนัน้จะขึน้อยู่กบัความต้องการ หรือแรงจงูใจของผู้ รับสารเอง เพราะบคุคลแต่ละ
บคุคลมีวตัถปุระสงค์ และความตัง้ใจในการใช้ประโยชน์จากสารแตกตา่งกนัไป 

2) การเปิดรับขา่วสารจากส่ือบคุคล ส่ือบคุคล หมายถึง ผู้ ท่ีนําข่าวสารจากบคุคล
หนึ่ ง ไปยั ง อี กบุ คคลหนึ่ ง  โดยอาศัยการติ ดต่ อ ส่ื อสารระหว่ า งบุ คคล  (Interpersonal 
Communication) ซึ่งจะมีปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างกัน ซึ่งการส่ือสารระหว่างบุคคล สามารถแบ่ง
ออกได้ดงันี ้การติดต่อโดยตรง (Direct Contact) เป็นการเผยแพร่ข่าวสารเพ่ือสร้างความเข้าใจ
หรือชักจูงโน้มน้าวใจกับประโยชน์โดยตรง  และการติดต่อโดยกลุ่ม  (Group Contact of 
Communication Public) โดยกลุ่มจะมีอิทธิพลต่อบุคคลส่วนรวมช่วยให้การส่ือสารของบุคคล
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บรรลเุป้าหมายได้ เพราะเม่ือกลุม่มีความสนใจในเร่ืองหรือทิศทางเดียวกนั บคุคลสว่นใหญ่ในกลุม่
ก็จะมีความสนใจนัน้ด้วย 

3) การเปิดรับข่าวสารจากส่ือเฉพาะกิจ โดยส่ือเฉพาะกิจ หมายถึง ส่ือท่ีถกูผลิต
ขึน้มาโดยมีเนือ้หาสาระท่ีเฉพาะเจาะจง และมีจดุมุ่งหมายหลกัอยู่ท่ีผู้ รับสารเฉพาะกลุม่ อย่างไรก็
ตาม บคุคลจะไม่รับข่าวสารทกุอย่างท่ีผ่านมาสู่ตนทัง้หมด แต่จะเลือกรับรู้สารเพียงบางส่วนท่ีคิด
วา่มีประโยชน์ตอ่ตน ดงันัน้ ข่าวสารท่ีหลัง่ไหลผ่านเข้ามาไปยงับคุคลจากช่องทางตา่งๆ นัน้ มกัจะ
ถกูคดัเลือกตลอดเวลา ข่าวสารท่ีน่าสนใจ มีประโยชน์และเหมาะสมตามความนึกคิดของผู้ รับสาร 
จะเป็นขา่วสารท่ีก่อให้เกิดความสําเร็จในการส่ือสาร (กิตมิา สรุสนธิ, 2533) 
 

2.2.2 ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสาร 
 
โดยปกติแล้วคนเรามกัจะมีนิสยัชอบเลือก เลือกท่ีจะคิด เลือกท่ีจะเช่ือตามท่ีใจปรารถนา 

นิสัยในการชอบเลือกนี เ้กิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์ ชีวิตของเรา ในการส่ือสารก็
เช่นเดียวกัน ในสถานการณ์ของการสื่อสารเราจะทําการเลือกว่าเราควรจะสื่อสารอย่างไร ตาม
ความรู้สกึ หรือตามความต้องการของเรา ซึง่ความต้องการขา่วสารจะเพิ่มขึน้เม่ือบคุคลนัน้ต้องการ
ข้อมูลในการตดัสินใจหรือเกิดความไม่แน่ใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง บุคคลจะไม่เปิดรับข่าวสารทุก
อย่างทัง้หมด แตจ่ะเลือกรับรู้เพียงบางสว่นท่ีคิดว่ามีประโยชน์ตอ่ตนเอง แรงผลกัดนัท่ีทําให้บคุคล
หนึ่งๆ มีการเลือกรับส่ือนัน้เกิดจากคุณสมบตัิพืน้ฐานของผู้ รับสารในด้านต่างๆ (Defleur, 1966 
อ้างถึงใน ศรีหญิง ศรีคชา, 2544) คือ 

1) องค์ประกอบทางด้านจิตใจ เช่น กระบวนการเลือกรับข่าวสาร เลือกรับรู้ตาม
ทศันคตแิละประสบการณ์เดมิของตน 

2) องค์ประกอบทางด้านสังคม สภาพแวดล้อม เช่น ครอบครัว วัฒนธรรม 
ประเพณี ลกัษณะทางประชากร เช่น อายุ เพศ ภูมิลําเนา การศึกษา ตลอดจนสถานภาพทาง
สงัคม 

 
ในการเปิดรับข่าวสารตา่งๆ ผู้ รับสารย่อมมีกระบวนการเลือกสาร (Selective Processes) 

ด้วยสาเหตุต่างๆ ซึ่งแต่ละบุคคลย่อมท่ีจะมีพฤติกรรมในการเปิดรับสารท่ีแตกต่างกันไปตาม 
ประสบการณ์ ความต้องการ ความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สึกนึกคิด ฯลฯ ท่ีไม่เหมือนกัน ดังนัน้ 
บคุคลจะมีพฤตกิรรม ในการเปิดรับสารด้วยสาเหตตุา่งๆ อนัได้แก่ (พีระ จีรโสภณ, 2529) 
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1) ความเหงา เพราะมนุษย์ต้องการมีเพ่ือน จึงไม่สามารถอยู่ได้เพียงล้าพงั ต้อง
หาทางส่ือสารกบับุคคลอ่ืน ความอยากรู้อยากเห็น เพราะเป็นสญัชาติญาณของมนษุย์ท่ีต้องการ
จะรับรู้ขา่วสารเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 

2) ประโยชน์ใช้สอย (Self-aggrandizement) มนุษย์ต้องการรับรู้ข่าวสารเพ่ือ
ประโยชน์ของตนเอง เช่น ได้รับความรู้ ความสนกุสนาน ความสขุกายสบายใจ 

3) สาเหตุจากตวัส่ือซึ่งมีลกัษณะกระตุ้น ชีนํ้า ท้าให้ผู้ รับข่าวสารต้องการได้รับ
ขา่วสารนัน้ๆ 

 
สอดคล้องกับงานของขวญัเรือน กิตติวฒัน์ และคณะ (2532) ท่ีกล่าวถึงปัจจัยท่ีเป็นตวั

กําหนดการเปิดรับขา่วสารจากส่ือมวลชนผู้ รับสาร ดงันี ้
1) ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล ปัจจัยด้านนีเ้กิดจากแนวคิด

ท่ีว่าคนเรามีโครงสร้างทางจิตวิทยาส่วนบุคคลท่ีมีความเฉพาะตวั และมีความแตกต่างกันอย่าง
มากซึง่เป็นผลสืบเน่ืองจากลกัษณะการอบรมเลีย้งดท่ีูต่างกนั การดํารงชีวิตในสภาพแวดลอมทาง
สงัคมท่ีไม่เหมือนกนั และจะสง่ผลกระทบต่อระดบัสติปัญญา ความคิด ทศันคติ และกระบวนการ
เรียนรู้การรับรู้และเข้าใจ 

2) ปัจจยัด้านสภาพความสมัพนัธ์ทางสงัคม ในการอยู่ร่วมกนัในสงัคม คนเราจะ
ยึดกับกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ท่ีตนอาศยัอยู่ ดงันัน้จึงตดัสินใจแสดงพฤติกรรมใดๆ ท่ี
สอดคลองกบัความคดิ ทศันคต ิและพฤตกิรรมอนัเป็นท่ียอมรับของกลุม่ 

3) ปัจจยัด้านสภาพแวดล้อมนอกระบบสื่อสาร ได้แก่ เพศอาชีพ ระดบัการศกึษา 
รายได้ ปัจจยัต่างๆ เหล่านีทํ้าให้เกิดความคล้ายคลึงกันในการเปิดรับเนือ้หาข่าวสาร รวมทัง้การ
ตอบสนองตอ่เนือ้หาสารดงักลา่ว 

 
ขณะท่ี สถาพร สิงหะ (2556) กล่าวถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับสารมี 8 ปัจจยั

ดงันี ้
1) ความต้องการ (Need) ปัจจยัท่ีสําคญัท่ีสดุในกระบวนการเลือกของมนษุย์คือ 

ความต้องการทกุด้านของมนุษย์ ทัง้ความต้องการทางการและใจ ทัง้ความต้องการระดบัสงู และ
ความต้องการระดบัต่ํา ย่อมเป็นตวักําหนดการเลือกของเรา เราเลือกตอบสนองความต้องการของ
เรา เพ่ือให้ได้ขา่วสารท่ีต้องการ เพ่ือแสดงรสนิยม เพ่ือการยอมรับในสงัคม เพ่ือความพอใจ ฯลฯ 
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2) ทศันคติและค่านิยม (Attitude and Values) ทัศนคติ คือ ความชอบและมีใจ
โน้มเอียง (Preference and Predisposition) ต่อเร่ืองต่างๆ ส่วนค่านิยม คือ หลกัพืน้ฐานท่ีเรายึด
มัน่ถือมัน่ เป็นความรู้สึกท่ีว่าเราควรจะกระทําหรือไม่ควรกระทําอะไรในการมีความสมัพันธ์กับ
สิ่งแวดล้อมและคน ซึ่งทศันคติและค่านิยมมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการเลือกใช้ส่ือมวลชน การเลือก
รับขา่วสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจําขา่วสาร 

3) เป้าหมาย (Goal) มนุษย์ทุกคนมีเป้าหมาย มนุษย์ทุกคนสามารถกําหนด
เป้าหมายในการดําเนินชีวิตของตนเองได้ ทัง้ในเร่ืองอาชีพ การศกึษา การเข้าสมาคม การพกัผ่อน 
เป้าหมายของกิจกรรมต่างๆ ท่ีเรากําหนดขึน้นีจ้ะมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้ส่ือมวลชน การเลือกรับ
ขา่วสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจําเพ่ือตอบสนองตอ่เป้าหมายของตน 

4) ความสามารถ (Capability) ความสามารถของเราเก่ียวกับเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง 
รวมทัง้ความสามารถด้านภาษา มีอิทธิพลต่อเราในการท่ีจะเลือกรับข่าวสาร เลือกตีความหมาย 
และเลือกเก็บเนือ้หาของขา่วนัน้ไว้ 

5) การใช้ประโยชน์ (Utility) โดยทัว่ไปแล้ว เราจะให้ความสนใจและจะใช้ความ
พยายามในการเข้าใจ และจดจําขา่วสารท่ีเราสามารถนําไปใช้ประโยชน์ได 

6) ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) การเป็นผู้ รับสารของเรานัน้ ส่วน
หนึ่ง ขึน้อยู่กบัลีลาในการสื่อสารของเราคือ ความชอบหรือไม่ชอบส่ือบางประเภท ดงันัน้ บางคน
จงึชอบฟังวิทย ุบางคนชอบดโูทรทศัน์ บางคนชอบอา่นหนงัสือพิมพ์ ฯลฯ  

7) สภาวะ (Context) สภาวะในท่ีนี  ้หมายถึง สถานท่ี บุคคล และเวลาท่ีอยู่ใน
สถานการณ์ การส่ือสาร โดยสภาวะต่างๆ เหล่านีมี้อิทธิพลต่อการเลือกรับข่าวสารของผู้ รับสาร 
การท่ีมีบคุคลอ่ืนอยูด้่วย การเลือกตีความหมาย รวมถึงเลือกจดจําขา่วสาร การท่ีเราต้องถกูมองว่า
เป็นอย่างไร การท่ีเราคิดว่าคนอ่ืนมองเราอย่างไร เราเช่ือว่าคนอ่ืนคาดหวงัอะไรจากเรา และการท่ี
คดิวา่คนอ่ืนคดิวา่เราอยูใ่นสถานการณ์อะไร สภาวะตา่งๆ ล้วนแตมี่อิทธิพลตอ่การเลือกรับขา่วสาร
ทัง้สิน้ 

8) ประสบการณ์และนิสยั (Experience and Habit) ในฐานะของผู้ รับสาร ผู้ รับ
สารแตล่ะคน พฒันา นิสยัการรับสารนัน้ เป็นผลมาจากประสบการณ์ในการรับข่าวสารของเราเรา
พฒันาความชอบส่ือ ชนิดใดชนิดหนึ่ง รายการประเภทใดประเภทหนึ่ง ดงันัน้ เราจึงเลือกใช้สื่อ
ชนิดใดชนิดหนึ่ง สนใจเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ตีความหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง และเลือกจดจําเร่ืองใด
เร่ืองหนึง่ 
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นอกจากนี  ้Schramn (1973 อ้างถึงใน  ณัฐธิรา  พุทธโอวาท , 2546) ได้นําเสนอถึง
องค์ประกอบท่ีมีบทบาทสําคญัตอ่การเลือกขา่วสารของมนษุย์ ประกอบด้วย 

1) ประสบการณ์ ซึง่เป็นปัจจยัท่ีทําให้ผู้ รับสารแสวงหาขา่วสารท่ีแตกตา่งกนั 
2) การประเมินประโยชน์ของข่าวสาร ผู้ รับสารจะเปิดรับข่าวสารเพ่ือตอบสนอง

จดุประสงค์ของตนเองอยา่งใดอยา่งหนึง่ 
3) ภมูิหลงัท่ีทําให้บคุคลมีความสนใจแตกตา่งกนั 
4) การศึกษาและสภาพแวดล้อม ส่งผลให้เกิดความแตกต่างในพฤติกรรมการ

เลือกรับส่ือและเนือ้หาขา่วสาร 
5) ความสามารถในการรับข่าวสารเก่ียวข้องกับสภาพร่างกายและจิตใจ ทําให้

พฤตกิรรมการเปิดรับขา่วสารของบคุคลแตกตา่งกนั 
6) บุคลิกภาพ มีผลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวใจและพฤติกรรม

ของผู้ รับสาร 
7) สภาพทางอารมณ์ของผู้ รับสาร ทําให้ผู้ รับสารเขาใจความหมายของข่าวสาร

หรืออาจเป็นอปุสรรคตอ่ความเข้าใจความหมายของขา่วสารได้ 
8) ทศันคติเป็นตวักําหนดท่าทีของการรับและตอบสนองต่อสิ่งเร้าหรือข่าวสารท่ี

ได้พบ 
 
ขวญัเรือน กิตวิฒัน์ (2531) เสนอวา่ ปัจจยัท่ีทําให้บคุคลมีการเปิดรับสารแตกตา่งกนั คือ 

1) ปัจจยัด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล มีแนวคิดว่าคนเราแต่ละคนมี
ความแตกต่างเฉพาะตวับุคคลอย่างมากในด้านโครงสร้างทางจิตวิทยาส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลสืบ
เน่ืองมาจากลกัษณะการอบรมเลีย้งดท่ีูแตกต่างกนั การดํารงชีวิตในสภาพแวดล้อมท่ีแตกต่างกนั 
ซึง่สง่ผลกระทบถึงระดบัสตปัิญญา ความคดิ ทศันคต ิตลอดจนกระบวนการของการรับรู้การจงูใจ 

2) ปัจจยัด้านสภาพความสมัพนัธ์ทางสงัคม เน่ืองจากคนเรามกัจะยดึติดกบักลุม่
สังคมท่ีตนอาศัยอยู่เป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจท่ีจะแสดงออกซึ่ง
พฤติกรรมใดๆ ก็ตาม คือ มกัจะคล้อยตามกลุม่ในแง่ความคิด ทศันคติ และพฤติกรรมเพ่ือให้เป็นท่ี
ยอมรับของกลุม่ 

3) ปัจจยัด้านสภาพแวดล้อมนอกระบบการส่ือสาร เช่ือว่าลกัษณะต่างๆ ได้แก่ 
เพศอาชีพ ระดบัการศกึษา รายได้ ทําให้เกิดความคล้ายคลงึของการเปิดรับเนือ้หาของการสื่อสาร 
รวมถึงการตอบสนองตอ่เนือ้หาดงักลา่วไมแ่ตกตา่งกนัด้วย 
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2.2.3 กระบวนการเปิดรับข่าวสาร 
 
กระบวนการในการเปิดรับข่าวสาร (Selective Process) ในการส่ือสารมี 4 ลกัษณะ ดงันี ้

(Defleur, 1966 อ้างถึงใน ศรีหญิง ศรีคชา, 2544) 
1) การเลือกรับและการเลือกใช้ (Selective Exposure) การเลือกเปิดรับข่าวสาร 

เป็นขัน้แรกในการเลือกช่องทางการส่ือสาร บคุคลจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสารจากแหลง่ขา่วสาร
ท่ี มีอยู่ ด้ วยกันหลายแหล่ง  เช่น  การเลือกซื อ้หนังสือพิม พ์ฉบับใดฉบับหนึ่ ง  เลือกเปิด
วิทยกุระจายเสียงสถานีใดสถานีหนึ่งตามความสนใจและความต้องการและของตน อีกทัง้ทกัษะ
และความชํานาญในการรับรู้ข่าวสารของคนเราก็ต่างกนั เป็นต้น เน่ืองจากในชีวิตประจําวนัของ
คนเรามีโอกาสท่ีจะรับสารจากแหล่งหรือผู้ส่งสาร (Source) ต่างๆ จํานวนมากมาย แต่เรามีเวลา
และความสามารถท่ีจํากัดในการรับสารจากแหล่งต่างๆ หรือเรามีความพึงพอใจหรือไม่พอใจต่อ
แหล่งหรือผู้ส่งสารต่าง ๆ แตกต่างกันไป ดงันัน้เราจึงมกัจะเลือกรับ หรือเลือกใช้สารจากแหล่งท่ี
เสนอความคดิและทศันคตท่ีิสอดคล้องกบัความคดิและทศันคตขิองเรา  

2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้ เปิดรับข่าวสารมีแนวโน้มท่ี
จะเลือกสนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมกัเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพ่ือ
สนบัสนุนทศันคติเดิมท่ีมีอยู่ และหลีกเล่ียงสิ่งท่ีไม่สอดคล้องกบัความรู้ความเข้าใจ หรือทศันคติ
เดิมท่ีมีอยู่แล้ว เพ่ือไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจท่ีไม่สมดลุหรือมีความไม่สบายใจ ท่ีเรียกว่า ความไม่
สอดคล้องทางด้านความเข้าใจ (Cognitive Dissonance) โดยจะเลือกให้ความสนใจต่อสารเท่าท่ี
สมองของเราท่ีจะรับสารนัน้ได้ ดงันัน้ ในการอา่นหนงัสือพิมพ์เรามกัจะเลือกอา่นบางหน้า บางขา่ว 
บางคอลมัน์ อาจจะอ่านเพียงหน้าเดียว เพียงบางข่าว อ่านหน้าสงัคม อ่านหน้าบนัเทิง และหน้า
กีฬาเพียงบางขา่ว  

3) ก า ร รั บ ข้ อ มู ล แ ล ะ ตี ค ว า ม  ( Selective Perception and Selective 
Interpretation) เม่ือบุคคลเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งแล้ว ผู้ รับสารมักเลือกรับรู้และ
ตีความหมายสารแตกตา่งกนัตามประสบการณ์ ตามความสนใจ ทศันคต ิประสบการณ์ ความเช่ือ 
ความต้องการ ความหวงั แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์และจิตใจ ฉะนัน้ 
แต่ละคนอาจตีความเฉพาะข่าวสารท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะสว่นบคุคลดงักล่าว นอกจากจะทําให้
ข่าวสารบางสว่นถกูตดัทิง้ไป ยงัมีการบิดเบือนข่าวสารให้มีทิศทางเป็นท่ีน่าพอใจของแต่ละบคุคล
ด้วย 
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4) การเลือกจดจํา  (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจําข่าวสารท่ี
สอดคล้องกบัความสนใจ ความต้องการ ทศันคติของตนเอง และมกัจะลืมหรือไมนํ่าไปถ่ายทอดตอ่
ในสว่นท่ีตนเองไมส่นใจ ไมเ่ห็นด้วย หรือเร่ืองท่ีขดัแย้งกบัความคิดของตนเอง บคุคลยงัเลือกจดจํา
เนือ้หาสาระของสารในสว่นท่ีต้องการจําเข้าไปเป็นประสบการณ์ในขณะเดียวกนัมกัจะลืมข่าวสาร
ท่ีไม่ตรงกบัความสนใจของตนเองข่าวสารท่ีคนเราเลือกจดจําไว้นัน้ มกัมีเนือ้หาท่ีจะช่วยส่งเสริม
หรือสนับสนุนความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ ค่านิยม หรือความเช่ือของแต่ละคนท่ีมีอยู่แต่เดิมให้มี
ความมัน่คง ชดัเจนยิ่งขึน้ และเปลี่ยนแปลงยากขึน้ เพ่ือนําไปใช้เป็นประโยชน์ในโอกาสตอ่ไป สว่น
หนึง่อาจนําไปใช้เม่ือเกิดความรู้สกึขดัแย้ง และมีสิง่ท่ีทําให้ไมส่บายใจขึน้ 

 
ขณะท่ี Klapper (1960) ได้นําเสนอกระบวนการเปิดรับข่าวสารของมนษุย์ ประกอบด้วย 

กระบวนการ 4 ขัน้ ดงัตอ่ไปนี ้
1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) บคุคลจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสาร

จากแหล่งสารท่ีหลายแหล่ง เช่น การเลือกซือ้หนังสือพิมพ์ฉบับใดฉบับหนึ่ง การเลือกเปิด
วิทยกุระจายเสียงสถานีใดสถานีหนึ่งตามความสนใจและความต้องการของตน อีกทัง้ทกัษะและ
ความชํานาญในการรับรู้ข่าวสารของมนุษย์นัน้ ย่อมมีความแตกต่างกัน บางคนถนัดท่ีจะฟัง
มากกว่าท่ีจะอ่าน ในขณะท่ีบางคนช่ืนชอบการฟังวิทยุ และดโูทรทศัน์ มากกว่าการอ่านหนงัสือ 
เป็นต้น  

2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้ เปิดรับข่าวสารมีแนวโน้มท่ี
จะเลือกสนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมักเลือกตามความคิดเห็น และความสนใจของ
ตนเอง เพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมท่ีมีอยู่ และหลีกเล่ียงสิ่งท่ีไม่สอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจ 
หรือทัศนคติเดิมท่ีมีอยู่แล้วเพ่ือไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจท่ีไม่สมดุลหรือมีความไม่สบายใจ            
ท่ีเรียกวา่ ความไมส่อดคลองทางด้านความเข้าใจ (Cognitive Dissonance) 

3) การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) 
เม่ือบุคคลเปิดรับข่าวสารแล้ว ใช่ว่าจะรับรู้ข่าวสารทัง้หมดตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารเสมอไป 
เน่ืองจากมนษุย์มกัเลือกรับรู้และตีความหมายสารแตกตา่งกนัตามความสนใจ ทศันคติ ความเช่ือ 
ประสบการณ์ ความต้องการ ความคาดหวงั แรงจงูใจ สภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์
และจิตใจ ดงันัน้แต่ละคนอาจตีความเฉพาะข่าวสารท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะส่วนบุคคลดงักล่าว 
นอกจากจะทําให้ข่าวสารบางส่วนถูกตดัทอนไปแล้วยงัมีการบิดเบือนข่าวสารให้มีทิศทางท่ีตน
พอใจอีกด้วย  
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4) การเลือกจดจํา (Selective Retention) บุคคลมักจะเลือกจดจําข่าวสารใน
ประเด็นท่ีตรงกับความสนใจ ความต้องการ และทัศนคติของตนเอง ในขณะเดียวกันมักจะลืม
เลือน หรือไม่นําไปถ่ายทอดต่อในส่วนท่ีตนเองไม่มีความสนใจ ไม่เห็นด้วย หรือเร่ืองท่ีขดัแย้งกับ
ความคิดเห็นของตนเอง ขา่วสารท่ีคนเราเลือกจดจํา มกัจะมีเนือ้หาท่ีจะช่วยสง่เสริมหรือสนบัสนนุ
ความรู้สึกนึกคิด ทศันคติ ค่านิยม หรือความเช่ือของแต่ละคนท่ีมีอยู่เดิมให้มีความมัน่คงชดัเจน
มากย่ิงขึน้ และเปล่ียนแปลงได้ยากขึน้ นอกจากนีย้งันําไปใช้เป็นประโยชน์ในโอกาสต่อไป ส่วน
หนึง่อาจนําไปใช้เม่ือเกิดความรู้สกึขดัแย้งและมีสิง่ท่ีทําให้ไมส่บายใจเกิดขึน้ 

 
จากคําจํากัดความของการเปิดรับข่าวสาร สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า การเปิดรับ

ข่าวสารหมายถึง การค้นหาข้อมูลข่าวสารในเชิงลึกตามแหล่งข้อมูลต่างๆ เพ่ือท่ีจะให้ได้มาซึ่ง
ข้อมลู ความรู้ และรายละเอียดของสินค้า ร้านค้า บริการ หรืออ่ืนๆ ก่อนการตดัสินใจซือ้ โดยจะมี
การจําแนกแหล่งสารออกเป็น 3 กลุ่มได้แก่ บุคคล สถาบนั และส่ือ โดยท่ีสาเหตขุองการเปิดรับ
ข่าวสารของผู้ บริโภคนัน้เกิดจากความไม่รู้ ไม่แน่ใจ จึงเป็นเหตุผลให้ผู้ บริโภคเกิดการเปิดรับ
ข่าวสารเพ่ือติดตามสถานการณ์ ความเคล่ือนไหว เพ่ือเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยในการตดัสินใจเพ่ือนํา
ข้อมูลข่าวสารมาประกอบในการสนทนา เพ่ือเสริมสร้างความมั่นคงให้กับตนเองในการสร้าง
ความรู้สกึว่าตวัเราได้มีสว่นร่วมในเหตกุารณ์หรือเร่ืองราวนัน้ๆ ด้วย เพ่ือเสริมความคิดเดิมของตน
ให้มีความแข็งแกร่งเพิ่มมากขึน้ และสดุท้ายคือเพ่ือความบนัเทิง และการพกัผอ่นหยอ่นใจ 
 
2.3 กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 

การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทําสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมกัจะต้องตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและ
บริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์การ
ตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการท่ีสําคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 

 
นภาภรณ์ หอมออ่น (2545) ได้ให้ความหมายของการตดัสนิใจไว้ ดงันี ้

1) การตดัสินใจของบุคคลจะขึน้อยู่กบัคณุลกัษณะเฉพาะตวัของผู้ ท่ีจะตดัสินใจ 
ได้แก่ ประสบการณ์ การรับรู้ คา่นิยม ลกัษณะนิสยั อารมณ์ ทศันคติ ระดบัการศกึษา คณุลกัษณะ
ส่วนบุคคล หรือบุคลิกภาพ ความพร้อมหรือวฒุิภาวะของบุคคล ความเช่ือ ความรู้รอบตวั ความ
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เช่ือมั่นในตนเอง ปรัชญาในการดําเนินชีวิตของแต่ละบุคคล และความต้องการให้ตัวเองเป็น
ศนูย์กลาง 

2) การตดัสินใจของบคุคลจะขึน้อยู่กบัสภาพแวดล้อมท่ีบคุคลนัน้อาศยัอยู่ ได้แก่ 
เวลา สถานท่ี สภาพเศรษฐกิจ สงัคม วฒันธรรม และขนมธรรมเนียมประเพณี 

3) การตดัสนิใจของบคุคลจะขึน้อยูก่บัอิทธิพลของกลุม่เพ่ือน แนวคดิเก่ียวกบัการ
ตดัสนิใจดงักลา่ว จะเร่ิมต้นจากปัญหาท่ีจะเกิดขึน้ ทางเลือกของปัญหา การประเมินทางเลือกของ
ปัญหา พร้อมทัง้การแก้ไขปัญหาท่ีถกูต้อง 

 
ขณะท่ี มานพ สวามีชยั (2548) กลา่วว่า การตดัสินใจหมายถึง การตกลงใจท่ีเลือกปฏิบตัิ

อยา่งใดอยา่งหนึง่ใน โดยมีสภาพการตดัสนิใจดงันี ้
1) การตดัสินใจภายใต้ความแน่นอน หมายความว่าผู้ตดัสินใจรู้ได้แน่นอนว่าถ้า

ปฏิบตัอิยา่งหนึง่อยา่งใดลงไปจะมีผลอยา่งไร 
2) การตัดสินใจภายใต้การเส่ียง ผู้ ตัดสินใจมีความรู้ว่าความน่าจะเป็นท่ี

เหตุการณ์จะเกิดขึน้มีมากน้อยเพียงใด โดยอาศยัประสบการณ์ท่ีผ่านมาแต่ผู้ตดัสินใจก็จะไม่รู้
แน่นอนวา่ผลท่ีได้จากการกระทําภายใต้สถานการณ์ตา่งๆนัน้จะเป็นอยา่งไร 

3) การตดัสินใจภายใต้ความไม่แน่นอน คือผู้ตดัสินใจไม่สามารถทราบผลท่ีจะได้
ของการปฏิบตัิจะเป็นอย่างไร เพราะไม่อาจคาดคะเนได้ว่าจะเกิดอะไรขึน้ในอนาคตและไม่ทราบ
วา่ความน่าจะเป็นของเหตกุารณ์ตา่งๆ ซึง่เป็นการตดัสนิใจท่ีลําบาก 

 
2.3.1 กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) 
 
เสรี วงษ์มณฑา (2542) ให้ความหมายของกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภคว่า ในการท่ี

ผู้บริโภคจะซือ้สินค้าใดสินค้าหนึ่งนัน้ จะต้องอาศยักระบวนการตัง้แต่จุดเร่ิมต้นไปจนถึงทศันคติ
หลังจากท่ีได้ใช้สินค้าแล้ว ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขัน้ตอนได้ ดังนี  ้การมองเห็นปัญหาการ
แสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตดัสนิใจซือ้ ทศันคตหิลงัการซือ้ 

 
แครียา ภู่พัฒน์ (2551) กล่าวถึง กระบวนการซือ้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคนัน้ แม้

ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกนัในหลากหลายด้าน และมีความต้องการท่ีแตกต่างกนั แต่ผู้บริโภค
ทุกกลุ่มจะมีรูปแบบการตดัสินใจซือ้ท่ีคล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการตดัสินใจซือ้ แบ่งออกเป็น 5 
ขัน้ตอน ดงันี ้ 
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1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
จุดเร่ิมต้นของปัญหาเกิดขึน้เม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอดุมคติ (Ideal) 
คือ สภาพท่ีเขารู้สกึว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยู่จริง (Reality) ของ
สิง่ตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้กบัตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะเติมเต็มสว่นตา่งระหว่างสภาพอดุมคติ
กบัสภาพท่ีเป็นจริง โดยปัญหาของแตล่ะบคุคลจะมีสาเหตท่ีุแตกตา่งกนัไป 

2) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เม่ือเกิดปัญหาผู้บริโภคก็
ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมลูเพิ่มเตมิเพ่ือช่วยในการตดัสนิใจ จากแหลง่ข้อมลูตา่งๆ เช่น 
แหลง่บคุคล แหลง่ธุรกิจ แหลง่ขา่วทัว่ไป หรือจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมูล
มาจากแหล่งข้อมูลต่างๆ แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ี
ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมลูเก่ียวกบัคณุสมบตัิ
ของแตล่ะสนิค้าและคดัสรรในการท่ีจะตดัสนิใจเลือกซือ้จากหลากหลายตราย่ีห้อให้เหลือเพียงตรา
ย่ีห้อเดียว อาจขึน้อยู่กับความเช่ือนิยมศรัทราในตราสินค้านัน้ๆ หรืออาจขึน้อยู่กับประสบการณ์
ของผู้บริโภคท่ีผา่นมาในอดีตและสถานการณ์ของการตดัสนิใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยูด้่วย 

4) การตัดสินใจซือ้ (Decision Marking) โดยปกติแล้วผู้ บริโภคแต่ละคนจะ
ต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ
ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บาง
ผลติภณัฑ์ผู้บริโภคก็ไมต้่องการข้อมลูหรือระยะเวลาในการตดัสนิใจนานนกั 

 
อุไรวรรณ แย้มนิยม (2537) อธิบายว่า ผู้บริโภคแต่ละคนมีกระบวนการตัดสินใจซือ้ท่ี

แตกต่างกัน อีกทัง้ยังขึน้อยู่กับอิทธิพลทางจิตวิทยา ซึ่งรวมถึงสิ่งจูงใจ โดยสิ่งจูงใจในการซือ้ 
(Buying Motives) มีดงันี ้

1) สิ่งจงูใจพืน้ฐาน คือ สิ่งจงูใจท่ีมีผลสูก่ารตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทใดประเภท
หนึง่ เช่นการซือ้บ้าน รถ โทรทศัน์ เป็นต้น 

2) สิ่งจูงใจเลือกซือ้ คือ สิ่งจงูใจในการเลือกซือ้สินค้าในด้านตราสินค้า ชนิดของ
สนิค้า และบริการ เช่น การซือ้เคร่ืองเลน่ MP3 ท่ีต้องเลือกสี ขนาด และลกัษณะพืน้ผิว เป็นต้น 

3) สิ่งจูงใจด้านเหตุผล (Rational Motives) หมายถึง สิ่งจูงใจหรือสิ่งมุ่งหมายท่ี
เกิดขึน้โดยยึดหลกัเหตุผลและเศรษฐกิจเป็นสําคญั เน่ืองจากตามทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economic 
Theory) ได้กลา่ววา่ ผู้บริโภคจะมีการตดัสนิใจเลือกในสิง่ท่ีให้อรรถประโยชน์สงูสดุ หรือสร้างความ
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พึงพอใจสูงสุด เช่น ความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์จากการส่งเสริมการตลาด สําหรับความมี
เหตุผล หมายถึงการท่ีจุดมุ่งหมายท่ีผู้บริโภคได้เลือกนัน้เกิดจากการถือเกณฑ์วตัถุประสงค์รวม 
เช่น ขนาด นํา้หนกัราคา คณุภาพ 

4) สิ่งจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Motives) หมายถึง การใช้ดุลพินิจส่วนตัว 
หรือความรู้สึกส่วนตวัในการเลือกสรรสิ่งท่ีตอบสนองความต้องการ เช่น ความภาคภูมิใจ ความ
กลวัความเป็นมิตร เป็นต้น โดยผู้บริโภคจะใช้ทัศนคติในการเลือกเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ
สงูสดุซึง่มีผู้วิจยัและเสนอแนะว่าผู้ ท่ีซือ้สินค้ากะทนัหนัสว่นมากจะใช้สิ่งจงูใจด้านอารมณ์มากกว่า
สถานการณ์ซือ้ลกัษณะอ่ืน 

5) สิ่งจูงใจอปุถัมภ์ คือ สิ่งท่ีเป็นเหตขุองการซือ้สินค้าและบริการจากท่ีใดท่ีหนึ่ง
โดยเฉพาะเจาะจงของผู้บริโภค เช่น ความสะดวกของสถานท่ีความหลากหลายของสนิค้า ราคาถกู
ช่ือเสียงของผู้ให้บริการ และการสง่เสริมการขาย เป็นต้น 

6) สิง่จงูใจผสม หมายถึง การผสมระหวา่งสิง่จงูใจด้านอารมณ์และเหตผุล 
 

จากท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้า เร่ิมจากการท่ีผู้บริโภครู้จกัสินค้า
ผ่านทางช่องทางสื่อสารต่างๆ ท่ีนักการตลาดนําเสนอ จนผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้าหรือ
บริการนัน้ๆ จากนัน้ผู้ บริโภคจะประเมินความต้องการและความจําเป็นในการซือ้สินค้า หาก
ประเมินว่ามีเหตผุลมากเพียงพอก็จะนําไปสู่การตดัสินใจซือ้สินค้ามาใช้ จนกระทัง่ผู้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์จากการใช้สินค้า และสามารถตดัสินได้ว่าสินค้านัน้มีคณุคา่มากพอท่ีจะซือ้ซํา้ต่อไป
อีกหรือไม่ หากผู้บริโภคมีความพงึพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมซือ้ซํา้ แตถ้่าหากไม่เกิดความพงึพอใจก็
จะเลกิใช้สนิค้านัน้ในท่ีสดุ 

 
2.3.2 ปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค 
 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกนัใน

ด้านต่างๆ ซึง่เป็นผลมาจากความแตกต่างกนัของลกัษณะทางกายภาพ และสภาพแวดล้อมของ
แต่ละบุคคล ทําให้การตดัสินใจซือ้ของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ดงันัน้ นักการตลาดจึง
จําเป็นต้องศึกษาปัจจัยต่างๆ ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคอย่างเหมาะสม โดย
สามารถแบ่งปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคออกเป็น 2 ประการ ได้แก่ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2538) 
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1) ปัจจัยภายใน เป็นปัจจัยท่ีเกิดขึน้จากตัวบุคคล ในด้านความคิดและการ
แสดงออก ซึง่มีพืน้ฐานมาจากสภาพแวดล้อมตา่งๆ โดยท่ีปัจจยัภายในประกอบไปด้วย 

1.1) ความจําเป็น ความต้องการ ความปรารถนา ซึ่งเป็นจุดเร่ิมต้นของ
ความต้องการในการใช้สนิค้าหรือบริการ 

1.2) แรงจงูใจ เม่ือบุคคลเกิดปัญหาทางการหรือในจิตใจขึน้เขาก็จะเกิด
แรงจงูใจในการแก้ปัญหาท่ีเกิดขึน้นัน้ 

1.3) บุคลิกภาพ เป็นลกัษณะนิสยัโดยรวมของบุคคลท่ีพัฒนาขึน้จาก
ความคดิ ความเช่ือ อปุนิสยั และสิง่จงูใจตา่ง ๆ 

1.4) ทัศนคติ เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึง่ของบคุคล 

1.5) การรับรู้ เป็นกระบวนการของบคุคลในการยอมรับความคิดหรือการ
กระทําของบคุคลอ่ืน 

1.6) การเรียนรู้ เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบคุคลท่ีเกิดจากการ
รับรู้และประสบการณ์ของแต่ ละบุคคล ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงและคงอยู่ในระยะท่ีค่อนข้าง
ยาวนาน 

2) ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยท่ีเกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตวับุคคล ซึ่งจะมี
อิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมของผู้ บริโภค โดยปัจจัยภายนอกสามารถจําแนกตาม
องค์ประกอบสําคญั 6 ประการ ได้แก่ 

2.1) สภาพเศรษฐกิจ หรือโอกาสทางเศรษฐกิจของบคุคลเป็นปัจจยัหนึ่ง
ท่ีมีส่วนกําหนดอํานาจกําลงัซือ้ของผู้บริโภค และมีผลกระทบโดยตรงต่อสินค้าและบริการท่ีเขา
ตดัสินใจซือ้ โอกาสเหล่านีป้ระกอบด้วย รายได้ การออมสินทรัพย์ อํานาจการซือ้ และทัศนคติ
เก่ียวกบัการจ่ายเงิน สิง่เหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าทัง้สิน้ 

2.2) ครอบครัว สภาพครอบครัว และการดํารงชีวิตของบุคลท่ีแตกต่าง
กัน มีอิทธิพลต่อความต้องการทัศนคติ และค่านิยมของบุคคล ทําให้เกิดความต้องการใน
ผลติภณัฑ์ และสภาพครอบครัวท่ีแตกตา่งกนัสง่ผลให้บคุคลยอ่มมีความแตกตา่งกนั 

2.3) สังคม เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ การเข้าสงัคมเป็นไปเพ่ือการยอมรับและเข้าเป็นส่วนหนึ่งของสังคม เรียกว่า 
กระบวนขดัเกลาทางสงัคม ประกอบด้วยรูปแบบการดํารงชีวิต คา่นิยมของสงัคม และความเช่ือ 
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2.4) วฒันธรรม เป็นวิถีการดําเนินชีวิตท่ีสงัคมเช่ือถือว่าเป็นสิ่งท่ีดีงาม 
ได้รับการยอมรับและปฏิบตัิสืบต่อกนัมา เพ่ือให้สงัคมดําเนินและมีพฒันาการไปได้ด้วยดี บุคคล
ในสังคมเดียวกันจึงต้องยึดถือและปฏิบัติตามวัฒนธรรมเพ่ือการอยู่เป็น ส่วนหนึ่งของสังคม 
วฒันธรรมเป็นสิ่งท่ีกําหนดความต้องการพืน้ฐานและพฤตกิรรมของบคุคลโดยบคุคลจะเรียนรู้เร่ือง
ค่านิยม ทัศนคติ ความชอบ การรับรู้ และมีพฤติกรรมอย่างไรนัน้ จะต้องผ่านกระบวนการทาง
สังคมท่ีเก่ียวข้องกับครอบครัวและสถาบันต่างๆ ในสังคม คนท่ีอยู่ในวัฒนธรรมต่างกันย่อมมี
พฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

2.5) การติดต่อธุรกิจ หมายถึง รูปแบบของการดําเนินชีวิตในโลกมนษุย์
ท่ีจะเพิ่มโอกาสให้ผู้บริโภคได้พบเห็นสินค้าหรือบริการนัน้ๆ สินค้าหรือบริการใดท่ีผู้บริโภคได้รู้จกั
และพบเห็นบอ่ยๆ ก็ยอ่มท่ีจะมีความไว้วางใจ และยินดีท่ีจะใช้สนิค้านัน้ๆ ด้วยความเตม็ใจ 

2.6) สภาพแวดล้อม การเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อมทั่วไป เช่น 
ความแปรปรวนของสภาพอากาศ การขาดแคลนนํา้ หรือเชือ้เพลิง ท่ีอาจส่งผลให้การตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป 
 
 ขณะท่ี Kotler and Armstrong (1999) อธิบายถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
ของผู้บริโภค วา่เกิดขึน้จากปัจจยัทัง้ภายในและภายนอกตวับคุคล 4 ปัจจยั ดงัรูปท่ี 2.2 
 

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 

 
รูปท่ี 2.2 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค 

ท่ีมา : Kotler & Armstrong, 1999 
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 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค สามารถบอ่ยออกเป็น 4 ปัจจยัหลกั ดงันี ้
1) ปัจจยัทางด้านวฒันธรรม (Cultural Factors) 

1.1) วัฒนธรรม  (Culture) เป็นปัจจัยพื น้ฐานท่ีมี อิทธิพลต่อความ
ต้องการและพฤตกิรรมของคน 

1.2) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) เป็นตัวจําแนกลักษณะทางสังคม
สําหรับสมาชิกในสงัคมนัน้ๆ วฒันธรรมยอ่ย หมายถึง ชนชาติ ศาสนา และกลุม่ชาตพินัธ์ โดยกลุม่
วัฒนธรรมย่อยนี  ้เป็นส่วนตลาดท่ีมีความสําคัญ ซึ่งนักการตลาดจะต้องออกแบบสินค้าและ
แนวทางทางการตลาดให้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาดดงักลา่ว 

1.3) ชัน้สถานะทางสังคม (Social Class) เป็นการจัดลําดับบุคคลใน
สงัคมจากระดบัสงูไประดบัต่ํา โดยใช้ลกัษณะปัจจยัต่างๆ ได้แก่ อาชีพ ฐานะ รายได้ ชาติกําเนิด 
เป็นต้น เพ่ือกําหนดตําแหน่งหน้าท่ีของบุคคล ซึ่งจะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนการตลาด การ
กําหนดตลาดเป้าหมาย การกําหนดตําแหน่งของผลติภณัฑ์ และการจดัสว่นประสมทางการตลาด  

2) ปัจจยัทางด้านสงัคม (Social Factors) ปัจจยัทางด้านสงัคมอาจประกอบด้วย
ตวัแปรหลากหลายประการ เช่น อาชีพ การศกึษา รายได้ ท่ีอยู่อาศยั เป็นต้น ปัจจยัทางสงัคมเป็น
ปัจจยัท่ีมีความเก่ียวข้องในชีวิตประจําวนัของบคุคล และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภค อีกด้วย ลกัษณะทางสงัคมประกอบไปด้วย 

2.1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึง กลุ่มท่ีบุคคลทกุกลุ่มใน
สงัคมท่ีเข้าไปเก่ียวข้องด้วย โดยเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของ
บคุคล ทัง้ในด้านพฤตกิรรมและการดําเนินชีวิต รวมทัง้ทศันคติและแนวความคดิเห็นของบคุคลอีก
ด้วย กลุ่มบคุคลทุกกลุ่มในสงัคมย่อมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค เน่ืองจากบคุคล
ต้องการให้เป็นท่ียอมรับของกลุม่ จงึต้องปฏิบตัิตามและยอมรับความคิดเห็นจากกลุม่อ้างอิง กลุม่
อ้างอิง สามารถแบง่ได้เป็น 2 ระดบั คือ 

           2.1.1) กลุ่มปฐมภมูิ ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน 
การท่ีจะเข้ากนัได้เป็นกลุม่นัน้ กลุม่ปฐมภมูิจะมีอิทธิพลตอ่บคุคลอยา่งจริงจงั 

           2.1.2) กลุ่มทุติยภมูิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลชัน้นําในสงัคม เพ่ือนร่วม
อาชีพ และเพ่ือนร่วมสถาบนัการศกึษา   

2.2) ครอบครัว (Family) เป็นสถาบนัทางสงัคมท่ีมีความสําคญัมากท่ีสดุ 
สมาชิกทุกคนมีอิทธิพลต่อกันในด้านค่านิยม (Values) ทศันคติ (Attitudes) และแนวคิดเก่ียวกับ
ตนเอง (Self-concept) บทบาทของครอบครัวโดยเฉพาะอย่างยิ่ง พ่อและแม่ มีบทบาทสําคัญ
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อย่างยิ่ง กระบวนการเรียนรู้ทางสังคม (Socialization Process) ด้วยการสั่งสอน ฝึกอบรมเพ่ือ
ถ่ายทอด ค่านิยมทางวฒันธรรม (Culture Values) และปทสัถานทางสงัคม (Social Norms) ไปสู่
บตุรตัง้แตเ่ยาว์วยั เพ่ือให้บตุรเจริญเตบิโตเป็นสมาชิกท่ีดีของสงัคมตอ่ไป 

2.3) สถานะและบทบาท (Statuses and Roles) หมายถึง บุคคลแต่ละ
บุคคลมีสถานะ ฐานะ หรือบทบาทท่ีหลากหลาย โดยจะมีความเก่ียวข้องกันในสังคม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์กรและสถาบันต่างๆ บุคคลจะมีสถานะท่ีแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 
เพราะฉะนัน้ในการตดัสินใจซือ้ ผู้บริโภคมกัจะมีบทบาทหน้าท่ีในสงัคมหลายบทบาทท่ีเก่ียวข้อง
กบัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าของตนเอง และผู้ อ่ืนด้วย 

3) ปัจจยัสว่นบคุคล 
3.1) อาย ุ(Age) พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของบคุคลย่อมเปล่ียนแปลง

ไปได้เสมอตามกาลเวลา หากนกัการตลาดทราบว่า ใครเป็นผู้ ท่ีมีอํานาจในการตดัสินใจซือ้อย่าง
แท้จริง ก็ย่อมท่ีจะสร้างแนวทางทางการตลาดเพ่ือนําเสนอได้อย่างตรงเป้าหมาย ซึ่งจะยิ่งทําให้
การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดมีประสทิธิภาพมากยิ่งขึน้ 

3.2) วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นขัน้ตอนของการ
ดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมี
อิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคล และยังทําให้เกิดความต้องการใน
ผลติภณัฑ์ และพฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนัไป 

3.3) อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตล่ะบคุคล มีผลตอ่ความต้องการ
และความจําเป็นในการบริโภคสนิค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั 

3.4) รายได้ส่วนบุคคล  (Personal Income) รายได้ส่วนบุคคลหรือ
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคล จะมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ รายได้
ส่วนบคุคลหรือโอกาสทางเศรษฐกิจของบคุคล เช่น รายได้ การออมสินทรัพย์ อํานาจการซือ้ และ
ทศันคตเิก่ียวกบัการจ่ายเงิน สิง่เหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าทัง้สิน้ 

3.5) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของ 
หรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ซึ่งบุคคลจะแสดงออกมาในรูปแบบของกิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) รูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคจะมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ในเชิงจิตวิทยา (Psychological)  

3.6) บุคลิกภาพ  และแนวคิดเก่ียวกับตนเอง (Personality and Self-
concept) บคุลิกภาพ หมายถึง ลกัษณะทางด้านจิตวิทยาของบคุคล ซึง่แตล่ะคนมีลกัษณะเฉพาะ
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ของตนเองท่ีแตกต่างกัน อันจะนําไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมในรูปแบบเดียวกันเสมอ 
เน่ืองจากบุคลิกภาพเป็นลกัษณะเฉพาะของบุคคล และทําให้คนมีความแตกต่าง บคุลิกภาพของ
บุคคล เป็นลกัษณะพืน้ฐานของพฤติกรรมมนุษย์ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
บคุลกิจงึเป็นปัจจยัตวัแปรท่ีมีประโยชน์นําไปใช้วิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 

4) ปัจจยัทางจิตวิทยา 
4.1) การจงูใจ (Motivation) หมายถึง สภาวะท่ีเกิดขึน้ภายในบคุคลท่ีจะ

กระตุ้นผลกัดนัให้บคุคลแสดงพฤตกิรรมท่ีมุง่ไปสูเ่ป้าหมาย 
4.2) การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเลือกรับ จัด

ระเบียบและแปลความหายข้อมลูขา่วสารท่ีได้รับออกมาเป็นภาพท่ีมีความหมายอยา่งใดอยา่งหนึง่
ของโลก 

4.3) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมท่ี
ค่อนข้างถาวร อันเป็นผลเน่ืองมาจากการได้รับประสบการณ์ท่ีเกิดจากผลกระทบต่อบุคคลนัน้
โดยตรง แต่การเรียนรู้อาจจะเกิดขึน้ได้จากการสังเกตเหตุการณ์ท่ีมีผลกระทบต่อผู้ อ่ืนอีกด้วย 
นอกจากนัน้การเรียนรู้ยงัอาจเกิดขึน้ได้ทัง้ๆ ท่ีไมไ่ด้ตัง้ใจหรือใช้ความพยายามใดๆเลยก็อาจเป็นได้ 

4.4) ความเช่ือและทัศนคติ  (Belief and Attitude) หมายถึง  ความ
คิดเห็นของบุคคลเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ความเช่ืออาจมีส่วนช่วยเสริมสร้างทศันคติของบุคคล แต่
อาจไม่เก่ียวข้องกบัความชอบหรือไม่ชอบ ความเช่ือของบคุคลหรือผู้บริโภคขึน้อยูก่บัประสบการณ์ 
การพบเห็นโฆษณา และการพูดคุยกับบุคคลอ่ืน ส่วนทัศนคติหรือเจตคติ หมายถึง แนวคิดของ
บุคคลท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น ผลิตภณัฑ์ โฆษณา บริษัท หรือทัศนคติท่ีเกิดจากการเรียนรู้จาก
ประสบการณ์ทัง้ทางตรงและทางอ้อม ทศันคติจะแสดงให้เห็นถึงทิศทางความรู้สกึตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง
วา่ดีหรือไมดี่ ชอบหรือไมช่อบ พอใจหรือไมพ่อใจ ทัง้ในแง่บวก แง่ลบ และในแง่เป็นกลาง 

 
 กระบวนการซือ้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค ท่ีนกัการตลาดจําเป็นต้องศึกษาเพ่ือนําไป
วางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดให้มีประสทิธิภาพ ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ดงัรูปท่ี 2.3 ดงัตอ่ไปนี ้
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รูปท่ี 2.3 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 
ท่ีมา : ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541 

 
ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) อธิบายถึงกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค ดงันี ้

1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) กระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคจะเร่ิมขึน้เม่ือบุคคลรู้สึกถึงความต้องการ ซึ่งอาจเป็นความต้องการท่ีเกิดขึน้ภายในของ
บคุคล 

2) การค้นหาข้อมลู (Search) เม่ือบุคคลได้ตระหนกัถึงความต้องการ จึงนําไปสู่
การค้นหาข้อมลู โดยจะเป็นไปตามสญัชาติญาณ หรืออาจอาศยัความพยายามในการวิเคราะห์
ข้อมูล การท่ีบุคคลจะมีการค้นหาข้อมูลมากน้อยเพียงใดขึน้อยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น 
ปริมาณของข้อมูลท่ีหาได้ ความพอใจท่ีได้รับจากการค้นหาข้อมูล ผลท่ีเกิดขึน้ในภายหลงัหาก
ไม่ได้มีการค้นหาข้อมูล เช่น ผู้ ท่ีต้องการซือ้ทาวน์เฮ้าส์ในเขตปริมณฑลหาข้อมูลเก่ียวกับทาวน์
เฮ้าส์ในเขตปริมณฑลจากแหล่งต่างๆ เช่น อินเตอร์เน็ต เพ่ือน และผู้คนท่ีอาศยัในบริเวณนัน้ เพ่ือ
ใช้ประกอบการตดัสนิใจซือ้ 

3) การประเมินผลทางเลือกตา่งๆ (Evaluation of Alternatives) หลงัจากขัน้ตอน
การค้นหาข้อมลู ผู้บริโภคต้องทําการประเมินผลทางเลือกตา่งๆ ท่ีเป็นไปได้ก่อนทําการตดัสินใจใน
ขัน้นีผู้้บริโภคต้องกําหนดเกณฑ์การพิจารณาท่ีจะใช้สําหรับการประเมินผล เกณฑ์การพิจารณา
เป็นเร่ืองของเหตแุละผลท่ีมองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือคณุสมบตัิของสินค้า เป็นต้น หรือ
เป็นเร่ืองของความพอใจสว่นบคุคล เช่น ช่ือเสียงของตราสินค้า เป็นต้น จากเกณฑ์ท่ีกําหนดจะทํา
ให้ผู้บริโภคทราบถึงทางเลือกท่ีเป็นไปได้ ถ้าทางเลือกท่ีได้มีเพียงทางเดียว การประเมินผลก็ทําได้
ง่าย แตบ่างครัง้ทางเลือกท่ีได้มีหลายแบบ ฉะนัน้ผู้บริโภคต้องพิจารณาทางเลือกท่ีก่อให้เกิดความ

การรับรู้ถึง

ความต้องการ 

(Need 

Recognition) 

การค้นหา

ข้อมลู 

(Search) 

การประเมิน

ทางเลือก

(Evaluation of 

Alternatives) 

การตดัสนิใจ

ซือ้ 

(Purchase) 

การ

ประเมินผล
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พอใจมากท่ีสดุ ดงันัน้นกัการตลาดส่วนใหญ่จะศึกษาถึงเกณฑ์ท่ีผู้บริโภคใช้สําหรับการประเมิน
ทางเลือกตา่งๆ เช่น หลงัผู้ ท่ีต้องการซือ้ทาวน์เฮ้าส์ในเขตปริมณฑลได้ข้อมลุตา่งๆ มาแล้ว จะนํามา
พิจารณาโดยประเมินตามเกณฑ์ท่ีกําหนด เพ่ือซือ้ทาวเฮ้าส์ในเขตปริมณฑลหลงัเดียว ซึง่ทาวเฮ้าส์
ในเขตปริมณฑลหลงัเดียวเปรียบเสมือนเป็นสินค้าท่ีมีราคาแพง มีความเก่ียวพนักับภาพลกัษณ์
ของผู้อยู่อาศยั มีความเส่ียงสงูในการเลือกผิด เกณฑ์ท่ีนิยมใช้มกัเป็นเร่ืองของราคาและตราสินค้า 
เป็นต้น 

4) การซือ้ (Purchase) หลงัจากพิจารณาทุกอย่างแล้ว ผู้บริโภคต้องตดัสินใจว่า
จะซือ้หรือไม ่ถ้าการประเมินผลทางเลือกเป็นท่ีน่าพอใจการซือ้ก็จะเกิดขึน้ ในการตดัสนิใจก็จะต้อง
พิจารณาตอ่ไปถึงเร่ืองราคาและตราสนิค้า 

5) การประเมินผลหลงัการซือ้ (Post Purchase Evaluation) เม่ือมีการซือ้และใช้
สินค้าแล้ว การประเมินผลจากการซือ้และการใช้สินค้าก็จะเกิดขึน้ ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
สนิค้าท่ีซือ้ไปแล้วนัน้ เป็นสิง่สําคญัท่ีนกัการตลาดควรทราบ เพราะจะมีผลตอ่การซือ้ซํา้ในครัง้ตอ่ๆ 
ไป 

 
2.4 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communication) 
 

ในยุคท่ีการติดต่อส่ือสารได้รับการพัฒนาจนก่อให้เกิดเคร่ืองมือในการสื่อสารขึน้อย่าง
หลากหลาย นักการตลาดจึงได้นําช่องทางในการสื่อสารท่ีหลากหลายเหล่านี  ้มาใช้เพ่ือการ
นําเสนอข่าวสาร เผยแพร่กิจกรรมทางการตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภคได้เกิดการรับรู้อย่างแพร่หลาย 
และกว้างไกลมากยิ่งขึน้ จนนําไปสู่การก่อเกิดแนวคิดทางการตลาดรูปแบบหนึ่ง ท่ีเรียกว่า การ
ส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communication) 
  

2.4.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 
การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการวางแผนท่ีมุ่งสร้างความ

มัน่ใจว่าจดุสมัผสัด้านตราผลิตภณัฑ์ทกุจดุท่ีลกูค้าหรือผู้ ท่ีมีโอกาสเป็นลกูค้าได้มาสมัผสั มีความ
เก่ียวข้องกบัคนนัน้และมีเนือ้หาคงเส้นคงวาโดยตลอด (Bennett, 1995)  
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เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้นําเสนอความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication : IMC) ว่าหมายถึง  กระบวนการของการพัฒนา
แผนงานการสื่อสารการตลาดท่ีต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง 
เป้าหมาย IMC คือ การท่ีมุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกบัความต้องการของ
ตลาด โดยการพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินค้า (Brand Contracts) เพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้
รู้จกัสินค้าท่ีจะนําไปสู่ความรู้ความคุ้นเคยและความเช่ือมัน่ในสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่งซึง่ IMC เป็น
วิธีการพืน้ฐานในการสํารวจกระบวนการตดิตอ่ส่ือสารกบัผู้ รับขา่วสารท่ีเป็นหมาย 

 
ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง 

การดําเนินกิจกรรมเพ่ือการส่ือสารระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดยมุ่งหวงัให้เกิดพฤติกรรมตาม
วตัถุประสงค์ของธุรกิจ ทัง้ยงัเป็นไปเพ่ือให้ผู้บริโภครู้จกั และสนใจซือ้สินค้าหรือบริการนัน้ๆ โดย
การส่ือสารอย่างมีประสิทธิภาพนัน้ จําเป็นต้องมีการศึกษาเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารเพ่ือ
การตลาดต่างๆ ทัง้ข้อดีและข้อเสีย จุดอ่อนและจุดแข็งของแต่ละเคร่ืองมือ และเลือกใช้เคร่ืองมือ
ส่ือสารให้ได้เกิดประโยชน์สงูสดุ  

 
ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคํา (2544) การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการหรือแบบครบวงจร 

หมายถึง การใช้กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดหลายรูปแบบให้กลมกลืน ได้แก่การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์การขายโดยพนกังานขาย การตลาดทางตรง การจดักิจกรรม
พิเศษไปในประเด็น เดียวกนั เพ่ือความชดัเจนตรงกนัและส่งผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสงูสดุโดย
เหมาะสมกบักลุม่ ผู้บริโภค  

 
Duncan and Moriarty (1997) ได้นําเสนอความหมายของ การส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ว่าเป็นแนวคิดของการตลาดในยุคปัจจุบนั ซึ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจและสร้าง
ความสมัพนัธ์ระยะยาวตอ่ผู้ ท่ีมีสว่นได้สว่นเสียกบัตราสนิค้าทัง้หมด โดยการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการนี  ้ถือเป็นการตลาดแบบใหม่ ท่ีแตกต่างกับการตลาดแบบดัง้เดิม การตลาดสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการจะมีทัศนะ และการดําเนินงานท่ีแตกต่างไปจากการตลาดแบบดัง้เดิม 
จากท่ีมุ่งเน้นการขายสินค้าเป็นหลกั และเปล่ียนแนวทางเป็นการตลาดท่ีมุ่งสร้างความสมัพนัธ์ต่อ
ผู้ ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียทัง้หมดของตราสินค้า ท่ีไม่ได้เป็นเพียงแคผู่้บริโภคเท่านัน้ แตร่วมถึงพนกังาน 
และหุ้นส่วนด้วย นอกจากนีย้งัมีความต่อเน่ืองเชิงกลยุทธ์ของการส่ือสารตราสินค้าท่ีไม่ได้เน้นท่ี
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การสื่อสารการตลาดเพียงอย่างเดียว โดยนกัการตลาดจะต้องทําการวิเคราะห์จดุอ่อน และจดุแข็ง
ของตราสินค้า นอกจากนัน้ การตลาดแบบบูรณาการจะต้องมีการปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) เพ่ือ
รับฟังความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือนํามาพฒันาสนิค้า และผลิตภณัฑ์เพ่ือให้สามารถตอบสน้อง
ความต้องการ และสร้างความพงึพอใจตอ่ผู้บริโภคได้อยา่งสงูท่ีสดุ 

 
การตลาดแบบบูรณาการ ทุกฝ่ายภายในองค์กรจะต้องมีการทํางานร่วมกันจากหลายๆ 

แผนก  (Cross-functional Management) ท่ี ในอ ดีตจะ ทํ างานแยกกัน   โดย ท่ี การตลาด            
แบบบูรณาการนัน้ แตกต่างจากการตลาดแบบดัง้เดิมท่ีมุ่งเน้นจะขายสินค้า เน้นทําการตลาดใน
ลกัษณะตลาดมวลชน (Mass Marketing) และมีการสื่อสารทางเดียว (Monologue) ซึง่ในปัจจบุนั
แนวคิดของการตลาดแบบดัง้เดิมไม่สามารถท่ีจะทําให้สินค้าหรือบริการขององค์กรนัน้ๆ ได้รับการ
ยอมรับจากผู้บริโภคได้อีกต่อไป นกัการตลาดจึงต้องมองหาแนวคิดในการส่ือสารการตลาดแนว
ใหม่ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปตามรูปแบบการดํารงชีวิตใน
ปัจจบุนั 

 
2.4.2 กลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปัจจบุนั จะเป็นการผสมผสานของรูปแบบของการ

ส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย และมีคุณลักษณะของการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way 
Communications) หรือรับฟังปฏิกิริยาตอบสนองของลกูค้า ท่ีถือว่าเป็นการวางแผนจากภายนอก 
(Outside-in Planning) โดยต้องมีความเข้าใจผู้บริโภคเพ่ือนํามาปรับปรุงการส่ือสารการตลาดของ
สนิค้านัน้ๆ ตอ่ไป 

 
กลยทุธ์ในการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการท่ีนกัการตลาดนิยมใช้มี 3 วิธี ได้แก่ 

1) กลยุท ธ์ ด้านความแตกต่าง  (Differentiation) เป็นการนําตราสิน ค้าไป
เปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่ เพ่ือสร้างจดุยืนของตราสนิค้าในใจผู้บริโภค 

2) กลยุทธ์ด้านคณุค่าเพิ่ม (Added Value) เป็นการเน้นทัง้การสร้างคุณค่าเพิ่ม 
(Added Value) และคณุคา่พิเศษ (Extra Value) ท่ีลกูค้ากลุม่เป้าหมายได้รับจากตราสนิค้า 

3) กลยุทธ์ด้านการผสมผสาน  (Integration) ความสําคัญของ IMC คือการ
ผสมผสานเคร่ืองมือด้านต่างๆ ของ IMC ในการสื่อสารการตลาดเข้าด้วยกัน อย่างกลมกลืนเป็น
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หนึ่งเดียวอย่างสม่ําเสมอและคงท่ี เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของตราสินค้าท่ีกําหนดไว้อย่างมี
ประสทิธิภาพ 

 
2.4.3 เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication Tool) 
 
เสรี วงษ์มณฑา (2540) นําเสนอเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการว่าเป็นการ

ใช้การติดตอ่ส่ือสารทกุรูปแบบท่ีเหมาะสมกบัผู้บริโภคกลุม่นัน้ หรือเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคให้การเปิดรับ 
(Exposure) ทุกรูปแบบ เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประกอบด้วยเคร่ืองมือ
หลากหลายรูปแบบ โดยมีรายละเอียดดงันี ้ 

1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้ส่ือประเภทต่างๆ ท่ีสามารถส่ง
นําเสนอข้อมลูข่าวสารไปสู่ผู้ รับสารได้อย่างทัว่ถึงภายในระยะเวลาอนัรวดเร็วผ่านทางสื่อมวลชน 
ได้แก่ โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ วิทย ุนิตยสาร และส่ือเฉพาะกิจ ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบรชวัร์  
แผ่นพับ โปสเตอร์ เป็นต้น โดยการโฆษณาถือเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีถูกนักการตลาด
นํามาใช้มากท่ีสุด เน่ืองจากสามารถส่งข่าวสารออกไปสู่ผู้บริโภคได้อย่างกว้างไกล และรวดเร็ว 
โดยการโฆษณาจะเป็นการสื่อสารผ่านส่ือมวลชน (Mass Media) เช่น โทรศพัท์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ 
นิตยสาร รวมถึงส่ือสิ่งพิมพ์อ่ืนๆ เป็นต้น ถือเป็นรูปแบบหนึ่งของการสร้างการติดต่อส่ือสารด้าน
ตราสินค้า (Brand Contact) เพ่ือการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Differentiate Product)  
ให้เกิดขึน้ได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง เพ่ือการยึดตําแหน่งครองใจสินค้า (Brand Positioning) 
จากการตอกยํา้ส่ือโฆษณา และเพ่ือการสร้างผลกระทบ (lmpact) ท่ียิ่งใหญ่ต่อผู้บริโภคหมู่มาก 
นอกจากนีน้กัการตลาดยงัใช้การโฆษณาเพื่อการสร้างความแตกต่างในตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 
(Differentiation) 

2) การขายโดยใช้พนักงาน  (Personal Selling) เป็น เค ร่ืองมือสําคัญ ท่ีจะ
ก่อให้เกิดการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) นกัการตลาดมกัใช้พนกังาน เม่ือ
ลักษณะของสินค้าต้องอาศัยความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์  (Product Knowledge) หรือเป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสลบัซบัซ้อนซึ่งไม่สามารถนําเสนอผ่านส่ือมวลชน (Mass Media) ได้อย่าง
ครบถ้วน จึงต้องอาศยัพนกังานขายช่วยในการอธิบาย เพราะไม่สามารถใช้ส่ือโฆษณาอธิบายได้
ชดัเจน นอกจากนีพ้นกังานขายยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีเหมาะสมสําหรับสินค้าท่ีเน้นทางด้านการบริการ
ท่ีดี (Good Sales Services) ซึง่จําเป็นจะต้องใช้คนให้บริการประกอบการขายสินค้านัน้ด้วย โดย
พนกังานขายจะเป็นผู้ให้บริการ และเป็นผู้แนะนําข้อมลูของสนิค้าอยา่งมีบทบาทสําคญั  
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3) การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) เคร่ืองมือนีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือมุ่งหวงั
ให้เกิดพฤติกรรมอย่างทันทีทันใด โดยอาศยัการเสนอสิทธิพิเศษ เช่น การลด การแลก การแจก 
และการแถม เป็นต้น นอกเหนือจากนี ้การสง่เสริมการขายยงัเป็นอีกวิธีการหนึ่งท่ีจะช่วยลดความ
เส่ียงทางธุรกิจได้ เน่ืองจากสามารถสร้างผลกระทบ (Impact) ให้เกิดขึน้อย่างเห็นได้ชดั ทัง้ยงัเป็น
การเพิ่มอตัราการใช้ผลิตภณัฑ์ (Increased Product Usage) ให้เกิดขึน้เม่ือต้องการให้ผู้บริโภคใช้
สินค้ามากขึน้กว่าเดิมหรือใช้อย่างต่อเน่ืองอีกด้วย นอกจากนีย้งัเป็นเคร่ืองมือท่ีมีอิทธิพลอย่างยิ่ง
ในการดงึลกูค้าใหม่ (Attract New Users) และการรักษาลกูค้าเก่า (Hold Current Customer) ได้
อยา่งดี 

4) การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) เป็น
เคร่ืองมือท่ีนักการตลาดมักใช้เพ่ือการให้ข้อมูลข่าวสาร และการประชาสัมพันธ์เพ่ือเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ (Image) ท่ีดีให้แก่ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ และองค์กร ว่ามีคุณสมบัติด้านต่างๆ ท่ี
เหนือกว่าคู่แข่งภาพลกัษณ์ถือเป็นสิ่งท่ีสามารถสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดีท่ีสุด เม่ือ
คณุสมบตัิอ่ืนๆ ของสินค้ามีความเท่าเทียมกนั ภาพลกัษณ์จะเป็นสิ่งเดียวท่ีใช้ในการต่อสู้ ได้ โดย
อาจใช้เร่ืองราวและตํานานความเป็นมาของตราสินค้า ซึ่งเป็นสิ่งท่ียากต่อการเลียนแบบ รวมถึง
เพ่ือเป็นการเพิ่มการตระหนักรู้ในช่ือและตราสินค้าท่ีจะสร้างความแตกต่างได้เหนือกว่าคู่แข่ง 
เน่ืองจากเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถสร้างความน่าเช่ือถือได้มากกว่าเคร่ืองมือส่ือสารอ่ืนๆ นอกจากนี ้
ยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีถกูนํามาใช้เพ่ือการแก้ไขความเข้าใจผิดพลาดท่ีเกิดขึน้ในผู้บริโภคได้อย่างดี อีก
ทัง้การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ ยังเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่ม  (Values Added) ให้กับ
ผลติภณัฑ์ได้ เพ่ือการพฒันาและดํารงรักษาไว้ซึง่ความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลกูค้า และตราสนิค้า 

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การส่งข้อมูลข่าวสาร หรือ
การส่ือสารการตลาดทางไกล (Telemarketing) การขายทางแคตาล็อก (Catalogue Sales) การ
สั่งซือ้ทางไปรษณีย์ (Mail Order) เป็นต้น เพ่ือหวังผลทางการตลาดให้เกิดการตอบสนองจาก
ผู้บริโภค โดยการตลาดทางตรงนี ้นกัการตลาดจําเป็นต้องมีฐานข้อมลู (Database) ของผู้บริโภคท่ี
แท้จริง เช่น เพศ อาย ุการศกึษา อาชีพ รายได้ ความสนใจ รูปแบบการดํารงชีวิต แหลง่ท่ีอยู่อาศยั 
เป็นต้น เพ่ือใช้ในการส่งข่าวสารไปยงัผู้บริโภคโดยตรง โดยไม่จําเป็นต้องกระจายข่าวสารออกไป
อย่างกว้างขวาง นอกจากนี  ้เคร่ืองมือการตลาดทางตรงยังถูกใช้เพ่ือเป็นกลยุทธ์ติดตามผล 
(Follow up Strategy) ท่ี เหมาะสมอย่างยิ่ งในธุรกิจประเภทอสังหาริมทรัพย์  เน่ืองจากไม่
จําเป็นต้องโฆษณาผ่านส่ือมวลชนหรือส่ือสิ่งพิมพ์ แต่ใช้การตลาดทางตรงแทน โดยใช้การส่ง
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จดหมายสารไปยังผู้ บริโภคท่ีแท้จริง ทัง้ยังเป็นการเตือนความทรงจําและเป็นการเร่งรัดการ
ตดัสนิใจให้เกิดขึน้ในกลุม่ผู้บริโภค 

6) ส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง ช่องทางการในติดต่อส่ือสารผ่าน
ทางเว็บไซต์และโปรแกรมประยกุต์ต่างๆ ท่ีมีการเช่ือมต่อกบัระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยเปิด
โอกาสให้ผู้ ใช้งาน มี เป็นบทบาทเป็นทั ง้ผู้ ส่ งสารและผู้ รับสารร่วมกันอย่างส ร้างสรรค์ 
(Collaborative) ในการแลกเปลี่ยนข้อมลูความรู้ในสิ่งท่ีสนใจร่วมกัน ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีนิยมใช้
เป็นช่องทางในการส่งข่าวสาร เช่น Facebook Instagram Twitter Youtube Blog และ Google 
Plus เป็นต้น อีกทัง้ผู้ ใช้สามารถเข้าถึงส่ือสงัคมออนไลน์ได้จากทุกสถานท่ี และเข้าถึงได้ทุกเวลา
อย่างไร้ขีดจํากัด และสามารถเข้าถึงได้จากเคร่ืองมือท่ีหลากหลายทัง้คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน 
และแท็บเลต็ โดยเป็นส่ือท่ีมีคา่ใช้จ่ายต่ํา แตส่ามารถสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตราสนิค้าให้เป็นท่ีรู้จกั
อยา่งกว้างขวางและสร้างความสมัพนัธ์ ในระยะยาวระหวา่งตราสนิค้าและลกูค้าได้ 

7) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) หมายถึง เคร่ืองมือการตลาดใน
รูปแบบกิจกรรมท่ีนกัการตลาดนํามาใช้ดงึดดูลกูค้าเป้าหมายให้มามีส่วนร่วมในกิจกรรม และตรา
สินค้าสามารถสร้างยอดขายในบริเวณพืน้ท่ี ท่ีจัดกิจกรรมพิเศษได้ทันที การทํากิจกรรมมี
หลากหลายรูปแบบ เช่น การจดังานเปิดตวัสินค้าหรือบริการ การจดัประกวด การจดัการแข่งขนั 
การจดังานฉลอง การสมัมนา การจดังานเปิดตวัสินค้าใหม่ การจดังานครบรอบ เป็นต้น ซึง่เป็นวิธี
ท่ีได้รับความนิยมอย่างยิ่งในปัจจบุนัเพราะเป็นการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถจงูใจให้ผู้บริโภคเข้า
มามีส่วนร่วมได้ และสามารถวดัผลได้ด้วยจํานวนของผู้ ท่ีเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจ
ติดตามกิจกรรมท่ีเกิดขึน้ โดยรูปแบบของกิจกรรมจะต้องเป็นสิ่งท่ีคู่แข่งขนัคาดการณ์ไม่ถึง เพ่ือ
เป็นการแนะนําสินค้า และเพ่ือการตอกยํา้ความสมัพนัธ์กับลกูค้า หลกัในการจดักิจกรรมพิเศษ 
จะต้องคํานึงถึงความเหมาะสม และมีความสอดคล้องกันกับตําแหน่งของตราสินค้า (Brand 
Positioning) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) หรือตําแหน่งขององค์กร (Corporate 
Positioning) 

8) การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) หมายถึง รูปแบบหนึ่งของการ
ทําการตลาดท่ีมีการใช้งานกันมาอย่างยาวนานตัง้แต่ยุคก่อนท่ีจะมีบริการเครือข่ายสงัคม โดย
นกัการตลาดส่วนใหญ่มกัจะนํากลยทุธ์ปากต่อปากมาใช้งานเม่ือต้องการสร้างกระแสให้กบัสินค้า 
และการบริการของตนเอง เพ่ือเพิ่มการรับรู้ในตราสินค้าให้เป็นท่ีรู้จักเพิ่มมากขึน้ หรือเพ่ือ
จดุประสงค์อ่ืนทางการตลาด เช่น การสร้างยอดขาย ผ่านการพดูแบบปากตอ่ปากท่ีทําให้ข่าวสาร
แพร่หลายออกไปได้อย่างรวดเร็ว คล้ายกับการแพร่ของเชือ้ไวรัสหรือไวรัสในคอมพิวเตอร์ 
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เน่ืองจากเป็นรูปแบบในการทําการตลาดท่ีได้ผลในวงกว้าง ทัง้ยงัสามารถแพร่กระจายได้อย่าง
รวดเร็ว และใช้เงินลงทุนต่ํา โดยในยุคปัจจุบนัการส่ือสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลอย่างยิ่งใน
ทางการสื่อสารการตลาด เพราะผู้ส่งสารจะสามารถถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึกในระหว่างการ
ส่ือสารได้อย่างดี และมีรายละเอียดท่ีมากกว่า ประกอบกับมีพลังแห่งการชักชวนท่ีถ่ายทอด
ออกมาจากความรู้สกึ ประทบัใจ หรือความพงึพอใจเป็นพิเศษ แล้วต้องการบอกให้คนใกล้ตวัรับรู้ 
ลกัษณะนีค้ล้ายกบัการโฆษณารูปแบบ Testimonial คือ การใช้บคุคลท่ีใช้สินค้าแล้วเกิดความพึง
พอใจมายืนยนัรับรองคุณสมบตัิของสินค้าหรือบริการผ่านส่ือโฆษณา เพ่ือสร้างความเช่ือมัน่ให้
ผู้บริโภค แตก่ารส่ือสารแบบปากตอ่ปากจะสร้างความรู้สกึท่ีเป็นจริงมากกว่าเพราะผู้ ใช้สินค้าบอก
ตอ่เอง 

 
2.4.4 หน้าที่ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

1) หน้าท่ีด้านการติดต่อด้วยบุคคล (Personal Connection: Personal Selling 
and Direct Sales) หากนักการตลาดต้องการจะสื่อสารและติดต่อกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายด้วย
บุคคลเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เช่น การขายโดยใช้พนักงานขาย และ
การตลาดทางตรง มาใช้เป็นเคร่ืองมือหลกัท่ีช่วยทําหน้าท่ีติดตอ่ส่ือสารแบบสองทาง และสามารถ
เพิ่มเติมข้อมูลหรือรายละเอียดของสินค้า ท่ีการโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ไม่สามารถ
นําเสนอเนือ้หาสาระได้อย่างครบถ้วน ตลอดจนทําหน้าท่ีในการชักจูงและโน้มน้าวใจลูกค้า
กลุม่เป้าหมาย ให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าในท่ีสดุ 

2) หน้าท่ีในการชกัจงูให้ลกูค้ากลุ่มเป้าหมายหนัมาพิจารณาตราสินค้าเพิ่มมาก
ยิ่ งขึ น้  (Intensifying Consideration: Sales Promotion) เม่ื อส ร้างการรับ รู้  การส ร้างความ
น่าเช่ือถือ และการใช้บุคคลในการชกัจูงใจลกูค้าแล้ว เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายก็จะทําหน้าท่ี
ในการชกัจงูใจ และนําเสนอเหตผุลในการโน้มน้าวใจให้ลกูค้ากลุม่เป้าหมายหนัมาพิจารณาถึงตรา
สินค้านัน้ๆ มากขึน้ เน่ืองจากการส่งเสริมการขายมีคุณสมบัติเฉพาะในการนําข้อเสนอพิเศษ 
(Extra Value) ท่ีตราสนิค้ามีให้มากกวา่ ในขณะท่ีตราสนิค้าอ่ืนไมมี่ 

3) หน้าท่ี ในการส ร้างประสบการณ์ ให้แก่ลูก ค้าเป้าหมาย  (Experiential 
Contacts: Event, Sponsorship and Customer Services) เค ร่ืองมือ  IMC ท่ี ทําหน้าท่ีในการ
สร้างประสบการณ์เก่ียวกบัตราสินค้าให้แก่กลุม่ลกูค้าคือ การจดักิจกรรมพิเศษทางการตลาด และ
การเป็นผู้สนบัสนนุทางการตลาดและการบริการลกูค้า เป็นต้น 
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4) หน้าท่ีในการติดต่อกับลูกค้าแบบตวัต่อตวั (Direct Marketing: One-to-one 
Connection) เม่ือนกัการตลาดต้องการสร้างการติดตอ่กบัลกูค้าแบบตวัตอ่ตวั หรือเป็นการส่ือสาร
โดยตรงกับลกูค้าเป้าหมาย นกัการตลาดส่วนใหญ่จะใช้การสื่อสารการตลาดทางตรง ซึ่งถือเป็น
เคร่ืองมือหลกัในการตดิตอ่ส่ือสารกบัลกูค้าเป้าหมายได้โดยตรงเพ่ือให้ได้รับการตอบสนองหรือการ
ซือ้สนิค้า 

 
ทัง้นี ้เพ่ือให้กลยทุธ์การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ สามารถนําเสนอข่าวสารเก่ียวกบั

สร้างตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและบรรลผุลดงัท่ีกําหนดไว้ นกัการตลาดจะต้องผสมผสาน
การใช้เคร่ืองมือตา่งๆ ให้สอดคล้องกนัอยา่งลงตวั 
 

2.4.5 วัตถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการโดยทัว่ไปมีวตัถปุระสงค์สําคญั 3 ประการ ดงันี ้

1) เพ่ือสร้างความนิยมให้เกิดขึน้ในหมูป่ระชาชน ความนิยม (Good Will) ท่ีได้รับ
จากประชาชนเป็นสิ่งสําคญัท่ีจะช่วยสง่เสริม สนบัสนนุการดําเนินงานและความอยูร่อดขององค์กร
จึงมีความเป็นในการสร้างความนิยมให้เกิดในหมู่ประชาชนหรือกลุ่มประชาชนท่ีเก่ียวข้อง 
ประกอบไปด้วยการปลกุกระตุ้นเพ่ือสร้างและดํารงไว้ซึง่ความเช่ือถือและศรัทธา จากประชาชน ให้
ประชาชนเกิดความเลื่อมใสในนโยบายและการดําเนินกิจการต่างๆ ขององค์กร ทําให้การ
ดําเนินงานขององค์กรเป็นไปด้วยความสะดวกราบร่ืน และบรรลวุตัถุประสงค์และเป้าหมายของ
องค์กร 

2) เพ่ือปกป้องและรักษาช่ือเสียงขององค์กร ช่ือเสียงขององค์กรนบัเป็นสิ่งสําคญั
มากหน่วยงานบางแห่งยอมท่ีจะสญูเสียผลประโยชน์มหาศาลไปเพ่ือแลกกบัช่ือเสียงของหน่วยงาน
นัน้เพราะช่ือเสียงขององค์กรย่อมเก่ียวพนักบัภาพลกัษณ์ขององค์กรด้วย หากมีช่ือเสียงไปในทาง
ลบภาพลกัษณ์ขององค์กรนัน้ๆ ยอ่มเป็นไปในทางลบเช่นกนั ประชาชนอาจเกิดความรังเกียจ ชิงชงั 
ไม่อยากให้ความร่วมมือกับองค์กรนัน้ได้ดงันัน้องค์กรทุกแห่งจึงต้องพยายามปกป้องและรักษา
ช่ือเสียงของตนไว้ให้ดีเสมอ จะต้องมีการดําเนินงานท่ีซื่อสตัย์สุจริต ตรงไปตรงมา และมีความ
ประพฤตท่ีิดีรวมทัง้จะต้องมีการแสดงออกถึงความมีสว่นร่วมรับผิดชอบตอ่สงัคมสว่นรวม 

3) เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี โดยแบง่ลกัษณะความสมัพนัธ์ ออกเป็น 2 ประเภท 
ได้แก่ 
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3.1) การสร้างความสัมพันธ์ภายใน คือ การสร้างความสัมพันธ์และ
ความเข้าใจอันดีกับผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย หรือกลุ่มบุคคลภายในองค์กร ให้เกิดความรักใคร่กลม
เกลียว ความสามัคคีในหมู่เพ่ือนร่วมงาน รวมทัง้การเสริมสร้างขวัญและกําลังใจ และความ
จงรักภักดีต่อหน่วยงาน  ซึ่งมีความสําคัญมาก  เน่ืองจากหากความสัมพันธ์ภายในยังไร้
ประสิทธิภาพ ก็จะมีผลสะท้อนไปกบัการสร้างความสมัพนัธ์ภายนอกด้วย สําหรับส่ือท่ีใช้ในการ
สร้างความสมัพนัธ์ภายในนัน้ อาจเป็นแบบซึง่หน้า (Face to Face) หรืออาจใช้ส่ือสิ่งพิมพ์ภายใน
องค์กรตา่งๆ 

3.2) การสร้างความสมัพนัธ์ภายนอก (External Public Relations) คือ 
การสร้างความ สมัพันธ์และความเข้าใจอนัดีกับประชาชนกลุ่มต่างๆ อนัได้แก่ ประชาชนทั่วไป 
และประชาชนท่ีองค์กรมีสว่นเก่ียวข้อง เช่น ผู้ นําท้องถ่ิน ลกูค้า รวมทัง้ชมุชนละแวกใกล้เคียง เป็น
ต้นเพ่ือให้ประชาชนกลุ่มต่างๆ นี  ้เกิดความรู้ความเข้าใจในตัวองค์กรและให้ความร่วมมือกับ
องค์กร 
 

2.4.6 ประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

1) การออกแบบกิจกรรมการสื่อสารท่ีสมบูรณ์  นักการตลาดสามารถใช้การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช้ในการวางแผนการส่ือสารได้อย่างเหมาะสม สามารถตอบ
โจทย์ตามวตัถปุระสงค์ของการส่ือสารได้ เช่น การสร้างการรับรู้ในข่าวสาร (Attention) การดงึดดู
ให้เกิดความสนใจในสินค้า (Interest) การสร้างความต้องการในสินค้า (Desire) การสร้าง
พฤตกิรรมการซือ้ (Action)  

2) ความต่อเน่ืองของข่าวสาร สามารถสร้างความถ่ี  และเพิ่ ม โอกาสให้
กลุ่มเป้าหมายสามารถพบเห็นตราสินค้าได้บ่อยครัง้มากยิ่งขึน้จากการใช้ส่ือหลากหลายประเภท
ร่วมกนั ช่วยสร้างความรับรู้และการจดจําตราสินค้า ทัง้ยงัสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
กว้างขวางและหลากหลาย ซึง่รูปแบบและเคร่ืองมือในการส่ือสารต่างๆ จะถกูใช้อย่างผสมผสาน 
เพ่ือความชดัเจนตรงกนัเป็นหนึง่เดียวและเกิดผลกระทบท่ีมีประสทิธิภาพสงูสดุ 

3) การใช้ส่ือท่ีเหมาะสมตรงกับกลุ่มเป้าหมาย จะทําให้การส่ือสารการตลาดมี
ประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ เน่ืองจากสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีแท้จริงของสินค้าได้ โดยส่ือท่ีใช้
ในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอย่างหลากหลาย นักการตลาดต้องเลือกใช้ส่ือให้
สอดคล้องกบักลุม่เป้าหมาย 
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4) ต้นทนุการดําเนินงานทางการตลาดท่ีต่ํา การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ
ทําให้นักการตลาดสามารถควบคุมต้นทุนการส่ือสารได้ และมีส่วนช่วยลดต้นทุนในการสื่อสาร
การตลาดจากการใช้ส่ือท่ีเหมาะสม แทนการส่ือสารผา่นส่ือมวลชนซึง่มีคา่ใช้จ่ายท่ีคอ่นข้างสงู 

5) การสร้างสมัพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงตราสินค้าได้มาก
ยิ่งขึน้ เน่ืองจากปัจจบุนัประชาชนจํานวนมากยงัขาดแคลนขา่วสารตา่งๆ จากองค์กรทําให้ไมท่ราบ
ถึงนโยบาย วตัถปุระสงค์ และการดําเนินงานขององค์กรก่อให้เกิดความเข้าใจผิดในตวัสถาบนัได้
ง่าย ช่องว่างระหว่างองค์กรและประชาชนยงัคงมีอยู่เสมอ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการจะ
ช่วยลดช่องว่างเหล่านี ้โดยการสร้างความเข้าใจร่วมกันบนพืน้ฐานของความจริงและการได้รับ
ขา่วสารอยา่งสมบรูณ์ 
 
2.5 แนวคดิเก่ียวกับราคา 
 

2.5.1 ความหมายของราคา 
 
ราคาเป็นสิ่งท่ีกําหนดรายได้ของกิจการ กล่าวคือ การตัง้ราคาสงูก็จะทําให้ธุรกิจมีรายได้ 

สงูขึน้ การตัง้ราคาต่ําก็จะทําให้รายได้ของธุรกิจนัน้ต่ํา ซึง่อาจจะนําไปสูส่ภาวะขาดทนุได้ อยา่งไรก็
ตามก็มิได้หมายความว่าธุรกิจหนึ่งจะตัง้ราคาได้ตามใจชอบ ธุรกิจจะต้องอยู่ในสภาวะ ของการมี
คู่แข่งหากตัง้ราคาสูงกว่าคู่แข่งมาก แต่บริการของธุรกิจนัน้ไม่ได้มีคุณภาพสูงกว่า คู่แข่งมาก
เท่ากับราคาท่ีเพิ่ม ย่อมทําให้ลูกค้าไม่มาใช้บริการกับธุรกิจนัน้ต่อไป หากธุรกิจตัง้ราคาตํ่าก็จะ
นํามาสู่สงครามราคา เน่ืองจากคู่แข่งรายอ่ืนสามารถลดราคาได้ในเวลาอนัรวดเร็ว ในมมุมองของ
ลูกค้า การตัง้ราคามีผลเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจซือ้บริการของลูกค้าและ ราคาของการ
บริการเป็นปัจจยัสําคญัในการบอกถึงคณุภาพท่ีจะได้รับ  กลา่วคือ ราคาสงู คณุภาพในการบริการ
น่าจะสูงด้วย ทําให้มโนภาพหรือความคาดหวังของลูกค้าต่อบริการท่ีได้จะรับสูงด้วย แต่ผลท่ี
ตามมาคือ บริการต้องมีคณุภาพตอบสนองความคาดหวงัของลกูค้าได้ ในขณะท่ีการตัง้ราคาต่ํา 
ลูกค้ามักคิดว่าจะได้รับบริการท่ีมีคุณภาพตามไปด้วย ซึ่งถ้าหากต่ํามากๆ ลูกค้าอาจจะไม่ใช้
บริการได้เน่ืองจากไม่กล้าเส่ียงต่อบริการท่ีจะได้รับ ดงันัน้การตัง้ราคา ในธุรกิจบริการเป็นเร่ืองท่ี
ซบัซ้อนยากกว่าการตัง้ราคาของสินค้ามาก ซึง่ผู้บริหารต้องไม่ลืมว่า ราคาก็จะเป็นเงินท่ีลกูค้าต้อง
จ่ายออกไปเพื่อการรับบริการกบัธุรกิจหนึ่งๆ ดงันัน้ การท่ีธุรกิจตัง้ ราคาสงู ก็หมายความว่าลกูค้า
ท่ีมาใช้บริการก็ต้องจ่ายเงินสูงด้วย ผลท่ีตามมาก็คือลูกค้าจะมี การเปรียบเทียบราคากับคู่แข่ง 
หรืออยา่งน้อยจะเปรียบเทียบกบัความคุ้มคา่กบัสิง่ท่ีจะได้รับ (ภมนพร จนัทร์วฒันะ, 2549) 
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สุรสิฐ อินต๊ะ (2551) กล่าวไว้ว่า  ความหมายของราคา คือ อัตราใน การแลกเปล่ียน
ผลิตภณัฑ์ระหว่างกนัในตลาด โดยใช้เงินเป็นส่ือกลาง ในปัจจบุนัราคาเป็นปัจจยัท่ีมี ความสําคญั
ตอ่การบริหารงานการตลาดอย่างมาก ซึง่ผู้บริหารการตลาดจะต้องกําหนดกลยทุธ์ ด้านราคาให้มี
ความเหมาะสมและสอดคล้องกบัสภาวการณ์ตา่งๆ อาทิ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ พฤตกิรรมและ
กรอบการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ระดบัความรุนแรงของการแข่งขนัในตลาด ความสอดคล้องกบั
กลยทุธ์ทางการตลาดด้านอ่ืนๆ รวมถึงการประยกุต์ทฤษฎีเศรษฐศาสตร์เก่ียวกบั กฎเกณฑ์ของอปุ
สงค์ (Demand) และอุปทาน (Supply) มาเป็นองค์ประกอบการตัดสินใจกําหนด กลยุทธ์ด้าน
ราคา เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีระดับราคาท่ีเป็นท่ีน่าพอใจขององค์การ คือ สามารถตอบสนอง ต่อ
วตัถปุระสงค์ขององค์กร และเหมาะสมกบัระดบัความสามารถหรือกําลงัซือ้ของผู้บริโภคในตลาด  

 
2.5.2 ขัน้ตอนการกาํหนดราคา  
 
Cravens (1997) กล่าวว่า  กลยุท ธ์การตั ง้ราคาสิน ค้ามี  5 ขัน้  ได้แก่  การกําหนด 

วตัถปุระสงค์ของการตัง้ราคา วิเคราะห์สถานการณ์ท่ีเก่ียวกบัการตัง้ราคา กล่าวคือ ประมาณการ 
ผลตอบแทนท่ีจะได้รับจากการตัง้ราคา ประมาณการต้นทุนสินค้า วิเคราะห์ คู่แข่งขัน และ 
ประเมินข้อจํากัดด้านกฎหมาย และจริยธรรม การคดัเลือกกลยุทธ์การตัง้ราคา เช่น การกําหนด 
ความยืดหยุ่นของราคา การกําหนดความสัมพันธ์ระหว่างราคาและต้นทุนสินค้า การกําหนด 
นโยบายราคา และราคาสนิค้านอกจากนัน้   

 
2.5.3 จุดประสงค์ของการตัง้ราคา 
 
Kerin et al. (2003) กลา่ววา่ จดุประสงค์ของการตัง้ราคาสนิค้ามี 6 ประการ ดงันี ้ 

1) กําไร (Profit) การทํากําไรของบริษัทมีวตัถปุระสงค์ 3 อย่าง คือ 1) เพ่ือจดัการ
กําไรในระยะยาว (A Managing for Long-run Profit) เพ่ือกําไรปัจจุบันสูงสุด (A Maximizing 
Current Profit) และเพ่ือผลตอบแทนเป้าหมาย (A Target Return Profit)   

2) ยอดขาย (Sales) เม่ือกําไรของบริษัทสูงท่ีธุรกิจจะอยู่ได้บริษัทต้องเพิ่ม
ยอดขายเพ่ือคาดหวงัท่ีจะเพิ่มสว่นครองตลาด (Market Share) และเพิ่มกําไร ถ้าบริษัทตดัราคาใน
สาย ผลิตภณัฑ์ 1สายแม้ว่าจะทําให้เพิ่มรายได้และยอดขาย แต่รายได้ของผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวข้อง
จะลดลง ผู้จดัการการตลาดท่ีกําหนดวตัถุประสงค์ของการตัง้ราคาเป็นยอดขายจะแปลผล และ

มหาว
ทิยา

ลยัรั
งสิ

ต 

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



50 

บริหารจัดการได้  ง่ายกว่าการตัง้วัตถุประสงค์เป็นผลตอบแทนต่อการลงทุน  (Return On 
Investment: ROI)  

3) ส่วนครองตลาด (Market Share) ส่วนครองตลาดเป็นอตัราส่วนของยอดขาย
บริษัท ต่อยอดขายของอุตสาหกรรม (ยอดขายคู่แข่งขนั รวมกับยอดขายของบริษัท) บริษัทท่ีตัง้ 
วตัถปุระสงค์เพ่ือหวงัสว่นครองตลาด ใช้ในกรณีท่ียอดขายของอตุสาหกรรมนัน้ ตกต่ํา   

4) หน่วยขาย (Unit Volume) บริษัทท่ีมีสินค้าหลายประเภทและมีระดับราคา
แตกตา่ง กนั จะกําหนดวตัถปุระสงค์เพ่ือปริมาณการขาย  

5) ความอยู่รอด (Survival) บางบริษัทจะตัง้ราคาเพ่ือความอยู่รอด เช่น ตัง้ราคา
ต่ํา มีการสง่เสริมการขายฯ การตัง้ราคาประเภทนีจ้ะใช้ในระยะสัน้ๆ  

6) ความรับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsibility) บางบริษัทตัง้ราคาเพ่ือ
ช่วยเหลือ สงัคม และผู้บริโภค  

 
นอกจากนัน้วัตถุประสงค์การตัง้ราคากลุ่มสินค้า (Pricing product portfolio) สามารถ 

กําหนดได้  4 ประเภท ดงันี ้(Doyle, 2002, p. 222)  
1) เก็บเก่ียว (Harvest) ถ้าสินค้าอยู่ในช่วงอ่ิมตวั แต่การแข่งขนัเพิ่มความรุนแรง 

ให้เพิ่มราคาสนิค้าซึง่จะทําให้สว่นครองตลาดของบริษัทลดลง แล้วนําเงินสดไปลงทนุพฒันาสนิค้า
ใหม ่    

2) รักษาส่วนครองตลาด (Maintain Market Share) ถ้าสินค้ามีคณุค่าระยะยาว 
บริษัท ต้องรักษาสว่นครองตลาด และปรับราคาเชิงป้องกนั  

3) เจริญเติบโต (Growth) ถ้าสินค้าเข้าสู่ตลาดท่ีมีแรงดึงดูด และสินค้ามีความ
แตกต่าง บริษัทควรใช้ราคาเป็นอาวุธในการแย่งส่วนครองตลาด เช่น บริษัท YKK ของญ่ีปุ่ นรุก
ตลาดยโุรป โดยใช้กลยทุธ์ด้านราคา  

4) ผู้ นําด้านคุณภาพ  (Quality Leadership) บริษัทต้องการเป็นผู้ นําตลาด       
พรีเม่ียม  (A Premium Price Niche) เช่น นาฬิกาโรเล็กซ์ (Rolex) หรือรถยนต์โรลสรอยซ์ (Rolls-
royce) 
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2.6 งานวจิยัที่เก่ียวข้อง 
 

พงศ์พิชญ์ ทองทิพย์ (2557) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การซือ้บ้านทาวน์โฮมของผู้บริโภค
จากกลุม่ลกูค้าของบริษัทเอพี (ไทยแลนด์) จํากดั (มหาชน) เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณท่ีทําการศกึษา
โดยการใช้แบบสอบถาม ซึง่ผู้วิจยัได้แบง่ปัจจยัหลกัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคออกเป็น 
8 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยโดยรวม ปัจจัยทางด้านการก่อสร้าง ปัจจัยด้านทําเลท่ีตัง้โครงการ ปัจจัย
ทางด้านแปลน หรือรูปแบบบ้าน ปัจจยัด้านราคาของบ้านในโครงการ ปัจจยัทางด้านการส่งเสริม
การตลาดและรายการส่งเสริมการขาย ทัง้นีก้ลุ่มตวัอย่างซึ่งเป็นผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดเป็น
ลกูบ้านในโครงการ จํานวนทัง้สิน้ 68 ราย  

จากการศกึษาพบว่า ปัจจยัด้านทําเลท่ีตัง้โครงการมีผลต่อความพึงพอใจและมีผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เป็นลําดบัท่ีหนึ่ง รองลงมาเป็นปัจจยัด้านราคาของบ้านในโครงการ และปัจจยัโดยรวม
ของโครงการตามลําดบั ซึ่งกลุ่มบริษัทผู้พฒันาอสงัหาริมทรัพย์อาจจําเป็นต้องพิจารณาประเด็น
เหลา่นีใ้นการจดัทําโครงการเพ่ือตอบโจทย์กลุม่ผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสดุ 
 
 ณัชพล กติกาวงศ์ขจร (2556) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซือ้บ้านทาวน์โฮมใน
จงัหวดัปทมุธานี โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูจํานวน 420 ตวัอย่าง 
แบง่เป็นกลุม่ผู้ซือ้ และกลุม่ผู้พิจารณาซือ้บ้านทาวน์โฮมใน จ.ปทมุธานี กลุม่ละ 210 ตวัอยา่ง สถิติ
ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูคือ การใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย คา่ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานประกอบด้วย Independent Samples t-test และ One-
way ANOVA โดยวิเคราะห์ความแตกตา่งรายคูด้่วยวิธี LSD ณ ระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ซือ้และผู้พิจารณาซือ้ให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาด  
ในเร่ืองความปลอดภยัจากภยัธรรมชาติ, ราคาบ้านพร้อมท่ีดินมีความเหมาะสม, สํานกังานขาย
สามารถติดต่อได้สะดวก และระบบรักษาความปลอดภยัท่ีเข้มงวด ขณะท่ีปัจจยัด้านภาพลกัษณ์
ของบริษัทกลุม่ซือ้และผู้พิจารณาซือ้จะพิจารณาคณุภาพของงานก่อสร้างเป็นปัจจยัสําคญัท่ีสดุ  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัส่วนบคุคลด้านรายได้ท่ีแตกต่างกนัของครอบครัว
สง่ผลตอ่การพิจารณาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซือ้และผู้พิจารณาซือ้แตกตา่งกนัมาก
ท่ีสดุ ขณะท่ีปัจจยัส่วนบคุคลของผู้ซือ้ด้านสถานะภาพทางการสมรส ระดบัการศกึษา และรายได้
ของครอบครัว ส่งผลต่อการพิจารณาปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ของบริษัทแตกต่างกัน ในส่วนของผู้
พิจารณาซือ้ท่ีมีปัจจยัสว่นบคุคลท่ีแตกตา่งกนัไม่สง่ผลต่อการพิจารณาปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ของ
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บริษัท ปัจจยัสว่นบคุคลด้าน เพศ อาย ุอาชีพ รายได้ครอบครัว จํานวนสมาชิกในบ้าน และจํานวน
รถยนต์สง่ผลตอ่ปัจจยัการเลือกซือ้บ้านทาวน์โฮมในจงัหวดัปทมุธานีของผู้ซือ้ ขณะท่ีผู้พิจารณาซือ้
มีเพียงปัจจยัส่วนบุคคลด้านรายได้ของครอบครัว และจํานวนรถยนต์เท่านัน้ท่ีส่งผลต่อปัจจยัการ
เลือกซือ้ 
 
 อภิญญา เสมเสริมบุญ  (2549) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจัยการตัดสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียมในย่านถนนทองหล่อ กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า การทดสอบสมมติฐาน 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อาย ุแตกตา่งกนัมีปัจจยัการตดัสนิใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมในยา่น ถนนทองหลอ่
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05  
 

วีณา ศรีเจริญ  (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้บ้านจัดสรรของ
ข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจในเขตจงัหวดันนทบุรี โดยใช้แบบสอบถามปลายปิด ในการ
เก็บรวมรวมข้อมูลจากข้าราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจท่ีมีอํานาจในการตัดสินใจซือ้บ้าน
จดัสรรโดยเป็นผู้ ท่ีมีประสบการณ์ในการซือ้ บ้านในโครงการบ้านจดัสรรในจงัหวดันนทบรีุ จํานวน 
280 คน   

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 30 – 39 ปีมี
การศึกษา อยู่ในระดบัปริญญาตรีมีอาชีพข้าราชการ และมีรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านทําเลท่ีตัง้ ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า การออกแบบ และ สิ่งอํานวยความสะดวกส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้บ้านจัดสรรของ
ข้าราชการและพนกังานรัฐวิสาหกิจ ในเขตจงัหวดันนทบรีุอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้ บ้านจดัสรรของข้าราชการและพนกังานรัฐวิสาหกิจในจงัหวดั
นนทบรีุได้คดิเป็นร้อยละ 85.70 ในขณะท่ีปัจจยัด้านเพ่ือนบ้านและด้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ไม่
สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้บ้านจดัสรร ของข้าราชการและพนกังานรัฐวิสาหกิจในเขตจงัหวดันนทบรีุ 

 
วีณา ถิระโสภณ (2558) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้บ้านจดัสรรใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์รวมถึงพฤติกรรม
ของผู้ซือ้บ้านจดัสรรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีดงันี ้เป็นเพศหญิง ร้อยละ 58.4 สว่น
ใหญ่อายุ  30 – 39 ปี  จบการศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพสมรส  อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลกูจ้าง รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 40,001 – 50,000 บาท วตัถปุระสงค์ในการเลือก
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ซือ้บ้านจดัสรรคือ เพ่ืออยู่อาศยัโดยตวัท่านเอง และครอบครัวรองมาคือ เพ่ือขายต่อหรือเก็งกําไร
ซือ้ให้ญาติพ่ีน้อง หรือบุตร และเพ่ือพักผ่อนชัว่คราว ตามลําดบั โดยผู้ซือ้ทราบแหล่งข้อมูลบ้าน
จดัสรรมาจากแหล่งป้ายโฆษณาตามจุดต่างๆ รองลงมาคือ งานมหกรรม/บูธประชาสมัพนัธ์ของ
โครงการเพ่ือน/ญาติแนะนําหนังสือพิมพ์/นิตยสารข้อมูลทางอินเตอร์เน็ตแผ่นพับ/ใบปลิวท่ีแจก
ข้อความทางโทรศัพท์ และโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์/วิทยุตามลําดับ โดยมีระยะเวลาในการ
พิจารณาก่อนการตดัสินใจซือ้มากกว่า 4 สปัดาห์ ระดบัราคาอยู่ในช่วง 5,000,001 – 6,000,000 
บาทบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้บ้านจัดสรรมากท่ีสุด คือ ครอบครัว โดยเหตุผล
สําคัญท่ีใช้ประกอบการเลือกซือ้บ้านจัดสรรคือ ช่ือเสียงของโครงการ รองมาคือ ทําเลท่ีตัง้
เหมาะสม และการออกแบบของบ้าน ตามลําดบั 
 

ไพลิน พูลพิพัฒน์  (2552) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซือ้ท่ีอยู่อาศัย ของ
บริษัทผู้ ผลิตผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่ง ระดบัราคากลาง – บน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ตอนบนฝ่ังขวา) การศึกษาค้นคว้าอิสระครัง้นี มี้วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา  1) ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีมีผลตอ่ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดในการเลือกซือ้ท่ีอยูอ่าศยั 2) ศกึษา
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อปัจจัยด้านทัศนคติในการเลือกซือ้ท่ีอยู่อาศยั 3) ศึกษาถึง
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซือ้ท่ีอยู่อาศยั 4)ศึกษาถึงปัจจยัด้านทศันคติในการ
เลือกซือ้ท่ีอยู่อาศัย กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ ท่ีซือ้ท่ีอยู่อาศัย จํานวน 272 รายจากโครงการผู้พัฒนา
บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอนบน  ฝ่ังขวา) โดยใช้
แบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมลูด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิต ิ 

ผลการศกึษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศชาย และเป็นเจ้าของท่ีอยูอ่าศยั 
มีอายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี อาศยัอยูเ่ป็นครอบครัวมากกว่าอยูค่นเดียว ระดบัการศกึษาสงูกวา่ระดบั
ปริญญาตรี อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นพนกังานบริษัทเอกชน ประเภทของธุรกิจท่ี
ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นธุรกิจเก่ียวกบัอ่ืนๆ ท่ีไม่ได้ระบุไว้ในแบบสอบถาม รายได้
เฉล่ียต่อเดือนผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ระหว่าง 20,001 – 40,000 บาท ประเภท
ของท่ีอยู่อาศยัส่วนใหญ่ คือ บ้านเด่ียว และทาวน์เฮ้าส์ 2 ชัน้ โดยส่วนใหญ่แล้วในครอบครัวจะมี
สมาชิกภายในครอบครัว จํานวน 2 – 3 คน รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มี
ความสนใจในเร่ืองของ การท่องเท่ียว/เดินทาง ด้านอสงัหาริมทรัพย์ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีความต้องการ คือ ช่องการทางการรับข่าวสารผ่านทาง ใบปลิว โบรชัวร์ เป็นเอกสารน า
เสนอขา่วสารตา่งๆ จากบริษัทผู้พฒันาอสงัหาริมทรัพย์ 
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ปิยะ จรดล (2550) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัแวดล้อมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้บ้านจดัสรรของ 
ประชาชนในอําเภอบางปลาม้า จงัหวดัสพุรรณบรีุ ผลการศกึษาพบว่า ระดบัการตดัสินใจซือ้บ้าน 
จดัสรรของประชาชน จําแนกตามปัจจยัสว่นบคุคลพบวา่ ประชาชนท่ีมีระดบัการศกึษา อาชีพ และ 
สถานภาพสมรสต่างกันมีระดบัการตดัสินใจไม่แตกต่างกันสดัส่วนประชาชนท่ีมีเพศ อายุ และ
รายได้ต่อเดือนต่างกันมีระดบัการตดัสินใจแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ระดบัการตดัสนิใจซือ้บ้านจดัสรรของประชาชน จําแนกตามปัจจยัแวดล้อมพบว่า ประชาชนท่ีมีจํา 
นวนผู้ อยูอาศัยทําเลท่ีตัง้ของบ้านจัดสรร ประเภทของบ้านจัดสรร ราคาท่ีซือ้บ้านจัดสรร และ
ลกัษณะการรักษาความปลอดภยัต่างกันมีระดบัการตดัสินใจไม่แตกต่างกัน ส่วนประชาชนท่ีมี
ขนาดพืน้ท่ีบ้านจดัสรรตา่งกนัมีระดบัการตดัสินใจท่ีแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

 
สณีุรัตน์ จิรเกรียงไกร (2551) ศกึษาเร่ือง การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดของ ผู้บริโภคท่ี

มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เวชสําอางในร้านขายยาในเขต กรุงเทพมหานคร จาก
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 35 – 44 ปี สถานภาพโสด มี
การศึกษาสงูสดุระดบัปริญญาตรีประกอบอาชีพเป็นพนกังานเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
15,001-20,000 บาท มีระดบัการรับรู้ต่อเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง และมีความเห็นตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์เวชสําอาง ในร้านขายยาด้านการ
ตระหนกัถงึปัญหา การค้นหาข้อมลู กระบวนการประเมินผลข้อมลู และการตดัสินใจซือ้นัน้อยู่ใน
ระดบัปานกลาง และมีความเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ เวชสําอางในร้านขายยา
ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ในระดบัมาก โดยผู้บริโภคท่ีมีเพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เวชสําอางในร้าน
ขายยาไมแ่ตกตา่งกนั 

 
ธนภัทธ์ ทองคําใส (2554) ได้ศึกษาเร่ือง การรับรู้ข้อมูลผานสื่อทางการตลาดกับการ

ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Life ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้การสํารวจด้วย
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอยางท่ีเป็นเจ้าของมิใช่ผู้ เช่าคอนโดมิเนียม Life จํานวน 400 คน  
ผลการวิจยั พบว่าการรับรู้ข่าวสารเก่ียวกบัโครงการฯ อยใูนระดบัปานกลางทัง้นีพ้บว่า ส่ือท่ีกลุ่ม
ตัวอย่างรับรู้ข่าวสารผ่านส่ือสูงท่ีสุดสามลําดับ คือ ส่ือโทรทัศน์ ส่ือหนังสือพิมพ์ และส่ือป้าย  
โฆษณากลางแจ้งตามลําดบั สว่นส่ือท่ีกลุม่ตวัอยางรับรู้ขา่วสารผ่านส่ือท่ีน้อยท่ีสดุคือ ส่ือภายนอก  
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เช่น โปสเตอร์แผนพับ ป้ายโฆษณา ใบปลิว สําหรับระยะเวลาในกาตัดสินใจซือ้พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่าง ส่วนใหญ่ใช้เวลาในการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Life ภายใน 2 สปัดาห์ทัง้นีพ้บว่าการ
รับรู้ข้อมลูผ่านส่ือทางการตลาดมีความสมัพนัธ์แบบผกผนักบัการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Life 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
   อภสันนัท์ เช่ือถือเจริญกิจ (2553) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ทาวน์
เฮ้าส์ของผู้บริโภค กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์ เพ่ือศึกษาลกัษณะ
ทาวน์เฮ้าส์ท่ีผู้ บริโภคต้องการในกรุงเทพมหานคร ศึกษาปัจจัยทางการเงินท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ศกึษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และระดับความสําคัญของแต่ละ
ปัจจัย ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื อ้ทาวน์ เฮ้าส์ประชากร ได้แก่  ประชาชน ท่ีพักอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร จํานวนทัง้หมด 5,702,595 คน การกําหนดตัวอย่างใช้วิธีของ Yamane ได้
จํานวนทัง้สิน้ 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมลู สถิตท่ีิใช้ในการรวบรวม
ข้อมูล ได้แก่ สถิติพืน้ฐาน  และเทคนิคการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นตรงพหุคูณ  โดยใช้ค่า
สมัประสทิธ์ิถดถอยพหคุณู  

ผลการวิจยัพบวา่ ผู้ซือ้ทาวน์เฮ้าส์ ในกรุงเทพมหานคร เป็นเพศหญิงร้อยละ 61.8 และเป็น
เพศชายร้อยละ 38.3 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31 – 35 ปี มีสถานภาพโสด มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้ครอบครัวต่อเดือนช่วง 30,001 – 60,000 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ต้องการเข้าชมบ้านตวัอย่าง ร้อยละ 99.25 ความต้องการในการชําระเงินเม่ือต้องการซือ้ส่วนใหญ่
ต้องการชําระเป็นเงินดาวน์ และผ่อนชําระในสว่นท่ีเหลือกบัสถาบนัการเงิน ต้องการอตัราการผ่อน
ดาวน์ตอ่เดือน 3,001 – 5,000 บาท และอตัราการผอ่นชําระตอ่เดือน 4,001 – 6,000 บาท  

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มากท่ีสดุ คือ รายได้ครอบครัว รองลงมา คือ ความต้องการในการชําระเป็นเงิน
ดาวน์ และผ่อนชําระในส่วนท่ีเหลือกบัสถาบนัการเงิน ตามลําดบั ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ คือมีการเสนอขายโครงการผา่นอินเทอร์เน็ต 
พนกังานมีมนษุยสมัพนัธ์ มีนํา้ใจและมีมารยาทดี การให้บริการทัง้ก่อนและหลงัการขายท่ีดี การมี
บ้านตวัอย่างให้เลือกก่อนตดัสินใจ การมีป้ายโฆษณาชดัเจน ห้องนอนมีพืน้ท่ีกว้างขวางเทียบเท่า
กบับ้านเด่ียว ตามลําดบั 
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ชนันยา ขยิ่มค้า (2549) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยด้านหอพักและส่วนประสมการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอ่การเลือกเช่าหอพกั กรณีศกึษา : หอพกัจนัทร์กระจ่าง จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัสว่น
ประสมทางการตลาด กลุม่ตวัอยา่งให้ความกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มากท่ีสดุ สว่นปัจจยัด้านอ่ืนๆ 
มีความสมัพนัธ์อยูใ่นระดบัต่ํา หรือไมมี่ความสมัพนัธ์เลย          

 
พรรณมณี  องอาจ (2547) ได้ทําการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการด่ืมกาแฟของผู้บริโภคท่ีร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตปทมุวนั กรุงเทพมหานคร พบว่า 
การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์โดยรวมไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการด่ืมกาแฟท่ีร้านกาแฟ
สตาร์บคัส์โดยรวม อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากการศกึษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ผู้วิจยัสามารถสรุปกรอบแนวคิดใน
การวิจยัได้ดงัรูปท่ี 2.4  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

มหาว
ทิยา

ลยัรั
งสิ

ต 

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



57 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 2.4 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

การสื่อสารการตลาด 
- การโฆษณา 
- การสง่เสริมการตลาด 
- การใช้พนกังานขาย 
- ส่ือออนไลน์ 
- ป้ายโฆษณา  

- ขา่วหนงัสือพิมพ์ 

ส่ือมวลชน 

ส่ืออินเทอร์เน็ต 

ส่ือบคุคล 

ปัจจยัด้านการตลาด 

สนิค้า : ทาวน์เฮ้าส์ในเขตปริมณฑล 

ช่องทางการจดัจําหน่าย : สถานท่ีท่ีบริษัทเจ้าของ
โครงการใช้เป็นท่ีตดิตอ่หรือขายทาวน์เฮ้าส์ 
- สํานกังานขายท่ีบริษัท 
- สํานกังานขายท่ีโครงการ 
- บธูโครงการในงานแสดงสนิค้า 
- บธูโครงการในห้างสรรพสนิค้า 

ราคา : 1-4 ล้านบาท 

การตดัสนิใจซือ้ 

ความต้องการ 

การค้นหาข้อมลู 

การประเมนิทางเลือก 

การเปิดรับขา่วสาร 
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บทที่ 3 
 

ระเบยีบวธีิวจิัย 
 

 การศกึษาเร่ือง “การเปิดรับข่าวสาร ปัจจยัด้านการตลาด และการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์
ของผู้บริโภคในเขตปริมณฑล” มีวตัถุประสงค์เพ่ือสํารวจการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับทาวน์เฮ้าส์
ของผู้บริโภคในเขตปริมณฆลและอธิบายความสมัพนัธ์ปัจจยัด้านการตลาดกับการตดัสินใจซือ้
ทาวน์เฮ้าส์ของผู้ บริโภคในเขตปริมณฑล การศึกษาวิจัยครัง้นีเ้ป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือการรวบรวมข้อมลู 
และใช้วิธีการให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกแบบสอบถามเอง (Self-Administration) มีรายละเอียด
ดงัตอ่ไปนี ้
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นีคื้อ ผู้ ท่ี มีอายุตัง้แต่ 25 ปี ขึน้ไป ท่ีอาศัยอยู่ในเขต
ปริมณฑลได้แก่ นนทบรีุ ปทมุธานี สมทุรปราการ และนครปฐม ครอบคลมุ 4 ทิศทางของกรุงเทพฯ 
และมีความสนใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ในเขตปริมณฑล จากรายงานข้อมลูสถิติเก่ียวกบัจํานวนประชากร
ในเขตปริมณฑล ได้แก่ นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ และนครปฐม ของกรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทยจําแนกตามช่วงอาย ุ(ปี) ณ เดือนกมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2559 พบว่า ผู้ ท่ีมีอาย ุ25 ปี
ขึน้ไป ในจงัหวดันนทบุรี มีจํานวน 873,983 คน, จังหวดัปทุมธานี มีจํานวน 777,403 คน จังหวดั
สมทุรปราการ มีจํานวน 897,992 คน  และจงัหวดันครปฐม มีจํานวน 624,589 คน รวมทัง้สิน้เป็น
จํานวน 3,173,967 คน 
 
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้นีผู้้ ศึกษาได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตร
คํานวณหาขนาดตวัอย่างจากการประมาณสดัส่วนประชากรของ เทโร ยามาเน่ (Taro Yamane) 
เน่ืองจากประชากรในการวิจยัครัง้นีท้ราบจํานวนสมาชิกประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้จึงสามารถใช้
สตูรนีใ้นการคํานวณได้ 
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สตูร 

 

โดยแทนคา่  
n = จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

  N = จํานวนประชากรทัง้หมด 
  e = ความคลาดเคล่ือนของการสุม่ตวัอยา่ง 

 
ผู้ศกึษาได้กําหนดความเช่ือมัน่เท่ากบัร้อยละ 95 ท่ีระดบันยัสําคญัเท่ากบั 0.05 หรือระดบั

ความคลาดเคล่ือน ±5 
 
จากสตูรสามารถคํานวณขนาดกลุ่มตวัอย่างจงัหวดันนทบรีุ ปทมุธานี สมทุรปราการ และ

นครปฐม  ดงันี ้
 n =                 3,173,967 

                         1 + 3,173,967 (0.05)2             
    =   399.95 

 
การศกึษาครัง้นีจ้งึใช้จํานวนกลุม่ตวัอยา่งในเขตปริมณฑล รวมทัง้สิน้ 400 คน 
 

3.2 วธีิการสุ่มตวัอย่าง 
 
 การศึกษาครัง้นีไ้ด้กําหนดวิธีการคดัเลือกตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) 
เก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือการรวบรวมข้อมลู 
และใช้วิธีการให้ผู้ ตอบแบบสอบถามกรอกแบบสอบถามเอง (Self-Administration)  โดยเลือก
บุคคลท่ีอยู่ในจังหวัด นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ และนครปฐม ในบริเวณท่ีผู้ คนอยู่เป็น
จํานวนมากและตดิแนวรถไฟฟ้า โดยกําหนดสถานท่ีในการเก็บข้อมลู ดงันี ้

จงัหวดันนทบรีุ ได้แก่ ห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรัลพลาซา เวสต์เกต และบริเวณโดยรอบ 
จงัหวดัปทมุธานี ได้แก่ ห้างสรรพสนิค้าฟิวเจอร์พาร์ค รังสติ และบริเวณโดยรอบ 
จงัหวดัสมทุรปราการ ได้แก่ ห้างสรรพสนิค้าเมกาบางนา และบริเวณโดยรอบ 
จงัหวดันครปฐม ได้แก่ ห้างสรรพสนิค้าเซน็ทรัลพลาซา ศาลายา และบริเวณโดยรอบ 
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3.3 ตวัแปรที่ใช้ในการศกึษา 
 
 ในการศึกษาครัง้นี ้ผู้ศึกษาได้ทําการกําหนดตวัแปรอิสระและตวัแปรตามจากสมมติฐาน
การศกึษาไว้ดงันี ้
 
 สมมตฐิานข้อท่ี 1 ความถ่ีในการเปิดรับขา่วสารการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ 

ตวัแปรอิสระ คือ ความถ่ีในการเปิดรับขา่วสารการตลาด 
ตวัแปรตาม คือ การตดัสนิใจซือ้ 
 

 สมมติฐานข้อท่ี 2 ระดับการให้ความสําคัญด้านคุณลักษณะผลิตภัณฑ์ทาวน์เฮ้าส์มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ 

ตวัแปรอิสระ คือ ระดบัการให้ความสําคญัด้านคณุลกัษณะผลติภณัฑ์ทาวน์เฮ้าส์ 
ตวัแปรตาม คือ การตดัสนิใจซือ้ 
 

 สมมตฐิานข้อท่ี 3 ระดบัการให้ความสําคญักบัด้านราคาทาวน์เฮ้าส์มีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้ 

ตวัแปรอิสระ คือ ระดบัการให้ความสําคญักบัด้านราคา 
ตวัแปรตาม คือ การตดัสนิใจซือ้ 
 

 สมมติฐานข้อท่ี 4 ระดบัการให้ความสําคญักับการส่ือสารการตลาดมีความสมัพันธ์กับ
การตดัสนิใจซือ้ 

ตวัแปรอิสระ คือ ระดบัการให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาด 
ตวัแปรตาม คือ การตดัสนิใจซือ้ 
 
สมมตฐิานข้อท่ี 5 ระดบัการให้ความสําคญักบัช่องทางการจําหนา่ยมีความสมัพนัธ์กบัการ

ตดัสนิใจซือ้ 
ตวัแปรอิสระ คือ ระดบัการให้ความสําคญักบัช่องทางการจําหน่าย 
ตวัแปรตาม คือ การตดัสนิใจซือ้ 
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3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 การศึกษาครัง้นีจ้ะใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมลูจากผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในการแสวงหาข่าวสารปัจจยัด้านการตลาด และการตดัสนิใจซือ้
ทาวน์เฮ้าส์ของผู้บริโภคในเขตปริมณฑล โดยใช้คําถามปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) 
แบบมีตวัเลือกคําตอบ (Multiple Choice Question) คําถามวดัระดบัความสําคญั (Importance 
Scale) และคําถามปลายเปิด (Open-ended Question) โดยแบง่คําถามออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ 
เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นคําถามแบบมีตวัเลือก
คําตอบ (Multiple Choice Question)  

สว่นท่ี 2 คําถามเก่ียวกบัการเปิดรับขา่วสารทาวน์เฮ้าส์ 
สว่นท่ี 3 คําถามเก่ียวกบัการให้ความสําคญัปัจจยัด้านการตลาดทาวน์เฮ้าส์ 
สว่นท่ี 4 คําถามเก่ียวกบัการตดัสนิใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ 

 
3.5 การวัดค่าตวัแปรและเกณฑ์การให้คะแนนคาํตอบ 
 
 สําหรับตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้ได้แก่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และปัจจัยท่ี
เก่ียวข้องในการแสวงหาข่าวสารปัจจยัด้านการตลาด และการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของผู้บริโภค
ในเขตปริมณฑล โดยในแตล่ะตวัแปรมีรายละเอียดและเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้
 

การวดัตวัแปรในการวิจยัครัง้นีอ้าศยัมาตรวดัตามตวัแปร ดงันี ้
1) ตวัแปรด้านประชากร ได้แก่ ลกัษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ 

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว โดยอาศยัการวดัเป็น
ระดบันามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

2) ตวัแปรด้านการเปิดรับข่าวสาร กําหนดการวดัเป็นความถ่ีการเปิดรับข่าวสาร
ในช่องทางตา่งๆ โดยวดัเป็นระดบัอนัตรภาค (Interval Scale) ดงันี ้

5 หมายถึง เปิดรับระดบัมากท่ีสดุ 
4 หมายถึง เปิดรับระดบัมาก 
3 หมายถึง เปิดรับระดบัปานกลาง 
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2 หมายถึง เปิดรับระดบัน้อย 
1 หมายถึง ไมเ่ปิดรับเลย 

3) ตวัแปรปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด กําหนดการวดัเป็นระดบัความสําคญั
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการ
ส่ือสารการตลาด โดยวดัเป็นระดบัอนัตรภาค (Interval Scale) ดงันี ้ 

5 หมายถึง ระดบัความสําคญัมากท่ีสดุ 
4 หมายถึง ระดบัความสําคญัมาก 
3 หมายถึง ระดบัความสําคญัปานกลาง 
2 หมายถึง ระดบัความสําคญัน้อย 
1 หมายถึง ไมสํ่าคญั 

4) ตวัแปรด้านกระบวนการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ โดยกําหนดการวดัเป็นระดบั
อนัตรภาค (Interval Scale) ดงันี ้

5 หมายถึง ระดบัความสําคญัมากท่ีสดุ 
4 หมายถึง ระดบัความสําคญัมาก 
3 หมายถึง ระดบัความสําคญัปานกลาง 
2 หมายถึง ระดบัความสําคญัน้อย 
1 หมายถึง ไมสํ่าคญั 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติในข้อ 2 - 4 โดยใช้ Likert Scale กําหนดเกณฑ์การแปล

ความหมายเพ่ือจดัระดบัคา่เฉลี่ยออกเป็นระดบัได้ดงัตอ่ไปนี ้
คา่เฉลี่ย 4.21 – 5.00 กําหนดให้อยูใ่นเกณฑ์ระดบัมากท่ีสดุ 
คา่เฉลี่ย 3.41 – 4.20 กําหนดให้อยูใ่นเกณฑ์ระดบัมาก 
คา่เฉลี่ย 2.61 – 3.40 กําหนดให้อยูใ่นเกณฑ์ระดบัปานกลาง 
คา่เฉลี่ย 1.81 – 2.60  กําหนดให้อยูใ่นเกณฑ์ระดบัน้อย 
คา่เฉลี่ย 1.00 – 1.80 กําหนดให้อยูใ่นเกณฑ์ระดบัน้อยท่ีสดุ 
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3.6 การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการศกึษา 
 
 เน่ืองจากในการศกึษาครัง้นีไ้ด้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ผู้ ศึกษาจึงได้ทําการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือถือได้ 
(Reliability) ของแบบสอบถาม (Questionnaire) ดงันี ้

1) การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ผู้ศึกษาได้นําแบบสอบถามไปปรึกษา
และขอคําแนะนําจากอาจารย์ท่ีปรึกษาและผู้ เช่ียวชาญทางด้านการวางแผนกลยุทธ์การตลาด
เก่ียวกับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เป็นผู้พิจารณา เพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หา ความ
เหมาะสมของเนือ้หาและภาษาท่ีใช้ และนํามาปรับปรุงแบบสอบถาม (Questionnaire) ให้มีความ
เหมาะสมในการส่ือสารความหมายให้เข้าใจง่ายและถูกต้องตรงกันระหว่าผู้ ศึกษาและผู้ ตอบ
แบบสอบถาม สอดคล้องและสมัพนัธ์กบัแนวคิด ทฤษฏีท่ีใช้ในการศึกษา ตลอดจนวตัถุประสงค์
ของการศกึษา  

2) การทดสอบความเช่ือถือได้ (Reliability) ผู้ศกึษาได้นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุง
แก้ไขแล้วจํานวน 30 ชุด ไปทดสอบก่อน (Pre-test) กับประชาชนท่ีมีอายุตัง้แต่ 25 ปีขึน้ไปท่ีมี
ความสนใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ในเขตปริมณฑล และคํานวณค่าความเช่ือมัน่ด้วยสตูรครอนบคั (Alpha 
Cronbach Co-efficient) สรุปได้ดงันี ้
   2.1)  การเปิดรับขา่วสาร 

    ส่ือมวลชน   α = 0.652 

ส่ืออินเทอร์เน็ต   α = 0.774 

    ส่ือบคุคล   α = 0.734 
   2.2) การให้ความสําคญักบัปัจจยัด้านการตลาด  

    ด้านผลติภณัฑ์   α = 0.903 

    ด้านราคา   α = 0.952 

    ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย     α = 0.757 

    ด้านการสื่อสารการตลาด  α = 0.771 
   2.3) การตดัสนิใจซือ้ 

    การรับรู้ถึงความต้องการ  α = 0.547 

    การค้นหาข้อมลู          α = 0.762 

        การประเมินทางเลือก  α = 0.816 
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  ค่าสัมประสิท ธ์ิของ Cronbach ท่ี ได้จากการวิเคราะห์มีค่ามากกว่า  0.7 แสดงว่า
แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยัมีความน่าเช่ือถือ และสามารถนํามาใช้เป็นเคร่ืองมือในในการวิจยัได้ 
 
3.7 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 ในการศกึษาครัง้นีไ้ด้ใช้สถิตใินการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

1) สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) อธิบายข้อมูลด้านลักษณะทาง
ประชากรและการเปิดรับข่าวสาร ปัจจยัด้านการตลาด และการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของผู้บริโภค
ในเขตปริมณฑลท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญ  โดยการหาค่าสถิติพืน้ฐานได้แก่ ความถ่ี 
(Frequency) ค่า ร้อยละ  (Percentage) ค่าเฉ ล่ีย  (Mean) และค่าส่วน เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) นําเสนอรูปแบบตารางและประกอบกบัการแปลความหมายในเชิงบรรยาย 

2) สถิติอ้างอิง (Inferential Statistics) สําหรับการทดสอบสมมติฐานทัง้ 4 ข้อใน
การวิจยั โดยใช้วิธีการทดสอบสมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson's Correlation) 
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บทที่ 4 
 

ผลการศกึษา 
 

การศกึษาเร่ือง “การเปิดรับข่าวสาร ปัจจยัด้านการตลาด และการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์
ของผู้บริโภคในเขตปริมณฑล” ผู้วิจยัได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถามจากประชากร 
จํานวน 400 คนในการนําเสนอผลการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัย แบ่งการนําเสนอข้อมูล
ออกเป็น 5 สว่นดงัตอ่ไปนี ้  

สว่นท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง 
สว่นท่ี 2 การเปิดรับขา่วสารทาวน์เฮ้าส์ 
สว่นท่ี 3 การให้ความสําคญัปัจจยัด้านการตลาดทาวน์เฮ้าส์ 
สว่นท่ี 4 การให้ความสําคญักบัการตดัสนิใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ 
สว่นท่ี 5 การทดสอบสมมตฐิาน 

 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง  
 
ตารางท่ี 4.1  แสดงจํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 184 46.0 
หญิง 216 54.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากท่ีสดุ จํานวน 216 คน คิดเป็นร้อย

ละ 54.0 เป็นเพศชาย จํานวน 184 คน คดิเป็นร้อยละ 46.0  
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ตารางท่ี 4.2  แสดงจํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาย ุ
 

อาย ุ จํานวน ร้อยละ 
25 - 30 ปี 246 61.5 
31 - 35 ปี 97 24.3 
36 - 40 ปี 28 7.0 
41 - 50 ปี 20 5.0 
51 - 60 ปี 9 2.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีอายรุะหว่าง 25 - 30 ปี มากท่ีสดุ จํานวน 246 คน 
คิดเป็นร้อยละ 61.5 รองลงมามีอายุระหว่าง 31 - 35 ปี จํานวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 
รองลงมามีอายรุะหวา่ง 36 - 40 ปี จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 รองลงมามีอายรุะหวา่ง 41 - 
50 ปี จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และอายุระหว่าง 51 - 60  ปี มีจํานวน น้อยท่ีสุดอยู่ท่ี 9 
คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 
  
ตารางท่ี 4.3  แสดงจํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานะภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 264 66.0 
สมรส 124 31.0 
หม้าย 12 3.0 

รวม 400 100.0 
  
จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุม่ตวัอย่างมีสถานะภาพโสดมากท่ีสดุ จํานวน 264 คน คิดเป็น

ร้อยละ 66.0 รองลงมามีสถานะภาพสมรส จํานวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 รองลงมามี
สถานะภาพหม้าย น้อยท่ีสดุ จํานวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.0  
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ตารางท่ี 4.4  แสดงจํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
ข้าราชการ 61 15.3 
พนกังานเอกชน 293 73.3 
ธุรกิจสว่นตวั 37 9.3 
นกัศกึษา 9 2.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีอาชีพพนกังานเอกชนมากท่ีสุด จํานวน 293 คน 
คิดเป็นร้อยละ 73.3 รองลงมามีอาชีพข้าราชการ จํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 รองลงมามี
อาชีพธุรกิจส่วนตวั จํานวน 37 คน คิดเป็น ร้อยละ 9.3 และน้อยท่ีสดุ มีอาชีพนกัศึกษา จํานวน 9 
คน คดิเป็นร้อยละ 2.3 
 
ตารางท่ี 4.5  แสดงจํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้ 
 

รายได้ จํานวน ร้อยละ 
ต่ํากวา่ 20,000 42 10.5 
20,001 - 40,000 205 51.3 
40,001 - 60,000 103 25.8 
60,001 - 80,000 40 10.0 
80,001 - 100,000 7 1.8 
100,000 บาทขึน้ไป 3 0.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 40,000 บาท มาก
ท่ีสุด จํานวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 รองลงมามีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 40,001 - 
60,000 บาท จํานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 รองลงมามีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต่ํากว่า 20,000 
บาท จํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 รองลงมามีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 60,001 - 
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80,000 บาท จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 รองลงมามีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหว่าง 80,001 
- 100,000 บาท จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และท่ีน้อยท่ีสดุคือกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือน 100,000 บาทขึน้ไป จํานวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.8 

 
ตารางท่ี 4.6  แสดงจํานวน และร้อยละของผู้ ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามจํานวนสมาชิกใน

ครอบครัว 
 

สมาชิกในครอบครัว จํานวน ร้อยละ 
1 - 2 คน 257 64.3 
3 - 4 คน 73 18.3 
5 คนขึน้ไป 70 17.5 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 - 2 คน มากท่ีสุด 

จํานวน 257 คน คดิเป็นร้อยละ 64.3 รองลงมามีจํานวนสมาชิกในครอบครัว  3 - 4 คน คดิเป็นร้อย
ละ 18.3 และน้อยท่ีสุดมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 คนขึน้ไป จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.5 
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ส่วนที่ 2 การเปิดรับข่าวสารทาวน์เฮ้าส์ของกลุ่มตวัอย่าง  
 
ตารางท่ี 4.7  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และความถ่ีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับ  

ทาวน์เฮ้าส์จากส่ือมวลชน 
 

 
ช่องทางการเปิดรับ
ข่าวสารเก่ียวกบั 
ทาวน์เฮ้าส์ 

ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์จากส่ือมวลชน 
จํานวน (ร้อยละ) 

5 
มาก
ท่ีสดุ 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสดุ 

 
คา่เฉล่ีย 

สว่น 
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

 
ระดบั 

ส่ือโทรทศัน์ 115 
(28.8) 

245 
(61.3) 

35 
(8.8) 

3 
(0.8) 

2 
(0.5) 

4.17 0.650 มาก 

ส่ือวิทย ุ 99 
(24.8) 

207 
(51.8) 

81 
(20.3) 

9 
(2.3) 

4 
(1.0) 

3.97 0.794 มาก 

นิตยสาร 135 
(33.8) 

127 
(31.8) 

84 
(21.0) 

42 
(10.5) 

12 
(3.0) 

3.83 1.100 มาก 

หนงัสือพิมพ์ 103 
(25.8) 

167 
(41.8) 

86 
(21.5) 

32 
(8.0) 

12 
(3.0) 

3.79 1.011 มาก 

ส่ือมวลชนโดยรวม 3.94 0.889 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่า การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับทาวน์เฮ้าส์จากส่ือมวลชนของกลุ่ม

ตวัอย่าง โดยรวมอยู่ในระดบัมาก คา่เฉลี่ย 3.94 เม่ือพิจารณาในรายส่ือพบว่า ส่ือโทรทศัน์ ส่ือวิทย ุ
ส่ือนิตยสาร และส่ือหนงัสือพิมพ์ อยูใ่นระดบัมาก  
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ตารางท่ี 4.8  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และความถ่ีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับ 
ทาวน์เฮ้าส์จากส่ืออินเทอร์เน็ต 

 

 
ช่องทางการเปิดรับข่าวสาร

เก่ียวกบั 
ทาวน์เฮ้าส์ 

ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์จากส่ืออินเทอร์เน็ต 
จํานวน (ร้อยละ) 

5 
มาก
ท่ีสดุ 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสดุ 

 
คา่เฉล่ีย 

สว่น 
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

 
ระดบั 

เฟซบุ๊กโครงการ 135 
(33.8) 

221 
(55.3) 

37 
(9.3) 

6 
(1.5) 

1 
(0.3) 

4.21 0.686 มาก
ท่ีสดุ 

Line@ โครงการ 162 
(40.5) 

178 
(44.5) 

46 
(11.5) 

10 
(2.5) 

4 
(1.0) 

4.21 0.817 มาก
ท่ีสดุ 

ยทูปู 140 
(35.0) 

192 
(48.0) 

57 
(14.3) 

8 
(2.0) 

3 
(0.8) 

4.15 0.788 มาก 

เวบ็บอร์ดตา่งๆ เช่น sanook, 
kapook เป็นต้น 

139 
(34.8) 

185 
(46.3) 

66 
(16.5) 

5 
(1.3) 

5 
(1.3) 

4.12 0.814 มาก 

เวบ็ไซต์ศนูย์กลางด้าน
อสงัหาริมทรัพย์ เช่น 
thaitown.com, home.com, 
ddproperty.com, 
thinkofliving.com 

99 
(24.8) 

250 
(62.5) 

45 
(11.3) 

3 
(0.8) 

3 
(0.8) 

4.10 0.670 มาก 

อินสตาแกรมโครงการ 135 
(33.8) 

183 
(45.8) 

69 
(17.3) 

9 
(2.3) 

4 
(1.0) 

4.09 0.827 มาก 

เวบ็ไซต์โครงการ 92 
(23.0) 

221 
(55.3) 

80 
(20.0) 

5 
(1.3) 

2 
(0.5) 

3.99 0.725 มาก 

ส่ืออินเทอร์เน็ตโดยรวม 4.12 0.761 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับทาวน์เฮ้าส์จากส่ืออินเทอร์เน็ตของ
กลุ่มตวัอย่างอยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย 4.12 เม่ือพิจารณาในรายส่ือพบว่า ช่องทางท่ีอยู่ในระดบั
มากท่ีสดุ ได้แก่ เฟซบุ๊กโครงการ และ Line@ สว่นช่องทางท่ีอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ยทูปู เว็บบอร์ด
ต่างๆ เช่น sanook kapook เป็นต้น เว็บไซต์ศูนย์กลางด้านอสังหาริมทรัพย์ เช่น thaitown.com  
home.com  ddproperty.com  thinkofliving.com อินสตาแกรมโครงการ และเว็บไซต์โครงการ  
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ตารางท่ี 4.9  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความถ่ีของการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบั
ทาวน์เฮ้าส์จากส่ือบคุคล 

 
 

ช่องทางการเปิดรับ
ข่าวสารเก่ียวกบั 
ทาวน์เฮ้าส์ 

ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์จากส่ือบคุคล 
จํานวน (ร้อยละ) 

5 
มาก
ท่ีสดุ 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสดุ 

 
คา่เฉล่ีย 

สว่น 
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

 
ระดบั 

บคุคลท่ีมีช่ือเสียง 188 
(47.0) 

162 
(40.5) 

39 
(9.8) 

9 
(2.3) 

2 
(0.5) 

4.31 0.779 มาก
ท่ีสดุ 

คนในครอบครัว 159 
(39.8) 

201 
(50.3) 

32 
(8.0) 

6 
(1.5) 

2 
(0.5) 

4.27 0.714 มาก
ท่ีสดุ 

เพ่ือน 132 
(33.0) 

240 
(60.0) 

24 
(6.0) 

3 
(0.8) 

1 
(0.3) 

4.25 0.618 มาก
ท่ีสดุ 

พนกังานขายของ
โครงการ 

164 
(41.0) 

186 
(46.5) 

39 
(9.8) 

8 
(2.0) 

3 
(0.8) 

4.25 0.771 มาก
ท่ีสดุ 

คนในชมุชนใกล้เคียง
โครงการ 

152 
(38.0) 

188 
(47.0) 

45 
(11.3) 

12 
(3.0) 

3 
(0.8) 

4.19 0.805 มาก 

ส่ืออินเทอร์เน็ตโดยรวม 
4.25 0.737 มาก

ท่ีสดุ 

 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่า การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับทาวน์เฮ้าส์จากสื่อบุคคลของกลุ่ม

ตวัอยา่ง อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ มีคา่เฉลี่ย 4.25 เม่ือพิจารณาในรายส่ือพบว่า ช่องทางท่ีอยู่ในระดบั
มากท่ีสดุ ได้แก่ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง คนในครอบครัว  เพ่ือน และพนกังานขายของโครงการ ขณะท่ี
ช่องทางท่ีอยูใ่นระดบัมาก ได้แก่ คนในชมุชนใกล้เคียงโครงการ 
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ส่วนที่ 3 การให้ความสาํคัญปัจจัยด้านการตลาดทาวน์เฮ้าส์ 
 
ตารางท่ี 4.10  แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัของการให้ความสําคญักบัปัจจยั

ด้านการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ ในด้านผลติภณัฑ์ 
 

ปัจจยัการตลาดด้าน
ผลติภณัฑ์ 

การให้ความสําคญัปัจจยัการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ ด้านผลิตภณัฑ์  
จํานวน (ร้อยละ) 

5 
มาก
ท่ีสดุ 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสดุ 

 
คา่เฉล่ีย 

สว่น 
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

 
ระดบั 

การรับประกนับ้านหลงั
สง่มอบ 

197 
(49.3) 

179 
(44.8) 

23 
(5.8) 

1 
(0.3) 

0 
(0.0) 

4.43 0.613 มาก
ท่ีสดุ 

บริการหลงัการขาย (นิติ
บคุคล) 

185 
(46.3) 

183 
(45.8) 

32 
(8.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.38 0.630 มาก
ท่ีสดุ 

สิง่แวดล้อม และ
ทศันียภาพ 

175 
(43.8) 

184 
(46.0) 

41 
(10.3) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.34 0.655 มาก
ท่ีสดุ 

พืน้ท่ีสว่นกลางภายใน
โครงการ เช่น สนามหญ้า  
ฟิตเนส สระวา่ยนํา้ 

172 
(43.0) 

190 
(47.5) 

36 
(9.0) 

2 
(0.5) 

0 
(0.0) 

4.33 0.657 มาก
ท่ีสดุ 

เส้นทางคมนาคมเข้าสู่
ตวัเมือง 

164 
(41.0) 

196 
(49.0) 

40 
(10.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.31 0.644 มาก
ท่ีสดุ 

รูปแบบของ 
ทาวน์เฮ้าส์ 

175 
(43.8) 

172 
(43.0) 

53 
(13.3) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.31 0.691 มาก
ท่ีสดุ 

ขนาดพืน้ท่ี 136 
(34.0) 

249 
(62.3) 

15 
(3.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.30 0.535 มาก
ท่ีสดุ 

ทําเลท่ีตัง้ 157 
(39.3) 

189 
(47.3) 

54 
(13.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.26 0.680 มาก
ท่ีสดุ 

วสัดกุ่อสร้าง 144 
(36.0) 

198 
(49.5) 

58 
(14.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.22 0.678 มาก
ท่ีสดุ 

ช่ือเสียงของเจ้าของ
โครงการ 

105 
(26.3) 

267 
(66.8) 

26 
(6.5) 

2 
(0.5) 

0 
(0.0) 

4.19 0.560 มาก 
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ตารางท่ี 4.10  แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัของการให้ความสําคญักบัปัจจยั
ด้านการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ ในด้านผลติภณัฑ์ (ตอ่) 

 

ปัจจยัการตลาดด้าน
ผลติภณัฑ์ 

การให้ความสําคญัปัจจยัการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ ด้านผลิตภณัฑ์  
จํานวน (ร้อยละ) 

5 
มาก
ท่ีสดุ 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสดุ 

 
คา่เฉล่ีย 

สว่น 
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

 
ระดบั 

ความสวยงามของตวั
ทาวน์เฮ้าส์ 

83 
(20.8) 

258 
(64.5) 

58 
(14.5) 

1 
(0.3) 

0 
(0.0) 

4.06 0.600 มาก 

ระบบรักษาความ
ปลอดภยั 24 ชม. 

76 
(19.0) 

273 
(68.3) 

50 
(12.5) 

1 
(0.3) 

0 
(0.0) 

4.06 0.568 มาก 

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์โดยรวม 
4.27 0.626 มาก

ท่ีสดุ 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบว่า การให้ความสําคญักบัปัจจยัด้านการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ 

ในด้านผลิตภณัฑ์ของกลุม่ตวัอย่าง อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉลี่ย 4.27 เม่ือพิจารณาในรายส่ือพบว่า
ช่องทางท่ีอยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ การรับประกันบ้านหลงัส่งมอบ บริการหลงัการขาย (นิติ
บคุคล) สิ่งแวดล้อม และทศันียภาพ พืน้ท่ีสว่นกลางภายในโครงการ เช่น สนามหญ้า ฟิตเนส สระ
ว่ายนํา้ เส้นทางคมนาคมเข้าสู่ตวัเมือง รูปแบบของทาวน์เฮ้าส์ ขนาดพืน้ท่ี ทําเลท่ีตัง้ และวสัดุ
ก่อสร้าง ขณะท่ีช่องทางท่ีอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ช่ือเสียงของเจ้าของโครงการ  ความสวยงามของ
ตวัทาวน์เฮ้าส์ และระบบรักษาความปลอดภยั 24 ชม. 
 
 
 
 
 
 
 
 

มหาว
ทิยา

ลยัรั
งสิ

ต 

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



74 

ตารางท่ี 4.11  แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัของการให้ความสําคญักบัปัจจยั
ด้านการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ ในด้านราคา 

 

ปัจจยัการตลาด 
ด้านราคา 

การให้ความสําคญัปัจจยัการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ ด้านราคา 
จํานวน (ร้อยละ) 

5 
มาก
ท่ีสดุ 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสดุ 

 
คา่เฉล่ีย 

สว่น 
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

 
ระดบั 

อตัราดอกเบีย้ต่ํา 183 
(45.8) 

201 
(50.3) 

15 
(3.8) 

1 
(0.3) 

0 
(0.0) 

4.42 0.578 มาก
ท่ีสดุ 

จดัหาสนิเช่ือจากสถาบนั
การเงิน 

187 
(46.8) 

191 
(47.8) 

19 
(4.8) 

3 
(0.8) 

0 
(0.0) 

4.41 0.618 มาก
ท่ีสดุ 

จดัให้มีการผอ่นดาวน์ 122 
(30.5) 

237 
(59.3) 

39 
(9.8) 

2 
(0.5) 

0 
(0.0) 

4.20 0.620 มาก 

ปัจจยัด้านราคาโดยรวม 
4.34 0.605 มาก

ท่ีสดุ 

 
จากตารางท่ี 4.11 พบว่า การให้ความสําคญัปัจจยัด้านการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ ใน

ด้านราคาของกลุ่มตวัอย่าง อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.34 เม่ือพิจารณาในรายสื่อพบว่า
ช่องทางท่ีอยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ อัตราดอกเบีย้ต่ํา และจัดหาสินเช่ือจากสถาบันการเงิน 
ขณะท่ีช่องทางท่ีอยูใ่นระดบัมาก ได้แก่ จดัให้มีการผอ่นดาวน์ 
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ตารางท่ี 4.12  แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัของการให้ความสําคญักบัปัจจยั
ด้านการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ ในด้านช่องทางการจําหน่าย 

 

ปัจจยัการตลาด 
ด้านช่องทางการจดั

จําหน่าย 

การให้ความสําคญัปัจจยัการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์  
ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 

จํานวน (ร้อยละ) 
5 
มาก
ท่ีสดุ 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสดุ 

 
คา่เฉล่ีย 

สว่น 
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

 
ระดบั 

บธูโครงการตามสถานท่ี
ตา่งๆ เช่น ห้างสรรพสนิค้า, 
งานแสดงสนิค้าด้าน
อสงัหาริมทรัพย์ เป็นต้น  

168 
(42.0) 

204 
(51.0) 

25 
(6.3) 

2 
(0.5) 

1 
(0.3) 

4.35 0.624 มาก
ท่ีสดุ 

ท่ีตัง้สํานกังาน  115 
(28.8) 

240 
(60.0) 

42 
(10.5) 

3 
(0.8) 

0 
(0.0) 

4.17 0.629 มาก 

ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจําหน่ายโดยรวม 4.26 0.627 
มาก
ท่ีสดุ 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่า การให้ความสําคญัปัจจยัด้านการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ ใน

ด้านช่องทางการจําหน่ายของกลุ่มตวัอย่าง อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ มีค่าเฉล่ีย 4.26 เม่ือพิจารณาใน
รายส่ือพบว่า ช่องทางท่ีอยู่ ในระดับมากท่ีสุด  ได้แก่  บูธโครงการตามสถานท่ีต่างๆ  เช่น 
ห้างสรรพสินค้า งานแสดงสินค้าด้านอสงัหาริมทรัพย์ เป็นต้น ขณะท่ีช่องทางท่ีอยู่ในระดบัมาก 
ได้แก่ ท่ีตัง้สํานกังาน 
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ตารางท่ี 4.13  แสดงคา่เฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัของการให้ความสําคญักบัปัจจยั
ด้านการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ ในด้านการสื่อสารการตลาด 

 

ปัจจยัการตลาด 
ด้านการส่ือสาร
การตลาด 

การให้ความสําคญัปัจจยัการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์  
ด้านการส่ือสารการตลาด 

จํานวน (ร้อยละ) 
5 
มาก
ท่ีสดุ 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสดุ 

 
คา่เฉล่ีย 

สว่น 
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

 
ระดบั 

การจดังานเปิดตวั
โครงการให้ชมบ้าน
ตวัอยา่ง 

187 
(46.8) 

177 
(44.3) 

36 
(9.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.38 0.645 มาก
ท่ีสดุ 

การนําเสนอโครงการ
โดยพนกังานขาย 

183 
(45.8) 

184 
(46.0) 

32 
(8.0) 

1 
(0.3) 

0 
(0.0) 

4.37 0.640 มาก
ท่ีสดุ 

การเสนอสทิธิพิเศษฟรี
คา่ธรรมเนียมโอนและคา่
จดจํานอง 

172 
(43.0) 

199 
(49.8) 

28 
(7.0) 

1 
(0.3) 

0 
(0.0) 

4.36 0.620 มาก
ท่ีสดุ 

การแถมเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 166 
(41.5) 

202 
(50.5) 

32 
(8.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.34 0.619 มาก
ท่ีสดุ 

การร่วมกบัพนัธมิตรมอบ
สทิธิพิเศษให้ลกูค้า เช่น 
แพก็เกจทวัร์, บริษัท 
ผ้ามา่น, บริษัทวอลเปเปอร์ 
เป็นต้น 

156 
(39.0) 

219 
(54.8) 

23 
(5.8) 

2 
(0.5) 

0 
(0.0) 

4.32 0.604 มาก
ท่ีสดุ 

ข่าวประชาสมัพนัธ์ใน
ช่องทางตา่งๆ เช่น
หนงัสือพิมพ์, นิตยสาร 
เป็นต้น 

160 
(40.0) 

199 
(49.8) 

35 
(8.8) 

6 
(1.5) 

0 
(0.0) 

4.28 0.680 มาก
ท่ีสดุ 

การโฆษณาทางวิทย ุ 150 
(37.5) 

215 
(53.8) 

29 
(7.3) 

6 
(1.5) 

0 
(0.0) 

4.27 0.659 มาก
ท่ีสดุ 

ส่ือเฉพาะกิจของ
โครงการ เช่น แผน่พบั, 
ใบปลวิ    เป็นต้น 

156 
(39.0) 

199 
(49.0) 

41 
(10.3) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

4.27 0.680 มาก
ท่ีสดุ 
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ตารางท่ี 4.13  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัของการให้ความสําคญักบัปัจจยั
ด้านการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ ในด้านการสื่อสารการตลาด (ตอ่) 

 

ปัจจยัการตลาด 
ด้านการส่ือสาร
การตลาด 

การให้ความสําคญัปัจจยัการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์  
ด้านการส่ือสารการตลาด 

จํานวน (ร้อยละ) 
5 
มาก
ท่ีสดุ 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสดุ 

 
คา่เฉล่ีย 

สว่น 
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

 
ระดบั 

ป้ายโฆษณา 
ขนาดเลก็ริมถนน 

156 
(39.0) 

200 
(50.0) 

39 
(9.8) 

3 
(0.8) 

2 
(0.5) 

4.26 0.703 มาก
ท่ีสดุ 

การแถมเฟอร์นิเจอร์ 112 
(28.0) 

268 
(67.0) 

20 
(5.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.23 0.527 มาก
ท่ีสดุ 

การโฆษณา 
ทางหนงัสือพิมพ์ 
นิตยสาร 

135 
(33.8) 

208 
(52.0) 

49 
(12.3) 

8 
(2.0) 

0 
(0.0) 

4.18 0.715 มาก 

การโฆษณา 
ทางโทรทศัน์ 

108 
(27.0) 

246 
(61.5) 

42 
(10.5) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

4.15 0.628 มาก 

การเสนอ 
สว่นลดพิเศษ 

90 
(22.5) 

256 
(64.0) 

54 
(13.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.09 0.594 มาก 

ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดโดยรวม 
4.27 0.641 มาก

ท่ีสดุ 

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่า การให้ความสําคญัปัจจยัด้านการตลาดเก่ียวกบัทาวน์เฮ้าส์ด้าน

การสื่อสารการตลาดของกลุ่มตวัอย่าง อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ มีค่าเฉล่ีย 4.27 เม่ือพิจารณาในราย
ส่ือพบว่า ช่องทางท่ีอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ได้แก่ การจดังานเปิดตวัโครงการให้ชมบ้านตวัอย่าง การ
นําเสนอโครงการโดยพนกังานขาย การเสนอสิทธิพิเศษฟรีคา่ธรรมเนียมโอนและคา่จดจํานอง การ
แถมเคร่ืองใช้ไฟฟ้า การร่วมกบัพนัธมิตรมอบสิทธิพิเศษให้ลกูค้า เช่น แพ็กเกจทวัร์ บริษัทผ้าม่าน  
บริษัทวอลเปเปอร์ เป็นต้น ข่าวประชาสมัพนัธ์ในช่องทางต่างๆ เช่นหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น  
การโฆษณาทางวิทยุ ส่ือเฉพาะกิจของโครงการ เช่น แผ่นพับ  ใบปลิว เป็นต้น ป้ายโฆษณาขนาด
ใหญ่ ป้ายโฆษณาขนาดเล็กริมถนน และการแถมเฟอร์นิเจอร์ ขณะท่ีช่องทางท่ีอยู่ในระดบัมาก 
ได้แก่ การโฆษณาทางหนงัสือพิมพ์  นิตยสารการโฆษณาทางโทรทศัน์ และการเสนอสว่นลดพิเศษ 
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ส่วนที่ 4 การตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ 
 
ตารางท่ี 4.14  แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ลกัษณะการตดัสินซือ้แบบการรับรู้ถึงความ

ต้องการ 
 

ลกัษณะการตดัสนิซือ้
แบบการรับรู้ถงึ 
ความต้องการ 

การให้ความสําคญักบัการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์แบบรับรู้ถงึความต้องการ  
จํานวน (ร้อยละ) 

5 
มาก
ท่ีสดุ 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสดุ 

 
คา่เฉล่ีย 

สว่น 
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

 
ระดบั 

ต้องการสร้างครอบครัว
ใหม ่

160 
(40.0) 

204 
(40.0) 

204 
(51.0) 

34 
(8.5) 

2 
(0.5) 

4.31 0.643 มาก
ท่ีสดุ 

ต้องการเปล่ียนชมุชน
ใหม ่ 
สงัคมใหม่ 

147 
(36.8) 

227 
(56.8) 

24 
(6.0) 

1 
(0.3) 

1 
(0.3) 

4.30 0.611 มาก
ท่ีสดุ 

ต้องการลงทนุเพ่ือปลอ่ย
เช่า 

160 
(40.0) 

196 
(49.0) 

38 
(9.5) 

3 
(0.8) 

3 
(0.8) 

4.27 0.723 มาก
ท่ีสดุ 

ต้องการเปล่ียนท่ีอยูใ่หม่
เพ่ือความสะดวกในการ 
ใช้ชีวิตประจําวนั 

88 
(22.0) 

261 
(65.3) 

50 
(12.5) 

1 
(0.3) 

0 
(0.0) 

4.09 0.590 มาก 

การตดัสนิใจแบบการรับรู้ถงึความต้องการโดยรวม 4.24 0.641 
มาก
ท่ีสดุ 

 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ลกัษณะการตดัสินซือ้แบบการรับรู้ถึงความต้องการ อยู่ในระดบั

มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.24 เม่ือพิจารณาในรายส่ือพบว่า ช่องทางท่ีอยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ 
ต้องการสร้างครอบครัวใหม่ ต้องการเปล่ียนชุมชนใหม่ สงัคมใหม่ ต้องการลงทุนเพ่ือปล่อยเช่า 
ขณะท่ีช่องทางท่ีอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ต้องการเปล่ียนท่ีอยู่ใหม่เพ่ือความสะดวกในการใช้
ชีวิตประจําวนั  
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ตารางท่ี 4.15  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัของการให้ความสําคญักับการ
ตดัสนิใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ ในกระบวนการค้นหาข้อมลู 

 

การตดัสนิใจซือ้ 
ทาวน์เฮ้าส์แบบ 
การค้นหาข้อมลู 

การให้ความสําคญักบัการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์แบบการค้นหาข้อมลู  
จํานวน (ร้อยละ) 

5 
มาก
ท่ีสดุ 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสดุ 

 
คา่เฉล่ีย 

สว่น 
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

 
ระดบั 

ทา่นไปชมโครงการก่อน
ซือ้ 

210 
(52.5) 

171 
(42.8) 

19 
(4.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.48 0.588 มาก
ท่ีสดุ 

ทา่นสอบถาม
รายละเอียดกบัพนกังาน
ขายก่อนซือ้ 

199 
(49.8) 

176 
(44.0) 

25 
(6.3) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.44 0.610 มาก
ท่ีสดุ 

ทา่นปรึกษาบคุคลอ่ืน
ก่อนซือ้ 

183 
(45.8) 

184 
(46.0) 

33 
(8.3) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.38 0.633 มาก
ท่ีสดุ 

ทา่นสืบค้นข้อมลู
เก่ียวกบัโครงการ 
ก่อนการซือ้ 

110 
(27.5) 

251 
(62.8) 

39 
(9.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.18 0.585 มาก 

การตดัสนิใจแบบการค้นหาข้อมลูโดยรวม 4.37 0.604 
มาก
ท่ีสดุ 

 
จากตารางท่ี 4.15 พบว่า การให้ความสําคัญกับการตัดสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ แบบการ

ค้นหาข้อมลูของกลุ่มตวัอย่าง อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ มีค่าเฉล่ีย 4.37 เม่ือพิจารณาในรายส่ือพบว่า
ช่องทางท่ีอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ได้แก่ ท่านไปชมโครงการก่อนซือ้  ท่านสอบถามรายละเอียดกับ
พนกังานขายก่อนซือ้ และท่านปรึกษาบคุคลอ่ืนก่อนซือ้ ขณะท่ีช่องทางท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ ได้แก่ 
ท่านสืบค้นข้อมลูเก่ียวกบัโครงการก่อนการซือ้ 
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ตารางท่ี 4.16  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัของการให้ความสําคญักับการ
ตดัสนิใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ ในกระบวนการประเมินทางเลือก 

 

การตดัสนิใจซือ้ 
ทาวน์เฮ้าส์แบบ 
ประเมินทางเลือก 

การให้ความสําคญักบัการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์แบบประเมินทางเลือก  
จํานวน (ร้อยละ) 

5 
มาก
ท่ีสดุ 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ท่ีสดุ 

 
คา่เฉล่ีย 

สว่น 
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

 
ระดบั 

ทา่นเปรียบเทียบช่ือเสียง
โครงการก่อนซือ้ 

119 
(29.8) 

242 
(60.5) 

39 
(9.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.20 0.597 มาก 

ทา่นเปรียบเทียบ
คณุภาพก่อนซือ้ 

173 
(43.3) 

214 
(53.5) 

13 
(3.3) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.40 0.553 มาก
ท่ีสดุ 

ทา่นเปรียบเทียบ 
แบบบ้านก่อนซือ้ 

185 
(46.3) 

180 
(45.0) 

35 
(8.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.38 0.641 มาก
ท่ีสดุ 

ทา่นเปรียบเทียบ 
ทําเลก่อนซือ้ 

196 
(49.0) 

175 
(43.8) 

29 
(7.3) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.42 0.624 มาก
ท่ีสดุ 

ทา่นเปรียบเทียบ 
ราคาก่อนซือ้ 

192 
(48.0) 

182 
(45.5) 

26 
(6.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.42 0.611 มาก
ท่ีสดุ 

ทา่นเปรียบเทียบการ
เดินทาง 

225 
(56.3) 

154 
(38.5) 

21 
(5.3) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.51 0.596 มาก
ท่ีสดุ 

การตดัสนิใจซือ้แบบประเมินทางเลือกโดยรวม 4.39 0.604 
มาก
ท่ีสดุ 

 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่า การให้ความสําคญักบัการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ แบบประเมิน

ทางเลือกของกลุ่มตวัอย่าง อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.39 เม่ือพิจารณาในรายสื่อพบว่า
ช่องทางท่ีอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ได้แก่ ท่านเปรียบเทียบการเดินทาง  ท่านเปรียบเทียบทําเลก่อนซือ้
ท่านเปรียบเทียบราคาก่อนซือ้ และท่านเปรียบเทียบคณุภาพก่อนซือ้ ขณะท่ีช่องทางท่ีอยู่ในระดบั
มาก ได้แก่ ท่านเปรียบเทียบแบบบ้านก่อนซือ้ และท่านเปรียบเทียบช่ือเสียงโครงการก่อนซือ้ 
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ตารางท่ี 4.17  แสดงคา่เฉล่ีย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัของการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ใน
เขตปริมณฑล 

 

การตดัสนิใจซือ้ 
ทาวน์เฮ้าส์แบบ 
ประเมินทางเลือก 

การให้ความสําคญักบัการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์แบบประเมินทางเลือก  
จํานวน (ร้อยละ) 

5 
ซือ้แน่ 
นอน 

4 
อาจจะ
ซือ้ 

3 
ยงั

ตดัสนิใจ
ไมไ่ด้ 

2 
อาจจะ 
ไมซื่อ้ 

1 
ไมซื่อ้
แน่นอน 

คา่เฉล่ีย 
สว่น 

เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

ระดบั 

การตดัสนิใจซือ้      
ทาวน์เฮ้าส์ในเขต
ปริมณฑล 

137 
(34.3) 

179 
(44.8) 

62 
(15.5) 

16 
(4.0) 

6 
(1.5) 

4.06 0.889 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.17 พบว่า การให้ความสําคัญกับการตัดสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ในเขต

ปริมณฑลของกลุม่ตวัอยา่ง อยูใ่นระดบัมาก มีคา่เฉลี่ย 4.06  
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ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิานท่ี 1 ความถ่ีในการเปิดรับขา่วสารการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ 
 
การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ใช้วิธีการทดสอบโดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน 

(Pearson’s Product Moment Correlation) ได้ผลลพัธ์ดงันี ้
 
ตารางท่ี 4.18  แสด งค่ าสัม ป ระสิ ท ธ์ิ ส ห สัม พั น ธ์ เพี ย ร์สัน  (Pearson’s Product Moment 

Correlation) ระหวา่งความถ่ีในการเปิดรับขา่วสารการตลาดกบัการตดัสนิใจซือ้ 
 

*ระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 
 

จากตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์กับ
ความถ่ีในการเปิดรับขา่วสารการตลาดจากส่ือมวลชน  สรุปวา่ การเปิดรับขา่วสารจากส่ือมวลชนมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของกลุม่ตวัอยา่ง ทัง้นีเ้ป็นระดบัความสมัพนัธ์ในระดบั
มาก ในทิศทางบวก 

ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์กบัความถ่ีในการเปิดรับ
ข่าวสารการตลาดจากส่ืออินเทอร์เน็ต สรุปว่า การเปิดรับข่าวสารจากสื่ออินเทอร์เน็ตไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของกลุม่ตวัอยา่ง 

ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์กบัความถ่ีในการเปิดรับ
ข่าวสารการตลาดจากส่ือบุคคล สรุปว่า การเปิดรับข่าวสารจากส่ือบุคคลมีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

ความถ่ีการเปิดรับขา่วสาร
การตลาด 

การตดัสนิใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ 

Pearson’s Correlation Sig. 

ส่ือมวลชน 0.426 0.003* 

ส่ืออินเทอร์เน็ต 0.066 0.056 

ส่ือบคุคล 0.219 0.000* 
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สมมติฐานท่ี 2  การให้ความสําคัญด้านคุณลักษณะผลิตภัณฑ์ทาวน์เฮ้าส์มีความ 
สมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ 

 
การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ใช้วิธีการทดสอบโดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน 

(Pearson’s Product Moment Correlation) ได้ผลลพัธ์ดงันี ้
 
ตารางท่ี 4.19 แสด งค่ าสัม ป ระสิ ท ธ์ิ ส ห สัม พั น ธ์ เพี ย ร์สัน  (Pearson’s Product Moment 

Correlation) ระหว่างระดบัการให้ความสําคญัด้านคุณลกัษณะผลิตภัณฑ์ทาวน์
เฮ้าส์กบัการตดัสนิใจซือ้ 

 

 
จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระดบัการให้ความสําคญัด้านคณุลกัษณะ

ผลิตภัณฑ์ทาวน์เฮ้าส์กับการตัดสินใจซือ้ สรุปว่า ระดับการให้ความสําคัญด้านคุณลักษณะ
ผลติภณัฑ์ทาวน์เฮ้าส์ ไมส่มัพนัธ์กนักบัการตดัสนิใจซือ้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตดัสนิใจซือ้ 

การให้ความสําคญัด้านคณุลกัษณะผลติภณัฑ์ทาวน์เฮ้าส์ 

Pearson’s Correlation Pearson’s Correlation 

0.040 0.287 
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สมมติฐานท่ี 3 ระดับการให้ความสําคัญด้านราคาทาวน์เฮ้าส์มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสนิใจซือ้ 

 
การทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ใช้วิธีการทดสอบโดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน 

(Pearson’s Product Moment Correlation) ได้ผลลพัธ์ดงันี ้
 

ตารางท่ี 4.20 แสด งค่ าสัม ป ระสิ ท ธ์ิ ส ห สัม พั น ธ์ เพี ย ร์สัน  (Pearson’s Product Moment 
Correlation) ระหวา่งระดบัการให้ความสําคญัด้านราคาทาวน์เฮ้าส์กบัการตดัสนิใจ
ซือ้ 

 

 
จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระดบัการให้ความสําคญัด้านราคาทาวน์

เฮ้าส์กบัการตดัสินใจซือ้ สรุปว่า ระดบัการให้ความสําคญัด้านราคาทาวน์เฮ้าส์ ไม่สมัพนัธ์กนักบั
การตดัสนิใจซือ้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตดัสนิใจซือ้ 

การให้ความสําคญัด้านราคาทาวน์เฮ้าส์ 

Pearson’s Correlation Pearson’s Correlation 

0.160 0.128 
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สมมติฐานท่ี 4 การให้ความสําคญักบัการส่ือสารการตลาดทาวน์เฮ้าส์มีความสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซือ้ 

 
การทดสอบสมมติฐานท่ี 4 ใช้วิธีการทดสอบโดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน 

(Pearson’s Product Moment Correlation) ได้ผลลพัธ์ดงันี ้
 
ตารางท่ี 4.21 แสด งค่ าสัม ป ระสิ ท ธ์ิ ส ห สัม พั น ธ์ เพี ย ร์สัน  (Pearson’s Product Moment 

Correlation) ระหว่าง 4 ระดับการให้ความสําคัญกับการส่ือสารการตลาดทาวน์
เฮ้าส์กบัการตดัสนิใจซือ้ 

 

 
จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระดบัการให้ความสําคญัด้านการสื่อสาร

การตลาดทาวน์เฮ้าส์กับการตัดสินใจซือ้ สรุปว่า ระดับการให้ความสําคัญด้านการสื่อสาร
การตลาดทาวน์เฮ้าส์ไมส่มัพนัธ์กนักบัการตดัสนิใจซือ้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตดัสนิใจซือ้ 

การให้ความสําคญัด้านการส่ือสารการตลาดทาวน์เฮ้าส์ 

Pearson’s Correlation Pearson’s Correlation 

0.065 0.113 
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สมมติฐานท่ี 5 การให้ความสําคญักบัช่องทางการจําหน่ายทาวน์เฮ้าส์มีความสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจซือ้ 

 
การทดสอบสมมติฐานท่ี 5 ใช้วิธีการทดสอบโดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน 

(Pearson’s Product Moment Correlation) ได้ผลลพัธ์ดงันี ้
 
ตารางท่ี 4.22 แสด งค่ าสัม ป ระสิ ท ธ์ิ ส ห สัม พั น ธ์ เพี ย ร์สัน  (Pearson’s Product Moment 

Correlation) ระหว่าง 4 ระดบัการให้ความสําคญักับช่องทางการจําหน่ายทาวน์
เฮ้าส์กบัการตดัสนิใจซือ้ 

 

 
จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระดบัการให้ความสําคญัด้านช่องทางการ

จําหน่ายทาวน์เฮ้าส์กบัการตดัสินใจซือ้ สรุปว่า ระดบัการให้ความสําคญัด้านช่องทางการส่ือสาร
การตลาดทาวน์เฮ้าส์ไมมี่ความสมัพนัธ์กนักบัการตดัสนิใจซือ้ 

 
 

 

การตดัสนิใจซือ้ 

การให้ความสําคญัด้านช่องทางการจําหนา่ยทาวน์เฮ้าส์ 

Pearson’s Correlation Pearson’s Correlation 

0.073 0.152 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวจิัย อภปิราย และข้อเสนอแนะ 
 

การศกึษาเร่ือง “การเปิดรับข่าวสาร ปัจจยัด้านการตลาด และการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์
ของผู้บริโภคในเขตปริมณฑล”  ซึ่งมีวตัถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือสํารวจการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับ
ทาวน์เฮ้าส์ของผู้ บริโภคในเขตปริมณฑล และ 2) เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของปัจจัยด้าน
การตลาดกับการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของผู้บริโภคในเขตปริมณฑล โดยผู้ วิจัยได้ทําการเก็บ
รวบรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถามจากกลุม่ตวัอยา่ง จํานวน 400  คน 
 
5.1 สรุปผลการวจิัย 
 

5.1.1 ลักษณะทางประชากร 
 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25 - 30 ปี 

สถานภาพ โสด  อาชีพพนักงานเอกชน และรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี  20,001 - 40,000 บาท  
และมีสมาชิกในครอบครัวจํานวน 1 - 2 คน 

    
5.1.2 การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับทาวน์เฮ้าส์ 
 
การเปิดรับข่าวสารทาวน์เฮ้าส์ของกลุม่ตวัอย่าง  โดยรวมอยู่ในระดบัมาก และพบว่า ส่ือท่ี

มีการเปิดรับข่าวสารมากท่ีสดุคือส่ือทางเฟซบุ๊กโครงการ และ Line@ รวมไปถึงส่ือประเภทบุคคล 
เช่น บุคคลท่ีมีช่ือเสียง คนในครอบครัว เพ่ือน และพนกังานขายของโครงการ รองลงมาได้แก่ ส่ือ
ประเภท ยทููป  เว็ปบอร์ดต่างๆ เช่น sanook, kapook และ ส่ือมวลชน เป็นต้น เว็บไซต์ศนูย์กลาง
ด้านอสังหา ริมท รัพ ย์  เช่น  thaitown.com home.com, ddproperty.com, thinkofliving.com 
อินสตาแกรมโครงการ เว็บไซต์โครงการ และส่ือบุคคล ได้แก่ คนท่ีอยู่ในชุมชนใกล้เคียง ซึ่งอยู่ใน
ระดบัมาก 
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5.1.3 ความสาํคัญของปัจจัยด้านการตลาด 
 
การให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านการตลาดทาวน์เฮ้าส์  โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด  

และพบว่าปัจจัยทางด้านการตลาดท่ีกลุ่มตวัอย่างให้สําคญัมากท่ีสุดคือ  ปัจจัยทางด้านราคา  
รองลงมา  คือ ปัจจยัทางด้านผลติภณัฑ์และการส่ือสาร 

 
5.1.4 การตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์   
 
ขัน้ตอนท่ีกลุม่ตวัอย่างให้ความสนใจในการตดัสินใจซือ้ทาวเฮ้าส์มากท่ีสดุคือ ขัน้ตอนของ

การประเมินทางเลือกซึง่อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ รองลงมาคือ กระบวนการรับรู้ถึงความต้องการ และ
กระบวนการค้นหาข้อมลูซึง่อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุเช่นเดียวกนั 

 
5.1.5 การทดสอบสมมตฐิาน  
 
จากการทดสอบสมมตฐิานสรุปได้ดงันี ้

สมมติฐานท่ี 1 การเปิดรับข่าวสารทางการตลาดผ่านส่ือมวลชน และส่ือบคุคล มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของกลุ่มตวัอย่าง ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี .05 แต่
ไม่พบความสมัพนัธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตกบัการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์
ของกลุม่ตวัอยา่ง 

สมมติฐานท่ี 2 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ระดับการให้ความสําคัญ
ด้านคณุลกัษณะผลติภณัฑ์ของทาวน์เฮ้าส์ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ทาวเฮ้าส์ของกลุม่
ตวัอยา่งแตอ่ยา่งใด 

สมมติฐานท่ี 3 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ระดับการให้ความสําคัญ
ด้านราคา ไมมี่ความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสนิใจซือ้ของกลุม่ตวัอยา่ง 

สมมติฐานท่ี 4 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ระดับการให้ความสําคัญ
ด้านการสื่อสารการตลาด ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของกลุม่ตวัอยา่ง 

สมมติฐานท่ี 5 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ระดับการให้ความสําคัญ
ด้านช่องทางการจําหน่าย ไมมี่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของกลุม่ตวัอยา่ง 
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5.2 อภปิรายผล 
  
จากผลการวิจยั ความถ่ีในการเปิดรับขา่วสารการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้ 

พบว่า การเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือมวลชน และส่ือประเภทบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ทาวน์เฮาส์นัน้ ซึ่งผลลพัธ์ดงักล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ กฤษณ์วรรณ วรมิศร์ (2553) ศึกษา
เร่ือง “การเปิดรับส่ือกบัการตดัสินใจท่องเท่ียวต่างประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ ค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัการท่องเท่ียวในตา่งประเทศ จากส่ือ
ท่ีมีความส้าคญั 3 อนัดบัแรกคือ ส่ือบคุคล ส่ืออินเทอร์เน็ต และส่ือมวลชน และสอดคล้องกบั Sun 
and Guo (2014) ท่ีได้ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร โดยพบว่าผู้ ท่ีเปิดรับข่าวสาร
มกัจะมีความกระตือรือร้นในการเปิดรับข่าวสารและมีการเลือกใช้ส่ือตา่งๆ โดยจะจงใจค้นหาและ
เลือกเปิดรับข้อมลูขา่วสารตามท่ีตนเองให้ความสนใจเท่านัน้   

 
จากผลการวิจยัพบว่าการเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชน มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของกลุ่ม

ผู้บริโภค เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างท่ีทําการวิจยั เป็นกลุ่มท่ีมีรายได้ในระดบักลางซึ่งจะมีการเปิดรับ
ส่ือประเภทส่ือมวลชนมากกว่าส่ือประเภทอ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็น โทรทศัน์ วิทย ุหรือส่ือสิ่งพิมพ์ประเภท
อ่ืนๆ ท่ีสามารถเข้าถึง และส่งผลต่อการจดัสินใจซือ้ของกลุ่มตวัอย่างได้ ส่วนส่ือประเภทบุคคลท่ี
หลายธุรกิจอาจไม่นิยมใช้ และเร่ิมลดความนิยมลง แต่กับธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์แล้วส่ือประเภท
บคุคล ยงัมีความสําคญัอยู่เป็นอย่างมาก จากผลการวิจยัท่ีเก่ียวข้อง การเลือกซือ้ทาวน์เฮ้าส์ในแต่
ละครัง้ข้อมลูจากส่ือบคุคล ไมว่่าจะเป็น เพ่ือนบ้าน หรือพนกังานขาย มีผลโดยตรงตอ่การตดัสินใจ
ซือ้ของกลุม่ตวัอย่าง โดยมีเหตผุลจากการท่ีกลุม่คนเหลา่นัน้ได้ใช้ผลิตภณัฑ์นัน้จริงๆ และสามารถ
สอบถามหรือพดูคยุได้ในทนัที 

 
จากผลการวิจยัพบว่า การให้ความสําคญักบัราคาและคณุลกัษณะของผลติภณัฑ์ ไมมี่ผล

ต่อการตัดสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของกลุ่มตัวอย่าง สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริ อินทรสุวรรณ์ 
(2554) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้บ้านจัดสรรของ
ผู้บริโภค ในจงัหวดันนทบรีุ พบว่าแนวโน้มจะซือ้บ้านท่ีแตกต่างกนัมีปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซือ้
บ้านจดัสรร ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย การตลาด 
ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการบริการ และด้านกายภาพของบริษัทไม่แตกต่างกนั ทัง้นี ้เน่ืองจาก
ราคาของบ้านจัดสรรมีราคาสูงเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑ์อ่ืน ดังนัน้ ลูกค้าจึงต้องพิจารณาอย่าง
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รอบคอบถึงมลูค่าท่ีต้องจ่าย และปัจจยัอ่ืนๆ เพิ่มเติมไปด้วย เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้
ผลติภณัฑ์ และคุ้มคา่กบัราคาท่ีจ่ายไป ราคาจงึเป็นต้นทนุของลกูค้า ลกูค้าจะเปรียบเทียบระหวา่ง
คณุค่าของผลิตภณัฑ์กบัราคาของผลิตภณัฑ์นัน้ (Kotler & Armstrong, 2009) และยงัสอดคล้อง
กบังานวิจยัของ ไพลิน พลูพิพฒัน์ (2552) เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซือ้ ท่ีอยู่อาศยั ของบริษัท
ผู้ พัฒนาอสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งท่ี มีผลิตภัณฑ์ระดับราคาปานกลางจนถึงระดับบนใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านราคาท่ีมีความเหมาะสมกับขนาด ท่ีดิน และพืน้ท่ีใช้สอย มี
ความสําคญัในระดบัมากตอ่การตดัสนิใจซือ้ท่ีอยูอ่าศยัของกลุม่ตวัอยา่ง  

 
ผลวิจยัในด้านคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์นัน้ สอดคล้องกบัวิจยัของ Hadjri et al. (2015) 

ท่ีกล่าวไว้ว่า ในการออกแบบผู้ ออกแบบโดยมากจะต้องคํานึงถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับเป็น
จดุมุ่งหมายแรกของการออกแบบ ซึ่งการออกแบบเพ่ือประโยชน์ในการใช้สอย ผู้ออกแบบจําเป็น
จะต้องมีความรู้ความสามารถเฉพาะด้าน เพ่ือให้ผลงานสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ ท่ี
อยู่อาศยัมากท่ีสดุ และยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ ทิพย์วลัย์ ยะพนัธ์ (2553) ท่ีพบวา่ ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการตัง้ใจซือ้โดยให้ความสําคญักบัประโยชน์ และคณุภาพของผลิตภณัฑ์มาก โดยต้อง
สามารถยอมรับในความเหมาะสมของราคาของผลิตภณัฑ์นัน้ได้ และยงัสอดคล้องกับ อภิญญา 
เสมสมบุญ  (2552) ท่ีได้ศึกษาปัจจัยการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมในย่านถนน  ทองหล่อ 
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 โดยผู้ ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญเป็นลําดับแรกคือ รูปแบบและความ
สวยงามของตวัอาคาร แต่เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างในการวิจัยนัน้ เป็นผู้ มีรายได้ใน
ระดบักลางทําให้การใช้จ่ายท่ีใช้เงินจํานวนมากในแต่ละครัง้จําเป็นต้องมีการเปรียบเทียบหลายๆ 
ปัจจยัร่วมด้วยกนั เพ่ือให้ได้ผลตอบแทนท่ีคุ้มคา่ท่ีสดุกบัเงินท่ีต้องใช้ไป  โดยในแตล่ะปัจจยันัน้จะมี
ความสําคญัท่ีใกล้เคียงกนั จงึทําให้ไมมี่ปัจจยัใดท่ีมีความสมัพนัธ์โดดเดน่ขึน้มา ถึงระดบัท่ีมีผลตอ่
การตดัสนิใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของกลุม่ตวัอยา่ง                 

                                                                                  
จากผลการวิจยัจะพบว่า กลุ่มตวัอย่างจะตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ตามลกัษณะความต้อง

ของแตล่ะบคุคล และแรงจงูใจท่ีแตกตา่งกนัออกไป โดยปัจจยัอ่ืนๆ เป็นเพียงปัจจยัเสริมไม่ได้มีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้ในขัน้ตอนสดุท้าย ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ พิบลู ทีปะปาล (2545) ท่ีกล่าว
ว่า แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล เป็นแรงจูงใจท่ีบุคคลพิจารณาแล้วว่าเพราะเหตุใดจึงต้องแสดง
พฤติกรรม แรงจงูใจประเภทนี ้ได้แก่ ความสะดวก และโอกาส เป็นต้น และสอดคล้องกบังานวิจยั
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ของ ไวรัช เจียมบรรจง (2529)  ท่ีกลา่ววา่ ทศันคตติอ่การเลือกซือ้บ้านขึน้อยูก่บัความแตกตา่งของ
ประสบการณ์ การดําเนินชีวิต และข่าวสารท่ีแต่ละคนได้รับมา โดยเฉพาะการเลือกซือ้บ้านท่ีต้อง
อาศยัประสบการณ์ในการตดัสินใจ ไม่ว่าจะเป็น เร่ืองค่าใช้จ่ายหรือทําเลท่ีตัง้ของบ้าน และยัง
สอดคล้องกับแนวคิดแบบจําลองความเป็นไปได้ของการขยายความในการโน้มน้าวใจ 
(Elaboration of Likelihood Model) ท่ีอธิบายวา่ บคุคลจะใช้ความสลบัซบัซ้อนในการตดัสินใจซือ้
สงู คือ การจงูใจแบบสายกลาง (Central Route) ซึง่การจงูใจแบบทางสายกลางนี ้เป็นการโฆษณา
ด้วยรายละเอียดข้อมูล การใช้เหตุผล เพ่ือทําให้ผู้บริโภคมีกระบวนการคิดอย่างรอบคอบ เพ่ือ
สนบัสนุนกับกระบวนการความรู้และความเข้าใจ บวกกบัการจูงใจแบบเปลือกนอก (Peripheral 
Route) ท่ีเป็นการให้ข้อมูลแบบไม่ตรงไปตรงมา แต่มีการจูงใจอย่างอ้อมๆ โดยใช้อารมณ์ และ
ความรู้สกึมาเช่ือมโยงการโน้มน้าวใจ 

 
จากผลการวิจัยพบว่า ช่องทางการสื่อสารการตลาดไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2542) ท่ี ได้ให้ความหมายไว้ว่า การรับ รู้เป็น
กระบวนการท่ีมนุษย์เลือกท่ีจะรับรู้สรุปการรับรู้ตีความหมาย การรับรู้สิ่งหนึ่งสิ่งใดท่ีสมัผสั และ
สอดคล้องบางส่วนกับงานวิจัยของ พรรณมณี องอาจ (2547) ได้ทําการศึกษาเร่ืองการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการดื่มกาแฟของผู้บริโภคท่ีร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตปทมุวนั 
กรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์โดยรวมไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การด่ืมกาแฟท่ีร้านกาแฟสตาร์บัคส์โดยรวม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เน่ืองจาก
ช่องทางการส่ือสารการตลาดของส่ือบางประเภทไม่ได้รับความนิยม และผู้บริโภคเลือกท่ีจะรับรู้
เพียงส่ือบางประเภทท่ีตนเองสนใจเท่านัน้ อีกทัง้ส่ือบางประเภทยังไม่สามารถท่ีจะช่วยในการ
กระจายข้อมลูเข้าสูผู่้บริโภคได้อย่างทัว่ถึง หรือมีจํานวนมากพอ เม่ือวิเคราะห์โดยรวมจงึทําให้เห็น
วา่ช่องทางการส่ือสารตลาดไมมี่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้อยา่งทีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

 
จากการศึกษาพบว่า ช่องทางการจําหน่ายทาวน์เฮ้าส์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุนีย์  เจษฎาวรางกูล,  ฐิตินันท์ วารีวนิช, และดวงตา สราญรมย์ 
(2552) ท่ีได้ศกึษาถึง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้บ้านทาวน์เฮ้าส์ ในโครงการบริษัทวงัทองกรุ๊ป 
จํากัด (มหาชน) พบว่า ช่องทางการจัดจําหน่าย กับการตัดสินซือ้บ้านทาวน์เฮ้าส์ในไม่มี
ความสมัพนัธ์กนั และยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ ชนนัยา ขยิ่มค้า (2549) ท่ีได้ศกึษาเร่ือง ปัจจยั
ด้านหอพกัและส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเช่าหอพกั กรณีศกึษา : หอพกัจนัทร์
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กระจ่าง จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด กลุ่มตวัอย่างให้ความกับปัจจยั
ด้านผลติภณัฑ์มากท่ีสดุ สว่นปัจจยัด้านอ่ืนๆ มีความสมัพนัธ์อยูใ่นระดบัต่ํา หรือไมมี่ความสมัพนัธ์
เลย          

  
จากการอภิปรายผลการวิจยัสามารถสรุปได้ว่า การเปิดรับส่ือมวลชนและส่ือบุคคลของ

กลุ่มตวัอย่างมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของกลุ่มผู้บริโภค เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างมีรายได้
ในระดบักลาง การเปิดรับส่ือสว่นมากของกลุม่ตวัอย่างจะเป็นส่ือมวลชนท่ีเข้าถึง และมีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ ส่วนส่ือบุคคลถือเป็นส่ือท่ีมีความใกล้ชิด สามารถพูดคยุและโต้ตอบได้ 
เป็นการส่ือสารสองทาง เม่ือกลุม่ตวัอย่างมีความสนใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ การท่ีมีคนคอยให้คําปรึกษา  
และสามารถซกัถามได้จะสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของกลุม่ตวัอย่างเป็นอย่างมาก สว่นปัจจยัอ่ืนๆ 
ไม่ว่าจะเป็นราคา คณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ช่องทางการจําหน่าย และการส่ือสารการตลาด ถือ
เป็นปัจจัยท่ีไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างท่ีได้ทําการวิจัยเป็น
กลุ่มท่ีมีรายได้ในระดับปานกลาง การตัดสินใจใช้เงินจํานวนมากในการซือ้สินค้าจําเป็นต้อง
คํานึงถึงหลายๆ ปัจจัยเข้าด้วยกัน และราคาของทาวน์เฮ้าส์อยู่ในระดับท่ีไม่สูงมากนัก เม่ือ
วิเคราะห์จากสถิติเงินเดือนของกลุ่มตวัอย่าง ทําให้เห็นว่ามีกําลงัพอท่ีจะซือ้ได้ จึงทําให้ปัจจัย
ดงักลา่วไมส่ง่ผลมากเพียงพอในระดบัของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ แตอ่าจจะเป็นปัจจยัแวดล้อม
เพ่ือช่วยในการตดัสนิใจเพียงเท่านัน้ 
  
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรับประยุกต์ใช้ 
 

5.3.1 จากผลการวิจยับริษัทท่ีทําธุรกิจเก่ียวกบัอสงัหาริมทรัพย์ สามารถนําเอาข้อมลูไปใช้
ต่อยอดเพื่อเป็นประโยชน์ในการวางแผนการส่ือสารการตลาด โดยการเพิ่มช่องทางการส่ือสารให้
หลากหลายและครอบคลมุมากยิ่งขึน้ จากการวิจยัจะเห็นได้ว่าการเปิดรับส่ือจากส่ือมวลชน และ
ส่ือบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ เพราะฉะนัน้ผู้ ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ ควรจะให้
ความสําคญักบัส่ือสองประเภทดงักล่าวให้มากเป็นพิเศษเพราะจะส่งผลถึงยอดขายโดยตรง และ
ส่ืออีกประเภทท่ีมีความสําคัญเป็นอย่างมากในโลกยุคปัจจุบัน คือ ส่ือสังคมออนไลน์ หรือส่ือ
โซเชียลมีเดีย ไม่ว่าจะเป็น Facebook, Line, Instagram ซึง่เป็นส่ือท่ีลกูค้าให้ความนิยมเป็นอย่าง
มากในทกุวนันี ้
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5.3.2 จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าปัจจยัในด้านราคาและคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์
เป็นปัจจยัท่ีมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของกลุ่มตวัอย่าง โดยสามารถแจกแจง
เป็นรายละเอียดในแตล่ะด้านได้ดงันี ้   

1) ด้านราคา  กลุม่ตวัอย่างให้ความสําคญัในเร่ืองอตัราดอกเบีย้ท่ีต่ําในการผ่อน
จ่ายคา่งวดทาวน์เฮ้าส์  และการจดัหาสินเช่ือจากสถาบนัการเงินให้กู้ ยืมเพ่ือความสะดวกและง่าย
ตอ่การชําระเงินของลกูค้า   

2) ด้านคณุลกัษณะผลิตภณัฑ์ กลุม่ตวัอย่างให้ความสําคญัในเร่ืองการรับประกนั
บ้านหลังส่งมอบ บริการหลังการขาย (นิติบุคคล) สิ่งแวดล้อมและทัศนียภาพ พืน้ท่ีส่วนกลาง
ภายในโครงการ เช่น สนามหญ้า ฟิตเนส สระว่ายนํา้ เส้นทางคมนาคมเข้าสู่ตวัเมือง รูปแบบของ
ทาวน์เฮ้าส์ ขนาดพืน้ท่ี ทําเลท่ีตัง้ และวัสดุก่อสร้าง รวมไปถึงการให้ความสําคัญกับการเห็น
สถานท่ีจริงก่อนซือ้ของกลุม่เป้าหมาย โดยให้พนกังานขายเชิญชวนให้ลกูค้ามาเห็นสนิค้าจริงท่ีไซต์
งาน หรือการออกงาน อีเว้นท์ตา่งๆ เพ่ือให้ผู้ซือ้ พบปะกบัผู้ขาย เกิดการแลกเปล่ียนเชิงข้อมลู และ
การโน้มน้าวเพ่ือการตดัสนิใจ ซึง่จะสง่ผลทําให้ผู้ประกอบการปิดการขายได้ง่ายขึน้ 

ซึ่งจากผลการวิจัยท่ีได้กล่าวมานีน้ักการตลาดสามารถนําไปใช้เพ่ือเป็นข้อมูลในการตัง้
ราคาและออกแบบทาวน์เฮ้าส์รวมทัง้บริการอ่ืนให้ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้
รวมทัง้ยงัสามารถดงึดดูความสนใจให้ผู้คนสามารถเข้ามาเย่ียมชมโครงการได้อีกด้วย 

 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรับการวจิัยต่อไป 
 

5.4.1 จากผลการศกึษาพบว่า ช่องการทางการสื่อสารผ่านส่ือบคุคลมีผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภคในระดับมาก ดังนัน้สําหรับงานวิจัยในอนาคต ควรศึกษาในเชิงลึกสําหรับการ
ส่ือสารผ่านส่ือบุคคลเพ่ือการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ โดยทําการศึกษาถึงกลยุทธ์ วิธีการ รวมทัง้
ประสทิธิภาพ เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดตอ่ไป รวมถึงเปล่ียนกลุม่ตวัอย่างใน
การศกึษา ทางด้านรายได้ และการศกึษา เพ่ือนํามาเป็นแนวทางสําหรับกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่าง
กนัออกไป 

5.4.2 ขยายขอบเขตการศกึษาไปยงัอสงัหาริมทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ยกตวัอย่างเช่น อาคาร 
บ้านเรือน คอนโดมิเนียม อาคารพาณิชย์ หอพกั และสิทธิทัง้หลายอนัเก่ียวกับกรรมสิทธ์ิในท่ีดิน  
โดยยดึเอาผลจากวิจยัในครัง้นีเ้ป็นแนวทางในการทําวิจยัครัง้ตอ่ๆ ไป 
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บรรณานุกรม (ต่อ) 
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บรรณานุกรม (ต่อ) 
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บรรณานุกรม (ต่อ) 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง “การเปิดรับข่าวสาร ปัจจัยด้านการตลาด และการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของ

ผู้บริโภคในเขตปริมณฑล” 
 

คําชีแ้จง แบบสอบถามนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธ์ของนักศึกษาระดับปริญญาโท 
วิทยาลยันิเทศศาสตร์ สาขานิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัรังสติ ซึง่ข้อมลูทัง้หมดจะถกูใช้เพ่ือการวิจยั
การเปิดรับข่าวสาร ปัจจัยด้านการตลาด และการตัดสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ของผู้ บริโภคในเขต
ปริมณฑล ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึขอให้ท่านตอบคําถามให้ตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสดุ 
_______________________________________________________________________________ 
 
คาํถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
1. ท่านมีอายไุมต่ํ่ากวา่ 25 ปี ใช่หรือไม ่

 ใช่      ไมใ่ช่ (จบแบบสอบถาม) 
 

2. ท่านอาศยัอยูใ่นเขตปริมณฑลได้แก่ นนทบรีุ ปทมุธานี สมทุรปราการ และนครปฐม ใช่หรือไม ่
 ใช่       ไมใ่ช่ (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
คาํชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ใน  หน้าข้อความท่ีทา่นเลือก 
1. เพศ  1.ชาย     2. หญิง 
2. อาย ุ

 1. 25 - 30 ปี     2. 31 - 35 ปี    
 3. 36 - 40 ปี     4. 41 - 50 ปี     
 5. 51 - 60 ปี 

3. สถานภาพ 
 1. โสด     2. สมรส 
 3. หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่

4. ระดบัการศกึษา 
 1. ต่ํากวา่ปริญญาตรี    2. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าปริญญาตรี 
 3. สงูกวา่ปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
 1. ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  2. พนกังานบริษัทเอกชน 
 3. ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ   4. นกัศกึษา  
 5. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ........................................... 

6. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 1. ต่ํากวา่ 20,000 บาท   2. 20,001- 40,000 บาท 
 3. 40,001 - 60,000 บาท   4. 60,001- 80,000 บาท 
 5. 80,001 - 100,000 บาท   6. 100,000 บาทขึน้ไป 

7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 1. 1 - 2 คน      2. 3 - 4 คน     
 3. 5 คนขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2 การเปิดรับข่าวสาร 
 
คาํชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสดุเพียงช่องเดียว  
ระดบัคะแนน 5 = มากท่ีสดุ, 4 = มาก, 4 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยท่ีสดุ  

ช่องทางที่ท่านได้รับข่าวสาร 
ข้อมูลเก่ียวกับทาวน์เฮ้าส์ 

ความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร 
5 4 3 2 1 

ส่ือมวลชน 
1. ส่ือวิทย ุ      

2. ส่ือโทรทศัน์      

3. หนงัสือพิมพ์      

4. นิตยสาร      

ส่ืออนิเทอร์เน็ต 
5. เว็ปไซต์โครงการ      

6. เฟซบุ๊กโครงการ      

7. อินสตาแกรมโครงการ      

8. เว็บบอร์ดตา่งๆ เชน่ sanook, kapook เป็นต้น      

9. ยทูปู      

10. Line@ โครงการ      

11. เว็ปไซต์ศนูย์กลางค้นหาด้านอสงัหาริมทรัพย์ เชน่ 
thaihometown.com, home.co.th, ddproperty.com, 
thinkofliving.com เป็นต้น 

   

  

ส่ือบุคคล 
12. เพ่ือน      

13. คนในครอบครัว      

14. คนในชมุชนใกล้เคียงโครงการ      

15. พนกังานขายของโครงการ      

16. บคุคลท่ีมีช่ือเสียง      
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ส่วนที่ 3 การให้ความสาํคัญกับปัจจัยด้านการตลาด 
 
คาํชีแ้จง  ทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความเห็นของทา่นมากท่ีสดุเพียงช่องเดียว  
ระดบัคะแนน 5 = มากท่ีสดุ, 4 = มาก, 4 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยท่ีสดุ  

ท่านให้ความสาํคัญกับปัจจัยเก่ียวกับทาวน์เฮ้าส์ 
ที่จะซือ้ต่อไปนีม้ากน้อยเพียงใด 

ระดบัความสาํคัญ 
5 4 3 2 1 

ด้านผลิตภณัฑ์ 
1. ความสวยงามของตวัทาวน์เฮ้าส์      
2. ขนาดพืน้ท่ี      
3. วสัดกุ่อสร้าง      
4. ทําเลท่ีตัง้      
5. เส้นทางคมนาคมเข้าสูต่วัเมือง      

6. สิง่แวดล้อม และทศันียภาพ      

7. พืน้ท่ีสว่นกลางภายในโครงการ เช่น สนามหญ้า  ฟิตเนส 
สระวา่ยนํา้ เป็นต้น 

     

8. ระบบรักษาความปลอดภยั 24 ชม.      
9. ช่ือเสียงของเจ้าของโครงการ      
10. รูปแบบของทาวน์เฮ้าส์      
11. บริการหลงัการขาย (นิตบิคุคล)      
12. การรับประกนับ้านหลงัสง่มอบ      
ด้านราคา 
13. จดัให้มีการผอ่นเงินดาวน์      
14. อตัราดอกเบีย้ต่ํา      
15. จดัหาสนิเช่ือจากสถาบนัการเงิน      
ด้านช่องทางการจาํหน่าย 
16. ท่ีตัง้สํานกังาน      
17. บธูโครงการตามสถานท่ีตา่งๆ เชน่ ห้างสรรพสนิค้า    
งานแสดงสนิค้าด้านอสงัหาริมทรัพย์ เป็นต้น 
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ส่วนที่ 3 การให้ความสาํคัญกับปัจจัยด้านการตลาด (ต่อ) 
 
คาํชีแ้จง  ทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความเห็นของทา่นมากท่ีสดุเพียงช่องเดียว  
ระดบัคะแนน 5 = มากท่ีสดุ, 4 = มาก, 4 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยท่ีสดุ  

ท่านให้ความสาํคัญกับปัจจัยเก่ียวกับทาวน์เฮ้าส์ 
ที่จะซือ้ต่อไปนีม้ากน้อยเพียงใด 

ระดบัความสาํคัญ 
5 4 3 2 1 

ด้านการส่ือสารการตลาด 
18. การโฆษณาทางโทรทศัน์      
19. การโฆษณาทางวิทย ุ      
20. การโฆษณาทางหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร      
21. ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่      
22. ป้ายโฆษณาขนาดเลก็ริมถนน      
23. ขา่วประชาสมัพนัธ์ในชอ่งทางตา่งๆ เช่น หนงัสือพมิพ์  
นิตยสาร เป็นต้น 

     

24. ส่ือเฉพาะกิจของโครงการ เชน่ แผน่พบั  ใบปลวิ เป็นต้น      

25. การเสนอสทิธิพเิศษฟรีคา่ธรรมเนียมโอนและคา่จด
จํานอง  

     

26. การเสนอสว่นลดพเิศษ      
27. การแถมเฟอร์นิเจอร์      
28. การแถมเคร่ืองใช้ไฟฟ้า      
29. การจดังานเปิดตวัโครงการให้ชมบ้านตวัอยา่ง      
30. การนําเสนอโครงการโดยพนกังานขาย      
31. การร่วมกบัพนัธมิตรมอบสทิธิพิเศษให้ลกูค้า เชน่ 
แพ็กเกจทวัร์ บริษัทผ้ามา่น บริษัทวอลเปเปอร์ เป็นต้น 
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ส่วนที่ 4 การตดัสินใจซือ้ 
 
คาํชีแ้จง 1 ทา่นมีการตดัสนิใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ในด้านตา่งๆ ตอ่ไปนีม้ากน้อยเพียงใด โปรดทํา
เคร่ืองหมาย  
ระดบัคะแนน 5 = มากท่ีสดุ, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยท่ีสดุ  

ในการตดัสินใจซือ้ทาวน์เฮ้าส์ 
ท่านมีเหตุผลต่อไปนีม้ากน้อยเพียงใด 

ระดบัความสาํคัญ 
5 4 3 2 1 

การรับรู้ถงึความต้องการ 

1. ต้องการเปลี่ยนท่ีอยูใ่หมเ่พ่ือความสะดวกในการ 
ใช้ชีวิตประจําวนั 

     

2. ต้องการเปลี่ยนชมุชนใหม ่สงัคมใหม ่      
3. ต้องการสร้างครอบครัวใหม ่      
4. ต้องการลงทนุเพ่ือปลอ่ยเช่า      
การค้นหาข้อมูล 

5. ท่านสืบค้นข้อมลูเก่ียวกบัโครงการก่อนการซือ้      
6. ท่านไปชมโครงการก่อนซือ้      
7. ทา่นปรึกษาบคุคลอ่ืนก่อนซือ้      
8. ท่านสอบถามรายละเอียดกบัพนกังานขายก่อนซือ้      

การประเมินทางเลือก 

9. ทา่นเปรียบเทียบช่ือเสียงโครงการก่อนซือ้      

10. ทา่นเปรียบเทียบคณุภาพก่อนซือ้      
11. ทา่นเปรียบเทียบแบบบ้านก่อนซือ้      
12. ทา่นเปรียบเทียบทําเลก่อนซือ้      
13. ทา่นเปรียบเทียบการเดนิทาง      
14. ทา่นเปรียบเทียบราคาก่อนซือ้      
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คาํชีแ้จง 2 ทา่นจะซือ้ทาวน์เฮ้าส์ในเขตปริมณฑลหรือไม ่
 

 
 1   2  3  4   5 
   ไมซ่ือ้แน่นอน              ซือ้แนน่อน 
 

 
*ขอบคุณที่ให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถาม* 
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ประวัตผู้ิวจิัย 
 
ช่ือ   นายภริูช   กจิู 

วนั เดือน ปีเกิด  29 สงิหาคม 2533 
สถานท่ีเกิด  จงัหวดันราธิวาส ประเทศไทย 
ประวตักิารศกึษา มหาวิทยาลยัรังสติ 
    ปริญญานิเทศศาสตรบณัฑิต สาขาวชิาการโฆษณา, 2555 
   มหาวิทยาลยัรังสติ 
    ปริญญานิเทศศาสตรมหาบณัฑิต, 2560 
สถานท่ีทํางาน  Lion Corporation (Thailand) Limited 
ตําแหนง่ปัจจบุนั  Assistant Product Manager 
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