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บทคัดย่อ 
  
การศกึษาครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์ เพ่ือศึกษาถึงปัจจยัทางการตลาดและการเปิดรับส่ือท่ีมีผล

ตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) เป็น
การศกึษาเชิงส ารวจ แบบเก็บรวบรวมข้อมลูครัง้เดียว โดยใช้แบบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
ข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างท่ีตัดสินใจซือ้และอาศัยอยู่ใน 6 โครงการ  ของบริษัท แอล.พี .เอ็น.                
ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุตัง้แต่ 20 ปีขึ น้ไป จ านวน              
400 คน โดยใช้การสุ่มตวัอย่างแบบผสมผสาน ข้อมลูท่ีได้น ามาวิเคราะห์ข้อมลู หาคา่เฉล่ีย ร้อยละ 
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และหาความแตกตา่งโดยใช้คา่สถิต ิOne Way Anova  

 จากการศกึษาพบว่า ลกัษณะประชากร ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 
รายได้ จ านวนสมาชิกในครอบครัว การเปรียบเทียบโครงการ กลุ่มท่ีมีอิทธิพล งบประมาณ พืน้ท่ี       
ใช้สอย มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม โดยพบว่ากลุ่มตวัอย่าง
เปิดรับส่ือข้อมูลข่าวสารจากส่ือการตลาดทางตรงมากท่ีสุด รองลงมาคือส่ือโฆษณา  ส่ือ
ประชาสัมพันธ์ และส่ือออนไลน์ ตามล าดับ นอกจากนีย้ังพบว่าผู้ ท่ีซือ้ประเภทคอนโดมิเนียม         
ท่ีแตกตา่งกนั จะมีการเปิดรับส่ือท่ีแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิ  

ส าหรับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของ
กลุ่มตัวอย่าง พบว่า ด้านสถานท่ีตัง้ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้มากท่ีสุด โดยให้ความส าคัญกับ
แนวโน้มของราคาท่ีดินและความเจริญในอนาคตบริเวณนัน้มากท่ีสุด และสถานท่ีตัง้ของโครงการ
อยู่ในจุดส าคญัของเมือง รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับด้านการ
ออกแบบผลิตภณัฑ์และการรับประกันสินค้า มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ ด้านราคามีผล
ตอ่การสินใจซือ้ โดยกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับระยะเวลาในการผ่อนช าระและดอกเบีย้เงินกู้
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ของธนาคาร ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัน้อยท่ีสุด และพบว่าผู้ ท่ี
ซือ้คอนโดมิเนียมประเภทต่างๆ ได้แก่ ลุมพินี สวีท ลุมพินี เพลส ลุมพินี ปาร์ค ลุมพินี วิลล์ และ
ลมุพินี เซ็นเตอร์ ใช้ท าเลท่ีตัง้เป็นปัจจยัในการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัท  แอล.พี.เอ็น. ดี
เวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) มากท่ีสุด ยกเว้นผู้ ท่ีซือ้คอนโดลุมพินี  ทาวน์ จะใช้ด้านผลิตภัณฑ์ 
เป็นปัจจัยในการตัดสินใจซือ้ นอกจากนีย้ังพบว่ากลุ่มตัวอย่าง ท่ีใช้งบประมาณใน  การซือ้อยู่
ระหว่าง 1,600,000 – 2,000,000 บาท ต้องการขนาดพืน้ท่ีใช้สอยเฉล่ียต ่ากว่า 30 ตารางเมตร และ
ตัดสินใจซือ้ด้วยตนเอง เพ่ือหาท่ีอยู่อาศัยใกล้ท่ีท างาน โดยกลุ่มตัวอย่างมีการเปรียบเทียบ 3 
โครงการขึน้ไป ก่อนการตดัสินใจซือ้ 
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ABSTRACT 
 
This study aim to study the marketing factors and media exposure which have an 

effect on condominium purchasing of LPN Development Public Company Limited. It is a 
one-time information gathering survey research where questionnaires were provided to 
consumers who have purchased and lived in 6 different projects of LPN Development 
Public Company Limited in Bangkok area. The respondents were both males and 
females of age over 20 years old for 400 examples. Mixed Sampling was done by 
multiple processes. All data were analyzed by percentage, mean scores, t-test, one way 
ANOVA.  

The results showed that the demographies; gender, age, marital status, 
education level, income, number of family members, projects comparision, influential 
groups, budget, work space, are relevant to condominium purchasing decision 
behaviors. It was found that consumers were exposed to direct marketing the most, 
followed by advertising media and online media respectively. Moreover, it was found that 
consumers of different types of LPN.’s condominiums were exposed to different types of 
channels of LPN’s condominiums with statistical significance. 

Regarding the marketing mix factors which affected the respondents’ purchasing 
decision, it was found that locations had the highest purchasing decision effect where 
they paid attention to the trends of land price and future development in the area, as well 
as the location of the project being in the important spot of the city. Morever, the 
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respondents also gave importance to the product designs and product warrantee which 
affected their purchasing decisions the most. The price also had effects on the 
purchasing decision where the respondents gave importance to the length of installment 
payment as well as the banks’ loan interest while the respondents paid the least attention 
to the marketing promotions. It was found that buyers of different types of condominiums, 
namely Lumpini Suite, Lumpini Place, Lumpini Park, Lumpini Ville and Lumpini Center 
condominiums, used the locations as purchasing decision factor of LPN’s condominiums 
the most, except that the buyers of Lumpini Condo Town condominiums used the 
products as purchasing decision factor. Additionally, it was found that the respondents 
had purchasing budget between 1,600,000 – 2,000,000  bahts. They needed average 
work space less than 30 sq.m, and decided to purchase the condominiums by 
themselves. They purchased them as living units nearby their work place where they 
compared over 3 different projects before they dicided to purchase them. 
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บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
จากสถิติประชากรโลกของส านักส ามะโนสหรัฐอเมริกา (USCB America, US Census 

Bureau America, 2555) พบว่าประชากรโลกเพิ่มจ านวนขึน้อย่างรวดเร็ว โดยในปี 2555 ท่ีผ่านมา
มีประชากรโลกจ านวน 7,087 ล้านคน ส าหรับประเทศไทย จากสถิติของกรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย (2555) พบว่า ประเทศไทยมีจ านวนประชากร 64.5 ล้านคน เพิ่มขึน้จากปี 
2554 มากถึง 380,662 คน ด้วยอัตราการขยายตัวของประชากรดังกล่าว ส่งผลกระทบต่อท่ีอยู่
อาศยั ซึ่งเป็นหนึ่งในปัจจัยส่ีท่ีส าคญั เน่ืองจากทุกคนต้องการท่ีอยู่อาศยัเป็นของตนเอง รวมถึง
ต้องการจบัจองและเป็นเจ้าของอสงัหาริมทรัพย์ เพ่ือตอบสนองความต้องการทางด้านจิตใจ แสดง
ถึงสถานภาพ ความเป็นอยู่ และรสนิยมของตนเอง ดงันัน้เม่ือจ านวนประชากรเพิ่มมากขึน้ ความ
ต้องการท่ีอยูอ่าศยัยอ่มจะเพิ่มขึน้ตามเชน่กนั 

จากความต้องการท่ีอยู่อาศยัของผู้บริโภคท่ีเพิ่มสูงขึน้นี ้ท าให้มีผู้ประกอบการด้านธุรกิจ
อสงัหาริมทรัพย์เกิดขึน้อยา่งมากมายเพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาด ธุรกิจนีจ้ึงมีการแขง่ขนั
คอ่นข้างสูง มีการแบง่ประเภทผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการและลกัษณะการใช้ชีวิตของ
กลุ่มตลาดเป้าหมาย ทัง้คอนโดมิเนียมใจกลางเมือง คอนโดมิเนียมใกล้รถไฟฟ้า  หรือระบบขนส่ง
สาธารณะท่ีสะดวกสบาย คอนโดมิเนียมราคาถูก คอนโดมิเนียมราคาสูง เป็นต้น คอนโดมิเนียม
จดัเป็นท่ีอยู่อาศยัรูปแบบใหม่ท่ีก าลังเป็นท่ีสนใจของคนในเมือง เน่ืองจากมีความสอดคล้องกับ
รูปแบบการใช้ชีวิตท่ีเปล่ียนไป คนเมืองต้องรีบเร่งในการท างาน ไม่ต้องการเสียเวลากบัการเดินทาง 
รวมถึงสภาพสังคมท่ีกลายมาเป็นสังคมครอบครัวเด่ียว เน้นครอบครัวขนาดเล็ก ต้องการพืน้ท่ี
พอเหมาะ มีความสะดวกสบายในการดแูลรักษาและการเดนิทาง 

ในชว่งปีท่ีผา่นมาธุรกิจคอนโดมิเนียมเตบิโตขึน้อยา่งมาก จากเดมิท่ีมีจ านวนคอนโดมิเนียม
ไม่ถึ ง  10,000 ยูนิต  ในปี  2531 เพิ่ ม เป็นมากกว่า 350,000 ยูนิต  ในปัจจุบัน  (เดลินิวส์ , 
อสงัหาริมทรัพย์, 2556) และทิศทางการเติบโตในปี 2556 พบว่า คอนโดมิเนียมในย่านธุรกิจและ         
ใจกลางเมืองยงัคงเติบโตต่อเน่ือง (บริษัท พลสั พร็อพเพอร์ตี,้ 2556) อนุกลู รัฐพิทกัษ์สนัติ (2556) 
กล่าวว่า ในปี 2556 ตลาดคอนโดมิเนียมจะมีทิศทางเติบโตอย่างต่อเน่ือง จากสภาวะเศรษฐกิจ

http://www.bangkokbiznews.com/home/search/?cx=009233870810540600983%3Ahkyg0dlysoo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%82%E0%B8%94
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ภายในประเทศซึ่งมีแนวโน้มขยายตวั โดยคาดว่าจะมีโครงการใหม่เตรียมเข้าสู่ตลาดไม่น้อยกว่า 90 
โครงการ หรือราว 60,000 ยนูิต (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, 2556)  

นอกจากนีจ้ากวิกฤตน า้ท่วมปี 2554 ท่ีผ่านมา ได้ส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงในหลายๆ 
ด้าน โดยเฉพาะในด้านความต้องการท่ีอยูอ่าศยัและท าเลท่ีตัง้ ท าให้การแขง่ขนัในตลาดท่ีอยู่อาศยั
แนวสูงหรือคอนโดมิเนียมมีความรุนแรงมากขึน้ แต่ละโครงการมีการวางกลยุทธ์ ต าแหน่ง ราคา                
ทัง้ท่ีแตกตา่งและคล้ายคลึงกัน ทัง้ยงัมีลกัษณะเลือกเจาะไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีหลากหลาย ไม่ว่า
จะเป็นคอนโดวัน ท่ีเน้นคอนโดมิเนียมระดับราคา 1 ล้านบาทต้น ส าหรับกลุ่มคนเพิ่งเร่ิมท างาน 
เอสเปช ของเครืออารียา ท่ีเน้นสร้างจดุขายด้วยเฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ท่ีครบครัน สามารถเข้าอยู่
ได้ทนัที เมโทรพาร์ค ของบริษัทพร๊อพเพอร์ตี ้เพอร์เฟ็ค จ ากดั เน้นจดุขายท่ีคอนโดมิเนียมใจกลาง
เมือง และรวมถึงคอนโดของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) ท่ีเน้นจดุขาย คือ 
การบริการหลงัการขายท่ีโดดเดน่ 

บริษัท แอล.พี .เอ็น. ดี เวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ถือได้ว่าเป็นผู้ น าด้านธุรกิจ
คอนโดมิเนียมในระดบักลาง เป็นระยะเวลายาวนานกว่า 25 ปี มีโครงการในเขตศนูย์กลางธุรกิจ
ของกรุงเทพมหานคร จ านวน 49 โครงการ รวมทัง้หมด 51,825 ยูนิต บริษัทมีส่วนแบ่งทาง
การตลาดหลายส่วน เช่น ระดบัไฮเอนท์อย่างโครงการ ลุมพินี สวีท จนถึงตลาดล่างอย่าง ลุมพินี 
คอนโดทาวน์ (รายงานประจ าปีบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) , 2555) บริษัท
จงึต้องหากลยทุธ์ตา่งๆ เพ่ือท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัท มีการวางแผน
การตลาด และส่ือสารไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย พฒันาส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และส่งเสริมการขาย (Promotion) โดยอาศยัช่อง
ทางการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย เพ่ือให้เข้าถึงกลุม่เปา้หมายท่ีมีการเปิดรับข่าวสารท่ีต้องการ
จากส่ือต่างๆ กัน เช่น ส่ือสิ่งพิมพ์ ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ส่ือออนไลน์ ส่ือนอกสถานท่ี และส่ืออ่ืนๆ โดย
การส่ือสารข้อมูลประกอบการตดัสินใจซือ้เหล่านี ้บริษัทมีการค านึงถึงปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับด้าน
การตลาดและปัจจัยแวดล้อมท่ีหลากหลาย เพ่ือจูงใจให้ผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซือ้             
คอนโดมเินียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน)  

จากลักษณะการวางแผน การเปิดรับ และการส่ือสารการตลาดในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ประเภทคอนโดมิ เนียมของบริษัท แอล.พี .เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ระหว่าง
ผู้ประกอบการกบัผู้บริโภคตามท่ีได้อธิบายมานี ้ผู้ศกึษาจงึมีความสนใจ และต้องการศกึษาเก่ียวกบั
การเปิดรับส่ือและปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม  ในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศกึษา: บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) ซึง่กลุ่มผู้บริโภค
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ให้ความส าคัญ เพ่ือท่ีจะวิเคราะห์และระบุได้ว่า ผู้ บริโภคท่ีมีความสนใจซือ้คอนโดมิเนียมของ 
บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ให้ความส าคัญกับปัจจัยท่ีเ ก่ียวข้องทาง
การตลาดของธุรกิจคอนโดมิเนียมด้านใดบ้าง เพ่ือได้รับข้อมลูมาใช้ส าหรับการวางแผนการส่ือสาร
ให้มีประสิทธิภาพ กระตุ้น จงูใจ ผู้บริโภคจนเกิดพฤตกิรรมการซือ้สินค้าได้ 

 
1.2 ปัญหาน าวิจัย 

การเปิดรับส่ือและปัจจัยทางการตลาดของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด
(มหาชน) มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมหรือไมอ่ย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ 

1.3.1 เพ่ือศกึษาถึงปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัท  
แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) 

1.3.2 เพ่ือศึกษาถึงการเปิดรับส่ือท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัท        
แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) 

 
1.4 นิยามศัพท์ 

1.4.1    คอนโดมิเนียม หมายถึง อาคารพกัอาศยัของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ 
จ ากดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีห้องพกัหลายๆ ห้องรวมอยู่ในอาคารเดียวกนั เสมือน
เป็นการน าท่ีพักอาศัย หรือบ้านมาวางซ้อนกันขึน้ในแนวตัง้ ค่าดูแลรักษา ค่าซ่อมแซมอาคาร 
บริเวณ และอปุกรณ์ท่ีใช้ร่วมกนั เป็นหน้าท่ีของผู้อยู่อาศยัจะต้องออกคา่ใช้จ่ายร่วมกนั หรือเรียกว่า
คา่ส่วนกลาง ผู้อยู่อาศยัจะมีสิทธ์ิในการถือกรรมสิทธ์ิในทรัพย์สินอยู่ 2 ประการ คือ กรรมสิทธ์ิส่วน
บคุคล และกรรมสิทธ์ิสว่นกลาง 

1.4.2    ประเภทคอนโดมิเนียม ของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน)                
มี 6 ประเภท ดงันี ้ 

1.4.2.1 ลมุพินี สวีท  เป็นโครงการอาคารชดุพกัอาศยัท่ีพฒันาขึน้ในบริเวณท่ีเป็น
แหล่งพักอาศยัชัน้ดี เพียบพร้อมด้วยสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน ราคาเร่ิมต้นท่ีประมาณ 2 
ล้านบาท โดยมุ่งเน้นตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้าในระดบับน ท่ีต้องการบ่งบอกถึง
สถานภาพทางสงัคมและความสะดวกสบายในการอยูอ่าศยั  
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1.4.2.2 ลุมพินี เพลส  เป็นโครงการอาคารชุดพักอาศัยท่ีพัฒนาขึน้ในบริเวณ
โดยรอบศูนย์กลางธุรกิจ (CBD) โดยมุ่งเน้นตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้าใน
ระดบักลางถึงระดบับน ท่ีต้องการความสะดวกสบายในการเดินทาง อยู่ใกล้แหล่งงาน ค านึงถึง
ความครบครันของสิ่งอ านวยความสะดวกภายในโครงการเป็นส าคญั 

1.4.2.3 ลมุพินี พาร์ค  เป็นโครงการอาคารชดุพกัอาศยัท่ีพฒันาขึน้ในบริเวณย่าน
ส าคญัทางเศรษฐกิจตามชานเมือง และมีสวนส่วนกลางขนาดใหญ่ โดยมุ่งเน้นตอบสนองตอ่ความ
ต้องการของกลุ่มลูกค้าในระดบักลาง ท่ีต้องการความสะดวกสบายในการเดินทาง  และต้องการ
พืน้ท่ีสว่นกลางขนาดใหญ่ ราคาเร่ิมต้นท่ีประมาณ 1 ล้านบาท 

1.4.2.4 ลมุพินี วิลล์  เป็นโครงการอาคารชดุพกัอาศยัท่ีมุง่เน้นตอบสนองตอ่ความ
ต้องการของกลุ่มลูกค้าในระดบักลาง หรือคนรุ่นหนุ่มสาวท่ีคิดจะแยกตวัออกจากครอบครัวและ
ต้องการท่ีพักอาศยัภายในเมือง ราคาเร่ิมต้นท่ีประมาณ 1 ล้านกว่าบาท โดยท่ีตัง้ของโครงการมี
ความสะดวกในการเดินทาง อยู่ใกล้กบัระบบขนส่งมวลชน หรือในบริเวณชมุชนเดมิท่ีมีความเก่าแก่
และมีความหนาแนน่สงู 

1.4.2.5 ลมุพินี เซ็นเตอร์  เป็นโครงการพกัอาศยัท่ีพฒันาขึน้ในบริเวณเขตรอยต่อ
ระหว่างเมืองและชานเมืองซึ่งมีความหนาแน่นสูง โดยราคาเร่ิมต้นไม่ถึงล้านบาท โดยมุ่งเน้น
ตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้าในระดบักลางถึงระดับล่าง ท่ีมักมีท่ีท างานหรือท่ีพัก
อาศยัเดิมในรัศมีไม่เกิน 5 กิโลเมตรจากท่ีตัง้โครงการ ลกูค้าในกลุ่มนี ถื้อเป็นลกูค้ากลุ่มท่ีใหญ่ท่ีสุด
ของตลาด แต่ได้รับการตอบสนองจากผู้ประกอบการน้อย เน่ืองจากปัจจยัทางด้านราคาเป็นเร่ือง
ส าคญัท่ีสดุส าหรับลกูค้าในกลุม่นี ้

1.4.2.6 ลุมพินี คอนโดทาวน์  เป็นโครงการอาคารพักอาศยั ห้องชุด ท่ีพฒันาขึน้
ในบริเวณเขตรอยต่อระหว่างเมือง และชานเมือง โดยราคาเร่ิมต้นประมาณ 800,000 – 900,000 
บาท โดยมุ่งเน้นตอบสนองตอ่ความต้องการของกลุ่มลกูค้าในระดบักลางถึงระดบัล่าง มีห้องขนาด
เล็ก ตัง้แต ่21 ตารางเมตรขึน้ไป ซึง่มีจ านวนยนูิตรวมในโครงการคอ่นข้างมาก 

1.4.3   ผู้ซือ้คอนโดมิเนียม หมายถึง บุคคลผู้ ซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น.          
ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร อายตุัง้แต ่20 ปีขึน้ไป  

1.4.4   ผลิตภัณฑ์  หมายถึง คุณภาพผลิตภัณฑ์ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์                 
การออกแบบผลิตภัณฑ์ และการรับประกันผลิตภัณฑ์  ของคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น.          
ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) 
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1.4.5   ราคา หมายถึง ความเหมาะสมด้านการก าหนดราคาของคอนโดมิเนียม เง่ือนไข

การช าระเงินสินเช่ือ และการให้สว่นลด 
1.4.6   ท าเลที่ตัง้ หมายถึง สถานท่ีก่อสร้างคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวล 

ลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน)  รวมถึงสภาพแวดล้อมรอบๆ ท่ีส่งผลต่อการซือ้คอนโดมิเนียม ได้แก่ 
ความความสะดวกสบายในการเดินทาง ท าเลท่ีตัง้ใกล้แหล่งชุมชน ใกล้ระบบขนส่ง ท าเลท่ีตัง้มี
สภาพแวดล้อมท่ีดี เป็นต้น 

1.4.7   การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การแจ้งข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ของ
คอนโดมิเนียมเพ่ือจูงใจผู้บริโภค ซึ่งต้องอาศยักระบวนการติดต่อส่ือสารข้อมูลระหว่างผู้ ขายและ      
ผู้ ซือ้ ช่วยสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ การส่ือสารทางการตลาดไปยงัผู้บริโภคเพ่ือกระตุ้นให้
เกิดพฤติกรรมการซือ้ ได้แก่ การโฆษณาทางโทรทัศน์ การโฆษณาทางนิตยสาร การโฆษณาทาง
หนังสือพิมพ์ การจัดบูธขายสินค้า การส่งเสริมการตลาด เช่น การลดราคา การแถม การมอบ
สว่นลดพิเศษ การขายโดยพนกังานขายให้ค าแนะน า เป็นต้น 

1.4.8   พฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อ  หมายถึง การกระท าท่ี เก่ียวข้องกับการซือ้
คอนโดมิเนียมโครงการต่างๆ ทัง้ 6 โครงการ ของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด 
(มหาชน) ได้แก่ ลุมพินี สวีท ลุมพินี เพลส ลุมพินี วิลล์ ลุมพินี ปาร์ค ลุมพินี เซนเตอร์ และลุมพินี  
คอนโดทาวน์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.4.9   ปัจจัยด้านทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีบริษัท แอล.พี.เอ็น.              
ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) น ามาใช้เพ่ือด าเนินกิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจคอนโดมิเนียม    
ให้บรรลวุตัถปุระสงค์ตามท่ีต้องการ ประกอบด้วย ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัด้านราคา 
(Price) ปัจจยัด้านการจดัจ าหนา่ย (Place) และการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

1.4.10 ปัจจัยด้านการเปิดรับส่ือ หมายถึง การท่ีผู้ ซือ้คอนโดมิเนียม รับรู้ข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกับโครงการคอนโดมิเนียมบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) โดยผ่านส่ือ
ตา่งๆ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์การตลาดทางตรง และส่ือออนไลน์ 



 

บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 
การศกึษาค้นคว้าอิสระเร่ือง “การเปิดรับส่ือและปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ

เลือกซือ้คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ 
จ ากัด (มหาชน)” ในครัง้นี ้เป็นการศึกษาถึงการเปิดรับส่ือและปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลในการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) ของผู้บริโภค ซึ่ง
สามารถสรุปแนวคดิทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องได้ดงันี ้

2.1    แนวคดิเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
2.2    แนวคดิเก่ียวกบัการรับรู้ และการเปิดรับส่ือ 
2.3    ทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาด 
2.4    ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.5    เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาท่ีศกึษาเก่ียวกบัประชากร ทัง้นีเ้พราะค าว่า 

“Demo” หมายถึง  “People” ซึ่งแปลว่า  “ประชาชน” หรือ  “ประชากร” ส่วนค าว่า  “Graphy” 
หมายถึง “Writing Up” หรือ “Description” ซึ่งแปลว่า “ลกัษณะ” ดงันัน้ เม่ือแยกพิจารณาจากราก
ศพัท์ ค าว่า “Demography” น่าจะมีความหมายตามท่ีกล่าวข้างต้น คือ วิชาท่ีเก่ียวกับประชากร
นัน่เอง (กณุฑสี เวชสาร, 2552, น.3) 

ปรมะ สตะเวทิน (2546, น.112-118) ได้อธิบายถึงคณุสมบตัิเฉพาะของคน ซึ่งแตกตา่งกนั
ใน   แตล่ะคน คณุสมบตัิเหล่านีจ้ะมีอิทธิพลตอ่ผู้ รับสารในการท าการส่ือสาร  อย่างไรก็ตามในการ
ส่ือสาร  ในสถานการณ์ตา่งๆ นัน้ จ านวนของผู้ รับสารย่อมมีปริมาณแตกต่างกนัด้วย การวิเคราะห์
ผู้ รับสารท่ีมีจ านวนน้อยคนนัน้มักไม่ค่อยมีปัญหา หรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมี
จ านวนมาก เน่ืองจากการวิเคราะห์คนท่ีมีจ านวนน้อย เราสามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารเป็นรายบคุคล
ได้ แตใ่นการวิเคราะห์คนจ านวนมาก เราไมส่ามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารแตล่ะคนได้ เพราะผู้ รับสารมี
จ านวนมากเกินไป นอกจากนีผู้้ส่งสารยงัไม่รู้จกัผู้ รับสารแตล่ะคนด้วย ดงันัน้ วิธีการท่ีดีท่ีสดุในการ
วิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีประกอบไปด้วยคนจ านวนมากคือ การจ าแนกผู้ รับสารออกเป็นกลุ่มๆ  ตาม
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ลักษณะประชากร (Demographic Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสังคม และ
เศรษฐกิจ การศกึษา ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่งคณุสมบตัิเหล่านีล้้วนแล้วแตมี่ผลตอ่การ
รับรู้ การตีความ และการเข้าใจในการส่ือสารทัง้สิน้ (ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น. 112-118) 

2.1.1   เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกันทัง้ในด้านสรีระ ความถนัด สภาวะทาง
จิตใจอารมณ์ จากงานวิจยัทางด้านจิตวิทยาทัง้หลายได้แสดงให้เห็นถึงความแตกตา่งอยา่งมาก ใน
เร่ืองความคิด คา่นิยม และทศันคติ ทัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและสงัคมได้ก าหนดบทบาท และกิจกรรม
ของคนสองทัง้เพศไว้แตกตา่งกนั 

2.1.2   อายุ (Age) อายเุป็นปัจจยัท่ีส าคญัประการหนึง่ตอ่พฤติกรรมการส่ือสารของมนษุย์
เน่ืองจากอายจุะเป็นตวัก าหนด หรือเป็นสิ่งท่ีบง่บอกเก่ียวกบัความมีประสบการณ์ในเร่ืองตา่งๆ ของ
บุคคล ดงัค ากล่าวท่ีว่า ผู้ใหญ่อาบน ้าร้อนมาก่อน เกิดมาหลายฝน หรือเรียกคนท่ีมีประสบการณ์
น้อยกว่าว่า เด็กเมื่อวานซืน เป็นต้น สิ่งเหล่านีล้้วนแล้วแต่เป็นเคร่ืองบ่งชี  ้หรือแสดงความคิด           
ความเช่ือ ลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่างๆ  ท่ีเกิดขึน้ของบุคคล คนเราโดยทั่วไปเม่ืออายุ
เพิ่มขึน้ มีประสบการณ์สงูขึน้ ความฉลาดรอบคอบยอ่มจะเพิ่มมากขึน้ตาม วิธีคดิ และสิ่งท่ีสนใจจะ
เปล่ียนแปลงไปด้วย 

2.1.3   การศึกษา (Education) การศึกษา หรือความรู้ เป็นลักษณะอีกประการหนึ่งท่ีมี
อิทธิพลต่อผู้ รับสาร การท่ีคนได้รับการศึกษาท่ีต่างกัน ในยุคสมัยท่ีต่างกัน ในระบบการศึกษาท่ี
แตกตา่งกนั จงึยอ่มมีความรู้สกึนกึคดิ อดุมการณ์ และความต้องการท่ีแตกตา่งกนั คนทัว่ๆ ไปมกัจะ
สนใจ หรือยึดแนวความคิดในสาขาของตนเป็นส าคญั และบคุคลมกัมีลกัษณะบางประการท่ีแสดง 
หรือบ่งชีถ้ึงพืน้ฐานการศึกษา หรือสาขาวิชาท่ีเรียนมา เน่ืองจากสถาบนัการศึกษาเป็นสถาบนัท่ี
อบรมกล่อมเกลาให้บุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางท่ีแตกต่างกัน ทางด้านครูผู้สอนมีอิทธิพลต่อ
ความคิดของผู้ เรียน โดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตวัให้แก่ผู้ เรียน  ดงันัน้การศกึษาจึงเป็น
ตวัก าหนดในกระบวนการเลือกสรรของผู้ รับสาร 

2.1.4   สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) ได้แก่ เชือ้ชาติ
และชาติพนัธุ์ ถ่ินฐาน ภูมิล าเนา พืน้ฐานของครอบครัว อาชีพ รายได้ และฐานะทางการเงิน ปัจจยั
เหล่านีมี้อิทธิพลอย่างยิ่งต่อผู้ รับสาร ซึ่งในการวิจยัทางด้านนิเทศศาสตร์ได้ชีใ้ห้เห็นว่าสถานะทาง
สงัคม และเศรษฐกิจของผู้ รับสารมีอิทธิพลส าคญัต่อปฏิกิริยาของผู้ รับสาร ท่ีมีต่อผู้ส่งสารและสาร
สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจท าให้คนมีวัฒนธรรมท่ีต่างกัน มีประสบการณ์ท่ีต่างกัน  มี
ทศันคต ิคา่นิยม และเปา้หมายท่ีตา่งกนั 
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2.1.5   ศาสนา (Religion) การนบัถือศาสนาเป็นลกัษณะอีกประการหนึ่งของผู้ รับสารท่ีมี

อิทธิพลตอ่ผู้ รับสาร ทัง้ทางด้านทศันคติ คา่นิยม และพฤตกิรรม โดยศาสนาได้มีสว่นเก่ียวข้องกบัคน
และกิจกรรมต่างๆ ในชีวิตคนตลอดทัง้ชีวิต ทัง้นี ้ปรมะ สตะเวทิน (2546, น. 7) ได้สรุปถึงอิทธิพล
ของศาสนาท่ีมีตอ่บคุคลไว้ 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านศีลธรรม คณุธรรม ความเช่ือทางจรรยาของบคุคล  
2) ด้านการเมือง 3) ด้านเศรษฐกิจ นอกจากนีย้ังมีปัจจัยทางด้านประชากรอ่ืนๆ อีก ซึ่งสามารถ
น ามาวิเคราะห์เพ่ือท าความรู้จกักบัการส่ือสารได้ โดยอยู่ภายใต้แนวความคดิท่ีวา่ ถ้าบคุคลมีปัจจยั
เหล่านัน้แตกต่างกัน ความคิด และการกระท ามีแนวโน้มท่ีจะแตกต่างกันด้วย ซึ่งแนวความคิดนี ้
สามารถน าไปใช้อธิบายปัจจยัของประชากรด้านอ่ืนๆ ได้ (ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น. 112-118) 

 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้และการเปิดรับส่ือ 

2.2.1   แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ 
การรับรู้ของผู้บริโภคเป็นสิ่งท่ีมีความส าคญัต่อธุรกิจเป็นอย่างมาก เน่ืองจากการ        

ท่ีผู้ บริโภคเกิดการรับรู้ท่ีดีต่อธุรกิจ จะน าไปสู่การเกิดทัศนคติ  และพฤติกรรมของผู้ บริโภคต่อไป 
การศกึษาการเปิดรับส่ือ และปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศกึษา: บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 
จึงจะต้องท าความเข้าใจเก่ียวกับวิธีการท่ีผู้บริโภคใช้ในการเลือกรับข่าวสาร จากการมองเห็น การ
ได้ยิน การใช้ประสาทสมัผสั และประสบการณ์ตรงภายใต้สภาพแวดล้อมท่ีเป็นอยู่ การน าเข้าและ
ประมวลผลข่าวสาร นอกจากนีย้ังจะต้องท าความเข้าใจกับวิธีการท่ีข่าวสารนีถู้กจัดเก็บ จัดกลุ่ม 
และดงึออกมาใช้จากหนว่ยความจ าในสมองของผู้บริโภค กระบวนการเชน่นี ้เรียกวา่ “การรับรู้” 

การรับรู้ของผู้บริโภคมีลกัษณะเป็นกระบวนการ ซึ่งมีปัจจยัส าคญั 2 ปัจจยั ได้แก่ 
การรับ รู้ข่าวสารจากส่ือ  ห รือการเปิดรับ ส่ือ (Media Exposure) และการรับ รู้ข่าวสารหรือ
กระบวนการประมวลผลข่าวสารข้อมูล  ( Information Processing) ซึ่ งปัจจัยทั ง้สองนี เ้ป็น
กระบวนการท่ีเก่ียวเน่ืองกนั 

2.2.2   แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับส่ือ 
ความเจริญทางด้านเทคโนโลยีในปัจจุบัน ก่อให้เกิดพัฒนาการของการส่ือสาร       

และช่องทางการส่ือสารใหม่ๆ มากมาย ไม่ว่าจะเป็นส่ือโทรทัศน์ ส่ือสิ่งพิมพ์ ส่ืออินเทอร์เน็ต         
ส่ือเคล่ือนท่ี ส่ือบุคคล ฯลฯ ผู้ บริโภคสามารถแสวงหาข้อมูลข่าวสารท่ีต้องการได้อย่างง่ายดาย 
ขึน้อยูก่บัความสะดวกของแตล่ะคน และข้อจ ากดัตา่งๆ ของผู้บริโภคท่ีมีความแตกตา่งกนั 
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ขา่วสารมากมายหลากหลายรูปแบบท่ีกระจายอยูร่อบตวัผู้บริโภคนัน้ จะมีขา่วสาร
เพียงจ านวนหนึ่งท่ีผู้บริโภคเลือกท่ีจะรับรู้และจดจ าเท่านัน้ เน่ืองมาจากผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการ
เลือกเปิดรับข่าวสาร ซึ่งสิ่งนีเ้ป็นสิ่งจ าเป็นท่ีนักส่ือสารจะต้องท าความเข้าใจ  เพ่ือแสวงหาวิธีการ
ส่ือสารท่ีสามารถเข้าถึงการรับรู้ และท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าได้ จนน าไปสู่พฤติกรรมการซือ้
สินค้าตอ่ไป 

ทฤษฏีการเลือกเปิดรับสารนัน้เป็นทฤษฏีท่ีพัฒนามาจากแนวคิดเดิมท่ีเช่ือว่า       
ผู้ รับสารจะมีการรับรู้และปฏิกิริยาโต้ตอบต่อสิ่งเร้าท่ีส่ือออกมาเหมือนกันหมดทุกคน ต่อมาเม่ือมี
การศกึษาในรายละเอียดลกึลงไปเก่ียวกบัผู้ รับสารจะพบวา่ ผู้ รับสารแตล่ะคนมีความแตกตา่งกนัไป
ไมว่่าจะเป็นความคิด ความเช่ือ ทศันคติ บคุลิกภาพ ภมูิหลงัทางสงัคม ประสบการณ์ ฯลฯ ซึ่งความ
แตกตา่งเหลา่นีจ้ะก่อให้เกิดการรับรู้ท่ีแตกตา่งกนัไปในแตล่ะบคุคล ในการศกึษาการเปิดรับสารของ
ผู้ รับสาร จงึต้องค านึงถึงกระบวนการในการเลือกเปิดรับสาร องค์ประกอบท่ีมีบทบาทส าคญัในการ
เลือกรับขา่วสาร ความสมัพนัธ์ของผู้ รับสารตอ่ขา่วสาร และพฤตกิรรมการเลือกส่ือควบคูก่นัไป 

2.2.2.1 กระบวนการในการเลือกเปิดรับสารของผู้ รับสาร มี 4 ขัน้ตอน ดงันี ้(ปรมะ 
สตะเวทิน, 2546, น. 107-108) 

1) การเลือกเปิดรับ  หรือเลือกใช้ ส่ือมวลชน (Selective Exposure) 

ข่าวสารนัน้มีการส่งมาจากผู้ รับสารต่างๆ มากมาย และผ่านช่องทางท่ีหลากหลาย ผู้ รับสารมี

ความสามารถจ ากัดในการเลือกรับข่าวสาร และมีความพอใจในการรับข่าวสารท่ีแตกตา่งกนัไปใน

แต่ละบุคคล จึงมีการเลือกเปิดรับเฉพาะข่าวสารท่ีสอดคล้องกับความคิด ความเช่ือ และทศันคติ

ของตน เพ่ือน ามาซึง่การตอบสนองความต้องการของตน 

2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) จากการรับรู้ท่ีจ ากัด

แต่มีสิ่งเร้ามากมายท่ีเข้ามากระตุ้นสมอง อาทิ ข่าวสารต่างๆ ความคิดของตนเอง สิ่งกระตุ้นจาก

ภายนอก ฯลฯ สมองจะคดัเลือกข่าวสารท่ีเข้ามาอยู่ตลอดเวลาว่า ข่าวสารใดเป็นสิ่งท่ีควรรับรู้ และ

ไม่ควรรับรู้ โดยเลือกรับเฉพาะข่าวสารท่ีสอดคล้องกับอารมณ์ความรู้สึกของตนเอง ดงันัน้สิ่งท่ีถูก

คดัเลือกแล้ว จึงเป็นสิ่งท่ีตรงตามความสนใจและความต้องการของผู้ รับสาร กล่าวคือ เม่ือผู้ รับสาร

ซือ้หนงัสือเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมมาอ่าน อาจเลือกเปิดเฉพาะบางหน้าท่ีสนใจ เช่น หากต้องการซือ้

คอนโดมิเนียมย่านธุรกิจ จะเลือกเปิดรับและสนใจเฉพาะข่าวสารเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมท่ีตัง้อยู่ใน

ยา่นธุรกิจเทา่นัน้ 
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3) การเลือกรับรู้ หรือเลือกตีความหมาย (Selective Perception or 

Selective Interpretation) เป็นกระบวนการกลัน่กรองในขัน้ต่อมา กล่าวคือ เม่ือบุคคลเลือกเปิดรับ

และสนใจข่าวสารจากแหล่งหนึ่งแหล่งใดแล้ว ไม่ได้หมายความว่าจะมีการรับรู้ตามท่ีผู้ ส่งสารส่ือ

ออกมาทัง้หมด ผู้ รับสารแต่ละคนอาจตีความหมายจากสารชิน้เดียวกันท่ีส่งผ่านส่ือมวลชนไม่

ตรงกนั หากแต่มีการรับรู้หรือตีความหมายของสารท่ีส่งออกมาแตกต่างกนัไปตามความเข้าใจของ

ตนเอง ตามทศันคติ ประสบการณ์ ความเช่ือ ความต้องการ ความคาดหวงั แรงจูงใจ สภาวะทาง

ร่างกาย สภาวะทางอารมณ์ขณะนัน้ ฯลฯ ในกรณีท่ีข่าวสารท่ีได้รับมามีความขดัแย้งกบัความเช่ือ 

ทศันคติเดิมของตน ผู้ รับสารอาจมีการบิดเบือนข่าวสารนัน้เพ่ือให้สอดคล้องกบัความคิด ความเช่ือ 

ทศันคต ิและความต้องการของตนได้ 

4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) แม้ว่าข่าวสารนัน้จะผ่าน

การรับรู้ หรือตีความหมายแล้ว แต่ไม่ได้หมายความว่าผู้ รับสารจะมีการจดจ าข่าวสารเหล่านัน้ได้ 

เน่ืองจากผู้ รับสารจะจดจ าเฉพาะเนือ้หาท่ีสอดคล้องกับความสนใจ ความต้องการ ความชอบ 

ทัศนคติ ประสบการณ์เดิมของตน ฯลฯ เท่านัน้ แต่ผู้ รับสารมักจะลืมในส่วนท่ีไม่สนใจหรือไม่

สอดคล้องกบัความคดิความเช่ือเดมิของตน 

 

 
ภาพ 2.1  การเลือกรับข่าวสารตามกระบวนการในการเลือกรับขา่วสาร 

ที่มา: จาก การส่ือสารมวลชน: กระบวนการและทฤษฎี. (หน้า 121), โดย ปรมะ สตะเวทิน,. (2541). 

กรุงเทพฯ: เลิฟ แอนด์ ลิฟ.  
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2.2.2.2 องค์ประกอบท่ีมีบทบาทส าคญัในการเลือกรับขา่วสารของผู้ รับสาร มี 8 
องค์ประกอบ ดงันี ้(Schramm, 1973, pp.121-122) 

1) ประสบการณ์ ผู้ รับสารท่ีมีประสบการณ์แตกต่างกันไปในแต่ละคน 

ยอ่มมีการแสวงหาขา่วสารท่ีแตกตา่งกนั 

2) การประเมินประโยชน์ของข่าวสาร ผู้ รับสารมีการแสวงหาข่าวสารท่ี

ต้องการเพ่ือสนองจุดประสงค์ของตนอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น ผู้ ท่ีสนใจซือ้คอนโดมิเนียมจะแสวงหา

ข่าวสารท่ีเก่ียวกับคอนโดมิเนียม และเลือกรับข่าวสารเฉพาะท่ีเก่ียวกับคอนโดมิเนียมตาม

รายละเอียดท่ีตนสนใจ 

3) ภูมิหลงั ผู้ รับสารท่ีมีภูมิหลงัแตกตา่งกันจะมีความสนใจในการเลือก

เปิดรับสารท่ีแตกตา่งกนั เช่น คนท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัก็จะมีความสนใจในการเลือกเปิดรับข่าวสาร

ท่ีแตกตา่งกนั ผา่นชอ่งทางการส่ือสารท่ีแตกตา่งกนั 

4) การศกึษาและสภาพทางสงัคม ผู้ รับสารท่ีมีการศกึษา และสภาพทาง

สงัคมแตกต่างกันจะมีการเลือกรับส่ือ และข่าวสารท่ีแตกต่างกัน เช่น คนท่ีไม่รู้หนังสือจะเลือกรับ

ขา่วสารท่ีตนสนใจจากวิทย ุหรือโทรทศัน์ แทนส่ือสิ่งพิมพ์ 

5) ความสามารถในการรับสาร อันเป็นผลเน่ืองมาจากสภาพร่างกาย

และจิตใจ รวมถึงทักษะและความช านาญ มีส่วนสัมพันธ์กับพฤติกรรมการรับสารท่ีแตกต่างกัน 

บุคคลท่ีมีสภาพร่างกายพร้อมสมบูรณ์จะมีความสามารถรับข่าวสารได้ดีกว่าผู้ ท่ีมีความบกพร่อง

ทางร่างกายและประสาทสัมผัส นอกจากนีส้ภาพร่างกายยังมีส่วนสมัพันธ์กับสติปัญญาอีกด้วย 

การเปล่ียนแปลงทางอาย ุระยะเวลาท่ีได้รับการศกึษา รวมถึงความเจริญเตบิโตทางความคิด ล้วนมี

ความสมัพนัธ์ทางบวกและลบตอ่การโน้มน้าวจิตใจ 

6) บุคลิกภาพของผู้ รับสาร มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสาร ซึ่ง

สง่ผลตอ่การเปล่ียนแปลงทศันคต ิการโน้มน้าวจิตใจ และพฤตกิรรมของผู้ รับสาร 

7) สภาพทางอารมณ์ ของผู้ รับสาร มีส่วนสัมพัน ธ์กับการเข้าใจ

ความหมายและขา่วสาร หรืออาจเป็นอปุสรรคของการเข้าใจความหมายของสาร กลา่วคือ หากผู้ รับ

สารอยู่ในสภาพอารมณ์ท่ีปกติ มีความพร้อมในการรับข่าวสาร  การส่ือสารจะมีประสิทธิภาพ

มากกวา่การส่ือสารกบัผู้ ท่ีไมมี่อารมณ์ร่วมไปกบัขา่วสารท่ีน าเสนอ 
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8)  ทศันคต ิเป็นตวัก าหนดทา่ทีของการรับและตอบสนองตอ่ขา่วสารหรือ
สิ่งเร้าตา่งๆ ท่ีเข้ามากระทบ บุคคลมกัจะเลือกรับข่าวสารเฉพาะท่ีสอดคล้องกบัทศันคติท่ีมีอยู่เดิม
ของตน ทัง้นี ้ทศันคติสามารถเปล่ียนแปลงได้ ซึ่งเม่ือทศันคตมีิการเปล่ียนแปลง การรับข่าวสารจะมี
การเปล่ียนแปลงตามไปด้วย 

2.2.2.3 ความสัมพันธ์ของผู้ รับสารต่อข่าวสาร จ าแนกเป็น 4 รูปแบบความ
ต้องการ ซึง่อธิบายได้ดงันี ้(Schramm, 1973, pp. 121-122) 

1) ความต้องการข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ (Utilization) ผู้ รับสารจะ

เปิดรับสารท่ีเป็นประโยชน์แก่ตนเองเป็นส าคญั เชน่ คนท่ีก าลงัต้องการซือ้คอนโดมิเนียมจะแสวงหา

ขา่วสารท่ีเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมท่ีต้องการ 

2) ความต้องการข่าวสารท่ีสอดคล้อง (Consistency) กบัค่านิยม ความ

เช่ือ และทศันคตขิองผู้ รับสาร โดยผู้ รับสารจะเปิดรับข่าวสารเฉพาะท่ีสอดคล้องกบัความเช่ือคา่นิยม

หรือทศันคติของตน ในทางตรงข้ามผู้ รับสารมักจะไม่สนใจหรือปฏิเสธข่าวสารท่ีไม่สอดคล้องกับ

ความคดิความเช่ือของตน 

3) ความต้องการข่าวสารท่ีสะดวกในการได้มา (Availability) ผู้ รับสาร

จะมีข้อจ ากดัในการเปิดรับขา่วสาร ถึงแม้ข่าวสารนัน้จะเป็นประโยชน์ และสอดคล้องกบัตนเอง แต่

ถ้าได้มาด้วยความยากล าบาก หรือไมส่ะดวก ผู้ รับสารไมอ่าจเปิดรับขา่วสารนัน้ได้ 

4) ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ธรรมชาติของมนษุย์นัน้ต้องการท่ี

จะมีประสบการณ์ใหม่ๆ ดงันัน้ สิ่งแปลกใหม่ท่ียงัไม่เคยพบ หรือได้ยินมาก่อน หรือมีความน่าสนใจ 

จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการเปิดรับ 

2.2.2.4 ผู้ รับสารมีพฤตกิรรมการเปิดรับสาร โดยเลือกส่ือจากลกัษณะ 4 ประการ 
ดงันี ้(พรทิพย์ วรกิจโภคาทร, 2539, น. 292)  

1) เลือกส่ือท่ีสามารถจดัหามาได้ (Availability) ธรรมชาติของผู้ รับสาร

นัน้จะเลือกรับเฉพาะส่ือท่ีไม่ต้องใช้ความพยายามมาก เช่น คนในชนบทส่วนใหญ่จะเปิดรับส่ือ

วิทยกุระจายเสียง เพราะสามารถจดัหาวิทยมุาได้ง่ายกวา่สิ่งอ่ืน เป็นต้น  
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2) เลือกส่ือท่ีสอดคล้อง (Consistence) กับความรู้ ค่านิยม ความเช่ือ 

และทศันคติของตน เช่น นกัวิชาการมกัเลือกอ่านหนงัสือพิมพ์คณุภาพมากกว่าปริมาณ เพราะให้

ขา่วสารท่ีเป็นสาระความรู้ท่ีสอดคล้องกบัตน 

3) เลือกส่ือท่ีตนสะดวก (Convenience) ปัจจบุนัผู้ รับสารสามารถเลือก

รับส่ือได้จากช่องทางตา่งๆ ท่ีหลากหลาย ทัง้ทางวิทย ุโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร อินเทอร์เน็ต 

และส่ือบุคคล แต่ละคนก็จะมีพฤติกรรมการรับส่ือท่ีแตกต่างกันตามท่ีตนสะดวก เช่น บางคนนิยม

รับฟังขา่วสารทางวิทยขุณะขบัรถ บางคนชอบนัง่หรือนอนชมโทรทศัน์ เป็นต้น 

4) เลือกส่ือตามความเคยชิน (Accustomedness) มีบุคคลบางกลุ่มท่ี

ไมเ่คยเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมการรับส่ือ คือ จะรับขา่วสารจากส่ือท่ีคุ้นเคยและรับเป็นประจ าเทา่นัน้              

จากค าอธิบายเก่ียวกับทฤษฏีการเลือกเปิดรับสารท่ีกล่าวมาแล้ว ท าให้ทราบว่า       
ผู้ รับสารแต่ละคนมีพฤติกรรมการเลือกรับสารท่ีแตกต่างกันตามข้อจ ากัดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเร่ือง
ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกตา่งเฉพาะบุคคล ทศันคติ ความเช่ือ ความนิยม ความต้องการ ความ
เคยชิน และลกัษณะของสินค้าท่ีมีความสนใจ กล่าวคือ หากเป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง เช่น 
บ้าน รถยนต์ จะต้องอาศยัระยะเวลาในการแสวงหาข้อมลู การเปิดรับส่ือ และการตดัสินใจมากกว่า
สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต ่า ซึ่งระดับความเก่ียวพันนีจ้ะเป็นตัวก าหนดปริมาณการเปิดรับและ
ปริมาณการใช้ส่ือท่ีมากน้อยแตกต่างกันไป ทัง้ยังมีผลท าให้การรับรู้ และทัศนคติของบุคคลนัน้
เปล่ียนแปลงไปด้วย 

 
2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

การตลาดในปัจจบุนัมีรูปแบบท่ีเปล่ียนแปลงไปจากในอดีตเน่ืองมาจากความเปล่ียนแปลง
ทางสังคม ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ธุรกิจมีการขยายตัวมากขึน้ ผู้ ประกอบการเพิ่ม
จ านวนมากขึน้ ประสิทธิภาพการผลิตของผู้ประกอบการแตล่ะรายเร่ิมมีความเท่าเทียมกนั สามารถ
ผลิตสินค้าได้มากขึน้ ท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการซือ้สินค้าและมีอ านาจในการต่อรองมากขึน้ 
สภาพการตลาดจึงมีการเปล่ียนจากตลาดของผู้ ขาย (Seller’s Market) มาเป็นตลาดของผู้ ซือ้ 
(Buyer’s Market) กลา่วคือ เป็นตลาดท่ีต้องค านงึถึงผู้ ซือ้เป็นส าคญั 

ในขณะท่ี พิบูล ทีปะปาล (2545, น. 25) กล่าวว่า การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดได้
เปล่ียนแนวคิดเป็นการมุ่งเน้นท่ีการตลาด มีการศึกษาและวิเคราะห์ถึงความต้องการของผู้ ซือ้เพ่ือ
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น าข้อมูลท่ีได้มาผลิตสินค้าและบริการ เพ่ือประโยชน์สูงสุดของผู้บริโภคภายใต้ผลตอบแทนในรูป
ของก าไรสงูสดุท่ีองค์กรจะได้รับ 

2.3.1   ความหมายของการตลาด (Marketing) 
คอทเลอร์ (2547,  น. 11) ได้ให้ความหมายว่า การตลาด หมายถึง กระบวนการ

วางแผนและปฏิบตัิโดยอาศยัแนวคิด การก าหนดเวลา การส่งเสริมการตลาด การจ าหน่ายสินค้า
และบริการ เพ่ือสร้างสรรค์ให้เกิดการแลกเปล่ียนท่ีสนองความต้องการของอีกฝ่ายหนึ่ง การจดัการ
การตลาดเป็นทัง้ศาสตร์ และศิลป์ในการเลือกตลาดเป้าหมาย หาลูกค้า รักษาลูกค้า และเพิ่ม
จ านวนลกูค้า โดยการสร้าง สง่มอบ และส่ือสารให้เห็นถึงคณุคา่ของสินค้าและบริการท่ีลกูค้าได้รับ 

จากความหมายของการตลาดชีใ้ห้เห็นวา่ การตลาดเป็นกิจกรรมทางการตลาด ซึ่ง
ประกอบด้วยการวางแผน และการบริการเพ่ือให้เกิดการแลกเปล่ียน โดยสามารถบรรลวุตัถปุระสงค์
ขององค์กร และตอบสนองความต้องการของกลุม่เปา้หมาย 

กล่าวโดยสรุป การตลาดไม่ได้มุ่งเพียงแคเ่ร่ืองการขายเท่านัน้ แต่จดุมุ่งหมายของ
การตลาดคือ ให้รู้จกั และเข้าใจลกูค้าได้เป็นอย่างดี เพ่ือสามารถจดัสินค้า และบริการท่ีเหมาะสม
กับลูกค้าได้ ธุรกิจคอนโดมิเนียมเช่นกัน ผู้ประกอบการต้องอาศยัการวางแผนวิเคราะห์ทัง้ในส่วน
ของผู้ ประกอบการ กลุ่มเป้าหมาย สภาพตลาด และสภาพแวดล้อมต่างๆ น าข้อมูลท่ีได้มา
สร้างสรรค์กลยทุธ์การตลาดโดยใช้เคร่ืองมือตา่งๆ อยา่งมีประสิทธิภาพเพ่ือให้บรรลวุตัถปุระสงค์ 

ในงานวิจยัของ พรผจง ลาภรัตนาภรณ์ (2550) พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญักบั
ปัจจัยด้านการตลาดของธุรกิจคอนโดมิเนียมโดยรวมในระดับมาก คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 
3.775 โดยให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ียร้อยละ 4.048 
รองลงมาคือ ปัจจยัด้านราคา คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.031 ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย คิดเป็นค่าเฉล่ีย 
3.880 และสดุท้ายคือ ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาด คิดเป็นคา่เฉล่ีย 3.550 ตามล าดบั ซึ่งจะเห็น
ได้ว่า ผู้ บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยท่ีเก่ียวข้องด้านการตลาดทุกด้านในระดับใกล้เคียงกัน                
ในส่วนของปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคญักับการขายโดยบุคคล
มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.173 รองลงมาคือ การตลาดทางตรง คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.863             
การสง่เสริมการขาย คดิเป็นคา่เฉล่ีย 3.704 การประชาสมัพนัธ์และเผยแพร่ขา่วสาร คดิเป็นคา่เฉล่ีย 
3.624 และสุดท้ายคือ การโฆษณา คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.179 ตามล าดับ  จึงสรุปได้ว่าการตลาด         
มีความส าคญักับการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมของผู้บริโภคอย่างมาก ทัง้ในด้านผลิตภณัฑ์ ราคา 
การจดัจ าหน่าย และการส่ือสารการตลาด ดงันัน้ ในธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมจึง
ควรมีการศกึษา วางแผน เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้ และเป็นไปตามวตัถปุระสงค์ท่ีตัง้ไว้ 
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2.3.2   ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

คอทเลอร์ (2547, น. 14) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า เป็น
กลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดเพ่ือ
กลุม่เปา้หมาย 

ขณะท่ีเสรี วงษ์มณฑา (2547, น. 17) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) ไว้ว่าหมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคมุได้ ซึ่งบริษัทใช้
ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุ
วตัถปุระสงค์ทางการตดิตอ่ส่ือสารขององค์กร 

2.3.3   องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 
องค์ประกอบหลกั หรือเคร่ืองมือของส่วนประสมทางการตลาด มี 4 องค์ประกอบ 

คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) หรือท่ีเรียกวา่ การส่ือสารการตลาด 

2.3.3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ผลิตภณัฑ์ หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของ

ลกูค้าให้พงึพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนได้ ผลิตภณัฑ์จงึประกอบด้วย 

สินค้า บริการ สถานท่ี องค์กร หรือบุคคล ทัง้นี ้ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมี

คุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้              การ

ก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงปัจจัยด้านความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product 

Component) หรือความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) และพิจารณาจาก

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พืน้ฐาน รูปร่างลักษณะ 

คณุภาพ การบรรจภุณัฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, น. 53-55) 

เส รี วงษ์มณฑา (2542, น. 35) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณ ฑ์ 
(Product) วา่หมายถึง การมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลกูค้าเปา้หมายได้ 

นอกจากนี ้Kotler & Armstrong (2001) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง        
สิ่งใดๆ ท่ีธุรกิจสามารถน าเสนอขายให้แก่ตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการ และความจ าเป็นของ
ผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจเป็นสิ่งของท่ีมีรูปร่างจบัต้องได้ (Tangible) 
หรือจบัต้องไม่ได้ (Intangible) เช่น บริการ สถานท่ี องค์กร ความคิดอย่างใด อยา่งหนึ่งหรือหลายๆ 
อย่างรวมกนั และผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility or Benefit) ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้
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สินค้า ตลอดจนต้องมีมูลค่า (Value) ในสายตาของผู้บริโภค จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถ
ขายได้ (ยงยทุธ ฟพูงศ์ศริิพนัธ์ และคณะ, 2547, น. 11)  

ผลิตภณัฑ์ สามารถแบง่ได้เป็น 2 ประเภท ดงันี ้
1) ผลิตภัณฑ์เพ่ือการบริโภค (Customer Goods) คือผลิตภัณฑ์ท่ีผลิต

ขึน้เพ่ือใช้ส่วนบุคคล (Personal Use) หรือขายให้แก่ผู้บริโภคคนสุดท้าย (End User) อาจจ าแนก

ตามลกัษณะการเลือกซือ้ของผู้บริโภคได้เป็น 4 ชนิด ได้แก่ 

 ผลิตภัณฑ์สะดวกซือ้ (Convenience Goods) คือ ผลิตภัณฑ์ท่ี

หาซือ้ได้ง่ายสะดวก ไม่ต้องใช้ความพยายามในการเลือกซือ้ มีจ าหน่ายตามร้านค้าทัว่ไป ส่วนใหญ่

เป็นสินค้าไม่คงทน สิน้เปลือง ต้องซือ้บ่อยๆ ราคาถูก ผู้ ซือ้มักเลือกซือ้จากตราสินค้าท่ีเคยใช้เป็น

ประจ า เชน่ ยาสีฟัน สบู ่แชมพ ูน า้ยาล้างจาน เป็นต้น 

 ผลิตภัณ ฑ์ เลือกซื อ้  (Shopping Goods) เป็นผลิตภัณ ฑ์ ท่ี

ผู้ บริโภคต้องใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้ มีการแสวงหาข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบกันระหว่าง

ผลิตภัณฑ์หลายๆ ตราสินค้า โดยจะพิจารณาถึงปัจจัยต่างๆ ก่อนซือ้ ทัง้ในเร่ืองของคุณภาพ 

รูปแบบ ราคา ความเหมาะสม ความคงทนถาวร อาท ิบ้าน รถยนต์  

 ผลิตภัณฑ์ท่ีเจาะจงซือ้ (Specialty Goods) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมี

คุณลักษณะพิเศษท่ีผู้บริโภคยอมรับ และตระหนักถึงความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์อ่ืน หรือตรา   

สินค้าอ่ืน จึงเต็มใจท่ีจะใช้ความพยายามในการซือ้เป็นพิเศษโดยไม่ค านึงถึงเร่ืองราคา ผู้บริโภคจะ

เจาะจงซือ้โดยเลือกตราสินค้า มักเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีไม่มีจ าหน่ายตามร้านทั่วไป แต่มีร้านจ าหน่าย

โดยเฉพาะ เช่น ผลิตภัณฑ์ท่ีมี ช่ือเสียง (Brand Name) ได้แก่ นาฬิกาโรเล็กซ์ (Rolex) เคร่ือง           

แตง่กายย่ีห้อหลยุส์วิตตอง (Louis Vuitton) เป็นต้น 

 ผลิตภัณ ฑ์ ท่ี ไม่ ได้แสวงหาซื อ้  (Unsought Goods) ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์ซึ่งผู้บริโภคไม่รู้จัก หรืออาจรู้จัก แต่ไม่คิดจะซือ้ หรือแสวงหาท่ีจะซือ้ เพราะไม่มีความ

จ าเป็น หรือไม่มีแรงจูงใจท่ีท าให้ต้องการซือ้ ดังนัน้ พนักงานขายจะต้องใช้ความพยายามและ

เทคนิคการขายเป็นพิเศษ โดยการชีใ้ห้ผู้บริโภคเห็นถึงคณุค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการนัน้ๆ จึงจะ

เกิดการตดัสินใจซือ้ ส าหรับผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ท่ีเพิ่งวางตลาดมกัจดัอยู่ในประเภทนี ้เช่น เคร่ืองฟอก
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อากาศ หรือบางกรณีอาจเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภครู้จกัอยู่แล้ว แตย่งัไม่มีความต้องการซือ้ เชน่ การ

ท าประกนัชีวิต การประกนัอคัคีภยัท่ีอยู่อาศยั เป็นต้น 

2) ผลิ ตภัณ ฑ์ เพ่ื อ ก ารอุ ต ส าห ก รรม  ( Industrial Goods)  ไ ด้ แ ก่ 

ผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตขึน้มาเพ่ือใช้ผลิตสินค้าอย่างอ่ืน หรือเพ่ือให้บริการ จัดแบ่งตามลักษณะของ

ผลิตภัณฑ์ได้ 5 ประเภท ได้แก่ วัตถุดิบ (Raw Material) ชิน้ส่วนประกอบ (Components Parts) 

สิ่งก่อสร้าง หรืออุปกรณ์ติดตัง้ (Installation) อุปกรณ์เสริม (Accessory Equipment) และเคร่ือง

อ านวยความสะดวก (Supplies) 

นอกจากนี ้ธัญลกัษณ์ เมืองโคตร (2550) กล่าวถึง คณุสมบตัิท่ีส าคญัของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีนกัการตลาดจะต้องค านงึถึง มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1) คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวัดการท างาน และ        

วัดความคงทนของผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกค้าและ

คณุภาพท่ีเหนือกว่าคูแ่ข่งขนั ถ้าสินค้าคณุภาพต ่า ผู้ ซือ้จะไม่ซือ้ซ า้ ถ้าสินค้าคณุภาพสงูเกินอ านาจ

ซือ้ของผู้บริโภค สินค้าขายไมไ่ด้ นกัการตลาดต้องพิจารณาวา่สินค้าควรมีคณุภาพระดบัใดบ้างและ

ต้นทุนเท่าใด จึงจะเป็นท่ีพอใจของผู้บริโภค รวมทัง้คณุภาพสินค้าต้องสม ่าเสมอ และมีมาตรฐาน 

เพ่ือท่ีจะสร้างการยอมรับ สร้างความน่าเช่ือถือท่ีมีต่อตวัสินค้าทุกครัง้ท่ีซือ้ ดงันัน้ ผู้ผลิตจึงต้องมี

การควบคมุคณุภาพสินค้า (Quality Control) อยูเ่สมอ  

2) ลักษณ ะทางกายภาพของสิน ค้ า  (Physical Characteristic of 

Goods) เป็นรูปร่างลกัษณะท่ีลกูค้าสามารถมองเห็น และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสมัผสัทัง้ 5 

คือ รูป รส กลิ่น เสียง สมัผสั  

3) ราคา (Price) เป็นจ านวนเงินท่ีบุคคลจ่ายเพ่ือซือ้สินค้า หรือบริการ        

ซึ่งแสดงเป็นมูลค่า (Value) ท่ีผู้บริโภคจ่าย เพ่ือแลกเปล่ียนกับผลประโยชน์ท่ีได้รับจากสินค้า หรือ

บริการ ราคาจึงมีส่วนส าคญัในการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค โดยการตดัสินใจตัง้ราคาจะต้อง

สอดคล้องกับปรัชญา หรือแนวคิดทางการตลาด ไม่จ าเป็นว่าจะต้องเป็นราคาท่ีสูง หรือราคาท่ีต ่า 

หากแตเ่ป็นราคาท่ีผู้บริโภคเกิดการรับรู้คณุคา่ (Perceived Value) กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมองเห็นว่า

สินค้ามีคณุคา่สงู เราสามารถตัง้ราคาได้สงู และการปรับขึน้ราคา หรือลดราคาจะต้องพิจารณาถึง

ความออ่นไหวด้านราคาของผู้บริโภคอีกด้วย 
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4) ช่ือเสียงของผู้ ขาย หรือตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ/ค า (Term) 

สญัลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของสิ่งดงักล่าว เพ่ือระบุถึงสินค้า

และบริการของผู้ ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ ขาย  เพ่ือแสดงถึงลักษณะท่ีแตกต่างจาก           

คูแ่ขง่ขนั การตดัสินใจของผู้บริโภคนัน้ขึน้อยูก่บัช่ือเสียงของผู้ขาย หรือตราสินค้า โดยเฉพาะสินค้าท่ี

เจาะจงซือ้ เช่น กระเป๋าหลุยส์วิกตอง เสือ้เวอร์ซาเซ่ ซึ่งเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ด้วยหลัก

เหตุผลทางด้านจิตวิทยา ไม่ใช่เหตุผลทางด้านเศรษฐกิจ  หรือประโยชน์ท่ีได้รับ ด้วยเหตุนี ้           

นกัการตลาดจึงต้องการการพฒันาคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity)  ต้องพัฒนาการใช้เคร่ืองมือ

การตลาด ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ หรือการส่ือสารต่างๆ เพ่ือเพิ่มคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์  รวมถึง

ส่ือสารให้ลกูค้าเกิดการรับรู้ถึงคณุคา่ตราสินค้านัน้ๆ 

5) บรรจุภัณ ฑ์  (Packaging) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องในการ

ออกแบบและการผลิตสิ่งบรรจุหรือสิ่งห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์เป็นสิ่งท่ีให้เกิดการรับรู้ หรือ 

มองเห็นสินค้า เม่ือผู้บริโภคยอมรับในบรรจภุณัฑ์จะน าไปสู่การจงูใจให้เกิดการซือ้ผลิตภณัฑ์ ดงันัน้

บรรจภุณัฑ์จงึต้องมีความโดดเดน่ โดยอาจแสดงถึงต าแหนง่ผลิตภณัฑ์สินค้านัน้ให้ชดัเจน 

6) การออกแบบผลิตภัณฑ์ (Design) เป็นงานท่ีเก่ียวข้องกับรูปแบบ / 

ลกัษณะ/การบรรจุหีบห่อ ซึ่งปัจจยัเหล่านีจ้ะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ดงันัน้

ผู้ผลิตท่ีมีผู้ เช่ียวชาญด้านการออกแบบจงึต้องศกึษาความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือออกแบบสินค้า

ให้ดึงดูดและเป็นท่ีต้องการของผู้บริโภค นอกจากนีก้ารออกแบบยงัใช้เป็นเกณฑ์ท าให้ผลิตภัณฑ์                      

มีความแตกตา่ง โดยค านงึถึงเหตจุงูใจให้ลกูค้าซือ้สินค้า ทัง้ในด้านของเหตผุลและอารมณ์ 

7) การรับประกัน  (Warranty) และการประกันสิน ค้าห รือบ ริการ 

(Guarantee) มีความหมายตา่งกนั ดงันี ้

 การรับประกัน หรือใบรับประกัน (Warranty) เป็นเอกสารซึ่ง            
มีข้อความท่ีระบุถึงการรับประกันสินค้า ซึ่งผู้ ผลิต หรือผู้ ขายจะชดใช้ให้กับผู้ ซือ้ เม่ือผลิตภัณฑ์             
ไม่สามารถใช้งานปกติภายในระยะเวลาท่ีก าหนดไว้ การรับประกันเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการ
แข่งขนักบัคู่แข่ง โดยเฉพาะสินค้าประเภทรถยนต์ เคร่ืองใช้ภายในบ้าน และเคร่ืองจกัร เพราะเป็น
การลดความเส่ียงจากการซือ้สินค้าของลกูค้า อีกทัง้ยงัสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัลกูค้าอีกด้วย ฉะนัน้
นกัการตลาดจึงเสนอการรับประกันเป็นลายลกัษณ์อกัษร หรือด้วยค าพูด โดยทัว่ไปการรับประกัน
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จะระบุประเด็นส าคัญ 3 ประเด็น ได้แก่ (1) การรับประกันต้องให้ข้อมูลท่ีสมบูรณ์ว่า ผู้ ซือ้จะ
ร้องเรียนท่ีไหนกับใคร อย่างไร เม่ือสินค้ามีปัญหา (2) การรับประกันจะต้องให้ผู้ บริโภคทราบ
ล่วงหน้าก่อนการซือ้ (3) การรับประกันจะต้องระบุเง่ือนไขการรับประกัน  ทางด้านระยะเวลา
ขอบเขตความรับผิดชอบ และเง่ือนไขอ่ืนๆ  

 การประกันสินค้าหรือบริการ (Guarantee) เป็นข้อความท่ี
ยืนยนัว่าผลิตภณัฑ์สามารถท างานได้เป็นท่ีพึงพอใจ หรือมีการรับประกนัว่า ถ้าสินค้าใช้ไม่ได้ ยินดี
คืนเงิน 

8) สีของผลิตภัณฑ์ (Color) เป็นสิ่งเชิญชวน และจูงใจให้เกิดการซือ้ 

เพราะสีท าให้ท าให้เกิดอารมณ์ด้านจิตวิทยา เคร่ืองมือทางการตลาดไมว่า่จะเป็นสถานบนัเทิงตา่งๆ 

ใช้สีเข้ามาช่วยอยา่งมาก หรือแม้กระทัง่การโฆษณาสง่เสริมการขายตา่งๆ ก็ใช้สีเข้ามาช่วยดงึดดูให้

เกิดการรับรู้ ท าให้ผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่น และเป็นลักษณะความต้องการด้านจิตวิทยาของ

มนษุย์ท่ีวา่ สินค้าแตล่ะชิน้จะมีการตดัสินใจได้ด้วยสี 

9) การให้บริการ (Servicing) การตดัสินใจของผู้บริโภคในปัจจบุนัขึน้อยู่

กบันโยบายการให้บริการแก่ลกูค้าของผู้ขายหรือผู้ผลิต กล่าวคือ ผู้บริโภคมกัจะซือ้สินค้ากบัร้านค้า

ท่ีให้บริการดีและถกูใจ ในปัจจบุนัผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเรียกร้องบริการจากผู้ขายมากขึน้ เช่น การ

บริการหลงัการขาย เป็นต้น 

10) วตัถดุิบ (Raw Material) หรือวสัดท่ีุใช้ในการผลิต (Material) ผู้ผลิต

มีทางเลือกท่ีจะใช้วัตถุดิบ หรือวัสดุหลายอย่างในการผลิต ซึ่งจะต้องค านึงถึงความต้องการของ

ผู้บริโภคว่าพอใจแบบใด ตลอดจนต้องพิจารณาถึงต้นทุนในการผลิต และความสามารถในการ

จดัหาวตัถดุบิด้วย 

11) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระจาก

ผลิตภัณฑ์  (Product  Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ถือเป็นประเด็นส าคญัท่ีธุรกิจต้อง

เผชิญและเก่ียวข้องกบัประเด็นปัญหาด้านจริยธรรมของผู้ประกอบธุรกิจและผู้บริโภค ผลิตภณัฑ์ท่ี

ไมป่ลอดภยัท าให้ผู้ผลิตหรือผู้ขายเกิดภาระจากผลิตภณัฑ์ ซึง่เป็นสมรรถภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีท าให้

เกิดการท าลาย หรือเป็นอนัตรายส าหรับผู้ผลิตท่ีต้องรับผิดชอบ ประเดน็นีจ้ึงเป็นสาเหตใุห้ธุรกิจต้อง

มีการรับประกนัสินค้า 
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12) มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึน้จะต้องค านึงถึง

ประโยชน์และมาตรฐานของเทคโนโลยีนัน้ ผลิตภณัฑ์จ านวนมากในตลาดจะต้องมีการออกแบบท่ี

ได้มาตรฐาน ซึ่งมาตรฐานเหล่านีมี้การควบคมุโดยสมาคมผู้ประกอบอาชีพ และหน่วยงานรัฐบาล           

ทัง้ในระดบัประเทศและระดบัโลก 

13) ความเข้ากันได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้

สอดคล้องกบัความคาดหวงัของลูกค้า และสามารถน าไปใช้ได้ดีในทางปฏิบตัิโดยไม่เกิดปัญหาใน    

การใช้ 

14) คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนท่ี

ได้รับจากการใช้ผลิตภณัฑ์ ซึ่งผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคณุคา่ท่ีเกิดจากความพึงพอใจ ใน

ผลิตภณัฑ์ท่ีสงูกวา่ต้นทนุ หรือราคาท่ีจา่ยไป 

15) ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู้ บริโภคส่วนมากพอใจท่ี      

จะเลือกซือ้สินค้าท่ีมีให้เลือกหลากหลาย ในรูปของสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบห่อ รูปแบบ 

ลกัษณะ และคณุภาพ เน่ืองจากผู้บริโภคมีความต้องการท่ีแตกตา่งกนั ดงันัน้ ผู้ผลิตจงึจ าเป็นต้องมี

สินค้าหลากหลาย เพ่ือเป็นทางเลือกให้กบัผู้บริโภคท่ีมีความต้องการท่ีแตกตา่งกนั และสนองความ

ต้องการได้ดียิ่งขึน้ 

 จากค าอธิบายข้างต้นจะเห็นได้ว่า คอนโดมิเนียมจดัอยู่ในสินค้าประเภท
เลือกซือ้ (Shopping Goods) คือ ต้องมีการวางแผนการซือ้ แสวงหาข้อมูล ใช้ระยะเวลาในการ
ตดัสินใจเปรียบเทียบจากปัจจยัหลายๆ ด้าน เพ่ือน ามาประกอบการตดัสินใจ เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ี
มีความเก่ียวพนัสงู ต้องอาศยัเง่ือนไขตา่งๆ ในการตดัสินใจซือ้มากมาย 

ส าหรับของคอนโดมิเนียมนัน้ ผลิตภัณฑ์ (Product) จะหมายถึง รูปแบบ
โครงการของคอนโดมิเนียม รูปแบบและการตกแต่งภายในห้องชุด ขนาดพืน้ท่ีใช้สอยของห้องชุด 
ท าเลท่ีตัง้ของโครงการ ความสะดวกสบายในการเดินทาง สิ่ งอ านวยความสะดวก ระบบ
สาธารณปูโภค การก่อสร้าง ความปลอดภยั ความมีช่ือเสียง ความนา่เช่ือถือของผู้ด าเนินโครงการ 

จากแนวคดิเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์สามารถสรุปได้ว่า ผลิตภณัฑ์เป็นสิ่งใดๆ ท่ี
เสนอออกสู่ตลาด แล้วสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภคได้ โดยผลิตภัณฑ์ต้องมี
คณุลกัษณะท่ีดีพร้อมสมบูรณ์ ทัง้ด้านคณุสมบตัิจากประโยชน์การใช้สอยตราสินค้า ส่วนประสม
บริการ และราคาแสดงถึงมลูคา่เพิ่มของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ท่ีชีว้ดัความ
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แตกต่างจากคู่แข่งขัน เม่ือพิจารณาจะเห็นว่าสภาพตลาดผลิตภัณฑ์คอนโดมิเนียมของบริษัท             
แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ในปัจจุบนันัน้ มีการพฒันา ปรับปรุง อาคารห้องชุด
พักอาศัยให้เป็นท่ีสนใจและตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภคในทุกๆ ด้าน เช่น  คุณภาพ 
รูปลกัษณ์ ส่วนกลาง และการรับประกนัสินค้า ฯลฯ เพ่ือดงึดดูผู้บริโภคให้เลือกตดัสินใจซือ้โครงการ
ของบริษัท แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) 

2.3.3.2 ราคา  (Price) 
ราคา หมายถึง สิ่งท่ีบุคคลจ่ายส าหรับสิ่งท่ีได้มา ซึ่งแสดงเป็นมูลค่า 

(Value) ในรูปของเงินตราหรือมลูคา่ของสินค้าและบริการในรูปตวัเงิน (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2546, น. 198) 

Kotler & Armstrong (2001, p. 616) กล่าวว่า ราคา หมายถึง จ านวน
เงินท่ีต้องจ่าย เพ่ือแลกกับสิ่งของ ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ท่ีผู้บริโภครู้สึก รับรู้ได้ถึงประโยชน์จาก
ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ  

ศรีสุภา สหชัยเสรี (2545 , น. 107) กล่าวว่า ราคา (Price) หมายถึง 
จ านวนเงินท่ีผู้บริโภคต้องจ่าย เพ่ือให้ได้ผลิตภณัฑ์มาครอบครอง หรือกล่าวอีกนยัหนึ่งคือ อตัราการ
แลกเปล่ียนผลิตภณัฑ์ระหว่างกันในตลาด โดยใช้เงินเป็นส่ือกลาง ราคาถือเป็นต้นทุน (Cost) ของ
ผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะเปรียบเทียบมูลค่าผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นัน้ ถ้ามูลค่าสูงกว่าราคา
ผู้บริโภคก็จะท าการตดัสินใจซือ้ 

คอทเลอร์ (2547, น. 24) แบง่คณุสมบตัท่ีิส าคญัของราคาไว้ 3 ข้อ ดงันี ้
1) การก าหนดราคา (List Price) ธุรกิจต้องมีการก าหนดราคาสินค้า 

ตัง้แต่มีการพฒันาผลิตภณัฑ์ หรือเม่ือมีการแนะน าผลิตภัณฑ์เข้าในช่องทางการจ าหน่ายใหม่หรือ

ในเขตพืน้ท่ีใหม่ หรือเม่ือมีการเข้าประมูลสญัญาจ้างครัง้ใหม่ ธุรกิจต้องตดัสินใจจะวางต าแหน่ง

คณุภาพผลิตภณัฑ์กบัราคาอยา่งไรในแตล่ะตลาด 

2) การให้สว่นลด (Price Discount) จ าแนกได้ดงันี ้

 ส่วนลดเงินสด หมายถึง การลดราคาให้กับผู้ ซือ้ ส าหรับการ

ช าระเงินโดยเร็ว 

 สว่นลดปริมาณ หมายถึง การลดราคาส าหรับการซือ้ในปริมาณ

มาก ซึ่งควรหักกับลูกค้าทุกคนในปริมาณท่ีเท่าเทียมกัน และไม่ควรเกินต้นทุนของผู้ ขาย การให้

สว่นลดอาจให้ตามค าสัง่ซือ้แตล่ะงวด หรือให้ตามจ านวนหนว่ยโดยรวมในชว่งเวลาหนึง่ 
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 ส่วนลดตามฤดูกาล หมายถึง การให้ส่วนลดส าหรับผู้ ท่ีซือ้

สินค้า หรือบริการนอกฤดกูาล เช่น โรงแรม ตัว๋เคร่ืองบิน ท่ีเสนอส่วนลดช่วงท่ีไม่ใช่ฤดูกาล และมี

ยอดขายต ่า 

3) การให้ระยะเวลาในการช าระเงินและระยะเวลาของสิน เช่ือ 

(Payment Period and Credit Term) คือ การให้ระยะเวลาในการช าระเงินส าหรับผู้ ท่ีซือ้สินค้าหรือ

บริการตามระยะเวลาท่ีก าหนดไว้  

ดงันัน้ ราคา จึงเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคได้             

ถ้าผู้บริโภคคิดว่า คอนโดมิเนียมมีคณุคา่ในด้านการใช้งาน และมีคณุสมบตัิตรงตามความต้องการ

มีแนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะยอมรับราคาของคอนโดมิเนียม หากมีราคาสงูกวา่คอนโดมิเนียมอ่ืนๆ 

ในส่วนของคอนโดมิเนียมนัน้ ราคา (Price) จะหมายถึง ราคาต่อขนาด

ของห้องชุด ราคาขายท่ีมีความเหมาะสมกับคุณภาพของห้องชุด ก าลังซือ้ของลูกค้า ราคาค่า

บ ารุงรักษาสว่นกลาง เง่ือนไขการช าระเงิน อตัราการผอ่นช าระ และดอกเบีย้การกู้ ยืม เป็นต้น 

2.3.3.3 การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) 
ศรีสุภา สหชัยเสรี (2545: 107) ได้กล่าวว่า การจัดจ าหน่าย (Place or 

Distribution) หมายถึง เส้นทางการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ีทางบริษัทผู้ ผลิตก าหนดขึน้ เพ่ือให้
ผลิตภัณฑ์มีวางจ าหน่ายให้แก่ผู้บริโภคขัน้สุดท้าย (Ultimate Consumer) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
และไม่ก่อให้เกิดปัญหาต่อการซือ้ของผู้ บริโภค โดยทั่วไปการจัดการระบบการจัดจ าหน่ายมี  
2 ลักษณะ ได้แก่ (1) การจัดจ าหน่ายแบบขายตรง คือ ผู้ ผลิตจะด าเนินการขายผลิตภัณฑ์แก่
ผู้บริโภคด้วยตนเอง (2) การจดัจ าหน่ายโดยผา่นพอ่ค้าคนกลาง คือ ผู้ผลิตจะผลกัภาระการกระจาย
ผลิตภณัฑ์ไปให้กบัพอ่ค้าคนกลาง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, น. 293) ได้กล่าวว่า การจดัจ าหน่าย 
หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย สถาบนัและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคล่ือนย้ายผลิตภณัฑ์
และบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาบันท่ีน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบัน
การตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลงัสินค้า และ
การเก็บรักษาสินค้าคงคลงั  
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การจดัจ าหนา่ย จงึประกอบด้วย 2 สว่น ดงันี ้
1) ช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Chanel of Distribution / Distribution 

Chanel / Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคล  ห รือธุรกิจ ท่ี มีความเก่ียวข้องกับ           

การเคล่ือนย้ายกรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ์ หรือเป็นการเคล่ือนย้ายผลิตภณัฑ์จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภค

หรือผู้ใช้ทางธุรกิจ หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์หรือกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถกูเปล่ียนมือไปยงัตลาด 

(ศริิวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2546, น. 52)  

 ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วยผู้ ผลิตคนกลาง 

ผู้ บริโภค หรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ ผลิต 

(Producer) ไปยังผู้ บ ริโภค (Consumer) หรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้

ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) จากผู้ ผลิต (Producer) ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยัง

ผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม (Industrial User)  

2)  การกระจายตวัสินค้า หรือการสนบัสนนุการกระจายตวัสินค้าสูต่ลาด 

(Physical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวข้องกับการวางแผนการ

ปฏิบตัิการตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนย้ายวตัถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป 

จากจดุเร่ิมต้นไปยงัจดุสดุท้ายในการบริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าโดยมุง่หวงัก าไร 

(Kotler & Armstrong, 2004 ,p. 5) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายตัว

ผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม การกระจายตวัสินค้าท่ีส าคญั ได้แก่ 

การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 

การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546ข: 293) 

นอกจากนีแ้ล้ว ยังต้องค านึงถึงการออกแบบสถานท่ีจัดจ าหน่าย ซึ่งมี

บทบาทเป็นปัจจัยทางการส่ือสารการตลาดท่ีช่วยสร้างความรู้สึกและการรับรู้ อันมีผลให้เกิด

พฤติกรรมการซือ้ เน่ืองจากสถานท่ีจดัจ าหน่ายแหง่เดียวกนั สามารถให้ภาพลกัษณ์ท่ีแตกตา่งกนัได้ 

การออกแบบสถานท่ีจดัจ าหน่ายมี 4 สว่น ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, น. 293) 

1)  การออกแบบและตกแต่งภายนอกสถานท่ีจัดจ าหน่าย  ถือเป็น
จุดเร่ิมต้นของกระบวนการถ่ายทอดความคิดทางการส่ือสาร เพราะเป็นสิ่งท่ีผู้ บริโภคสามารถ
มองเห็นและสัมผัสได้ ดงันัน้ สภาพภายนอกสถานท่ีจัดจ าหน่ายจึงเปรียบเสมือนสิ่งท่ีผู้ บริโภค
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คาดหวงั สิ่งท่ีต้องพิจารณาเก่ียวกบัการออกแบบตกแตง่ภายนอก คือ ขนาดของสถานท่ีจดัจ าหนา่ย
รูปแบบของสถานท่ีจัดจ าหน่าย การออกแบบให้สัมพันธ์กับประเภทธุรกิจ ซึ่งการจดัหรือตกแต่ง
บริเวณด้านหน้าสถานท่ีจดัจ าหนา่ย ถือเป็นดา่นแรกท่ีจะส่ือสาร และสร้างภาพลกัษณ์กบัผู้บริโภค 

2) การตกแต่งภายใน จะแสดงบทบาทการส่ือสารการตลาดต่อจาก
ภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ และความรู้สึกตามท่ีคาดหมายไว้ก่อนท่ีจะเข้ามา สิ่งท่ี
ต้องค านงึถึง คือ สีสนั แสงไฟ เสียง วสัดอุปุกรณ์ อณุหภมูิ กลิ่น เป็นต้น 

3) การจัดแสดงสินค้าภายในสถานท่ีจ าหน่าย  เป็นการส่ือสารกับ
ผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์ไปถึงการสร้างภาพลกัษณ์ของสถานท่ีนัน้ 

4) ท าเลท่ีตัง้ มีผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าใน 2 ทาง คือ หากอยู่ใน
ท าเลท่ีดีจะท าให้สินค้ามีภาพลกัษณ์ท่ีดี  

จากแนวคิดเก่ียวกับ ช่องทางการจัดจ าหน่าย เราจะเห็นได้ว่าช่องทาง
การจัดจ าหน่ายนัน้ต้องพิจารณาว่า ท่ีตัง้ของคอนโดมิเนียมสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายหรือไม ่
รูปแบบพฤติกรรมของการใช้ชีวิตประจ าวนัของผู้บริโภคเป็นอย่างไร เราควรสร้างคอนโดมิเนียมไว้ 
ณ จุดใด จึงจะท าให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายอย่างเต็มท่ี ทัง้ในด้านการเดินทางท่ีสะดวก 
สภาพแวดล้อมท่ีดี เอือ้ต่อประโยชน์อ่ืนๆ สามารถพบเห็น และซือ้ได้ สถานท่ีตัง้ของคอนโดมิเนียม
ครอบคลมุพืน้ท่ีเปา้หมายแล้วหรือยงั และมีความสะดวกตอ่การซือ้หามากน้อยเพียงใด 

ส าหรับคอนโดมิ เนียม การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) จะ
หมายความถึง ส านกังานขาย และส านกังานใหญ่ของโครงการ ท่ีตัง้ อยูใ่นท าเลท่ีง่ายตอ่การติดตอ่
ซือ้ขายกบักลุม่เปา้หมาย ภาพลกัษณ์ส านกังานสามารถสร้างความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจซือ้ 

2.3.3.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
กิจกรรมเพ่ือส่ือสารถึงข้อดีของผลิตภัณฑ์ และชักชวนให้กลุ่มลูกค้า

เปา้หมายซือ้ผลิตภณัฑ์ การส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั ได้แก่ การโฆษณา (Adsvertising) การขาย
ด้วยตัวบุคคล (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations / PR) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

การส่งเสริมการขายของคอนโดมิ เนียมนัน้  การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) หมายความถึง การส่งข้อมูลข่าวสารโปรโมชั่นของโครงการไปให้แก่ผู้ บริโภค ด้วย
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดต่างๆ ให้แก่ผู้ บริโภคได้รับทราบ ท าให้เกิดความสนใจ และเย่ียมชม
โครงการ เพ่ือให้เป็นไปตามวตัถุประสงค์ขององค์กร ดงัจะกล่าวถึงรายละเอียดแนวคิดการส่ือสาร
การตลาดในหวัข้อถดัไป 
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กล่าวโดยสรุป ขัน้ตอนการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด หรือท่ีเรียก
ย่อๆ กันว่า 4P’s นัน้ นักการตลาดจะต้องปรับปรุงเปล่ียนแปลงให้เหมาะสมสอดคล้องกับความ
ต้องการของตลาดเป้าหมาย ก าหนดเวลาท่ีเหมาะสม และยุติธรรม จดัระบบการจัดจ าหน่ายท่ีมี
ประสิทธิภาพ โดยค านึงถึงเวลา และสถานท่ีท่ีผู้บริโภคสะดวก และใช้วิธีการส่งเสริมการตลาดท่ีดี
เพ่ือแจ้งข้อมลูให้ผู้ ซือ้ได้ทราบ ซึ่งจะส่งผลให้ธุรกิจบรรลวุตัถปุระสงค์ท่ีก าหนดไว้ (ยงยทุธ ฟูพงศ์ศิริ
พนัธ์ และคณะ, 2547, น. 23) 

 
จากภาพ 2.2  กลยทุธ์สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix Strategy) 

ที่มา: Marketing Management, (p. 23).11th ed. By Kotler, 2004, New Jersey: Prentice 
Hall.. 
 

จากภาพ 2.2 การท าการตลาดไม่เพียงแต่อาศัยเคร่ืองมือต่างๆ ท่ีเราเรียกกันว่า 
ส่ ว น ป ระ ส ม ท า งก า รต ล า ด  (Marketing Mix: 4P’s)  เท่ า นั ้น  แ ต่ ต้ อ ง มี  “ก า ร ส่ื อ ส า ร 
(Communication)” ผ่านส่ือช่องทางต่างๆ ไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือถ่ายทอดปัจจัยด้าน
การตลาดไปสู่การรับรู้ของผู้ บริโภค ซึ่งถือเป็นกุญแจส่วนส าคัญ ท่ีจะท าให้กลุ่มเป้าหมาย
เกิดปฏิกิ ริยาตอบสนอง (Feedback) หรือท่ี เรียกกันว่า “การส่ือสารการตลาด (Marketing 
Communications)” 
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2.3.4   ความหมายของการส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) 

ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2544, น. 12) ได้กล่าวว่า การส่ือสารการตลาด (Marketing 
Communication) คือ รูปแบบของการส่ือสารท่ีมีผู้ ส่งข่าวสารเป็นผู้ ผลิตสินค้า  หรือบริการ ผู้ จัด
จ าหน่าย พนกังานขาย ส่งข่าวสารผ่านช่องทางการส่ือสารประเภทต่างๆ หรือส่งตรงไปยงัผู้ รับสาร 
ซึง่เป็นกลุม่เปา้หมายของผู้สง่ข่าวสาร โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือให้ผู้ รับขา่วสารตอบสนองไปในทิศทาง
ท่ีต้องการ  

อีกทัง้เสรี วงษ์มณฑา (2540, น. 3) ได้กล่าวว่า การส่ือสารการตลาด หมายถึง 
กระบวนการของการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีต้องใช้การส่ือสารเพ่ือการจูงใจหลาย
รูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เป้าหมายการส่ือสารการตลาด คือ การท่ีจะมุ่งสร้าง
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการ           
ส่ือสารตราสินค้า (Brand Contacts) เพ่ือให้ผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รู้จักสินค้า ท่ีจะน าไปสู่
ความคุ้นเคยและความเช่ือมัน่ในสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึง่  

ในขณะท่ี ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2541, น. 1) ให้นิยามการส่ือสารการตลาด 
(Marketing Communication) ว่าหมายถึง กระบวนการเพ่ือการส่ือสารข้อมูลของสินค้า บริการ 
หรือความคดิ สูก่ลุม่เปา้หมายอยา่งมีประสิทธิภาพ 

กล่าวโดยรวมแล้ว การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง 
การด าเนินกิจกรรมทางการตลาด ในอันท่ีจะส่ือความหมาย สร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับ 
ระหวา่งธุรกิจกบัผู้บริโภค โดยมุง่หวงัให้เกิดพฤตกิรรมตอบสนองตามวตัถปุระสงค์ของธุรกิจนัน้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2540, น. 7) ได้ให้นิยามไว้ว่า การส่ือสารการตลาดเป็น
กระบวนการส่ือสารท่ีเกิดจากแหล่งสาร คือ ธุรกิจ เพ่ือส่ือขา่วสารทางการตลาดไปยงัผู้บริโภคโดยมี
จดุมุ่งหมาย ท่ีส าคญั คือ การโน้มน้าวชกัจงูเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคตามท่ีธุรกิจคาดหวงั 
จากนัยนีแ้สดงให้เห็นว่า การส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) คือองค์ประกอบ
ส่วนหนึ่งของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) แบบใหม่ คือ 3P’s กับ 1C ซึ่งหมายถึง 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาดหรือการ
ส่ือสารการตลาด(Promotion or Marketing Communications) นัน่เอง 

ความเก่ียวข้องกันระหว่างการส่ือสารการตลาดและการตลาดนัน้ กล่าวได้ว่า
การตลาดโดยส่วนใหญ่จะเก่ียวข้องกับกิจกรรมการส่ือสาร การส่ือสารการตลาดเป็นการน าเอา
องค์ประกอบทัง้หลายของส่วนประสมทางการตลาดมาใช้ เพ่ือก่อให้เกิดความสะดวกในการซือ้ขาย
แลกเปล่ียน โดยการสร้างความเข้าใจให้เกิดขึน้กบัผู้บริโภค บทบาทของการส่ือสารการตลาดในแง่
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ของผู้ส่งสาร คือ ความพยายามท่ีจะให้ข้อมลูข่าวสาร โน้มน้าวชกัจงู แนะน าให้ตลาด หรือผู้บริโภค
เกิดพฤตกิรรม หรือการกระท าท่ีสอดคล้องกบัจดุมุง่หมายของการส่ือสาร 

การส่ือสารการตลาดใช้กระบวนการน าเสนอข่าวสาร ในรูปของการกระตุ้นเร่งเร้า
ด้วยวิธีการต่างๆ ไปสู่ผู้บริโภค โดยมุ่งหวงัให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองจากผู้บริโภค ในลักษณะท่ี
ผู้ผลิตคาดหมายไว้ล่วงหน้า หรือท่ีเรียกว่าปฏิกิริยาตอบสนองท่ีคาดหมาย (Desired Response) 
อนัเป็นการกระตุ้นให้ (1) ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้า หรือผลิตภัณฑ์นัน้ (2) ผู้บริโภคเกิดการ
รับรู้สินค้า หรือผลิตภัณฑ์ ด้วยความรู้สึกในด้านท่ีดี เกิดความรู้สึกช่ืนชมพอใจโดยไม่รู้สึกขดัแย้ง
หรือต่อต้าน (3) ผู้ บริโภคเกิดการจดจ าสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ได้อย่างแม่นย า (4) ตอกย า้ความ
เช่ือมัน่ท่ีผู้บริโภคมีตอ่สินค้า หรือผลิตภณัฑ์นัน้ และท าให้เพิ่มพนูความรู้สกึช่ืนชม และพงึพอใจมาก
ขึน้กวา่เดมิและตลอดไป (เสรี วงษ์มณฑา, 2540: , น. 7) 

นอกจากนี ้Kotler (2006, p. 604) ได้เสนอว่า การท่ีจะท าให้การติดต่อส่ือสาร                
บรรลุวัตถุประสงค์ตามท่ีต้องการและมีประสิทธิภาพสูงสุด จะต้องอาศัยเคร่ืองมือการส่ือสาร
หลายๆ อย่างร่วมกัน ซึ่งเรียกว่า ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication 
Mix) หรือเรียกอีกอยา่งหนึ่งวา่ สว่นประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ซึ่งประกอบด้วย
เคร่ืองมือการส่ือสารหลกั 5 อยา่ง คือ 

2.3.4.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง ข่าวสารท่ีส่งผ่าน ส่ือมวลชน
บางอย่างโดยมีผู้ อุปถัมภ์ ท่ีระบุเป็นผู้ ออกค่าใช้จ่ายในการโฆษณานัน้ การโฆษณาเป็นการ
ตดิตอ่ส่ือสารท่ีมีลกัษณะเชิญชวนไมเ่ป็นกลาง และคอ่นข้างมีอคต ิ(ดารา ทีปะปาล, 2541: 9) 

เน่ืองจากการโฆษณาจะต้องอาศัยงบประมาณจ านวนมาก ดังนัน้
ผู้ประกอบการจึงมีความจ าเป็นท่ีจะต้องศึกษาถึงลกัษณะรูปแบบและข้อจ ากัดของส่ือโฆษณาแต่
ละประเภท เพ่ือให้สามารถเลือกใช้ส่ือได้เหมาะกบัวตัถปุระสงค์และกลุม่เปา้หมายท่ีต้องการโดยส่ือ
โฆษณาสามารถจ าแนกเป็นประเภทใหญ่ๆ ได้ 4 ประเภท คือ (กัญจณิพฐั วงศ์สเุมธรต์ , 2549, น. 
282) 

1) ส่ือโฆษณาประเภทส่ือสิ่งพิมพ์ (Printed Media) ได้แก่ หนงัสือพิมพ์ 

นิตยสาร 

2) ส่ือโฆษณาประเภทส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Media) ได้แก่ วิทย ุ

กระจายเสียง วิทยโุทรทศัน์ ส่ือโฆษณาผา่นอินเทอร์เน็ต โทรศพัท์มือถือ (SMS)  
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3) ส่ือโฆษณานอกสถานท่ี (Out-Of-Home หรือ Out Media) ได้แก่ป้าย

โฆษณาตามสถานท่ีตา่งๆ ไมว่่าจะเป็นปา้ยโฆษณากลางแจ้ง ปา้ยริมถนน รวมทัง้ปา้ยโฆษณาท่ีติด

ทัง้ภายในและภายนอกยานพาหนะ หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า “ส่ือเคล่ือนท่ี” ซึง่ส่ือเคล่ือนท่ีนีจ้ะรวม

ไปถึงป้ายโฆษณาภายในตวัรถ ภายนอกตวัรถ และป้ายโปสเตอร์ ณ ท่ีพกัผู้ โดยสาร เช่น ปา้ยท่ีติด

กับรถประจ าทาง รถแท็กซ่ี รถไฟ รถไฟฟ้า และรถไฟฟ้าใต้ดิน ป้ายท่ีจอดรถประจ าทาง ป้ายท่ีพัก

ผู้ โดยสารรถประจ าทาง เป็นต้น (ดารา ทีปะปาล, 2541, น. 130-133) 

4) ส่ือโฆษณาประเภทอ่ืนๆ (Other Media) ได้แก่ ส่ือ ณ จุดซือ้จุดขาย

สิน ค้า (Point of Purchase: POP) และส่ือเบ็ดเตล็ด อ่ืนๆ เช่น  แผ่นพับ  ใบปลิว ป้ายแขวน                  

แคตตาล็อก โบรชวัร์ เป็นต้น 

2.3.4.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทาง
การตลาดท่ีจดัท าขึน้เพ่ือเสนอคณุคา่ หรือสิ่งจงูใจพิเศษส าหรับผลิตภณัฑ์ ให้กบัพนกังานขาย ผู้จดั
จ าหนา่ย หรือผู้บริโภคขัน้สดุท้าย เพ่ือถกระตุ้นการขายให้เร็วขึน้ (ดารา ทีปะปาล, 2541, น. 10) 

การส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่งเสริมการตลาด ท่ีจดัท า

ขึน้เพ่ือกระตุ้นความต้องการให้เพิ่มขึน้อย่างรวดเร็วเฉพาะหน้า จะใช้ไ ด้ผลดีเม่ือใช้ควบคู่กับการ

โฆษณา โดยการส่งเสริมการขายจะเป็นตวัท่ีช่วยเสริมการโฆษณาให้เกิดการตอบสนองจากลูกค้า

เร็วขึน้ การส่งเสริมการขายสามารถท าได้หลายวิธี ขึน้อยู่กบัวตัถปุระสงค์ว่าต้องการการตอบสนอง

ในลกัษณะใด ซึง่อาจแบง่ได้ดงันี ้(สายสวรรค์ เรืองวิเศษ และอจัจิมา เศรษฐบตุร, 2545, น. 10) 

1) การส่ ง เส ริมทางผู้ บ ริ โภค  (Consumer Promotion) เป็ นความ

พยายามท่ีต้องการให้เกิดการตอบสนองด้วยการซือ้อย่างรวดเร็ว เช่น การซือ้ห้องแล้วแถม

เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองครัว หรือให้บริการตกแตง่ห้องฟรี การลด การชิงรางวลั การส่งเสริมการขายควบ 

การแจกของท่ีระลกึหรือของสมนาคณุ การจดักิจกรรมพิเศษตามสถานท่ีตา่งๆ เพ่ือสง่เสริมการขาย 

2) การส่งเสริมทางผู้จดัจ าหนา่ย (Trade Promotion) เป็นการเพิ่มความ

พยายามในการขายผู้จ าหน่าย ทัง้ผู้ ค้าสง่ และผู้ ค้าปลีกให้มากขึน้ ผู้จดัจ าหนา่ยจะเป็นกลางให้การ

สนบัสนุน และเป็นช่องทางผ่านสินค้าไปยงัผู้บริโภค เช่น การให้ส่วนลดในการซือ้ห้องชดุพกัอาศยั 

การชว่ยเหลือด้านการโฆษณา 
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3) การส่งเสริมการขายทางพนักงาน (Sales Force Promotion) เป็น

การส่งเสริมการขายโดยใช้สิ่งจูงใจกระตุ้นพนกังานขาย เพ่ือให้สินค้ากระจายไปยงัผู้บริโภคเร็วขึน้ 

เชน่ การให้โบนสั และการแขง่ขนักนัระหวา่งพนกังานขาย 

2.3.4.3 การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าวสาร (Public Relations and 
Publicity) (ดารา ทีปะปาล, 2553, น. 11) 

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง การติดต่อส่ือสารและ
สร้างความสมัพนัธ์ของบริษัท กับกลุ่มชุมชนต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับบริษัท ชุมชนเหล่านีไ้ด้แก่ ลูกค้า 
ผู้ ขาย ปัจจัยด้านการผลิต ผู้ ถือหุ้ น พนักงานของบริษัท รัฐบาล สาธารณชนทั่วไป และสังคมซึ่ง
องค์กรนัน้ด าเนินอยู่ โปรแกรมการประชาสมัพนัธ์อาจมีลกัษณะเป็นทางการหรือไม่เป็นทางการก็ได้ 
แต่มีวัตถุประสงค์ส าคัญคือ เพ่ือเสริมสร้างสัมพันธภาพ และความเข้าใจอันดีต่อกัน เพ่ือสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบับริษัท (Corporate Image) รวมทัง้ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีเสนออีกด้วย  

การเผยแพ ร่ข่าวสาร (Publicity) หมายถึง ข่าวสารท่ี เผยแพ ร่ต่อ
สาธารณชนเก่ียวกับบริษัท สินค้า หรือบริการ ท่ีปรากฏในส่ือมวลชนต่างๆ ในรูปของข่าว โดยไม่
ต้องเสียค่าใช้จ่าย เช่น เอกสาร ข่าวแจก (Press Release) การจัดประชุมแถลงข่าว (Press 
Conference) การสัมภาษณ์  (Interview) การจัดกิจกรรมพิ เศษเพ่ือประชาสัมพันธ์โครงการ            
การเผยแพร่ข่าวสารเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีส าคัญท่ีสุดอย่างหนึ่ง  ในบรรดาเคร่ืองมือต่างๆ ท่ี
น ามาใช้งานประชาสมัพนัธ์เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองค์กร  

1) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง การติดต่อส่ือสาร

แบบตัวต่อตัว ซึ่งผู้ ขายพยายามท่ีจะให้ความช่วยเหลือ และ/หรือเชิญชวนผู้ ซื อ้ ท่ีมุ่ งหวัง 

(Prospective Buyers) ให้ซือ้ผลิตภณัฑ์ บริการของบริษัท หรือให้ปฏิบตัติามความคดิอยา่งใดอยา่ง

หนึ่ง การขายโดยบุคคลเป็นการปฏิสมัพนัธ์กันระหว่างผู้ ซือ้และผู้ขาย เป็นการเสนอขายด้วยวาจา 

ตกลงซือ้ขายกนั ท าให้แตล่ะฝ่ายสามารถสงัเกตความต้องการและพฤติกรรมของแตล่ะฝ่ายได้อยา่ง

ใกล้ชิด พร้อมทัง้สามารถปรับปรุงข้อเสนอให้สอดคล้องกนัทัง้สองฝ่ายตามสถานการณ์ได้  

2) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ระบบการตลาด ซึ่ง

องค์กรใช้เคร่ืองมือส่ือสารตา่งๆ ตดิตอ่กบักลุ่มลกูค้าเปา้หมายโดยตรง โดยมีจดุมุ่งหมายเพ่ือให้เกิด

การตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง และ/หรือเกิดการซือ้ขายขึน้ เป็นความพยายามของนกัการตลาด
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เพ่ือท่ีจะสร้างความสมัพันธ์เข้าถึงลูกค้าแบบตวัต่อตวั (One-To-One Relationship) หรือเข้าไปมี

สว่นร่วมกบัลกูค้าแตล่ะราย โดยใช้เคร่ืองมือส่ือสารตา่งๆ (ดารา ทีปะปาล, 2553, น. 12) เชน่ 

 เว็บไซต์ (Website) เพ่ือแสดงข้อมูลข่าวสารขององค์กร ข้อมูล

โครงการ ข่าวคราวความคืบหน้าและความเคล่ือนไหวต่างๆ ขององค์กร โครงการท่ีก าลงัด าเนินอยู ่

กิจกรรมพิเศษ หรือสิทธ์ิตา่งๆ เพ่ือให้ผู้ชมรับทราบรายละเอียด นอกจากนัน้ยงัมีส่วนของการสมคัร

เพ่ือรับทราบข้อมูลข่าวสารผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) เพ่ือช่วยอ านวยความสะดวก

ในการรับรู้ข้อมลูขา่วสารของโครงการให้แก่ลกูค้าอีกทางหนึง่ 

 จดหมายตรง (Direct Mail) เป็นการส่งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ

องค์กร และโครงการทัง้ท่ีก าลังด าเนินอยู่ หรือโครงการใหม่ๆ รวมทัง้สิทธิพิเศษต่างๆ ให้แก่กลุ่ม

ผู้บริโภคเปา้หมายโดยตรง ให้เกิดการรับรู้ กระตุ้น จงูใจให้เกิดการซือ้สินค้า และสร้างความสมัพนัธ์

ระหวา่งองค์กรกบักลุม่เปา้หมายอีกทางหนึง่ 

 ศูนย์บริการลูกค้าสัมพันธ์ (Call Center) เพ่ือเป็นช่องทางให้

ลกูค้าท่ีสนใจในรายละเอียดของโครงการ ได้โทรเข้ามาสอบถาม และรับทราบข้อมลูมากขึน้ เพ่ือใช้

ในการประกอบการตดัสินใจซือ้ ซึ่งการจดัให้บริการศนูย์บริการลูกค้าทางโทรศพัท์นี  ้เป็นการตลาด

ทางตรงท่ีติดต่อกับกลุ่มลูกค้าท่ีคาดหวงัโดยตรง เพ่ือให้ลูกค้าตอบสนองได้ทันที หรือให้สามารถ

โต้ตอบกนัได้ (Interactive) อนัเป็นการติดตอ่ส่ือสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) ซึ่ง

เป็นการตดิตอ่ส่ือสารท่ีนิยมใช้กนัมากในปัจจบุนั 

 การท่ีจะเลือกใช้เคร่ืองมือส่วนประสมการส่ือสารการตลาดแบบใดนัน้ ผู้ ส่ือสาร
จะต้องศกึษาข้อจ ากดั และลกัษณะของเคร่ืองมือแตล่ะประเภท เพ่ือให้สามารถน ามาประยกุต์ใช้ใน
การส่ือสารการตลาดได้ตรงตามวตัถปุระสงค์ เหมาะกบักลุม่เปา้หมาย และผลท่ีคาดวา่จะได้รับ 

 เน่ืองจากการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมนัน้ต้องอาศยัระยะเวลา และการแสวงหา
ข้อมูลอีกทัง้ปัจจัยแวดล้อมต่างๆ มากมาย การใช้ส่ือเพียงส่ือเดียวอาจไม่สามารถกระตุ้นความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ ผู้ประกอบการจึงต้องศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภค พฤติกรรมการ
เปิดรับสาร ลกัษณะ และข้อจ ากดัของส่ือแต่ละประเภท เพ่ือน ามาวางแผนการส่ือสารการตลาดให้
มีประสิทธิภาพ ก าหนดวัตถุประสงค์ในการส่ือสาร กลุ่มเป้าหมายท่ีส่ือสาร เลือกเคร่ืองมือการ
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ส่ือสารการตลาด โดยศกึษาข้อจ ากดั และลกัษณะของเคร่ืองมือแตล่ะประเภท ให้สามารถส่ือสารไป
ยงัผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้ สนใจ เช่ือมัน่ในตวัผู้ประกอบการ และผลิตภณัฑ์ จนน าไปสูก่ารซือ้ได้ 

 นกัการตลาดได้พัฒนาทฤษฎีท่ีช่วยอธิบาย กระบวนการตอบสนอง (Response 
Process) หรือล าดับขัน้ตอนในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค ซึ่งในแต่ละทฤษฏีมีความ
คล้ายกัน ขึน้อยู่กบันกัวางแผนการตลาดจะเลือกใช้แบบใดให้เหมาะสมในสถานการณ์นัน้ๆ โดยมี
อยู่หลายทฤษฎี ไม่ว่าจะเป็น AIDA Model ของ E.K. Strong, Hierarchy of Effect Model ของ R. 
Lavidge and G. Steiner, Innovation – Adoption Model ของ  M. Rogers และ  Information – 
Processing Model ของ W. McGuire (ดารา ทีปะปาล และ ธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553, น. 34) ซึ่ง
รวบรวมไว้ ดงัภาพ 2.3 

 
ภาพ 2.3  ตัวแบบกระบวนการตอบสนอง 

ที่มา: จาก การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication), (หน้า 34), โดย ดารา ทีปะปาล 
และธนวฒัน์ ทีปะปาล, (2553), กรุงเทพฯ: อมรการพิมพ์.  
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 จากความหมายของการส่ือสารการตลาดสรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดต้อง

ประกอบด้วยผู้ ส่งสารและผู้ รับสาร โดยผ่านกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสาร
การตลาด ท่ีต้องใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดตา่งๆ หรือส่งตรงไปยงัผู้ รับสาร เพ่ือจงูใจให้ผู้ รับ
สารตอบสนองไปในทิศทางท่ีต้องการ 

 ใน ส่ ว น ข อ ง ค อ น โด มิ เ นี ย ม นั ้น  ก า ร ส่ื อ ส า ร ก า ร ต ล า ด  (Marketing 
Communications) หมายความถึง การน าเสนอ ข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัคอนโดมิเนียม รายละเอียด
โครงการ ราคา ความเคล่ือนไหวของโครงการ กิจกรรมพิเศษของโครงการ ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และอ่ืนๆ ท่ีใช้การส่ือสารเป็นตวักลางเพ่ือกระตุ้น ชกัจงูให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียม ด้วยเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดทัง้ 5 ประการ คือ การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) การโฆษณา (Advertising) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) การขายโดยบคุคล 
(Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ผ่านส่ือต่างๆ ทัง้ท่ีเป็นส่ือสิ่งพิมพ์ 
ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ส่ือนอกสถานท่ี และส่ืออ่ืนๆ  

2.3.5   การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นแนวคิดท่ีพัฒนาขึน้จากการส่ือสาร

การตลาดแบบดัง้เดิม ซึ่งมักเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแต่ละประเภทแยกเป็นอิสระ        
ต่อกันตามความเหมาะสมและความจ าเป็นในแต่ละสถานการณ์ หรือท่ีเรียกว่า การส่ือสารแบบ       
จุดเดียวเบ็ดเสร็จ (One-Stop Communication) ซึ่งจะมีกลุ่มเป้าหมาย วตัถุประสงค์ และกลยุทธ์
ของแต่ละเคร่ืองมือแตกต่างกัน แต่ในปัจจุบนัการแข่งขนัทางธุรกิจเป็นไปอย่างรุนแรง ในขณะท่ี
ผู้บริโภคมีอ านาจในการต่อรองมากขึน้ การด าเนินกลยุทธ์การตลาดด้วยเคร่ืองมือใดเคร่ืองมือหนึ่ง
จึงไม่เพียงพอต่อการสร้างการรับรู้ไปยงัผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ในสภาวะท่ีคู่แข่งทางการตลาดมี
จ านวนมากและต่างพยายามด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดด้วยวิธีการใหม่ๆ ตลอดเวลา ส่งผลให้
การส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการกลายเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการส่ือสารของนกัส่ือสารการตลาด
ในปัจจบุนั 

2.3.5.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ค าว่า “การส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ” สามารถเรียกแตกต่างกนัไป 

เช่น การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ การส่ือสารการตลาดแบบประสมประสาน การส่ือสาร
การตลาดแบบองค์รวม หรือการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง อย่างไรก็ตามได้มีนักวิชาการ
จ านวนมากให้ค านิยามของ การส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ เอาไว้ดงัตอ่ไปนี ้
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Duncan & Everett (1993, p. 30-39) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดเชิง
บูรณาการ หมายถึง กระบวนการในการจัดการความสัมพันธ์ของลูกค้า ซึ่งจะขับเคล่ือนให้เกิด
คณุคา่ในตราสินค้า นอกจากนัน้ยงัเป็นกระบวนการสร้างและรักษาความสมัพนัธ์ กบัลกูค้าและผู้ มี
ส่วนเก่ียวข้องอ่ืนๆ โดยใช้กลยทุธ์ในการควบคมุเนือ้หาสารเพ่ือส่งผลตอ่กลุ่มเป้าหมาย และมุ่งเน้น
ให้เกิดการส่ือสารสองทาง หรือมีการปฏิสมัพนัธ์กนั 

The American of Advertising Agencies (Schultz, 1993, p. 17) ได้
ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการไว้ว่า เป็นการวางแผนภายใต้แนวความคิด
เดียว โดยใช้การส่ือสารหลายๆ รูปแบบเพ่ือให้บรรล ุเช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการ
ประชาสมัพนัธ์ ซึ่งรูปแบบตา่งๆ จะใช้อย่างประสมประสานเพ่ือความชดัเจนและเกิดประสิทธิภาพ
สงูสดุ 

ส่วน Shimp (2000, p. 46) ให้ความหมาย การส่ือสารการตลาดเชิง            
บูรณาการ ไว้ว่าหมายถึง ลักษณะขององค์กรท่ีมีการรวบรวมเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน ซึ่งมีความ
พยายามในการประสานงานเพ่ือโฆษณา เพิ่มยอดขายสินค้าให้เป็นท่ีรู้จักแพร่หลาย และสร้าง
ลกัษณะส าคญัของตราสินค้านัน้ ผ่านเคร่ืองมือการส่ือสารในหลากหลายรูปแบบท่ีมีแนวความคิด
เป็นหนึง่เดียว 

ในขณะท่ี ธีระพันธ์ โล่ห์ทองค า (2544, น. 4) ให้ค านิยามการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ ว่าหมายถึง กระบวนการในการพฒันาโปรแกรมการส่ือสารท่ีมุ่งโน้มน้าว
และชักจูงกลุ่มเป้าหมายท่ีคาดว่าจะ เป็นลูกค้า ให้เกิดพฤติกรรมการซือ้และใช้สินค้า โดย
กระบวนการเหล่านัน้มุ่งใช้เคร่ืองมือส่ือสารหลายรูปแบบ หรือเป็นการวางแผนภายใต้แนวความคิด
โดยการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารหลายๆ วิธี  ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การตอบกลับโดยตรงการ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ เป็นต้น โดยมีการผสมผสานเคร่ืองมือท่ีใช้เหล่านัน้อย่าง
กลมกลืน ตอ่เน่ือง และสอดคล้อง จนแผนงานนัน้มีความชดัเจนและถกูต้องเหมาะสมมากขึน้ อนัจะ
ก่อให้เกิดประสิทธิภาพสงูสดุและมีประโยชน์ตอ่การบริหารตราสินค้า 

สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2546, น. 34-35) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นกระบวนการพัฒนาและการน าองค์ประกอบของการส่ือสาร
การตลาดรูปแบบตา่งๆ ไปใช้ร่วมกนั เพ่ือเชิญชวนโน้มน้าวให้ลกูค้ากลุม่เปา้หมายเปล่ียนพฤตกิรรม 
คล้อยตามค าเชิญชวนเหล่านัน้ โดยใช้ส่ือทุกประเภทอย่างมีประสิทธิภาพ ในการติตตอ่ส่ือสารกับ
ลูกค้าเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์หลักในการให้ข้อมูลของสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมาย ชีช้วนให้
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเปล่ียนพฤติกรรมการเลือกสินค้าหรือตราสินค้าตามท่ีบริษัทได้น าเสนอ และ
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ประการสดุท้าย คือ กระตุ้นให้ลกูค้าเกิดการตดัสินใจซือ้สินค้า ตามท่ีได้ส่ือความหมายเก่ียวกบัตรา
สินค้านัน้ๆ ออกไป 

เช่นเดียวกบั ดารา ทีปะปาล (2541 , น. 16) ได้สรุปสาระส าคญัของการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการไว้วา่ เป็นแนวความคิดของการส่ือสารการตลาดท่ีผู้บริหารการตลาด
ได้วางแผนพฒันาขึน้มา โดยการน าเคร่ืองมือส่ือสารหลายๆ รูปแบบ มาประสมประสานกันอย่าง
เหมาะสม เพ่ือให้สามารถส่งข่าวสารท่ีมีความชัดเจน สอดคล้องสัมพันธ์กันเป็นหนึ่ งเดียวไปยัง
กลุม่เปา้หมาย เพ่ือให้บงัเกิดผลตามท่ีมุง่หวงั 

นอกจากนี  ้สุรางคนา ณ  นคร (2546, น. 9) ได้นิยามการส่ือสาร
การตลาดเชิงบรูณาการไว้ว่า เป็นกระบวนการผสมผสานช่องทางการส่ือสาร รูปแบบ และกิจกรรม
การส่ือสารการตลาดหลากหลายประเภทเข้าด้วยกนั โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือให้การส่ือสารเก่ียวกับ
สินค้าและบริการธุรกิจ มีผลกระทบตอ่ผู้บริโภค กล่าวคือ อาจให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จกั มีความเข้าใจ 
ยอมรับ และมองเห็นวา่สินค้าและบริการนัน้ๆ มีคณุคา่แตกตา่งกนัไปจากตราสินค้าอ่ืนๆ ในตลาด 

หากพิจารณาความหมายข้างต้น สามารถสรุปสาระส าคัญของการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ หรือ Integrated Marketing Communication (IMC) ได้ว่า เป็น
กระบวนการวางแผนภายใต้แนวความคิดเดียว โดยใช้เคร่ืองมือส่ือสารหลากหลายรูปแบบมา
ประสมประสานกนัอย่างเหมาะสม สร้างผลกระทบทางการส่ือสารท่ีมีพลงั เพ่ือโน้มน้าวใจให้ลกูค้า
กลุ่มเปา้หมายมีพฤติกรรมคล้อยตาม รวมถึงการสร้างและรักษาความสมัพนัธ์กบัลกูค้า โดยมุ่งเน้น
ให้เกิดการส่ือสารสองทางหรือมีการปฏิสมัพนัธ์กนั 

2.3.5.2 กระบวนการส่ือสารปฏิสัมพันธ์ 
การส่ือสารการเชิงบูรณาการนัน้ ยังอาจกล่าวได้ว่าเป็นรูปแบบการ

ส่ือสารอย่างมีปฏิสมัพนัธ์กัน โดย Duncan (2002, p. 346-413) ได้เสนอแบบจ าลองกระบวนการ
ส่ือสารปฏิสมัพนัธ์ โดยมีองค์ประกอบของการส่ือสาร ได้แก่  

1) ผู้สง่สาร (Sender)  
2) สาร (Message)  
3) ชอ่งทางการส่ือสาร (Channel)  
4) ผู้ รับสาร (Receiver)  
5) ผลตอบกลบั (Feedback)  
6) สิ่งรบกวนในการส่ือสาร (Noise)  
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 แบบจ าลองกระบวนการส่ือสารปฏิสัมพันธ์นี  ้มีความแตกต่างจาก
กระบวนการส่ือสารแบบดัง้เดมิ ดงัแสดงในภาพ 2.4 

 
ภาพ 2.4  แบบจ าลองกระบวนการส่ือสารการตลาดแบบมีปฏิสัมพันธ์ 

(An Interactive Marketing Communication Model) 
 

ที่มา: จาก IMC Using Advertising and Promotion to Build Brands. By Duncan, 2002, 
U.S.A.: McGraw-Hill / Irwin. 

 
จากแผนภาพท่ี 2.4 กระบวนการส่ือสารทางการตลาดแบบมีปฏิสมัพนัธ์

มีองค์ประกอบในการส่ือสารดงันี ้
1) ผู้ ส่งสาร (Sender) ในการส่ือสารการทางการตลาดผู้ ท าหน้าท่ี           

ส่งสาร หรือเป็นผู้ เร่ิมต้นในการส่ือสาร คือ บริษัทเจ้าของตราสินค้า หรือบริษัทตวัแทนโฆษณาหรือ

ส่ือสารการตลาด เป็นผู้ ท่ีมีหน้าท่ีเข้ารหสั (Encoding) หรือส่งสารท่ีเก่ียวข้องกบัคณุประโยชน์ ข้อดี

ของสินค้าหรือบริการ โดยมีเปา้หมายท่ีจะสร้างความเข้าใจ จงูใจให้ลกูค้าเกิดพฤตกิรรม ซึ่งผู้ส่งสาร
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จะใช้วิธีการตา่งๆ ท่ีสามารถดงึดดูความสนใจจากกลุ่มเปา้หมาย ให้เปิดรับสารท่ีผู้สง่สารได้เข้ารหสั

ให้มา 

2) สาร (Message) หลกัข้อหนึ่งของการส่ือสารท่ีมีประสิทธิผลคือ       ผู้

ส่งสารต้องสามารถส่งสารของตนให้เด่นกว่าสารอ่ืนๆ ซึ่งแข่งขันกับการส่ือสารของตน วิธีการ

อนัหนึ่งในการท่ีจะท าให้สารของตนเดน่กว่าการส่ือสารอ่ืนๆ และได้รับความสนใจจากผู้ รับสาร คือ 

ผู้ส่งสารต้องสามารถส่ือสารบ่อยๆ (Repetition) หรือโดยอาศยัส่ือหลายๆ ชนิด (Use of Multiple 

Channels) (ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น. 171) ซึ่งในการส่ือสารการตลาดแล้วนัน้ ค าว่า สาร ได้แก่ 

ข่าวสารตราสินค้า (Brand Message) หมายถึง ข้อมูลข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้าท่ีบริษัท 

หรือเจ้าของตราสินค้า ต้องการส่งสารนัน้ไปยงักลุ่มลกูค้าเปา้หมาย ได้แก่ เนือ้หา เสียง ค าพูด การ

กระท า ภาพประกอบ สญัลกัษณ์ ดงันัน้ ในการส่ือสารนกัการตลาดควรจะให้ความส าคญักับสาร 

โดยการก าหนดโครงสร้างของสารท่ีจะส่ือสารไปยงักลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น การเลือกสรรค าพูด 

ภาพประกอบ กราฟิก เสียง ลีลา และเทคนิคการน าเสนอให้ข่าวสารตราสินค้านัน้มีความน่าสนใจ

และดงึดดูความสนใจของกลุม่ลกูค้าเปา้หมาย 

ทัง้นีใ้นการส่ือสารการตลาดบางครัง้ ลูกค้าเป้าหมายอาจจะได้รับ
ข้อมูลข่าวสารทัง้ทางตรง และทางอ้อม (Direct and Indirect Contact) จากบริษัท เช่น การท่ีกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายเห็นการออกแบบผลิตภัณ ฑ์  (Product Design) เห็นวัสดุ ท่ี น ามาใช้ เป็น
สว่นประกอบของสินค้า เห็นราคาขาย เห็นสีของเคร่ืองแตง่กายของพนกังาน หรือพบเห็นสินค้าจาก
ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย สิ่งเหล่านีมี้ผลตอ่การสร้างการรับรู้ตอ่ตราสินค้าได้ทัง้สิน้ ดงันัน้การก าหนด
ข่าวสารตราสินค้าเพ่ือให้การส่ือสารการตลาดของตราสินค้าหรือบริการประสบความส าเร็จ และ
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตอ่ตราสินค้าในเชิงบวก นกัการตลาดจะต้องระลึกไว้เสมอว่าข่าวสารของตรา
สินค้าท่ีผู้ บริโภคได้รับทัง้ทางตรงและทางอ้อมนัน้  แบ่งออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ (Duncan & 
Everett, 1993, pp. 30-39) 

 สารจากการวางแผน  (Planned Message) คือ ข่าวสารทาง

การตลาดท่ีวางแผน ก าหนดอย่างเป็นทางการ และส่ือสารออกไปเพ่ือให้ค าสัญญาว่า สินค้าหรือ

บริการขององค์กรนัน้จะให้อะไรกับผู้บริโภคบ้าง โดยน าเสนอผ่านช่องทางการส่ือสาร เช่น การ

โฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย ขา่วกิจกรรมทางการตลาด บรรจภุณัฑ์ ฯลฯ
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การส่งข่าวสารดังกล่าว มีวัตถุประสงค์ในการส่ือสาร เพ่ือให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดการรับรู้ 

ในตราสินค้า ต าแหน่ง หรือจุดยืนของตราสินค้า ก่อให้เกิดพฤติกรรม เช่น การซือ้ การทดลองใช้

สินค้า การสอบถามข้อมลูเพิ่มเติม  ในการส่ือสารการตลาดส าหรับขา่วสารท่ีได้วางแผนไว้ ผู้ รับสาร

มิใช่ลูกค้าเพียงกลุ่มเดียว แต่ผู้ ท่ีจะได้รับข่าวสารนัน้ยังรวมไปถึงพนักงาน ผู้ ถือหุ้ น หรือส่วน

เก่ียวข้องอ่ืนๆ ด้วย ซึ่งนกัการตลาดสามารถน าข่าวสารท่ีได้วางแผนส่ือสารกบักลุ่มเหล่านี ้โดยการ

จดัประชมุการเผยแพร่ผา่น จดหมายขา่ว บอร์ดประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น 

 สารจากสิน ค้า  ห รือบริการหลัก  (Product Messages) คือ 

ข้อมูลข่าวสารทุกอย่างท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า ได้แก่ การออกแบบผลิตภัณฑ์ จะต้องส่ือให้เห็นว่า

ผลิตภัณฑ์นัน้ดูดี ซึ่งบางบริษัทจะมีการจัดตัง้แผนกท่ีรับผิดชอบดูแล และออกแบบผลิตภัณฑ์

โดยเฉพาะ นอกจากนีข้่าวสารท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้ายงัประกอบด้วย การตัง้ราคาขายของสินค้า ช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย หรือสถานท่ีท่ีสินค้านัน้ได้วางขายอยู่ รวมถึงศักยภาพ หรือคุณสมบัติของ

ผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถชว่ยแก้ปัญหาให้ผู้บริโภค หรือท าให้ลกูค้ามีความต้องการซือ้ และทดลองใช้ 

 สารจากการบริการ (Service Message) การให้บริการของตรา

สินค้า เช่น พนกังานรับโทรศพัท์ การให้บริการของตวัแทนขาย พนกังานต้อนรับ พนกังานส่งสินค้า 

เลขานุการ หรือแม้แต่ยามรักษาความปลอดภัย เหล่านีล้้วนแล้วแต่ท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึก

ประทับใจ เพราะลูกค้าต้องการการเอาใจใส่ ดงันัน้  บริษัทจะต้องควบคุมข่าวสารท่ีเก่ียวกับการ

บริการให้ผู้บริโภคเกิดความประทบัใจท่ีสดุ 

 สารจากแหล่งอ่ืน หรือ ข่าวสารท่ีไม่ได้วางแผนไว้ล่วงหน้า 

(Unplanned Message) ได้แก่ (1) ข่าวสารท่ีเกิดจากพนกังาน เช่น การกระท ากิริยาท่ีไม่เหมาะสม

ของพนักงาน (2) การน าเสนอข่าวของส่ือมวลชน ซึ่งบางครัง้อาจเกิดผลในทางลบกับบริษัท เช่น 

ผู้บริโภคร้องทุกข์กับส่ือมวลชนว่า สินค้าของบริษัทไม่มีคุณภาพ ยอมส่งผลให้ภาพลักษณ์ของ

บริษัทเสียหายและมีผลตอ่ยอดขายด้วย (3) ความวิบตัิ หรือภาวะวิกฤต ข่าวสารท่ีเกิดจากกรณีดงั

กล่าวคือเหตกุารณ์ท่ีไม่คาดคิดว่าจะเกิดขึน้ แตเ่ม่ือเกิดขึน้แล้วอาจส่งผลให้เกิดความเข้าใจผิดกับ

บริษัทหรือสง่ผลตอ่ยอดขาย ซึง่ขา่วสารประเภทนีบ้ริษัทต้องรีบหาสาเหต ุและแก้ไขโดยเร็วท่ีสดุ  
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 โดยส่วนใหญ่สารซึ่งมาจากแหล่งท่ีองค์กรสามารถควบคมุได้มาก

ท่ีสดุ หรือสารอนัเกิดจากการวางแผนนัน้ มกัเป็นสารท่ีลกูค้าให้ความรู้สกึเช่ือถือด้วยน้อยท่ีสดุ และ

จากการท่ีสารซึ่งมีความน่าเช่ือถือสูงส าหรับลูกค้านัน้ มกัมาจากแหล่งสารท่ีควบคมุจดัการได้ยาก 

หลายๆ องค์กรจึงมักจะละเลยท่ีจะใส่ใจในส่วนของสารจากแหล่งอ่ืนนีไ้ป ส าหรับการส่ือสาร

การตลาดเชิงบรูณาการแล้ว องค์กรควรให้ความส าคญักบัการจดัการในทกุสารจากทุกแหล่งอย่าง

ผสมผสานกนั ซึง่หมายรวมถึง สารจากแหลง่อ่ืนท่ีควบคมุได้ยากนีด้้วย (Gronroos, 2000, p. 96) 

3) ช่องทางการส่ือสาร (Channel) คือ ส่ือกลาง (Media or Medium) 

ซึ่งท าหน้าท่ีเป็นช่องทางในการส่งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้า บริการ หรืออ่ืนๆ ไปยังกลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย เช่น จดหมาย วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทศัน์ โทรศพัท์ อินเทอร์เน็ต หนงัสือพิมพ์ เป็น

ต้น ทัง้นีน้กัการตลาดจะต้องเลือกส่ือหรือเลือกใช้ช่องทางการส่ือสารท่ีมีความสามารถในการเข้าถึง

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น ส่ือท่ีเด็กวัยรุ่นเปิดรับ คือ ส่ือโทรทัศน์และส่ืออินเทอร์เน็ต หากบริษัท

เจ้าของสินค้าท่ีมีกลุ่มเปา้หมายเป็นเด็กวยัรุ่น ควรท่ีจะเลือกใช้ส่ือโทรทศัน์ หรือส่ืออินเทอร์เน็ต เป็น

ชอ่งทางในการสง่ขา่วสารตราสินค้าไปยงักลุม่ลกูค้าเปา้หมายดงักลา่ว 

ทัง้นี ้ส่ือท่ีจะเลือกน ามาใช้ในการส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการนัน้ 
นกัการตลาดจะต้องเลือกใช้ส่ือท่ีท าให้เกิดการโต้ตอบกัน (Interactive Media) กล่าวคือ เป็นส่ือท่ี
สามารถท าให้การส่ือสารการตลาดเป็นการส่ือสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) หรือ
มีหน้าท่ีเป็นตัวกลางในการส่ง และรับสารในเวลาเดียวกัน เช่น การใช้โทรศัพท์ หรือการใช้
อินเทอร์เน็ต เป็นช่องทางในการส่ือสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย บริษัทสามารถใช้ส่ือดงักล่าวส่ง
ข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ในขณะเดียวกันลูกค้าสามารถส่งค าติชม หรือปัญหาต่างๆ 
เก่ียวกบัสินค้า หรือบริการผา่นมาทางส่ือดงักลา่วได้ด้วย 

อย่างไรก็ตาม ช่องทางการส่ือสารเปรียบเสมือนทกุสิ่งทกุอย่างท่ีท า
ให้ลกูค้าเปา้หมายเกิดปฏิสมัพนัธ์กบัขา่วสารตราสินค้า (เป็นตวักลางในการรับ และสง่ข่าวสารตรา
สินค้า) ซึ่งอาจเรียกอีกช่ือหนึง่ได้ว่า จดุส่ือสารตราสินค้า (Brand Contact Points) หรือชอ่งทางการ
ส่ือสาร คือ การได้ยิน หรืออ่านขา่วสารเก่ียวกบัตราสินค้าผา่นชอ่งทางตา่งๆ ได้แก่ ส่ือมวลชน ข่าวท่ี
น าเสนอในหน้าหนงัสือพิมพ์ การต้อนรับของพนกังาน บรรยากาศภายในร้าน การสอบถามข้อมูล
ผา่นทางโทรศพัท์ (Call Center) การจดัท าเว็บไซต์ของบริษัท ดงันัน้ ทกุๆ จดุส่ือสารตราสินค้าจะท า
หน้าท่ีสง่ขา่วสารตราสินค้าไปยงักลุม่ลกูค้าเปา้หมาย 
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4) ผู้ รับสาร (Receiver) หรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Target Audience) 

ได้แก่ ลูกค้าท่ีมีศักยภาพ หรือผู้ ท่ีมีส่วนเก่ียวข้อง ซึ่งท าหน้าท่ีในการถอดรหัส (Encoding) ข่าว

สารตราสินค้า (Brand Message) ท่ีนักการตลาดได้ส่ือสารออกไป ทัง้นี  ้ถึงแม้ว่าในการถอดรหัส

ข้อมลูข่าวสารตราสินค้าท่ีนกัการตลาดได้ส่ือสารผา่นมาทางส่ือตา่งๆ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้

เก่ียวกับตราสินค้านัน้ แต่นักการตลาดต้องระลึกไว้เสมอว่า การถอดรหัสข่าวสารตราสินค้าของ

ลูกค้าเป้าหมายแต่ละคนอาจจะไม่เหมือนกันได้ ทัง้นีเ้น่ืองจากลูกค้าเป้าหมายแต่ละรายอาจเคย

ได้รับข่าวสารของตราสินค้า มีประสบการณ์เดิม หรือมีความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าแตกตา่งกนั จึงท า

ให้กลุ่มลกูค้าเปา้หมายบางคนมีการถอดรหสัสาร หรือแปลความหมายสารผิดเพีย้นไปจากท่ีนกัการ

ตลาดต้องการ 

5) ผลตอบกลับ (Feedback) ในการส่ือสารการตลาด ผลตอบกลับ

อาจจะเป็นการซือ้สินค้าหรือการไม่ซือ้สินค้า แต่กลุ่มเป้าหมายอาจสนใจการสาธิตสินค้า                      

ขอตวัอย่างสินค้า สอบถามข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินค้า มาท่ีโชว์รูม หรือร้านขายสินค้า หรืออาจ

เป็นการตอบกลบัจากการส ารวจของบริษัทได้ ทัง้นี ้ปัจจบุนัการตลาดสามารถน าส่ือใหม่ๆ เข้ามาใช้

เป็นช่องทางในการส่ือสาร เพ่ือให้เกิดการส่ือสารแบบสองทางกับลูกค้าเป้าหมายมากขึน้ได้ เช่น 

การจัดท าเว็บไซต์ของบริษัท และใช้เว็บไซต์ดังกล่าวน าเสนอข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าหรือ

บริการของบริษัท 

6) สิ่งรบกวน (Noise) ในการส่ือสารการตลาด คืออะไรก็ตามท่ีท าให้

เกิดผลในทางลบตอ่การแปลความหมายข้อมลูขา่วสารท่ีบริษัทได้สง่ไปยงักลุ่มเปา้หมาย เชน่ ข้อมลู

ขา่วสารท่ีส่ือสารออกไปนัน้มีมากเกินไป หรือข่าวสารท่ีน าเสนอออกไปมีความขดัแย้งกนัเอง หรือไม่

มีความมัน่คงชดัเจนในข่าวสารท่ีได้ส่ือสาร สิ่งรบกวนดงักล่าวนีจ้ะท าให้ผู้บริโภคสบัสน และส่งผล

ให้การส่ือสารการตลาดล้มเหลวในท่ีสดุ 

2.3.5.3 หลักการวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
  การวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการมีหลกัการดงันี ้(เสรี วงษ์

มณฑา, 2547, น. 99-102)  
1) การส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการจะให้ความส าคญักบัการวางแผน

จากภายนอกสู่ภายในมากกว่าการวางแผนจากภายในสู่ภายนอก (Outside-In, not Inside-Out 
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Planning) หมายความว่า การวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการต้องเร่ิมต้นท่ีการศึกษา

ทศันคติ ความคิด ค่านิยม รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ความต้องการ พฤติกรรม การซือ้ การ

ใช้สินค้าของกลุม่เปา้หมาย ตลอดจนการศกึษาถึงอปุสรรคท่ีปิดกัน้ความคิดของผู้บริโภคและปัจจยั

ท่ีมีศกัยภาพ เพราะหวัใจส าคญัของการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ คือ การมุ่งเน้น

ท่ีการสร้างให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรม ไม่ใช่เพียงแค่การสร้างการรับรู้ (Perception) และการยอมรับ 

(Acceptance) เท่านัน้ ดงันัน้ ผู้ ท่ีวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการต้องเป็นผู้ ท่ีเข้าใจ และ

สามารถอธิบายพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างลึกซึง้ นอกจากนีย้ังต้องศึกษาปัญหา

การตลาดและคู่แข่งขัน เสียก่อน แล้วจึงวางแผน  ก าหนดรูปแบบ หรือวิ ธีการท่ีจะใช้กับ

กลุม่เปา้หมายได้อยา่งถกูต้องและเหมาะสมตอ่ไป 

2) การวางแผนใช้เคร่ืองมือหรือกิจกรรมตา่งๆ ของการส่ือสารการตลาด

เชิงบูรณาการจะมุ่งเน้นในแนวกว้างเป็นส าคัญ หรือเป็นการวางแผนแบบขยายผลหลายแนว 

(Multidimensional) ทัง้แนวยาว (Longitudinal) แนวกว้าง (Horizontal) และแนวลึก (Vertical) 

กลา่วคือ 

 การวางแผนแนวยาว (Longitudinal) หมายถึง การวางแผน

ระยะยาวและท าอยา่งตอ่เน่ือง 

 การวางแผนแนวกว้าง (Horizontal) หมายถึง การท าหลาย

อย่างพร้อมกัน ทัง้การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การจดัโชว์รูม การจดัศนูย์

ฝึกอบรม 

 การวางแผนแนวลึก (Vertical) หมายถึง การท ากิจกรรม แต่ละ

อยา่งนัน้ ต้องใช้สว่นประกอบ หรือรายละเอียดอะไรบ้าง  

เหตุท่ีการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการมุ่งเน้นการวางแผนแนว
กว้างมากกว่าแนวลึกเพียงอย่างเดียว เน่ืองจากกิจกรรมต่างๆ ท าหน้าท่ีในการสนับสนุน และ
ส่งเสริมผลกระทบกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายตามท่ีนักการส่ือสารการตลาดต้องการ ถ้า
แผนการตลาดมุ่งในแนวลึกเพียงด้านเดียวอาจจะไม่ท าให้เกิดผลกระทบมากเท่าท่ีควร ซึ่งจะ
สอดคล้องกบัค าวา่บรูณาการของการส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ ท่ีมุ่งผสมผสานเคร่ืองมือ หรือ
กิจกรรมตา่งๆ อยา่งสอดคล้องและเหมาะสม เพ่ือให้บรรลจุดุมุง่หมายของแผนท่ีก าหนดไว้ 
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3) ต้องท าการเปล่ียนระบบโครงข่ายของจิตใจมากกว่าการสร้างการ

จดจ าในโฆษณาในเชิงของศาสตร์ทางด้านจิตวิทยาการจดจ านัน้ มีผลไม่ลกึซึง้หรือมีผลน้อยตอ่การ

ก าหนดพฤติกรรมของคน ท านองเดียวกันการสร้างการจดจ าในโฆษณาของนกัการตลาดในอดีต

ย่อมมีอิทธิพลไม่มากนักต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ในทางตรงข้ามความพยายามท่ีจะมุ่ง

เปล่ียนแปลงระบบโครงข่ายของจิตใจ (Mental Networks) ของกลุ่มเปา้หมาย ย่อมจะส่งผลและมี

อิทธิพลต่อการก าหนดพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่า เน่ืองจากระบบ

โครงข่ายจิตใจจะเป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมของคน ถ้านักส่ือสารการตลาด

สามารถเข้าถึงและควบคมุจิตใจของกลุ่มเปา้หมายได้ ย่อมจะส่งผลให้มีอ านาจเหนือพฤตกิรรมของ

กลุม่เปา้หมายได้ในท่ีสดุ 

4) จะต้องวางแผนโดยยึดหลักฐานศนูย์ (Zero-Based Planning)  การ

ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นการวางแผนโดยใช้หลายเคร่ืองมือร่วมกัน แต่ไม่ได้ก าหนดไว้

ล่วงหน้าว่าจะใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเคร่ืองมือใดเป็นมาตรฐาน(Based) แล้วเสริมด้วย

เคร่ืองมือใด หมายความว่า การยึดฐานศูนย์ ไม่ควรยึดติดกับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีเคยใช้          

แตใ่ห้พิจารณาท่ีสถานการณ์หรือปัญหาทางการตลาดท่ีเกิดขึน้นัน่เอง 

5) มุ่งท่ีจะเกิดผลกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายในแต่ละส่วนตลาด 

(Effective Behavior Segmentation) การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจะมีการจัดเนื อ้หา

ข่าวสารให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายในแต่ละส่วนอย่างเหมาะสม โดยอาศัยเคร่ืองมือหลาย

รูปแบบร่วมกัน เช่น อาจใช้การโฆษณาและประชาสมัพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายทัว่ไปก่อน แล้วจึงใช้

การตลาดทางตรง เจาะลึกเฉพาะส่วนของกลุ่มเป้าหมายในภายหลัง จากนัน้อาจใช้กิจกรรม

การตลาดเสริมเข้าไปในชมุชนเพ่ือเป็นการตอกย า้และสร้างภาพลกัษณ์กบักลุม่เปา้หมายอีกครัง้ 

6) การก าหนดงาน (Task) ท่ีแน่ชัด เช่น การก าหนดว่าก าลังส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการเพ่ืออะไร เช่น เพ่ือหาสมาชิกเพิ่ม เพ่ือท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า 

(Brand Loyalty) เพ่ือให้เกิดการเปล่ียนแปลงมาใช้ตราสินค้า (Brand Switching) เป็นต้น 
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7) การส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการจะมุ่งเน้นเคร่ืองมือไปท่ีพฤตกิรรม

มากกว่าทัศนคติและการรับรู้ เพราะพฤติกรรมเป็นสิ่งท่ีเห็นชดัเจนและวดัผลง่ายกว่าทศันคติและ

การรับรู้ 

8) เน้นการส่ือสารตราสินค้า (Brand Contact) ทุกเคร่ืองมือของการ

ส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการจะเน้นการส่ือสารตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาทางโทรศพัท์ก็

จะต้องมีตราสินค้าปรากฎอยู ่การประชาสมัพนัธ์ก็อาจต้องจบด้วยข้อความท่ีว่าด้วยความปรารถนา

ดีจากตราสินค้า การเป็นผู้ อุปถัมภ์ในรายการใดรายการหนึ่งต้องมีตราสินค้าให้กลุ่มเป้าหมาย           

ได้เห็น ชดุของพนกังานขายต้องมีตราสินค้า สิ่งเหลา่นีล้้วนเป็นการส่ือสารด้วยตราสินค้าทัง้สิน้ 

9) เป็นการวางแผนแบบวงกลม  (Circular Planning) เป็นการใช้

กิจกรรมแพร่กระจาย (Spin-Off Effect) กล่าวคือ เร่ิมต้นจากการใช้เคร่ืองมือใดเคร่ืองมือหนึ่งแล้ว

จะต้องวางแผนต่อเน่ืองว่าจะใช้เคร่ืองมืออะไรไปพร้อมๆ กัน หรืออีกนัยหนึ่งการวางแผนแบบ

วงกลม จะมีลักษณะท่ีหมุนเวียนเป็นวงกลม ไม่มีจุดเร่ิมต้นและจุดสิน้สุด จะต้องมีการวางแผน

อยา่งตอ่เน่ือง ซึง่แตกตา่งจากการวางแผนแบบเส้นตรงท่ีมีจดุเร่ิมต้นและสิน้สดุท่ีชดัเจน 

10) การวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการจะต้องตรวจสอบวดั

ประเมินผลได้ (Accountability) เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการบางตวัอาจวดัผลได้

ยาก เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ แตก่ารส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการจะต้องมีการผสาน

หรือบูรณาการเคร่ืองมือหลายอย่างเข้าด้วยกัน และหาวิธีประเมินผลการส่ือสารนัน้ออกมา ให้ได้ 

ส่วนเคร่ืองมือบางอย่างอาจวัดประเมินผลได้ เช่น กิจกรรมการตลาด การโฆษณาแบบมุ่ง

ผลตอบสนองกลบัทนัที การส่งเสริมการขายผ่านคปูอง เป็นต้น ส าหรับการวดัหรือประเมินผลการ

ส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการนัน้จะต้องค านึงถึงปัจจยั 3 ข้อ คือ ประสิทธิภาพของต้นทนุจากการ

ซือ้ส่ือ (Media Cost Efficiencies) ภาพลกัษณ์ (Image) และผลกระทบ (Impact) 

2.3.5.4 เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า (2545, น. 4) ได้อธิบายถึงเปา้หมายของการส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการว่าหมายถึง การผสมผสานหรือบูรณาการเคร่ืองมือตา่งๆ เข้าด้วยกนัอย่าง
กลมกลืนเพ่ือให้นกัการตลาดสามารถก าหนดแผนการได้อย่างถูกต้องและชดัเจน อันจะส่งผลให้
บรรลเุปา้หมายของการตลาด ดงัภาพ 2.5 
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ภาพ 2.5  ลักษณะส าคัญของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

 
ที่มา: การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรเชิงปฏิบตัิการ: IMC in action. (หน้า 43), โดย ธีรพนัธ์ 

โลห์่ทองค า, (2545). กรุงเทพฯ: บริษัท ทิปปิง้ พอยท์ จ ากดั.  
 

จากภาพ 2.5 การผสมผสานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอย่าง
เหมาะสมและมีคณุภาพ สามารถสรุปลกัษณะส าคญัได้ดงันี ้

1) มีความเช่ือมโยงกัน  (Coherency) หมายถึง การใช้เคร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาดต่างๆ ตามแผนท่ีก าหนดไว้ ไม่ว่าจะเป็นการท าโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การ

สง่เสริมการขาย การส่ือสาร ณ  จดุซือ้ การตลาดแบบตอบกลบัโดยตรง ตลอดจนกิจกรรมการตลาด

จะต้องมีความเก่ียวพนักนัของเคร่ืองมือ จนเช่ือมโยงกนัอยา่งมีเหตผุลและสง่ผลให้เกิดความมัน่คง 

2) มีความสม ่าเสมอ (Consistency) หมายถึง ทกุเคร่ืองมือท่ีใช้จะต้องมี

ความกลมกลืนกันประสานและเข้ากันได้ เพราะเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแต่ละอย่างต่างมี

ลกัษณะท่ีโดดเดน่ตา่งกนั ถ้าคดัสรรและน ามาใช้ให้สอดรับประสานกนัอย่างสม ่าเสมอ ย่อมส่งผล

ตอ่ความแข็งแกร่งให้กบัแผนการท่ีก าหนดไว้ 

3) มีความต่อเน่ือง (Continuity) ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งท่ีส าคัญ

ของการผสมผสานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด เพราะการส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการต้องมี
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ผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ถ้าขาดแผนการใช้เคร่ืองมือ ขาดความต่อเน่ือง ย่อมท าให้ความต้องการ

ของผู้บริโภคมีประสิทธิภาพลดลงอย่างแน่นอน ดงันัน้  นักการส่ือสารการตลาดต้องพยายามใช้

ความตอ่เน่ืองและสม ่าเสมอ เป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างการรับรู้ และสร้างการยอมรับกบัผู้บริโภค

เปา้หมาย เพ่ือให้เกิดความตอ่เน่ืองเก่ียวข้องสมัพนัธ์กนัตลอดเวลา 

4) มีการส่งเสริมหรือสนับสนุนซึ่งกันและกัน (Complementary)           

การส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการเป็นความพยายามในการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดตา่งๆ ใน

การเติมเต็มอย่างสมบูรณ์แบบ จนเกิดความสมดุล ส่งเสริมสนับสนุนซึ่งกันและกัน ในท่ีสุดการ

ผสมผสานเพ่ือสร้างความเก่ียวข้อง สอดคล้อง และต่อเน่ืองในการใช้เคร่ืองมือต่างๆ จะท าให้เกิด

ความกลมกลืนเป็นหนึ่งเดียว (Oneness) จริงอยู่ท่ีว่าเคร่ืองมือมีหลายอย่าง แต่ละอย่างต่างมี

คณุสมบตั ิจดุแข็ง จดุด้อยตา่งกนั นกัการตลาดต้องสามารถเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด

เชิงบรูณาการ และน ามาผสมผสานกนัได้อย่างดี เพ่ือให้เคร่ืองมือตา่งๆ สนบัสนนุและส่งเสริมซึ่งกนั

และกัน ซึ่งเป็นการตอกย า้ให้เกิดผลกระทบ (Impact) ตอ่ตราสินค้ามากขึน้ โดยมีเป้าหมายส าคญั 

3 ประการ คือ เพ่ือให้เข้าถึงผู้ บริโภคเป้าหมาย (Reach) เพ่ือให้ผู้ บริโภคเป้าหมายเกิดการ

ตอบสนองต่อตราสินค้า (Response) และเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างตราสินค้ากับ

ผู้บริโภคเปา้หมาย (Relationship)  

แนวทางหนึ่งของการรักษาลูกค้าไว้ บางครัง้อาจต้องมีการน าเสนอ
เนือ้หาสารผ่านการส่ือสารการตลาด โดยเนือ้หาจะต้องมีลกัษณะของการย า้เตือน ตอกย า้ลูกค้า
เก่ียวกับผลประโยชน์ของการรักษาสมัพนัธภาพกบับริษัท ตวัย า้เตือนความทรงจ าเหล่านีย้งัท าให้
บริษัทใช้เป็นเหตผุลในการโต้แย้งเพ่ือไม่ให้ลกูค้าเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ต่อไปนีคื้อผลประโยชน์    
ท่ีลูกค้าจะได้รับจากการมีความสัมพันธ์กับบริษัทและตราสินค้า (เสริมยศ ธรรมรักษ์ และณัฐา          
ฉางชโูต, 2549, น. 43-44) 

1) ความเส่ียงภัยน้อยลง (Less Risk) การรู้จกัและคุ้นเคยกับบริษัทจะ

ชว่ยลดความเส่ียงในการซือ้สินค้า 

2) ลูกค้าใช้เวลาในการตัดสินใจน้อยลง (Fewer Decisions) บางครัง้

การเลือกซือ้สินค้าท่ีมีอยู่มากมายหลากหลาย ผู้ บริโภคอาจต้องอาศัยระยะเวลาและใช้ความ

พยายามในการหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการนัน้ๆ แตห่ากลกูค้ามีความสมัพนัธ์อยูแ่ล้วกบัตรา
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สินค้าหนึ่ง หรือสองตราสินค้า ก็จะท าให้ลูกค้าตัดสินใจเลือกสินค้าได้ง่ายขึน้ รวดเร็วขึน้ เพราะ

ลกูค้ามีความคุ้นเคยกบัข้อเสนอแนะ ไมต้่องเสียเวลาไปกบัการเก็บข้อมลูของตราสินค้าแตล่ะตราท่ี

จะซือ้ 

3) ลูกค้าจะมีค่าใช้จ่ายหรือต้นทุนในการเปล่ียนตราสินค้าน้อยลง 

(Fewer Switching Costs) การยึดติดอยู่กับตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งจะช่วยในการก าจดัต้นทุน

ในการเปล่ียนตราสินค้า กรณีนีอ้าจไม่เกิดมากในสินค้าประเภทขนม ของใช้ท่ีมีราคาถกู แตจ่ะมีผล

ส าหรับสินค้าบางประเภทท่ีจะต้องลงทนุจ านวนมาก เชน่ บริษัทผลิตสินค้าต้องการเปล่ียนวตัถดุบิท่ี

ใช้ในการผลิตใหม่ ต้องการเคร่ืองมืออปุกรณ์ เคร่ืองจกัรใหม่ส าหรับการผลิต อาจต้องใช้เวลานาน

เป็นสปัดาห์หรือเดือน หรือลกูค้าต้องการซือ้โทรศพัท์มือถือตราเดิมได้ง่ายขึน้ ซึง่การกระท าดงักล่าว

จะท าให้ลูกค้าลดต้นทุนค่าใช้จ่ายในการซือ้อุปกรณ์เสริมส าหรับโทรศพัท์มือถือ เพราะสามารถใช้

ของเดมิท่ีมีอยูแ่ล้ว 

4) ประสิท ธิภ าพ ในการซื อ้ มี มากขึ น้  (Grater Buying Efficiency) 

ส าหรับบริษัทท่ีมีการใช้การส่ือสารการตลาด ลกูค้าจะรู้จกับริษัทได้เม่ือลกูค้าจดจ าบริษัทได้ การท า

ธุรกรรมตา่งๆ จะเกิดเร็วขึน้และราบร่ืนขึน้ เช่น ไม่ต้องมีการตรวจสอบความน่าเช่ือถือมากมายนกั

ไมต้่องตรวจสอบช่ือ ท่ีอยู ่เบอร์โทรศพัท์ เป็นต้น 

5) การเช่ือมโยงเก่ียวเน่ืองกับตัวผู้ บริโภคนัน้มีเพิ่มขึน้ ( Increased 

Association) ลูกค้าท่ีใช้ตราสินค้ามายาวนานจะสามารถสะท้อนความเป็นตัวเองออกมาผ่าน

สินค้านัน้ๆ ลกูค้าท่ีเช่ือถือศรัทธาในตราสินค้าจะมัน่ใจในการซือ้ตราสินค้านัน้ เพราะตราสินค้านัน้

ช่วยอธิบาย หรือช่วยฉายภาพในความเป็นตวัเขาเอง ลูกค้าจะเช่ือมโยงกับบางสิ่งบางอย่างท่ีตรา

สินค้านัน้น าเสนอ เชน่ ใสเ่สือ้ผ้าตรานัน้แล้วดเูป็นคนเคร่งขรึม สขุมุ และเป็นผู้น า เป็นต้น 

กล่าวโดยสรุปได้วา่ การส่ือสารการแบบบรูณาการของคอนโดมิเนียม ถือ
ว่าต้องใช้แผนการตลาดโดยผ่านเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีมากกว่าหนึ่งเคร่ืองมือ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้
ทราบ และรับรู้ถึงข้อมลูข่าวสารตา่งๆ ของโครงการ มีการส่ือสารการตลาดอย่างสม ่าเสมอ เพ่ือเป็น
การตอกย า้และบรรลุเป้าหมายตามวตัถปุระสงค์ท่ีตัง้ให้ ซึ่งส่งผลให้เกิดการซือ้ผลิตภณัฑ์โครงการ
ของผู้บริโภค 
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2.4 ทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
การส่ือสารการตลาดมีจดุมุ่งหมายเพ่ือแจ้งขา่วสาร จงูใจให้เกิดการยอมรับและปฏิบตัิตาม

ข่าวสารนัน้ และการท่ีจะให้จดุมุ่งหมายดงักล่าวสมัฤทธ์ิผลตามความต้องการได้นัน้ นกัการตลาด
นอกจากจะต้องศกึษาเก่ียวกบัเร่ืองกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด การเลือกเคร่ืองมือการส่ือสาร และ
ช่องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสมแล้ว สิ่งส าคญัท่ีควรค านึงถึง และศึกษาอีกประการคือ “ผู้บริโภค”           
ผู้ ส่ือสารจะต้องท าความเข้าใจเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้ รับสารเป็นจดุหมายหลกั
ของการส่ือสารนั่นเอง การท าความเข้าใจผู้ บริโภค เพ่ือให้สามารถวางแผนกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาด ให้เข้าถึง และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสดุ น าไปสู่ความพึงพอใจ 
การตดัสินใจซือ้และบริการตอ่ไป 

มีผู้ ให้ค าจ ากัดความเก่ียวกับ พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ไว้หลากหลาย
ทา่น ดงันี ้

ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ (2546, น. 3) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค หมายถึง 
พ ฤติ ก รรม ซึ่ งบุ ค ค ลท าก า ร ค้ น ห า  (Searching) ก า ร ซื อ้  (Purchasing)  ก า ร ใ ช้  (Using)                 
การประเมินผล (Evaluation)  และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดหวงั
วา่จะตอบสนองความต้องการของเขาได้ 

อดลุย์ จาตรุงค์กลุ (2543, น. 5) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบคุคล
ท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบัการได้รับ การให้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจ
ซึง่เกิดก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาตา่งๆ เหลา่นัน้ 

จากความหมายของพฤติกรรมผู้ บริโภคดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการแสวงหา การเลือกสรร 
การซือ้ การใช้ และการประเมินผลผลิตภัณฑ์และบริการทัง้หลาย เพ่ือตอบสนองความต้องการ 
ความปรารถนาของตนให้ได้รับความพึงพอใจ ซึ่งกระบวนการดงักล่าวนัน้อาจเกิดจากตวัผู้บริโภค
เองและปัจจยัแวดล้อมตา่งๆ ทัง้ภายนอกและภายในซึง่สง่ผลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภคได้เชน่กนั 

การศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศกึษาวิธีการท่ีแตล่ะบคุคลท าการตัดสินใจซึ่งนกัการ
ตลาดจะต้องวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคถึงความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือท่ีจะได้ผลิตสินค้าหรือ
บริการตรงตามความต้องการ ซึง่จะกลา่วดงัหวัข้อตอ่ไปนี ้

2.4.1    การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภค เป็นการค้นหา หรือวิจัยท่ีเก่ียวกับพฤติกรรม           

การซือ้และการใช้ของผู้ บริโภค ทัง้ท่ีเป็นบุคคล กลุ่มหรือองค์กร เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความ
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ต้องการและพฤติกรรมการซือ้ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผู้บริโภค
เกิดความพึงพอใจ โดยการตัง้ค าถาม และค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์            
ทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม 

ค าถาม ท่ีใช้ เพ่ื อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้ บ ริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่ ง
ประกอบด้วย Who, What, Why, Who, When, Where, และ How เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ 
ห รือ  7Os ป ระ ก อ บ ไป ด้ ว ย  Occupants, Objects, Objectives, Organization, Occasions, 
Outlets และ Operations (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, น. 194) ซึ่งสามารถอธิบายได้ดัง 
ตาราง 2.1  

 
ตาราง 2.1  การวิเคราะห์พฤตกิรรมของผู้บริโภค 

สิ่งท่ีต้องการศึกษา สิ่งท่ีต้องการทราบจากการศึกษา 
1.  ใครอยูใ่นตลาดเปา้หมาย 
      (Who is in the target market?) 
 
 

ลกัษณะกลุม่เปา้หมาย (Occupants) ทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ภมูิศาสตร์ จิตวิทยา  
พฤตกิรรมศาสตร์ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร  

     (What does the consumer buy?) 

 

สิ่งท่ีตลาดซือ้ (Objects) 

 

3.  ท าไมผู้บริโภคจงึซือ้ 
      (Why does the consumer buy?) 
 
 
 
 
 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) ผู้บริโภค
ซือ้สินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการ 
ด้านร่างกาย และด้านจิตวิทยา จงึต้องศกึษา
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ ได้แก่ 
ปัจจยัเฉพาะบคุคล ปัจจยัทางจิตวิทยา  
ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 

4.  ใครมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้ 
      (Who participates in the buying?) 
 
 

อิทธิพลตอ่กลุม่ตา่ง ๆ (Organization) ท่ีมีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้ กลุม่ตา่ง ๆ ประกอบด้วย ผู้ ริเร่ิม  
ผู้ มีอิทธิพล  ผู้ตดัสินใจซือ้ ผู้ ซือ้และผู้ใช้ 
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ตารางที่ 2.1  (ต่อ)  
สิ่งท่ีต้องการศึกษา สิ่งท่ีต้องการทราบจากการศึกษา 

5.  ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
      (When does the consumer buy?) 
 

โอกาสในการซือ้ของผู้บริโภค (Occasions) 

6.  ผู้บริโภคซือ้ท่ีใด 
     (When does the consumer buy?) 

ชอ่งทางหรือแหลง่ (Outlet) ท่ีผู้บริโภคไป 
ท าการซือ้ 
 

7.  ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 
     (How does the consumer buy?) 

ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ (Operation)  
ซ่ีงประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมลู   
การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ 
ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 
 

ที่มา: จาก การบริหารการตลาดยคุใหม ่ฉบบัปรับปรุง. (หน้า 126), โดย ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2546), กรุงเทพฯ: บริษัท ธรรมสาร จ ากดั.  

 
จากตาราง 2.1 สามารถอธิบายพฤตกิรรมผู้บริโภคได้ ดงันี ้

2.4.1.1 ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถาม
เพ่ือทราบถึงสว่นประกอบของกลุม่เปา้หมาย (Occupants) 

2.4.1.2 ผู้ บ ริโภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือ
ทราบถึงสิ่งท่ีตลาดซือ้ (Objects) 

2.4.1.3 ท าไมผู้ บริโภคจึงซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือ
ทราบถึงวตัถปุระสงค์การใช้ (Objectives) 

2.4.1.4 ใครมีส่ วน ร่วม ในการตัดสิ น ใจ ซื อ้  (Who does participates in the 
buying?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organization) ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ 

2.4.1.5 ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือ
ทราบถึงโอกาสในการซือ้ (Occasions) 
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2.4.1.6 ผู้ บ ริโภคซือ้ท่ีใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือ
ทราบถึงขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้ (Outlet) ท่ีผู้ บริโภคจะไปท าการซือ้ ซึ่งนักการตลาดจะต้อง
ศกึษาเพ่ือจดัหาชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 

2.4.1.7 ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือ
ทราบถึงขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ 

จากความหมายของการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีกล่าวมาข้างต้น พอจะสรุป
ได้ว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัย
เก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ การใช้สินค้า และบริการของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงสาเหตทุัง้ปวงท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ อันจะท าให้นกัการตลาดสามารถจัดสิ่งกระตุ้น หรือ       
กลยทุธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

2.4.2  สิ่งกระตุ้นและการตอบสนองของผู้บริโภค 
ทฤษฎีสิ่งกระตุ้นและการตอบสนองของผู้บริโภค (Stimulus – Response Theory)      

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2546, น.196) ได้อธิบายว่า เป็นทฤษฎีท่ีมุ่งเน้นเหตจุงูใจท่ีท าให้เกิด            
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งในท่ีนีห้มายถึง คอนโดมิเนียม โดยใช้แบบจ าลอง
พฤติกรรมของผู้ บริโภค (Consumer  Behavior Model) ท่ีเรียกว่า S-R Theory ซึ่งเป็นทฤษฎีท่ี
กล่าวถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในกระบวนการตดัสินใจแบบครอบคลมุทกุขัน้ตอน โดยมีจดุเร่ิมต้นจาก
การเกิดสิ่งกระตุ้ น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการ จากนัน้สิ่งกระตุ้ น จึงผ่านเข้ามาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า (Buyer’s Black Box) หลังจากนัน้จะมีการ
ตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) ซึ่งก็คือการตัดสินใจซือ้ของผู้ ซือ้ (Buyer’s Purchase 
Decision)  

โดย Assael (1998, ppใ 570 - 572) ได้แบ่งประเภทของสิ่งกระตุ้นท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผู้ บริโภคออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ (1) สิ่งกระตุ้ นทางการตลาด (Marketing 
Stimulus) เป็นสิ่ งกระตุ้ น ท่ีสามารถควบคุมได้  (Controllable Stimulus) (2) สิ่ งกระตุ้ นทาง
สิ่งแวดล้อม (Environment Stimulus) เช่น อิทธิพลของสงัคมและวฒันธรรม เป็นต้น เป็นสิ่งกระตุ้น
ท่ีควบคมุไมไ่ด้ (Uncontrollable)  

ศิ ริวรรณ   เสรีรัตน์  และคณะ (2546, น. 196) ได้อธิบาย S-R Theory ด้วย
แบบจ าลองดงัภาพ 2.6  
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ภาพ 2.6  แบบจ าลองรูปแบบพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
ที่มา: จาก การบริหารการตลาดยคุใหม ่ฉบบัปรับปรุง. (หน้า 198), โดย ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และ

คณะ (2546). กรุงเทพฯ: ธรรมสาร.  

 
จากภาพ 2.6 แบบจ าลองรูปแบบพฤตกิรรมผู้บริโภค มีรายละเอียด ดงันี ้

2.4.2.1 สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย และ
สิ่งกระตุ้นจากภายนอก นกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตจุงูใจให้เกิดการซือ้สินค้า ซึ่งอาจใช้เหตจุูงใจด้าน
เหตผุล และใช้เหตจุงูใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยาได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่น คือ 

 



51 
 

1) สิ่งกระตุ้ นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ นท่ี

นกัการตลาดสามารถควบคมุได้และจะต้องจดัให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกบัส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) ซึง่ประกอบด้วย 

 สิ่งกระตุ้นทางผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบห้องชุด

ของโครงการให้สวยงามและมีพืน้ท่ีใช้สอยท่ีลงตวัเพ่ือกระตุ้นความต้องการ 

 สิ่งกระตุ้ นด้านราคา (Price) คือการก าหนดราคาสินค้าให้

เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ของโครงการ โดยพิจารณากลุม่ลกูค้าเปา้หมาย 

 สิ่งกระตุ้ นด้านการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) เช่น 

การจดัจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทัว่ถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ซึ่งถือว่าเป็นการกระตุ้นความ

ต้องการซือ้ของผู้บริโภค 

 สิ่งกระตุ้ นด้านการส่งเสริมการตลาด(Promotion) เช่น การ

โฆษณาสม ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด การแจก การแถม การสร้าง

ความสมัพนัธ์อนัดีกบับคุคลทัว่ไป เหลา่นีถื้อวา่เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซือ้ 

2) สิ่งกระตุ้ นอ่ืนๆ (Other  Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ นความต้องการ

ผู้บริโภคท่ีอยูภ่ายนอกองค์กร ซึง่องค์กรไมส่ามารถควบคมุได้ สิ่งกระตุ้นเหลา่นี ้ได้แก่ 

 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้

ของผู้บริโภค เป็นต้น 

 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีด้านฝาก 

ถอนเงินอตัโนมตั ิสามารถกระตุ้นความต้องการให้มาใช้บริการของธนาคารมากขึน้ 

 สิ่ งกระตุ้ นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political)           

เชน่ กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึง่ จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการซือ้ 

3) สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Culture) เชน่ ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย

ในเทศกาลตา่งๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าในเทศกาลนัน้  

2.4.2.2 กล่องด า  หรือความ รู้สึก นึกคิดของผู้ ซื ้อ  (Buyer’s Black Box) 
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ท่ีเปรียบเสมือนกล่องด า ซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้อง
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พยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะของ       
ผู้ ซือ้และกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

1) ลักษณะของผู้ ซือ้ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ ซื อ้มี

อิทธิพลจากปัจจยัตา่งๆ คือ ปัจจยัทางด้านวฒันธรรม ปัจจยัทางสงัคม ปัจจัยส่วนบคุคล ปัจจยัทาง

จิตวิทยา ซึง่รายละเอียดในแตล่กัษณะจะกลา่วในหวัข้อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภค 

2) กระบวนการตดัสินใจซือ้ (Buyer Decision Process)  ซึ่งประกอบไป

ด้วยขัน้ตอนตา่งๆ ดงันี ้

 

 
ภาพ 2.7  กระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ 

ที่มา: จาก การบริหารการโฆษณาและการสง่เสริมการตลาด. (หน้า 98), ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ.(2546). กรุงเทพฯ: พฒันาศกึษา.  

 

 ข้ั น ท่ี  1  การ รับ รู้ ปัญ หา  ห รือค วาม ต้ อ งการ  (Problem 

Recognition) การท่ีผู้บริโภครู้จกัปัญหา หมายถึง ผู้บริโภคทราบความจ าเป็น และความต้องการใน

สินค้า งานของนักการตลาดในขัน้นีคื้อ การจัดสิ่งกระตุ้ นความต้องการ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 

ชอ่งทางจ าหนา่ย หรือการสง่เสริมการตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า 

 ข้ันท่ี 2  การค้นหาข้อมูล (Information Search) เม่ือผู้ บริโภค

รับรู้ปัญหา นั่นคือเกิดความต้องการในขัน้ท่ี 1 แล้วจะค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ ดังนี ้                

(1) แหล่งข้อมูล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จกั (2) แหล่งการค้า ได้แก่ ส่ือโฆษณา พนกังานขาย       

งานของนกัการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการขัน้นี ้คือ พยายามจดัข้อมูลข่าวสารให้ผ่านแหล่ง

การค้า และแหลง่บคุคลอยา่งมีประสิทธิภาพและทัว่ถึง 
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 ข้ันท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

การพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์ตา่งๆ จากข้อมลูท่ีรวบรวมได้ในขัน้ท่ี 2 หลกัเกณฑ์ท่ีพิจารณาคือ (1) 

คุณสมบตัิผลิตภัณฑ์ต่างๆ เช่น รูปร่าง รูปทรง  (2) การให้น า้หนักความส าคญัส าหรับคุณสมบัติ

ผลิตภัณฑ์ เช่น ราคาเหมาะสม มีคณุภาพสงู (3) ความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้า หรือภาพลกัษณ์ 

ซึ่งความน่าเช่ือถือนีจ้ะมีอิทธิพลตอ่การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ (4) เปรียบเทียบระหว่าง

ย่ีห้อต่างๆ งานของนักการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการในขัน้นีคื้อ การจัดส่วนประสมทาง

การตลาดด้านตา่งๆ ให้เหมาะสม 

 ข้ันท่ี 4  การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) การตดัสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าใดย่ีห้อหนึ่ง เน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกต่างๆ มาแล้ว ผู้บริโภคจึง

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสดุ และปฏิเสธท่ีจะซือ้สินค้าท่ีตนเองไมมี่ความพอใจท่ีจะซือ้ 

  ข้ันท่ี 5  พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post-Purchase Behavior) 

เป็นความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่พอใจหลังจากมีการซือ้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ความรู้สึกขึน้อยู่กับ

คณุสมบตัิของผลิตภัณฑ์และความคาดหวงัของผู้บริโภค ถ้าผลิตภัณฑ์มีคณุสมบตัิตามท่ีคาดหวงั

จะเกิดผลในทางบวก คือ ผู้ บริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ซ า้ แต่ถ้าผลิตภัณฑ์มี

คณุสมบตัไิม่ตรงตามความต้องการหรือต ่ากว่าท่ีคาดหวงั ย่อมเกิดผลในทางลบ นัน่คือ ผู้บริโภคไม่

พอใจและมีแนวโน้มท่ีจะไมซื่อ้ซ า้คอ่นข้างสงู 

3) การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมท่ี

มีการแสดงออกมาของบุคคลหลังจากมีสิ่งกระตุ้น หมายถึง การตดัสินใจของผู้บริโภค (Buyer’s 

Purchase Decision) ผู้ บ ริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี  ้การเลือกผลิตภัณฑ์ 

(Product Choice) การเลือกตราสิน ค้า  (Brand Choice) การเลือกผู้ ขาย  (Dealer Choice)               

การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Choice) และการเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount) 

(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, น. 196)  

2.4.2.3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศกึษาเพ่ือทราบถึง
ลกัษณะความต้องการของผู้บริโภคทางด้านตา่งๆ และเพื่อท่ีจะจดัสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้
เหมาะสม ลกัษณะของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากปัจจยัด้านวฒันธรรม (Culture Factors) ปัจจยั        
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ด้านสงัคม (Social Factors) ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal Factors) และปัจจยัด้านจิตวิทยา 
(Psychological Factors) (คอทเลอร์, 2547, น. 161-175) โดยมีรายละเอียดดงันี ้

 

 
ภาพ 2.8  รูปแบบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

(Factors Influencing Consumer’s Buying Behavior) 

ที่มา: จาก Marketing Management. 11th ed. (pp. 152-156). By Kotler. (2004), New Jersey: 
Prentice-Hall.              

 

จากภาพ 2.8 การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้ บริโภค เพ่ือ
ทราบถึงลกัษณะความต้องการของผู้บริโภคทางด้านตา่งๆ และเพ่ือท่ีจะจดัสิ่งกระตุ้นทางการตลาด
ให้เหมาะสม ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ลกัษณะผู้ ซือ้ได้แก่ (Kotler, 2004, pp. 152-156) 

1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factors) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งท่ี

มนษุย์สร้างขึน้ โดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่นหนึง่จนถึงรุ่นหนึ่ง เป็นตวัก าหนดและควบคมุพฤตกิรรมของ

มนษุย์ในสงัคมหนึ่ง ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสงัคม และก าหนดความแตกตา่ง

ของสงัคมหนึ่งจากสงัคมอ่ืน วฒันธรรมเป็นสิ่งก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่ง
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นักการตลาดต้องค านึงถึงความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรม  และน าลักษณะการเปล่ียนแปลง

เหลา่นัน้ไปใช้ก าหนดโปรแกรมการตลาด 

2) ปั จจัย ด้ านสั งคม  (Social Factors) เป็ น ปั จจัย ท่ี เก่ี ย ว ข้องใน

ชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง 

ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้ ซือ้ 

 กลุ่มอ้างอิง (Reference) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย 

กลุ่มนีจ้ะมีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง โดยกลุ่มอ้างอิง

จะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่ม ทางด้านการเลือกพฤติกรรมและการด าเนินชีวิต รวมถึงทศันคติของ

บคุคล เน่ืองจากบคุคลต้องการให้เป็นท่ียอมรับของกลุม่ จงึต้องปฏิบตัติามและยอมรับความคิดเห็น

ตา่งๆ จากกลุ่มอิทธิพล นกัการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภค

อยา่งไร 

 ครอบครัว (Family) บคุคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุด

ต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่านีมี้อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของ

ครอบครัว การขายสินค้าอปุโภคจะต้องค านึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวไทย จีน ญ่ีปุ่ น ซึ่ง

มีลกัษณะท่ีแตกตา่งกนัออกไป 

 บทบาทและสถานะ (Role and Status) บุคคลจะเก่ียวข้องกับ

หลายกลุ่ม เช่น ครอบครัวกลุ่มอ้างอิง องค์กร และสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ี

แตกตา่งกนัในแตล่ะกลุม่ 

3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ ซือ้ได้รับ

อิทธิพลจากลกัษณะสว่นบคุคลด้านตา่งๆ ดงันี ้

 อาย ุ(Age) เป็นลกัษณะประการหนึ่งท่ีใช้วิเคราะห์ผู้ รับสาร โดย

กลุ่มท่ีอายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการ ความสนใจในเร่ืองต่างๆ ตลอดจนมีความต้องการใน

สินค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั 

 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขัน้ตอน

การด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมี
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อิทธิพลตอ่ความต้องการ ทศันคต ิและคา่นิยมของบคุคล ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์และ

พฤติกรรมการซือ้ท่ีแตกต่างกัน โดยมีความสมัพันธ์กับสถานภาพทางการเงินและความสนใจของ 

แตล่ะบคุคล 

 อาชีพ (Occupation) ของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น

และความต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการ

ของบริษัทเป็นท่ีต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพ่ือท่ีจะจดัเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกับความ

ต้องการของกลุม่เหลา่นีไ้ด้อยา่งเหมาะสม 

 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) หรือรายได้ 

(Income) แต่ละบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีผู้ บริโภคตัดสินใจซือ้  โอกาสเหล่านี ้

ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจในการซือ้ และทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน นักการ

ตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ส่วนบคุคล การออกแบบ และอตัราดอกเบีย้ 

  การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศกึษาดีย่อมได้เปรียบในแง่ท่ีว่า

สามารถเข้าใจเร่ืองราวท่ียากๆ ได้ อาจกล่าวได้ว่าเป็นผู้ รับสารท่ีดีกว่า แต่ไม่ได้หมายความว่าเม่ือ

ฟังได้เข้าใจแล้ว จะต้องถกูโน้มน้าวใจได้ง่ายขึน้ด้วย ตามความเป็นจริงแล้วผลอาจจะตรงกนัข้ามก็

ได้ เพราะคนท่ีมีความรู้มกัมีความเช่ือมัน่ในตนเอง และไม่ใช่คนท่ีคล้อยตามหรือเช่ืออะไรได้ง่ายๆ 

ถ้าเร่ืองนัน้ไม่มีเหตผุลมาสนบัสนนุอย่างเพียงพอจนเป็นท่ีพึงพอใจ (รจิตลกัษณ์ แสงอไุร , 2548, น. 

52) 

 ค่านิ ยมห รือคุณ ค่ า  (Value) และ รูปแบบการด ารง ชี วิ ต 

(Lifestyle) ค่านิยม หรือคณุค่า หมายถึง ความนิยมในสิ่งของ บุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ือง

หนึ่ง หรือหมายถึงอตัราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ตอ่ตราสินค้า ส่วนรูปแบบของการด ารงชีวิตใน

โลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูปของ AIOs (Kotler & Armstrong, 2001, p. 29) ซึ่งประกอบด้วย            

(1) กิจกรรม (Activities : A) คือ กิจกรรมหรือกิจวตัรท่ีท าในแตล่ะวนั แตล่ะสปัดาห์ เชน่ ท างานหรือ

เรียนวันละก่ีชั่วโมง วันหยุดไปเท่ียวท่ีไหน ฯลฯ (2) ความสนใจ (Interest : I) เป็นความสนใจใน

เร่ืองราว เหตุการณ์ หรือวัตถุ เช่น ดนตรี อาหาร สุขภาพ อสังหาริมทรัพย์ ฯลฯ (3) ความคิดเห็น 
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(Opinion : O) เป็นไปในรูปของค าพูดหรือการเขียนตอบ ท่ีบุคคลตอบต่อสถานการณ์ท่ีกระตุ้นเร้า 

ตอ่การถามค าถาม เชน่ ความคดิเห็นตอ่กระแสนิยม เร่ืองโลกนี ้โลกหน้า (อนชุิต เท่ียงธรรม, 2547) 

4) ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซือ้ของบคุคล

ได้รับอิทธิพลจากปัจจยัด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจยัในตวัผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการ

ซือ้และการใช้สินค้า ประกอบด้วย 

 การจูงใจ (Motivation) เป็นสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่ง

ผลกัดนัให้เกิดพฤติกรรมเพ่ือให้บรรลเุป้าหมาย การจงูใจเกิดภายในตวับุคคลแตอ่าจจะถกูกระทบ

จากปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ชนชัน้ทางสงัคม หรือสิ่งกระตุ้นท่ีนกัการตลาดใช้เคร่ืองมือทาง

การตลาดเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ นักการตลาดต้องศึกษาถึงแรงจูงใจท่ีเกิดขึน้

ภายในตวัมนษุย์ ซึ่งถือว่าเป็นความต้องการของมนษุย์ อนัประกอบด้วยความต้องการทางร่างกาย

และความต้องการด้านจิตวิทยาต่างๆ ความต้องการเหล่านีท้ าให้เกิดแรงจูงใจท่ีจะหาสินค้ามา

ตอบสนองความต้องการของตน  

ท ฤ ษ ฎี ก า ร จู ง ใ จ ข อ ง ม า ส โล ว์  (Maslow’s Theory of 

Motivation) มีข้อสมมติพืน้ฐานว่า มนุษย์มีความต้องการหลายประการและเป็นความต้องการท่ี        

ไม่ มี ท่ีสิน้สุด และความต้องการจะมีความส าคัญแตกต่างกัน มนุษย์จึงสามารถจัดล าดับ

ความส าคญัของความต้องการได้ (Hierarchy of Needs) โดยบุคคลจะแสวงหาความต้องการท่ี

ส าคญัท่ีสดุ หรือส าคญัมากกว่าก่อน เม่ือบคุคลได้สิ่งท่ีต้องการมาตอบสนองความต้องการของตน

แล้ว ความจ าเป็นในสิ่งนัน้จะหมดไป และบคุคลจะเร่ิมสนใจในความต้องการส าคญัอย่างอ่ืนตอ่ไป 

ซึ่งทฤษฎีของมาสโลว์ได้จดัประเภทความต้องการตามความส าคญัออกเป็น 5 ระดบั  จากต ่าไปสูง 

ได้แก่ ความต้องการทางร่างกาย ความต้องการด้านความปลอดภยัและความมัน่คง ความต้องการ

ด้านสังคม ความต้องการได้รับการยกย่อง และความต้องการประสบความส าเร็จในชีวิต ดงัภาพ 

2.9 ซึง่ได้แสดงล าดบัความส าคญัของความต้องการตามทฤษฎีการจงูใจของมาสโลว์ 
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ภาพ 2.9  ล าดับความส าคัญของความต้องการตามทฤษฎีของมาสโลว์ 

ที่มา: จาก Customer behavior: Consumer behavior and beyond. (p.345). by Sheth, Mital, 

& Newman, (1999), Orlando, FL: Dryden Press.  

 

แรงจงูใจพืน้ฐานของการซือ้สินค้า เสรี วงษ์มณฑา (2547, น. 

112) กล่าวว่า การวางแผนการส่ือสารท่ีดีต้องเข้าใจเหตผุล ซึ่งเกิดจากแรงจงูใจพืน้ฐานของการซือ้

สินค้า (Basic Motivation for Purchase Behavior)  ซึง่มีปัจจยัท่ีส าคญัหลายประการดงันี ้

- แรงจูงใจท่ี เกิดจากสภาพอันไม่พึ งพอใจ  (Negative 

Motive) แบ่งเป็น (1) ต้องการขจดัปัญหา (Problem Remove) ได้แก่ การหาสินค้าท่ีแก้ปัญหาได้ 

(2) ต้องการหลบหลีกปัญหา (Problem Avoidance) ได้แก่ การหาสินค้าท่ีช่วยไม่ให้เกิดปัญหา         
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(3) ไม่พอใจสินค้าเดิม (Incomplete Satisfaction) ได้แก่ การมองหาสินค้าใหม่ท่ีดีกว่า เช่น การ

เปล่ียนรถ การเปล่ียนท่ีอยู่อาศัย การเปล่ียนโทรศัพท์มือถือท่ีสัญญาณดีกว่า  (4) การแก้ความ

ขดัแย้งจากสิ่งท่ีชอบแตมี่ผลข้างเคียงท่ีต้องการหลีกเล่ียง (Mixed-Approach Avoidance Conflict) 

ได้แก่ การมองหาสินค้าท่ีแก้ความขัดแย้งนัน้ เช่น หาน า้ยาขัดพืน้ท่ีกลิ่นไม่ฉุน หาซุปไก่ท่ีไม่คาว            

หาไอศกรีมท่ีทานแล้วไม่อ้วน หาน า้สลัดท่ีเพิ่มแคลอร่ี  (5) สินค้าหมดตามปกติวิสัย (Normal 

Depletion) ได้แก่ การหาสินค้ามาทดแทนสินค้าท่ีหมดไป เชน่ ซือ้สบูม่าเพิ่มเติม ซือ้ปากกาใหม่เม่ือ

หมกึหมด 

- แ ร ง จู ง ใ จ เ ชิ ง บ ว ก  ( Positive Motive)  แ บ่ ง เ ป็ น                       

(1) ต้องการตอบสนองอารมณ์ (Sensory Gratification) ได้แก่ การมองหาสินค้าท่ีให้ความสุขกับ

ตัวเอง เช่น  โทรทัศน์ วิ ดี โอ คาราโอเกะ เกมคอมพิวเตอร์  (2) ต้องการท่ีจะเป็นคนฉลาด 

(Intellectual Stimulation) ได้แก่ การมองหาสินค้าใหม่ท่ีสะท้อนความเป็นคนฉลาด ซือ้ฉลาดใช้ 

เลือกของท่ีดีมาพฒันาคณุภาพชีวิต (3) ต้องการเป็นท่ียอมรับของสงัคม (Social Approval) ได้แก่ 

การมองหาสินค้าท่ีท าให้ตวัเองโดดเดน่ มีช่ือเสียง เป็นท่ีช่ืนชอบของผู้ อ่ืน 

แรงจงูใจในการซือ้สินค้าของผู้บริโภค แบง่เป็น 4 ประเภท ซึ่ง

พิบลู ทีปะปาล (2537, น. 178) อธิบายไว้ดงันี ้

- แรงจู งใจ ท่ี เกิดจากตัวผลิตภัณ ฑ์  (Product Buying 

Motive) ได้แก่ แรงจงูใจท่ีเกิดขึน้กบัผู้บริโภคท่ีต้องการซือ้สินค้าอย่างหนึ่ง เพ่ือสนองความต้องการ

ของตนให้ได้รับความพึงพอใจ และเน่ืองจากสินค้า และบริการท่ีน ามาสนองความต้องการนัน้มี

มากมาย แตเ่งินท่ีจะน ามาซือ้มีจ ากดั ผู้บริโภคจึงต้องตดัสินใจซือ้สินค้าอยา่งใดอยา่งหนึง่ตามก าลงั

อ านาจในการซือ้ซึ่งเรียกว่า แรงจูงใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ขัน้พืน้ฐาน (Selective Buying Motive) 

ซึ่งแรงจูงใจในการซือ้ผลิตภัณฑ์ไม่ได้สิน้สุดเพียงแค่นี ้ผู้บริโภคต้องเผชิญหน้ากับการตดัสินใจใน

ขัน้ตอนของการเลือกสรร และแรงจงูใจในการซือ้ขัน้ท่ีสองนีเ้รียกวา่ แรงจงูใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ขัน้

เลือกสรร 

- แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) 

เป็นแรงจงูใจท่ีเกิดจากการพินิจพิจารณาของผู้ ซือ้อย่างมีเหตผุล วา่ท าไมจึงซือ้สินค้าชนิดนัน้ ได้แก่ 
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ความประหยัด (Economy) ประสิทธิภาพในการใช้ (Efficiency and Capacity) ความเช่ือถือได้ 

(Dependability)  

- แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ (Emotional Buying Motives) 

เป็นแรงจูงใจซือ้ท่ีท าให้ผู้ ซือ้ตดัสินใจซือ้สินค้า ซึ่งเป็นผลมาจากอารมณ์ มีดงันี ้การเอาอย่างแข่ง        

ดีกัน (Emulation) การต้องการเป็นจุดเด่น (Individuality) ต้องการอนุโลม หรือคล้อยตามผู้ อ่ืน 

(Conformity) ความต้องการความสะดวกสบาย (Comfort) ต้องการความส าราญเพลิดเพลินใจ 

(Entertainment and Pleasure) ความทะเยอทะยาน มกัใหญ่ใฝ่สงู (Ambition) 

- แรงจูงใจ ท่ี เกิดจากการอุปถัม ภ์ ร้านค้า (Patronage 

Buying Motives) การซือ้สินค้าจากร้านค้าใดร้านหนึ่งโดยเฉพาะถือว่าเป็นแรงจงูใจอย่างหนึ่ง โดย

มีเหตผุลดงัตอ่ไปนี ้ให้บริการดีเป็นท่ีพึงพอใจ (Satisfactory Services) ราคายอ่มเยา สมเหตสุมผล 

(Reasonable Prizes) ท าเลท่ีตัง้ของร้านสะดวกในการไปซือ้ (Good Access to Location) มีสินค้า

ให้เลือกหลากหลาย (Abundanceof Assortment) ช่ือเสียงของร้าน (Goodwill of Image) และ

ความเคยชินเก่ียวกบันิสยัการซือ้ (Buying Habits) 

 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับ

การเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความข้อมูลเพ่ือท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึง

กระบวนการของความเข้าใจของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศัยอยู่ จากความหมายนีจ้ะเห็นว่ า           

การรับรู้เป็นกระบวนการของบุคคลซึ่งขึน้อยู่กับปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความ

ต้องการ และอารมณ์ ทัง้ยังขึน้อยู่กับลักษณะของปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุ้ น การรับรู้ จะ

พิจารณาเป็นกระบวนการกลัน่กรอง การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสมัผัสทัง้ 5 ได้แก่ 

การได้เห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การได้รสชาต ิและการได้รู้สกึ 

 การเรียน รู้  (Learning) หมายถึ ง  การเป ล่ี ยนแปลงใน

พฤติกรรม และความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคล

เกิดขึน้เม่ือบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งคือทฤษฎี 

สิ่งกระตุ้ น – ตอบสนอง (Stimulus - Response) นักการตลาดได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีนีด้้วยการ

โฆษณาซ า้แล้วซ า้อีก หรือการจัดการส่งเสริมการขาย (ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้น) เพ่ือท าให้เกิดการ
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ตดัสินใจซือ้และใช้สินค้าเป็นประจ า (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง 

เชน่ ทศันคต ิความเช่ือถือ และประสบการณ์ในอดีต อยา่งไรก็ตามสิ่งกระตุ้นนัน้จะมีอิทธิพลท่ีท าให้

เกิดการเรียนรู้ได้ต้องมีคณุคา่ในสายตาผู้บริโภค 

 ความเช่ือถือ (Beliefs) เป็นความคดิท่ีบคุคลยดึถือเก่ียวกบัสิ่งใด

สิ่งหนึง่ ซึง่เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีตและมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบคุคลท่ีมีต่อ

สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกันความเช่ือมีอิทธิพลต่อทัศนคติ จาก

การศกึษาพบว่า ทศันคตขิองผู้บริโภคกบัการตดัสินใจซือ้จะมีความสมัพนัธ์กนั นกัการตลาดจึงต้อง

ศึกษาว่าทัศนคติเกิดขึน้มาได้อย่างไร และเปล่ียนแปลงอย่างไร การเกิดของทัศนคตินัน้เกิดจาก

ข้อมูลท่ีแต่ละบุคคลได้รับ ถ้านักการตลาดต้องการให้ผู้ บริโภคซือ้สินค้าของตน  นักการตลาดมี

ทางเลือกคือ (1) สร้างทศันคติของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับสินค้าของธุรกิจ (2) พิจารณาทศันคติ

ของผู้ บริโภคเป็นอย่างไรแล้วจึงพัฒนาสินค้าให้สอดคล้องกับทัศนคติ  ซึ่งจะท าให้ง่ายกว่าการ

เปล่ียนแปลงทศัคตขิองผู้บริโภค 

 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีของฟรอยด์ (Freud’s 

Theory) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาท่ีแตกต่างกันของบุคคล ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองต่อ

สิ่งแวดล้อมท่ีมีแนวโน้มเหมือนเดิม และสอดคล้องกัน ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s 

Theoryof Motivation) มีข้อสมมติว่า อิทธิพลด้านจิตวิทยาซึ่งก าหนดพฤติกรรมมนุษย์ แรงจูงใจ 

(Motive) และบุคลิกภาพ (Personality) ส่วนใหญ่เป็นจิตใต้ส านึก (Unconscious) ซึ่งเป็นส่วน

ก าหนดบคุลิกภาพของมนษุย์ อนัประกอบด้วย อิด (ID) อีโก้ (EGO) และซุปเปอร์อีโก้ (Super-Ego) 

ทฤษฎีนีไ้ด้น าไปใช้ในการก าหนดบุคลิกภาพของผู้ บริโภคด้วย ฟรอยด์พบว่า บุคลิกภาพและ

พฤตกิรรมของมนษุย์ถกูควบคมุโดยความนึกคิดพืน้ฐานทัง้ 3 ระดบั 

 แนวคิดของตนเอง (Self-Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึก

คิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง หรือความคิดท่ีบุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืน(สงัคม) มีความคิดเห็นอย่างไรต่อตน 

แบง่เป็น 4 ประการ คือ (1) แนวคดิของตนท่ีแท้จริง (Real Self) หมายถึง ความรู้สกึนกึคดิท่ีบคุคลมี

ต่อตนเองท่ีแท้จริง (เป็นข้อเท็จจริงท่ีบุคคลต้องการ) (2) แนวคิดของตนในอุดมคติ (Idea Self) 
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หมายถึง ความรู้สึกนึกคดิท่ีบคุคลในฝันอยากให้ตนเป็นเชน่นัน้ บคุคลจึงมกัท าให้พฤตกิรรมของเขา

สอดคล้องกบัความคิดในอดุมคติ (3) แนวคิดของตนเองท่ีต้องการให้บุคคลอ่ืน (สงัคม) มองตนเอง

ท่ีแท้จริง (Real Other) หมายถึง การท่ีบคุคลต้องการให้บคุคลอ่ืน (สงัคม) คดิถึงตนในแง่ใด 

ดังนัน้ นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาหลักเกณฑ์การตัดสินใจ ได้แก่ 

ปัจจัยภายนอก อนัเป็นผลมาจากปัจจยัด้านวฒันธรรมและสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยาถือว่าเป็น

ปัจจยัภายใน รวมทัง้ปัจจยัสว่นบคุคล ปัจจยัเหลา่นีมี้ประโยชน์ตอ่การพิจารณาลกัษณะความสนใจ

ของผู้ ซือ้ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ โดยจะน าไปปรับปรุงผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจด้านราคา การจัดการ

ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เพ่ือสร้างให้ผู้ บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อ

ผลิตภณัฑ์และองค์กร 

การศึกษาพฤติกรรมผู้ บริโภคเป็นเร่ืองส าคญัท่ีควรค านึงถึงในการวางแผนการตลาดและ
การส่ือสารการตลาด โดยเฉพาะในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เน่ืองด้วยการท่ีเข้าใจถึงลักษณะ
พฤติกรรม การคิด การตัดสินใจของผู้บริโภค จะช่วยให้สามารถน าข้อมูลท่ีได้ไปก าหนดกลยุทธ์
การตลาด และการส่ือสารการตลาดให้เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภค สามารถกระตุ้น จูงใจ 
ผู้บริโภคให้เกิดพฤตกิรรมตอบสนองตามวตัถปุระสงค์ท่ีตัง้ไว้อยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสดุ 

 
2.5 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.5.1   ชชัรัช เย็นบ ารุง (2546) ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีตอ่การซือ้
ห้องชดุพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผู้บริโภค: กรณีศกึษาห้องชดุพกัอาศยัใน
ครอบครองของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน)” จากการวิจยั พบว่า ด้านราคาท่ีส่งผลต่อ
การซือ้ ได้แก่ ราคาถูกกว่าตลาด คุ้มคา่กบัราคา และราคาอยู่ในเกณฑ์ท่ีรับภาระได้ ด้านท าเลและ
สถานท่ีตัง้ส่งผลต่อการซือ้ ได้แก่ อยู่ในท าเลท่ีตัง้ดี ทางเข้าออกท่ีสะดวก การไปท างานสะดวก                         
ใกล้ห้างสรรพสินค้า และสิ่งแวดล้อมท่ีดี ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการซือ้ ได้แก่ สภาพอาคารท่ีดี
และสภาพห้องชุดท่ีดี ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการซือ้ ได้แก่  เง่ือนไขดอกเบีย้ท่ีถูก 
ระยะเวลาในการผอ่นท่ีนาน และการให้สินเช่ือในสดัสว่นท่ีสงู  

2.5.2   สายหยุด เกิดสวสัดิ์ (2546) ศึกษาเร่ือง “ความต้องการอาคารชุดพักอาศยัในเขต        
ดินแดงและห้วยขวาง” โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม และความต้องการของผู้พกัอาศยั
อาคารชดุพกัอาศยัส่วนตวั ส่วนกลาง และบริการของอาคารชุด เพ่ือใช้เป็นแนวคิดในการออกแบบ
อาคารชดุพกัอาศยั แล้วน าเสนอรูปแบบทางสถาปัตยกรรมของอาคารชดุให้ตรงตามความต้องการ
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ของผู้อยู่อาศยั จากการวิจยั พบว่า ผู้พักอาศยัอาคารชุดมีพฤติกรรมและความต้องการท่ีจะเลือก
อาคารชดุท่ีอยู่ใกล้แหลง่เดินทางสะดวก มีบริการทางด้านสาธารณูปโภค สาธารณปูโภคครบถ้วนใน
สิ่งแวดล้อมท่ีดีไม่มีมลพิษ มีระบบขนส่งมวลชนบริการได้สะดวกรวดเร็ว อยู่ในสงัคมท่ีดีปลอดภัย 
ความต้องการด้านการใช้พืน้ท่ีส่วนตัว ส่วนกลาง และบริการของอาคารชุด พบว่าผู้ พักอาศัย
ต้องการพืน้ท่ีห้องระหว่าง 51 – 60 ตารางเมตร อยู่ในชัน้สูงๆ ด้านมุมสุดของอาคารเพ่ือต้องการ
ความสงบเงียบ และมีความเป็นส่วนตวั ลดเสียงรบกวนจากการจราจรบนถนน และเสียงรบกวน
ภายในโครงการ พืน้ท่ีส่วนกลางมีความต้องการห้องโถงมีขนาดใหญ่ไม่น้อยกว่า 16 ตารางเมตร 
ลิฟท์จ านวน 2 ตวัต่ออาคาร พืน้ท่ีจอดรถจ านวน 1 คนัต่อห้องพกั 1 ห้อง การใช้พืน้ท่ีบริการ ผู้พัก
อาศัยต้องการร้านค้าขนาดเล็ก สนามกีฬาในร่ม – กลางแจ้ง ร้านซักรีด เสริมสวย และบริการ
ขา่วสารข้อมลูตา่งๆ ท่ีเป็นประโยชน์ เพ่ือสร้างสงัคมท่ีดีตอ่ผู้พกัอาศยั  

2.5.3   เอมอร วงษ์ศิริ (2546) ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียมเป็นท่ีอยู่อาศยัของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร หลังวิกฤตเศรษฐกิจ (ปี พ.ศ. 
2539 – พ.ศ. 2545)” ผลการวิจยัพบว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมเป็นท่ีอยู่อาศัย โดยรวม อยู่ในระดับมาก เมือ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และด้านท าเลท่ีตัง้อยู่ในระดับมากท่ีสุด ดังนัน้
ผู้ประกอบการท่ีต้องการสร้างคอนโดมิเนียม จะต้องพัฒนาคุณภาพการก่อสร้าง การออกแบบ
สวยงาม มีพืน้ท่ีใช้สอยเหมาะสม มีการขอประปา ไฟฟ้า โทรศพัท์ไว้ให้โดยผู้ ซือ้ไม่ต้องด าเนินการ
เอง สว่นปัจจยัทางด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลอยูใ่นระดบัท่ีมาก ดงันัน้ หากผู้ประกอบการต้องการซือ้
โครงการใหม่ ให้ค านึงด้านเศรษฐกิจเป็นอย่างมาก หากเศรษฐกิจภายในประเทศยงัไม่ดี ประชากร
ไมอ่ยากเส่ียงในการซือ้ทรัพย์สิน 

2.5.4   รัตนา กาญจนพนูพล (2549) ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและการ
เปิดรับส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม บริษัท พลสั พร็อพเพอตี ้พาร์ทเนอร์ จ ากดั ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศกึษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุ 26 – 35 ปี สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท 
รายได้ครอบครัวไมเ่กิน 40,000 บาท และมีจ านวนผู้อยูอ่าศยัในบ้าน 1 คน ซึ่งปัจจยัท่ีส าคญัตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ คือ ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จดัจ าหนา่ย ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง การเปิดรับส่ืออยูใ่นระดบั
ปานกลาง ส่วนแรงจูงใจในการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมาก และพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ ได้แก่ 
บคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม คือ ตนเอง เพ่ือน และบุคคลในครอบครัว ส่วน
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ใหญ่ซือ้คอนโดมิเนียมในราคา 2,924,155 บาท และมีขนาดประมาณ 43.05 ตร.ม. โดยจะแนะน า
บคุคลอ่ืนให้ซือ้คอนโดมิเนียม ทัง้นี ้ผู้บริโภคมีรายได้ตอ่เดือน และรายได้ครอบครัวท่ีแตกตา่งกัน มี
พฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ของบริษัท พลัส พร็อพเพอตี ้พาร์ทเนอร์ จ ากัด ด้าน
ความพึงพอใจโดยรวมแตกต่างกัน และผู้ บริโภคท่ีมีเพศ อายุ รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมี
พฤติกรรมในการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัท พลัส พร็อพเพอตี ้พาร์ทเนอร์ จ ากัด ด้าน
แนะน าบุคคลอ่ืนให้ซือ้คอนโดมิเนียมแตกต่างกัน ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมของบริษัท พลสั พร็อพเพอตี ้พาร์ทเนอร์ จ ากัด ส่วนปัจจยัด้านการเปิดรับส่ือ ด้าน
ส่ือมวลชน และส่ือเฉพาะกิจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมของ
บริษัท พลสั พร็อพเพอตี ้พาร์ทเนอร์ จ ากัด ด้านความพึงพอใจโดยรวม และปัจจยัด้านการเปิดรับ
ส่ือ ด้านส่ือมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ และส่ือบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมของบริษัท พลัส พร็อพเพอตี ้พาร์ทเนอร์ จ ากัด ด้านแนะน าบุคคลอ่ืน นอกจากนี ้
ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการตัดสินใจซือ้  มีความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรม ในการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมของบริษัท พลสั พร็อพเพอตี ้พาร์ทเนอร์ จ ากดั ด้านความพึงพอใจโดยรวมและด้าน
แนะน าบคุคลอ่ืนให้ซือ้คอนโดมิเนียม  

2.5.5   พรผจง ลาภรัตนาภรณ์ (2550) ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องด้านการส่ือสาร
การตลาดของธุรกิจคอนโดมิเนียมท่ีผู้ บริโภคให้ความส าคัญ” ผลการศึกษา พบว่า ผู้ บริโภคให้
ความส าคญักับปัจจยัท่ีเก่ียวข้องด้านการตลาดของธุรกิจคอนโดมิเนียมโดยรวมในระดบัมาก คิด
เป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.775 โดยให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด คิดเป็น
ค่าเฉล่ียร้อยละ 4.048 รองลงมาเป็นปัจจัยด้านราคา คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.031 ปัจจัยด้านการจัด
จ าหน่าย คิดเป็นคา่เฉล่ีย 3.880 และสดุท้ายคือ ปัจจยัด้านการติดตอ่ส่ือสารทางการตลาด คิดเป็น
คา่เฉล่ีย 3.550 ตามล าดบั ซึ่งจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคมีการให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านการตลาดทุก
ด้านในระดับใกล้เคียงกัน ในส่วนของปัจจัยด้านการติดต่อส่ือสารการตลาด พบว่าผู้ บริโภคให้
ความส าคญักบัการขายโดยบคุคลมากท่ีสดุ คิดเป็นคา่เฉล่ีย 4.173 รองลงมาคือ การตลาดทางตรง
คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.863 การส่งเสริมการขาย คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.704 การประชาสัมพันธ์เผยแพร่
ข่าวสาร คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.624 และอันดับสุดท้าย คือ การโฆษณา คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.179 
ตามล าดบั 

2.5.6   อภิชิต สุขสินธ์ (2551) ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
คอนโดมิเนียมของประชากรในกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษา พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนใหญ่มีอายุ 26 – 30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี มีอาชีพข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า หรือเท่ากับ 20,000 บาท มีสมาชิกในครอบครัว 3 – 4 คน 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซือ้ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ (คณุภาพผลิตภัณฑ์) ความแข็งแรงคงทนของ
โครงสร้างคอนโดมิเนียม (การออกแบบผลิตภัณฑ์) การออกแบบพืน้ท่ีใช้สอยให้เหมาะสม (ความ
หลากหลาย) ความหลากหลายของสิ่งอ านวยความสะดวก (การรับประกนัสินค้า) มีการรับประกัน
ความเสียหายของวัสดุภายในห้อง ปัจจัยด้านราคา (การก าหนดราคา) ราคาเหมาะสมกับ
สภาพแวดล้อมและท าเลท่ีตัง้ (การให้ส่วนลด) มีการให้ส่วนลด ในวนัโอนกรรมสิทธ์ิ (เง่ือนไขการ
ช าระเงินและสินเช่ือ) อตัราดอกเบีย้เงินกู้ของธนาคารต ่า สถานท่ีตัง้ ใกล้ระบบขนส่ง เช่น รถไฟฟ้า 
ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด การมอบส่วนลดพิเศษ งบประมาณในการซือ้ ใช้งบประมาณใน
การซือ้ระหว่าง 1,000,000 – 1,500,000 บาท (ขนาดพืน้ท่ีใช้สอย) ต้องการขนาดพืน้ท่ีใช้สอย
ระหวา่ง 31–40 ตารางเมตร กลุม่ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ คือ ซือ้ด้วยตวัทา่นเอง 



 

บทที่ 3 
 

วธีิด าเนินการวจิัย 
 

การศึกษาเร่ือง “การเปิดรับส่ือและปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด 
(มหาชน)” เป็นการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบเก็บรวบรวมข้อมูลครัง้เดียว            
(One-Shot Descriptive Study) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ประชากรท่ีใช้ใน         
การวิจัย คือ ผู้ ท่ีตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมในโครงการของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ 
จ ากัด (มหาชน) โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง มีวิธีการด าเนินการวิจัย
ตามล าดบัดงันี ้

3.1  การก าหนดประชากร และการเลือกกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการศกึษา 
3.2  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3.3 การตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมลู และการประมวลผลข้อมลู 
3.5 สถิตท่ีิใช้ในการวิจยั 

 
3.1 การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 

3.1.1   ประชากร (Population) 
  ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้คอนโดมิเนียมโครงการต่างๆ          

6 โครงการ ของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมี
โครงการท่ีแล้วเสร็จและมีผู้ อยู่อาศยัแล้วในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 49 โครงการ มีจ านวน 
51,825 ยนูิต (รายงานประจ าปีของ บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน), 2555, น. 
232-235) 

3.1.2   กลุ่มตัวอย่าง (Sample) 
  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้และอาศยัอยู่ในคอนโดมิเนียม 

โครงการต่างๆ 6 โครงการของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังนัน้  ผู้ วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย โดยวิธีการ
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ค านวณด้วยสูตรของทาโร่ ยามาเน่ ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 396.93 หรือให้เท่ากับ 400 คน 

เพ่ือให้ผลการวิจยัแมน่ย ามากขึน้ และก าหนดให้กลุม่ตวัอยา่งต้องมีอายตุัง้แต ่20 ปีขึน้ไป  

3.1.3   การเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
  ส าหรับวิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างของการวิจยัในครัง้นี ้ผู้วิจยัจะท าการสุ่มตวัอย่าง

โดยใช้ทฤษฎีแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ซึ่งเป็นการสุ่มตวัอย่างจาก
โครงการท่ีอนุญาตให้ท าการส ารวจ เก็บแบบสอบถาม เพ่ือความรวดเร็วในการเก็บข้อมลู ผู้ วิจยัใช้
วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบผสมผสาน (Mix Method Sampling) ตามล าดบัขัน้ตอนดงันี ้

3.1.3.1 ข้ันตอนท่ี 1  ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
 ผู้ วิจัยได้ก าหนดกรอบการสุ่มตัวอย่าง โดยพิจารณาจากการก าหนด

ต าแหน่งของผลิตภณัฑ์คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีทัง้หมด 6 ประเภท ไม่นับรวมโครงการพิเศษ (รายงานประจ าปีของ 
บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวล ลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน), 2555 , น. 232-235) และเป็นโครงการท่ี
สร้างเสร็จและมีผู้ เข้าอาศยัแล้ว ดงันี ้
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1) ลุมพินี สวีท จ านวน 3 โครงการ ประกอบด้วย ลุมพินี สวีท พระราม 
8, ลมุพินี สวีท ป่ินเกล้า และลมุพินี สวีท สขุมุวิท 41  

2) ลุมพินี  เพลส  จ านวน 18 โครงการ ประกอบด้วย  ลุมพินี  เพลส 
พระราม 9 – รัชดา ลมุพินี เพลส รัชโยธิน (พหลโยธิน) ลมุพินี เพลส พระราม 4 – กล้วยน า้ไทลมุพินี 
เพลส รามอินทรา – หลักส่ี ลุมพินี เพลส พระราม 9 – รัชดา (เฟส 1) ลุมพินี เพลส พระราม  8 
ลุมพินี เพลส ป่ินเกล้า 2 ลุมพินี เพลส รัชดา – ท่าพระ ลุมพินี เพลส พหลโยธิน –สะพานควาย 
ลมุพินี เพลส นราธิวาส – เจ้าพระยา ลมุพินี เพลส ป่ินเกล้า ลมุพินี เพลส พระราม 3 –  ริเวอร์ไซต์ 
ลมุพินี เพลส นราธิวาสราชนครินทร์ ลมุพินี เพลส พระราม 3 –เจริญกรุงลมุพินี เพลส นราธิวาส 24 
ลมุพินี เพลส พระราม 4 – สาทร ลมุพินี เพลส สวนพล ู– สาทร และลมุพินี เพลส สาทร  

3) ลุมพิ นี  วิล ล์  จ านวน 15 โครงการ ประกอบด้วย ลุมพิ นี  วิล ล์ 
รามค าแหง 60/2, ลมุพินี วิลล์ ประชาช่ืน – พงษ์เพชร 2 ลมุพินี วิลล์ สขุมุวิท 77/2 (ออ่นนชุ) ลมุพินี 
วิลล์ สุขมุวิท 109 – แบร่ิง ลุมพินี วิลล์ พฒันาการ – เพชรบุรีตดัใหม่, ลุมพินี วิลล์ ลาซาล – แบร่ิง 
ลุมพินี วิลล์ ลาดพร้าว – โชคชัย 4 ลุมพินี วิลล์ ราษฏร์บูรณะ – ริเวอร์วิว ลุมพินี วิลล์  บางแค 
ลมุพินี วิลล์ รามค าแหง 26 ลุมพินี วิลล์ ประชาช่ืน –  พงษ์เพชร ลุมพินี วิลล์ รามอินทรา – หลกัส่ี 
ลมุพินี วิลล์ รามค าแหง 44 ลมุพินี วิลล์ ศนูย์วฒันธรรม ลมุพินี- วิลล์ สขุุมวิท 77 และลมุพินี วิลล์ 
พหล – สทุธิสาร    

4) ลมุพินี เซ็นเตอร์  จ านวน 3 โครงการ ประกอบด้วย ลุมพินี เซ็นเตอร์              
สขุมุวิท 77, ลมุพินี เซ็นเตอร์ นวมินทร์ – แฮปปีแ้ลนด์, ลมุพินี เซ็นเตอร์ ลาดพร้าว 111 

5) ลมุพินี พาร์ค  จ านวน 3 โครงการ ประกอบด้วย ลมุพินี พาร์ค รัตนาธิ
เบศร์ – งามวงศ์วาน, ลมุพินี พาร์ค ริเวอร์ไซต์ – พระราม 3 และลมุพินี พาร์ค ป่ินเกล้า 

6) ลุมพินี คอนโดทาวน์   จ านวน 7 โครงการ ประกอบด้วย ลุมพินี 
คอนโดทาวน์ บางแค, ลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา - นวมินทร์ ทาวน์ ลมุพินี คอนโดทาวน์  ราม
อินทรา – หลกัส่ี, ลมุพินี คอนโดทาวน์ บดนิทรเดชา – รามค าแหง, ลมุพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา 
ลาดปลาเค้า ลมุพินี คอนโดทาวน์ นิด้า – เสรีไทย 2 และลมุพินี คอนโดทาวน์ นิด้า – เสรีไทย 

3.1.3.2 ข้ันตอนท่ี 2  ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental 
Sampling)  

 โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมาติดต่อทางนิติบุคคล กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีผา่นในบริเวณโถงก่อนขึน้อาคาร และกลุ่มตวัอยา่งท่ีอยูใ่นสว่นกลาง 
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3.1.3.3 ข้ันตอนท่ี 3  ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
  ผู้ วิจัยเลือกเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุตัง้แต่ 20 ปี         

ขึน้ไป จ านวน 400 คน ซึ่งเป็นผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด 
(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
3.2 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม ผู้วิจยัจึงได้ท าการศกึษาเอกสารข้อมูล
จากเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องต่างๆ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม มีการ
ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามให้เก่ียวข้องกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม ปัจจัย           
ด้านส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของผู้บริโภคของบริษัท 
แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
กรอกด้วยตนเอง 

รูปแบบของแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู แบง่เป็น 5 สว่น ดงันี ้
 ส่วนท่ี 1 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนตัวโดยทั่วไปของผู้ ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 

เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
ประเภทของโครงการคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) ท่ีอยู่
อาศยั เป็นค าถามปลายปิด จ านวน 7 ข้อ 

 ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือและการรับทราบข่าวสารจากคอนโดมิเนียม
บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) จ านวน 15 ข้อ 

 ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ของผู้ บริโภค จ านวน            
29 ข้อ โดยแยกเป็นปัจจยัต่างๆ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place and Distribution) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ค าถามทัง้หมดเป็นค าถามปลายปิด มีเกณฑ์การให้คะแนน ตัง้แต ่1 = น้อยท่ีสดุ ถึง 5 = มากท่ีสดุ 

  เม่ือรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถ่ีแล้ว ใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอย่างมาพิจารณาระดบัความถ่ี เพ่ือค านวณระดบัคะแนนเฉล่ียในแตล่ะระดบัชัน้ โดยใช้สตูรการ
ค านวณความกว้างของชัน้ (มลัลิกา บณุนาค.2550, น. 29) ดงันี ้
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 ความกว้างของชัน้    = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 
                           จ านวนชัน้ 

     =     5 – 1 
                    5 
     =     0.8 

 เกณฑ์การแปลความหมาย 
 0.01 - 0.20    หมายถึง     มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก 
 0.21 - 0.40    หมายถึง     มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
 0.41 - 0.60    หมายถึง     มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
 0.61 - 0.80    หมายถึง     มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัสงู 
 มากกวา่ 0.80   หมายถึง     มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัสงูมาก 

 

ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของ บริษัท แอล.พี.เอ็น. 
ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาขน) ของผู้บริโภค จ านวน 5 ข้อ 

ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะ เป็นค าถามปลายเปิดให้ผู้ ตอบแบบสอบถามแสดง        
ความคดิเห็นเพิ่มเตมิ 

 
3.3 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

แบบสอบถามท่ีผู้ วิจัยสร้างขึน้ได้มาจากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องและการทบทวน
วรรณกรรม ซึ่งผู้ วิจัยมีการทดสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หา (Content Validity) โดยการน า
แบบสอบถามไปให้นกัวิชาการ และอาจารย์ผู้ทรงคณุวฒุิ เพื่อพิจารณาและตรวจสอบแบบสอบถาม
ให้มีความชดัเจน และครอบคลมุตามวตัถปุระสงค์ท่ีก าหนดไว้  

นอกจากนี ้ในส่วนของการการทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability) ผู้วิจยัได้ท า
การทดสอบหลังการเก็บและรวบรวมข้อมูล โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิสัมพันธ์ของความสอดคล้อง
ภ าย ใน  (Coefficient of Internal Consistency) ด้ ว ย วิ ธี ก า ร  Cronbach’s Alpha Coefficient 
พิจารณาค่าท่ีค านวณได้จากสัมประสิทธ์แอลฟาของ Cronbach อยู่ระหว่าง 0 - 1 ค่าท่ีเข้าใกล้ 1 
แสดงวา่มีความสอดคล้องภายในสงู ใช้สตูรในการค านวณ ดงันี ้(วิเชียร เกตสุิงห์, 2537) 
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∑Vi   
Vt 

1 – 

 

 
k   

     1 – k          
        

เม่ือ  α    คือ คา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 
          K     คือ จ านวนข้อ 
           Vi    คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ 
           Vt    คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ 

 

เกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธสัมพันธ์ (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2553, น. 324) 
คา่สมัประสิทธสมัพนัธ์ ระดบัของความสมัพนัธ์ 

0.90 - 1.00 มีความสมัพนัธ์กนัสงูมาก 
0.70 - 0.90 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัสงู 
0.50 - 0.70 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
0.30 - 0.50 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
0.00 - 0.30 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก 

 
3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูลและการประมวลผลข้อมูล 

ผู้วิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้ ในพืน้ท่ีท่ีก าหนดไว้ 
โดยเก็บรวบรวมข้อมลูในชว่งเดือนตลุาคม ถึง พฤศจิกายน พ.ศ. 2556 

เม่ือผู้ วิจยัท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างครบถ้วนแล้ว ได้น าข้อมูลทัง้หมดไป
ตรวจสอบความถูกต้อง ลงรหัส วิเคราะห์ และประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์
ส าเร็จรูปทางสถิต ิ

 
3.5 สถติทิี่ใช้ในการวิจัย 

สถิติท่ีใช้ในการวิจยันี ้มี 2 ประเภท ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา และสถิติวิเคราะห์เชิง
อนมุาน 

3.5.1   สถติเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
  ใช้ ในการแจกแจงความ ถ่ี  (Frequency Distribution) การคิดอัตรา ร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือวิเคราะห์

α   =    
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100
N

f
p

ข้อมูลทางด้านลักษณะประชากร การเปิดรับส่ือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด   และการ
ตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของ บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) 

 
3.5.1.1 การหาคา่เฉล่ีย  

 

 
 

เม่ือ       x̄         แทน   คา่เฉล่ีย 

     X     แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมดของกลุม่ 
                           n    แทน    จ านวนของคะแนนในกลุม่ 

3.5.1.2 การหาคา่ร้อยละ โดยใช้สตูร ดงันี ้
   
   
 

เม่ือ  P แทน คา่ร้อยละ 
    f แทน ความถ่ีท่ีต้องการแปลงให้เป็นคา่ร้อยละ 
    N แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมด 

 

3.5.1.3 คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยใช้สตูร 
 
 
 
   เม่ือ S.D.  แทน  คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
            X แทน   คา่คะแนน 
         n          แทน   จ านวนคะแนนในแตล่ะกลุม่ 

                 แทน   ผลรวม 

 
 

3.5.2   สถติวิิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis)  
  เพ่ือใช้ในการหาความแตกต่างของต าแหน่งผลิตภัณฑ์คอนโดมิเนียมของบริษัท 

แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) กบัการเปิดรับส่ือ และปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซือ้โดยใช้คา่สถิติ One Way Anowa โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิตไิว้ท่ี .05 



 

บทที่ 4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
การศกึษาครัง้นีมุ้ง่ศกึษาการเปิดรับส่ือและปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือก

ซือ้คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด 
(มหาชน) ผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ตา่งๆ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

 
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 N  แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

 x̄  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 

 S.D. แทน คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  แทน คา่สถิตกิารทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square) 
 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการศึกษาครัง้นี ้

ผู้ศกึษาได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย จ าแนกเป็น 6 หวัข้อ ดงันี ้
4.1  การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากร 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมลูการเปิดรับส่ือ ข้อมลูขา่วสาร 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมลูสว่นประสมทางการตลาด 
4.4 การวิเคราะห์พฤตกิรรมการตดัสินใจเลือกซือ้ 
4.5 การเปรียบเทียบผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมประเภทต่างๆ กับปัจจยัด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุาน 
โดยแตล่ะสว่นมีรายละเอียด ดงัตอ่ไปนี ้
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4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากร 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ ตอบแบบสอบถามท่ีซื อ้คอนโดมิ เนียมของบริษัท               

แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว โดยแจกแจง
จ านวนและคา่ร้อยละ ดงันี ้

 
ตาราง 4.1  จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. หญิง 226 56.5 
2. ชาย 174 43.5 

รวม 400 100.0 
 
จากตาราง 4.1 ด้านเพศ แสดงให้เห็นว่าผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง

จ านวน 226 คน คดิเป็นร้อยละ 56.5 และเพศชายจ านวน 174 คน คดิเป็นร้อยละ 43.5 
 

ตาราง 4.2  จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. 20 – 29 ปี 

2. 30 – 39 ปี 

3. 40 – 49 ปี 

4. 50 ปีขึน้ไป 

99 
200 
81 
20 

24.8 
50.0 
20.3 
5.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตาราง 4.2 ด้านอายุ แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 30 – 39 ปี 

จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมาคือ อายุ 20 – 29 ปี จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.8 อายุระหว่าง 40 – 49 ปี จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 และมีอายุมากกว่า 50 ปีขึน้ไป 
จ านวน 20 คน คดิเป็น ร้อยละ 5 ตามล าดบั 
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ตาราง 4.3  จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามสถานภาพสมรส  

สถานภาพสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. โสด 
2. สมรส 
3. หยา่ร้าง 

300 
77 
23 

 75.0 
19.3 
  5.8 

รวม    400   100.0 
 

จากตาราง 4.3 ด้านสถานภาพสมรส แสดงให้เห็นว่าผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 75 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 19.3 และหย่าร้าง 
คดิเป็นร้อยละ 5.8 ตามล าดบั 

 

ตาราง 4.4  จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ระดบัการศกึษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
2. ปริญญาตรี 
3. สงูกวา่ปริญญาตรี 

36 
323 
41 

9.0 
80.8 
10.3 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4.4 ด้านระดบัการศกึษา แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบั

การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 323 คน คิดเป็นร้อยละ 80.8 รองลงมา  คือ สูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 
ตามล าดบั 

 

ตาราง 4.5  จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

2. ค้าขาย/ท าธุรกิจสว่นตวั 
3. พนกังานบริษัทเอกชน 

4. อ่ืนๆ 

33 
62 
264 
41 

8.3 
15.5 
66.0 
10.3 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 4.5 ด้านอาชีพ แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังาน

บริษัทเอกชน จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66 รองลงมาคือ ค้าขาย/ท าธุรกิจส่วนตัว จ านวน     
62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และอาชีพ
อ่ืนๆ จ านวน 41 คน คดิเป็นร้อยละ 10.3 ตามล าดบั 

 
ตาราง 4.6  จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามรายได้สว่นบคุคลเฉล่ียตอ่เดือน 

รายได้สว่นตวัเฉล่ียตอ่เดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ต ่ากวา่ 20,000 บาท 
            2. 20,001 – 40,000 บาท 

3. 40,001 – 60,000 บาท 
4. 60,001 – 100,000 บาท 
5. 100,001 บาทขึน้ไป 

55 
65 
177 
29 
74 

13.8 
16.3 
44.3 
7.3 
18.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตาราง 4.6 ด้านรายได้ส่วนตวัเฉล่ียต่อเดือน แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ มีรายได้ต่อเดือน 40,001 – 60,000 บาท จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 รองลงมา คือ 
100,001 บาทขึน้ไป จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 ระหว่าง 20,001 – 40,000 บาท จ านวน 
65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 ส่วน น้อยกว่า 20,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 และ 
60,001 – 100,000 บาท จ านวน 29 คน คดิเป็นร้อยละ 7.3 ตามล าดบั 

 
ตาราง 4.7  จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. 1 คน 
2. 2 – 3 คน 
3. 4 คนขึน้ไป 

168 
184 
48 

42.0 
46.0 
12.0 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 4.7 ด้านจ านวนสมาชิกในครอบครัว แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ มีสมาชิกในครอบครัว 2 – 3 คน จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46 รองลงมาคือ  1 คน 
จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42 และสมาชิกในครอบครัวมากกว่า 4 คน จ านวน 48 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12 ตามล าดบั 

 
ตาราง 4.8  จ านวนและร้อยละของผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมลมุพินีประเภทตา่งๆ  

ประเภทคอนโดมิเนียมลมุพินี จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ลมุพินี สวีท 88 22.0 
2. ลมุพินี เพลส 144 36.0 
3. ลมุพินี ปาร์ค 90 22.5 
4. ลมุพินี คอนโดทาวน์ 38 9.5 
5. ลมุพินี วิลล์ และลมุพินี เซ็นเตอร์ 40 10.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตาราง 4.8 ด้านประเภทของคอนโดมิเนียมลมุพินี แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่ ซือ้ลุมพินี เพลส มากท่ีสุด จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 รองลงมา คือ ลุมพินี 
ปาร์ค จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ลมุพินี สวีท 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 สว่นลมุพินี วิลล์ 
และลุมพินี เซ็นเตอร์ จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และลุมพินี คอนโดทาวน์ มีจ านวนน้อย
ท่ีสดุ จ านวน 38 คน คดิเป็นร้อยละ 9.5 

 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการเปิดรับส่ือ ข้อมูลข่าวสาร  

การวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกับการเปิดรับส่ือ ข้อมูลข่าวสารจากคอนโดมิเนียมของ 
บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน ) เป็นการวิเคราะห์การเปิดรับส่ือของผู้บริโภค 
จากช่องทางต่างๆ ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) ซึง่จะน ามาวิเคราะห์
หาคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน แสดงผลดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 4.9  ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการเปิดรับส่ือ ข้อมูลข่าวสารจาก
คอนโดมิเนียมของ บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน ) 

ชอ่งทาง x̄  S.D. ล าดบั แปลผล 

การโฆษณา (Advertising)     
1. การโฆษณาทางโทรทศัน์ 1.31 0.87 1 สงูมาก 
2. การโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์ 4.77 0.66 2 สงู 
3. การโฆษณานอกสถานท่ี 4.85 0.54 3 ปานกลาง 

รวม 3.64 0.34  ต ่า 
การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation)    
1. จากงานแถลงขา่วทางโทรทศัน์ 4.50 0.83 1 สงูมาก 
2. จากเอกสารขา่วแจก 3.94 0.51 4 ปานกลาง 
3. การให้สมัภาษณ์ โดยผา่นสกู๊ปหนงัสือ    

หรือนิตยสาร 
4. การจดักิจกรรมพิเศษตา่งๆ 

4.03 
 

4.57 

0.82 
 

0.76 

2 
 
3 

สงูมาก 
 
สงู 

รวม 4.26 0.63  สงู 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing)    
1. จากพนกังานขายของโครงการ 

และจากพนกังาน Call center 
4.74 0.85 1 สงูมาก 

2. จากข้อความโทรศพัท์มือถือ 4.74 0.80 2 สงู 
3. จากเอกสารท่ีสง่ให้แก่ลกูบ้าน 
4. จากเว็บไซต์ของ LPN 
5. ได้จากอีเมล์ท่ีโครงการสง่มา 

4.86 
4.86 
4.79 

0.60 
0.56 
0.75 

4 
5 
3 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

สงู 
รวม 4.80 0.64  สงู 

ส่ือสงัคมออนไลน์     
1. Twitter 1.19 0.67 3 สงู 
2. Facebook 
3. Instragram 

4.01 
1.25 

0.47 
0.75 

1 
2 

ปานกลาง 
สงู 

รวม 2.15 0.52  ปานกลาง 

รวมทกุชอ่งทาง 3.89 0.41  ปานกลาง 
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จากตาราง 4.9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากการโฆษณา มีคา่เฉล่ีย

รวม 3.64 โดยมีการเปิดรับการโฆษณานอกสถานท่ีมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.85 รองลงมา คือ การ
โฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์ มีคา่เฉล่ีย 4.77 และการโฆษณาทางโทรทศัน์ มีคา่เฉล่ีย 1.31 น้อยท่ีสดุ 

จากตาราง 4.9 พบว่า การเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากการประชาสมัพนัธ์ มีคา่เฉล่ียรวม 4.26 
โดยการจัดกิจกรรมพิเศษต่างๆ มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.57 รองลงมา คือ จากงานแถลงข่าวทาง
โทรทศัน์ มีคา่เฉล่ีย 4.50 การให้สมัภาษณ์โดยผ่านสกู๊ปหนงัสือหรือนิตยสาร มีค่าเฉล่ีย 4.03 และ
จากเอกสารขา่วแจก มีคา่เฉล่ีย 3.94 น้อยท่ีสดุ 

จากตาราง 4.9 พบว่า การเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากการตลาดทางตรง มีคา่เฉล่ียรวม 4.80 
โดยมีการเปิดรับจากเอกสารท่ีส่งให้แก่ลกูค้า และจากเว็บไซต์ของ แอล.พี.เอ็น. มากท่ีสดุ มีคา่เฉล่ีย
เทา่กนั 4.86 รองลงมา คือ ได้จากอีเมล์ท่ีโครงการสง่มา มีคา่เฉล่ีย 4.79 และได้รับจากพนกังานของ
โครงการและจากพนกังาน Call Center และข้อความโทรศพัท์มือถือ มีคา่เฉล่ีย 4.74 น้อยท่ีสดุ 

จากตาราง 4.9 พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากส่ือออนไลน์ มีคา่เฉล่ียรวม 2.15 โดย
จากเฟสบุ๊ คมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.01 รองลงมา คือ อินสตาร์แกรม มีค่าเฉล่ีย 1.25 และจาก      
ทวิทเตอร์ มีคา่เฉล่ีย 1.19 น้อยท่ีสดุ 

นอกจากนีเ้ม่ือพิจารณาจากทุกช่องทางการส่ือสารพบว่า ผู้บริโภคมีการเปิดรับส่ือ ข้อมูล
ขา่วสารจากช่องทาง การตลาดทางตรง มากท่ีสุด มีคา่เฉล่ีย 4.80 รองลงมาคือ การประชาสมัพนัธ์ 
มีคา่เฉล่ีย 4.26 ส่วนการโฆษณา มีค่าเฉล่ีย 3.64 และส่ือสงัคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 2.15 น้อยท่ีสุด        
ดงัสรุปในตาราง 4.10 

 
ตาราง 4.10  คา่เฉล่ียของทกุชอ่งทางการส่ือสาร 

ชอ่งทาง x̄  S.D. ล าดบั แปลผล 

1. การโฆษณา 3.64 0.34 3 ต ่า 
2. การประชาสมัพนัธ์ 4.26 0.63 2 สงู 
3. การตลาดทางตรง 
4. ส่ือสงัคมออนไลน์ 

4.80 
2.15 

0.64 
0.52 

1 
4 

สงู 
ปานกลาง 

รวม 3.89 0.41  ปานกลาง 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
การวิเคราะห์ข้อมูล ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม จ าแนกเป็น 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีตัง้ และด้าน
การส่งเสริมการตลาด ซึ่งน ามาวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัแสดงในตาราง
ตอ่ไปนี ้

 
ตารางที่  4.11  ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมด้าน

ผลิตภณัฑ์ 

สว่นประสมทางการตลาด x̄  S.D. ล าดบั แปลผล 

ด้านผลิตภณัฑ์ (คณุภาพผลิตภณัฑ์)     
1. มาตรฐานตวัอาคาร ความนิยม และความมี

ช่ือเสียงของ LPN 
4.89 0.40 2 ต ่า 

2. มีลกัษณะท่ีถกูต้องตามกฎหมายและปลอดภยั 4.84 0.45 3 ปานกลาง 
3. อปุกรณ์ตกแตง่ เฟอร์นิเจอร์ภายใน 

คอนโนมิเนียมมีคณุภาพดี 
4. การบริการหลงัการขาย “ชมุชนนา่อยู่” 

3.99 
4.92 

0.36 
0.34 

4 
1 

ต ่า 
ต ่า 

รวม 4.26 0.63  สงู 
ด้านผลิตภณัฑ์ (การออกแบบผลิตภณัฑ์)     
1. การออกแบบตวัอาคารท่ีมีเอกลกัษณ์ในแบบ

ของ LPN 
4.77 0.62 3 สงู 

2. การออกแบบจดัการพืน้ท่ีใช้สอยอยา่ง
เหมาะสม 

4.87 0.44 1 ปานกลาง 

3. การจดัวางขนาดพืน้ท่ีจอดรถ 4.83 0.50 2 ปานกลาง 
รวม 4.83 0.45  ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.11  (ตอ่) 
สว่นประสมทางการตลาด x̄  S.D. ล าดบั แปลผล 

ด้านผลิตภณัฑ์ (ความหลากหลาย)     
1. ความหลากหลายของสิ่งอ านวยความสะดวก    
(Facilities) 

4.87 0.48 1 ปานกลาง 

2. คอนโดมิเนียมของ LPN มีขนาดของห้องให้
เลือกหลายขนาด 

4.19 0.61 4 สงู 

3. รูปแบบของห้องมีให้เลือกมากกวา่ 2 แบบ    
ขึน้ไป 

4. ความหลากหลายของกิจกรรมหลงัการขาย 

4.65 
 

4.84 

0.62 
 

0.54 

3 
 
2 

สงู 
 

ปานกลาง 
รวม 4.63 0.43  ปานกลาง 

ด้านผลิตภณัฑ์ (การรับประกนัสินค้า)     
1. การรับประกนัความเสียหายวสัดภุายในห้อง
ของโครงการ 

4.80 0.54 2 ปานกลาง 

2. การรับประกนัซอ่มแซมหลงัการขาย 4.86 0.45 1 ปานกลาง 
รวม 4.83 0.46  ปานกลาง 

รวมด้านผลิตภณัฑ์ 4.72 0.37   
 
จากตาราง 4.11 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสนใจกับส่วนประสมทาง

การตลาดด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม มีคา่เฉล่ียรวม 4.72 โดยด้าน
การออกแบบผลิตภณัฑ์ และการรับประกนัสินค้า มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 
4.83 รองลงมา คือ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากันท่ี 4.63 และด้านคุณภาพ
ผลิตภณัฑ์ มีคา่เฉล่ีย 4.26 น้อยท่ีสดุ 
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ตาราง 4.12  สว่นประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมด้านราคา 

สว่นประสมทางการตลาด   x̄  S.D.  ล าดบั แปลผล 

ด้านราคา (การก าหนดราคา)     
1. ราคาท่ีเหมาะสมกบัขนาดห้องของโครงการ 

LPN 
3.98 0.55 4 ปานกลาง 

2. ความเหมาะสมของราคาและคณุภาพของ
โครงการ LPN 

4.78 0.61 2 สงู 

3. ราคาเหมาะสมกบัท าเลท่ีตัง้และ
สภาพแวดล้อมของ LPN 

4.80 0.54 1 ปานกลาง 

4. ราคาของคา่สว่นกลางและบ ารุงรักษา 4.69 0.70 3 สงู 
รวม 4.56 0.45  ปานกลาง 

ด้านราคา (การให้สว่นลด)     
1. สว่นลดในวนัโอนกรรมสิทธ์ิห้องชดุ 4.14 0.56 1 ปานกลาง 
2. สิทธิพิเศษสว่นลดเงินสด 3.91 0.46 2 ปานกลาง 

รวม 4.02 0.46  ปานกลาง 
ด้านราคา (เง่ือนไขการช าระเงินและสินเช่ือ)     
1. ทางโครงการจดัหาสินเช่ือจากสถาบนัการเงินท่ี

หลากหลาย 
4.79 0.61 2 สงู 

2. อตัราดอกเบีย้เงินกู้ของธนาคารต ่า 4.44 0.93 3 สงูมาก 
3. ระยะเวลาในการผอ่นช าระ 4.81 0.60 1 ปานกลาง 

รวม 4.68 0.58  ปานกลาง 
รวมด้านราคา 4.48 0.41   

 
จากตาราง 4.12 ด้านราคา พบวา่ กลุม่ตวัอย่างให้ความสนใจกบัสว่นประสมทางการตลาด

ด้านราคาท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม มีคา่เฉล่ียรวม 4.48 โดยเง่ือนไขการช าระเงิน
และสินเช่ือ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้มากท่ีสุด มีคา่เฉล่ีย 4.68 รองลงมา คือ การก าหนดราคา   
มีคา่เฉล่ีย 4.56 และการให้สว่นลด มีคา่เฉล่ีย 4.02 น้อยท่ีสดุ 
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ตารางที่  4.13    ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิ เนียม  
    ด้านสถาน ท่ีตัง้ 

สว่นประสมทางการตลาด x̄  S.D. ล าดบั แปลผล 

ด้านสถานท่ีตัง้     
1. สถานท่ีตัง้ของโครงการอยู่ในจดุส าคญัของ

เมือง 
4.81 0.40 2 ต ่า 

2. ความสะดวกในการเดนิทางใกล้ระบบขนสง่ 
เชน่ BTS, MRT 

3. สภาพแวดล้อมของสถานท่ีตัง้ดี 
4. แนวโน้มของราคาท่ีดนิและความเจริญใน
อนาคตของบริเวณนัน้ 

4.62 
 

4.81 
4.88 

0.87 
 

0.48 
0.37 

3 
 
2 
4 

สงูมาก 
 

ปานกลาง 
ต ่า 

รวมด้านสถานท่ีตัง้ 4.78 0.38  ต ่า 

 
จากตาราง 4.13 ด้านสถานท่ีตัง้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจกับส่วนประสมทาง

การตลาดด้านสถานท่ีตัง้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม มีค่าเฉล่ียรวม 4.78 โดย
แนวโน้มของราคาท่ีดินและความเจริญในอนาคตของบริเวณนัน้ มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้มาก
ท่ีสดุ มีคา่เฉล่ีย 4.88 รองลงมา คือ สภาพแวดล้อมของสถานท่ีตัง้ และสถานท่ีตัง้ของโครงการอยูใ่น
จดุส าคญัของเมือง มีคา่เฉล่ียเท่ากนัท่ี 4.81 และความสะดวกสบายในการเดินทางใกล้ระบบขนส่ง 
มีคา่เฉล่ีย 4.62 น้อยท่ีสดุ 

 
ด้านการสง่เสริมการตลาด พบวา่ กลุ่มตวัอย่างให้ความสนใจกบัสว่นประสมทางการตลาด

ด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม มีค่าเฉล่ียรวม 4.44 โดย
การจัดบูธออกงานตามสถานท่ีต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้มากท่ีสุด มีค่ าเฉล่ีย 4.82 
รองลงมาคือ การให้ข้อมลูประชาสมัพนัธ์ผ่านทางการตลาดทางตรง (Direct Mail) มีคา่เฉล่ียเท่ากนั
ท่ี 4.80 สว่นการให้ข้อมลูประชาสมัพนัธ์ผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) มีคา่เฉล่ีย 4.73 
พนกังานขายให้การบริการสุภาพเรียบร้อย มีบคุลิกภาพท่ีดีมีความรู้เก่ียวกบัตวัโครงการและสร้าง
ความประทับใจ มีค่าเฉล่ีย 4.61 การโฆษณาประชาสัมพันธ์โครงการของบริษัท แอล.พี.เอ็น.                  
ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ผ่านทางส่ือตา่งๆ มีค่าเฉล่ีย 3.96 และการมอบส่วนลด ของแถม
พิเศษ มีคา่เฉล่ีย 3.71 น้อยท่ีสดุ ตามล าดบั ดงัแสดงในตาราง 4.14 
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ตาราง 4.14    ส่วนประสมทางการตลาดท่ี มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิ เนียม 
   ด้านการสง่เสริมการตลาด 

สว่นประสมทางการตลาด x̄  S.D. ล าดบั แปลผล 

ด้านการสง่เสริมการตลาด     
1. การโฆษณาประชาสมัพนัธ์โครงการของ LPN 

ผา่นทางส่ือตา่งๆ 
3.96 0.35 5 ต ่า 

2. การจดับธูออกงานตามสถานท่ีตา่งๆ เชน่  
ศนูย์ประชมุแหง่ชาติสิริกิติ์ เมืองทองธานี  
ศนูย์การค้า เป็นต้น 

4.82 0.58 1 ปานกลาง 

3. การมอบสว่นลด ของแถมพิเศษ 3.71 0.62 6 สงู 
4. การให้ข้อมลูประชาสมัพนัธ์ผา่นทาง Direct 

mail เชน่ SMS, จดหมาย เป็นต้น 
5. การให้ข้อมลูประชาสมัพนัธ์ผา่นทางส่ือสงัคม

ออนไลน์ (Social Media) เชน่ เวบ็ไซต์ของ 
LPN, Facebook, Blogger, Twitter เป็นต้น 

6.  พนกังานขายให้การบริการสภุาพ เรียบร้อย  
มีบคุลิกภาพท่ีดี มีความรู้เก่ียวกบัตวัโครงการ
และสร้างความประทบัใจ 

4.80 
 

4.73 
 
 

4.61 

0.64 
 

0.71 
 
 

0.73 

2 
 
3 
 
 
4 

สงู 
 
สงู 
 
 
สงู 

รวมด้านการสง่เสริมการตลาด 4.44 0.43  ปานกลาง 

 
 
4.4 การวิเคราะห์พฤตกิรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น.                  
ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) จากผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน ใน
การศึกษาครัง้นี  ้วิเคราะห์โดยจ าแนกเป็น 5 ด้าน ประกอบด้วย ด้านงบประมาณในการซือ้           
ด้านขนาดพืน้ท่ีใช้สอย ด้านกลุ่มท่ีมีอิทธิผลในการตัดสินใจซือ้ ด้านสาเหตุท่ีต้องการซือ้ และด้าน
การเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืน ดงัแสดงในตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 4.15  จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซือ้ด้านงบประมาณในการซือ้ 

งบประมาณในการซือ้คอนโดมิเนียม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. 1,000,000 – 1,500,000 บาท 14 3.5 
2. 1,600,000 – 2,000,000 บาท 
3. 2,000,001 – 2,500,000 บาท 
4. 2,600,000 – 3,000,000 บาท 
5. 3,000,000 บาทขึน้ไป 

172 
155 
59 
7 

43.0 
38.8 
14.8 
1.8 

รวม 400 100.0 
 
จากตาราง 4.15 ด้านงบประมาณในการซือ้คอนโดมิเนียม พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ใช้งบประมาณในการซือ้ระหว่าง 1,600,000 – 2,000,000 บาท มีจ านวน 172 คน คิดเป็น         
ร้อยละ 43.0 รองลงมา คือ ใช้งบประมาณในการซือ้ระหว่าง 2,000,000 – 2,500,000 บาท มี
จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 ใช้งบประมาณในการซือ้ระหว่าง 2,600,000 – 3,000,000 
บาท มีจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 ใช้งบประมาณในการซือ้ระหว่าง 1,000,000 – 
1,500,000 บาท มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และใช้งบประมาณในการซือ้ตัง้แต่ 3 ล้าน
บาทขึน้ไป มีจ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ1.8 ตามล าดบั 

 
ตาราง 4.16  จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซือ้ด้านขนาดพืน้ท่ีใช้สอย 

ขนาดพืน้ท่ีใช้สอยของคอนโดมิเนียม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ต ่ากวา่ 30 ตร.ม. 
2. 31 – 40 ตร.ม. 
3. 41 – 50 ตร.ม. 
4. 51 ตร.ม. ขึน้ไป 

236 
105 
50 
9 

59.0 
26.3 
12.5 
2.3 

รวม 400 100.0 
 
จากตาราง 4.16 ด้านขนาดพืน้ท่ีใช้สอยของคอนโดมิเนียม พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ต้องการขนาดพืน้ท่ีใช้สอยระหว่าง ต ่ากว่า 30 ตารางเมตร มีจ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 
59.0 รองลงมา คือ ต้องการขนาดพืน้ท่ีใช้สอยระหว่าง 31 – 40 ตารางเมตร มีจ านวน 105 คน คิด
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เป็นร้อยละ 26.3 ต้องการขนาดพืน้ท่ีใช้สอยระหว่าง 41 – 50 ตารางเมตร มีจ านวน 50 คน คิดเป็น    
ร้อยละ 12.5 และต้องการขนาดพืน้ท่ีใช้สอยตัง้แต่ 51 ตารางเมตรขึน้ไป มีจ านวน 9 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 2.3 ตามล าดบั  

 
ตาราง 4.17  จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซือ้ด้านกลุ่มท่ีมีอิทธิพลในการ

ตดัสินใจซือ้ 

กลุม่ท่ีมีอิทธิพล (ผู้ มีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้) จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ตวัทา่นเอง 
            2. ญาต ิพ่ีน้อง/เพื่อน 

3. บคุคลในครอบครัว 
4. พนกังานขาย 

200 
57 
139 
4 

50.0 
14.3 
34.8 
1.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตาราง 4.17 ด้านกลุ่มท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม (ผู้ มีส่วนร่วมในการ

ตดัสินใจซือ้) พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้โดยตดัสินใจซือ้ด้วยตวัท่านเอง  มีจ านวน          
200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมาคือ ตดัสินใจซือ้ด้วยบุคคลในครอบครัว มีจ านวน 139 คน 
คิดเป็นร้อยละ 34.8 ตดัสินใจซือ้ด้วยญาติ พ่ีน้อง/เพ่ือน มีจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 และ
ตดัสินใจซือ้ด้วยพนกังานขาย มีจ านวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดบั 

 
ตาราง 4.18  จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซือ้ด้านสาเหตท่ีุต้องการซือ้ 

สาเหตท่ีุท่านต้องการซือ้คอนโดมิเนียม จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพ่ือการลงทนุ 
2. หาท่ีอยูอ่าศยัใกล้ท่ีท างาน 
3. ไมมี่ท่ีอยูอ่าศยัเป็นของตนเอง/ต้องการอิสระ 
4. ซือ้ให้ลกู/หลาน 

97 
239 
60 
4 

24.3 
59.8 
15.0 
1.0 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 4.18 ด้านสาเหตท่ีุท่านต้องการซือ้คอนโดมิเนียม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่ซือ้คอนโดมิเนียมเพ่ือหาท่ีอยู่อาศยัใกล้ท่ีท างาน มีจ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 
รองลงมาคือ  ซื อ้คอน โดมิ เนียม เพ่ื อการลงทุน  มี จ านวน  97 คน  คิ ด เป็น ร้อยละ  24.3                      
ซือ้คอนโดมิเนียมเพราะไม่มีท่ีอยู่อาศยัเป็นของตนเองและต้องการอิสระ มีจ านวน 60 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15 และซือ้คอนโดมิเนียมเพื่อให้ลกูหลาน มีจ านวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดบั 

 
ตาราง 4.19  จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้ด้านการเปรียบเทียบกับ     

   โครงการอ่ืน 

การเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืน จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เปรียบเทียบ 2 โครงการ 
            2. เปรียบเทียบ 3 โครงการขึน้ไป 

3. ไมไ่ด้เปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืนเลย 

109 
241 
50 

27.3 
60.3 
12.5 

รวม 400 100.0 
 
จากตาราง 4.19 ด้านการเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่                      

ซือ้คอนโดมิเนียมโดยเปรียบเทียบ 3 โครงการ มีจ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3 รองลงมา    
คือ เปรียบเทียบ 2 โครงการ มีจ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 และไม่ได้เปรียบเทียบกับ
โครงการอ่ืนเลย มีจ านวน 50 คน คดิเป็นร้อยละ 12.5 ตามล าดบั   

 
4.5 การเปรียบเทียบผู้ที่ ซือ้คอนโดมิเนียมประเภทต่างๆ กับปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด 

การเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่าง ผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมประเภทต่างๆ กับปัจจยัด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล .พี.เอ็น.  
ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) พบว่า ผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอป
เมนท์ จ ากัด (มหาชน) ประเภทต่างๆ ได้แก่ ลุมพินี  สวีท ลุมพินี เพลส ลุมพินี ปาร์ค ลุมพินี วิลล์ 
และลุมพินี เซ็นเตอร์ ใช้ด้านท าเลท่ีตัง้ เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 
เท่ากับ 4.91, 4.79, 4.81 และ 4.64 ตามล าดับ ยกเว้น ผู้ ท่ีซือ้คอนโด ลุมพินี คอนโดทาวน์ จะใช้
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ปัจจยัส่วนส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ โดยมีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 4.60 ดงัแสดงในตาราง 4.20 

 
ตาราง 4.20  เปรียบเทียบผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมประเภทต่างๆ กับปัจจยัปัจจยัด้านส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

ประเภทคอนโด 

ปัจจยัทางการตลาด 
คา่เฉล่ีย (สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน) 

ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีตัง้ ด้านการสง่เสริม
การตลาด 

1. ลมุพินี สวีท 4.79 
(0.26) 

4.53 
(0.36) 

4.91 
(0.26) 

4.59 
(0.34) 

2. ลมุพินี เพลส 4.73 
(0.40) 

4.48 
(0.44) 

4.79 
(0.38) 

4.40 
(0.50) 

3. ลมุพินี ปาร์ค 4.76 
(0.31) 

4.59 
(0.22) 

4.81 
(0.34) 

4.48 
(0.25) 

4. ลมุพินี คอนโด
ทาวน์ 

4.60 
(0.46) 

4.34 
(0.56) 

4.59 
(0.52) 

4.34 
(0.43) 

5. ลมุพินี วิลล์และ
ลมุพินี เซ็นเตอร์ 

4.59 
(0.47) 

4.33 
(0.52) 

4.64 
(0.47) 

4.28 
(0.52) 

 
 

4.6 ข้อมูลเชิงอนุมาน 
การวิเคราะห์ข้อมูลอนุมาน จ าแนกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย (1) ความแตกต่างระหว่าง

ประเภทของคอนโดมิเนียมท่ีซือ้กับการเปิดรับส่ือโฆษณาคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น.           
ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) (2) ความแตกตา่งระหว่างประเภทของคอนโดมิเนียมท่ีซือ้กับการ
เปิดรับการประชาสมัพันธ์คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 
(3) ความแตกต่างระหว่างประเภทของคอนโดมิเนียมท่ีซือ้กับการเปิดรับการตลาดทางตรง 
คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) (4) ความแตกต่างระหว่าง
ประเภทของคอนโดมิเนียมท่ีซือ้กับการเปิดรับส่ือออนไลน์จากคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. 
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ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) และ (5) ความแตกตา่งระหว่างประเภทของคอนโดมิเนียมท่ีซือ้กบั
การเปิดรับส่ือทกุส่ือจากคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน 

 
รายละเอียดข้อมลูเชิงอนมุานแสดงในตารางดงัตอ่ไปนี ้
 

ตาราง 4.21  ความแตกตา่งระหว่างประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ 
จ ากดั (มหาชน) กบัการเปิดรับส่ือโฆษณา 

 
คอนโด จ านวน คา่เฉล่ีย 

สว่นเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 
F-Value 

 
F-Prob 

คูท่ี่
แตกตา่ง 

1. ลมุพินี สวีท 88 3.65 0.26 

1.421 .226 

 
 
 
 
- 

2. ลมุพินี เพลส 144 3.61 0.39 
3. ลมุพินี ปาร์ค 90 3.67 0.25 
4. ลมุพินี คอนโด
ทาวน์ 

38 3.59 0.49 

5. ลมุพินี วิลล์และ
ลมุพินี เซ็นเตอร์ 

40 3.73 0.27 

รวม 400 3.64 0.34 
 

จากตาราง 4.21 ความแตกต่างระหว่างประเภทของคอนโดมิเนียมท่ีซือ้กับการเปิดรับส่ือ
โฆษณาคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) พบว่า ผู้ ท่ีซือ้
คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) ตามประเภทคอนโดมิเนียม
ท่ีแตกตา่งกนั จะมีการเปิดรับส่ือโฆษณาแตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัส าคญัทางสถิต ิ

 
ส่วนความแตกต่างระหว่างประเภทของคอนโดมิ เนียม ท่ี ซื อ้กับการเปิด รับการ

ประชาสมัพนัธ์คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) พบวา่ ผู้ ท่ีซือ้
คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) ตามประเภทคอนโดมิเนียม
ท่ีแตกต่างกนั จะมีการเปิดรับการประชาสมัพนัธ์แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยผู้ ท่ีซือ้
คอนโดมิเนียมประเภทลุมพินี สวีท มีการเปิดรับการประชาสัมพันธ์ น้อยกว่าผู้ ท่ีซือ้คอนโดลุมพินี 
เพลส และลมุพินีปาร์ค  
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นอกจากนี ้ผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมประเภทลุมพินี  เพลส มีการเปิดรับการประชาสัมพันธ์ 

มากกว่าผู้ ท่ีซือ้คอนโดลุมพินี วิลล์ และลุมพินี เซ็นเตอร์ และพบว่า ผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมประเภท
ลุมพินี ปาร์ค มีการเปิดรับการประชาสัมพันธ์ของคอนโดลุมพินี มากกว่าผู้ ท่ีซือ้คอนโดลุมพินี  
คอนโดทาวน์ และลมุพินี วิลล์ กบัลมุพินี เซ็นเตอร์ ดงัแสดงในตาราง 4.22 

 
ตาราง 4.22  ความแตกต่างของประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ 

จ ากดั (มหาชน) กบัการเปิดรับการประชาสมัพนัธ์ 
 

คอนโด จ านวน คา่เฉล่ีย 
สว่นเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 
F-Value 

 
F-Prob 

คูท่ี่
แตกตา่ง 

1. ลมุพินี สวีท 88 4.03 0.43 

7.293** .000 

1<2,3 
2>5 

3>4,5 
2. ลมุพินี เพลส 144 4.35 0.60 
3. ลมุพินี ปาร์ค 90 4.46 0.49 
4. ลมุพินี คอนโด
ทาวน์ 

38 4.18 0.79 

5. ลมุพินี วิลล์ และ 
ลมุพินี เซ็นเตอร์ 

40 4.11 0.92 

รวม 400 4.26 0.63 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี .01 

 
ความแตกตา่งระหว่างประเภทของคอนโดมิเนียมท่ีซือ้กบัการเปิดรับการตลาดทางตรงจาก

คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) พบว่า ผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียม
ของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) ตามประเภทคอนโดมิเนียมท่ีแตกต่างกัน 
จะมีการเปิดรับการตลาดทางตรงแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียม
ประเภทลุมพินี ปาร์ค มีการเปิดรับการตลาดทางตรงของคอนโดลุมพินี มากกว่าผู้ ท่ีซือ้คอนโด 
ลมุพินี คอนโดทาวน์ และลมุพินี วิลล์ 

นอกจากนี ้ผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมประเภทลุมพินี  วิลล์ มีการเปิดรับการตลาดทางตรงของ
คอนโดลมุพินี น้อยกวา่ผู้ ท่ีซือ้คอนโดลมุพินีอ่ืนๆ ทกุประเภท ดงัแสดงในตาราง 4.23 
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ตาราง 4.23  ความแตกตา่งของประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ 
จ ากดั (มหาชน) กบัการเปิดรับการตลาดทางตรง 
 

คอนโด 
จ านวน คา่เฉล่ีย 

สว่นเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

 
F-Value 

 
F-

Prob 

คูท่ี่
แตกตา่ง 

1. ลมุพินี สวีท 88 4.89 0.43 

5.415** .000 

3>4,5 
5<1,2,3 

 
2. ลมุพินี เพลส 144 4.81 0.62 
3. ลมุพินี ปาร์ค 90 4.93 0.35 
4. ลมุพินี คอนโดทาวน์ 38 4.66 0.82 
5. ลมุพินี วิลล์ และ
ลมุพินี เซ็นเตอร์ 

40 4.43 1.10 

รวม 400 4.80 0.64 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี .01 

 

ความแตกต่างระหว่างประเภทของคอนโดมิเนียมท่ีซือ้กับการเปิดรับส่ือออนไลน์จาก
คอนโดมิเนียมบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) แสดงในตาราง 4.24 
 

ตาราง 4.24  ความแตกต่างของประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ 
จ ากดั (มหาชน) กบัการเปิดรับส่ือออนไลน์ 

คอนโด 
จ านวน คา่เฉล่ีย 

สว่นเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F-Value F-Prob คูท่ี่แตกต่าง 

1. ลมุพินี สวีท 88 2.06 0.41 

3.134* .015 

1,2<3,4,5 

 2. ลมุพินี เพลส 144 2.09 0.47 
3. ลมุพินี ปาร์ค 90 2.23 0.65 
4. ลมุพินี คอนโด
ทาวน์ 

38 2.29 0.50 

5. ลมุพินี วิลล์ และ
ลมุพินี เซ็นเตอร์ 

40 2.29 0.55 

รวม 400 2.16 0.52 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 
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จากตาราง 4.24 พบวา่ ผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั 

(มหาชน) ตามประเภทคอนโดมิเนียมท่ีแตกตา่งกนั จะมีการเปิดรับส่ือออนไลน์แตกตา่งกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ โดยผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมประเภทลมุพินี สวีท และลมุพินี เพลส มีการเปิดรับส่ือ
ออนไลน์ของคอนโดลุมพินี น้อยกว่าผู้ ท่ีซือ้คอนโด ลุมพินี ปาร์ค ลุมพินี คอนโดทาวน์ และลุมพินี
วิลล์ กบัลมุพินี เซ็นเตอร์ 

 
ความแตกต่างระหว่างประเภทของคอนโดมิเนียมท่ี ซือ้กับการเปิดรับส่ือทุกส่ือจาก

คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) แสดงในตาราง 4.25 
 

ตาราง 4.25  ความแตกต่างของประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ 
จ ากดั (มหาชน) กบัการเปิดรับส่ือทกุส่ือ 

 
คอนโด จ านวน คา่เฉล่ีย 

สว่นเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

F-Value F-Prob คูท่ี่
แตกตา่ง 

1. ลมุพินี สวีท 88 3.84 0.32 

3.233* .013 

3>1,2,4,5 
 
 

2. ลมุพินี เพลส 144 3.91 0.43 
3. ลมุพินี ปาร์ค 90 4.01 0.29 
4. ลมุพินี คอนโด
ทาวน์ 

38 3.84 0.52 

5. ลมุพินี วิลล์ 
และ ลมุพินี เซ็น
เตอร์ 

40 3.78 0.57 

รวม 400 3.90 0.41 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 

 

จากตาราง 4.25 พบวา่ ผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั 
(มหาชน) ตามประเภทคอนโดมิเนียมท่ีแตกตา่งกนั จะมีการเปิดรับส่ือของคอนโดมิเนียมของบริษัท 
แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  โดยผู้ ท่ีซือ้
คอนโด ลมุพินี ปาร์ค มีการเปิดรับส่ือเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมของลมุพินีจากส่ือทกุส่ือ มากกวา่ผู้ ท่ีซือ้
คอนโด ลมุพินี สวีท ลมุพินี เพลส ลมุพินี คอนโดทาวน์ และลมุพินี วิลล์ กบัลมุพินี เซ็นเตอร์ 
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นอกจากนี ้ผู้ ท่ีซือ้คอนโด ลุมพินี เพลส มีการเปิดรับส่ือเก่ียวกับคอนโดมิเนียมของบริษัท 

แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) จากส่ือทกุส่ือ มากกวา่ผู้ ท่ีซือ้คอนโดลมุพินี วิลล์ 
 
เม่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้

คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล .พี .เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) สามารถสรุประดับ
ความสมัพนัธ์ได้ดงัตาราง 4.26 

 

ตาราง 4.26  ความสมัพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือกบัปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม   
 ของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน)  

 
ตวัแปร 

 
คา่สหสมัพนัธ์ (r) 

 
p 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

1. การโฆษณา .434(**) .000 ระดบัปานกลาง 
2. การประชาสมัพนัธ์ .727(**) .000 ระดบัสงู 
3. การตลาดทางตรง .798(**) .000 ระดบัสงู 
4. ส่ือออนไลน์ -.109(*) .030 ต ่ามาก 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .05  

**มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .01 
 
จากตาราง 4.26 แสดงให้เห็นว่าการเปิดรับส่ือการโฆษณามีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ

ซือ้โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในเชิงบวก ท่ีระดับ .434 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง หมายความว่า หากมีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับคอนโดมิเนียม
มาก จะมีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้โดยใช้สว่นประสมทางการตลาดตา่งๆ มากขึน้ 

จากตาราง 4.26 แสดงให้เห็นว่าการเปิดรับการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้โดยใช้ปัจจยัการส่วนประสมการตลาดในเชิงบวก ท่ีระดบั .727 อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ  โดยมีความสัมพัน ธ์ในระดับสูง หมายความว่า หากมีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับ
คอนโดมิเนียมมาก จะมีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้โดยใช้ส่วนประสมทางการตลาดตา่งๆ มากขึน้ 

จากตาราง 4.26 แสดงให้เห็นว่าการเปิดรับการตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจซือ้โดยใช้ปัจจยัการส่วนประสมการตลาดในเชิงบวก ท่ีระดบั .798 อย่างมีนัยส าคญัทาง
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สถิติ  โดยมีความสัมพัน ธ์ในระดับสูง หมายความว่า หากมีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับ 
คอนโดมเินียมมาก จะมีแนวโน้มการตดัสินใจซือ้โดยใช้สว่นประสมทางการตลาดตา่งๆ มากขึน้ 

จากตาราง 4.26 แสดงให้เห็นว่าการเปิดรับส่ือออนไลน์มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้
โดยใช้ปัจจัยการส่วนประสมการตลาดในเชิงลบ ท่ีระดบั -.109 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก ซึ่งหมายความว่า หากมีการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัคอนโดมาก จะมี
แนวโน้มการตดัสินใจซือ้โดยใช้สว่นประสมทางการตลาดตา่งๆ น้อยลง 

 
 



 

บทที่ 5 
 

สรุปผล อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาครัง้นีมุ้่งศึกษาเร่ือง “การเปิดรับส่ือและปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิ เนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : บริษัท แอล.พี.เอ็น.                
ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน)” ผู้ศกึษาได้สรุปผลการวิจยัดงันี ้

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 226 คน (ร้อยละ 
56.5) และเพศชาย จ านวน 174 คน (ร้อยละ 43.5) ส่วนใหญ่ มีอายุ 30 – 39 ปี (ร้อยละ 50.0)      
มีสถานภาพโสด (ร้อยละ 75) นอกจากนี ้ผู้ ตอบแบบสอบถามมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมาก
ท่ีสุด จ านวน 323 คน (ร้อยละ 80.8) ส่วนใหญ่เป็นบริษัทเอกชน จ านวน 264 คน (ร้อยละ 66)       
มีรายได้ตอ่เดือน 40,001 – 60,000 บาท จ านวน 177 คน (ร้อยละ 44.3) และมีสมาชิกในครอบครัว 
2 – 3 คน มากท่ีสดุ จ านวน 184 คน (ร้อยละ 46)  

ส่วนการเปิดรับส่ือ ข้อมูลข่าวสารจากคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอป
เมนท์ จ ากัด (มหาชน) พบว่า กลุ่มตวัอย่างหาข้อมูลเพ่ือการตดัสินใจเลือกซือ้ท่ีอยู่อาศยัประเภท
คอนโดมิเนียมจากการติดตามดูจากส่ือต่างๆ ได้แก่ ส่ือโฆษณานอกสถานท่ี  เป็นอันดับหนึ่ง 
(ค่าเฉล่ีย 4.85) ส่ือประชาสัมพันธ์ ได้รับข้อมูลข่าวสารจากการจัดกิจกรรมพิเศษต่างๆ (ค่าเฉล่ีย 
4.57) ด้านการตลาดทางตรง ได้รับข้อมลูจากเอกสารท่ีส่งให้แก่ลกูบ้านจากเว็บไซต์ของบริษัท แอล.
พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) มากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.86) และด้านส่ือสังคมออนไลน์ 
ได้รับข้อมลูขา่วสารจากเฟซบุ๊กมากท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 4.01)  

ส่วนการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) พบวา่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีคา่เฉล่ียรวม
เทา่กบั 4.72  

โดยในส่วนคณุภาพผลิตภณัฑ์ ปัจจยัท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุ คือ การบริการหลงัการขาย “ชมุชน
น่าอยู่” (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.92) ส่วนการออกแบบผลิตภัณฑ์ ปัจจัยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การ
ออกแบบจัดการพืน้ท่ีใช้สอยอย่างเหมาะสม (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.87) ส่วนความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ ปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ความหลากหลายของสิ่งอ านวยความสะดวก (Facilities) 
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(ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.87) และส่วนการรับประกันสินค้าปัจจัยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การรับประกัน
ซอ่มแซมหลงัการขาย (คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.86)  

 ปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.48 โดยส่วนการก าหนดราคา  ปัจจัยท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ราคาเหมาะสมกับท าเลท่ีตัง้และสภาพแวดล้อมของบริษัท แอล.พี.เอ็น.             
ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.80) ส่วนปัจจัยด้านราคา (การให้ส่วนลด) 
ปัจจยัท่ีมีคา่เฉล่ียสงูสดุ คือ ส่วนลดในวนัโอนกรรมสิทธ์ิห้องชดุ (คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.14) และเง่ือนไข
การช าระเงินและสินเช่ือ) ปัจจัยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ระยะเวลาในการผ่อนช าระ (ค่าเฉล่ียรวม
เทา่กบั 4.81) 

 ปัจจยัด้านท าเลท่ีตัง้ มีคา่เฉล่ียรวมเท่ากบั 4.78 โดย แนวโน้มของราคาท่ีดินและความ
เจริญในอนาคตของบริเวณนัน้ มีคา่เฉล่ียสงูสดุ (คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.88) 

 ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.44 ซึ่งการจดับูธออก
งานตามสถานท่ีตา่งๆ มีคา่เฉล่ียสงูสดุ (คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.82) 

และยังพบว่า ผู้ บริโภคใช้ท าเลท่ีตัง้  เป็นปัจจัยในการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมบริษัท   
แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 4.91 , 4.81, 4.79 
และ 4.64  ตามล าดบั ยกเว้น ผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมลุมพินี คอนโดทาวน์ จะใช้ด้านผลิตภัณฑ์ เป็น
ปัจจยัในการซือ้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.60 

ส าหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของ บริษัท แอล.พี.เอ็น.            
ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้งบประมาณในการซือ้
ระหว่าง 1,600,000 – 2,000,000 บาท (ร้อยละ 43.0) ต้องการขนาดพืน้ท่ีใช้สอยต ่ากว่า 30 ตร.ม. 
มีจ านวน 236 คน (ร้อยละ 59.0) ส่วนใหญ่ซือ้โดยตดัสินใจซือ้ด้วยตวัท่านเอง มีจ านวน 200 คน 
(ร้อยละ 50.0) ซือ้คอนโดมิเนียมเพ่ือหาท่ีอยู่อาศยัใกล้ท่ีท างาน มีจ านวน 239 คน (ร้อยละ 59.8) 
และสว่นใหญ่ซือ้คอนโดมิเนียมโดยเปรียบเทียบ 3 โครงการ มีจ านวน 241 คน (ร้อยละ 60.3) 

นอกจากนีจ้ากผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ ซือ้ลุมพินี เพลส มากท่ีสุด ร้อยละ 36.0 รองลงมาคือ ลุมพินี ปาร์ค (ร้อยละ 22.5) และ 
ลมุพินี คอนโดทาวน์ มีจ านวนน้อยท่ีสดุ (ร้อยละ 9.5)   

อีกทัง้ประเภทคอนโดมิ เนียมท่ีแตกต่างกันทั ง้  6 ประเภท ของบริษัท แอล.พี .เอ็น.                 
ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) นัน้ จะมีการเปิดรับส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด 
(มหาชน) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยผู้ ท่ีซือ้คอนโด ลุมพินี ปาร์ค มีการเปิดรับส่ือ
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เก่ียวกับคอนโดมิเนียมของ แอล.พี.เอ็น. จากส่ือทุกส่ือ มากกว่าผู้ ท่ีซือ้คอนโด ลุมพินี  สวีท ลุมพินี 
เพลส ลมุพินี คอนโดทาวน์ ลมุพินี วิลล์ และลมุพินี เซ็นเตอร์ 

 
5.2 อภปิรายผลการศึกษา 

ผลการศกึษาเร่ือง “การเปิดรับส่ือและปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือก
ซือ้คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด 
(มหาชน) สามารถสรุปประเดน็ส าคญัมาอภิปรายผลจากการศกึษาได้ 3 สว่น ดงัตอ่ไปนี ้

5.2.1   การเปิดรับส่ือที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 

       จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูการเปิดรับส่ือของผู้ตอบแบบสอบถาม มีการเปิดรับส่ือ
ของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) จากช่องทางการส่ือสารของทุกส่ือ พบว่า 
ส่ือการตลาดทางตรงมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสดุ โดยกลุ่มตวัอย่างได้รับข้อมูลจากเอกสารท่ีส่งให้แก่ลูกบ้าน
มากท่ีสุด และรองลงมา คือ จากพนกังานขายของโครงการ (Call Center) เน่ืองจากโครงการห้อง
ชุดของคอนโดมิเนียมมีราคาเฉล่ียต่อตารางเมตรค่อนข้างสูง ผู้ บริโภคจึง มีการหาข้อมูลของ
โครงการท่ีตนเองสนใจก่อนท่ีจะตดัใจเลือกซือ้ห้องชุด เพราะฉะนัน้ผู้ บริโภคจึงศึกษาข้อมูลจาก
เอกสารท่ีได้รับและเข้าเย่ียมชมโครงการคอนโดมิเนียม เน่ืองจากจดหมายทางตรงนัน้เป็นส่ือท่ี
สามารถเข้าถึงกลุ่มเปา้หมายได้โดยตรง และยงัสามารถให้รายละเอียดของโครงการแก่ผู้บริโภคได้
อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ วิลเบอร์ ชาร์ม (1973, pp. 121-122) กล่าวว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคญักับการขายโดยบุคคลมากท่ีสุด รองลงมาคือ การตลาดทางตรง มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
เท่ากับ 4.80 ในช่องทางการส่ือสารทุกช่องทาง อีกทัง้ยังสอดคล้องกับ  David Pickton and 
Amanda Broderick (1998: 557) กล่าวว่า ในส่วนของการขายโดยบุคคลนี  ้ถือได้ว่าเป็นส่วน
ส าหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เน่ืองจากจุดสุดท้ายของการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมคือ การ
ตดิตอ่ส่ือสารระหวา่งพนกังานขายและลกูค้า การขายโดยบคุคลนีเ้ป็นการส่ือสารแบบเผชิญหน้ากนั 
(Face-To-Face Communication) ซึ่ งสามารถแสดงการย้อนกลับได้ โดยฉับพลัน  ท าให้ผู้
ติดต่อส่ือสารสามารถปรับและแต่งข่าวสารให้เข้ากับสถานการณ์เฉพาะอย่างได้ พนกังานขายจะ
เป็นผู้ ท่ีดึงดดูความสนใจของลูกค้าได้ดีกว่าการส่ือสารวิธีอ่ืน พนกังานขายท่ีดีจะมีวิ ธีการน าเสนอ
การขายท่ีนา่สนใจ ดงึดดูใจ สร้างความเช่ือมัน่ ท าให้ลกูค้ายอมรับและพอใจจนน าไปสูก่ารซือ้ได้ 

นอกจากนี  ้จากการศึกษาพบว่า การเปิดรับ ส่ือของเปิดรับ ส่ือของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ผ่านทางการประชาสมัพนัธ์ ส าหรับวิธีการท่ีกลุ่มตวัอย่างรับรู้ได้มากท่ีสดุ คือ การจดั
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กิจกรรมพิเศษต่างๆ เน่ืองจากว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับผล หรือสิ่งท่ีได้รับจากกิจกรรมพิเศษ
ตา่งๆ เช่น ของแถม ส่วนลดเงินสด ณ วนัจองโครงการ ข้อมลูของโครงการ และข้อเสนอพิเศษตา่งๆ 
ในวันจัดกิจกรรม สอดคล้องกับ ดารา ทีปะปาล (2546, น. 11) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์มี
วัตถุประสงค์ส าคัญ คือ เพ่ือเสริมสร้างสัมพันธภาพและความเข้าใจอันดีต่อกัน เพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับบริษัท (Corporate Image) รวมทัง้ผลิตภัณฑ์ บริการท่ีเสนอ และการจัด
กิจกรรมพิเศษเพ่ือประชาสมัพนัธ์โครงการ  

อีกทัง้จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปิดรับส่ือของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า             
กลุม่ตวัอยา่งมีการเปิดรับส่ือของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) การเปิดรับส่ือ
โฆษณา โดยจากการโฆษณานอกสถานท่ีมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.85 ทัง้นี  ้เน่ืองจากบริษัท                
แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) มีการใช้ส่ือโฆษณาผ่านช่องทางการโฆษณาต่างๆ 
มากมาย เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงข้อมลูข่าวสาร เน่ืองจากในปัจจบุนั ผู้บริโภคต้องเดินทางไปท างาน 
ประกอบกับปัญหาการจราจรท าให้ต้องใช้ชีวิตอยู่บนท้องถนนวันละหลายชั่วโมง            ป้าย
โฆษณาริมถนนบริเวณใกล้เคียงกับโครงการของคอนโดมิเนียม ส่งผลให้คนท่ีเดินทางไป-กลับ
เส้นทางใดเส้นทางหนึ่งเป็นประจ าได้รับการตอกย า้จากส่ือปา้ยโฆษณาทกุครัง้ท่ีผ่าน ซึ่งสอดคล้อง
กบัรายงานประจ าปี 2554 ของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) ท่ีว่า บริษัทมุ่ง
ส่ือสาร โฆษณา ประชาสัมพันธ์ตรงเข้าสู่กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งกระจายอยู่บริเวณโดยรอบโครงการ
รวมทัง้ฐานลูกค้ามุ่งหวงั ซึ่งเคยแวะเย่ียมชมโครงการของบริษัทด้วยป้ายโฆษณาประชาสัมพันธ์
ขนาดใหญ่ และป้ายย่อย รวมทัง้ไดเร็คเมลล์ ซึ่งให้สิทธิพิเศษเพ่ือเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการจอง
ในช่วงการเปิดขาย ซึ่งบริษัทประสบความส าเร็จมาโดยตลอด และยังสามารถรักษาค่าใช้จ่าย
ทางการตลาดให้อยู่ในระดบัต ่ามาก โดยมีค่าใช้จ่ายทางการตลาดประมาณร้อยละ 1 ของรายได้
จากการขาย (รายงานประจ าปี 2554, น. 242) 

 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปิดรับส่ือของผู้ ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างมีการเปิดรับส่ือของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) การเปิดรับส่ือ
ออนไลน์ มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดในบรรดาส่ือทัง้หมด จากเฟซบุ๊ ก อินสตราแกรม และทวิตเตอร์ 
เน่ืองจากคอนโดมิเนียมเป็นสินค้าประเภทท่ีมีความเก่ียวพันกับผู้ บริโภคสูง ท าให้ผู้ บริโภค
จ าเป็นต้องหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าเพ่ือประเมินทางเลือกก่อนการตดัสินใจ ดงันัน้  ข่าวสารท่ีได้รับ
จากส่ือสงัคมออนไลน์ จงึมีผลในระดบัต ่าตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของ บริษัท แอล.พี.
เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) เพราะผู้บริโภคต้องเข้าไปสัมผัส รับรู้ข้อมูลจากโครงการ
โดยตรง อีกทัง้บางกลุ่มคนท่ีมีก าลังซือ้แต่ไม่นิยมใช้ส่ือออนไลน์ เช่น คนวยัเกษียณท่ีต้องการซือ้
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คอนโดมิเนียมให้ลูกหลาน หรือเพ่ือการลงทุน เป็นต้น สอดคล้องกับข้อจ ากดัของแตล่ะบุคคลของ
พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2545, น. 292) ในข้อท่ีว่า เลือกส่ือตามความเคยชิน (Accustomedness)           
มีบคุคลบางกลุม่ท่ีไมเ่คยเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมการรับส่ือ คือจะรับขา่วสารจากส่ือท่ีคุ้นเคยและรับ
เป็นประจ าเทา่นัน้ เชน่ เคยฟังวิทยกุระจายเสียงเป็นประจ า มกัไมส่นใจโทรทศัน์หรือส่ืออ่ืน เป็นต้น 

 
5.2.2   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ มีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้

คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ 
จ ากัด (มหาชน) 

5.2.2.1 ด้านสถานที่ตัง้ ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของ บริษัท 
แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัแนวโน้มของ
ราคาท่ีดินและความเจริญในอนาคตบริเวณนัน้มากท่ีสุด และสถานท่ีตัง้ของโครงการอยู่ใน
จดุส าคญัของเมือง เน่ืองจากในปัจจบุนัวิถีชีวิตของคนกรุงเทพมีแตค่วามเร่งรีบ ต้องแขง่ขนักบัเวลา 
ประกอบกับปัญหาการจราจรท่ีติดขดั ปัญหาราคาน า้มนัท่ีมีราคาสูงขึน้ และปัญหาค่าครองชีพ ท่ี
เพิ่มสูงขึน้ตามยุคสมัย จึงท าให้ท าเลท่ีตัง้โครงการคอนโดมิ เนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น.                
ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) กลายเป็นปัจจยัหนึ่งท่ีมีความส าคญักบัการตดัสินใจเลือกซือ้ท่ีอยู่
อาศยัประเภทคอนโดมิเนียม เน่ืองจากปัจจบุนัคนวยัท างาน หรือนกัศกึษา มกัเลือกท่ีอยู่อาศยัโดย
ค านึงถึงท่ีตัง้ว่า อยู่ใกล้ท่ีท างาน มหาวิทยาลัย ศูนย์การค้า ระบบขนส่ง หรือแหล่งธุรกิจต่างๆ 
เพ่ือให้สามารถเดินทางได้สะดวกสบายและประหยัดเวลามากขึน้ ท าให้ไม่ต้องเสียเวลาในการ
เดนิทางและมีเวลาอยูก่บัครอบครัวมากขึน้ อีกทัง้ยงัประหยดัคา่ใช้จา่ยในการเดนิทางอีกด้วย 

5.2.2.2 ด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของ บริษัท 
แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับด้านการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์และการรับประกันสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้มากท่ีสุด เน่ืองจาก
คอนโดมิเนียมเป็นสินค้าประเภทอสงัหาริมทรัพย์ท่ีมีราคาคอ่นข้างสงู และไมใ่ชส่ินค้าท่ีซือ้กนับอ่ยๆ 
ผู้บริโภคบางคนอาจซือ้ได้เพียงครัง้เดียวในชีวิต รวมทัง้เป็นสินค้าท่ีมีผลกระทบตอ่ความเป็นอยูข่อง
ผู้ ซือ้ ถ้าหากท่ีอยู่อาศยัมีปัญหาอาจส่งผลระยะยาวต่อสุขภาพกายและสุขภาพจิตของผู้อาศยัได้ 
ดงันัน้ ผู้ตอบแบบสอบถามจงึให้ความส าคญักบัตวัผลิตภณัฑ์เป็นอนัดบัต้นๆ 

5.2.2.3 ด้านราคา ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิ เนียมของบริษัท            
แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ซึ่งได้กล่าวไปแล้วข้างต้นว่า ท่ีอยู่อาศัยประเภท           
ห้องชุดหรือคอนโดมิเนียม เป็นสินค้าประเภทอสังหาริมทรัพย์ท่ีมีราคาค่อนข้างสูง ผู้บริโภคส่วน
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ใหญ่ไม่สามารถจ่ายเงินซือ้คอนโดมิเนียมได้ในครัง้เดียว จึงต้องกู้ ยืมจากธนาคารต่างๆ และผ่อน
ช าระเงินกู้ ธนาคารเป็นงวดๆ และต้องช าระดอกเบีย้เงินกู้ ให้กับธนาคารเป็นงวดๆ และต้องเสีย
ดอกเบีย้ให้กับธนาคารด้วย ดังนัน้ปัจจัยด้านราคา โดยเฉพาะระยะเวลาในการผ่อนช าระและ
ดอกเบีย้เงินกู้ ของธนาคาร จึงเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัท 
แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) นอกจากนีร้าคาเหมาะสมกับท าเลท่ีตัง้และ
สภาพแวดล้อมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ยังมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมอีกด้วย เน่ืองจากว่าราคาต่อตารางเมตรในปัจจุบันมีราคาสูง 
ผู้บริโภคจึงต้องดถูึงความคุ้มค่าของราคาท่ีต้องจ่ายในการซือ้คอนโดมิเนียม และยงัต้องค านึงถึง
สภาพแวดล้อมรอบๆ โครงการอีกด้วย 

5.2.2.4 ด้ านการส่ งเส ริมการตลาด  ท่ี มี ผลต่อการตัดสิ น ใจ เลือก ซื อ้
คอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) พบว่า ผู้ บริโภคให้
ความส าคัญกับ  การจัดบูธออกงานตามสถานท่ีต่างๆ เช่น  ศูน ย์ประชุมแห่งชาติ สิ ริ กิติ ์               
เมืองทองธานี ศนูย์การค้า เป็นต้น และพนกังานขายให้การบริการสภุาพ เรียบร้อย มีบคุลิกภาพท่ีดี 
มีความรู้เก่ียวกับตัวโครงการ และสร้างความประทับใจ เน่ืองจากว่าคอนโดมิเนียมมีราคาสูง 
ผู้บริโภคต้องหาข้อมลูมากมายเพ่ือประกอบการตดัสินใจซือ้ และเย่ียมชมโครงการท่ีสนใจ พนกังาน
ขายของโครงการจึงเป็นสิ่งแรกท่ีผู้ บริโภคจะได้รับความประทับ ความเข้าใจ ได้รับข้อมูล ได้รับ
ความรู้สึกท่ีดีต่อโครงการเพิ่มขึน้ ประกอบการตดัสินเลือกซือ้คอนโดมิเนียมได้ รวมทัง้การจัดบูธ
ออกงานตามสถานท่ีต่างๆ เป็นการประสัมพันธ์โครงการและยังช่วยกระตุ้นให้ผู้ บริโภคเกิดการ
ตดัสินใจเลือกซือ้ได้อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler (2004, p.14) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด 
คือ การส่งข้อมูลข่าวสารโปรโมชั่นของโครงการไปให้แก่ผู้บริโภคด้วยเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด
ต่างๆ ให้ผู้ บริโภคได้รับทราบ ท าให้เกิดความสนใจและเย่ียมชมโครงการ เพ่ือให้เป็นไปตาม
วตัถปุระสงค์ขององค์กร 

5.2.3   ประเภทของคอนโดมิเนียมมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้คอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา: บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 

  จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลประเภทของคอนโดมิเนียมท่ีแตกต่างกันของ บริษัท 
แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ของผู้ ตอบแบบสอบถาม พบว่า ประเภทของ
คอนโดมิเนียมแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีเ ลือกซือ้คอนโด 
ลมุพินี ปาร์ค มีการเปิดรับส่ือเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด 
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(มหาชน) จากส่ือทุกส่ือ มากกว่าผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมลุมพินี สวีท, ลุมพินี เพลส, ลุมพินี คอนโด
ทาวน์ และลมุพินี วิลล์ กบัลมุพินี เซนเตอร์                

 การเปิดรับส่ือประชาสมัพนัธ์ของผู้บริโภคท่ีซือ้ประเภทคอนโดมิเนียมของลมุพินีท่ี
แตกต่างกัน จะมีการเปิดรับการประชาสัมพันธ์ของคอนโดมิเนียมลุมพินี แตกต่างกันอย่าง            
มีนยัส าคญัทางสถิติ โดยผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมประเภทลมุพินี สวีท มีการเปิดรับการประชาสมัพนัธ์
ของคอนโดมิเนียมลุมพินี น้อยกว่าผู้ ท่ี ซือ้คอนโดลุมพินี  เพลส และลุมพินี ปาร์ค ส่วนผู้ ท่ีซือ้
คอนโดมิเนียมประเภทลมุพินี เพลส มีการเปิดรับการประชาสมัพนัธ์ของคอนโดลมุพินี มากกวา่กว่า
ผู้ ท่ีซือ้คอนโดลมุพินี วิลล์ กบั ลมุพินี เซ็นเตอร์ และผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมประเภทลมุพินี ปาร์ค มีการ
เปิดรับการประชาสมัพนัธ์ของคอนโดลมุพินี มากกว่ากว่าผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมลุมพินีคอนโดทาวน์ 
และลมุพินี วิลล์ กบัลมุพินี เซ็นเตอร์ 

 ส่วนการเปิดรับการตลาดทางตรงของผู้ บริโภคท่ีซือ้ประเภทคอนโดมิเนียมของ
ลุมพินี ท่ีแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับการเปิดรับการตลาดทางตรงของคอนโดลุมพินี แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมประเภทลุมพินี ปาร์ค มีการเปิดรับการตลาด
ทางตรงของคอนโดมิเนียมลุมพินี มากกว่าผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมลมุพินี ทาวน์ และลมุพินี วิลล์ กับ
ลุมพินี เซ็นเตอร์ นอกจากนีผู้้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมลุมพินี  วิลล์ กับลุมพินี เซ็นเตอร์ มีการเปิดรับ
การตลาดทางตรงของคอนโดมิเนียมลมุพินี น้อยกว่าผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมลมุพินี สวีท, ลมุพินี เพลส 
และลมุพินีปาร์ค  

 อีกทัง้การเปิดรับส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีซือ้ประเภทคอนโดมิเนียมของลุมพินี             
ท่ีแตกตา่งกนั จะมีการเปิดรับส่ือออนไลน์ของคอนโดมิเนียมลมุพินีแตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ โดยผู้ ท่ีซือ้คอนโดมิเนียมประเภทลมุพินี สวีท และ ลมุพินี เพลส มีการเปิดรับส่ือออนไลน์ของ
คอนโดมิเนียมลุมพินี น้อยกว่าผู้ ท่ีซือ้คอนโด ลุมพินี ปาร์ค ลุมพินี คอนโดทาวน์ และ ลุมพินี วิลล์ 
กบัลมุพินี เซ็นเตอร์ ซึ่งสอดคล้องกบั ปรมะ สตะเวทิน (2549, น. 107-108) กลา่วว่า ผู้ รับสารแตล่ะ
คนจะมีความแตกตา่งกนัไป ไม่วา่จะเป็นความคิด ความเช่ือ ทศันคต ิบคุลิกภาพ ภมูิหลงัทางสงัคม 
ประสบการณ์ ฯลฯ ซึ่งความแตกต่างเหล่านีจ้ะก่อให้เกิดการรับรู้ท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล 
กล่าวคือ เม่ือมีการส่ือสารออกมานัน้ ผู้ รับสารจะมีขัน้ตอนการกลัน่กรองเพ่ือเลือกท่ีจะรับสารนัน้ๆ    
ท่ีแตกตา่งกนัไป และยงัสอดคล้องกบั Schram (1973, p. 121-122) ท่ีกลา่วว่า ผู้ รับสารท่ีมีภูมิหลงั
ท่ีแตกต่างกันจะมีความสนใจในการเลือกเปิดรับสารท่ีแตกตา่งกนั เช่น คนท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั  ก็
จะมีความสนใจในการเลือกเปิดรับขา่วสารท่ีแตกตา่งกนั ผา่นชอ่งทางการส่ือสารท่ีแตกตา่งกนั 
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 จะเห็นได้ว่าประเภทคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด 

(มหาชน) ท่ีแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับส่ือของคอนโดมิเนียมลุมพินีแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ โดยผู้ ท่ีซือ้คอนโด ลมุพินี ปาร์ค มีการเปิดรับส่ือเก่ียวกับคอนโดมิเนียมของลุมพินีจากส่ือ
ทุกส่ือมากกว่าผู้ ท่ีซือ้คอนโด มิเนียมลุมพินี สวีท ลุมพินี เพลส ลุมพินี คอนโดทาวน์ และ ลุมพินี 
วิลล์ กับลุมพินี เซ็นเตอร์ เน่ืองจากว่าคอนโดมิเนียมเป็นสินค้าท่ีมีราคาค่อนข้างสูง และคอนโดแต่
ละประเภทของลุมพินี มีราคาท่ีแตกต่างกันไป ผู้บริโภคจึงต้องหาข้อมูลมาก เพ่ือใช้ประกอบการ
ตดัสินใจซือ้ 

 
5.3 ข้อเสนอแนะจากงานวจิัย 

5.3.1   จากผลการวิจยั ส่ือท่ีมีคา่เฉล่ียมากท่ีสดุ คือ การตลาดทางตรง เพราะฉะนัน้ บริษัท 
แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ควรพัฒนาให้ความส าคญักับส่ือการตลาดทางตรง 
เน่ืองจากการศกึษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ข้อมลูตา่งๆ ของโครงการ จากเอกสารท่ีส่ง
ให้แก่ลกูบ้าน จากข้อความทางโทรศพัท์มือถือ และจากพนกังานของโครงการมากท่ีสดุ นอกจากนี ้
บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) ควรให้สนใจกับส่ือสงัคมออนไลน์ให้มากขึน้ 
เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีก าลังเป็นท่ีนิยมในยุคปัจจุบัน  เพราะคอนโดมิเนียมเป็นสินค้าท่ีมีราคาสูง 
ผู้บริโภคจ าเป็นต้องหาข้อมลูเก่ียวกับสินค้าเพ่ือประเมินทางเลือกก่อนการตดัสินใจ ดงันัน้ ขา่วสารท่ี
ได้รับจากส่ือสงัคมออนไลน์สามารถเข้าถึงได้ตลอด 24 ชัว่โมง รวดเร็ว และมีข้อมูลท่ีหลากหลาย
ครบตามความต้องการ อีกทัง้ยงัสามารถโต้ตอบกบับริษัทได้อยา่งรวดเร็ว 

5.3.2   จากผลการวิจัย ด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ดังนัน้ บริษัท              
แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) ควรให้ความสนใจในด้านผลิตภณัฑ์และการออกแบบ
ให้มีความทนัสมยัและตรงตามความต้องการของลูกค้า และควรมีการพฒันาคลบัเฮาท์ให้มีอปุกรณ์ 
ครบครัน และมีความทันสมัยมากขึน้  เพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการให้แก่ผู้ บริโภคของ
โครงการในยุคปัจจุบัน  นอกจากนี ้ควรให้ความสนใจกับอุปกรณ์ตกแต่ง เฟอร์นิเจอร์ภายใน
คอนโดมิเนียมให้มีคณุภาพดีอยูเ่สมอ เพราะผลการการศกึษาพบวา่ มีคา่เฉล่ียน้อยท่ีสดุ 
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5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป 
5.4.1  ในการศึกษาครัง้ต่อไป ผู้ศึกษาอาจศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้

คอนโดมิเนียมของผู้บริโภค โดยเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืนของบริษัทคูแ่ขง่ 
5.4.2  ในการศึกษาครัง้ต่อไป ผู้ศึกษาอาจศึกษาเชิงลึกของกลยุทธ์ทางการตลาด “ชุมชน      

น่าอยู่” ของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) เน่ืองจากจะได้น าผลของการวิจยั
มาปรับและพฒันาขึน้ เพ่ือให้ทนัยคุทนัสมยัและตรงความต้องการของผู้บริโภคอยา่งแท้จริง 
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ต าแหน่งผลิตภณัฑ์โครงการคอนโดมิเนียม 
บริษัท แอล.พ.ีเอน็ ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 

 

ต าแหน่งผลิตภัณฑ์โครงการคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด 
(มหาชน) ประกอบด้วย ลุมพินี สวีท ลุมพินี เพลส ลุมพินี  วิลล์ ลุมพินี พาร์ค ลุมพินี คอนโดทาวน์ 
และลมุพินี เซ็นเตอร์ มีรายละเอียดดงันี ้

1. ลุมพินี สวีท จ านวน 3 โครงการ ประกอบด้วย ลุมพินี สวีท พระราม 8, ลุมพินี สวีท       

ป่ินเกล้า และลมุพินี สวีท สขุมุวิท 41  

2. ลุมพินี เพลส จ านวน 18 โครงการ ประกอบด้วย ลุมพินี เพลส พระราม 9 – รัชดา, 

ลุมพิ นี  เพลส รัชโยธิน (พหลโยธิน), ลุมพิ นี  เพลส พระราม 4 – กล้วยน า้ไท ลุมพิ นี  เพลส            

รามอินทรา – หลักส่ี ลุมพินี เพลส พระราม 9 – รัชดา (เฟส 1) ลุมพินี เพลส พระราม 8 ลุมพินี 

เพลส ป่ินเกล้า 2 ลุมพินี เพลส รัชดา – ท่าพระ ลุมพินี เพลส พหล – สะพานควาย ลุมพินี เพลส 

นราธิวาส – เจ้าพระยา ลุมพินี เพลส ป่ินเกล้า ลุมพินี เพลส พระราม  3 – ริเวอร์ไซต์ ลุมพินี เพลส 

นราธิวาสราชนครินทร์ ลุมพินี เพลส พระราม 3 – เจริญกรุง ลุมพินี เพลส นราธิวาส 24 ลุมพินี 

เพลส พระราม 4 – สาทร ลมุพินี เพลส สวนพล ู– สาทร และลมุพินี เพลส สาทร  

3. ลมุพินี วิลล์ จ านวน 15 โครงการ ประกอบด้วย ลมุพินี วิลล์ รามค าแหง 60/2 ลมุพินี 

วิลล์ ประชาช่ืน – พงษ์เพชร 2 ลุมพินี วิลล์ สุขุมวิท 77/2 (อ่อนนุช) ลุมพินี วิลล์ สุขุมวิท 109 –         

แบร่ิง ลุมพิ นี  วิลล์ พัฒนาการ – เพชรบุรีตัดใหม่  ลุมพิ นี  วิลล์ ลาซาล – แบร่ิง ลุมพิ นี  วิลล์  

ลาดพร้าว – โชคชัย 4 ลุมพินี วิลล์ ราษฏร์บูรณะ – ริเวอร์วิว ลุมพินี วิลล์ บางแค ลุมพินี วิลล์ 

รามค าแหง 26 ลุมพินี วิลล์ ประชาช่ืน – พงษ์เพชร ลุมพินี วิลล์ รามอินทรา – หลักส่ี ลุมพินี วิลล์ 

รามค าแหง 44  ลุมพิ นี  วิล ล์  ศูน ย์วัฒ นธรรม  ลุมพิ นี  วิล ล์  สุขุมวิท  77 และลุมพิ นี  วิล ล์  

พหล – สทุธิสาร    

4. ลุมพินี เซ็นเตอร์ จ านวน 3 โครงการ ประกอบด้วย ลุมพินี เซ็นเตอร์ สุขุมวิท 77        

ลมุพินี เซ็นเตอร์ นวมินทร์ – แฮปปีแ้ลนด์ ลมุพินี เซ็นเตอร์ ลาดพร้าว 111 
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5. ลุมพินี  พาร์ค จ านวน 3 โครงการ ประกอบด้วย ลุมพินี  พาร์ค รัตนาธิเบศร์ –             

งามวงศ์วาน, ลมุพินี พาร์ค ริเวอร์ไซต์ – พระราม 3 และลมุพินี พาร์ค ป่ินเกล้า 

6. ลมุพินี คอนโดทาวน์ จ านวน 7 โครงการ ประกอบด้วย ลมุพินี คอนโดทาวน์ บางแค,    

ลุมพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา - นวมินทร์ ลุมพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา – หลักส่ี ลุมพินี 

คอนโดทาวน์ บดินทรเดชา – รามค าแหลุมพินี คอนโดทาวน์ รามอินทรา – ลาดปลาเค้า ลุมพินี 

คอนโดทาวน์  นิด้า – เสรีไทย 2 และลมุพินี คอนโดทาวน์ นิด้า – เสรีไทย 

นบัตัง้แต่ปี 2546 เป็นต้นมา บริษัทได้จ าแนกและก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้
เกิดความชดัเจนในการรับรู้ สอดคล้องและครอบคลมุกลุม่ลกูค้าทัง้หมดของบริษัทมาจนถึงปัจจบุนั
ภายใต้ช่ือและตราสินค้า ดงันี ้(รายงานประจ าปีของ บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวล ลอปเมนท์ จ ากัด 
(มหาชน), 2555, น. 66) 

1. ลุมพินี สวีท เป็นโครงการอาคารชุดพักอาศยัท่ีพัฒนาขึน้ในบริเวณท่ีเป็นแหล่งพัก

อาศยัชัน้ดี เพียบพร้อมด้วยสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน ราคาเร่ิมต้นท่ี 2 ,500,000 บาท โดย

มุ่งเน้นตอบสนองตอ่ความต้องการของลูกค้าในระดบับนท่ีต้องการบง่บอกถึงสถานภาพทางสงัคม

และความสะดวกสบายในการอยูอ่าศยั และสิ่งความอ านวยความสะดวกตา่งๆ ท่ีครบครัน  

2. ลุมพินี เพลส เป็นโครงการอาคารชุดพักอาศัยท่ีมุ่งเน้นพัฒนาอยู่บริเวณโดยรอบ

ศูนย์กลางธุรกิจ (CBD) ซึ่งกลุ่มลูกค้าจะเป็นลูกค้าในระดับกลางถึงระดับบนท่ีต้องการความ

สะดวกสบายในการเดินทาง ใกล้แหล่งงาน ความครบครันของสิ่งอ านวยความสะดวกภายใน

โครงการเป็นส าคญั 

3. ลุมพินี พาร์ค เป็นโครงการอาคารชุดพักอาศัยท่ีมุ่งเน้นอยู่บริเวณย่านส าคัญทาง

เศรษฐกิจตามชาญเมืองและมีสวนส่วนกลางขนาดใหญ่ ซึ่งกลุ่มลกูค้าเป็นกลุ่มลกูค้าในระดบักลาง    

ท่ีต้องการความสะดวกสบายในการเดินทางแลต้องการพืน้ท่ีส่วนกลางขนาดใหญ่ ราคาเร่ิมต้นท่ี           

ประมาณ 1 ล้านบาท 

4. ลุมพินี วิลล์ เป็นโครงการอาคารชุดพักอาศยัท่ีมุ่งเน้นตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้าระดับกลาง หรือคนรุ่นหนุ่มสาวท่ีคิดจะแยกตวัออกจากครอบครัวและต้องการท่ีพักอาศัย

ภายในเมือง ราคาเร่ิมต้นท่ีประมาณ 1,500,000 บาท โดยท่ีตัง้ของโครงการมีความสะดวกในการ
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เดินทางและอยู่ใกล้กับระบบขนส่งมวลชน หรือในบริเวณชุมชนเดิมท่ีมีความเก่าแก่และมีความ

หนาแนน่สงู 

5.  ลุมพินี เซ็นเตอร์ เป็นโครงการพักอาศัยท่ีพัฒนาอยู่ในบริเวณเขตรอยต่อระหว่าง

เมืองและชานเมืองซึ่งมีความหนาแน่นสูง โดยราคาเร่ิมต้นไม่ถึง  1 ล้านบาท ซึ่งกลุ่มลูกค้าใน

ระดับกลางถึงระดับล่างท่ีมักมีท่ีท างานหรือท่ีพักอาศัยเดิมในรัศมีไม่เกิน 5 กิโลเมตรจากท่ีตัง้

โครงการ โดยลูกค้าในกลุ่มนีจ้ะเป็นลูกค้ากลุ่มท่ีใหญ่ท่ีสุดของตลาด แต่ได้รับการตอบสนองจาก

ผู้ประกอบการน้อย เน่ืองจากปัจจยัทางด้านราคาเป็นเร่ืองส าคญัท่ีสดุส าหรับลกูค้าในกลุม่นี  ้

6. ลุมพินี คอนโดทาวน์ เป็นโครงการอาคารพกัอาศยั ห้องชดุ ท่ีพฒันาอยู่ในบริเวณ

เขตรอยต่อระหว่างเมืองและชานเมืองโดยราคาเร่ิมต้นไม่ถึงล้าน ซึ่งกลุ่มลูกค้าในระดบักลางถึง

ระดับล่าง มีขนาดห้องเล็ก ตัง้แต่  21 ตารางเมตรขึน้ไป ซึ่งมีจ านวนยูนิตรวมในโครงการ

คอ่นข้างมาก 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามเพื่อการวจิัย
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แบบสอบถามเพื่อการวจิัย 
 

เร่ือง “การเปิดรับส่ือและปัจจัยทางการตลาดที่ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครกรณีศึกษา: บริษัท แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท์ 
จ ากัด (มหาชน)” 

แบบสอบถามนีจ้ัดท าขึ น้ เพ่ือเป็นเค ร่ืองมือของการศึกษาค้นคว้าอิสระ เพ่ือเป็น
ส่วนประกอบในสารนิพนธ์ ในระดบัปริญญาโท ของการศึกษาตามหลกัสูตรการส่ือสารการตลาด 
คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร วิทยาเขตเทเวศน์ จึงขอ
ความกรุณาในการตอบแบบสอบถาม และขอขอบพระคณุอยา่งสงู  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง: ผู้ตอบแบบสอบถามกรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงใน (  ) หน้าข้อความท่ีทา่นเลือก 

1.  เพศ 
 (    )  ชาย    (    )  หญิง 
2.  อาย ุ
 (    )  20-29 ปี    (    )  30-39 ปี 
 (    )  40-49 ปี    (    )  50 ปีขึน้ไป 
3.  สถานภาพ 
 (    )  โสด  (    )  สมรส  (    )  หย่าร้าง 
4.  ระดบัการศกึษา 
 (    )  ต ่ากว่าปริญญาตรี (    )  ปริญญาตรี (    )  สงูกว่าปริญญาตรี  
5.  อาชีพ 
 (    )  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  (    )  ค้าขาย/ท าธุรกิจสว่นตวั 
 (    )  พนกังานบริษัทเอกชน  (    )  อ่ืน ๆ (กรุณาระบ)ุ .................. 
6.  รายได้ส่วนตวัเฉล่ียตอ่เดือน 
 (    )  ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 20,000 บาท (    )  20,001- 40,000 บาท 
 (    )  40,001-60,000  บาท  (    )  60,001 -100,000 บาท 
 (    )  100,001 บาทขึน้ไป 
7.  จ านวนสมาชิกในครอบครัว ท่ีพกัอาศยัร่วมกนั 
 (    )  1  คน  (    )  2-3 คน  (    )  4 คนขึน้ไป 
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1 

ส่วนที่ 2 การรับทราบข้อมูลข่าวสารจากคอนโดมิเนียมบริษัท แอล.พี.เอ็น.                     
ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน)    

ค าชีแ้จง: ทา่นรับทราบข้อมลูขา่วสารจากส่ือใดบ้าง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องวา่ง 
 

 
 

ช่องทาง 

ระดับค่าคะแนน 

5 

5 
มากที่สดุ 

5 

4 
มาก 

5 

3 
 ปานกลาง 

5 

2 
น้อย 

5 

1 
น้อยที่สดุ 

การโฆษณา (Advertising) 
1. การโฆษณาทางโทรทศัน์ 

     

2. การโฆษณาทางสือ่สิง่พิมพ์ เชน่ หนงัสอืพิมพ์ 
นิตยสาร โบชวัร์  

     

3. การโฆษณานอกสถานท่ี เช่น บนรถไฟฟา้ ปา้ย
บิลบอร์ด 

     

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
1. จากงานแถลงขา่วทางโทรทศัน์ 

     

2. จากเอกสารขา่วแจก      

3. การให้สมัภาษณ์ โดยผา่นสกู๊ปหนงัสอื หรือ
นิตยสาร 

     

4. การจดักิจกรรมพิเศษตา่งๆ      
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
1. จากพนกังานขายของโครงการและจาก

พนกังาน Call center 

     

2. จากข้อความโทรศพัท์มือถือ       
3. จากเอกสารที่สง่ให้แก่ลกูบ้าน เช่น จดหมายตรง       
4. จากเว็บไซต์ของ แอล.พี.เอ็น      

5. ได้จากอเีมล์ท่ีโครงการสง่มา      

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
1. Twitter 

     

2. Facebook      

3. Instragram      
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอทิธิพลต่อการตดัสนิใจซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัท 
แอล.พี.เอน. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) 

ค าชีแ้จง: โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องวา่งที่ตรงกบัตวัทา่นมากที่สดุ 
1. ทา่นพิจารณาปัจจยัดงัตอ่ไปนี ้ในการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ 

จ ากดั (มหาชน) อยา่งไร 

 
ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) 

ระดับค่าคะแนน 

 

5 
มากที่สดุ 

5 

4 
มาก 

5 

3 
 ปานกลาง 

5 

2 
น้อย 

5 

1 
น้อยที่สดุ 

ด้านผลติภณัฑ์ (Product) 
คณุภาพผลิตภณัฑ์ 
1. มาตรฐานตวัอาคาร ความนิยม และความมี
ช่ือเสยีงของ LPN 

     

2. มีลกัษณะที่ถกูต้องตามกฏหมายและปลอดภยั      
3. อปุกรณ์ตกแตง่ เฟอร์นิเจอร์ภายในคอนโดมิเนยีม
มีคณุภาพด ี

     

4. การบริการหลงัการขาย “ชมุชนนา่อยู”่      

การออกแบบผลิตภณัฑ์ 
1. การออกแบบตวัอาคารท่ีมีเอกลกัษณ์ในแบบของ 
LPN 

     

2. การออกแบบจดัการพืน้ท่ีใช้สอยอยา่งเหมาะสม      

3. การจดัวางขนาดพืน้ท่ีจอดรถ      
ความหลากหลาย 
1. ความหลากหลายของสิง่อ านวยความสะดวก 
ตา่งๆ (Facilities) 

     

2. คอนโดมิเนียมของ LPN มีขนาดของห้องให้เลอืก
หลายขนาด 

     

3. รูปแบบของห้องมใีห้เลอืกมากกวา่ 2 แบบขึน้ไป      
4. ความหลากหลายของกิจกรรมหลงัการขาย      

การรบัประกนัสินคา้ 
1. การรับประกนัความเสยีหายวสัดภุายในห้องของ
โครงการ 

     

2. การรับประกนัซอ่มแซมหลงัการขาย      
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ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) 

ระดับค่าคะแนน 

 

5 
มากที่สดุ 
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4 
มาก 

5 

3 
 ปานกลาง 

5 

2 
น้อย 

5 

1 
น้อยที่สดุ 

ด้านราคา (Price) 
การก าหนดราคา 
1. ราคาทีเ่หมาะสมกบัขนาดห้องของโครงการ LPN 

     

2. ความเหมาะสมของราคาและคณุถาพ 
โครงการของ LPN 

     

3.ราคาเหมาะสมกบัท าเลที่ตัง้และสภาพแวดล้อม
ของLPN 

     

4. ราคาของคา่สว่นกลางและบ ารุงรักษา      

การใหส่้วนลด 
1.สว่นลดในวนัโอนกรรมสทิธ์ิห้องชดุ 

     

2. สทิธิพิเศษสว่นลดเงินสด      

เงือ่นไขการช าระเงินและสินเชื่อ 
1. ทางโครงการจดัหาสนิเช่ือจากสถาบนัการเงินท่ี
หลากหลาย 

     

2. อตัราดอกเบีย้เงินกู้ของธนาคารต ่า      

3. ระยะเวลาในการผอ่นช าระ      
ด้านสถานที่ตัง้ (Place and Distribution) 
1. สถานท่ีตัง้ของโครงการอยูใ่นจดุส าคญัของเมือง 

     

2. ความสะดวกในการเดินทางใกล้ระบบขนสง่ เช่น 
BTS, MRT 

     

3. สภาพแวดล้อมของสถานท่ีตัง้ดี      

4. แนวโน้มของราคาทีด่ินและความเจริญในอนาคต
ของบริเวณนัน้ 
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ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) 

ระดับค่าคะแนน 

 

5 
มากที่สดุ 

5 

4 
มาก 
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3 
 ปานกลาง 

5 

2 
น้อย 

5 

1 
น้อยที่สดุ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) 
1. การโฆษณาประชาสมัพนัธ์โครงการของ LPN 
ผา่นทางสือ่ตา่งๆ 

     

2. การจดับธูออกงานตามสถานที่ตา่ง ๆ เช่น ศนูย์
ประชมุแหง่ชาติสริิกิตติ์ เมืองทอง ศนูย์การค้า เป็น
ต้น 

     

3. การมอบสว่นลด ของแถมพิเศษ      
4. การให้ข้อมลูประชาสมัพนัธ์ผา่นทาง Direct mail 
เช่น SMS, จดหมาย เป็นต้น 

     

5. การให้ข้อมลูประชาสมัพนัธ์ผา่นทาง Social 
Media เช่น เว็บไซต์ของLPN, Facebook, Blogger, 
Twitter เป็นต้น 

     

6. พนกังานขายให้การบริการสภุาพ เรียบร้อย มี
บคุลกิภาพที่ดี มีความรู้เก่ียวกบัตวัโครงการและ
สร้างความประทบัใจ 

     

 

ส่วนที่ 4  พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ 
จ ากัด (มหาชน)    

ค าชีแ้จง: ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในชอ่งวา่งท่ีตรงกบัระดบัความต้องการท่ี
มีตอ่ประเดน็ในแตล่ะข้อของท่าน 

1.  งบประมาณในการซือ้คอนโดมิเนียมของทา่น 
(    )  1 – 1.5 ล้านบาท    (    )  1.6 – 2 ล้านบาท 
(    )  2 – 2.5 ล้านบาท     (    )  2.6 – 3 ล้านบาทขึน้ไป  

2.  ขนาดพืน้ท่ีใช้สอยของคอนโดมิเนียมของโครงการบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั 
(มหาชน) ท่ีท่านต้องการ 

(    )  ต ่ากว่า 30 ตร.ม     (    )  31 – 40 ตร.ม 
(    )  41 – 50 ตร.ม    (    )  51 ตร.ม ขึน้ไป 
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4 

5 

3 

2 1 

3 

2 1 

4 

5 

3 

2 1 

3.  ผู้ ท่ีมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้โครงการคอนโดมิเนียมของ LPN (ตอบได้เพียง 1 ข้อ) 
(    )  ตวัทา่นเอง     (    ) ญาต ิพ่ีน้อง/เพื่อน 
(    )  บคุคลในครอบครัว    (    )  พนกังานขาย 
(    )  อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ ........................... 

4. สาเหตท่ีุทา่นต้องการซือ้คอนโดมิเนียม  
(    )  เพ่ือการลงทนุ    (    ) หาท่ีอยู่อาศยัใกล้ท่ีท างาน 
(    )  ไมมี่ท่ีอยู่อาศยัเป็นของตนเอง/ต้องการอิสระ (    )  ซือ้ให้ลกู/หลาน 
(    )  อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ ........................... 

5. ก่อนท่ีทา่นจะตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมของ LPN ทา่นได้เปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืนๆ อยา่งไร 
(    )  2 โครงการ     (    ) 3 โครงการขึน้ไป 
(    )  ไมไ่ด้เปรียบกบัโครงการอ่ืนเลย  
 

ส่วนที่ 5  ข้อเสนอแนะ 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________ 
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ประวัตกิารศึกษาและการท างาน 
 

ช่ือ นามสกลุ    บวรวิชญ์ คนราม 
วนั  เดือน  ปีเกิด  4 กุมภาพันธ์ 2531 
ภมูิล าเนา    นนทบุรี 
ประวตัิการศกึษา  
  วฒุิการศกึษา           ช่ือสถาบนั      ปีท่ีส าเร็จการศกึษา 
วิทยาศาสตรบัณฑติ          มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง           2554 
 
ต าแหนง่และสถานท่ีท างานปัจจบุนั 
กราฟิก ดีไซด์เนอร์ ฝ่ายผลิตรายการ  
บริษัท กรุงเทพโทรทัศน์และวิทยุ จ ากัด (สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7) 
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