
คณ
ะบ
ริห
ารศ

าส
ตร์

 มห
าวิท

ยา
ลัย
อุบ

ลร
าช
ธาน

ี 

 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวของ 

 

การศึกษาเรื่อง แนวทางสูความสำเร็จของธุรกิจบานจัดสรร: มุมมองของผูบริโภคและกลยุทธ

การตลาด กรณีศึกษาหมูบานจัดสรรรแหงหนึ่งในจังหวัดอุบลราชธานี ผูวิจัยไดทบทวนเอกสาร ตำรา 

และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความสำเร็จในธุรกิจ 

2.2  แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจบานจัดสรร 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.4  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับกลยุทธการตลาด 

2.5  ขอมูลเก่ียวกับหมูบานจัดสรรแหงหนึ่งในจังหวัดอุบลราชธานี 

2.6  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความสำเร็จในธุรกิจ 

2.1.1  ความหมายของความสำเร็จของธุรกิจ 

สุภาภรณ เสนทอง (2561) กลาววา ความสำเร็จของธุรกิจ เปนสิ่งสำคัญที่ผูประกอบการ

ทุกรายปรารถนาในทามกลางการแขงขันของธุรกิจทั้งรายใหมและรายเกาตางชวงชิงลูกคา จึงมีนอย

รายที่จะประสบ สำเร็จอยางที่คาดหวัง โดยการทำธุรกิจหากปรารถนาใหธุรกิจประสบความสำเร็จ

จำเปนตองอาศัยปจจัยหลายอยางเขาดวยกัน รวมไปถึงผูประกอบการจะตองมีความรูความชำนาญใน

ธุรกิจท่ีทำ และมีประสบการณในการทำธุรกิจท่ีจะทำใหกาวผานอุปสรรคและปญหาไปใหได 

สุรภา ชิตไธสง และตรีเนตร ตันตระกูล (2562) กลาววา ความสำเร็จของธุรกิจ หมายถึง

การมียอดขายหรือผลกำไรเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง ธุรกิจมีเงินทุนหมุนเวียนเพียงพอ การหาสินคาใหตรง

ตามความตองการของลูกคา ธุรกิจมีการขยายกิจการท่ีใหญข้ึน ผูประกอบการตองมีการสรางเครือขาย

และพันธมิตร มีลูกคาใหมเพ่ิมข้ึน รวมไปถึงการบริการดานโลจิสติกสและการขนสงท่ีรวดเร็ว ครบวงจร

และมีนวัตกรรมผลิตภัณฑออกมาอยางตอเนื่อง 

ปยมาภรณ เทียมจิตร และฉัตรชัย อินทสังข (2565) กลาววา ความสำเร็จของธุรกิจ

หมายถึง ผลลัพธทางการตลาดของกิจการ ซ่ึงเปนเปาหมายท่ียอมรับของผูประกอบการ ท้ังในรูปแบบ

ของตัวเงิน และไมใชตัวเงิน สามารถสรางผลกำไรใหกับกิจการ ชวยใหกิจการอยูรอดในระยะสั้น  และ
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ระยะยาว ภายใตสภาพแวดลอมการแขงขันที ่รุนแรง เชน ดานการเงิน ยอดขาย กำไร ชื ่อเสียง

ภาพลักษณ และความพึงพอใจ เปนตน 

จากขอมูลขางตน สามารถสรุปไดวา ความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจ หมายถึง ผลลัพธท่ี

เกิดจากการดำเนินธุรกิจของผู ประกอบการ และเพื ่อบรรลุผลสำเร็จตามเปาหมายที ่ตั ้งไว ใหมี

ประสิทธิภาพเพ่ือตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจใหแกลูกคากลุมเปาหมาย 

2.1.2  แนวคิดเกี่ยวกับความสำเร็จของธุรกิจ  

MaClelland and et al. (1953) มีความเชื่อวา ความตองการของคนที่อยากจะประสบ

ความสำเร็จ จะประกอบไปดวย 3 ประการ ไดแก ความสำเร็จ อำนาจ และความผูกพัน โดยอธิบายวา 

หากคนใดมุงจะกระทำสิ่งหนึ่งสิ่งใดใหประสบความสำเร็จลุลวงไดดวยดี เมื่อคนนั้นมีแรงจูงใจ มีความ

ตั้งใจ และมีความทะเยอทะยานตอเปาหมายท่ีวางไวในความสำเร็จสูง โดยไมเกรงกลัวตอความยากงาย

ของงานนั้น ตามที่ผูนั้นยอมใชความสามารถที่มีอยูของตนอยางเต็มกำลังและเต็มที่ และเมื่อผลลัพธท่ี

ออกมาไดตรงตามความตองการแลว ผูนั้นจึงมีความตองการยกยองเชิดชูจากการที่ตนไดรับรางวัลอัน

ทรงเกียรติ ในขณะเดียวกันบุคคลผูนั้นยอมมีความหวาดกลัวท่ีจะลมเหลวในสิ่งท่ีกระทำ เม่ือผูนั้นไมได

กระทำสิ่งที่เขาถนัดและชอบ นอกจากนี้ ผูที่ตองการจะประสบความสำเร็จนั้นยอมมีลักษณะที่ชอบ

แขงขันกับตัวของเขาเอง ทั้งนี้โดยที่กำหนดเปาหมายของเขาใหยากขึ้นกวาเดิมที่เคยทำมากอนหนา 

และชอบเสี่ยงแตไมใชชอบการพนัน ชอบการวิเคราะหและการประเมินปญหา มีความรับผิดชอบในสิ่ง

ท่ีกระทำ ท้ังยังมีความตองการท่ีจะทำงานใหออกมาดีกวาคนอ่ืน และพยายามแสวงหาแนวทางในการ

แกปญหาใหดีท่ีสุด 

สุวิทย อินเขียน (2559) ไดกลาววา การวัดความสำเร็จของธุรกิจนั้น วัดไดจากมุมมอง

ดังตอไปนี้ ไดแก มุมมองดานกระบวนการภายใน วัดผลโดยความสามารถในการลดตนทุนคาใชจายใน

การบริหารจัดการและการผลิตและสามารถใชประโยชนจากเทคโนโลยีไดอยางเต็มที่ มุมมองดานการ

เติบโตของกิจการหรือความสำเร็จของกิจการ เปนการประยุกตนำเอาดานการเงินและดานลูกคาเขา

ดวยกัน กลาวคือ การวัดความพึงพอใจของลูกคาตามที่ลูกคาไดรับสินคาและบริการ ซึ่งจะทราบไดวา

ผลิตภัณฑหรือสินคาและบริการที่ลูกคาไดรับนั้นมีคุณภาพหรือไมเพียงใด อีกทั้งยังวัดผลโดยการวัด

จากผลประกอบการ และจำนวนลูกคาท่ีมาใชบริการอีกดวย 

สรุปไดวา ความสำเร็จของธุรกิจบานจัดสรรคือ การที่ผูประกอบการธุรกิจหมูบานจดัสรร 

สามารถบริหารจัดการจนสามารถบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดของกิจการที่ไดกำหนดไวจนมีสวน

ตางเปนผลกำไรจากการดำเนินงานและเปนผูนำทางการตลาดในธุรกิจได 

 

  



คณ
ะบ
ริห
ารศ

าส
ตร์

 มห
าวิท

ยา
ลัย
อุบ

ลร
าช
ธาน

ี 

11 

2.2  แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบานจัดสรร 

2.2.1  ความหมายของบานจัดสรร 

 บานจัดสรร คือ โครงการพื้นที่ทำเลหมูบาน คอนโดมิเนียม หรือลักษณะประเภทบาน  

อื่น ๆ มีลักษณะโครงสรางคลายคลึง พรอมแบงบริเวณบานตามพื้นที่เทา ๆ กัน พื้นที่ของบานจัดสรร 

มีตั้งแตขนาดบานเล็ก กลาง ใหญ ไวใหเปนตัวเลือกแกลูกคาท่ีมีความสนใจและมีกำลังซ้ือในการใชจาย

แตกตางกันออกไป สามารถเขามาเลือกซื้อบานจัดสรรไดตามกำลังทรัพยที่เหมาะสม จึงทำใหบาน

จัดสรร คือ หมูบานสำหรับอยูรวมกับลูกบานในละแวกอื่น ๆ มีพื้นที่สวนกลางภายในโครงการไว

อำนวยความสะดวกแกลูกบานสามารถใชเปนประโยชนอยูรวมกัน โดยบานจัดสรรทุกเครือขายอยู

ภายใตการดูแลของเจาของโครงการที่มีระบบจัดการภายในหมูบานจัดสรรตั้งแตความปลอดภัย 

สภาพแวดลอม เรื่องรองเรียงปญหา และความเปนอยูของลูกบานอยางท่ัวถึง 

 พระราชบัญญัติบานจัดสรร ไดระบุไววา บานจัดสรร คือ การที่ผูจัดสรร หรือเจาของ

โครงการ ไปสรรหาที่ดินมาจัดแบง หรือจัดสรางหมูบานแลวแบงขาย โดยมีสาธารณูปโภคสวนกลาง 

เชน ถนน สวนสาธารณะ สนามเด็กเลน เปนตน ท่ีจะตกเปนภาระจำยอมเพ่ือประโยชนแกท่ีดินจัดสรร

ทุกแปลง ซึ่งผู จัดสรรหรือเจาของโครงการ มีหนาที่บำรุงรักษา จัดการดูแล โดยมีสิทธิเรียกเก็บ

คาใชจายจากผูอยูอาศัย โดยเรียกคาใชจายในสวนนี้วา คาสวนกลาง  

สรุปไดวาบานจัดสรรคือบานท่ีลูกคาไดตัดสินใจซ้ือจากโครงการท่ีลูกคาไววางใจ 

2.2.2  ประเภทของธุรกิจบานจัดสรร 

 Frasers Properiy (2025) ไดแบงประเภทของบาน แบงไดหลายรูปแบบ อาทิ บานเดี่ยว 

บานแฝด ทาวนเฮาส คอนโดมิเนียม เปนตน ซึ่งแตละประเภทก็มีความแตกตางกันไป ไมวาจะเปนใน

เรื่องของรูปลักษณ พ้ืนท่ีใชสอย ราคา และอ่ืน ๆ ไดดังนี้ 

 2.4.2.1  บานเดี่ยว  

เปนแบบบานที่ไดรับความนิยมของผูที่ตองการซื้อบานมากที่สุด เพราะบาน

เดี่ยวใหความรูสึกเปนสวนตัวในการอยูอาศัย และมีบริเวณที่ทำใหรูสึกโลง โปรง นอกจากนั้น สำหรับ

บางคนบานเดี่ยวยังเปนเครื่องแสดงถึงความเปนผูมีฐานะในระดับหนึ่ง โดยขึ้นอยูกับขนาด ความ

หรูหรา และราคาของบาน 

บานเดี่ยวราคาถูกมักจะเปนบานชั้นเดียว แตโดยทั่วไปแลว บานเดี่ยวจะเปน

บาน 2 ชั้น และบานเดี่ยว 3 ชั้นก็มีใหเห็นบางในบางพื้นที่ ที่ราคาที่ดินมีราคาแพงมาก มีจำกัด การ

จัดสรรบานเดี่ยวนั้น กฎหมายกำหนดใหตองมีขนาดที่ดินไมต่ำกวา 50 ตารางวา โดยที่ดินตองมีหนา

กวางติดถนนไมต่ำกวา 10 เมตร ลึก 20 เมตร  
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 2.4.2.2  บานแฝด 

ลักษณะโดยทั่วไป คือ เปนบาน 2 หลัง ที่มีฝาบานดานหนึ่งติดกัน สรางเปนคู 

บานแฝดมีบริเวณคลายบานเดี่ยวแตนอยกวา กฎหมายกำหนดใหบานแฝดตองมีขนาดที่ดินไมต่ำกวา 

35 ตารางวา บานแฝดคูหนึ่งตองมีความกวางของที่ดินไมต่ำกวา 16 เมตร โดยแบงขางละ 8 เมตร 

บานแฝดเปนเหมือนบานที่ไมคอยเปนที่นิยม ทั้งนี้อาจเนื่องจาก เปนบานที่จะเปนบานเดี่ยวก็ไมใชจะ

เปนทาวเฮาสก็ไมเชิง ในแตละปจึงมีบานแฝดเกิดขึ ้นนอยมาก แตก็เคยมีผู ประกอบการบางราย 

ประกาศขายบานเดี่ยวในขนาดท่ีดิน 35-40 ตารางวา ซ่ึงตามกฎหมายแลวสรางไมได เพราะบานเดี่ยว

มีขนาดที่ดินไมต่ำกวา 50 ตารางวา โดยการที่ผูประกอบการไดดัดแปลงรูปแบบบานแฝดใหดูคลาย

บานเดี่ยว เชน แมจะเปนบานแฝด แตเปนแฝดท่ีไมเหมือนกันนัก หรือท่ีวาบานแฝดตองมีสวนท่ีติดกัน 

แตก็ไมจำเปนตองหมายถึงฝาบานเทานั้น บางรายเลยสรางหองน้ำ หองคนรับใช หรือหองครัวติดกัน 

แตตัวบานหลักดูเหมือนแยกกันเปน 2 หลัง เปนตน 

2.4.2.3  ทาวเฮาส 

ภาษาราชการ เรียกวา บานแถว ทาวเฮาสที่มีราคาถูกที่สุดมักเปนทาวเฮาสชั้น

เดียว แตโดยทั่วไปทาวเฮาสจะมีความสูง 2 ชั้น สำหรับทาวเฮาสราคาแพงในยานใจกลางเมืองนั้น มี

การสรางสูงถึง 3-4 ชั้นก็สามารถพบเห็นได ในดานกฎหมายไดกำหนดไววา ทาวเฮาสตองมีขนาดท่ีดิน

ไมต่ำกวา 16 ตารางวา หนากวางไมต่ำกวา 4 เมตร ลึก 16 เมตร 

สรุปไดวาบานจัดสรรมีทั้งหมด 3 ประเภท และจากงานวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยเลือกศึกษาบาน

เดี่ยว 

2.2.3  การพัฒนาธุรกิจบานจัดสรร 

 วิวัฒนาการทางดานท่ีอยูอาศัยของประเทศไทย เริ่มตนมาตั้งแต พ.ศ. 2500 อันเปนชวงท่ี

เร ิ ่มมีการพัฒนาอุตสาหกรรมในประเทศไทย ซึ ่งการพัฒนาประเทศไทยในแนวทางดังกลาว  

ไดกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในโครงสรางทางสังคม และเกิดภาวการณขาดแคลนที่อยูอาศัย โดยเริ่ม

จากการสรางตึกแถวเพื่อใชเปนที่อยูอาศัยและการคาขาย มาเปนการจัดสรรที่ดินพรอมบาน ตอมา 

เมื่อสถาบันการเงินไดเริ่มเขามามีบทบาทในการใหเงินสนับสนุนแกโครงการบานจัดสรร ยิ่งเปนสิ่ง

กระตุนใหมีการลงทุนในธุรกิจดังกลาวมากยิ่งขึ้น และในขณะเดียวกัน ผูประกอบการก็เริ่มเอารัดเอา

เปรียบผูบริโภคมากข้ึน (ฉัตรชนก ธรรมชาติ, 2564) 

 ดังนั้นในปลายป พ.ศ. 2515 รัฐบาลก็ไดออกประกาศคณะปฏิวัติ ฉบับที่ 286 ขึ้นมาเพ่ือ

ควบคุมการจัดสรรที่ดินบาน ทั้งนี้ เพื่อมิใหมีการเอาเปรียบผูบริโภค และรัฐบาลยังไดออกประกาศ

คณะปฏิวัติ ฉบับที่ 296 มีการจัดตั้งคณะเคหะแหงชาติ เพื่อเปนองคกรที่จะทำหนาที่ในการพัฒนาท่ี

อยูอาศัยใหแกประชาชนท่ีมีรายไดนอย  
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ธุรกิจบานจัดสรรในจังหวัดอุบลราชธานี มีการขยายตัวอยางรวดเร็ว เนื่องจากความ

ตองการท่ีอยูอาศัยในจังหวัดไดเพ่ิมมากข้ึน จึงเกิดการกระจายของธุรกิจบานจัดสรรไปทุกทิศทาง โดย

สวนใหญจะเกาะอยูตามเสนทางคมนาคมสายหลัก ทั้งนี้เพื่อความสะดวกในการติดตอกับชุมชนอื่นท่ี

อยูใกลเคียง และในปจจุบัน เนื่องจากที่ดินในเขตเมืองมีราคาสูงขึ้นมาก ดังนั้นธุรกิจบานจัดสรรจึงมี

แนวโนมท่ีจะขยายตัวมากยิ่งข้ึนในอนาคต (ฝายการตลาดโครงการหมูบานจัดสรร, 2567: สัมภาษณ) 

2.2.4  การดำเนินการลงทุนในโครงการบานจัดสรร 

 การลงทุนในธุรกิจบานจัดสรร หรืออสังหาริมทรัพย ตองอาศัยปจจัยสำคัญ 10 ประการ 

คือ การพัฒนาความคิด (Creativity) ความเหมาะสม (Flexibility) ขอกำหนด (Terms) การกำหนด

ราคา (Price) สถานท่ีตั้ง (Location) ดอกเบี้ย (Compounding) เงินเฟอ (Inflation) ภาษี (Tax) การ

ฝกทดสอบตนเอง (Doing your Home wore) และเตรียมพรอม (Readiness) ซ่ึงหากผูตองการลงทุน

กระทำไดทั้งหมดแลว เชื่อวาสามารถประสบความสำเร็จไปแลวกึ่งหนึ่ง อยางไรก็ดี หากการปฏิบัติท้ัง 

10 แบบ สำเร็จแลว ผูลงทุนตองดำเนินการตามข้ันตอนเหลานี้อีกดวย กลาวคือ 

2.2.4.1  การวางแผนและออกแบบโครงการ 

 2.2.4.2  จัดหาแหลงเงินกู เพ่ือกอสราง และบริหารโครงการ 

2.2.4.3  ขออนุญาตจัดสรรตามกฎหมายท่ีเก่ียวของ 

2.2.4.4  ขอจดทะเบียน 

 จากรายละเอียดท่ีตองดำเนินการท้ัง 4 ประการนั้น หากวิเคราะหแลวจะเห็นวา เก่ียวของ

กับการศึกษาความเปนไปไดของโครงการ และวงจรการพัฒนาโครงการ ทั ้งนี ้ความสำคัญของ

การศึกษาความเปนไปไดของโครงการนั้นเกิดข้ึน จากสภาพปจจุบันมีทรัพยากรอยางจำกัด การแขงขัน

ในธุรกิจสูงมาก เทคโนโลยีเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วตลอดจนความตองการของผูบริโภค เปลี่ยนแปลง

ไปตามภาวะเศรษฐกิจและสังคม ปจจัยตาง ๆ เหลานี ้ล วนแตมีผลกระทบตอความสำเร็จและ 

ความลมเหลวของโครงการ ดังนั ้นหลายฝายจึงใหความสนใจศึกษาความเปนไปไดของโครงการ 

เพื่อนำมาประกอบการตัดสินใจ จนเกิดผลดี 2 ประการ ประการแรก ในดานของนักลงทุนสามารถนำ

โครงการมาตัดสินใจในการลงทุน ประการที่สอง ในดานแหลงเงินทุน จะถูกนำไปใชในการตัดสินใจ 

เพ่ืออนุมติสินเชื่อไดอีกดวย (ชัยยศ สันติวงษ, 2536) 

 การศึกษาความเปนไปไดของโครงการ สามารถแบงระยะเวลาของวงจรการพัฒนาโครงการ

ออกได 3 ชวง คือ 

(1)  ชวงระยะกอนการลงทุน (Pre-investment Phase) 

(1.1)  การเสาะหาโครงการหรือชองทางการลงทุน  

(1.2)  การวิเคราะหโครงการเบื้องตน 

(1.3)  การศึกษาความเปนไปไดของโครงการ 
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(1.4)  การประเมินและการตัดสินใจ 

(2)  ชวงระยะการลงทุน (Investment Phase) 

(2.1)  การทำขอตกลงและสัญญา 

(2.2)  การออกแบบโครงการ 

(2.3)  การกอสราง 

(2.4)  การเริ่มดำเนินงาน 

(3)  ชวงระยะเวลาดำเนินงาน (Operational Phase) 

 อยางไรก็ตาม การศึกษาความเปนไปไดของโครงการ จะเนนหนักไปท่ี 3 หัวขอ คือ 

(1)  การวิเคราะหด านการตลาด เปนแนวทางที ่จะชวยกลั ่นกรองความคิดริเริ่ม  

และประเมินความเปนไปไดของโครงการในแงตลาด ขั้นตอนนี้เปนการศึกษารายละเอียดของขอมูลท่ี

นำไปใชกำหนดเปาหมายของตลาด คุณลักษณะของตลาด ตลอดจนระบุถึงขนาดของโครงการ

โดยท่ัวไป 

(2)  การวิเคราะหดานเทคนิค จะบงบอกถึงความเปนไปไดทางเทคนิค และเปนพ้ืนฐานใน

การคาดคะเนตนทุนของโครงการดวย นอกจากนี้ ยังชวยในการพิจารณาผลกระทบที่เกิดขึ้นจาก

ทางเลือกตาง ๆ ในแงการวาจางแรงงาน อิทธิพลของสิ ่งแวดลอมที ่มีผลกระทบตอมวลมนุษย  

ความตองการดานเงินทุน การมีสวนไดรับการสนับสนุนจากอุตสาหกรรมอ่ืน 

(3)  การวิเคราะหดานการเงิน เปนการเนนหนักเรื่องการตระเตรียมงบการเงินลวงหนา

เพื่อมาประเมินการในเชิงเศรษฐกิจ และการกำหนดขนาดเงินลงทุนที่ตองการ การจัดทำงบการเงิน

ลวงหนา (Performa Statement) จำเปนตองนำขอมูลจากการศึกษาดานการตลาด และดานเทคนิค

ประกอบการคาดคะเนรายรับและตนทุน เพ่ือกระทำการตัดสินใจ หากโครงการมีความไมแนนอนสูง ก็

อาจจำเปนตองเสาะหาขาวสารเพิ ่มเติม เพื ่อเปนพื ้นฐานในการศึกษาวิเคราะหความไวตอการ

เปลี่ยนแปลง และถาจำเปนก็อาจตองทำการวิเคราะหความเสี่ยง 

 การวิเคราะหความเปนไปไดของโครงการมีความจำเปนสำหรับผูลงทุน และหากการ

วิเคราะหดังกลาวนั้น เปนการลงทุนอสังหาริมทรัพย จะตองมีการเตรียมขอมูลใหพรอม เนื่องจากการ

ลงทุนในลักษณะนี้ที่ผูที่จะใหเงินสนับสนุน ซึ่งเปนสถาบันการเงินทั่วไปตองวิเคราะหประกอบวาการ

ลงทุนดังวานั้นจะสามารถใหผลตอบแทนตามท่ีผูลงทุนคาดหวังหรือไม การวิเคราะหตองอยูบนพ้ืนฐาน

ความเปนจริง จึงถือเปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีใชวัดความสำเร็จหรือลมเหลวของโครงการบานจัดสรรได   

2.2.5  กลยุทธทางการตลาดบานจัดสรร  

 งานการตลาดเริ่มตั้งแตกอนที่บริษัทจะผลิตสินคา และรวมถึงงานหลังจากที่มีการขาย

เรียบรอยแลว นักการตลาดที่ดีควรจะไดศึกษาความตองการของผูบริโภค และพยายามพัฒนาแนวคิด

ดานสินคา ออกแบบลักษณะสินคา ตั้งชื ่อสินคา กำหนดราคาที่สมเหตุสมผล ทำการจัดจำหนาย 
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ติดตอสื ่อสารกับผู บริโภคใหรู จักสินคา ดังนั ้นนักการตลาดจึงตองเปนทั ้งนักวิจัย นักจิตวิทยา  

นักเศรษฐศาสตร และอีกหลายศาสตร เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดของกิจการ ดังนั้นจึง

จำเปนตองมีการวางกลยุทธทางการตลาดเพ่ือใหสอดคลองกับเปาหมายท่ีกำหนดไว  

 กลยุทธทางการตลาด หมายถึง กระบวนการวิเคราะหหาโอกาส (Opportunities)  

เลือกจุดประสงค (Objective) พัฒนากลยุทธ (Strategies) กำหนดแผนงาน (Planning) การนำไป

ปฏิบัติ (Implementation) และการควบคุม (Control) โดยองคประกอบตาง ๆ มีรายละเอียดสรุปได 

ดังนี ้(อัจจิมา เศรษฐบุตร และสายสวรรค วัฒนพานิช, 2547) 

2.2.5.1  กระบวนการหาโอกาส (Opportunities) มีการถกเถียงกันวา กลยุทธทาง

การตลาดควรเริ่มท่ีจุดประสงค แตก็มีอีกหลายความคิดท่ีเห็นวาควรจะตองวิเคราะหหาโอกาสทาง

การตลาด (The Concept of Marketing Opportunity) เสียกอน หรืออีกนัยหนึ่งคือ โอกาสของ

บริษัทท่ีครอบคลุมถึงการกระทำทางการตลาด ท่ีบรษัิทหนึง่ ๆ เห็นวาจะไดประโยชนท่ีแตกตางออกไป  

จากบริษัทคูแขง การมองหาโอกาสทางการตลาดจะตองพิจารณาและควรวิเคราะหใน 3 ระดับ คือ  

1)  ระดับแรก พิจารณาวาโอกาสเหลานี้จะเก่ียวของกับกิจกรรมดานสินคา – 

ตลาด ในปจจุบันหรือไม ซ่ึงเราเรียกโอกาสนี้วาเปน Intensive Growth Opportunities ซ่ึงเหมาะ

สำหรับ บริษัทท่ียังไมไดใชโอกาสท่ีมีอยูใหเต็มท่ี และตลาดของบริษัทในปจจุบัน การขยายการ

เจริญเติบโต แบงเปน 3 ชนิดใหญ คือ 

1.1)  การเจาะตลาด (Market Penetration) หมายถึง บริษัทพยายามเพ่ิม

ยอดขายสินคาปจจุบันในตลาดปจจุบัน   

1.2)  การพัฒนาตลาดใหม (Market Development) หมายถึง บริษัท

พยายามเพ่ิมยอดขาย โดยการนำสนิคาท่ีมีอยูในปจจุบันไปขายยงัตลาดใหม ๆ และพยายามดึงดูดสวน

แบงตลาดอ่ืน ๆ โดยวิธีการปรับปรงุวิธีการบอกเลาสินคา หรือขายผานชองทางการโฆษณาแบบอ่ืน ๆ  

1.3)  การปรับปรุงสินคา (Product Development) หมายถึง การพัฒนา

ลักษณะ สินคาตัวใหม โดยการปรับปรุง เปลี่ยนแปลง ขยาย ยอขนาด หรือรวมลักษณะอื่น ๆ ของ

สินคาเขาดวยกัน เพ่ือสรางคุณภาพสินคาในระดับตาง ๆ กัน 

2)  ระดับที่สอง พิจารณาวา เปนโอกาสที่เกี่ยวของกับระบบตลาดที่สำคัญของ

บริษัทหรือไม เรียกวา  Integrative Growth Opportunities เปนวิธีที่เหมาะสำหรับบริษัทที่อยูใน

อุตสาหกรรมท่ีมีแนวโนมอนาคตจะกาวหนาไปดวยดี 

3)  ระดับที่สาม พิจารณาวา เปนโอกาสที่นอกเหนือจากระบบตลาดที่บริษัท

เปนอยู เรียกวา Diversification Growth Opportunities กลยุทธนี ้เหมาะสำหรับกิจการที ่ระบบ

ตลาดไมมีโอกาสจะขยายใหเจริญอีกตอไป หรือไมสามารถจะเพิ่มกำไรใหมากกวานี้ได หรือบริษัท

มองเห็นโอกาสท่ีดีกวาปจจุบัน  
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 2.2.5.2  การกำหนดจุดประสงคของบริษัท (Setting Company Objective) เพื่อเปน 

การแนะนำใหบริษัทปฏิบัติ หรือพยายามกระทำสิ่งตาง ๆ ไมใชเพียงกำหนดจุดประสงคคือกำไร  

แตเพียงอยางเดียว นักบริหารไดใหความสำคัญของ MBO (Management by Objective) การ

กำหนดจุดประสงคใหประโยชนแกองคกร คือ ทำใหคนในองคกรรูแนวทางการบริการขององคกรนั้น 

จุดประสงคจะกระตุน ความพยายาม และความสำเร็จ ใชเปนหลักการวางแผนที่เฉพาะเจาะจง  

และเปน แนวทางในการปฏิบัติงาน จุดประสงคท่ีดีควรมีลกัษณะดังนี ้คือ  

1)  ตามลำดับข้ัน (Hierarchical) คือ มีหลายประการ และมีความสำคัญไม

เทากัน ดังนั้นควรเลือกท่ีสำคัญเปนอันดับแรก เพ่ือแสดงใหท่ีตองปฏิบัติ เปนอันดับแรก  

2)  มีลักษณะเชิงปริมาณ (Quantitative) ในเทอมของตัวเลข ยิ่งกำหนดให 

เจาะจงมากเทาใดยิ่งด ีในแงขนาด ความสำคัญ เวลา และสถานท่ี  

3)  เปนจริงได (Realistic) ตองสามารถนำไปปฏิบัติได ตองวิเคราะหโอกาส  

และทรัพยากรของบริษัทดวย  

4)  มีความสอดคลองกัน (Consistent) เชน ตองการผลิตสินคาคุณภาพดีท่ีจะ

ทำใหลูกคาพอใจมากท่ีสุด โดยไดผลตอบแทนอยางเพียงพอ และทำใหบริษัทสามารถครองตลาดได

มากข้ึน 

2.2.5.3  การพัฒนากลยุทธตลาด (Developing Marketing Strategy) พ้ืนฐานกลยุทธ

การตลาด แบงแนวคิดเปน 4 ประการ 

1)  การแบงสวนตลาด (Market Segmentation) ไมมีบริษัทใดสามารถเสนอ

สนิคาชนิดเดียวใหกับทุกคนในตลาดพอใจได ฉะนัน้จึงควรทำการ แบงแยกตลาดแตละสวนใหมีโอกาส

ตาง ๆ กัน บริษัทควรจะศึกษาโอกาสตาง ๆ กอนท่ีจะเริ่มวางตำแหนงสินคาของตน  

2)  การวางตำแหนงตลาด (Marketing Positioning) เปนการเลือกตลาดที่ให

โอกาสดีที่สุดในการบรรลุจุดประสงค ควรเลือกตลาดที่มีลักษณะ คือ มี ขนาดท่ีเพียงพอ มีแนวโนม

เจริญเติบโตตอไป ไมมีคูแขงครองตลาดอยู และสวนแบงตลาดนั้นยังไมมีบริษัทใดสนองความตองการ

ของลูกคาได เพียงพอ  

3)  กลยุทธการเขาตลาด (Market Entry Strategy) การเขาตลาดใหม หรือ

สวนแบงตลาดใหม อาจจะไดมาโดยวิธกีารรวมกับบรษัิทอ่ืน ประโยชนก็คือ ลดความเสี่ยง เพราะแตละ

บริษัทมีสวนรับผดิชอบรวมกัน  

4)  กลยุทธสวนผสมการตลาด (Marketing Mix Strategy) ทฤษฎีนี้สามารถ 

นำไปใชไดกับทุกบริษัทท่ีเสนอสินคาใหม ๆ แกผูบริโภคท่ัวไปได อยางไรก็ตาม ธุรกิจอสงัหาริมทรัพยท่ี

รวมถึงบานจัดสรร ตางก็มีกลยุทธ การตลาดของตนเอง โดยอาศัยการผสมผสานแนวคิดทฤษฎีท่ี

กลาวถึง ขางตน 
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 ความสำคัญของกลยุทธการตลาดอสังหาริมทรัพย คือ การดำเนินกลยุทธทางดาน 

การตลาดธุรกิจอสงัหาริมทรัพย มีผลตอการประสบความสำเร็จกับงานขาย โดยเฉพาะในชวงท่ีสินคามี

มากกวาความตองการ ธนาคารแหงประเทศไทย (2555) ทำใหนักการตลาดในธุรกิจ อสังหาริมทรัพย 

ตองทำงานหนักเพ่ือชวงชิงสวนการตลาด ดวยการวางแผนการตลาดเพื่อให สินคาของตนเปนท่ีรูจัก

และเขาถึงกลุมผูบริโภค ซ่ึงตองเริ่มตั้งแตการวิเคราะหความเปนไปไดของโครงการ โดยเฉพาะการ

วิเคราะหผูบริโภคและกลุมเปาหมายของโครงการ นักการตลาดจะตองหาคำตอบใหกับคำถามเหลานี้ 

อาทิ กลุมเปาหมายของโครงการเปนใคร ตองการสินคาแบบไหน อยูในทำเลใด มีกำลังซ้ือเพียงใด 

กลาวสรุปกลยุทธการตลาดอสังหาริมทรัพยตองเนนความตองการของลูกคา หาความตองการของ

ลูกคากอน แลวจึงพัฒนาผลิตภัณฑท่ีตอบสนองความตองการเหลานั้น โดยมีข้ันตอนการวางแผน

การตลาดดังนี ้

(1)  ศึกษาความเปนได โดยการศึกษาภาวะเศรษฐกิจและแนวโนมความตองการ เพ่ือ

คาดการณแนวโนมความตองการของตลาด กำหนดกลุมเปาหมาย และศึกษาเปรียบเทียบขอมูลคูแขง

ท่ีเสนอขายโครงการอยูในตลาดทำใหในดานลักษณะท่ีตั้ง ขนาดโครงการ และรายละเอียดของสินคาท่ี

เสนอ หรือเรียกกระบวนการนี้วาการวิเคราะหโอกาส อุปสรรค จุดออน จุดแข็ง (SWOT Analysis) 

อาทิ วิธีการขาย ราคาขาย เง่ือนไขการผอนชำระ วิธีการโฆษณา เปนตน เพ่ือท่ีจะไดนำมาเปนขอมูล

ในการกำหนดลักษณะสินคาท่ีจะผลิต (Product) กำหนดราคาขายและเง่ือนไขการขาย (Price) 

กำหนดวิธีการขาย (Place) และ กำหนดสื่อในการโฆษณา (Promotion) 

(2)  ข้ันผลิตสินคา ตองศึกษาวิเคราะหขอมูลตนทุน รูปแบบของสินคา ตนทุน โครงการ 

คาใชจาย คาโฆษณาผานสื่อตาง ๆ วิเคราะหงบประมาณและกำหนด นโยบายดานกำไรของบรษัิท เพ่ือ

นำขอมูลไปกำหนดเปนกลยุทธทางการตลาด ท้ังดานเปาหมาย นโยบาย แผนงานกิจกรรม การตลาด

และงบประมาณ 

(3)  ข้ันจำหนายสินคา ตองวิเคราะหผลการดำเนินกิจกรรมทางการตลาด อาทิ ผลการ

ประชาสมัพันธ ยอดขาย อัตราการขาย รายชื่อลกูคา คาใชจายทางการตลาด การตอบโตจากคูแขงขัน 

ตนทุนคากอสรางโครงการ สภาวะเหตุการณทางเศรษฐกิจและการเมืองท่ีอาจมีผลกระทบตอแผนการ

ตลาด ท้ังนีเ้พ่ือปรับปรุง แผนการโฆษณาประชาสัมพันธ ปรับปรุงราคาขาย ปรับปรงุแนวการขายหรือ 

กลยุทธการขาย เพ่ือเพ่ิม-ลดงบประมาณดานการตลาด 

(4)  ข้ันประเมินผล คือ การรวบรวมรายชือ่ ท่ีอยู และประเภทลูกคา ขอมูลปญหาตาง ๆ 

ของลูกคาระหวางเปดขายโครงการ สิ่งท่ีตองการของลูกคาท่ีนอกเหนือจากการบริการท่ีฝายการตลาด

จัดให คาใชจายท่ีอาจจำเปนตองตั้งไวเพ่ือการบริการลูกคาหลงัการขาย ขอมูลเหลานี้จะเปนประโยชน

ตอการปรับนโยบายการใหบรกิารหลังการขาย และการประเมินผลของแผนการตลาดในโครงการตอ ๆ 

ไปท่ีเคยใชไดผลมาแลว หรือปรับเปลี่ยนใหมตามสถานการณดวยกลยุทธการตลาด 9 ประการ ไดแก 
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เจาะตลาดดานกลยุทธราคา ใชสินคาเดิมเจาะตลาดใหม ปรับปรุงแบบสินคาเดิมเพ่ือเจาะตลาดใหม 

สรางผลิตภัณฑใหมจากขบวนการผลิตสินคาเดิม กระจายความเสี่ยงไปผลิตสินคาอ่ืนแตเจาะตลาดเดิม 

พัฒนาสินคาใหมเพ่ือไปเจาะตลาดใหม ผลิตสินคาใหมเพ่ือเจาะตลาดใหมภายใตชองทางการจัด

จำหนายแบบเดิม และผลิต สินคารูปแบบอ่ืน ๆ เจาะตลาดใหมเพ่ือกระจายความเสี่ยง 

 ท้ังหมดจะเห็นไดวากลยุทธการตลาดของธุรกิจอสังหาริมทรัพย จะมีความแตกตาง ไป

จากทฤษฎีบาง แตในภาพรวมแลว ข้ึนอยูกับการกำหนดโอกาสของตนเอง นั่นคือ ประเมินความเปนไป

ไดของโครงการ ซ่ึงเทียบเทาไดรับกระบวนการวิเคราะหหาโอกาส ตามทฤษฎีกลยทุธการตลาดข้ันผลิต

สินคา และข้ันจำหนายสินคานั้น กระบวนการและวิธีการดำเนินงานตามข้ันตอน สอดคลองกับการ

กำหนดจุดประสงคในการขาย และพัฒนากลยุทธการตลาดท่ีอาศัยข้ันผลิตและข้ันจำหนายเปนสิ่ง

กำหนดสวนแบงทางการตลาด และข้ันประเมินผล เทียบเทาไดกับการควบคุมในทฤษฎีที่ถูกนำมา

ประเมินผลเพื่อนำไปปรับปรุงและพัฒนาสินคาอสังหาริมทรัพยในโอกาสตอไป สิ่งสำคัญอีกประการ

หนึ่งของการกลยุทธการตลาด คือ การชวยพลิกฟนสถานการณท่ีเคยไดรับผลกระทบต้ังแตอดีต ดังเชน 

การปรับกลยุทธของผูประกอบการอสังหาริมทรัพยในชวง พ.ศ. 2540 นั้น เปนการปรับเพ่ือลดตนทุน

การตลาด ตนทุนการผลิต ตนทุนทางการเงิน และตนทุนการจัดการ รวมท้ังการหาพันธมิตรเพ่ือเขา

รวมสนับสนนุการบริหารหรือสนับสนนุเงินลงทุน (ประชาชาติธรุกิจ, 2556) 

 จากงานวิจัยที่เกี่ยวของสรุปไดวากลยุทธทางการตลาดของธุรกิจบานจัดสรร คือการท่ี

ผูประกอบการฯ ไดศึกษาถึงความตองการของกลุมลูกคา และมีการพัฒนาปรับเปลี่ยนกลยุทธ ท้ังดาน

การออกแบบ การตั้งชื่อสินคา การกำหนดราคา เลือกชองทางการติดตอสื่อสารกับกลุมลูกคา โดย

ผูประกอบการตองเอาแนวคิดท่ีศึกษานี้มาใช เพ่ือใหธุรกิจบานจัดสรรประสบผลสำเร็จ 

 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค  

2.3.1  ความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภค 

รณภัฎ อภิชาตวณิชกุล (2559) ไดกลาววา พฤติกรรมผบูริโภค หมายถึง การกระทำของ

บุคคลบุคคลหนึ่ง ซ่ึงเก่ียวของโดยตรงกับการจัดการหาใหมา และการใชซ่ึงสินคาและบริการ 

ศิริลักษณ คำพึ่ง (2562) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทำตาง ๆ ของ

บุคคลที่แสดงออกมาในการแสวงหาซื้อสินคาและบริการที่คาดหวังวาจะสามารถตอบสนองความ

ตองการ และความพึงพอใจจองตนเองภายใตกระบวนการตัดสินใจท่ีมีมากอนการซ้ือ 

อรรถวิทย โตวรรณ (2560) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ ขั้นตอนของการตัดสินใจ

เลือก การซ้ือ การใช การประเมินคุณคาหลังการใชสินคาและบริการของบุคคล 

วสุดา รังสิเสนา ณ อยุธยา (2561) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทำ

ของบุคคลที ่แสดงออกมาถึงความตองการ เพื ่อตอบสนองความตองการของตนเอง โดยจะมี
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กระบวนการตาง ๆ ในการเปนสวนชวยในการตัดสินใจ ตั้งแตสืบคนขอมูลจนถึงการตัดสินใจซื้อสนิคา 

หรือเลือกใชบริการ 

สิรินทร สิริกานตกุล (2561) ไดกลาววา พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง กระบวนการ 

หรือพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ การใช และการประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของบุคคล 

จากที่มีผูใหความหมายเกี่ยวกับพฤติกรมมของผูบริโภคไวขางตน สรุปไดวา พฤติกรรม

ของผูบริโภค หมายถึง การกระทำตาง ๆ ของบุคคลที่แสดงออกมาถึงความตองการ เพื่อแสวงหาซ้ือ

สินคาและบริการท่ีคาดหวังวาจะตอบสนองความตองการ โดยจะมีกระบวนการตาง ๆ ในการเปนสวน

ชวยในการตัดสินใจ ตั้งแตสืบคนขอมูลจนถึงการตัดสินใจซ้ือสินคา หรือเลือกใชบริการ 

2.3.2  แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) ไดกลาวถึงการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค 

(Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหา หรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือ และการใชของ

ผูบริโภค ทั้งที่เปนบุคคล กลุม หรือองคการ เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรม 

การซ้ือ การใชการเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณท่ีทำใหผูบริโภคพึงพอใจ คำตอบท่ีไดชวยให

นักการตลาดสามารถกำหนดกลยุทธทางการตลาด (Marketing Stategies) ที ่สามารถตอบสนอง 

ความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  

 

ตารางท่ี 2.1  คำถาม 7 คำถาม (6W’s และ 1H) เพ่ือหาคำตอบ 7 ประการท่ีเกี่ยวกับการวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภค 
 

คำถาม (6W’s และ 1H) คำตอบท่ีตองการทราบ (7O’s) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Who is in target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

- ประชากรศาสตร 

- ภูมิศาสตร 

- จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 

- พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4P’s) 

ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา 

การจัดจำหนาย และการ

สงเสริมการตลาดท่ีเหมาะสม 

และสามารถตอบสนองความ

พึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร  

(What does the 

consumer buy?) 

สิ่งท่ีผูบริโภคตองการ คือ สิ่งท่ี

ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ 

ก็คือ ตองการคุณสมบัติ หรือ

งองคประกอบของผลิตภัณฑ 

และความแตกตางท่ีเหนือกวาคู

แขงขัน 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

ประกอบดวย ผลิตภัณฑหลัก 

- รูปลักษณผลิตภัณฑ  

- ผลิตภัณฑควบ 

- ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง 
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ตารางท่ี 2.1  คำถาม 7 คำถาม (6W’s และ 1H) เพ่ือหาคำตอบ 7 ประการท่ีเกี่ยวกับการวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภค (ตอ) 
 

คำถาม (6W’s และ 1H) คำตอบท่ีตองการทราบ (7O’s) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 

  - ศักยภาพผลิตภัณฑความ

แตกตางทางการแขงขัน 

3. ผูบริโภคซ่ือท่ีไหน 

(Where does the 

consumer buy?) 

ชองทาง หรือแหลงท่ีผูบริโภคไป

ทำการซ้ือ 

กลยุทธดานการจัดจำหนาย 

บริษัทนำผลิตภัณฑสูตลาด

เปาหมาย โดยพิจารณา วา 

ผานคนกลางอยางไร 

4. ทำไมผูบริโภคจึงซ้ือ 

(Why does the consumer 

buy?) 

วัตถุประสงคในการซ้ือ  

คือ ผูบริโภคซ้ือสินคา เพ่ือ

ตอบสนองความตองการของเขา

ดานรางกาย และดานจิตวิทวา 

ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซ้ือ ไดแก 

1. ปจจัยภายใน 

2. ปจจัยทางดานสังคม 

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

2. กลยุทธดานการสงเสริม

การตลาด ประกอบดวย  

การโฆษณา ประชาสัมพันธ 

การขายโดยพนักงานขาย และ

การสงเสริมการขาย 

3 กลุทธดานราคา 

4. กลยุทธดานชองทางการจัด

จำหนาย 

5. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ

ซ้ือ (Who participates in 

the buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ ท่ีมี

อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 

ประกอบดวย 

1. ผูริเริ่ม          

2. ผูมีอิทธิพล 

3. ผูตัดสินใจซ้ือ  

4. ผูซ้ือ    

5. ผูใช 

กลยุทธดานการสงเสริม 

การตลาด ท่ีใชมากท่ีสุด คือ  

การโฆษณา และการใชกลุม

อิทธิพล 

6. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด  

(When does the 

consumer buy?)  

โอกาสในการซ้ือ เชน ชวงเดือน

ใดของป หรือชวงฤดูใดของป 

ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใด

ของวัน โอกาสพิเศษตาง ๆ  

เปนตน 

กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

เชน ทำการสงเสริมการตลาด

เม่ือใดจึงจะสอดคลองกับ

โอกาสในการซ้ือ 
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ตารางท่ี 2.1  คำถาม 7 คำถาม (6W’s และ 1H) เพ่ือหาคำตอบ 7 ประการท่ีเกี่ยวกับการวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภค (ตอ) 
 

คำถาม (6W’s และ1H) คำตอบท่ีตองการทราบ (7O’s) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 

(How does the 

consumer buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจ 

ประกอบดวย 

1. การรับรูปญหา 

2. การคนหาขอมูล 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. การตัดสินใจซ้ือ  

5. ความรูสึกหลังการซ้ือ  

กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด 

ประกอบดวย การโฆษณา การขาย

โดยการขาย การใหขาว และการ

ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 

เชน พนักงานขายจะกำหนด

วัตถุประสงคในการขายให

สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ

ตัดสินใจ 

 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) ไดกลาววา พฤติกรรมผู บริโภคมีลักษณะเปน

กระบวนการท่ีตองการใชเวลา และความพยายามปจจัยภายใน และภายนอก ท่ีไดกลาวมาจะเปนสิ่งท่ี

ม ีอ ิทธ ิพลต อกระบวนการต ัดส ินใจของผ ู บร ิ โภค (Consumer Decision -Marking Process) 

ประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังนี้ 

(1)  การตระหนักถึงความตองการ (Need recognition) กระบวนการตัดสินใจของ

ผูบริโภคจะเริ่มขึ้นเมื่อบุคคลรูสึกถึงความตองการ ซึ่งอาจเปนความตองการที่เกิดขึ้นภายใน เชน  

ความหิว หรืออาจเปนความตองการที่เกิดจากสิ่งกระตุนภายนอกที่มากระตุนใหตระหนักถึงความ

ตองการ เชน ไดเห็นโฆษณา หรือตัวสินคาแลวเกิดความตองการ 

 (2)  การคนหาขอมูล (Search) เมื่อบุคคลไดตระหนักถึงความตองการแลว เขาจะคนหา

วิธีการที่จะทำใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ การคนหาอาจกระทำขึ้น โดยสัญชาตญาณ

อยางรวดเร็ว หรืออาจตองมีการใชความพยายาม และการวิเคราะหขอมูล การที่บุคคลจะมีการคนหา

ขอมูลมากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับปจจัยหลายประการ คือ จำนวนขอมูลที่หาได ความพอใจที่ไดรับจาก

การคนหาขอมูล ผลท่ีเกิดข้ึนในภายหลังหากไมไดมีการคนหาขอมูล เชน ผูท่ีตองการซ้ือโทรศัพทมือถือ

จะหาขอมูลเก่ียวกับรุน ราคา คุณภาพ ความคงทน และการบริการหลังการขายจากแหลงตาง ๆ 

 (3)  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) หลังจากขั ้นตอนของ 

การคนหาขอมูลแลวผูบริโภคตองทำการประเมินผลทางเลือกที่เปนไปไดกอนทำการตัดสินใจ ในขั้นนี้

ผูบริโภคตองกำหนดเกณฑการพิจารณาท่ีใชสำหรับการประเมินผล ซ่ึงเกณฑการพิจารณาเปนเรื่องของ

เหตุผลท่ีมองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเรื่องราวของความ

พอใจสวนบุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบ หรือสี เปนตน จากเกณฑท่ีกำหนดจะทำใหผูบริโภค
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ทราบถึงทางเลือกที ่เปนไปไดถาทางเลือกที่ไดมีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลจะทไดงาย  

แตบางครั้งทางเลือกท่ีไดมีหลายแบบ ทำใหผูบริโภคตองพิจารณาเลือกทางเลือกท่ีกอใหเกิดความพอใจ

มากที่สุด ดังนั้น นักการตลาดสวนใหญจึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่ผูบริโภคใชสำหรับการประเมิน

ทางเลือก เชน หลังจากที่ผูที่ตองการซื้อโทรศัพทมือถือไดขอมูลตาง ๆ ก็จะนำมาพิจารณา โดยใช

เกณฑดังกลาวไปแลว เพ่ือเลือกซ้ือเพียงยี่หอเดียว เปนตน 

 (4)  การซื้อ (Purchase) หลังจากพิจารณาทุกอยางแลว ก็มาถึงขั้นที่ตองตัดสินใจวาจะ

ซื้อหรือไม ถาการประเมินผลทางเลือกเปนที่พอใจ จะเกิดการตัดสินใจซื้อ ก็จะตองพิจารณาตอไปถึง

เรื่องตราสินคา ยี่หอรานท่ีจะซ้ือ ราคา สีสัน เปนตน 

 (5)  การประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase evaluation) เมื่อมีการซื้อ และใช

สินคา การประเมินผลท่ีไดรับจากการซ้ือ และใชสินคาจะเกิดข้ึน ความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาท่ี

เขาซื้อไปนั้น เปนสิ่งสำคัญที่นักการตลาดควรจะตองทราบ ทั้งนี้เนื่องจากเปนผลตอการซื้อซ้ำในครั้ง

ตอไป และมีผลตอการแนะนำ เชน หลังจากการซื้อโทรศัพทมือถือมาใชแลว ผูใชจะพิจารณาวา 

โทรศัพทที่ซื้อมานั้นมีคุณภาพ และการใหบริการหลังการขายดีตามที่ตองการหรือไม ถาถูกใจก็จะ

แนะนำผูอื่น หรือเมื่อตองการใชอีกจะตัดสินใจซื้อของบริษัทเดิม เปนตน ดังนั้นนักการตลาดจะตอง

พยายามลดความรูสึกท่ีไมดีตอสินคาท่ีผูบริโภคซ้ือไป โดยใหขอมูลท่ีเนนจุดเดนของสินคา หรือติดตาม

การใหบริการหลังการซ้ือ เปนตน 

 

2.4  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับกลยุทธการตลาด  

2.4.1  ความหมายของกลยุทธทางการตลาด  

 Kotler P., Armstrong G. (1998) ไดใหคำนิยาม กลยุทธการตลาด หมายถึง วิธีการข้ัน

พ้ืนฐาน ซ่ึงหนวยงานธุรกิจใช เพ่ือบรรลุวัตถุปรงสงคทางการตลาด ประกอบดวย การตัดสินใจในตลาด

เปาหมาย การกำหนดตำแหนงผลิตภัณฑ การกำหนดสวนประสมทางการตลาด และระดับคาใชจาย

ทางการตลาด  

 Mc Carthy (1985) ใหความหมาย กลยุทธการตลาด วา ตลาดเปาหมายและเกี่ยวพันธ

กับสวนประสมทางการตลาด 

 อัจจิมา เศรษฐบุตร และสายสวรรค วัฒนพานิช (2547) กลาววา กลยุทธทางการตลาด 

หมายถึง กระบวนการวิเคราะหหาโอกาส (Opportunities) เลือกจุดประสงค (Objective) พัฒนากล

ยุทธ (Strategies) กำหนดแผนงาน (Planning) การนำไปปฏิบัติ (Implementation) และการควบคุม 

(Control) โดยองคประกอบตาง ๆ 

 สรุปไดวากลยุทธทางการตลาดเปนทั้งวิธีการและกระบวนการที่องคกรธุรกิจใชเพื่อให

บรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด โดยมีองคประกอบสำคัญเก่ียวกับการกำหนดตลาดเปาหมายและการ
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พัฒนาสวนประสมทางการตลาดที่เหมาะสม ผานกระบวนการวางแผนที่เปนระบบตั้งแตการวิเคราะห

โอกาสไปจนถึงการควบคุม 

2.4.2  แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการตลาด 

Kotler P., Armstrong G. (1997) ไดกลาวไววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได บริษัทมักจะนำมาใชรวมกัน

เพ่ือตอบสนอง ความพึงพอใจและความตองการของลูกคาท่ีเปนกลุมเปาหมาย แตเดิมสวนประสมการ

ทางตลาดจะมี เพียงแค 4 ตัวแปรเทานั้น (4Ps) ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานท่ี

หรือชองทางการ จัดจำหนายผลิตภัณฑ (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ตอมามีการคิด

ตัวแปรเพิ ่มเติมขึ ้นมา อีก 3 ตัวแปร ไดแก บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence) และกระบวนการ (Process) เพื่อใหสอดคลองกับแนวคิดที่สำคัญทางการตลาดสมัยใหม 

โดยเฉพาะอยางยิ่งกับธุรกิจ ทางดานการบริการ ดังนั้นจึงรวมเรียกไดวาเปนสวนประสมทางการตลาด

แบบ 7Ps 

 (1)  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง วัตถุ หรือสิ่งที่เสนอขายแกผูบริโภค เพื่อตอบสนอง

ตอความจำเปน หรือความตองการของผูบริโภค ใหเกิดความพึงพอใจอยางสูงสุด ประกอบดวย สิ่งท่ีจับ

ตองได และจับตองไมได เชน บรรจุภัณฑ สีสันของผลิตภัณฑ รูปลักษณการออกแบบ การตั้งราคา 

คุณภาพสินคา ตราสินคา การใหบริการกอนและหลัง และชื่อเสียง ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคาประเภท

บริการ เชน สถานที่ใหบริการ พนักงานบริการ ผลิตภัณฑตองมีประโยชนที่ครบถวน (Utility) และ

คุณคา (Value) ทางจ ิตใจต อผ ู บร ิโภคสงผลทำใหส ินค าสามารถขายได การกำหนดกลยุทธ  

ดานผลิตภัณฑตองคำนึงถึงปจจัย ตอไปนี้ 

(1.1)  ความแตกตางของชนิดสินคาแตละชนิด (Product Differentiation) การ

แขงขันทางการตลาดท่ีแตกตางกันระหวางคูแขงทางการคา  (Product Differentiation) 

(1.2)  องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชนพ้ืนฐาน

รูปลักษณคุณภาพ การบรรจุภัณฑตราสินคา ฯลฯ 

(1.3)  การกำหนดตำแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ

ผลิตภัณฑท่ีไมเหมือนกับคูแขง และใหคุณคาในจิตใจของกลุมเปาหมาย 

(1.4)  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหเกิดผลิตภัณฑใหม

ข้ึน รวมถึงนวัตกรรมการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน การปรับปรุงแกไขขอผิดพลาดของผลิตภัณฑ

เดิมใหดีกวาเกา (New and Improved) ซึ่งตองคำนึงถึงความสามารถในการสงมอบคุณคาตามความ

ตองการของผูบริโภคดียิ่งข้ึน 

(2)  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑที่ถูกกำหนด และตั้งราคาจากผูผลิต ซ่ึง

ผูบริโภคเสนอจาย โดยผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของสินคา กับราคา (Price) 
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ของสินคานั้น ๆ ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อไดงาย ดังนั้นจึงจำเปนตองกำหนดกล

ยุทธดานการตั้งราคาสินคา โดยตองคำนึงถึงคุณคาที่รับรูไดในทัศนคติของผูบริโภค รวมถึงตนทุนการ

ผลิตสินคา คาใชจายท่ีเก่ียวของในการขนสง และสงมอบสินคา สภาวะการแขงขันในตลาด และปจจัย

อ่ืน ๆ 

 (3)  ชองทางการจัดจำหนาย (Place หรือ Distribution) ประกอบไปดวยหนวยธุรกิจท่ีใช

เพื่อเคลื่อนยายสินคา และใหบริการจากกิจการไปสูตลาด และไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย การจัด

จำหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

(3.1)  ชองทางการจัดจำหนาย (Distribution Channel หรือ Marketing Channel) 

หมายถึง กลไกที่มีความเกี่ยวของกับการขนถายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค กลาวคือ เสนทางท่ี

สินคา หรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ดังนั้นชองทางการจัดจำหนาย ไดแก คน

กลาง ผูบริโภค ซึ่งอาจจะใชชองทางตรงจากผูผลิตไปยังผูบริโภค และชองทางออมจากผูผลิตผานคน

กลาง หรือตัวแทนไปยังผูบริโภค 

(3.2)  การกระจายส ินค าออกส ู ตลาด (Physical Distribution หร ือ Market 

Logistic) หมายถึง การควบคุมการขนสง เคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต รวมถึงสินคาสำเร็จรูป

จากจุดเริ่มตนคือ ผูผลิต ไปยังจุดตาง ๆ จนถึงจุดสุดทายของผูบริโภคคือ ผูบริโภคคนสุดทาย (End 

User) เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคโดยมุงหวังกำไร 

 (4)  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับขอมูล

สินคาและบริการระหวางผู ซื ้อกับผูขาย เพื ่อสรางทัศนคติที ่ดีตอสินคา รวมถึงการสรางแนวคิด  

และความเชื่อเพื่อใหเกิดพฤติกรรม การบริโภค การติดตอสื่อสารอาจใชบุคคล (Personal Selling) 

และไมใชบุคคล (Non Personal Selling) เปนเครื ่องมือในการสื ่อสารหลาย ๆ อยางจะเลือกใช

เครื ่องมือเหลานั ้นอยางเดียว หรือหลาย ๆ อยางประสมประสานกัน (Integrated Marketing 

Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับผูบริโภคเปนกรณีไป เครื่องมือสงเสริม

การตลาดท่ีสำคัญมีดังตอไปนี้ 

(4.1)  การโฆษณา (Advertising) เพื ่อนำเสนอขอมูลขาวสาร ขอมูลขององคกร

ขอมูลดานผลิตภัณฑ ขอมูลการใหบริการ ใหคำปรึกษาทางธุรกิจที่ตองมีการจายเงินสนับสนุนโดยกล

ยุทธในการโฆษณาจะตองสัมพันธ และสอดรับกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative 

Strategy) รวมท้ังยุทธวิธีการโฆษณา (Creative Strategy) กลยุทธสื่อ (Media Strategy) อีกดวย 

(4.2)  การขายโดยอาศัยพนักงาน (Personal Selling) การใชบุคคล หรือตัวแทน

ขาย เพื่อแจงขาวสาร และการจูงใจผูบริโภค ซึ่งมีกลยุทธทางการขาย การจัดการการขาย (Sales 

Force Management) และฝกอบรมพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
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(4.3)  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) กิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจาก

โฆษณา การขายใชพนักงาน และการประชาสัมพันธท่ีชวยกระตุนความสนใจอยากทดลองใช หรือการ

ซื้อ โดยผูบริโภคในชองทางการสงเสริมการตลาด มี 3 รูปแบบคือ 1)  การกระตุนผูบริโภค คือ การ

สงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) 2)  การกระตุนคนกลาง คือ การสงเสริม

การขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade Promotion) และ 3)  การกระตุนพนักงานขาย คือ การฝกอบรม และ

การสงเสริมวิธีการขายมุงเนนสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) 

(4.4)  การประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การนำเสนอขาวสาร

เปนการเสนอขอมูลขององคกร บริษัท ผลิตภัณฑใหม แกสื ่อสารมวลชน สวนการประชาสัมพันธ 

หมายถึง การสรางทัศนคติท่ีดี และภาพลักษณขององคกรท่ีดีใหมีผลเกิดกับกลุมเปาหมาย 

(4.5)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการตลาดออนไลน (Online 

Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายโดยตรง เพื่อใหเกิดการรับรู และเกิดปฏิสัมพันธ 

โดยใชวิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูบริโภค เพ่ือใหเกิดผลท่ีตอบสนอง

ในแบบทันทีทันใด เชน การขายทางโทรศัพท (Sale Phone) การขายโดยใชทางจดหมายตรงกับ

จดหมายอิเล็กทรอนิกส การขายโดยใชรูปประกอบพรอมรายละเอียดสินคา การขายผานทางโทรทัศน 

วิทยุ สื่อออนไลน โซเซียลมีเดีย หนังสือพิมพ ซึ่งเปนการจูงใจใหกับผูบริโภคเกิดปฏิสัมพันธสนองตอบ 

เชน ใชคูปองแลกซ้ือ สะสมแตม คูปองสวนลดราคา เปนตน 

 (5)  ดานบุคคล (People) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือกฝกอบรม การจูงใจ เพื่อใหบุคคลนั้น

สามารถถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคไดแตกตางไปจากคูแขงขัน เจาหนาท่ี ผูใหบริการควรสราง

ความสัมพันธที่ดี ผู ใหบริการขององคกรตองมีความสามารถ และทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอ

ผูใชบริการ มีความสามารถในการแกไขปญหาได 

 (6)  ด านการสร าง และนำเสนอล ักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) เปนการสราง และนำเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวมใหกับผูบริโภค ทั้งทางดาน

กายภาพ และรูปแบบการใหบริการ เพื่อสรางคุณคาใหกบัผูบริโภค เชน การแตงกายสะอาดเรียบรอย 

พูดจาตองสุภาพออนโยน การใหบริการท่ีรวดเร็ว และนำเสนอผลประโยชนอ่ืน ๆ ท่ีผูบริโภคควรไดรับ  

 (7)  ดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมที่เกี ่ยวของกับระเบียบวิธีการ และการ

ปฏิบัติในดานการบริการที่นำเสนอใหกับผูใชบริการ เพื่อมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว และ

เกิดความประทับใจ 

 

2.5  ขอมูลเกี่ยวกับหมูบานแหงหนึ่งในจังหวัดอุบลราชธานี จังหวัดอุบลราชธานี 

โครงการหมูบานจัดสรรแหงหนึ่งในจังหวัดอุบลราชธานี จากพลังความคิดสรางสรรค ท่ีขับเคลื่อน

กับการพัฒนาท่ีไมหยุดนิ่ง หมูบานจัดสรรแหงหนึ่งในจังหวัดอุบลราชธานีเริ่มโดดเดนและเปนท่ียอมรับ 
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และมีชื ่อเสียงในวงกวาง สงผลใหปจจุบันหมูบานจัดสรรแหงนี้มีโครงการมากถึง 12 โครงการ ใน

จังหวัดอุบลราชธานี ทุกโครงการไดรับการตอบรับจากผูบริโภคเปนอยางดี ปจจุบันมีโครงการท่ียังการ

ขยายพ้ืนท่ีกอสรางใหม สำหรับผูท่ีสนใจ (หมูบานจัดสรรแหงหนึ่งในจังหวัดอุบลราชธานี, 2565) ดังนี้ 

2.5.1  โครงการ A โครงการบานเดี่ยวสไตลอังกฤษ 3 หองนอน 3 หองน้ำ 2 ที่จอดรถ มีบาน  

2 รูปแบบ คือ  

2.5.1.1  C1 พ้ืนท่ี 140 ตารางเมตร ราคาเริ่มตน 3.3 ลานบาท  

2.5.1.2  C2 พ้ืนท่ี 160 ตารางเมตร ราคาเริ่มตน 3.9 ลานบาท จำนวน 127 หลัง 

2.5.2  โครงการ B แบบบานถูกออกแบบมาใหมีความหรูหรา เหมาะกับครอบครัวขนาดใหญ  

จำนวน 101 หลัง มีบาน 2 รูปแบบ คือ  

 2.5.2.1  บาน 4 หองนอน 5 หองน้ำ ท่ีจอดรถในรม 2 คัน พ้ืนท่ีใชสอย 242 ตารางเมตร  

ราคาเริ่มตน 7.8 ลานบาท 

2.5.2.2  บาน 4 หองนอน 5 หองน้ำ ท่ีจอดรถในรม 3 คัน พ้ืนท่ีใชสอย 291 ตารางเมตร  

ราคาเริ่มตน 11.7 ลานบาท 

2.5.3  โครงการ C แบบบานที่ออกแบบมาใหมีความหรูหรา เหมาะกับครอบครัวขนาดกลาง 

จำนวน 274 หลัง มีบาน 3 รูปแบบ คือ  

 2.5.3.1  บานเดี่ยวแบบ วิสตา ไลท ออกแบบใหมี 3 หองนอน 3 หองน้ำ ที่จอดรถ 2 คัน 

พ้ืนท่ีใชสอยรวม 145 ตารางเมตร ราคาเริ่มตน 4.7 ลานบาท 

2.5.3.2  บานเดี่ยวแบบ วิสตา พราว ออกแบบใหมี 4 หองนอน 3 หองน้ำ ท่ีจอดรถ 2 คัน 

พ้ืนท่ีใชสอยรวม 171 ตารางเมตร ราคาเริ่มตน 5.5 ลานบาท 

2.5.3.3  บานเดี่ยวแบบ วิสตา แกรนด 4 หองนอน 3 หองน้ำ 2 หองรับแขก ที่จอดรถ  

2 คัน พ้ืนท่ีใชสอยรวม 195 ตารางเมตร ราคาเริ่มตน 6.6 ลานบาท 

2.5.4  โครงการ D โครงการตั้งอยูตำบลขามใหญ จำนวน 185 หลัง มีบาน 2 แบบ คือ 

2.5.4.1  บานเดี่ยว 3 หองนอน 3 หองน้ำ 2 ที่จอดรถ พื้นที่ใชสอย 140 ตารางเมตร 

ราคาเริ่มตน 3.1 ลานบาท 

2.5.4.2  บานแฝด 3 หองนอน 2 หองน้ำ 2 ที่จอดรถ พื ้นที ่ใชสอย 130 ตารางเมตร  

ราคาเริ่มตน 2.2 ลานบาท 

2.5.5  โครงการ E  บานแฝดสไตลนอรดิก 3 หองนอน และ 2 หองน้ำ อีกทั้งมีที่จอดรถ 2 คัน 

ราคา 2.3 ลานบาท  จำนวน 174 หลัง 

2.5.6  โครงการ F โครงการบานที่ตั้งอยูโซนอำเภอวารินชำราบ ที่มีทั้งบานเดี่ยวและบานแฝด 

จำนวน 194 หลัง  
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 2.5.6.1  แบบบานเดี ่ยว 3 หองนอน 3 หองน้ำ ที ่จอดรถ 2 คัน พื ้นที ่ใชสอยรวม  

146 ตารางเมตร ราคาเริ่มตน 3.3 ลานบาท 

 2.5.6.2  แบบบานแฝด 3 หองนอน 2 หองน้ำ ท่ีจอดรถ 2 คัน พ้ืนท่ีใชสอย 127 ตารางเมตร 

ราคาเริ่มตน 2.4 ลานบาท 

2.5.7  โครงการ G   แบบบาน สไตลอังกฤษ จำนวน 169 หลัง มีบาน 4 แบบ ไดแก 

2.5.7.1  แบบบาน J1 3 หองนอน 2 หองน้ำ ที่จอดรถ 2 คัน พื้นที่ใชสอย 128 ตารางเมตร 

ราคาเริ่มตน 2.9 ลานบาท 

 2.5.7.2  แบบบาน J2 3 หองนอน 3 หองน้ำ ท่ีจอดรถ 2 คัน พ้ืนท่ีใชสอย 136 ตารางเมตร 

ราคาเริ่มตน 3.5 ลานบาท 

2.5.7.3  แบบบาน J3 4 หองนอน 3 หองน้ำ ท่ีจอดรถ 2 คัน พ้ืนท่ีใชสอย 164 ตารางเมตร 

ราคาเริ่มตน 3.8 ลานบาท 

2.5.7.4  แบบบาน J4 4 หองนอน 4 หองน้ำ ท่ีจอดรถ 2 คัน พ้ืนท่ีใชสอย 194 ตารางเมตร 

ราคาเริ่มตน 4.8 ลานบาท 

2.5.8  โครงการ H  โครงการตั้งอยูอำเภอเมืองอุบลราชธานี ตั ้งอยูบนถนนเลี่ยงเมืองอุบลฯ  

จำนวน 372 หลัง มีบาน 3 แบบ ดังนี้ 

 2.5.8.1  แบบบาน SMART 1 มี 3 หองนอน 2 หองน้ำ ที่จอดรถ 1 คัน พื้นที่ใชสอยรวม 

111 ตารางเมตร ราคาเริ่มตน 2.9 ลานบาท 

2.5.8.2  แบบบาน SMART 2 มี 3 หองนอน 3 หองน้ำ ที่จอดรถ 2 คัน พื้นที่ใชสอยรวม 

137 ตารางเมตร ราคาเริ่มตน 3.4 ลานบาท 

2.5.8.3  แบบบาน SMART 3 มี 4 หองนอน 3 หองน้ำ ที่จอดรถ 2 คัน พื้นที่ใชสอยรวม 

161 ตารางเมตร ราคาเริ่มตน 5.2 ลานบาท 

2.5.9  โครงการ I  โครงการที่ตั ้งอยูอำเภอวารินชำราบ ใกลกับโลตัสวาริน  มีบาน 4 แบบ 

จำนวน 396 หลัง ดังนี้ 

 2.5.9.1  แบบบาน FREEDOM บาน 3 หองนอน 2 หองน้ำ ที่จอดรถ 2 คัน พื้นที่ใชสอย

รวม 104 ตารางเมตร ราคาเริ่มตน 2.3 ลานบาท 

2.5.9.2  แบบบาน LV1 บาน 3 หองนอน 2 หองน้ำ ที่จอดรถ 1 คัน พื้นที่ใชสอยรวม 

109 ตารางเมตร ราคาเริ่มตน 3 ลานบาท 

 2.5.9.3  แบบบาน LV2 บาน 3 หองนอน 3 หองน้ำ ที่จอดรถ 2 คัน พื้นที่ใชสอยรวม 

131 ตารางเมตร ราคาเริ่มตน 3.5 ลานบาท 

 2.5.9.4  แบบบาน LV3 บาน 4 หองนอน 3 หองน้ำ ที่จอดรถ 2 คัน พื้นที่ใชสอยรวม 

161 ตารางเมตร ราคาเริ่มตน 4.1 ลานบาท 
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2.5.10  โครงการ J  โครงการที่มีแบบบานดีไซน Cozy Home มีบาน 1 แบบ คือ บานแฝด  

3 หองนอน 1 หองรับแขก 1 หองอาหาร1 หองครัว 2 หองน้ำ 2 ที ่จอดรถ พื ้นที ่ใช สอยรวม  

104 ตารางเมตร เริ่มตน 45 ตารางวา ราคาเริ่มตน 2.5 ลานบาท จำนวน 199 หลัง 

 

2.6  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

พันชั่ง ปองปดโรคา, สันติ เจริญพรพัฒนา และสุทธิ ภาษีผล (2565)  ศึกษาปจจัยที่มีผลตอ

ความสำเร็จของผูพัฒนาอสังหาริมทรัพยประเภทที่อยูอาศัยขนาดกลางในพื้นที่นอกเขตเมืองใหญ 

การศึกษานี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยตาง ๆ ที่อาจสงผลกระทบตอความสำเร็จของโครงการ 

ไดแก กระบวนการพัฒนาโครงการ คุณภาพ ตนทุน และทำเลที่ตั้ง เปนตน โดยใชโมเดลแบบซิปป 

และการทบทวนวรรณกรรมในการกำหนดปจจัยที่ใชเปรียบเทียบ และใชกระบวนการวิเคราะหเชิง

ลำดับชั้น (AHP) เพื่อวิเคราะหเปรียบเทียบความสำคัญของปจจัยที่สงผลตอความสำเร็จของโครงการ 

ท่ีอยูอาศัยขนาดกลาง ในพ้ืนท่ีนอกเขตเมืองใหญ จากการศึกษาพบวาปจจัยหลักท่ีสงผลตอความสำเร็จ

ของโครงการที่อยูอาศัยขนาดกลางในพื้นที่นอกเขตเมืองใหญมากที่สุดคือ ปจจัยดานการเงิน สำหรับ

ปจจัยยอยที่สงผลตอโครงการมากที่สุดคือ ทำเล ที่ตั้ง สภาพแวดลอมที่เหมาะสมซึ่งผลการศึกษาของ

งานวิจัยนี้ชวยในการกำหนดแผนการดำเนินการของโครงการเพื่อใหผูพัฒนาอสังหาริมทรัพยสามารถ

บรรลุวัตถุประสงคของโครงการ 

พชรพงศ ศรีรัตนพันธ (2565) ไดศึกษาการวิเคราะหปจจัยที่มีความสัมพันธกับความสำเร็จของ

โครงการกอสรางในพ้ืนท่ีภาคใต มีวัตถุประสงคเพ่ือวิเคราะหปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับความสำเร็จของ

โครงการกอสรางในพื้นที่ภาคใต ซึ่งการศึกษาเปนการวิจัยเชิงสำรวจ โดยใชแบบสอบถามที่พัฒนามา

จากแนวคิดกระบวนทัศนดานการบริการของการตลาด (S-D logic) และ 7S’s of McKinsey เปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูที่เกี่ยวของกับการบริหารจัดการโครงการกอสรางในภาคใต 

ไดแก วิศวกร ผูรับเหมา เจาของกิจการที่มีประสบการณงานไมต่ำกวา 5 ป โดยอาศัยสูตรหาจำนวน

ขนาดตัวอยางแบบไมทราบจำนวนประชากรซึ่งมีคาสัดสวนการสุมตัวอยางรอยละ 40 ที่คาความ

คลาดเคลื่อน 0.05 โดยไดเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจำนวนทั้งหมด 398 คน จากนั้นวิเคราะห

ความส ัมพ ันธ ด วยค าส ัมประส ิทธ ิ ์สหส ัมพ ันธ  เพ ียร ส ัน (Pearson Correlation Coefficient)  

ผลการศึกษาพบวา ปจจัยทั้งหมดมีความสัมพันธกับความสำเร็จของโครงการกอสรางในพื้นที่ภาคใต 

ในระดับปานกลาง ซึ่งพิจารณาในรายละเอียด พบวา ปจจัยดานความรูมีความสัมพันธกับความสำเร็จ

ของโครงการกอสรางโดยรวมในระดับปานกลางเปนอันดับหนึ่ง (r = 0.559) รองลงมา คือ ดานทักษะ

การทำงานในระดับปานกลาง (r = 0.459) และดานทรัพยากรในระดับปานกลาง (r = 0.420) 

ตามลำดับ โดยในการศึกษาครั้งนี้มีขอจำกัดคือ ไมไดมีการตัดตัวแปรหรือการลดตัวแปรที่ไมเกี่ยวของ
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ออกจากการวิเคราะห ดังนั้นในการศึกษาครั้งตอไปผูวิจัยควรมีการวิเคราะหองคประกอบเพื่อจำแนก

ตัวแปรดานตัวชี้วัดความสำเร็จของโครงการกอสรางในพ้ืนท่ีตาง ๆ รวมดวย 

วรพรรณ รัตนทรงธรรม และ บงกช ตั ้งจิระศิลป (2563) ไดศึกษาปจจัยความสำเร็จของ

ผูประกอบการธุรกิจผลิตและจําหนายเฟอรนิเจอรขนาดเล็ก: กรณีศึกษา ผูประกอบการชาวลำพูนใน

จังหวัดรอยเอ็ด โดยใชแนวคิดปจจัยแหงความสำเร็จของผูประกอบการธุรกิจขนาดเล็ก และทฤษฎี 

การแลกเปลี ่ยน เก็บขอมูลจากผู ประกอบการชาวลำพูนในจังหวัดรอยเอ็ด คัดเลือกตัวอยางวิธี

เฉพาะเจาะจง พิจารณาตามคุณสมบัติที ่ตรงกับวัตถุประสงคของการวิจัย คือ เปนธุรกิจที่ประสบ

ความสำเร็จ โดยประยุกตใชหลักการวัดผลเชิงดุลยภาพเปนตัวชี้วัดความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจ ได

กลุมตัวอยางจำนวน 3 กิจการ เก็บรวบรวมขอมูลจากการสัมภาษณแบบกึ่งโครงสราง ผลการศึกษา

พบวาปจจัยแหงความสำเร็จของผูประกอบการชาวลำพูนในจังหวัดรอยเอ็ด ประกอบไปดวยปจจัยหลัก 

3 ดานไดแก 1) ปจจัยดานจิตวิทยาและลักษณะบุคลิกภาพของผูประกอบการ พบวาผูประกอบการมี

ความรูและประสบการณในอดีตเกี่ยวกับธุรกิจเฟอรนิเจอร และเขาไปมีสวนรวมในทุกขั้นตอนการ

ดําเนินงาน เชน ขายสินคา สงสินคา ผลิตสินคา ซอมเครื่องจักร เปนตน มีวิธีการบริการลูกคาท่ี

หลากหลายและมีความซื่อสัตยสุจริตเปนพื้นฐานสำคัญในการดำเนินธุรกิจ 2) ปจจัยดานทักษะในการ

จัดการและฝกอบรมของผูประกอบการพบวามีการวางแผน และควบคุมการดําเนินงานดานตาง ๆ ของ

ธุรกิจ ใหโอกาสพนักงานไดมีสวนรวมในการสั่งซื้อวัตถุดิบ จายคาแรงแบบเหมา และสามารถเบิกเงิน

คาแรงไดทุกวัน มีความสัมพันธแบบพี่นองกับพนักงาน มีสวัสดิการใหพนักงานพูดคุยอยางเปนกันเอง

กับลูกคาเนนการผลิตสินคาที่มีคุณภาพ ตรงตามความตองการของลูกคา และไมบวกกําไรมาก

จนเกินไป สามารถตอรองราคาไดและสุดทาย ทำเลท่ีตั้งมีความเหมาะสมในการผลิตเฟอรนิเจอรแตอยู

หางจากลูกคา ทำใหในชวงแรกของการทำธุรกิจผูประกอบการแกไขปญหาโดยการนําสินคาออกไปหา

ลูกคา โดยใชวิธีการขายเร และ 3) ปจจัยดานสภาพแวดลอมภายนอกพบวาผูประกอบการมีการ

ชวยเหลือพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกันในกลุมเครือญาติชาวลำพูน ทั้งที่เปนตัวเงินและไมใชตัวเงินและมี

การเขารวมกลุมกับสมาคมชาวเหนือรอยเอ็ดเพ่ือทำกิจกรรมตอบแทนสังคม 

รภัภร ทองเรือง (2557) ไดศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการซ้ือบานจัดสรรบนถนนวงแหวนรอบ 3 

จังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคตอการซื้อบานจัดสรร บนถนนวง

แหวนรอบ 3 จังหวัดเชียงใหม โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมผู

ซ้ือท่ีอยูอาศัยประเภทบานจัดสรรในเขตถนนวงแหวนรอบ 3 จังหวัดเชียงใหมท่ีมีท้ังหมด 18 โครงการ 

โดยเก็บขอมูล 200 ราย และวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ผลการวิจัยพบวา ผู ตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 35 - 39 ป สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ

เทียบเทา ตองการซื้อบานเพื่ออยูอาศัย สำหรับ 3 - 4 คน ผูซื้อมีรายไดตอเดือนในระดับ 30,001 -

40,000 บาท ประกอบอาชีพเปนลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน ขอมูลดานพฤติกรรมพบวา ผูตอบ
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แบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจซื้อบานเดี่ยว 2 ชั้นในขนาดที่ดิน 51 - 100 ตารางวา มีขนาดพื้นที่ใช

สอยไมเกิน 200 ตารางเมตร โดยอาศัยอยูโครงการหมูบานโครงการอรสิริน โครงการ 3 มากที่สุด ซ่ึง

ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดซื้อบานจากโครงการ และทำการติดตอกับสำนักงานขายโครงการโดยตรง 

ซึ่งบานมีโครงสรางเปนปูนทั้งหลังในระดับราคา 2,500,001 - 3,000,000 บาท เปนบานพรอมที่ดิน

ขนาด 3 หองนอน 3 หองน้ำ ออกแบบตกแตงดวยเฟอรนิเจอร Built-in และเฟอรนิเจอรสำเร็จ แตไม

มีเครื ่องใชไฟฟา เหตุผลในการตัดสินใจซื ้อบานเพื ่ออยู อาศัย สวนใหญ คือ รูปแบบ รูปทรง  

การออกแบบบานที่ทันสมัย สวยงาม ผูมีสวนรวม และผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ คือ คูรัก/สามี/

ภรรยา แตผูท่ีตัดสินใจซ้ือบาน ไดแก ตนเอง ระยะเวลาในการผอนชำระบาน 21 - 30 ป ระยะเวลาใน

การตัดสินใจซื้อบาน 1 - 3 สัปดาห หาขอมูลโครงการบานจัดสรรกอนการตัดสินใจ 3-4 โครงการ  

หาขอมูลสำหรับซื้อบานโดยติดตอโครงการบานโดยตรง ผูตอบแบบสอบถามมีความรูสึกพึงพอใจมาก

ในการตัดสินใจซื้อบานหลังนี้ และสวนใหญจะแนะนำตอใหกับบุคคลอื่น ๆ สำหรับการซื้อบานใน

โครงการ สวนเหตุผลท่ีจะไมแนะนำ เนื้องจากยริการหลังการขายไมดี 

รณภัฏ อภิชาตวณิชกุล (2559) ไดทำการศึกษาปจจัยสำคัญในการเลือกซื้อบานจัดสรรของ

ผูบริโภคในเขตตำบลบางเมือง อำเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) เพื่อศึกษา

ปจจัยสำคัญในการเลือกซื ้อบานจัดสรรของผู บริโภคในเขตตำบลบางเมือง อำเภอเมือง จังหวัด

สมุทรปราการ 2) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบปจจัยความสำคัญในการเลือกซื้อบานจัดสรรของผูบริโภคใน

เขตตำบลบางเมือง อำเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ โดยจำแนกตามปจจัยสวนบุคคล กลุมตัวอยาง 

คือ ประชากรที่เปนตัวแทนของครัวเรือนในเขตตำบลบางเมือง อำเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ

จำนวน 410 ตัวอยาง สถิติที่ใชในการวิเคราะห สถิติเชิงพรรณนา ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคให

ความสำคัญกับปจจัยในการเลือกซ้ือบานจัดสรรอยูในระดับมากท่ีสุด โดยดานรูปแบบตัวเปนอันดับท่ี 1 

ดานสาธารณูปโภคภายในหมูบานเปนอันดับที่ 2 และดานความปลอดภัยเปนอันดับท่ี 3 อีกทั้งยังให

ความสำคัญไปท่ีดานรูปแบบตัวบาน ดานสาธารณูปโภคภายในบาน ดานความปลอดภัย ดานคมนาคม 

ดานราคา และระบบการชำระเงินมีผลตอการตัดสินใจซื้อบาน พรอมทั้งมีความสอดคลองกับปจจัย

กระตุนดานการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค มีความสัมพันธกับความสำคัญในการเลือกซ้ือ

บานจัดสรรของผูบริโภค และปจจัยสิ่งกระตุนดานเศรษฐกิจ สังคม และอ่ืน ๆ มีผลตอการตัดสินใจของ

ผูบริโภคมีความสัมพันธในระดับสูง จึงเปนเหตุในการซ้ือบานเพ่ืออยูอาศัย 

ลลิยา สิงหแกว (2558) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดจอการเลือกซื้อบานจัดสรรของ

ประชาชนในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม นี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาสิ่งสำคัญของปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด และศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม เพื่อให

ผูประกอบการสามารถนำผลท่ีไดจากการศึกษาไปใชกำหนดกลยุทธใหสอดคลองกับความตองการของ

ผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยใชกลุมตัวอยาง คือ ผูที่เยี่ยมชม หรือสนใจซื้อบานจัดสรรในเขต
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อำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม เปนจำนวน 407 คน เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม ผลการ

วิเคราะหขอมูลเกี ่ยวกับปจจัยทางการตลาดที ่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื ้อบานจัดสรรในเขต 

อำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยทุกดานมีระดับความสำคัญมากที่สุด โดยเรียงลำดับจาก

คาเฉลี ่ยมากที ่สุด คือ ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ มีสภาพแวดลอมดี ไมมีปญหาน้ำทวม  

และเดินทางไดสะดวก ปจจัยดานผลิตภัณฑ เกี่ยวกับวัสดุที่ใช คุณภาพการกอสราง ชื่อเสียง รูปแบบ  

ความสวยงามของโครงการ ปจจัยดานกระบวนการ มีที ่จอดรถเพียงพอ สะดวกตอการเขาออก  

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ในเรื ่องการจัดหาสถานบันทางการเงิน หรือคืนเงินจอง กรณีขอ

สินเชื่อไมผาน ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย ซึ่งสามารถสอบถามขอมูลทางอินเตอรเน็ตได 

และสำนักงานหางาย เดินทางสะดวก ปจจัยดานบุคลากร มารยาท บุคลิกภาพของพนักงานและความ

รวมเร็วในการตอบแบบสอบถาม และปจจัยดานราคา ความเหมาะสมของราคาบาน ภาษีและ

คาธรรมเนียมการโอนท่ีลดลง 

ธนัตยดนย ตมพุม และคณะ (2565) ไดศึกษาวามพึงพอใจของลูกคาโครงการบานจัดสรรของ

บริษัท ศุภาลัย จำกัด (มหาชน) ในเขตพื้นที่ จังหวัดสุราษฎรธานี มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) ระดับ

ความพึงพอใจของลูกคาโครงการบานจัดสรรของบริษัท ศุภาลัย จํากัด (มหาชน) ในเขตพื ้นท่ี  

จังหวัดสุราษฎรธานี และ2) ปจจัยที่มีความสัมพันธกับระดับความพึงพอใจของลูกคาโครงการบาน

จัดสรรของบริษัท ศุภาลัย จํากัด (มหาชน) ในเขตพื้นที่ จังหวัดสุราษฎรธานี กลุมตัวอยางไดจำนวน 

200 คน จากจำนวนประชากรทั้งหมด 428 ครัวเรือน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย  

ผลการศึกษาพบวา 1) ระดับความพึงพอใจตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท ศุภาลัย จํากัด (มหาชน) 

ในเขตพื้นที่ จังหวัดสุราษฎรธานี โดยรวม อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานที่มี

คาเฉลี ่ยสูงสุด ไดแก ดานบริการสาธารณูปโภค ดานทำเลที่ตั ้งดานผลิตภัณฑ และดานสงเสริม

การตลาด ดานราคา ตามลำดับ และ 2) ปจจัยที่มีความสัมพันธกับระดับความพึงพอใจของลูกคา

โครงการบานจัดสรรของบริษัท ศุภาลัย จํากัด (มหาชน) ในเขตพื้นที่ จังหวัดสุราษฎรธานี พบวา  

ลูกคาท่ีมีเพศ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอโครงการบานจัดสรรของ บริษัท 

ศุภาลัย จํากัด (มหาชน) ในเขตพ้ืนท่ี จังหวัดสุราษฎรธานี แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 และลูกคาที่มีเหตุผลที่ทำใหเลือกซื้อโครงการบานจัดสรร ที่ตั ้ง และลักษณะของโครงการท่ี

คำนึงถึงการเลือกซื้อ ตัวบาน และการกอสรางที่คำนึงถึงการเลือกซื้อ สิ่งอํานวยความสะดวกภายใน

โครงการที่คำนึงถึงการเลือกซื้อ การสงเสริมการขายที่คำนึงถึงการเลือกซื ้อ และสื่อโฆษณาของ

โครงการบานจัดสรรที่ทำใหตัดสินใจเลือกซื้อแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอโครงการบานจัดสรรของ

บริษัท ศุภาลัย จํากัด (มหาชน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

นราธิป แนวคำดี และคณะ (2563) ไดศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือบานจัดสรรใน

เขตจังหวัดนครปฐม มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาด และระดับการ
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ตัดสินใจที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรรในเขตจังหวัดนครปฐม 2) เพื่อเปรียบเทียบปจจัย

คุณลักษณะสวนบุคคล และปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบาน

จัดสรรในจังหวัดนครปฐม กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่ซื้อบานจัดสรรในเขตจังหวัด

นครปฐม ใชวิธีการสุมแบบสะดวกจำนวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล ผลการศึกษาพบวา 1) ผลการศึกษาระดับปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบาน

จัดสรรในเขตจังหวัดนครปฐม พบวา โดยภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับมาก โดยสามลำดับแรกท่ี

ไดรับการประเมิน คือ ดานราคา ดานผลิตภัณฑ และดานกระบวนการ ตามลำดับ ผลการศึกษาระดับ

การตัดสินใจซื้อ ดานการคนหาขอมูลมีความสำคัญเปนอันดับแรก รองลงมา คือดานการรับรูปญหา 

ดานการตัดสินใจซ้ือ ดานพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ และดานการประเมินทางเลือก เปนอันดับสุดทาย

2) ผลการเปรียบเทียบ พบวา ปจจัยลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ อาชีพ สถานภาพ รายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน กับการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรรในเขตจังหวัดนครปฐมแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญ  

ทางสถิติ 0.05 และผลการทดสอบปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดานการสราง  

การนำเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด ดานชองทางการจัด

จำหนาย และดานราคามีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรรในเขตจังหวัดนครปฐม แตกตางกัน 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมชาย วันดี (2561) ไดศึกษาพฤติกรรม และสวนประสมการตลาดในการเลือกซื้อบานจัดสรร

โครงการขนาดเล็กในอำเภอเมือง จังหวัดนครปฐม มีวัตถุประสงคเพื่อ 1)  ศึกษาพฤติกรรมการเลือก

ซื้อบานจัดสรรโครงการขนาดเล็กในอำเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 2) ศึกษาสวนประสมการตลาดใน

การเลือกซื้อบานจัดสรร 3) เปรียบเทียบระดับความสำคัญของสวนประสมการตลาดในการเลือกซ้ือ

บานจัดสรรจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล และ 4) ศึกษาการพัฒนาสวนประสมการตลาดของ 

ผูประกอบการบานจัดสรร กลุมตัวอยาง ไดแก ผูซื้อโครงการบานจัดสรรจำนวน 290 คน ผูใหขอมูล

หลัก ไดแก ผูบริหารของโครงการ 5 คน และผูซ้ือ 5 คน เครื่องมือท่ีใช ไดแก แบบสอบถาม  และแบบ

สัมภาษณแบบเจาะลึก ผลการวิจัยพบวา 1) พฤติกรรมการเลือกซื้อบานสวนมากเพื่ออยูอาศัยเอง ผูมี

อิทธิพลในการซื้อคือบุคคลในครอบครัว ทำเลในการซื้ออยูในเขตชานเมือง ราคาในการซื้อต่ำกวา 

1,500,000 บาท โอกาสในการซื้อ มีรายไดเพิ่มขึ้น ประเภทบานที่ซื้อ คือทาวนเฮาสชั้นเดียว การ

บริการท่ีตองการ คือ การรับประกันตัวบาน 2) ผูบริโภคใหความสำคัญกับสวนประสมการตลาดในการ

เลือกซื้อบานจัดสรรจากโครงการขนาดเล็กในอำเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ในภาพรวม และรายดาน

อยูในระดับมาก 3) ผูบริโภคที่มีอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา  จำนวนสมาชิกในครอบครัว 

รายไดเฉลี่ย ตอเดือน อาชีพ และสถานท่ีอยูอาศัยเดิมตางกันใหความสำคัญกับสวนประสมการตลาดใน

การเลือกซื ้อบานจัดสรร  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 ยกเวนดานเพศท่ี 

ไมแตกตางกัน และ 4) การพัฒนาสวนประสมการตลาดของผูประกอบการบานจัดสรรพัฒนามาตรฐาน
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ผลิตภัณฑ ราคาตอรองได การจัดจําหนายท่ีหลากหลายเพ่ิมสื่อการโฆษณามากข้ึน การรับประกันหลัง

การขาย พัฒนาดานบุคคล สถานที่และเครื่องออกกําลังกาย  ผูซื้อตองการบานที่มีคุณภาพเหมาะสม

กับราคา การขายทางสื่อออนไลน พนักงานขายท่ีแนะนําขอมูลไดดี การโอนกรรมสิทธิ์ท่ีตรงเวลา และ

ระบบรักษาความปลอดภัยท่ีดี 

ประภัสสร คุมสุวรรณ และสถิตย นิยมญาติ (2563) ไดศึกษาความสำเร็จของกลยุทธการจัดการ

ตลาดสู ความสำเร็จของธุรกิจผลิตภัณฑที ่นอน Sleep peels มีวัตถุประสงคในการศึกษาครั ้งนี้  

1) เพื่อศึกษากลยุทธการจัดการการตลาดสูความสำเร็จของธุรกิจผลิตภัณฑที ่นอน Sleep peels   

2) เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอความสำเร็จของกลยุทธการจัดการการตลาดสูความสำเร็จของธุรกิจ

ผลิตภัณฑท่ีนอน Sleep peels และ 3) เพ่ือศึกษาแนวทางการนํากลยุทธดานการตลาดไปพัฒนาธุรกิจ

ผลิตภัณฑที่นอน Sleep peels โดยคัดเลือกกลุมตัวอยางเฉพาะเจาะจงประกอบดวยผูที่เกี่ยวของ คือ 

ผูบริหารของบริษัท ออเรนท แมทเทรส จํากัด พนักงานฝายการการผลิตและจัดซื้อ ลูกคาทั้งหมด  

14 คน ผลการศึกษา 1) ความสำเร็จของกลยุทธการจัดการการตลาดสูความสำเร็จของธุรกิจผลิตภัณฑ

ท่ีนอน Sleep peels พบวา บริษัท ออเรนท แมทเทรส จํากัด เปนผูผลิตและผูจัดจําหนายผลิตภัณฑท่ี

นอนทั ้งในประเทศ และตางประเทศ โดยเนนประเทศตาง ๆ ในอาเซียน โดยมีคุณประภัสสร  

คุมสุวรรณ ตำแหนงกรรมการผูจัดการ ดำเนินธุรกิจดวยความซื่อสัตย จริงใจตอลูกคา สรางความ

เชื่อมั่นใหกับลูกคา ในดานการผลิตที่นอนคุณภาพ ภายใตแบรนด Sleep peels และดานการบริการ

หลังการขาย การรับประกันสินคา จนประสบความสำเร็จมานานกวา 10 ป โดยมีทีมบริหารมี

ประสบการณดานการผลิตที่นอนมามากกวา 10 ป เชนกัน ไดพัฒนาที่นอนแบรนด Sleep–peels 

โดยนําเอาเทคโนโลยี ดีไซนแบบของประเทศอังกฤษมาพัฒนาและออกแบบตามหลักสรีระศาสตร

ตอบสนองทุกความแตกตางพฤติกรรมตางประเทศ มีจุดมุ งหมายความตองการขยายธุรกิจและ

การตลาดของบริษัทขยายไปสูตางประเทศโดยเฉพาะกลุมประเทศอาเซียน 

สรียา วิจิตรเสถียร และสมเกียรติ์ ฉายพระพักตร (2566) ไดศึกษาความสำเร็จในการดำเนินงาน

ของธุรกิจโรงแรมทองถิ่นในจังหวัดนครราชสีมา มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาที่มาและความสำเร็จในการ

ดําเนินงานของธุรกิจโรงแรมทองถิ่นในจังหวัดนครราชสีมาซึ่งเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพเก็บรวบรวม

ขอมูลดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึกใชการสัมภาษณแบบกึ่งโครงสรางเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูลจากผูประกอบการธุรกิจโรงแรมทองถิ่นในจังหวัดนครราชสีมา จำนวน 2 ขนาดไดแก โรงแรม

ทองถิ่นขนาดเล็กที่มีจำนวนหองพักไมเกิน 50 หองและโรงแรมทองถิ่นขนาดใหญที่มีจำนวนหองพัก

ตั้งแต 50 หองขึ้นไปที่ประสบความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจขอมูลที่ไดนํามาวิเคราะหเนื้อหาและ

วิเคราะหเปรียบเทียบ ผลการศึกษาพบวา ความสำเร็จในการดําเนินงานของธุรกิจโรงแรมทองถิ่นใน

จังหวัดนครราชสีมาเกิดจากการมีวิสัยทัศน และมองเห็นโอกาสทางธุรกิจของผูเปนเจาของมีการ

กำหนดกลยุทธการทำธุรกิจที่ชัดเจนสอดคลองกับสภาพแวดลอมและบริบทตาง ๆ ตลอดจนบริหาร
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จัดการทรัพยากรดานตนทุน ดานงบประมาณและดานรายไดอยางมีประสิทธิภาพรวมถึงมีการ

วิเคราะหถึงผลกระทบที่จะเกิดขึ้นของธุรกิจเพื่อสรางความเชื่อมั่นใหกับผูมีสวนไดเสียจนทำใหธุรกิจ

ประสบความสำเร็จ และสามารถตอสูกับคูแขงขันได 

พันชั่ง ปองปดโรคา, สันติ เจริญพรพัฒนา และสุทธิ ภาษีผล (2565) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอ

ความสำเร็จของผูพัฒนาอสังหาริมทรัพยประเภทที่อยูอาศัยขนาดกลางในพื้นที่นอกเขตเมืองใหญมี

ว ัตถุประสงคเพื ่อศึกษาปจจัยที ่ม ีผลตอการดำเนินการและความสำเร ็จของโครงการพัฒนา

อสังหาริมทรัพยประเภทที่อยู อาศัยขนาดกลางในเขตพื้นที่นอกเมืองใหญ โดยการสัมภาษณผูมี

ประสบการณทางดานธุรกิจอสังหาริมทรัพยและทำงานกับโครงการที่อยูอาศัยขนาดกลาง 10 ทาน 

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยหลักท่ีสงผลตอความสำเร็จของโครงการท่ีอยูอาศัยขนาดกลางในพ้ืนท่ีนอกเขต

เมืองใหญมากที่สุดคือ ปจจัยดานการเงิน คิดเปนรอยละ 32.90 รองลงมาคือปจจัยดานคุณภาพ  

คิดเปนรอยละ 30.00 ปจจัยดานการบริหารจัดการ คิดเปนรอยละ 23.00 และปจจัยดานการสงมอบ

โครงการ คิดเปนรอยละ14.10 ตามลำดับโดยปจจัยการเงินเปนปจจัยสำคัญ เนื่องจากถาไมสามารถ

ควบคุมการเงินใหดี จะสงผลกระทบตอปจจัยอื่น ๆ ซึ่งหนึ่งในผูตอบแบบสอบถามใหเหตุผลวาการ

ควบคุมตนทุนไดดีหรือลดตนทุนของโครงการได จะทำใหเห็นกําไรที่ชัดเจนโดยไมตองคำนึงถึงปจจัย

ภายนอก สำหรับปจจัยสำคัญลำดับรองลงมานั้น คุณภาพถือเปนสิ่งที่สงผลโดยตรงตอโครงการและ

การรับรูของลูกคามากกวาปจจัยดานการบริหารจัดการและการสงมอบโครงการ ปจจัยยอยที่มีผลตอ

การดำเนินการและความสำเร็จของโครงการอสังหาริมทรัพยประเภทที่อยูอาศัยขนาดกลางในพื้นท่ี

นอกเขตเมืองใหญเมื ่อพิจารณาผานกระบวนการวิเคราะหเชิงลำดับชั ้น (Analytical Hierarchy 

Process: AHP) สรุปไดวาปจจัยที่มีความสำคัญมากที่สุดคือ ปจจัยดานทำเล ที่ตั้ง สภาพแวดลอมท่ี

เหมาะสม และปจจัยท่ีมีความสำคัญนอยท่ีสุดคือ ความครบถวนของสิ่งสาธารณูปโภค 
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