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ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อลูกค้าเจนเนอเรชั่นวายใน 

อำเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อห้องชุด 

เพชรไพลิน  ปัญญา และวรัท วนิิจ 

บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อลูกค้าเจนเนอเรชั่นวายในอำเภอเมือง

เชยีงใหม่ในการซื้อห้องชุด ซึ่งเนื้อหาในการศกึษาคร้ังนี้ประกอบด้วยการศกึษาข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อ

ห้องชุดของคนเจนเนอเรชั่นวาย ท่ีอาศัยอยู่อำเภอเมืองเชียงใหม่ ตามแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  

ด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อห้องชุดของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย สรุปผลการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 30 - 33 ปี สถานภาพโสด มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนไม่เกิน  20,000 บาท ปัจจุบันอาศัยอยู่คน

เดียว มีภูมิลำเนาเดิมอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จบการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี 

โดยก่อนการซื้อห้องชุดส่วนใหญ่อาศัยอยู่กับครอบครัวมาก่อน สาเหตุสำคัญท่ีสุดท่ีต้องการซื้ อห้องชุดเพื่อใช้เป็นท่ีอยู่

อาศัย ส่วนใหญ่ซื้อห้องชุดท่ีมีพื้นท่ีใช้สอยขนาด 31-50 ตารางเมตร ใช้งบประมาณในการซื้อห้องชุด 1,000,001-

1,500,000 บาท โดยครอบครัวเป็นผู้มีส่วนในการตัดสนิใจเลือกซือ้ห้องชุดท่ีสำคัญท่ีสุด ส่วนใหญ่ทราบข้อมูลข่าวสารเพื่อ

ประกอบการตัดสินใจซื้อห้องชุดจากป้ายโฆษณา โดยต้องการผ่อนชำระเงินดาวน์ จำนวน 12 งวด และตอ้งการผ่อนชำระ

เงินค่าห้องชุด จำนวน 25  ปี ลักษณะของห้องชุดท่ีต้องการ คือ แบบ 1 ห้องนอน ส่วนใหญ่เลือกห้องชุดท่ีเป็นตึกสูง แนว 

Modern ท่ีตกแต่งเสร็จรวมเฟอร์นเิจอร์ และเป็นเฟอร์นิเจอร์แบบ Built in พื้นห้องปูพื้นไม้ลามเินต ห้องน้ำมีกระจกกั้นส่วน

เปียก – แห้ง มีการกำหนดท่ีจอดรถแบบเป็นของแต่ละบุคคล (Fix) โดยเลือกทำเลท่ีตั้งของห้องชุดท่ีอยู่ในตัวเมือง ด้าน

ราคาเลือกส่วนลดพิเศษหากซื้อเงินสด ด้านการจัดจำหน่ายเลือกท่ีท่ีมีสำนักงานขายอยู่ในโครงการท่ีกำลังก่อสร้าง และ

ด้านการส่งเสริมการตลาดเลอืกแบบให้ส่วนลด 

 ด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อลูกค้าเจนเนอเรชั่นวายในอำเภอเมืองเชยีงใหม่ในการซื้อห้องชุด ปัจจัย

ส่วนประสมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสำคัญ ภาพรวมแต่ละปัจจัยอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยท่ีให้

ความสำคัญสูงสุด คือ ปัจจัยด้านราคา รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และ

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสำคัญ 

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การออกแบบโครงสร้างอาคารมีความทนทาน ปัจจัยด้าน

ราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสำคัญ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคา

เหมาะสม ปัจจัยดา้นการจัดจำหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสำคัญ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมี
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ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีความสะดวกในการติดต่อฝ่ายขายโครงการห้องชุด ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสำคัญ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ส่วนลด 

ABSTRACT 

 This independent study aimed to examine marketing mix affecting Generation Y consumers in Mueang 

Chiang Mai district towards buying condominiums. The study was based upon the theory related to marketing mix 

factors, including product, price, place and promotion. 

 Regarding the study on behavior of Generation Y consumers in buying condominium, the findings could 

be summarized that most respondents were single females in the age between 30-33 years old. They earned 

monthly income at the maximum of 20,000 Baht in average and stayed alone. Their hometown was in Chiang Mai. 

They worked as the private company employee and hold Bachelor’s degree as the highest education. Prior to buy 

condominium, the majority stayed with their family. Reason of buying the condominium was for living purpose. Most 

of them bought 31-50 square meters condominium and spent 1,000,001-1,500,000 Baht for it. Person influencing 

the decision making towards buying condominium the most was their family. Most of them got information of 

condominium from billboards.  They preferred to pay for 12 times of installment for the down payment with 25 

year-repayment for the rest of purchase price. 

 The preferred type of condominium was the 1-bedroom condominium. Most of them chose the one 

located in the modern high-rise building with fully build-in furnished and laminate wood flooring.  The restroom 

should have shower frame and the parking space should be fixed.  They selected the condominium where was 

located in the city. In terms of price, they preferred the special discount for cash payment. In terms of place, they 

preferred the condominium that the sales-office located in front of the certain constructed area. They also preferred 

the discount promotion offered.  

 According to the study on marketing mix factors affecting Generation Y consumers in Mueang Chiang 

Mai district towards buying condominiums, in the overall view, the respondents ranked all factors at high level of 

importance. They ranked price factor as the highest level of importance, followed by product, place and promotion 

factors. 

 In product factor, the respondents ranked it at the high level of importance in an overall view. The 

highest important sub-factor was the design of durable building structure. 
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 In price factor, the respondents ranked it at the high level of importance in an overall view. The highest 

important sub-factor was the reasonable price. 

 In place factor, the respondents ranked it at the high level of importance in an overall view. The 

highest important sub-factor was the convenient contact to sales officers. 

 In promotion factor, the respondents ranked it at the high level of importance in an overall view. The 

highest important sub-factor was the offer of discount. 

 

บทนำ 

ท่ีอยู่อาศัยเป็นปัจจัยสี่ ท่ีสำคัญและจำเป็นต่อการดำรงชีวิต การพัฒนาท่ีอยู่อาศัยเพื่อให้มีความเพียงพอ 

ต่อความต้องการของประชากรท่ีเพิ่มขึ้นและสอดคล้องกับสภาพการณ์ทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วนั้น

เป็นปัญหาพืน้ฐานประการหนึ่งของแต่ละสังคม โดยเฉพาะเมอืงใหญ่ท่ีเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ ส่งผลให้ความตอ้งการ

ท่ีพักอาศัยในเมืองมีมากขึ้นซึ่งห้องชุดเป็นทางเลือกหนึ่งในการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีต้องการมีท่ีอยู่อาศัยในย่านใจ

กลางเมือง  

  จังหวัดเชยีงใหม่ซึ่งเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจของภาคเหนอื ด้วยความโดดเด่นในเชิงภูมิศาสตร์ทำให้เชยีงใหม่มี

แหล่งท่องเท่ียวท่ีมีชื่อเสียง เป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจการค้า มี ท้ังนักธุรกิจหลากหลายเข้ามาประกอบธุรกิจ  

ท้ังในจังหวัดเชยีงใหม่ จังหวัดใกล้เคียง และกรุงเทพมหานคร รวมถึงนักท่องเท่ียวจำนวนมากที่เข้ามา ยิ่งไปกว่านั้นจังหวัด

เชี ย ง ใหม่ ต้ อ ง เต รียมค วามพ ร้อม เพื่ อ เข้ าสู่ ป ระชาคมอาเซี ยน  ห รือ เออี ซี  (AEC) ท่ี จ ะ เกิ ดขึ้ น ใน ปี  2558  

เพื่อป้องกันการเกิดปัญหาการขาดแคลนท่ีพักอาศัย ประกอบกับท่ีดินในเขตเมืองมีจำกัด เป็นผลทำให้ราคาท่ีดินปรับตัว

สูงขึ้นมาก จึงทำให้ธุรกิจห้องชุดขยายตัวขึ้นอย่างรวดเร็ว เพื่อการใช้ท่ีดินให้เกิดประโยชน์สูงสุด คุ้มค่ากับการลงทุน จาก

ปัจจัยดังกล่าวจึงทำให้มีการลงทุนก่อสร้างห้องชุดมากขึ้น จากข้อมูลธนาคารแห่งประเทศไทย สำนักงานภาคเหนือ  

ปี 2555 พบว่าการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในรูปแบบต่างๆ ของภาคเหนือ โดยเฉพาะจังหวัดเชียงใหม่คึกคักมาตั้งแต่ปี 

2554 และมีแนวโนม้เร่งตัวต่อเนื่องในช่วงปี 2555-2556 ข้อมูลจากศูนย์ขอ้มูลอสังหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ 

(ธอส.) ระบุว่า ในปี 2554 คอนโด อยู่ระหว่างการขาย 3,500 หน่วย มูลค่ารวมประมาณ 8,000 ล้านบาท โดยท้ังหมดอยู่

ในอำเภอเมือง 3,300 หน่วย  เป็นท่ีน่าสังเกตว่าจากการสำรวจเมื่อปีก่อนคอนโด มี 12 โครงการ แต่ในปี  2554 เพิ่มขึ้น

เป็น 33 โครงการ แต่ข้อมูลล่าสุด ต้นเดอืนพฤศจิกายน 2555 พบว่าโครงการคอนโดมเีนยีมเมอืงเชยีงใหม่ในช่วงระหว่างปี 

2554-2556 มรีวมท้ังสิ้น 73 โครงการประมาณ 9,500 กว่ายูนติ จากการลงทุนในโครงการใหม่ๆ ของกลุ่มทุนท้องถิ่นและ

จากส่วนกลาง (สัดส่วนประมาณ 70:30) ท่ีผุดขึ้นให้เห็นรอบเมือง ดังจะเห็นได้ว่าตลาดอสังหาริมทรัพย์ในปี 2555คาดว่า
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จะขยายตัวสูงจากปี 2554 ไม่ต่ำกว่าร้อยละ 25-30 ตามความต้องการท่ีอยู่อาศัยของคนในพื้นท่ีและต่างถิ่นเพิ่มขึ้น 

(สุรินทร์  อินต๊ะชุ่ม, 2555; หนังสือพมิพเ์ชยีงใหม่นวิส,์ ม.ป.ป.) 

การเพิ่มขึ้นของอสังหารมิทรัพย์โดยเฉพาะธุรกิจห้องชุดในจังหวัดเชยีงใหม่เป็นการขยายตัวเพื่อรองรับวถิีชีวิตของ

ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป ซึ่งกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีจำนวนเพิ่มมากขึน้และเป็นกลุ่มท่ีน่าสนใจสำหรับการวางแผนการตลาดในปัจจุบัน  

คือกลุ่มซึ่งน่าจะอยู่ในช่วงทำงานมาแล้วอย่างน้อย 4-5 ปีขึ้นไป กลุ่มคนเหล่านี้เรียกว่า “คนรุ่น Generation Y หรือคนรุ่น 

Gen Y” คือคนท่ีเกิดช่วงประมาณปี พ.ศ. 2523-2533 ไม่ใช่กลุ่มผู้บริโภควัยรุ่นธรรมดาเท่านั้นแต่พวกเขาเป็นกลุ่มวัยท่ี

กำลังเติบโตเต็มท่ีและกำลังก้าวเข้าสู่วัยทำงานท่ีจะมีกำลังทรัพย์ และก้าวหน้าทางบทบาทหน้าที่ด้านการงานและมีกำลัง

ด้านการเงินในการบริโภคสินค้าอย่างเต็มตัว เหตุผลในการซื้อสินค้าของคน Gen Y ส่วนใหญ่ใช้เหตุผลลูกผสมเป็นส่วน

ใหญ่ เช่น เลือกเพราะมีความชอบทันสมัย มีสไตล์ ฉะนั้น จะใช้เหตุผลทางอารมณ์ผสมกับเหตุผลเชิงตรรกะท่ีตั้ง อยู่บน

ฐานข้อมูล ซึ่งเขาเชื่อถือหลายแหล่ง พวกเขาจะหาข้อมูลอย่างถี่ถ้วนก่อนจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการแต่ละชิ้น  

อินเทอร์เน็ตจึงเป็นเคร่ืองมือสำคัญในการค้นคว้าและช่วยในการตัดสินใจเลือกบริโภคของคนกลุ่มนี้ (อรรถสิทธ์ิ   

เหมือนมาตย์, 2551) จากข้อมูลจำนวนประชากรไทยล่าสุด 2554 คือ 65.4 ล้านคน ประชากร Gen Y จะมีประมาณ 20% 

หรือ 13.8 ล้านคน (อุทิส ศริิวรรณ, 2555) ข้อมูลจากสำนักงานสถิตจิังหวัดเชยีงใหม่ ศูนย์ราชการจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า

ประชากร ท่ีมีอายุระหว่าง 25-29 ปี จำนวน 17,862 ราย ท่ีมีอายุระหว่าง 30-34 ปี จำนวน 18,661 ราย รวมท้ังหมด 

36,523 ราย จากประชากรเชียงใหม่จำนวนรวมท้ังหมด 235,600 ราย คิดเป็น 16% ของประชากรท้ังจังหวัดเชียงใหม่  

ท่ีอาศัยอยู่ในอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ อาจเทียบเคียงได้ว่า ตัวเลขและสัดส่วนความสำเร็จของคนรุ่น Gen Y คือความ

มั่งคั่งรวมของประเทศไทยท้ังหมดในเวลานี้หมายความว่า เป็นตลาดผู้บริโภครายใหญ่ ซึ่งมีกำลังซื้อมาก หมุนเวยีนกับคน

ร้อยละ 20 ของประเทศ นั่นคือคน Gen Y ซึ่งกลุ่มคน Gen Y มแีนวโนม้ท่ีให้ความสนใจในตลาดห้องชุดเพิ่มมากขึ้น ไม่ว่าจะ

เป็นการซื้อเพื่อลงทุน ซื้อเพื่ออยู่อาศัยเพื่อเป็นบ้านหลังท่ีสองหรือสามก็ตาม สำหรับกลุ่มคน Gen Y มปัีจจัยหลายประการ

ท่ีพวกเขาใช้พิจารณาในการเลือกซื้อห้องชุด ได้แก่ ราคา ขนาดห้อง  ท่ีจอดรถ ระบบสาธารณูปโภค เป็นต้น (ชุติมา  

สุวานิชย์, 2553) ปัจจุบันห้องชุดท่ีเชียงใหม่เปิดโครงการใหม่เพิ่มขึ้นและมีการแข่งขันกันสูงโดยแต่ละโครงการก็ล้วนแต่

สร้างจุดขายของตัวเองเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลาย แตกต่าง ซึ่งเป็นสิ่งสำคัญในการ

พจิารณาเลือกซือ้หอ้งชุด 

ด้วยเหตุดังกล่าว ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจเพื่อให้ทราบถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อห้องชุดของคน Gen Y  

ท่ีอาศัยอยู่ในอำเภอเมอืงเชยีงใหม่ เพื่อให้ทราบถึงความตอ้งการท่ีแท้จรงิของคน Gen Y ท่ีอาศัยอยู่ในอำเภอเมอืงเชยีงใหม่ 

ว่าในการเลอืกซือ้จะใชปั้จจัยใดเป็นการพิจารณาเลือกซือ้หอ้งชุด ตลอดจนศกึษาแนวโนม้ความตอ้งการท่ีอยู่อาศัยประเภท

ห้องชุดของคน Gen Y ท่ีอาศัยอยู่ ในอำเภอเมืองเชียงใหม่ มีมากน้อยเพียงใด เปลี่ยนแปลงไปในทิศทางใดบ้าง  

เพื่อประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและนักลงทุนในธุรกิจห้องชุด สามารถนำข้อมูลไปใช้ในการวางแผนพัฒนา ปรับปรุง  

ห้องชุดให้เหมาะสมและสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
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กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

ผู้วิจัยได้ทำการศกึษาโดยอยู่บนพืน้ฐานของกรอบแนวคิดดา้นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดซึ่งมี 

รายละเอยีดดังนี้ 

แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้

ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วยเครื่องมือต่อไปนี้ (พบูิล ทปีะปาล, 2545, น.9-10) 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจซึ่งอาจจะมีตัวตน

หรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วยสินค้าบริการความคิดสถานท่ีองค์กรหรือบุคคลผลิตภัณฑ์ต้องมี

อรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลทำให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ ในการกำหนดกล

ยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องคำนงึถึงปัจจัยด้านความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) เช่น เป็นคอนโดมเินยีมท่ี

มีการรับรองคุณภาพ ISO แห่งแรกของประเทศไทยและต้องพิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ 

(Product Component) เช่นประโยชน์พื้นฐานรูปร่างลักษณะคุณภาพการบรรจุภัณฑ์ตราสินค้าในกรณีคอนโดมิเนียมอาจ

หมายถึงรูปแบบอาคารงานสถาปัตยกรรมการออกแบบรูปแบบการตบแต่งห้องเป็นต้นนอกจากนั้นยังต้องคำนึงถึงการ

กำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) ซึ่งเป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื่อแสดงตำแหน่งท่ีแตกต่าง

และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย เช่นเป็นคอนโดหรูมรีะดับในสังคมคุณภาพใจกลางเมอืง 

2. ราคา (Price) หมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินราคาเป็น P ตัวท่ี 2 เกิดขึ้นมาถัดจาก Product ราคาเป็น

ตน้ทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้นถ้าคุณค่าสูงกว่า

ราคาเขาก็ จะตั ดสิ น ใจซื้ อดั งนั้ นผู้ ก ำหนด  กลยุท ธ์ด้ านราคาต้องคำนึ งถึ งคุณ ค่ า ท่ี รับ รู้  (Perceived Value)  

ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น และ

ตอ้งคำนงึถึงตน้ทุนสินค้าและค่าใชจ้่ายท่ีเกี่ยวข้องโดยจะมีผลโดยตรงต่อการต้ังราคาจำหน่าย ในเร่ืองการแข่งขันกับสินค้า

อื่น ๆ ก็เช่นกัน หากสินค้าประเภทเดียวกันมคีุณสมบัตใิกล้เคียงกันก็ควรพิจารณาในการตัง้ราคาจำหน่ายให้เหมาะสมเพื่อ

ไม่ให้เกิดการเปรียบเทียบกันจนเกินไป ซึ่งสำหรับห้องชุดก็จะมีการคำนวณราคาขายกันโดยคิดเป็นราคาต่อตารางเมตร 

สำหรับโครงการท่ียังอยู่ในระหว่างการก่อสร้างเป็นต้น 

3. การจัดจำหน่าย (Place or Distribution) หมายถงึ โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม

ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และ บริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาบันท่ีนำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือสถาบัน

การตลาดส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตัวสินค้าซึ่งสำหรับห้องชุดช่องทางการจัดจำหน่ายอาจประกอบด้วย 

สำนักงานขายโครงการนายหนา้ เป็นต้น 
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4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพื่อสร้าง

ทัศนคตแิละพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายทำการขาย (Personal Selling) และการติดต่อสื่อสาร

โดยไม่ใช้คน (Nonpersonal selling) โดยเคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายอย่างซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายๆ 

เคร่ืองมือและต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication-

IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้าผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้เคร่ืองมือส่งเสริมการ

ขายท่ีสำคัญมดีังนี ้(ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคำ, 2544, น.31-32) 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและ /หรือผลิตภัณฑ์

บริการหรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินเช่นการโฆษณารูปแบบและราคาของห้องชุดผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทนิตยสารป้าย

บิลบอร์ดเป็นต้น 

4.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและจูงใจตลาดโดยใช้

บุคคลโดยจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling Strategy) เช่น ให้พนักงานเสนอขาย 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการส่งเสริมท่ีนอกเหนือจากการ

โฆษณาการขายโดยใชพ้นักงานขายและการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจทดลองใชห้รือการ

ซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทางการส่งเสริมการขายเช่นการมอบส่วนลดในช่วงเปิดขายห้องชุดในช่วง

เปิดตัวหรือการให้โบนัสขายแก่พนักงานท่ีสร้างยอดขายได้สูงตามเป้าหมายเป็นต้น 

4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าวเป็นการเสนอ

ความคิดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องมกีารจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์หมายถึง ความพยายามท่ีมกีารวางแผน

โดยองค์กรหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ซึ่งการให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการ

ประชาสัมพันธ์ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ

ตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและทำให้เกิดการ

ตอบสนองในทันทีประกอบด้วยเช่นการเสนอขายห้องชุดผ่านทางโทรศัพท์หรือส่งอีเมล์รูปแบบและราคาของห้องชุดแก่

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

ดังท่ีได้กล่าวมาแล้วว่าท่ีพักอาศัยเป็นสินค้าท่ีมีราคาสูง ในท่ีนี้คือ ห้องชุด ผู้บริโภคต้องใช้เวลาในการวิเคราะห์

และการตัดสินใจนาน ดังนั้น การส่งเสริมการตลาดนับว่าเป็นสิ่งท่ีจำเป็นมาก ในสถานการณ์ท่ีมีการแข่งขันสูงขึ้น  

การโฆษณาโดยใช้สื่อต่างๆ เพื่อให้ลูกค้าได้ทราบรายละเอียดของโครงการ การใช้พนักงานขายเพื่อพูดจาชักชวน มีการใช้

กลยุทธ์ในการส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม และการประชาสัมพันธ์ให้เห็นถึงจุดเด่นของแต่ละโครงการและความ

รับผิดชอบของผู้บริหารโครงการ เพื่อชักจูงให้ลูกค้าตัดสินใจได้เร็วขึน้ 
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วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง   

 กิตติพงศ์ วงศ์ฟู (2541) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้องการซื้อคอนโดมิเนียมในจังหวัดเชียงใหม่ โดยมี

วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการซื้อท่ีอยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนยีมในเขตผังเมอืงรวมจังหวัดเชียงใหม่ และ

เพื่อให้ทราบถึงทัศนคตขิองผู้ท่ีอาศัยอยู่ในคอนโดมเินียมในจังหวัดเชยีงใหม่ ทำการศกึษาโดยการใช้แบบสอบถามด้วยการ

สุ่มตัวอย่าง จำนวนท้ังสิ้น 198 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ท่ีซื้อคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อยู่ในวัยทำงาน อายุ

ระหว่าง 21-40 ปี มีสถานภาพสมรสแล้ว การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพเป็นลูกจ้างหรือ

พนักงานเอกชน มีภูมิลำเนาเดิมอยู่ ใน อ.เมืองเชียงใหม่และยังไม่มี ท่ีอยู่อาศัยเป็นของตนเอง สาเหตุท่ีทำให้ซื้อ

คอนโดมิเนียม คือ ต้องการมีท่ีอยู่อาศัยเป็นของตนเองแต่บ้านพร้อมท่ีดินมีราคาสูง จึงเลือกซื้อคอนโดมิเนียมแทน ส่วน

ใหญ่กู้เงินจากธนาคารมาซือ้ โดยปัจจัยท่ีมอีิทธิพลต่อการซือ้คอนโดมเินยีมคือราคาไม่สูงมากนัก และปัจจัยดา้นเศรษฐกิจ

ในด้านการประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ส่วนปัจจัยทางด้านสังคมพบว่า ผู้ซื้อคอนโดมิเนียมจะพิจารณาถึงการอยู่

อาศัยในกลุ่มผู้อาศัยท่ีมีคุณภาพดีและมคีวามปลอดภัยในชีวติและทรัพย์สนิ สำหรับปัจจัยทางด้านกายภาพท่ีมีส่วนสำคัญ

คือชื่อเสียงของโครงการ สภาพแวดล้อมท่ีดีน่าอยู่อาศัย รูปแบบของห้องพักและขนาดพื้นท่ีเหมาะสม สำหรับครอบครัวมี

ผลต่อการซื้อคอนโดมิเนียม ทางด้านทัศนคติของการซื้อคอนโดมิเนียมพบว่า ก่อนเข้าอยู่อาศัยมีความเห็นว่า

คอนโดมิเนยีมน่าอยู่ และส่วนใหญ่คิดว่าอนาคตท่ีอยู่อาศัยประเภทคอนโดมเินียมจะมีบทบาทสำคัญในด้านท่ีอยู่อาศัยมาก

โดยให้เหตุผลว่าพื้นท่ีดินในเมอืงสำหรับปลูกสร้างท่ีอยู่อาศัยมนี้อยลงหรือแพงมากขึน้ ไม่สอดคล้องกับจำนวนประชากรท่ี

เพิ่มขึ้น 

ศิริลักษณ์  อยู่ประเสริฐ (2551) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม  

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และศึกษาลักษณะส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อปัจจัยการตลาดในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบว่า การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านข้อมูลเกี่ยวกับการ

พจิารณาตัดสินใจซื้อคอนโดมเินยีมของผู้บริโภคส่วนใหญ่พิจารณาจากราคาและเงื่อนไขการผ่อนชำระ วัตถุประสงค์หลัก

ในการตัดสินใจซื้อ คือมีครอบครัวและต้องการมีท่ีพักอาศัยเป็นสัดส่วนของตนเอง ส่วนใหญ่รับทราบข้อมูลข่าวสารผ่าน

โทรทัศน์ มีการเปรียบเทียบกับโครงการคอนโดมิเนียมอื่น ๆ จำนวน 1-2 โครงการ ระยะเวลาในการพิจารณาเลือกและ

ตัดสินใจซื้อ คือ 2-3 เดือน ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในภาพรวมท้ัง 4 ด้าน เมื่อพิจารณาแยก

เป็นรายด้านพบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความสำคัญสูงสุดคือ ด้านราคา  รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านทำเลท่ีตั้ง 

และด้านการส่งเสริมการตลาด สำหรับปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญสูงสุดในแต่ละด้าน พบว่า  

ด้านผลิตภัณฑ์ ให้ความสำคัญในระดับมาก ได้แก่ วัสดุท่ีใชใ้นการตกแต่งภายในมคีวามทันสมัย ด้านราคา ให้ความสำคัญ
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ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ราคาถูกกว่าโครงการอื่นๆ ด้านทำเลท่ีต้ัง ให้ความสำคัญในระดับมาก ได้แก่ การเดินทางสัญจร

ไปมาสะดวก และด้านการส่งเสริมการตลาด ให้ความสำคัญในระดับมาก ได้แก่ มสี่วนลดและสิทธิพิเศษ 

ทิพย์พาภรณ์  อมรเวชกุล (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อลูกค้าในการซื้อ

คอนโดมิเนียมในอำเภอเมืองเชียงใหม่ ตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้คือผู้ท่ีทำงานแล้ว และมีรายได้ไม่น้อยกว่า 15,000 

บาทต่อเดือน อาศัยในอำเภอเมืองเชียงใหม่ จำนวน 400 ราย จากการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง อายุ   31-40 ป ีสถานภาพโสด อาชีพพนักงานเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรี ปัจจุบันอาศัยอยู่กับสามี/ภรรยา/

บุตร และบิดา/มารดา การครอบครองท่ีพักที่อาศัยอยู่ในปัจจุบันเป็นของครอบครัว   ภูมิลำเนาเดิมจังหวัดเชยีงใหม่ รายได้

เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000-20,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการซื้อคอนโดมิเนียมเพื่อความสะดวกใน

การทำงาน โดยขนาดพื้นท่ีใช้สอยท่ีต้องการ คือ 31-50 ตารางเมตร งบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียม คือ 1,000,001 

- 1,500,000 บาท ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซ้อ คือ ครอบครัว แหล่งข้อมูลข่าวสารท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อ 

คือ ป้ายโฆษณา ระยะเวลาในการผ่อนชำระเงินดาวน์ท่ีต้องการ คือ 12 งวด และระยะเวลาในการผ่อนชำระคอนโดมิเนยีม

ท่ีต้องการ คือ 25 ปี ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อลูกค้าในการซื้อคอนโดมิเนียมในอำเภอเมือง

เชยีงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ รูปแบบอาคาร สไตล์การตกแต่งและความสวยงาม

ของอาคาร รองลงมาคือ การออกแบบโครงสร้างอาคารมีความคงทน  ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ โครงการมีการจัดสถาบันการเงินไว้ให้กู้เพื่อความสะดวก เท่ากัน ปัจจัยด้านการจัดจำหน่าย  

ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ สถานท่ีตั้งสำนักงาน สถานท่ีตั้งโครงการอยู่ในย่านชุมชน และใกล้สถานท่ีทำงาน  และ

ปัจจัยดา้นส่งเสริมการตลาด ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีส่วนลดและสทิธิพิเศษ 

วิธีการศึกษา 

1. ขอบเขตการศกึษา  

เป็นการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อห้องชุด ของคนเจนเนอเรชั่นวาย  

ท่ีอาศัยอยู่ในอำเภอเมืองเชียงใหม่ ตามแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 

(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

2. ขั้นตอนการศกึษา 

การศึกษาครัง้นี้ประกอบด้วยขัน้ตอนท่ีสำคัญ ดังนี้  

ขั้นตอนท่ี 1  ผู้วิจัยได้ทำการทบทวนวรรณกรรมและรวบรวมข้อมูลจากแหล่งทุติยภูมิเพื่อใช้เป็นกรอบในการ

พัฒนาคำถามด้านส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อลูกค้าเจนเนอเรชั่นวายในอำเภอเมอืงเชยีงใหม่ในการซื้อห้องชุด  
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ขั้นตอนท่ี 2  ผู้วิจัยได้ทำการพัฒนาแบบสอบถามโดยผ่านกระบวนการวิพากษ์แบบสอบถาม  (Review)  

โดยผู้ทรงคุณวุฒิ และทดสอบแบบสอบถาม (Pretest) เพื่อให้แบบสอบถามมีความชัดเจน และครอบคลุมประเด็นต่างๆ  

ท่ีผู้วจิัยตอ้งการศกึษา  

ขั้นตอนท่ี 3 ผู้วิจัยได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling)  

โดยแบ่งออกเป็นกลุ่มทุนสร้าง จากทุนเชียงใหม่ จำนวน 100 ราย  ทุนกรุงเทพฯ จำนวน 100 ราย และทุนระดับชาติ 

จำนวน 100 ราย โดยเก็บรวบรวมจากเจนเนอเรชั่นวาย ท่ีพักอาศัยอยู่ในอำเภอเมอืงเชยีงใหม่ และเคยซื้อห้องชุดในอำเภอ

เมืองเชียงใหม่   โดยทำการกระจายการเก็ บข้อมู ล  อย่ างน้อย 30 โครงการ จาก ท้ั งหมด 73  โครงการ  

ซึ่งแบบสอบถามที่ได้มานั้นจะถูกนำมาตรวจสอบความถูกต้องของขอ้มูลอกีครัง้หนึ่ง  

ขั้นตอนท่ี 4 หลังจากนั้น ผู้วิจัยจะทำการวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูลและอภิปรายผลการศึกษาพร้อมขอ้เสนอแนะ 

ตามลำดับ 

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

กำหนดขนาดตัวอย่างอ้างอิงโดยใช้ตารางการกำหนดขนาดตัวอย่าง จำนวน 300 ตัวอย่าง (Seymour 

Sudman, 1976, อ้างถึงใน กุณฑลี เวชสาร, 2545 : 192) และทำการเก็บตัวอย่างข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (กุณฑลี 

ร่ืนรมย์, 2551, น.187) โดยแบ่งออกเป็นกลุ่มทุนสร้าง จากทุนเชียงใหม่จำนวน 100 ราย  ทุนกรุงเทพฯ จำนวน 100 ราย

และทุนระดับชาติจำนวน 100 ราย 

4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

ใชข้้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการเก็บข้อมูลจากคนเจนเนอเรช่ันวาย ท่ีพักอาศัยอยู่ในอำเภอเมือง

เชยีงใหม่ จำนวน 300 ราย โดยใชเ้ครื่องมือแบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ส่วนท่ี 2 คำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลอืกซือ้ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย  

ส่วนท่ี 3 คำถามเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อห้องชุดด้านส่วนประสมทาง

การตลาด ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจำหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดและ

ข้อเสนอแนะอื่นๆ  

ส่วนท่ี 4 ปัญหาและข้อเสนอแนะ 
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ผลการศึกษา 

 ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม และพฤติกรรมการเลือกซื้อห้องชุดของผู้บริโภคเจน

เนอเรชั่นวาย  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 30 - 33 ปี สถานภาพโสด  

มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท ปัจจุบันอาศัยอยู่คนเดียว มภีูมิลำเนาเดิมอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน จบการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี โดยก่อนการซื้อห้องชุดส่วนใหญ่อาศัยอยู่กับครอบครัวมา

ก่อน สาเหตุสำคัญท่ีสุดท่ีต้องการซื้อห้องชุดเพื่อใชเ้ป็นท่ีอยู่อาศัย ส่วนใหญ่ซื้อหอ้งชุดท่ีมีพื้นท่ีใชส้อยขนาด 31-50 ตาราง

เมตร ใชง้บประมาณในการซื้อห้องชุด 1,000,001-1,500,000 บาท โดยครอบครัวเป็นผู้มสี่วนในการตัดสนิใจเลือกซือ้หอ้ง

ชุดท่ีสำคัญท่ีสุด ส่วนใหญ่ทราบข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตัดสนิใจซื้อหอ้งชุดจากป้ายโฆษณา โดยต้องการผ่อนชำระ

เงินดาวน์ จำนวน 12  งวด และต้องการผ่อนชำระเงินค่าห้องชุด จำนวน 25  ปี  

ลักษณะของห้องชุดท่ีต้องการ คือ แบบ 1 ห้องนอน ส่วนใหญ่ เลือกห้องชุดท่ีเป็นตึกสูง แนว Modern  

ท่ีตกแต่งเสร็จรวมเฟอร์นิเจอร์ และเป็นเฟอร์นิเจอร์แบบ Built in พื้นห้องปูพื้นไม้ลามิเนต ห้องน้ำมีกระจกกั้นส่วนเปียก – 

แห้ง มกีารกำหนดท่ีจอดรถแบบเป็นของแต่ละบุคคล (Fix) โดยเลือกทำเลท่ีตั้งของห้องชุดท่ีอยู่ในตัวเมือง ด้านราคาเลือก

ส่วนลดพิเศษหากซื้อเงินสด ด้านการจัดจำหน่ายเลือกท่ีท่ีมีสำนักงานขายอยู่ในโครงการท่ีกำลังก่อสร้าง และด้านการ

ส่งเสริมการตลาดเลอืกแบบให้ส่วนลด 

ส่วนที่ 2  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อลูกค้าเจนเนอเรชั่นวายในอำเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อ

ห้องชุด 

จากการศกึษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อลูกค้าเจนเนอเรชั่นวายในอำเภอเมืองเชยีงใหม่ในการซื้อห้อง

ชุด สามารถสรุปผลโดยเรียงตามอันดับความสำคัญได้ดังนี้ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสำคัญ ภาพรวมแต่ละปัจจัยอยู่ในระดับมาก โดย

ปัจจัยท่ีให้ความสำคัญสูงสุด คือ ปัจจัยด้านราคา รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

และปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย  

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสำคัญ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีให้ระดับ

ความสำคัญสูงสุด 3 อันดับแรก คือ การออกแบบโครงสร้างอาคารมคีวามทนทาน (ค่าเฉลี่ย 4.63) รูปแบบอาคาร สไตล์

การตกแต่งและความสวยงามของอาคาร (ค่าเฉลี่ย 4.48) และการแบ่งพื้นท่ีของห้องท่ีเหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 4.42) 

ตามลำดับ 
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 ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสำคัญ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีให้ระดับ

ความสำคัญสูงสุด 3 อันดับแรก คือ ราคาเหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 4.48) จำนวนเงินดาวน์ (มูลค่า) (ค่าเฉลี่ย 4.17 )  

และเงื่อนไขการชำระเงินดาวน์ (ค่าเฉลี่ย 4.12) ตามลำดับ 

ปัจจัยด้านการจัดจำหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสำคัญ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีให้

ระดับความสำคัญสูงสุด 3 อันดับแรก คือ มีความสะดวกในการติดต่อฝ่ายขายโครงการห้องชุด (ค่าเฉลี่ย 4.17)  

มีความหลากหลายของช่องทางการติดต่อสื่อสาร เช่น โทรศัพท์ อินเตอร์เน็ต ตัวแทนขาย เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย 4.12) และ 

สถานท่ีต้ังโครงการอยู่ในย่านชุมชน ใกล้สถานท่ีทำงาน (ค่าเฉลี่ย 4.07) ตามลำดับ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสำคัญ ภาพรวมอยู่ ในระดับมาก  

โดยปัจจัยย่อยท่ีให้ระดับความสำคัญสูงสุด 3 อันดับแรก คือ ส่วนลด (ค่าเฉลี่ย 4.19)  แถมประกันอัคคีภัยฟรีสำหรับปี

แรก (ค่าเฉลี่ย 4.14) และจัดการดูแลพื้นท่ีส่วนกลางให้ฟรี ก่อนท่ีจะมีการจัดตั้งคณะกรรมการนิติบุคคลอาคารชุด 

(ค่าเฉลี่ย 4.12)  ตามลำดับ 
 

ตารางที่ 1   แสดงผลระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อลูกค้าเจนเนอเรชั่นวายในอำเภอเมือง

เชยีงใหม่ในการซื้อห้องชุด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย แปลผล 

ด้านผลิตภณัฑ ์

1. การออกแบบโครงสร้างอาคารมคีวามทนทาน 4.63 มากที่สุด 

2. รูปแบบอาคาร สไตล์การตกแต่งและความสวยงามของอาคาร 4.48 มาก 

3. ขนาดพื้นท่ีใชส้อยของหอ้งโดยรวม 4.35 มาก 

4. ขนาดหอ้งน่ังเล่น 3.98 มาก 

5. ขนาดของห้องนอน 4.14 มาก 

6. ขนาดของห้องนำ้ 3.89 มาก 

7. ขนาดของห้องครัว 3.77 มาก 

8. ขนาดของระเบียง 3.71 มาก 

9. การแบ่งพื้นท่ีของห้องท่ีเหมาะสม 4.42 มาก 

10. ทิศทางของหอ้ง 4.31 มาก 

11. วัสดุท่ีใชใ้นการตกแต่งภายในมคีวามทันสมัย 4.25 มาก 

12. จำนวนท่ีจอดรถเพียงพอ 4.34 มาก 
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13. สิ่งอำนวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น ห้องฟิตเนส สระว่ายนำ้ พื้นท่ีสเีขียว ห้องอ่าน

หนังสือและเล่นอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 

4.21 มาก 

14. ประสบการณ์ของโครงการ 4.27 มาก 

15. ภาพลักษณ์ของโครงการ 4.33 มาก 

16. ฮวงจุ้ย 4.06 มาก 

17. จำนวนชัน้ท่ีน้อย  3.74 มาก 

ตารางที่ 1   (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย แปลผล 

18. จำนวนห้องต่อชัน้ท่ีน้อย 3.78 มาก 

19. อาคารสูง – อาคารต่ำ (Low Rise) 3.88 มาก 

20. การเตรียมตำแหน่งเพื่อรองรับเครื่องใชไ้ฟฟา้ เช่น เคร่ืองซักผ้า ช่องระบายควันไฟเตา

ทำครัว เป็นต้น 

4.22 มาก 

21. การเดินทางสัญจร ไปมาสะดวก 4.32 มาก 

ด้านราคา 

22. ราคาเหมาะสม 4.48 มาก 

23. จำนวนเงินดาวน ์(มูลค่า) 4.17 มาก 

24. ระยะเวลาในการจ่ายเงินดาวน์ 4.11 มาก 

25. เงื่อนไขการชำระเงินดาวน ์ 4.12 มาก 

26. อัตราค่าใชจ้่ายส่วนกลางสงูเพื่อให้ได้สิ่งอำนวยความสะดวกที่ดี 4.06 มาก 

27. โครงการมีการจัดสถาบันการเงินไวใ้ห้กู้ เพื่อความสะดวก 4.02 มาก 

ด้านช่องทางการจัดจำหนา่ย 

28. มคีวามสะดวกในการติดต่อฝ่ายขายโครงการคอนโดมเินยีม 4.17 มาก 

29. มบู๊ีทตามศูนย์การค้าเพื่อความสะดวกในการเลอืกซือ้ 3.75 มาก 

30. สถานท่ีต้ังสำนักงานขาย อยู่ในศูนย์การค้า 3.67 มาก 

31. สถานท่ีต้ังโครงการอยู่ในย่านชุมชน ใกล้สถานท่ีทำงาน 4.07 มาก 

32. มรีถรับส่งเพื่อเข้าดูสถานท่ีจริง 3.81 มาก 
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33. มคีวามหลากหลายของช่องทางการตดิต่อสื่อสาร เช่น โทรศัพท์ อินเตอร์เน็ต ตัวแทน

ขาย เป็นต้น 

4.12 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

34. มกีารโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น สื่อสิ่งพมิพ์ท้องถิ่น ป้ายโฆษณา วารสาร เป็นต้น 4.11 มาก 

35. มกีารแจกแผ่นพับ โบว์ชัวร์ เพื่อให้ขอ้มูลโครงการ และสื่อสารความคบืหนา้โครงการ

เป็นระยะ ๆ  

3.95 มาก 

36. มกีารแจกของสมนาคุณ ของแถมต่าง ๆ เช่น จับรางวัลรถยนต์ แถมเฟอร์นเิจอร์ 

เครื่องใชไ้ฟฟา้ต่าง ๆ เป็นต้น 

3.99 มาก 

37. สามารถเข้าอยู่อาศัยก่อนทำการโอนได ้ 3.63 มาก 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย แปลผล 

38. แถมประกันอัคคีภัยฟรีสำหรับปีแรก 4.14 มาก 

39. จัดการดูแลพืน้ท่ีส่วนกลางให้ฟรี ก่อนท่ีจะมีการจัดต้ังคณะกรรมการนิติบุคคลอาคาร

ชุด 

4.12 มาก 

40. มกีารจัดกิจกรรมร่วมกันระหว่างผู้อยู่อาศัยภายในโครงการ 3.64 มาก 

41. สมาชิก Clubhouse  3.80 มาก 

42. ส่วนลด 4.19 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.08 มาก 

หมายเหตุ ค่าเฉลี่ย 1.00-1.49=น้อยท่ีสุด 1.50-2.49=น้อย 2.50-3.49=ปานกลาง 3.50-4.49=มาก 4.50-5.00=มาก

ท่ีสุด 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ  

อภปิรายผล 

จากผลการศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อลูกค้าเจนเนอเรชั่นวายในอำเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อ

ห้องชุด สามารถสรุปประเด็นสำคัญมาอภิปรายผลได้ดังนี้ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 30 - 33 ปี สถานภาพโสด มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 

20,000 บาท ปัจจุบันอาศัยอยู่คนเดียว มีภูมิลำเนาเดิมอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน   
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จบการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี โดยก่อนการซื้อห้องชุดส่วนใหญ่อาศัยอยู่กับครอบครัวมาก่อน สาเหตุสำคัญท่ีสุด 

ท่ีต้องการซื้อห้องชุดเพื่อใช้เป็นท่ีอยู่อาศัย ส่วนใหญ่ซื้อห้องชุดท่ีมีพื้นท่ีใช้สอยขนาด 31-50 ตารางเมตร ใช้งบประมาณใน

การซื้อห้องชุด 1,000,001-1,500,000 บาท โดยครอบครัวเป็นผู้มีส่วนในการตัดสินใจเลือกซื้อห้องชุดท่ีสำคัญท่ีสุด  

ส่วนใหญ่ทราบข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อห้องชุดจากป้ายโฆษณา  โดยต้องการผ่อนชำระเงินดาวน์ 

จำนวน 12  งวด และต้องการผ่อนชำระเงินค่าห้องชุด จำนวน 25  ปี  

ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของกิตติพงศ์ วงศ์ฟู (2541) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้องการซื้อ

คอนโดมิเนียมในจังหวัดเชียงใหม่ ท่ีพบว่า สาเหตุท่ีทำให้ซื้อคอนโดมิเนียม คือ ต้องการมีท่ีอยู่อาศัยเป็นของตนเอง และ

ครอบครัวมีผลต่อการซื้อคอนโดมิเนียม อีกท้ังยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของทิพย์พาภรณ์ อมรเวชกุล (2555)  

ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อลูกค้าในการซื้อคอนโดมิเนียมในอำเภอเมืองเชียงใหม่  ท่ีพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ   31-40 ปี สถานภาพโสด อาชีพพนักงานเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรี 

ขนาดพื้นท่ีใช้สอยท่ีลูกค้าต้องการ คือ 31-50 ตารางเมตร ใช้งบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียม 1 ,000,001 - 

1,500,000 บาท โดยมีครอบครัวเป็นผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อ ป้ายโฆษณาเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารท่ีใช้

ประกอบการตัดสินใจซื้อ ระยะเวลาในการผ่อนชำระเงินดาวน์ท่ีต้องการ คือ 12 งวด และระยะเวลาในการผ่อนชำระ

คอนโดมเินยีมท่ีต้องการ คือ   25 ปี เช่นกัน  

ภาพรวมปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ค่าเฉลี่ยระดับความสำคัญสูงท่ีสุด คือ  

ด้านราคา รองลงมาได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ  

ซึ่งสอดคล้องกับผลการศกึษาของศิริลักษณ์ อยู่ประเสริฐ (2551) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

คอนโดมเินยีมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจเลอืกซือ้คอนโดมเินยีมในภาพรวม

ท้ัง 4 ด้าน เมื่อพิจารณาแยกเป็นรายด้านพบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความสำคัญสูงสุดคือ ด้านราคา  รองลงมา คือ  

ด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นทำเลท่ีต้ัง และด้านการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสำคัญ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้ความสำคัญระดับ

มากท่ีสุดเร่ืองการออกแบบโครงสร้างอาคารมีความทนทาน ให้ความสำคัญระดับมากเร่ืองรูปแบบอาคาร สไตล์การ

ตกแต่งและความสวยงามของอาคาร และการแบ่งพื้นท่ีของห้องท่ีเหมาะสม ตามลำดับ  ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษา

ของศิริลักษณ์ อยู่ประเสริฐ (2551) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยการตลาดท่ีมผีลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญด้านผลิตภัณฑ์เร่ืองวัสดุท่ีใช้ในการตกแต่งภายในมีความ

ทันสมัย  อยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับ ทิพย์พาภรณ์ อมรเวชกุล (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาด

ท่ีมีผลต่อลูกค้าในการซื้อคอนโดมิเนียมในอำเภอเมืองเชียงใหม่ ท่ีพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความสำคัญมากท่ีสุดเร่ืองรูปแบบอาคาร สไตล์การตกแต่งและความสวยงามของอาคาร รองลงมาคือ การออกแบบ
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โครงสร้างอาคารมีความคงทน  ซึ่งแสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์นั้นผู้บริโภคส่วนใหญ่จะให้ความสำคัญกับการ

ออกแบบโครงสร้างอาคารมีความทนทานและรูปแบบอาคาร สไตล์การตกแต่งและความสวยงาม เช่นกัน 

ปัจจัยด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสำคัญ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีให้ระดับ

ความสำคัญสูงสุด 3 อันดับแรก คือ เร่ืองราคาเหมาะสม เร่ืองจำนวนเงินดาวน์ (มูลค่า) และเร่ืองเงื่อนไขการชำระเงิน

ดาวน์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ทิพย์พาภรณ์ อมรเวชกุล (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมี

ผลต่อลูกค้าในการซื้อคอนโดมิเนียมในอำเภอเมืองเชียงใหม่ ท่ีพบว่า ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และสอดคล้องกับผลการศึกษาของศิริลักษณ์ อยู่ประเสริฐ (2551) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัย

การตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมเินยีม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า การพจิารณาตัดสินใจซื้อ

คอนโดมเินยีมของผู้บริโภคส่วนใหญ่พจิารณาจากราคาและเงื่อนไขการผ่อนชำระ เช่นกัน 

ปัจจัยดา้นการจัดจำหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสำคัญ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีให้

ระดับความสำคัญสูงสุด 3 อันดับแรก คือ เร่ืองมีความสะดวกในการติดต่อฝ่ายขายโครงการห้องชุด  เร่ืองมีความ

หลากหลายของช่องทางการติดต่อสื่อสาร เช่น โทรศัพท์ อินเตอร์เน็ต ตัวแทนขาย เป็นต้น และสถานท่ีตั้งโครงการอยู่ใน

ย่านชุมชน ใกล้สถานท่ีทำงาน       ซึ่งสอดคล้องกับศิริลักษณ์ อยู่ประเสริฐ (2551) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า ด้านทำเลท่ีตั้ง ให้ความสำคัญในระดับมาก 

และสอดคล้องกับ ทิพย์พาภรณ์ อมรเวชกุล (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อลูกค้าในการซื้อ

คอนโดมิเนียมในอำเภอเมืองเชียงใหม่ ท่ีพบว่า ปัจจัยด้านการจัดจำหน่าย  ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ สถานท่ีตั้ง

สำนักงาน สถานท่ีต้ังโครงการอยู่ในย่านชุมชน และใกล้สถานท่ีทำงาน เช่นกัน 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความสำคัญ ภาพรวมอยู่ ในระดับมาก  

โดยปัจจัยย่อยท่ีให้ระดับความสำคัญสูงสุด 3 อันดับแรก คือ ส่วนลด รองลงมาได้แก่    แถมประกันอัคคีภัยฟรีสำหรับปี

แรก และจัดการดูแลพื้นท่ีส่วนกลางให้ฟรี ก่อนท่ีจะมีการจัดตั้งคณะกรรมการนิติบุคคลอาคารชุด ตามลำดับ   

ซึ่งสอดคล้องกับศริิลักษณ์ อยู่ประเสริฐ (2551) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผู้บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับทิพย์พาภรณ์  อมรเวชกุล (2555) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัย  

ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อลูกค้าในการซื้อคอนโดมเินยีมในอำเภอเมืองเชยีงใหม่ ที่พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญในระดับมากเร่ืองมสี่วนลดและสทิธิพิเศษ เช่นกัน 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อลูกค้าเจนเนอเรชั่นวายในอำเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อ

ห้องชุด และข้อคน้พบข้างตน้ ผู้ศึกษาข้อให้ขอ้เสนอแนะสำหรับผู้ประกอบการ ดังต่อไปน้ี 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
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จากการศึกษาพบว่า กลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นลูกค้าเจนเนอเรชั่นวายในอำเภอเมืองเชียงใหม่ส่วนใหญ่ต้องการซื้อ

ห้องชุดแบบ 1 ห้องนอนท่ีมีพื้นท่ีใช้สอยขนาด 31-50 ตารางเมตร โดยใช้งบประมาณในการซื้อประมาณ 1,000,001-

1,500,000 บาท ดังนั้นหากผู้ประกอบการตอ้งการเจาะตลาดกับลูกค้ากลุ่มนี้ ควรมีการออกแบบห้องชุดท่ีมีพื้นท่ีใช้สอยท่ี

อยู่ระหว่าง 31-50 ตารางเมตร และราคาประมาณ 1,000,001-1,500,000 บาท เพื่อให้โครงการของผู้ประกอบการต้อง

ตามความตอ้งการของลูกค้า  

อกีทั้งผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญตั้งแต่ขั้นตอนของการออกแบบ โดยตอ้งมีการออกแบบโครงสร้างอาคาร

ให้มีความทนทาน รูปแบบอาคาร ควรมีสไตล์การตกแต่งและความสวยงาม ควรมีออกแบบจัดแบ่งพื้นท่ีห้องให้มีความ

เหมาะสม นอกจากนั้นแล้วผู้ประกอบการควรคำนึงถงึการจัดวางทิศทางของห้อง ให้มคีวามปลอดโปร่ง มีการจัดสรรพื้นท่ี

ส่วนกลางเพื่อเพิ่มความรู้สกึเหมอืนอยู่บ้านกับครอบครัว ดังนั้นในการนำเสนอโครงการให้กับลูกค้า ควรมีการจัดทำโมเดล

อาคารและห้องชุดเพื่อให้ลูกค้าสามารถมองเห็นผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น และมีการแนบรายละเอียดของแบบแปลน

อาคารและห้องชุด รวมถึงแสดงรายการวัสดุโครงสร้างท่ีใช้กับโครงการ ในกรณีท่ีโครงการมีเงินทุนสามารถจัดสร้าง

โครงการในพื้นท่ีจริงได้ก่อนการขาย ควรมกีารสร้างห้องตัวอย่างสำหรับให้ลูกค้าเข้าชมพื้นท่ีจริงได้ โดยมีการใช้วัสดุชนิด

เดียวกันกับห้องท่ีขายให้กับลูกค้ามีการตกแต่งเสร็จพร้อมเฟอร์นิเจอร์เป็นห้องสมบูรณ์แบบท่ีเหมือนกับท่ีลูกค้าจะได้รับ 

เพื่อเพิ่มความเชื่อม่ันในการตัดสินใจซือ้ให้กับลูกค้าได้  

ผู้ป ระกอบการควรมีค วามซื่ อสั ตย์   รับผิดชอบต่อความล่ าช้ าและความผิดพลาดอื่ นๆ ท่ี เกิ ดขึ้ น  

และผู้ประกอบการควรเน้นยำ้ให้พนักงานให้ความสำคัญในเร่ืองของบริการหลังการขาย เพื่อทำให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น

ว่าเมื่อตัดสินใจซื้อห้องชุดแล้ว หากมีปัญหาทางโครงการจะยังรับผิดชอบ และดูแลแก้ไขให้ถึงแม้จะมีการโอนทรัพย์สิน

หรือห้องชุดไปแลว้ก็ตาม  

ในการจัดสร้างโครงการนั้นผู้ประกอบการควรคำนึงถึงเร่ืองของพื้นท่ีจอดรถ ควรมีการคำนวณพื้นท่ีจอดรถให้

เหมาะสมกับจำนวนห้องชุดท่ีขาย เพื่อจะได้ไม่เกิดปัญหาพื้นท่ีจอดไม่เพียงพอ ดังนั้นเมื่อมีการคำนวณจำนวนพื้นท่ีจอดท่ี

เหมาะสมกับจำนวนห้องท่ีขายให้เหมาะสมกันแล้วทางโครงการก็จะสามารถกำหนดพื้นท่ีจอดรถแบบกำหนดท่ีจอดแต่ละ

บุค ค ล  (Fix) ได้  แล ะค วรมี พื้ น ท่ี เห ลื อบ างส่ วนสำห รับ จอดรถ ท่ี ไม่ ก ำหนด ท่ี จอด  ( First come First serve)  

เพื่อไม่ให้เกิดปัญหาการแย่งพืน้ท่ีจอดรถในอนาคตได้ 

สำหรับทำเลท่ีต้ังของโครงการนั้นลูกค้าส่วนใหญ่เลือกทำเลท่ีตั้งของห้องชุดท่ีอยู่ในตัวเมือง แต่ด้วยข้อจำกัดของ

พื้นท่ีในตัวเมืองท่ีมีน้อยลงและราคาของท่ีดินท่ีมีราคาสูงซึ่งอาจไม่เหมาะสมสำหรับโครงการของผู้ประกอบการ ดังนั้น

ผู้ ป ระก อบ ก ารค วรมี ก าร เลื อก ทำ เล ท่ี ตั้ งขอ งโค รงก าร ท่ี มี ค วาม สะดวก ในก ารเดิ นทางสำห รับลู ก ค้ า  

มสีภาพแวดลอ้มท่ีด ีและเหมาะสมสำหรับการจัดตัง้โครงการ  

 

 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                         ปีท่ี 1 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – มนีาคม 2558) 

 

Vol. 1 No. 1 (January – March 2015) |  17 

 

ปัจจัยด้านราคา 

ผู้ประกอบการควรจัดทำโครงการท่ีมีราคาท่ีเหมาะสม กับคุณภาพ ควรคำนึงถึงคุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ  

มกีารแสดงข้อมูลจุดแข็งของโครงการ เปรียบเทียบกับโครงการอื่นๆ ที่อยู่ในระดับเดียวกัน เพื่อแสดงให้ลูกค้ารับทราบถึง

คุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับและสร้างความเชื่อม่ันให้กับลูกค้าว่าจะได้รับผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพเหมาะสมกับราคาท่ีจ่ายไป 

การกำหนดจำนวนเงินดาวน์ (มูลค่า) และเงื่อนไขการชำระเงินดาวน์นั้นผู้ประกอบการควรมีทางเลือกหลายทาง

ให้กับลูกค้า เพื่อให้เหมาะสมกับพฤติกรรมทางการเงินของลูกค้า ซึ่งจากการศึกษาจะพบว่าลูกค้าต้องการผ่อนชำระเงิน

ดาวน์ จำนวน 12  งวด และต้องการผ่อนชำระเงินค่าห้องชุด จำนวน 25  ปี ดังนั้นผู้ประกอบการควรจัดทำตาราง

เปรียบเทียบการผ่อนชำระเงินดาวน์และชำระค่าห้องชุดว่ากรณีท่ีต้องการชำระจำนวนท่ีแตกต่างกันนัน้ จะต้องมกีารชำระ

มูลค่าเท่าไหร่ เพื่อให้ลูกค้าใชป้ระกอบในการตัดสินใจ และหากลูกค้ามีความตอ้งการชำระเป็นเงินสดผู้ประกอบการควรมี

การให้ส่วนลดหรือสิทธิพิเศษสำหรับลูกค้า 

ปัจจัยด้านการจัดจำหน่าย 

ในการเลือกพื้นท่ีสำหรับจัดตั้งสำนักงานขายนั้นผู้ประกอบการควรมีการเลือกพื้นท่ีท่ีเหมาะสมกับการเดินทาง

เพื่อเพิ่มความสะดวกในการติดต่อฝ่ายขายโครงการและควรมีความหลากหลายของช่องทางการติดต่อสื่อสาร เช่น 

โทรศัพท์ อินเตอร์เน็ต ตัวแทนขาย สถานท่ีตั้งโครงการควรเลือกทำเลท่ีอยู่ในย่านชุมชน หรือมีการบู๊ทในศูนย์การค้า  

งานมหกรรมบ้านและคอนโด  เพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่าย และมกีารจัดรถรับส่งเพื่อเข้าดูสถานท่ีจริง และที่สำคัญ

ควรมีสำนักงานขายอยู่ท่ีโครงการท่ีกำลังก่อสร้าง เพื่อให้ลูกค้าเข้ามาสัมผัสโครงการและเห็นสภาพแวดล้อมจริง  

เห็นทิศทางของหอ้ง เพื่อช่วยให้ลูกค้าตัดสนิใจเลอืกซือ้หอ้งชุดได้ง่ายขึน้ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

ผู้ประกอบการควรมกีารจัดทำรายการส่งเสริมการตลาด เช่น  ส่วนลด การแถมประกันอัคคีภัยฟรีสำหรับปีแรก 

และจัดการดูแลพื้นท่ีส่วนกลางให้ฟรี ก่อนท่ีจะมีการจัดตั้งคณะกรรมการนิติบุคคลอาคารชุด สำหรับลูกค้าท่ีวางเงินจอง

ห้องชุดหรือชำระเงินดาวน์ในเวลาท่ีโครงการกำหนด เพื่อเป็นการเร่งให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น  อีกท้ังควรมีทำการ

โฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ท้องถิ่น ป้ายโฆษณา และสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ 

มีการแจกของสมนาคุณ ของแถมต่าง ๆ สำหรับลูกท่ีจองห้องชุด เช่น จับรางวัลรถยนต์ แถมเฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า

ต่าง ๆ เป็นต้น เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เลอืกการส่งเสริมการตลาดแบบให้ส่วนลด และของแถม  
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