
วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – มนีาคม  2559) 

 

Vol. 2 No. 1 (January – March  2016)   425 

 

ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก  

จังหวัดเชียงใหม่ 

Marketing Mix Affecting Consumers Towards Purchasing Houses from The Karnkanok 

Housing Development Projects, Chiang Mai Province 

น ้ำมนต์   ท องเจ ริญ * แล ะโร จนำ ธร รมจินด ำ** 

บทคัดย่อ  
การศึกษานี้มวีัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการ

บ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ โดยท าการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม ซึ่งสอบถามจากผู้ซือ้บ้านในโครงการหมู่บ้าน

จัดสรรท้ัง 4 โครงการ ได้แก่ 1) บ้านกาญจน์กนก 2 2) บ้านกาญจน์กนก 12 3) กาญจน์กนกวิลล์ 1 4) กาญจน์ กนกวิลล์ 

9 ของบริษัท กาญจน์กนก พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด มีจ านวนท้ังหมด 1,062 ราย จ านวน 300 ราย และน าข้อมูลมาวิเคราะห์

โดยใชส้ถิตเิชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย ซึ่งสรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 30–39 ปี สถานภาพ สมรส สถานะในการ

อาศัยอยู่เป็นเจ้าบ้าน อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี รายได้ของครัวเรือนโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

40,001–60,000 บาท จ านวนสมาชิกในครอบครัว 3–4 คน  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ไม่เคยซื้อท่ีอยู่อาศัยก่อนมาซื้อบ้านหลังนี้  ลักษณะของบ้านจัดสรรจากโครงการ

บ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ท่ีซื้อ บ้านเดี่ยวสองชัน้ ระยะเวลาที่อยูอ่าศัยบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจนก์นก 

จังหวัดเชียงใหม ่1-3 ปี ขนาดท่ีดนิของบ้านจัดสรรท่ีซือ้จากโครงการบ้านกาญจนก์นก จังหวัดเชียงใหม่ 51–100 ตารางวา 

ลักษณะการจ่ายเงินซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจนก์นก จังหวัดเชยีงใหม่ ซื้อเป็นเงินผ่อน ราคาของบ้านจัดสรร

ท่ีซื้อจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ 2,000,001–2,500,000 บาท ราคาสมเหตุสมผลเป็นเหตุผลท่ีเลือก

ซื้อบ้านจัดสรรโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ป้ายโฆษณาเป็นแหล่งข้อมูลของบ้านจัดสรรโครงการบ้าน

กาญจน์ กนก จังหวัดเชียงใหม่ บิดา-มารดา ญาติพี่น้องเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการซื้อบ้านจัดสรรจาก

โครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ มากที่สุด 

ผลการศึกษา ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก  

พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านบุคลากร  และปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลในระดับ 

ปานกลาง ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ  และปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะ

ทางกายภาพ ตามล าดับ 

                                                           
* นักศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ส าหรับผูบ้รหิาร จังหวัดเชียงใหม่ คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
** ดร. อาจารย์ภาควิชาการเงินและการธนาคาร คณะบรหิารธุรกิจ มหาวทิยาลัยเชียงใหม่ 
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ปัจจัยย่อยของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก   

มคี่าเฉลี่ยสูงสุดแต่ละดา้นมดีังนี้ 

ปัจจัยดา้นราคา  คือ ราคาของบ้านถูกกว่า เมื่อเทียบกับบ้านลักษณะเดียวกันของโครงการอื่นท่ีอยูใ่กล้เคียง 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  คือ มีการส่งเสริมการขายของโครงการ เช่น การตกแต่งสวน  แอร์  

ฟรีคา่ธรรมเนยีมการโอน เป็นตน้ 

ปัจจัยดา้นชอ่งทางการจัดจ าหน่าย คือ ท าเลท่ีต้ังของโครงการ อยูใ่กล้แหลง่ชุมชน เชน่ ห้างสรรพสนิค้า โรงเรียน 

ธนาคาร เป็นต้น 

ปัจจัยด้านบุคลากร คือ มพีนักงานประจ าเพื่อ ให้ค าปรึกษาตลอดเวลาที่เปิดท าการ และมีความรู้เกี่ยวกับบ้านใน

โครงการได้เป็นอยา่งดี 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คือ พื้นท่ีใช้สอยในบ้านมีขนาดเพียงพอต่อความต้องการ  เช่น ห้องนอน ห้องนั่งเล่น 

ห้องครัว 

ปัจจัยดา้นกระบวนการให้บริการ คือ ขั้นตอนการให้ค าแนะน าบา้นจัดสรรมคีวามชัดเจน 

และ ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ คือ ความสะอาด และความเป็นระเบียบเรียบร้อย

ภายในโครงการ 

ABSTRACT  

 This study’s objective was to examine the marketing mix factors affecting the customers’ decision to 

purchase houses from Karnkanok Housing Development Projects, Chiang Mai Province. Data collection was 

conducted via questionnaires asking homeowners in four housing development projects which are 1) Baan Karnkanok 

2, 2) Baan Karnkanok 12, 3) Karnkanok Ville 1 4) Karnkanok Ville 9. All 4 housing development projects were under 

Karnkanok Property Co., Ltd. From 1,062 homeowners, 300 of them filled in the questionnaires. The data then were 

analyzed using descriptive statistics which are frequency, percentage, and mean. The results were as followed: 

 It was found from the study that most respondents were married men aging between 30 to 39 years old. 

Most of them were homeowners, working for private companies. Most of them graduated with Bachelor’s Degrees. 

Average total income of the households was 40,001 to 60,000 Baht. The number of family members living together 

was 3 to 4 people.  

 Most respondents never bought any houses before the ones they currently owned. Most of them bought 

two-storey houses from Karnkanok Housing Development Projects, Chiang Mai Province. Most of them had been 

living in Karnkanok Housing Development Projects, Chiang Mai Province, for 1  to 3  years. The size of the houses 

bought from Karnkanok Housing Development Projects, Chiang Mai Province, was 51 to 100 square wah. Most of the 

respondents got a loan for their houses. The price of their houses was 2,000,001 to 2,500,000  Baht. The main 

reason for their decision to purchase the houses from Karnkanok Housing Development Projects, Chiang Mai 
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Province, was the reasonable price. They received information regarding Karnkanok Housing Development Projects, 

Chiang Mai Province, via billboards. Their decision to purchase their houses from Karnkanok Housing Development 

Projects, Chiang Mai Province was mostly influenced by their fathers, mothers or relatives.  

 From the study of the marketing mix factors affecting the customers’ decision to purchase houses from 

Karnkanok Housing Development Projects, it was found that the service marketing mix factors with high significant 

levels were Price, Promotion, Placement and People; while the marketing mix factors with medium significant levels 

were Product, Process and Physical Evidence, respectively. 

 The sub-factors with the highest average for the marketing mix factor affecting the customers’ decision to 

buy houses from Karnkanok Housing Development Projects were as followed: 

 For Price, the sub-factor with the highest average was that the price of the houses was lower than those 

of other nearby housing projects. 

 For Promotion, the sub-factor with the highest average was the promotion of the projects such as 

gardening service, air conditions, free property transfer fee, etc.  

 For Placement, the sub-factor with the highest average was that the locations of the projects were close to 

the communities such as department stores, schools, banks, etc.  

 For People, the sub-factor with the highest average was that there were fulltime knowledgeable staffs 

giving advice during office hours. 

 For Product, the sub-factor with the highest average was that the space of the houses such as the 

bedrooms, the living rooms and the kitchens, was adequate. 

 For Process, the sub-factor with the highest average was that the process of giving information about the 

projects was clear. 

 And for Physical Evidence, the sub-factor with the highest average was the cleanliness and the orderliness 

of the projects. 

บทน า  

ในช่วงเวลา 3-5 ปีท่ีผ่านมาการแข่งขันทางด้านธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ประเภทบ้านจัดสรรในเขตพื้นท่ี

จังหวัดเชียงใหม่มีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท้ังจากปัจจัยสนับสนุนของภาครัฐและการขยายการลงทุนของภาคเอกชน 

ส่งผลให้เกิดการแข่งขันขึ้นอย่างรุนแรง ท้ังจากผู้พัฒนาโครงการในท้องถิ่นและจากส่วนกลาง รวมท้ังมีการเข้ามาของ

ผู้ประกอบการรายใหม่ท่ีต้องการมาแบ่งส่วนแบ่งตลาดนี้ โดยมีโครงการหมู่บ้านจัดสรรในจังหวัดเชียงใหม่เกิดขึ้นอย่าง

ต่อเนื่องในช่วงเวลาดังกล่าว มีท้ังโครงการขนาดใหญ่ ไปจนถึงโครงการหมู่บ้านจัดสรรขนาดเล็ก โดยตั้งแต่ปี 2553–ปี 

2556 มีการข้ออนุญาตจัดสรรโครงการใหม่ในจังหวัดเชียงใหม่เพิ่มขึน้อยา่งต่อเนื่องจาก 34 โครงการในปี 2553 เพิ่มเป็น 

50 โครงการในปี 2554 และเพิ่มเป็น 51 โครงการในปี 2555 และในปี 2556 มกีารขออนุญาตจัดสรรมากถึง 67 โครงการ 
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(ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์, 2557: ออนไลน์) และในแง่ของจ านวนหน่วยท่ีขออนุญาตจัดสรรนั้นก็เพิ่มขึ้นเช่นกันจาก 

2,818 หนว่ยในปี 2553 เพิ่มเป็น 4,113 หนว่ยในปี 2554 และเพิ่มขึ้นเป็น 4,277 หน่วยในปี 2555 และในปี 2556 มกีารขอ

อนุญาตหนว่ยจัดสรรมากถึง 6,574 หนว่ย (ศูนย์ขอ้มูลอสังหารมิทรัพย์, 2557: ออนไลน์) 

การเติบโตอย่างต่อเนื่องของกลุ่มผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในพื้นท่ีดั้งเดิม และการเข้ามาของผู้ประกอบการจาก

ส่วนกลาง รวมท้ังการเกิดใหม่ของผู้ประกอบการรายใหม่ในท้องถิ่น ท าให้เกิดการแข่งขันอย่างรุนแรงเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่ง

ตลาด ผู้ประกอบการแต่ละรายต้องท าการปรับตัวสร้างความโดดเด่น สร้างทางเลือกท่ีแตกตา่งให้แก่ผู้บริโภค ตามวิธีคิด 

ลักษณะ ความถนัดและแนวทางของผู้พัฒนาแต่ละราย มท้ัีงการออกแบบดีไซนบ้์านให้สวยงามแตกต่าง จัดให้มีบริการและ

สาธารณูปโภคท่ีครบครัน ออกกลยุทธ์โฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างความน่าสนใจ หรือแม้กระท่ังมุ่งพัฒนาบริการการ

ดูแลหลังการขายเพ่ือสรา้งความประทับใจในระยะยาว เป็นต้น  

 บริษัท กาญจน์กนก พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด เป็นหนึ่งในผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดเชียงใหม่โดยพัฒนา

โครงการอสังหาริมทรัพย์เพื่ออยู่อาศัยและเพื่อการพาณิชย์ ท้ังในรูปแบบของโครงการแนวราบและโครงการแนวดิ่งรวม

แล้ว 48 โครงการ ในส่วนของการพัฒนาโครงการแนวราบเพื่ออยู่อาศัย บริษัทฯ ได้พัฒนาโครงการหมู่บ้านจัดสรรมา

ตั้ งแต่ ปี  พ.ศ. 2546 โดยนายกนกศักดิ์  เชี่ยวศิลปธรรม ด้วยทุนจดทะเบียนเร่ิมต้น 5,000,000 บาท เพิ่ มเป็น 

230,000,000 บาท และปรับเป็น 900,000,000 (เก้าร้อยล้านบาท) โครงการแห่งแรกตั้งอยู่บนถนนสันก าแพงสายใหม ่

โดยเปิดตัวดว้ยบ้านขนาดกลางขึ้นไปจนถึงขนาดใหญ่ในราคาท่ีสมเหตุสมผล ประกอบกับการน าเทคโนโลยกีารก่อสร้างอัน

ทันสมัยล่าสุดมาใช้ในจังหวัดเชียงใหมเ่ป็นแห่งแรกด้วยการก่อสร้างแบบ Prefabrication เพื่อน ามาประกอบเป็นตัวบ้านซึ่ง

จะท าให้บ้านสวยงามและแล้วเสร็จในเวลาท่ีก าหนด ตอ่มาได้มกีารเปิดโครงการบ้านจัดสรรเพิ่มคือ “บ้านกาญจนก์นก 1” 

บริษัทจึงได้เปิดโครงการบ้านจัดสรรเพิ่ม “บ้านกาญจน์กนก 2” “บ้านกาญจน์กนก 4” “บ้านกาญจน์กนก 8” และ “บ้าน

กาญจน์กนก 12” และเปลี่ยนเทคโนโลยกีารก่อสร้างเป็น Cast in Place เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการก่อสร้าง และในปัจจุบัน 

บริษัทฯ มีโครงการในพื้นท่ีท าเลหลากหลายมากกว่า 22 โครงการ แนวทางการพัฒนาโครงการบ้านจัดสรรของบริษัทฯ  

จะเน้นไปท่ีกลุ่มลูกค้าระดับกลางถึงระดับล่าง ราคาขายบ้านพร้อมท่ีดินอยู่ท่ี  1.9 ล้านบาทถึง 3.5 ล้านบาท โดย แต่ละ

โครงการจะมีแบบบ้านให้เลอืกเพยีง 1 ถึง 2 แบบเท่านัน้ และลูกค้าไมส่ามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบบ้านหรือวัสดุท่ีใช้ในการ

สร้างบ้านได้ โดยตลอดเวลาท่ีผ่านมาบริษัทฯ ได้ใช้วิธีการท่ีหลากหลายเพื่อให้บริษัทสามารถสร้างยอดขายและแข่งขันกับ

คู่แข่งในพื้นท่ีได้ท้ัง การตั้งราคาท่ีเหมาะสมกับท าเล พัฒนาขนาดและรูปแบบบ้านให้พอดีกับความต้องการท่ีเปลี่ยนไป 

จัดท าเงื่อนไขการซื้อให้เหมาะสมกับระดับรายได้ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย พัฒนาโครงการในพื้นท่ีท่ีมลีูกค้ากลุ่มเป้าหมาย

อยู่ (กนกศักดิ์ เชี่ยวศิลปธรรม, 2557:สัมภาษณ์)  โดยปัจจุบันบริษัทมียอดขายเป็นอันดับหนึ่งในพื้นท่ีจังหวัดเชียงใหม ่

(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์, 2557: ออนไลน์) ดังนั้นการศึกษาถึงส่วนประสมการตลาดท่ีท าให้บริษัทฯ 

สามารถเติบโตจนประสบความส าเร็จ สูงกว่าโครงการอื่นๆ ในตลาดได้น้ัน จึงมคีวามนา่สนใจในการศึกษาวา่ ปัจจัยใดท่ีมี

ผลตอ่การซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ อกีด้วย 

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจในเร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อ

บ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ โดยจะเลือกศึกษาจากโครงการของบริษัทฯ ที่เพิ่งปิดโครงการ

ไปภายในปี 2557 จ านวน 4 โครงการ ได้แก่ โครงการบ้านกาญจน์กนก 2, โครงการบ้านกาญจน์กนก 12, โครงการ 

กาญจน์กนกวิลล์ 1 และ โครงการกาญจนก์นกวิลล์ 9 เพื่อน าผลการศกึษาไปเป็นแนวทางให้กับบริษัทและผู้ประกอบการ
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ธุรกิจบ้านจัดสรร ที่จะสามารถน าผลการศึกษามาปรับปรุงและเป็นแนวทางในการวางแผนด้านการตลาดบริการของบ้าน

จัดสรร ในจังหวัดเชียงใหม่ ให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าในท้องท่ีได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุดอย่าง

ยั่งยืนตอ่ไป 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา  

เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัด

เชยีงใหม ่

นิยามศัพท ์

ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง เคร่ืองมือท่ีต้องใช้ร่วมกันเพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย 

ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร  

ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

 ผู้บริโภค หมายถึง เจ้าของหรือผู้ท่ีตัดสินใจซื้อ ไมใ่ชผู่้เช่าหรือผู้อยู่อาศัย โดยตอ้งเป็นผู้ซื้อโครงการบ้านจัดสรร

ของบริษัท กาญจน์กนก พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด จ านวน 4 โครงการได้แก่ 1) บ้านกาญจน์กนก 2 2) บ้านกาญจน์กนก 12  

3) กาญจนก์นกวิลล์ 1 4) กาญจนก์นกวิลล์ 9 

 บ้านจัดสรร หมายถึง โครงการหมู่บ้านท่ีผู้จัดสรรท่ีดินได้ท าเร่ืองขออนุญาตให้มีการพัฒนาก่อสร้างระบบ

สาธารณูปโภคและการบริการภายในพืน้ท่ีโครงการโดยงบประมาณของบริษัทผู้พัฒนาโครงการ โดยพืน้ท่ีสว่นกลางภายใน

หมู่บ้านจัดสรรจะได้รับการออกแบบและดูแลโดยบริษัทผู้พัฒนา ผู้ท่ีเข้ามาอยู่อาศัยมีสิทธ์ิและสามารถใช้ประโยชน์พื้นท่ี

ดังกล่าวได้ตามระเบียบท่ีผู้จัดสรรท่ีดนิได้ก าหนดไว ้

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา  

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้สรุปเกี่ยวกับแนวความคิดกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจการบริการ 

(marketing mix) ไว้ในหนังสือการบริหารการตลาดยุคใหม่ว่าขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  (buying decision process)  

เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 7 ขั้นตอน คือธุรกิจท่ีให้บริการจะใช้

ส่วนประสมการตลาด (marketing mix) หรือ 7Ps ดังมรีายละเอยีดดังต่อไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของมนุษยไ์ด้ คือ สิ่งท่ีผู้ขายตอ้งมอบให้แก่

ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์น้ันๆ โดยท่ัวไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ

ผลิตภัณฑ์ท่ีอาจเป็นสิ่งซึ่งจับต้องได้และผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องไม่ได้ ในด้านการบริการด้านสินเชื่อนั้นถือว่าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ี

จับต้องไม่ได้เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ในรูปของบริการ (service product) การท่ีจะสร้างความมั่นใจและท าให้ลูกค้าเกิด



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – มนีาคม  2559) 

 

Vol. 2 No. 1 (January – March  2016)   430 

 

ความพึงพอใจในการใช้บริการนัน้ธุรกิจจะต้องสร้างและน าเสนอสิ่งท่ีเป็นรูปธรรม เพื่อเป็นสัญลักษณ์แทนการบริการท่ีไม่

สามารถจับต้องได้ 

2. ราคา (price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของ (cost) ของลูกค้า ลูกค้าจะ

เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า ผลิตภัณฑ์ (value) กับราคา (price) ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาจะตัดสินใจซื้อ 

ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึงคุณค่า ซึ่งเป็นสิ่งท่ีก าหนดมูลค่า ในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการใน

รูปของเงินตราเป็นส่วนท่ีเกี่ยวกับวิธี การก าหนดราคานโยบายและกลยุทธ์ต่างๆ ในการก าหนดราคาตอ้งค านึงถึงคุณค่าท่ี

รับรู้ (perceived value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่า

ราคาผลิตภัณฑน์ัน้ ตน้ทุนสนิค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้อง การแขง่ขันและปัจจัยอ่ืนๆ 

 3. การจัดจ าหน่าย (place) ด้านสถานท่ีให้บริการในส่วนแรก คือ การเลือกท าเลท่ีต้ัง (location) ของธุรกิจบริการ

มคีวามส าคัญมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีผู้บริโภคต้องไปรับบริการจากผู้ให้บริการในสถานท่ีท่ีผู้ให้บริการจัดไว้ เพราะ

ท าเลท่ีตั้งท่ีเลือกเป็นตัวก าหนดกลุ่มผู้บริโภคท่ีจะเข้ามาให้บริการ ดังนั้นสถานท่ีให้บริการต้องสามารถครอบคลุมพื้นท่ีใน

การให้บริการกลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุด และค านึงถึงท าเลท่ีตั้งของคู่แข่งขันด้วย โดยความส าคัญของท าเลท่ีตั้งจะมี

ความส าคัญมากน้อยแตกต่างกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแต่ละประเภทในส่วนของการจัดจ าหน่าย  

(channels) การก าหนดการจัดจ าหน่ายต้องค านึงองค์ประกอบ 3 ส่วน ได้แก่ ลักษณะของการบริการ ความจ าเป็นในการ

ใชค้นกลางในการจ าหนา่ย และลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจบริการน้ัน 

4. การส่งเสริมทางการตลาด (promotion) เป็นเคร่ืองมือหนึ่งท่ีมีความส าคัญในการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล

ระหว่างผู้ขายและผู้ให้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสาร หรือชักจูงให้เกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกใชบ้ริการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า โดยเคร่ืองมอืท่ีใชใ้นการสื่อสารการตลาดบริการในการส่งเสริม

ทางการตลาดอาจท าได้ 4 แบบด้วยกัน ซึ่งเรียกว่า ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาด (promotion mix) หรือส่วนประสมใน

การตดิตอ่สื่อสาร (communication mix) ประกอบไปด้วย 

4.1 การโฆษณา (advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบไม่ใช้บุคคล โดยผ่านสื่อต่างๆ และผู้อุปถัมภ์

รายการต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณาท่ีผ่านสื่อ  เช่น หนังสือพิมพ์วิทยุโทรทัศน์ ป้ายโฆษณา การโฆษณาใน 

โรงภาพยนตร์ ฯลฯ 

  4.2 การขายโดยใช้พนักงาน (personal selling) เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรงแบบเผชิญหน้าระหว่าง

ผู้ขายและลูกค้าที่มอี านาจซือ้ ซึ่งเป็นการขายโดยใชพ้นักงานขาย 

  4.3 การส่งเสริมการขาย (sales promotion) เป็นเคร่ืองมือหรือกิจกรรมทางการตลาดท่ีกระท าการ

อย่างตอ่เนื่อง นอกเหนอืจากการขายโดยใชพ้นักงาน การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ท่ีช่วยกระตุ้นความสนใจในการใช้

บริการของลูกค้า 

  4.4 การประชาสัมพันธ์ (publicity and public relation) เป็นแผนงานการน าเสนออย่างต่อเนื่องเพื่อ 

ชักจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิดความคิดเห็นหรือทัศนคตท่ีิดีต่อองค์กรตลอดจนสร้างภาพลักษณ์และความเข้าใจอันดีระหวา่ง

ธุรกิจกับลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหน่ึง 

5. บุคคล (people) หรือ พนักงาน (employee) หมายถึง บุคคลท่ีท าหน้าท่ีรับผิดชอบในการติดต่อแสวงหาลูกค้า 

การเสนอขาย เพือ่กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความตัง้ใจและตัดสินใจซือ้ 
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6. กระบวนการ (process) เป็นกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับระเบียบ วิธีการ และงานท่ีปฏิบัติในด้านการบริการ  

ท่ีน าเสนอกับลูกค้าเพื่อมอบการให้บริการอยา่งถูกตอ้ง รวดเร็ว และท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 

7. การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (physical evidence and presentation) โดยพยายามสร้างคุณภาพ

โดยรวม (total quality management: TQM) หรือต้องแสดงให้เห็นคุณภาพของบริการโดยผ่านการใช้หลักฐานท่ีมองเห็นได้ 

เชน่ ธุรกิจโรงภาพยนตร์ต้องพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (customer 

value proposition) ไมว่า่จะเป็นดา้นความสะอาด ความรวดเร็วในการจ าหนา่ยตัว๋ หรือคุณประโยชนอ์ื่น 

วิธีการศึกษา  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้มาจากแบบสอบถามลูกค้าซึ่งเป็นผู้ซื้อบ้านจัดสรรของ

โครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ จ านวน 300 ราย 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาค้นคว้าจากเอกสารงานวิจัย 

เอกสารอา้งอิงตา่งๆ วิทยานพินธ์ รายงานทางวิชาการและเว็บไซด์ทางอินเตอร์เน็ตท่ีเกี่ยวข้อง 

เครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษา 

เครื่องมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลคือแบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา 

และรายได้เฉลี่ยตอ่เดอืน เป็นต้น 

ส่วนท่ี 2  ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อบ้านจัดสรรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้าน

กาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  

ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

ส่วนท่ี 4 ข้อมูลปัญหา และข้อเสนอแนะ 

การวิเคราะห์ข้อมูล และสถิตทิี่ใช้ในการศกึษา 

 ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถาม จะน ามาวเิคราะห์โดยใชส้ถิตเิชงิพรรณนา  (Descriptive Statistics) 

ค่าความถี่  (Frequency ) ค่าร้อยละ  (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) น าเสนอในรูปของตารางประกอบค าบรรยาย  

โดยแบบสอบถามในส่วนท่ี 1 เป็นข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์โดยใช้ความถี่ และร้อยละ ส่วนข้อมูลใน

ส่วนท่ี  2  ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า  (Rating Scale) โดยแต่ละข้อค าถามมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ 

และมีเกณฑ์การให้คะแนนแตล่ะระดับดังนี้  (ชูศรี  วงศรั์ตนะ, 2546: 75) 
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ผลการศึกษา  

การศึกษา ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก 

จังหวัดเชยีงใหม ่ผลการศึกษาแบง่ออกเป็น 4 ส่วนดังน้ี 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  

ส่วนท่ี 2  ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อบ้านจัดสรรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้าน

กาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  

ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

ส่วนท่ี 4 ข้อมูลส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์  

กนก จังหวัดเชยีงใหม่ จ าแนกตามเพศ อายุ และรายได้ของครัวเรือนโดยเฉลี่ยตอ่เดอืน  

ส่วนท่ี 5 ข้อมูลปัญหา และข้อเสนอแนะ 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ  

อภปิรายผลการศึกษา 

การศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัด

เชียงใหม่ อภิปรายผลตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ  (Service Marketing Mix) (ศิริวรรณ เสรีรัตน ์ 

และคณะ, 2552) อันประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ สามารถอภิปรายผล

การศึกษากับวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องได้ดังนี้ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ จากผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคใน

การซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่มากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านราคา ซึ่งไม่สอดคล้องกับ  

จักรพันธ์ ศิริจันทรพงค์ (2550) ท่ีได้ท าการศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินในซื้อบ้านของ

ผู้บริโภคในโครงการบ้านจัดสรรในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งพบวา่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอ่การเลือกใชบ้ริการมาก

ท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ วัฒนชัย อิศรางกูร ณ อยุธยา (2555)  

ท่ีได้ท าการศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อลูกค้าในการซื้อบ้านในโครงการบ้านจัดสรรดิเออบาน่าจั งหวัด

เชียงใหม่ ซึ่งพบว่า ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านบุคลากร และไม่สอดคล้อง

กับผลการศึกษาของ อภิรัทธ วงค์ปัน (2555) ท่ีได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีความส าคัญต่อการ

ตัดสินใจซื้อบ้านจากโครงการบ้านจัดสรรบนถนนวงแหวนรอบ 3 จังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด

บริการท่ีมีผลต่อการเลอืกใช้บริการมากที่สุด คือปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการศึกษาพบวา่ ปัจจัยย่อยดา้นผลิตภัณฑท่ี์มีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรร

จากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่มากท่ีสุด คือ พื้นท่ีใช้สอยในบ้านมีขนาดเพียงพอต่อความต้องการ เช่น 
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ห้องนอน ห้องนั่งเล่น ห้องครัว ซึ่งไม่สอดคล้องกับ จักรพันธ์  ศิริจันทรพงค์ (2550) ซึ่งพบวา่ ปัจจัยย่อยดา้นผลิตภัณฑท่ี์มี

ผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด คือ ท าเลท่ีตั้งสะดวกต่อการเดินทาง ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ วัฒนชัย  

อศิรางกูร ณ อยุธยา (2555)  ซึ่งพบว่า ปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด คือ ชื่อเสียงของ

โครงการ และไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ อภิรัทธ วงค์ปัน (2555) ซึ่งพบว่า ปัจจัยยอ่ยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลตอ่การ

เลอืกใช้บริการมากที่สุด คือ คุณภาพและมาตรฐานของวัสดุ–อุปกรณท่ี์ใชใ้นการกอ่สร้างบ้าน 

ปัจจัยด้านราคา จากผลการศึกษาพบวา่ ปัจจัยย่อยดา้นราคาท่ีมีผลผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการ

บ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่มากที่สุด คือ ราคาของบ้านถูกกว่า เมื่อเทียบกับบ้านลักษณะเดียวกันของโครงการอ่ืนท่ี

อยู่ใกล้เคียง ซึ่งไม่สอดคล้องกับ จักรพันธ์ ศิริจันทรพงค์ (2550) ซึ่งพบว่า ปัจจัยย่อยด้านราคาท่ีมีผลต่อการเลือกใช้

บริการมากท่ีสุด คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ซึ่งไม่สอดคล้องกับ วัฒนชัย อิศรางกูร ณ อยุธยา (2555) ซึ่งพบว่า 

ปัจจัยย่อยด้านราคาที่มผีลตอ่การเลอืกใชบ้ริการมากที่สุด คือ การแสดงราคาบา้นพร้อมท่ีดนิชัดเจน และไม่สอดคล้องกับ 

อภิรัทธ วงค์ปัน (2555) ซึ่งพบว่าปัจจัยยอ่ยด้านราคาที่มผีลตอ่การเลือกใช้บริการมากที่สุด คือ ราคาท่ีดนิต่อตารางวาถูก

กว่าโครงการอื่น 

 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากผลการศึกษาพบวา่ ปัจจัยย่อยด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ยท่ีมีผลต่อ

ผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่มากท่ีสุด คือ ท าเลท่ีตั้งของโครงการ  

อยู่ใกล้แหล่งชุมชน เช่น ห้างสรรพสินค้า โรงเรียน ธนาคาร เป็นต้น ซึ่งไม่สอดคล้องกับ จักรพันธ์ ศิริจันทรพงค์ (2550)  

ซึ่งพบว่า ปัจจัยย่อยด้านสถานท่ีท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด คือ การจัดแสดงและขายโครงการภายใน

ห้างสรรพสินค้า ซึ่งไมส่อดคล้องกับ วัฒนชัย อิศรางกูร ณ อยุธยา (2555) ซึ่งพบว่า ปัจจัยย่อยด้านสถานท่ีท่ีมผีลต่อการ

เลอืกใชบ้ริการมากที่สุด คือ ความสะดวกในการเดินทางเข้า-ออก และไม่สอดคล้องกับ อภิรัทธ วงค์ปัน (2555) ซึ่งพบว่า 

ปัจจัยย่อยด้านสถานท่ีท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด คือ สามารถติดต่อสอบถามข้อมูลโครงการทางโทรศัพท์ได้

ตลอด 24 ชั่วโมง 

 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อ

ผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่มากท่ีสุด คือ มีการส่งเสริมการขายของ

โครงการ เช่น การตกแต่งสวน แอร์ ฟรีค่าธรรมเนียมการโอน เป็นต้น  ซึ่งไม่สอดคล้องกับ จักรพันธ์ ศิริจันทรพงค์ (2550)  

ซึ่งพบว่า ปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด คือ การรับประกันผลงานของ

โครงการ ซึ่งไมส่อดคล้องกับผลการศกึษาของ วัฒนชัย อิศรางกูร ณ อยุธยา (2555) ซึ่งพบวา่ ปัจจัยย่อยดา้นการสง่เสริม

การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด คือ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่างๆ เช่น ป้ายคัทเอาท์ วิทยุ

โทรทัศน์ และไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ อภิรัทธ วงค์ปัน (2555) ซึ่งพบวา่ ปัจจัยยอ่ยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ี

มผีลตอ่การเลอืกใช้บริการมากที่สุด คือ การโฆษณาโดยป้ายขนาดใหญ่ 

ปัจจัยด้านบุคลากร จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยย่อยด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรร

จากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่มากที่สุด คือ มีพนักงานประจ าเพื่อ ให้ค าปรึกษาตลอดเวลาท่ีเปิดท าการ 

และมีความรู้เกี่ยวกับบ้านในโครงการได้เป็นอย่างดี ซึ่งไม่สอดคล้องกับ วัฒนชัย อิศรางกูร ณ อยุธยา (2555) ซึ่งพบว่า 

ปัจจัยย่อยด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด คือ พนักงานขายมีกิริยาท่าทางท่ีสุภาพ และไม่สอดคล้อง
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กับ อภิรัทธ วงค์ปัน (2555) ซึ่งพบว่า ปัจจัยย่อยด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด คือ  ความรวดเร็วใน

การตอบสนองของพนักงานขาย 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยย่อยด้านกระบวนการให้บริการท่ีมีผลต่อ

ผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจนก์นก จังหวัดเชียงใหม่มากท่ีสุด คือ ขั้นตอนการให้ค าแนะน าบ้าน

จัดสรรมีความชัดเจน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ วัฒนชัย อิศรางกูร ณ อยุธยา (2555) ซึ่งพบว่า ปัจจัยย่อยด้านกระบวนการ

ให้บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด คือ ขั้นตอนในการติดต่อซื้อขายมีความน่าเชื่อถือ และไม่สอดคล้องกับ 

อภิรัทธ วงค์ปัน (2555) ซึ่งพบวา่ ปัจจัยย่อยดา้นกระบวนการให้บริการ ท่ีมีผลตอ่การเลอืกใช้บริการมากที่สุด คือ ขั้นตอน

ในการซื้อบ้านไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน 

 ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ จากผลการศกึษาพบวา่ ปัจจัยย่อยดา้นการสร้างและ

น าเสนอลักษณะทางกายภาพ ที่มผีลตอ่ผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่มาก

ท่ีสุด คือ ความสะอาด และความเป็นระเบียบเรียบร้อยภายในโครงการ ซึ่งไม่สอดคล้องกับ วัฒนชัย อิศรางกูร ณ อยุธยา 

(2555) ซึ่งพบวา่ ปัจจัยย่อยดา้นลักษณะทางกายภาพ ที่มผีลตอ่การเลือกใชบ้ริการมากท่ีสุด คือ บรรยากาศของโครงการ

นา่อยู่ และไมส่อดคล้องกับ อภรัิทธ วงค์ปัน (2555) ซึ่งพบวา่ ปัจจัยยอ่ยด้านลักษณะทางกายภาพ ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้

บริการมากที่สุด คือ ป้ายแสดงช่ือโครงการท่ีทางเขา้โครงการ 

ข้อค้นพบ 

จากการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก 

จังหวัดเชยีงใหม ่ในคร้ังน้ี ผู้ศึกษามีขอ้คน้พบดังนี้ 

5.3.1 ข้อค้นพบต่อส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้าน 

กาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ 

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจาก

โครงการบ้านกาญจนก์นก จังหวัดเชียงใหม่ท่ีมผีลมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ ปัจจัยด้านราคา รองลงมา คือ ปัจจัย

ด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ โดยสามารถสรุป 10 ล าดับปัจจัยย่อยท่ีมี

ผลตอ่ผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ ได้ดังตารางที่ 5.1-5.6 

ตารางที่ 1 แสดงสรุป 10 ล าดับค่าเฉลี่ยสูงสุดและระดับท่ีมีต่อปัจจัยย่อยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการ 

    ซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ 

ล าดับที ่ รายละเอียดของปัจจัยย่อย 
ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดบริการ 
ค่าเฉลี่ย แปลผล 

1 ราคาของบ้านถูกกวา่ เมื่อเทียบกับบ้านลักษณะเดียวกันของ

โครงการอื่นท่ีอยูใ่กล้เคียง 

ด้านราคา 4.61 มากที่สุด 

2 พื้นท่ีใชส้อยในบ้านมีขนาดเพยีงพอต่อความตอ้งการ เชน่ ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.57 มากที่สุด 
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ห้องนอน ห้องนั่งเล่น ห้องครัว 

3 ราคาท่ีดนิต่อตารางวาถูกกว่าโครงการอื่น ด้านราคา 4.57 มากที่สุด 

4 ท าเลท่ีต้ังของโครงการ อยูใ่กลแ้หลง่ชุมชน เชน่ 

ห้างสรรพสนิค้า โรงเรียน ธนาคาร เป็นต้น 

ด้านช่องทางการ

จัดจ าหนา่ย 

4.54 มากที่สุด 

5 มกีารส่งเสริมการขายของโครงการ เชน่ การตกแตง่สวน 

แอร์ ฟรีคา่ธรรมเนยีมการโอน เป็นตน้ 

ด้านการส่งเสริม

การตลาด 

4.54 มากที่สุด 

6 ความมีช่ือเสียงของโครงการบ้านจัดสรร ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.53 มากที่สุด 

7 มพีนักงานประจ าเพ่ือ ใหค้ าปรึกษาตลอดเวลาท่ีเปิดท าการ 

และมีความรู้เกี่ยวกับบ้านในโครงการได้เป็นอยา่งดี 

ด้านบุคลากร 4.52 มากที่สุด 

8 ป้ายโฆษณาโครงการตามถนน มองเห็นได้อยา่งชัดเจน ด้านการส่งเสริม

การตลาด 

4.51 มากที่สุด 

9 การมสี่วนลดราคาในช่วงเทศกาล เช่น วันแม ่วันปีใหม่  

เป็นต้น 

ด้านการส่งเสริม

การตลาด 

4.49 มากที่สุด 

10 คุณภาพและมาตรฐานของวัสด ุ– อุปกรณท่ี์ใชใ้นการ

ก่อสร้างบ้าน 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.43 มากที่สุด 

จากตารางท่ี 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีต่อปัจจัยย่อยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคใน

การซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ ราคาของบ้านถูก

กว่า เมื่อเทียบกับบ้านลักษณะเดียวกันของโครงการอื่นท่ีอยู่ใกล้เคียง ปัจจัยย่อยล าดับถัดมา คือ พื้นท่ีใช้สอยในบ้านมี

ขนาดเพยีงพอต่อความตอ้งการ เชน่ ห้องนอน ห้องนั่งเล่น ห้องครัว และ ราคาที่ดินตอ่ตารางวาถูกกวา่โครงการอื่น  

ตารางที่ 2 แสดงสรุป 10 ล าดับค่าเฉลี่ยต่ าสุดและระดับท่ีมีต่อปัจจัยยอ่ยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการ 

    ซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ 

ล าดับที ่ รายละเอียดของปัจจัยย่อย 
ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดบริการ 
ค่าเฉลี่ย แปลผล 

1 โครงการมจี านวนแบบบ้านให้เลอืกหลายแบบ และสามารถ

ปรับ เปลี่ยนแบบบ้านได้ตามความตอ้งการ 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 1.92 น้อย 

2 โครงการมกีารใชว้ัสดุอุปกรณพ์เิศษในการกอ่สร้าง เช่น 

แผ่นกันความร้อนใต้หลังคา กระจกตัดแสง ระบบส ารองน้ า 

เป็นต้น 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 2.08 น้อย 

3 ความหนาแนน่ของจ านวนยูนติในโครงการ ด้านผลิตภัณฑ ์ 2.17 น้อย 
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4 หนว่ยรถกระจายเสียงประชาสัมพันธ์โครงการในยา่นชุมชน ด้านการส่งเสริม

การตลาด 

2.22 น้อย 

5 มรีะบบการรับข้อร้องเรียนท่ีมีประสิทธิภาพ เช่น 

ก าหนดเวลาในการสง่เจ้าหนา้ทีโ่ครงการเข้าไปแกไ้ข 

ด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

2.22 น้อย 

6 โครงการมท่ีีจอดรถสะดวกและเพยีงพอส าหรับลูกค้าที่มา

ตดิตอ่กับโครงการ 

ด้านช่องทางการ

จัดจ าหนา่ย 

2.24 น้อย 

7 การออกแบบบ้าน มคีวามโดดเด่น มีความทันสมัย เชน่ สี

ของตัวบ้าน หลังคาบา้น 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 2.68 ปานกลาง 

8 พนักงานมบุีคลิกภาพท่ีด ีแตง่กายเรียบร้อย และเหมาะสม ด้านบุคลากร 2.75 ปานกลาง 

9 มกีารรับประกับบ้านสร้างเสร็จตรงตามเวลาในสัญญา ด้านกระบวนการ

ให้บริการ 

2.78 ปานกลาง 

10 มกีารแสดงราคาบ้านพร้อมท่ีดนิชัดเจน ด้านราคา 2.80 ปานกลาง 

จากตารางท่ี 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับท่ีมีต่อปัจจัยย่อยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคใน

การซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจนก์นก จังหวัดเชยีงใหม่ ท่ีมคี่าเฉลี่ยต่ าสุด 3 ล าดับแรก คือ โครงการมีจ านวน

แบบบ้านให้เลอืกหลายแบบ และสามารถปรับ เปลี่ยนแบบบ้านได้ตามความต้องการ ปัจจัยย่อยล าดับถัดมา คือ โครงการ

มีการใช้วัสดุอุปกรณ์พิเศษในการก่อสร้าง เช่น แผ่นกันความร้อนใต้หลังคา กระจกตัดแสง ระบบส ารองน้ า เป็นต้น  และ

ความหนาแนน่ของจ านวนยูนติในโครงการ 

ตารางที่ 3 แสดงสรุปค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรกของปัจจัยย่อย และระดับท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ 

     ผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ 

ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดบริการ 
ปัจจัยย่อยสูงสุด 3 ล าดบัแรก ค่าเฉลี่ย แปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 

  

1) พื้นท่ีใชส้อยในบ้านมขีนาดเพยีงพอตอ่ความตอ้งการ เช่น ห้องนอน 

ห้องนั่งเล่น ห้องครัว 

4.57 มากที่สุด 

2) ความมีช่ือเสียงของโครงการบ้านจัดสรร 4.53 มากที่สุด 

3) คุณภาพและมาตรฐานของวัสดุ – อุปกรณท่ี์ใชใ้นการกอ่สร้างบ้าน 

 

4.43 มากที่สุด 

ด้านราคา  

  

1) ราคาของบ้านถูกกว่า เมื่อเทียบกับบ้านลักษณะเดียวกันของ

โครงการอื่นท่ีอยูใ่กล้เคียง 

4.61 มากที่สุด 

2) ราคาท่ีดนิต่อตารางวาถูกกว่าโครงการอื่น 4.57 มากที่สุด 
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3) จ านวนเงินดาวนเ์หมาะสม 4.49 มากที่สุด 

ด้านช่องทางการจัด

จ าหนา่ย  

  

1) ท าเลท่ีตั้งของโครงการ อยู่ใกล้แหล่งชุมชน เช่น ห้างสรรพสินค้า 

โรงเรียน ธนาคาร เป็นต้น 

4.54 มากที่สุด 

2) ส าหรับปัจจัยย่อยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับ

มาก ได้แก่ การมบ้ีานตัวอยา่งแสดงโชวใ์ห้ลูกค้า 

3.84 มาก 

3) ความสะดวกในการเดินทางเข้า-ออก ของโครงการ เช่น อยู่ติด

ถนนใหญ่ 

3.69 มาก 

ด้านการส่งเสริม

การตลาด  

  

1) มีการส่งเสริมการขายของโครงการ เช่น การตกแต่งสวน แอร์ ฟรี

ค่าธรรมเนยีมการโอน    เป็นต้น 

4.54 มากที่สุด 

2) ป้ายโฆษณาโครงการตามถนน มองเห็นได้อยา่งชัดเจน 4.51 มากที่สุด 

3) การมสี่วนลดราคาในช่วงเทศกาล เช่น วันแม ่วันปีใหม่ เป็นต้น 4.49 มากที่สุด 

ด้านบุคลากร  

  

1) มพีนักงานประจ าเพื่อ ให้ค าปรึกษาตลอดเวลาท่ีเปิดท าการ และมี

ความรู้เกี่ยวกับบ้านในโครงการได้เป็นอยา่งดี 

4.52 มากที่สุด 

2) พนักงานมีความช านาญในการปฏิบัติงานสามารถสื่อสาร หรือ

อธิบายรายละเอียดต่างๆ ให้ลูกค้าเข้าใจได้ เช่น ขั้นตอนการยื่นกู้

เงิน เอกสารการเงิน 

3.82 มาก 

3) พนักงานดูแลเอาใจใส่ มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ และ

ให้บริการได้อยา่งถูกตอ้ง รวดเร็ว 

3.68 มาก 

ด้านกระบวนการ

ให้บริการ  

1) ขั้นตอนการให้ค าแนะน าบ้านจัดสรรมคีวามชัดเจน 3.85 มาก 

2) การทักทายและตอ้นรับเมื่อลูกค้าเดินเข้ามาในส านักงานขาย 3.82 มาก 

3) มเีจ้าหน้าที่แนะน าและให้ความสะดวกในขัน้ตอนการขอสนิเชื่อจาก

สถาบันการเงินมคีวามสะดวกรวดเร็ว 

3.54 มาก 

ด้านการสร้างและ

น าเสนอลักษณะทาง

กายภาพ  

1) ความสะอาด และความเป็นระเบียบเรียบร้อยภายในโครงการ 3.76 มาก 

2) ถนนภายในโครงการมขีนาดกว้างขวาง เหมาะสม 3.68 มาก 

3) ความสวยงามของสาธารณูปโภคในโครงการ เช่น สวน ทางเข้า

โครงการ 

3.55 มาก 

 จากตารางท่ี 3 พบว่า ปัจจัยยอ่ยด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีค่าเฉลี่ยของระดับท่ีมีผลสูงสุด 3 ล าดับแรก คือพื้นท่ีใชส้อย

ในบ้านมีขนาดเพียงพอต่อความต้องการ เช่น ห้องนอน ห้องนั่งเล่น ห้องครัว รองลงมาคือ ความมีชื่อเสียงของโครงการ

บ้านจัดสรร และคุณภาพและมาตรฐานของวัสดุ–อุปกรณท่ี์ใชใ้นการกอ่สร้างบ้านตามล าดับ 

ปัจจัยย่อยด้านราคา ท่ีมีคา่เฉลี่ยของระดับท่ีมีผลสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ ราคาของบ้านถูกกว่า เมื่อเทียบกับบ้าน

ลักษณะเดียวกันของโครงการอื่นท่ีอยู่ใกล้เคียง รองลงมาคือ ราคาท่ีดินต่อตารางวาถูกกว่าโครงการอื่น และ จ านวนเงิน
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ดาวนเ์หมาะสม ตามล าดับ 

ปัจจัยย่อยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ท่ีมีค่าเฉลี่ยของระดับท่ีมีผลสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ ท าเลท่ีตั้งของ

โครงการ อยูใ่กล้แหลง่ชุมชน เชน่ ห้างสรรพสนิค้า โรงเรียน ธนาคาร เป็นตน้ รองลงมาคือ การมีบ้านตัวอย่างแสดงโชวใ์ห้

ลูกค้า และความสะดวกในการเดินทางเขา้-ออก ของโครงการ เชน่ อยู่ติดถนนใหญ่ ตามล าดับ 

ปัจจัยย่อยดา้นการสง่เสริมการตลาด  ท่ีมคี่าเฉลี่ยของระดับท่ีมีผลสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ มกีารส่งเสริมการขาย

ของโครงการ เช่น การตกแต่งสวน แอร์ ฟรีค่าธรรมเนียมการโอน เป็นต้น รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาโครงการตามถนน 

มองเห็นได้อยา่งชัดเจน และ การมีสว่นลดราคาในช่วงเทศกาล เช่น วันแม ่วันปีใหม่ เป็นต้น ตามล าดับ 

ปัจจัยยอ่ยด้านบุคลากร ท่ีมีค่าเฉลี่ยของระดับท่ีมีผลสูงสุด 3 ล าดับแรก คือมีพนักงานประจ าเพื่อ ให้ค าปรึกษา

ตลอดเวลาที่เปิดท าการ และมคีวามรู้เกี่ยวกับบ้านในโครงการได้เป็นอย่างดี รองลงมาคือ พนักงานมีความช านาญในการ

ปฏบัิตงิานสามารถสื่อสาร หรืออธิบายรายละเอยีดตา่งๆ ให้ลูกค้าเข้าใจได้ เชน่ ขั้นตอนการยื่นกู้เงิน เอกสารการเงิน และ

พนักงานดูแลเอาใจใส่ มคีวามกระตอืรือร้นในการให้บริการ และให้บริการได้อยา่งถูกตอ้ง รวดเร็ว ตามล าดับ 

ปัจจัยย่อยด้านกระบวนการให้บริการ ท่ีมีค่าเฉลี่ยของระดับท่ีมีผลสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ ขั้นตอนการให้

ค าแนะน าบ้านจัดสรรมีความชัดเจน รองลงมาคือ การทักทายและต้อนรับเมื่อลูกค้าเดินเข้ามาในส านักงานขาย  

และมเีจ้าหนา้ที่แนะน าและให้ความสะดวกในขัน้ตอนการขอสินเชื่อจากสถาบันการเงินมคีวามสะดวกรวดเร็ว ตามล าดับ 

ปัจจัยย่อยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  ที่มีค่าเฉลี่ยของระดับท่ีมีผลสูงสุด 3 ล าดับแรก คือ 

ความสะอาด และความเป็นระเบียบเรียบร้อยภายในโครงการ รองลงมาคือ ถนนภายในโครงการมีขนาดกว้างขวาง 

เหมาะสม และ ความสวยงามของสาธารณูปโภคในโครงการ เชน่ สวน ทางเข้าโครงการ ตามล าดับ 

ตารางที่ 4 แสดงสรุปค่าเฉลี่ยสูงสุดและระดับท่ีมีต่อปัจจัยย่อยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อบ้าน  

     จัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ จ าแนกตามเพศ 

ปัจจัยส่วนประสม 

การตลาดบริการ 

เพศ 

ชาย หญงิ 

ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ ความมีช่ือเสียงของโครงการบ้าน

จัดสรร 

พื้นท่ีใชส้อยในบ้านมีขนาดเพยีงพอต่อ

ความตอ้งการ เชน่ ห้องนอน ห้องนั่งเล่น 

ห้องครัว 

(4.70 : มากที่สุด) (4.38 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นราคา  ราคาของบ้านถูกกวา่ เมื่อเทียบกับบ้าน

ลักษณะเดียวกันของโครงการอ่ืนท่ีอยู่

ใกล้เคียง 

ราคาท่ีดนิต่อตารางวาถูกกว่าโครงการอื่น 

(4.59 : มากที่สุด) (4.69 : มากที่สุด) 
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ปัจจัยดา้นช่องทาง  

การจัดจ าหนา่ย 

ท าเลท่ีต้ังของโครงการ อยูใ่กลแ้หลง่ชุมชน 

เชน่ ห้างสรรพสนิค้า โรงเรียน ธนาคาร 

เป็นต้น 

ท าเลท่ีต้ังของโครงการ อยูใ่กลแ้หลง่ชุมชน 

เชน่ ห้างสรรพสนิค้า โรงเรียน ธนาคาร 

เป็นต้น 

(4.45 : มากที่สุด) (4.66 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นการสง่เสริม

การตลาด 

ป้ายโฆษณาโครงการตามถนน มองเห็น

ได้อยา่งชัดเจน 

การมสี่วนลดราคาในช่วงเทศกาล เช่น วัน

แม ่วันปีใหม่ เป็นต้น 

(4.60 : มากที่สุด) (4.58 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นบุคลากร มพีนักงานประจ าเพ่ือให้ค าปรึกษา

ตลอดเวลาท่ีเปิดท าการ และมีความรู้

เกี่ยวกับบ้านในโครงการได้เป็นอยา่งดี 

มพีนักงานประจ าเพ่ือให้ค าปรึกษา

ตลอดเวลาท่ีเปิดท าการ และมีความรู้

เกี่ยวกับบ้านในโครงการได้เป็นอยา่งดี 

(4.44 :มากที่สุด) (4.64 :มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นกระบวน 

การให้บริการ 

การทักทายและตอ้นรับเมื่อลูกค้าเดิน

เข้ามาในส านักงานขาย 

ขั้นตอนการให้ค าแนะน าบา้นจัดสรรมี

ความชัดเจน 

(3.89 : มาก) (3.92 : มาก) 

ปัจจัยดา้นการสร้างและ 

น าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

ความสะอาด และความเป็นระเบียบ

เรียบร้อยภายในโครงการ 

ความร่มร่ืนและพื้นท่ีของสวนสาธารณะใน

โครงการ 

(3.78 : มาก) (3.72 : มาก) 

จากตารางที่ 4 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศชาย ให้ระดับท่ีมผีลตอ่ ปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย

สูงสุด คือ ความมชีื่อเสียงของโครงการบ้านจัดสรร ในขณะท่ี ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเพศหญิง ให้ระดับท่ีมีผลต่อ ปัจจัย

ย่อยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ พื้นท่ีใช้สอยในบ้านมีขนาดเพียงพอต่อความต้องการ เช่น ห้องนอน ห้องนั่งเล่น 

ห้องครัว 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเพศชาย ให้ระดับท่ีมผีลตอ่ ปัจจัยยอ่ยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาของบ้านถูก

กว่า เมื่อเทียบกับบ้านลักษณะเดียวกันของโครงการอื่นท่ีอยู่ใกล้เคียง ในขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศหญิง  

ให้ระดับท่ีมีผลต่อ ปัจจัยยอ่ยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาท่ีดนิต่อตารางวาถูกกว่าโครงการอื่น 

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศชาย ให้ระดับท่ีมีผลต่อปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 

ป้ายโฆษณาโครงการตามถนน มองเห็นได้อย่างชัดเจน ในขณะท่ี ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศหญิง ให้ระดับท่ีมีผลต่อ

ปัจจัยย่อยดา้นการสง่เสริมการตลาด มคี่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การมสี่วนลดราคาในช่วงเทศกาล เช่น วันแม่ วันปีใหม่ เป็นต้น 

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศชาย ให้ระดับท่ีมีผลต่อ ปัจจัยยอ่ยด้านกระบวนการให้บรกิาร มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 

การทักทายและต้อนรับเมื่อลูกค้าเดินเข้ามาในส านักงานขาย ในขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศหญิง ให้ระดับท่ีมีผล

ตอ่ ปัจจัยย่อยดา้นกระบวนการให้บริการ มคี่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ขั้นตอนการให้ค าแนะน าบ้านจัดสรรมคีวามชัดเจน 

และผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศชาย ให้ระดับท่ีมีผลต่อ ปัจจัยย่อยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง

กายภาพ มีคา่เฉลี่ยสูงสุด คือ ความสะอาด และความเป็นระเบียบเรียบร้อยภายในโครงการ ในขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
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ท่ีเป็นเพศหญิง ให้ระดับท่ีมีผลต่อ ปัจจัยย่อยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ  

ความร่มร่ืนและพื้นท่ีของสวนสาธารณะในโครงการ 

ตารางที่ 5 แสดงสรุปค่าเฉลี่ยสูงสุดและระดับท่ีมีต่อปัจจัยย่อยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อบ้าน  

      จัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ จ าแนกตามอายุ 

ปัจจัยส่วนประสม 

การตลาดบริการ 

อายุ 

ต ่ากว่า 30 ป ี 30–39 ปี 40–49 ป ี 50–59 ป ี

ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ พื้นท่ีใชส้อยในบ้านมี

ขนาดเพยีงพอต่อ

ความตอ้งการ เชน่ 

ห้องนอน ห้องนั่งเล่น 

ห้องครัว 

พื้นท่ีใชส้อยในบ้านมี

ขนาดเพยีงพอต่อ

ความตอ้งการ เชน่ 

ห้องนอน ห้องนั่งเล่น 

ห้องครัว 

พื้นท่ีใชส้อยในบ้านมี

ขนาดเพยีงพอต่อ

ความตอ้งการ เชน่ 

ห้องนอน ห้องนั่งเล่น 

ห้องครัว 

ความมีช่ือเสียง

ของโครงการบ้าน

จัดสรร 

(4.70 : มากที่สุด) (4.64 : มากที่สุด) (4.49 : มาก) (4.07 : มาก) 

ปัจจัยดา้นราคา ราคาของบ้านถูกกวา่ 

เมื่อเทียบกับบ้าน

ลักษณะเดียว กันของ

โครงการอื่นท่ีอยู่

ใกล้เคียง 

ราคาของบ้านถูก

กว่า เมื่อเทียบกับ

บ้านลักษณะเดียว 

กันของโครงการอ่ืนท่ี

อยู่ใกล้เคียง 

ราคาของบ้านถูก

กว่า เมื่อเทียบกับ

บ้านลักษณะเดียว 

กันของโครงการอ่ืนท่ี

อยู่ใกล้เคียง 

ราคาท่ีดนิต่อ 

ตารางวาถูกกวา่

โครงการอื่น 

(4.47 : มากที่สุด) (4.65 : มากที่สุด) (4.67 : มากที่สุด) (4.74 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นช่องทาง 

การจัดจ าหนา่ย 

ท าเลท่ีต้ังของโครงการ 

อยู่ใกล้แหลง่ชุมชน เชน่ 

ห้างสรรพสนิค้า โรงเรียน 

ธนาคาร เป็นต้น 

ท าเลท่ีต้ังของโครงการ 

อยู่ใกล้แหลง่ชุมชน เชน่ 

ห้างสรรพสนิค้า 

โรงเรียน ธนาคาร  

เป็นต้น 

ท าเลท่ีต้ังของโครงการ 

อยู่ใกล้แหลง่ชุมชน เชน่ 

ห้างสรรพสนิค้า 

โรงเรียน ธนาคาร  

เป็นต้น 

ท าเลท่ีต้ังของ

โครงการ อยูใ่กล้

แหลง่ชุมชน เชน่ 

ห้างสรรพสนิค้า 

โรงเรียน ธนาคาร  

เป็นต้น 

(4.46 : มากที่สุด) (4.51 : มากที่สุด) (4.56 : มากที่สุด) (4.80 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด 

การมสี่วนลดราคา

ในช่วงเทศกาล เช่น วัน

แม ่วันปีใหม่ เป็นต้น 

ป้ายโฆษณา

โครงการตามถนน 

มองเห็นได้อยา่ง

ชัดเจน 

ป้ายโฆษณา

โครงการตามถนน 

มองเห็นได้อยา่ง

ชัดเจน 

มกีารสง่เสริมการ

ขายของโครงการ 

เชน่ การตกแต่ง

สวน แอร์ ฟรี

ค่าธรรมเนยีมการ
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โอน เป็นต้น 

(4.57 : มากที่สุด) (4.60 : มากที่สุด) (4.61 : มากที่สุด) (4.68 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นบุคลากร มพีนักงานประจ า

เพื่อให้ค าปรึกษา

ตลอดเวลาท่ีเปิดท า

การ และมีความรู้

เกี่ยวกับบ้านใน

โครงการได้เป็นอยา่งด ี

มพีนักงานประจ า

เพื่อให้ค าปรึกษา

ตลอดเวลาท่ีเปิดท า

การ และมีความรู้

เกี่ยวกับบ้านใน

โครงการได้เป็นอยา่ง

ด ี

มพีนักงานประจ า

เพื่อให้ค าปรึกษา

ตลอดเวลาท่ีเปิดท า

การ และมีความรู้

เกี่ยวกับบ้านใน

โครงการได้เป็นอยา่ง

ด ี

มพีนักงานประจ า

เพื่อให้ค าปรึกษา

ตลอดเวลาท่ีเปิด

ท าการ และมี

ความรู้เกี่ยวกับ

บ้านในโครงการได้

เป็นอยา่งดี 

(4.14 : มาก) (4.64 : มากที่สุด) (4.79 : มากที่สุด) (4.76 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นกระบวน 

การให้บริการ 

การทักทายและ

ตอ้นรับเมื่อลูกค้าเดิน

เข้ามาในส านักงานขาย 

ขั้นตอนการให้

ค าแนะน าบา้น

จัดสรรมคีวาม

ชัดเจน 

ขั้นตอนการให้

ค าแนะน าบา้น

จัดสรรมคีวาม

ชัดเจน 

ขั้นตอนการให้

ค าแนะน าบา้น

จัดสรรมคีวาม

ชัดเจน 

(3.88 : มาก) (3.89 : มาก) (3.82 : มาก) (3.88 : มาก) 

ปัจจัยดา้นการสร้าง 

และน าเสนอลักษณะ 

ทางกายภาพ 

ความสะอาด และ

ความเป็นระเบียบ

เรียบร้อยภายใน

โครงการ 

ความสะอาด และ

ความเป็นระเบียบ

เรียบร้อยภายใน

โครงการ 

ความสะอาด และ

ความเป็นระเบียบ

เรียบร้อยภายใน

โครงการ 

ความสะอาด และ

ความเป็นระเบียบ

เรียบร้อยภายใน

โครงการ 

(3.69 : มาก) (3.76 : มาก) (3.88 : มาก) (3.76 : มาก) 

จากตารางท่ี 5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ ต ่ากว่า 30 ปี อายุ 30–39 ปี และอายุ 40–49 ปี ให้ระดับท่ีมี

ผลต่อ ปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ พื้นท่ีใช้สอยในบ้านมขีนาดเพียงพอตอ่ความต้องการ  เช่น ห้องนอน 

ห้องนั่งเล่น ห้องครัว ในขณะท่ี ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 50–59 ปี ให้ระดับท่ีมีผลต่อ ปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความมชีื่อเสียงของโครงการบ้านจัดสรร 

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ ต ่ากว่า 30 ปี อายุ 30–39 ปี และอายุ 40–49 ปี ให้ระดับท่ีมีผลต่อ ปัจจัยย่อยด้าน

ราคา มคี่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาของบ้านถูกกว่า เมื่อเทียบกับบ้านลักษณะเดียวกันของโครงการอื่นท่ีอยู่ใกล้เคียง ในขณะ

ท่ี ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 50–59 ปี ให้ระดับท่ีมีผลต่อ ปัจจัยย่อยด้านราคา มคี่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาที่ดินตอ่ตาราง

วาถูกกว่าโครงการอื่น 

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ ต ่ากว่า 30 ปี ให้ระดับท่ีมีผลต่อปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ย

สูงสุด คือ การมีสว่นลดราคาในช่วงเทศกาล เชน่ วันแม่ วันปีใหม่ เป็นต้น ในขณะท่ี ผู้ตอบแบบสอบถามที่ม ีอายุ 30–39 ปี 

และอายุ 40–49 ปี ให้ระดับท่ีมีผลตอ่ปัจจัยยอ่ยด้านการสง่เสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ป้ายโฆษณาโครงการตาม

ถนน มองเห็นได้อย่างชัดเจน และ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 50–59 ปี ให้ระดับท่ีมีผลต่อปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริม
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การตลาด มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ มีการส่งเสริมการขายของโครงการ เช่น การตกแต่งสวน  แอร์ ฟรีค่าธรรมเนียมการโอน 

เป็นต้น 

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ ต ่ากว่า 30 ปี ให้ระดับท่ีมีผลต่อ ปัจจัยย่อยด้านกระบวนการให้บริการ มีค่าเฉลี่ย

สูงสุด คือ การทักทายและต้อนรับเมื่อลูกค้าเดินเข้ามาในส านักงานขาย ในขณะท่ีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 30–39 ปี 

อายุ 40–49 ปี และอายุ 50–59 ปี ให้ระดับท่ีมีผลต่อ ปัจจัยย่อยด้านกระบวนการให้บริการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ขั้นตอน

การให้ค าแนะน าบา้นจัดสรรมคีวามชัดเจน 

ตารางที่ 6 แสดงสรุปค่าเฉลี่ยสูงสุดและระดับท่ีมีต่อปัจจัยย่อยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อบ้าน  

     จัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ จ าแนกตามรายได้ของครัวเรือนโดยเฉลี่ยตอ่เดอืน 

ปัจจัยส่วนประสม 

การตลาดบริการ 

รายได้ของครัวเรือนโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

20,001 – 

40,000 บาท 

40,001 – 

60,000 บาท 

60,001 – 

80,000 บาท 

80,000 บาท 

ขึ้นไป 

ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ พื้นท่ีใชส้อยในบ้านมี

ขนาดเพยีงพอต่อ

ความตอ้งการ เชน่ 

ห้องนอน ห้องนั่งเล่น 

ห้องครัว 

พื้นท่ีใชส้อยในบ้านมี

ขนาดเพยีงพอต่อ

ความตอ้งการ เชน่ 

ห้องนอน ห้องนั่งเล่น 

ห้องครัว 

ความมีช่ือเสียงของ

โครงการบ้านจัดสรร 

ความมีช่ือเสียงของ

โครงการบ้านจัดสรร 

(4.67 : มากที่สุด) (4.66 : มากที่สุด) (4.65 : มากที่สุด) (4.67 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นราคา จ านวนเงินดาวน์

เหมาะสม 

ราคาท่ีดนิต่อตาราง

วาถูกกว่าโครงการ

อื่น 

ราคาของบ้านถูกกวา่ 

เมื่อเทียบกับบ้าน

ลักษณะเดียวกันของ

โครงการอื่นท่ีอยู่

ใกล้เคียง 

ราคาของบ้านถูก

กว่า เมื่อเทียบกับ

บ้านลักษณะเดียวกัน

ของโครงการอ่ืนท่ีอยู่

ใกล้เคียง 

(4.67 : มากที่สุด) (4.65 : มากที่สุด) (4.69 : มากที่สุด) (4.77 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นช่องทาง 

การจัดจ าหนา่ย 

ท าเลท่ีต้ังของ

โครงการ อยูใ่กล้

แหลง่ชุมชน เชน่ 

ห้างสรรพสนิค้า 

โรงเรียน ธนาคาร 

เป็นต้น 

ท าเลท่ีต้ังของ

โครงการ อยูใ่กล้

แหลง่ชุมชน เชน่ 

ห้างสรรพสนิค้า 

โรงเรียน ธนาคาร 

เป็นต้น 

ท าเลท่ีต้ังของโครงการ 

อยู่ใกล้แหลง่ชุมชน 

เชน่ ห้างสรรพสนิค้า 

โรงเรียน ธนาคาร เป็น

ต้น 

ท าเลท่ีต้ังของ

โครงการ อยูใ่กล้

แหลง่ชุมชน เชน่ 

ห้างสรรพสนิค้า 

โรงเรียน ธนาคาร 

เป็นต้น 

(4.48 : มากที่สุด) (4.66 : มากที่สุด) (4.55 : มากที่สุด) (4.33 : มากที่สุด) 
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ปัจจัยดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด 

มกีารสง่เสริมการ

ขายของโครงการ 

เชน่ การตกแตง่สวน 

แอร์ ฟรี

ค่าธรรมเนยีมการ

โอน เป็นต้น 

มกีารสง่เสริมการ

ขายของโครงการ 

เชน่ การตกแตง่สวน 

แอร์ ฟรี

คา่ธรรมเนยีมการ

โอน เป็นต้น 

มกีารสง่เสริมการขาย

ของโครงการ เชน่ การ

ตกแตง่สวน แอร์ ฟรี

ค่าธรรมเนยีมการโอน 

เป็นต้น 

มกีารสง่เสริมการ

ขายของโครงการ 

เชน่ การตกแตง่สวน 

แอร์ ฟรี

ค่าธรรมเนยีมการ

โอน เป็นต้น 

(4.66 : มากที่สุด) (4.64 : มากที่สุด) (4.55 : มากที่สุด) (4.18 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นบุคลากร มพีนักงานประจ า

เพื่อให้ค าปรึกษา

ตลอดเวลาท่ีเปิดท า

การ และมีความรู้

เกี่ยวกับบ้านในโครง 

การได้เป็นอยา่งดี 

มพีนักงานประจ า

เพื่อให้ค าปรึกษา

ตลอดเวลาท่ีเปิดท า

การ และมีความรู้

เกี่ยวกับบ้านในโครง 

การได้เป็นอยา่งดี 

มพีนักงานประจ า

เพื่อให้ค าปรึกษา

ตลอดเวลาท่ีเปิดท า

การ และมีความรู้

เกี่ยวกับบ้านในโครง 

การได้เป็นอยา่งดี 

มพีนักงานประจ า

เพื่อให้ค าปรึกษา

ตลอดเวลาท่ีเปิดท า

การ และมีความรู้

เกี่ยวกับบ้านในโครง 

การได้เป็นอยา่งดี 

(4.16 : มาก) (4.48 : มากที่สุด) (4.66 : มากที่สุด) (4.71 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นกระบวน 

การให้บริการ 

การทักทายและ

ตอ้นรับเมื่อลูกค้า

เดินเข้ามาในส านัก 

งานขาย 

ขั้นตอนการให้

ค าแนะน าบา้น

จัดสรรมคีวาม

ชัดเจน 

การทักทายและ

ตอ้นรับเมื่อลูกค้าเดิน

เข้ามาในส านัก 

งานขาย 

ขั้นตอนการให้

ค าแนะน าบา้น

จัดสรรมคีวาม

ชัดเจน 

(3.95 : มาก) (3.91 : มาก) (3.82 : มาก) (3.90 : มาก) 

ปัจจัยดา้นการสร้าง 

และน าเสนอลักษณะ 

ทางกายภาพ 

ความสะอาด และ

ความเป็นระเบียบ

เรียบร้อยภายใน

โครงการ 

ความสะอาด และ

ความเป็นระเบียบ

เรียบร้อยภายใน

โครงการ 

ความสะอาด และ

ความเป็นระเบียบ

เรียบร้อยภายใน

โครงการ 

ความสะอาด และ

ความเป็นระเบียบ

เรียบร้อยภายใน

โครงการ 

(3.98 : มาก) (3.84 : มาก) (3.73 : มาก) (3.37 : ปานกลาง) 

จากตารางที่ 6 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีายได้ของครัวเรือนโดยเฉลี่ยตอ่เดอืน  20,001–40,000 บาท และ 

40,001–60,000 บาท ให้ระดับท่ีมีผลต่อ ปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ พื้นท่ีใช้สอยในบ้านมีขนาด

เพียงพอต่อความต้องการ เชน่ ห้องนอน ห้องนั่งเล่น ห้องครัว ในขณะท่ี ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ของครัวเรือนโดย

เฉลี่ยต่อเดือน  60,001–80,000 บาท และ80,000 บาทขึ้นไป ให้ระดับท่ีมีผลต่อ ปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย

สูงสุด คือ ความมชีื่อเสียงของโครงการบ้านจัดสรร 

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ของครัวเรือนโดยเฉลี่ยต่อเดือน  20,001–40,000 บาท ให้ระดับท่ีมีผลต่อ ปัจจัย

ยอ่ยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ จ านวนเงินดาวน์เหมาะสม ในขณะที่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ของครัวเรือนโดย

เฉลี่ยต่อเดือน 40,001–60,000 บาท ให้ระดับท่ีมีผลต่อ ปัจจัยย่อยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาท่ีดินต่อตารางวา
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ถูกกว่าโครงการอื่น และ  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ของครัวเรือนโดยเฉลี่ยต่อเดือน 60,001–80,000 บาท  

และ 80,000 บาทขึ้นไป ให้ระดับท่ีมีผลต่อ ปัจจัยย่อยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาของบ้านถูกกว่า  เมื่อเทียบกับ

บ้านลักษณะเดียวกันของโครงการอื่นท่ีอยูใ่กล้เคียง 

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ของครัวเรือนโดยเฉลี่ยตอ่เดือน  20,001–40,000 บาท และ60,001–80,000 บาท 

ให้ระดับท่ีมผีลตอ่ ปัจจัยยอ่ยด้านกระบวนการให้บรกิาร มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การทักทายและต้อนรับเมื่อลูกค้าเดินเข้ามา

ในส านั ก  ในขณ ะท่ี  ผู้ ตอบแบบสอบถาม ท่ีมี รายได้ ของค รัวเรือนโดย เฉลี่ ยต่ อ เดื อน  40,001–60,000 บาท  

และ 80,000 บาทขึ้นไป ให้ระดับท่ีมีผลต่อ ปัจจัยย่อยด้านกระบวนการให้บริการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ขั้นตอนการให้

ค าแนะน าบา้นจัดสรรมคีวามชัดเจน 

ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษานี้ท าให้ผู้ศึกษาทราบส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการ

บ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ทางผู้ศึกษาขอเสนอแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ

ผู้บริโภคในการซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ ตามขอ้คน้พบท่ีได้จากการศึกษา ดังตอ่ไปน้ี 

ปัจจัยด้านราคา  

ทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ควรให้ความส าคัญในเร่ือง ราคาของบ้าน และราคาท่ีดินต่อ

ตารางวา ถูกกว่า เมื่อเทียบกับบ้านลักษณะเดียวกันของโครงการอื่นท่ีอยู่ใกล้เคียง และ ความเหมาะสมของราคา  

กับคุณภาพของบ้าน ดังนั้น เพื่อให้โครงการบ้านกาญจนก์นก จังหวัดเชยีงใหม่ สามารถรักษาต าแหน่งทางการตลาด โดย

การเป็นผู้น าด้านตน้ทุนต่ า (Cost Leadership) ไว้ได้นั้น ทางโครงการควรให้ความส าคัญกับเร่ืองการลดตน้ทุนประกอบกับ

การควบคุมต้นทุนท้ังกระบวนการ โดยยึดหลักการประหยัด แต่คงไว้ซึ่งคุณภาพตามมาตรฐานโครงการ และควรมีการ

ส ารวจราคาบา้นและท่ีดนิ ของโครงการบ้านจัดสรรท่ีอยูบ่ริเวณใกล้เคียง และเป็นคู่แข่งขันหลักของโครงการบ้านกาญจนก์

นก จังหวัดเชียงใหม่ นอกจากนั้น ทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ควรให้ความส าคัญในเร่ืองจ านวนเงิน

ดาวน์เหมาะสม และอัตราดอกเบ้ียท่ีลูกค้ากู้จากธนาคารโดยทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ควรหา

ธนาคารผู้ให้กู้ให้ลูกค้าได้เลือกหลายธนาคาร โดยยึดผลประโยชน์เร่ืองอัตราดอกเบ้ียท่ีลูกค้าจะได้รับไม่สูงกว่าของ

โครงการอื่น ด้วย 

อย่างไรก็ตาม จากผลการศึกษา เมื่อจ าแนกตามเพศ และ จ าแนกตามอายุ พบว่า กลุ่มลูกค้าเพศชาย  

และกลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุต่ ากว่า 50 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาของบ้านถูกกว่า เมื่อเทียบกับ

บ้านลักษณะเดียวกันของโครงการอื่นท่ีอยูใ่กล้เคียง ในขณะที่ กลุ่มลูกค้าเพศหญิง และ กลุ่มลูกค้าที่มอีายุมากกวา่ 50 ปี

ขึ้นไป ให้ความส าคัญ กับปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาท่ีดินต่อตารางวาถูกกว่าโครงการอื่น ดังนั้น หากทาง

โครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ต้องการมุ่งกลุ่มลูกค้าเพศหญิง และ กลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป 

มากขึ้น ควรให้ความส าคัญกับการตั้งราคาท่ีดินต่อตารางวาถูกกว่าโครงการอื่น โดยทางโครงการบ้านกาญจน์กนก 

จังหวัดเชียงใหม่ ควรท าการส ารวจราคาท่ีดินในบริเวณใกล้เคียงเพื่อให้ทางโครงการสามารถก าหนดราคาที่ดินให้มีความ

เหมาะสมกับกลุม่ตลาดเป้าหมายได้  
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และจากผลการศึกษา เมื่อจ าแนกตามรายได้ของครัวเรือนโดยเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กลุ่ มลูกค้าท่ีมีรายได้ของ

ครัวเรือนโดยเฉลี่ยต่อเดือน  20,001–40,000 บาท ให้ความส าคัญกับเร่ือง จ านวนเงินดาวน์เหมาะสม ดังนั้น หากทาง

โครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ต้องการมุ่งกลุ่มลูกค้า ท่ีมีรายได้ของครัวเรือนโดยเฉลี่ยต่อเดือน  20 ,001– 

40,000 บาท อาจจะเสนอแผนการซื้อบ้านของโครงการ โดยไม่มีการเก็บเงินดาวน์ หรือ จัดเก็บในอัตราท่ีต่ ากว่าปกต ิ 

เพื่อเป็นการเอื้อประโยชนใ์นการตัดสนิใจซื้อบ้านจัดสรรจากโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ อกีด้วย 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  

ทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ควรให้ความส าคัญในเร่ือง การสื่อสารโครงการผ่านทางสื่อ

ตา่งๆ ทัง้สื่อสิ่งพิมพ ์เช่น แผ่นพับ ใบปลิว หรือ โบวช์ัวร์ ให้มีความสวยงาม มีข้อมูลชัดเจนและครบถ้วน  และสื่อกลางแจ้ง 

เช่น ป้ายโฆษณาโครงการตามถนน ต้องสามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน รวมถึงสื่อกระจายภาพและเสียง ในการโฆษณา

ให้ครอบคลุมพื้นท่ีลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของโครงการ เชน่ ทางอินเตอร์เน็ต ทางวทิยุ เป็นต้น  

และทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ ควรให้ความส าคัญในเร่ืองการสง่เสริมการขายของโครงการ 

เช่น การตกแต่งสวน แอร์ ฟรีค่าธรรมเนียมการโอน เป็นต้น และการมีส่วนลดราคาพิ เศษในช่วงเทศกาล เช่น  

วันแม่ วันปีใหม่ เป็นต้น เพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขายของทางโครงการอย่างต่อเนื่อง นอกจากนั้น ทางโครงการบ้าน 

กาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ควรให้ความส าคัญในเร่ือง การออกบูทประชาสัมพันธ์ในสถานท่ีต่างๆ รวมถึงการจัด

กิจกรรมเปิดตัวโครงการ ให้มีความน่าสนใจ เช่น การจัดงานออกบูธท่ีห้างสรรพสินค้า เป็นต้น เพื่อให้ลูกค้ามีส่วนใน

กิจกรรมของทางโครงการด้วย 

อย่างไรก็ตาม จากผลการศึกษา เมื่อจ าแนกตามเพศ และ จ าแนกตามอายุ พบวา่ กลุ่มลูกค้าเพศหญิง และ กลุ่ม

ลูกค้าท่ีมีอายุต่ ากว่า 30 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การมีส่วนลดราคาในช่วงเทศกาล เช่น  

วันแม่ วันปีใหม่ เป็นต้น ดังนั้น หากทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ต้องการมุ่งกลุ่มลูกค้าเพศหญิง  

และกลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุต่ ากว่า 30 ปี มากขึ้น ควรให้ความส าคัญกับการให้ส่วนลดาราคาในช่วงเทศกาล เช่น ลดราคาให้

พิเศษส าหรับกลุ่มลูกค้าเพศหญิง ท่ีพาคุณแม่มาในช่วงเทศกาลวันแม่ รับส่วนลดเงินสด 100,000 บาท หรือจะเลือกรับ

สิทธ์ิคูปองส าหรับซื้อเฟอร์นิเจอร์ 110,000 บาท เป็นต้น แต่หากเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุ 30-49 ปี ให้ความส าคัญกับป้าย

โฆษณาโครงการตามถนน ให้ลูกค้าสามารถมองเห็นได้อยา่งชัดเจนอกีด้วย 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม ่ควรให้ความส าคัญตัง้แต่การเลอืกท าเลท่ีตัง้ของโครงการ ให้อยู่

ใกล้แหล่งชุมชน เช่น ห้างสรรพสินค้า โรงเรียน ธนาคาร เป็นต้น เน้นความสะดวกในการเดินทางเข้า-ออก ของโครงการ 

เช่น อยู่ติดถนนใหญ่ เป็นต้น และ ควรให้ความส าคัญกับการติดต่อสอบถามข้อมูล ผ่านทางอินเตอร์เน็ตได้ เช่น Website 

Facebook ของโครงการ เป็นต้น โดยทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ควรเน้นการช่องทางการสื่อสารกับ

ทางลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน ์(Social Media) มากยิ่งขึน้ โดยก าหนดผู้รับผิดชอบให้ชัดเจนด้วย  

อย่างไรก็ตาม ทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ควรจัดให้มีบ้านตัวอย่างแสดงโชว์ให้ลูกค้า  

ก่อนการตัดสินใจซื้อ และควรชี้แจ้งให้ลูกค้าทราบถึงสิ่งท่ีลูกค้าจะได้รับและมาตราฐานของวัสดุและอุปกรณ์ต่างๆ  

ของโครงการ เช่น สุขภัณฑ์ กระเบื้อง ชุดครัว เป็นต้น ผ่านการชมบ้านตัวอย่าง นอกจากนั้น ทางโครงการบ้าน 
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กาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ควรให้ความส าคัญกับเร่ือง การออกงานแสดงสินค้าตามห้างสรรพสินค้า การจัดบูท  

ของโครงการมีความโดดเด่นกว่าโครงการอื่นดว้ย 

จากผลการศึกษา เมื่อจ าแนกตามเพศ พบว่า กลุ่มลูกค้าเพศหญิง ให้ความส าคัญกับปัจจัยย่อยในเร่ือง  

การสามารถติดต่อสอบถามข้อมูลโครงการทางโทรศัพท์ได้ตามเวลาท าการ (8.00 – 18.00 น.) และการสามารถติดต่อ

สอบถามข้อมูลทางอินเตอร์เน็ตได้ เช่น Website Facebook ของโครงการเป็นต้น มากกว่ากลุ่มลูกค้าเพศชาย ดังนั้น  

หากทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม ่ต้องการมุ่งเนน้กลุ่มลูกค้าเพศหญิง มากขึ้น ควรเร่งปรับปรุงเว็บไซด์ 

หรือ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เพื่อให้ช่องทางนี้สามารถต่อสนองกลุ่มลูกค้าเพศหญิงได้ โดยก าหนดผู้รับผิดชอบ

ในการตอบค าถามลูกค้าอยา่งเป็นทางการ เพื่อเป็นการเพิ่มช่องทางในการเข้าถึงลูกค้ากลุ่มนี้ให้มากยิ่งขึน้อีกดว้ย 

ปัจจัยด้านบุคลากร  

ทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ ควรให้ความส าคัญในเร่ืองการฝึกอบรบพนักงานด้านความรู้และ

การให้บริการ เพื่อให้พนักงานมีความช านาญในการปฏิบัติงานสามารถสื่อสาร หรืออธิบายรายละเอียดต่างๆ ให้ลูกค้า

เข้าใจได้ เช่น ขั้นตอนการยื่นกู้เงิน เอกสารการเงิน เป็นต้น และพนักงานสามารถแก้ไขปัญหาให้แก่ลูกค้าได้ และทาง

โครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ควรมีพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ โดยอยู่ประจ าโครงการ เพื่อให้

ค าปรึกษาตลอดเวลาท่ีเปิดท าการ และควรมีความรู้เกี่ยวกับบ้านในโครงการได้เป็นอย่างดีด้วย และทางโครงการบ้าน 

กาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ควรมีการปลูกฝังให้พนักงานมีใจรักงานบริการ โดยพนักงาน ควรดูแลเอาใจใส่ลูกค้า  

มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ และมีการให้บริการได้อย่างถูกต้อง รวดเร็ว  และพนักงานต้องมีความซื่อสัตย์ต่อ

ลูกค้า เช่น แจ้งลูกค้าทันทีเมื่อรับเงินมาเกิน เป็นต้น รวมถึงความสุภาพ ความอ่อนน้อม มารยาทท่ีดีของพนักงาน  

ท่ีทางโครงการตอ้งฝึกอบรมพนักงานอย่างตอ่เนื่องด้วย 

นอกจากจะมีการอบรมอยา่งจริงจังแลว้ ทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ ควรมกีารจูงใจพนักงาน 

โดยการให้รางวัลกับพนักงานดีเด่นในด้านการบริการ หรือ พนักงานดีเด่นประจ าเดือน (Employee of the Month) ซึ่งเป็น

อกีวิธีหน่ึงในการพัฒนางานบริการให้ดยีิ่งขึน้ได้ดว้ย โดยอาจจะให้มีการลงคะแนนจากท้ังพนักงานดว้ยกันเอง และจากการ

ให้คะแนนของลูกค้าในโครงการประจ าเดือน ซึ่งวิธีการนี้น่าจะสามารถช่วยพัฒนาจิตส านึกในด้านการให้บริการของ

พนักงานได้ดีย่ิงขึ้นด้วย 

จากผลการศึกษา เมื่อจ าแนกตามอายุ พบว่า กลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุมากกว่า 40 ปีขึ้นไป ให้ความส าคัญกับปัจจัย

ย่อยในเร่ือง พนักงานพูดจาสุภาพ อ่อนน้อม  พนักงานมี บุคลิกภาพท่ีดี  แต่งกายเรียบร้อย  และเหมาะสม  

และ ความสามารถในการแก้ไขปัญหาของพนักงานของโครงการ ดังนั้น หากทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัด

เชยีงใหม่ ตอ้งการมุ่งเนน้กลุ่มลูกค้าท่ีมอีายุมากกว่า 40 ปีขึน้ไปมากขึ้น ควรให้ความส าคัญกับประเด็นท่ีได้กล่าวมาข้างต้น 

และทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ ควรปลูกฝังจิตส านึกด้านการบริการ หรือ การสร้างจิตส านึกในงาน

บริการให้กับพนักงานทุกคนอยา่งต่อเนื่องและให้มากยิ่งขึ้นอกีด้วย 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  

ทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ควรให้ความส าคัญในเร่ือง คุณภาพและมาตรฐานของวัส ดุ 

อุปกรณ์ท่ีใช้ในการก่อสร้างบ้าน  การออกแบบพื้นท่ีใช้สอยในบ้าน ให้มีขนาดเพียงพอต่อความต้องการ เช่น ห้องนอน 
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ห้องนั่งเล่น ห้องครัว ซึ่งการออกแบบท่ีเนน้ความเรียบง่าย ในราคาท่ีเหมาะสมนัน้ จะส่งผลตอ่ความมีช่ือเสียงของโครงการ

บ้านจัดสรรเอง และทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ควรมีบ้านตัวอย่างให้เลือกก่อนตัดสินใจซื้อ  

และมีบ้านสร้างเสร็จพร้อมขาย (เข้าอยู่ได้ทันที) เพื่อให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจโครงการ สามารถสร้างบ้านให้ลูกค้าจนเสร็จ 

และลูกค้ายังสามารถเลือกแบบบ้านจากบ้านจริงในโครงการได้ด้วย อย่างไรก็ตามทางโครงการบ้านกาญจน์กนก  

จังหวัดเชยีงใหม่ ควรเนน้การออกแบบพื้นท่ีภายในบา้นให้เอื้อประโยชนต์อ่การใชส้อย อีกดว้ย  

อย่างไรก็ตาม จากผลการศกึษา เมื่อจ าแนกตามเพศ พบว่า กลุ่มลูกค้าเพศชายจะให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ 

ในระดับมาก ขณะท่ี กลุ่มลูกค้าเพศหญิงให้ความส าคัญในด้านนี้  เพียงระดับปานกลาง โดยกลุ่มลูกค้าเพศชาย  

ให้ความส าคัญ แตกต่างจากกลุ่มลูกค้าเพศหญิงในปัจจัยย่อยเร่ืองโครงการมีบ้านตัวอย่างให้เลือกก่อนตัดสินใจซื้อ  

และมีการจัดสรรพื้นท่ีภายในบ้านให้เอื้อประโยชน์ต่อการใช้สอย ดังนั้น หากทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัด

เชยีงใหม ่ตอ้งน าเสนอบ้านให้แก่กลุ่มลูกค้าเพศชาย ควรให้ความส าคัญใน 2 ประเด็นนี้มากเป็นพิเศษ โดยอธิบายให้ลูกค้า

เพศชาย เข้าใจถึงแนวทางการออกแบบ การจัดสรรพื้นท่ีภายในบ้านของโครงการ มีความเหมาะสมส าหรับการใชง้านจริง

ด้วยและเมื่อจ าแนกตามอายุ พบว่า กลุ่มลูกค้าที่มอีายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป จะให้ความส าคัญกับเร่ือง ความมีชื่อเสียงของ

โครงการบ้านจัดสรร สูงที่สุด ซึ่งแตกตา่งจาก ลูกค้าท่ีมีอายุต่ ากว่า 50 ปี จะให้ความส าคัญกับเร่ือง  พื้นท่ีใชส้อยในบ้านมี

ขนาดเพียงพอต่อความต้องการ เช่น ห้องนอน ห้องนั่งเล่น ห้องครัว ดังนั้น หากทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัด

เชียงใหม่ ต้องการมุ่งเน้นกลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป ควรเน้นการสร้างชื่อเสียงของโครงการ เพื่อให้ลูกค้าใน

กลุ่มนีเ้กิดความมั่นใจและรับรู้ถึงช่ือเสียงอันดีของโครงการท่ีมีมานานกว่า 10 ปี อีกดว้ย 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ  

ทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม ่ควรให้ความส าคัญตั้งแตเ่ร่ือง การทักทายและตอ้นรับเมื่อลูกค้า

เดินเข้ามาในส านักงานขาย โดยควรการกล่าวค าทักทายลูกค้าในภาษาท่ีสุภาพ เป็นกันเอง และขั้นตอนการให้ค าแนะน า

บ้านจัดสรร และติดต่อซื้อขาย ควรมคีวามชัดเจน ไมยุ่ง่ยาก ซับซ้อน เชน่ มีความสะดวกรวดเร็ว มีความน่าเช่ือถือ มีความ

เป็นกันเอง นอกจากนั้น ยังรวมถึงส่วนของขั้นตอนการขอสินเชื่อจากสถาบันการเงินด้วย โดยทางโครงการบ้าน 

กาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ ควรมีการชี้แจ้งขั้นตอนให้ลูกค้าทราบอย่างชัดเจน เป็นลายลักษณ์อักษร รวมถึงเอกสารท่ี

ตอ้งใชป้ระกอบการขอสนิเชื่อของลูกค้า และควรก าหนดระยะเวลาโดยประมาณให้ลูกค้าได้รับทราบด้วย เชน่ ระยะในการ

ผ่อนดาวน์ ระยะเวลาในการขออนุมัตสิินเชื่อ เป็นต้น เพื่อประโยชนใ์นการวางแผนทางการเงินของลูกค้า อกีด้วย 

อย่างไรก็ตาม จากผลการศึกษา เมื่อจ าแนกตามเพศ และ จ าแนกตามอายุ พบว่า กลุ่มลูกค้าเพศชาย  

และกลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุต่ ากวา่ 30 ปี ให้ความส าคัญกับปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การทักทายและตอ้นรับเมื่อลูกค้า

เดินเข้ามาในส านักงานขาย  ในขณะท่ี กลุ่มลูกค้าเพศหญิง และ กลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุมากกว่า 30 ปีขึ้นไป ให้ความส าคัญ  

กับปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ขั้นตอนการให้ค าแนะน าบ้านจัดสรรมีความชัดเจน ดังนั้น หากทางโครงการบ้าน 

กาญจน์กนก จังหวัดเชยีงใหม่ ตอ้งการมุง่กลุ่มลูกค้าเพศหญิง และ กลุ่มลูกค้าที่มอีายุมากกวา่ 30 ปขีึน้ไป มากขึน้ ควรให้

ความส าคัญกับการสร้างขั้นตอนในการอธิบายลูกค้าให้เข้าใจง่าย โดยอาจจะจัดท าเป็นเอกสาร Check list ประกอบ

ค าอธิบายให้แตล่ะขั้นตอนอกีด้วย 
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ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  

ทางโครงการบ้านกาญจนก์นก จังหวัดเชียงใหม่ ควรให้ความส าคัญในเร่ือง ความสะอาด และความเป็นระเบียบ

เรียบร้อยภายในโครงการ และความสวยงามของสาธารณูปโภคในโครงการ เชน่ สวน ทางเข้าโครงการ โดยทางโครงการบ้าน

กาญจนก์นก จังหวัดเชียงใหม่ ควรวางแผนในการดูแลโครงการจากเงินค่าส่วนกลางท่ีเก็บลูกค้าล่วงหนา้ เช่น การจัดการ

รถเก็บขยะในโครงการ การก าหนดผู้รับผิดชอบในการดูแลสวนหยอ่มของโครงการ เป็นตน้ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจใน

ภาพลักษณ์ท่ีดีของโครงการ ยิ่งไปกว่านั้น ทางโครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ควรให้ความส าคัญกับเร่ือง 

ความกว้างของถนนภายในโครงการ มีความเหมาะสมต่อการใช้งาน เพื่ออ านวยความสะดวกในด้านการจราจรท่ีคล่องตัว 

ภายในโครงการ ด้วย   

 อย่างไรก็ตาม จากผลการศึกษา เมื่อจ าแนกตามเพศ พบว่า กลุ่มลูกค้าเพศชายให้ความส าคัญกับปัจจัยยอ่ยท่ีมี

ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความสะอาด และความเป็นระเบียบเรียบร้อยภายในโครงการ ในขณะท่ี กลุ่มลูกค้าเพศหญิงให้

ความส าคัญ กับปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ความร่มร่ืนและพื้นท่ีของสวนสาธารณะในโครงการ ดังนั้น หากทาง

โครงการบ้านกาญจน์กนก จังหวัดเชียงใหม่ ต้องการมุ่งเน้นกลุ่มลูกค้าเพศหญิง มากขึ้น ควรเร่งปรับปรุงพื้นท่ี

สวนสาธารณะในโครงการ ให้มีความร่มร่ืนมากยิ่งขึ้นกว่านี้ แต่หากโครงการ ต้องการมุ่งเน้นกลุ่มลูกค้าเพศชาย  

ควรปรับปรุงเร่ือง ความสะอาด และความเป็นระเบียบเรียบร้อยภายในโครงการ โดยอาจจะใช้แนวทาง 5 ส.  

(สะสาง สะดวก สะอาด สุขลักษณะ และ สร้างนิสัย) ในการจัดการด้านความเป็นระเบียบเรียบร้อยของโครงการ  
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