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บทที่ 2 
 

แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ในการวิจัยเรื่องการศึกษา วิเคราะห และประเมินสื่อโฆษณาอสังหาริมทรัพยประเภท

สื่อกลางแจง (outdoor media) เทียบกับ สื่อใหม (new media) ที่มีผลตอยอดผูสนใจโครงการบาน  

จัดสรร ผูวิจัยไดศึกษาผลงานในการนําเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ซึ่งผูวิจัยได

นําเสนอ เปน 2 สวน คือ  

1. การโฆษณา ซึ่งประกอบดวย แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับสื่อการโฆษณาของธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย 

2. แนวคิด และทฤษฎี ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศยัของ

ผูบริโภค 

 
แนวความคิดดานการโฆษณา 

 

1.  ความหมายของการโฆษณา 

 

การโฆษณา (advertising) มีรากศัพทจากภาษาลาติน หมายถึง การหันเหจิตใจ ตน

ศัพทของการโฆษณามาจากภาษา สันสกฤตวา “โฆษ” แปลวากึกกอง ดังนั้นการโฆษณาจึง

หมายถึง การสรางความสนใจไมวาวิธีใดก็ตาม เพื่อจูงใจหรือสนับสนุนใหเกิดความตองการซื้อ

สินคาหรือบริการ 

 

2.  วัตถุประสงคของการโฆษณา 

 

1.  เพื่อแนะนําสินคาหรือบริการใหเปนที่รูจักพรอมทั้งใหผูบริโภคหันมาสนใจใชสินคา

หรือบริการที่โฆษณา หากมีการโฆษณาดีมีประสิทธิภาพ ประกอบกับไดมีสินคาหรือบริการที่ดีก็จะ

ไดรับความสนใจ เชื่อถือหรืออาจจะไดรับความนิยมชมชอบจากผูซื้อจนเปนลูกคาประจํากันตอไป 

2. เพื่อรณรงคสงเสริมการซื้อการใชสินคาหรือบริการใหมากยิ่งขึ้น นอกจากจะชวย

ใหผูบริโภคไดรูจัก ไดสนใจสินคาหรือบริการแลว โฆษณายังมีความจําเปนตอการรณรงคเพื่อ

สงเสริมการขาย หรือตองการทําเปาหมายของยอดขายใหสูงขึ้น  
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3. เพื่อรักษาคานิยมในการใชสินคาหรือบริการใหคงอยูเสมอ สินคาที่ลูกคาเคยรูจัก 

และเคยนิยมใชยังคงจําเปนตองโฆษณาเพื่อรักษาชื่อเสียงและคานิยมใหคงอยูตอไป 

 

3.  บทบาทของการโฆษณา 

 

การโฆษณานับเปนแขนงหนึ่งของการสื่อสาร  นักวิชาการดานการโฆษณาไดแสดง

ความคิดเห็นเกี่ยวกับบทบาทของโฆษณานอกเหนือจากทฤษฎีทางการสื่อสารโดยกลาววา การ

โฆษณามีบทบาท 2 ดาน คือ บทบาทดานการโฆษณาสินคา และการโฆษณาเพื่อสรางภาพพจน 

(นันทิรัตน อยูพูล: 2531, 15-17)  

 

3.1 การโฆษณาสินคา  

ในสังคมแหงเสรีภาพของผูผลิตและผูบริโภค โฆษณามีบทบาทที่สําคัญอยาง 

ยิ่งในการสงเสริมใหเกิดการผลิตสินคาใหม ๆ เพื่อเพิ่มความพึงพอใจและทางเลือกใหแกผูบริโภค 

การโฆษณาสินคามีบทบาทตอกระบวนการตลาดในโลกธุรกิจดังนี้ 

1.  บทบาทของการโฆษณาสินคาตอกระบวนการทางการตลาด ซึ่งมีองคประกอบ 4 

อยาง ไดแก สินคา (product) ราคาสินคา (price) การจัดจําหนายสินคาตามสถานที่ตางๆ (place) 

และการสงเสริมการจําหนาย (promotion) ในการสงเสริมทางการตลาดนี้ การโฆษณามีบทบาท

สําคัญมากเพราะการโฆษณาเปนการสื่อสารใหผูบริโภคทราบวามีสินคาอะไรใหม มีกิจกรรมอะไร

เกิดขึ้น เชน ทุกครั้งที่มีการผลิตสินคาใหมก็ตองมีการโฆษณาใหผูบริโภคทราบถึงคุณประโยชนของ

สินคาดังกลาว 

2.  บทบาทของการโฆษณาสินคาตอระบบเศรษฐกิจ การที่ผูผลิตตองการใหสินคาที่

ผลิตไดรับความนิยมจากผูบริโภคจําเปนตองใชการโฆษณาเปนเครื่องมือในการบอกกลาว 

นอกจากนี้ โฆษณายังกอใหเกิดการจางงานเพิ่มขึ้นในกระบวนการผลิต กระบวนการตลาด และ

กระบวนการบริโภคอีกดวย 

3.  บทบาทของการโฆษณาสินคาตอระบบสื่อสารมวลชน ระบบสื่อวารมวลชนเปน

เครื่องมือสําคัญในการสรางความเขาใจระหวางสังคมกับสังคม หนังสือพิมพ วทิยกุระจายเสยีง และ

วิทยุโทรทัคนเปนระบบสื่อมวลชนที่มีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิดของประชาชน การโฆษณาผาน

ระบบสื่อสารมวลชนทําใหประชาชนไดทราบขาวสารที่เกิดขึ้นในสังคม ทองถิ่น สังคมชาติ และ

สังคมโลก เปนการสรางความคิดใหม ๆ  
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4.  บทบาทของการโฆษณาสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค ลักษณะทางจิตวิทยาของ

มนุษยมักชอบทําอะไรตามกันและเมื่อการโฆษณามีลักษณะจูงใจใหคลอยตาม พฤติกรรมของ

ผูบริโภคก็จะมีลักษณะคลายกันหรือมีคานิยมรวมกัน  

5.  บทบาทของการโฆษณาสินคาตอสังคม ในปจจุบันอาจกลาวไดวา การโฆษณาเปน

กลไกสําคัญประการหนึ่งของสังคม ยิ่งการโฆษณาสินคาเปนรายไดหลักของระบบสือ่สารมวลชนใน

ระบบเศรษฐกิจแบบเสรี ก็นับเปนผลตอความเปนไปในสังคม กลาวคือ ทําใหประชาชนทุกระดบัชัน้

มีความรูทางดานขาวสารตาง ๆ ไมแตกตางกันมากนัก เพราะไมวาจะเปนคนระดับใดก็มี

ความสามารถในการซื้อหนังสือพิมพ หรือทราบขาวสารทางวิทยุ โทรทัศน ไมตางกัน กอใหเกิด

วัฒนธรรมมวลชนขึ้น ทําใหคนในสังคมมีคานิยมรวมกัน 

 

3.2 การโฆษณาเพื่อสรางภาพพจน 

คือ การโฆษณาการแนะนําใหประชาชนรูจักเครื่องหมายการคา และยี่หอผลิตภัณฑของ

บริษัทหรือสถาบันหนวยงาน เพื่อใหประชาชนเกิดความประทับใจ นิยมชมชอบ ใหความรวมมือและ

สนับสนุนการดําเนินงานของบริษัทหรือสถาบันหนวยงานนั้น ๆ 

 
4.  วัฏจักรของการโฆษณา 

 

ขั้นตอนที่ 1 ขั้นริเริ่ม หรือข้ันบุกเบิก (pioneering stage) นับเปนขั้นตอนแรกของการ

โฆษณาสินคาใหมที่ออกสูตลาดครั้งแรก ซึ่งจะตองทุมงบประมาณโฆษณาคอนขางสูง ระดมสื่อ

หลายประเภทเพื่อใหประชาชนไดพบเห็นอยางทั่วถึง หรือเนนเฉพาะสื่อประเภทใดประเภทหนึง่และ

ย้ําความถี่บอย ๆ โดยเนนความแปลกใหมและความนาสนใจ เพื่อใหเกิดการยอมรับและเกิดความ

ตองการซื้ออยางมั่นใจ 

ขั้นตอนที่ 2 ขั้นแขงขัน (competitive stage) เมื่อสินคาใหมออกสูตลาดและเปนที่

สนใจของประชาชน สินคาประเภทเดียวกันแตตางยี่หอกันอาจจะสูญเสียลูกคาไปบางสวน ถายงัไม

คิดดําเนินการอยางหนึ่งอยางใดก็อาจจะสูญเสียลูกคาไปเรื่อย ๆ  ระยะนี้จึงถึงเวลาที่จะตองตอสูกบั

คูแขงขัน โดยสินคาเกาที่เคยครองตลาดอยูกอนตางตื่นตัวขึ้นมาปรับปรุงพัฒนาสินคาของตนให

นาสนใจ อาจจะปรับปรุงคุณภาพใหม เติมสูตรเดิมสารพิเศษใหม ๆ หรือเปลี่ยนแปลงหีบหอใหมที่

นาสนใจ ฯลฯ หรือออกสินคารุนใหมมาตอสูกับคูแขงในขั้นนี้จะตองทุมทุนโฆษณาคอนขางหนัก 

โดยพยายามเนนสวนดีที่เหนือกวาสินคาของคูแขงขัน เพื่อใหลูกคาสนใจ 
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ขั้นตอนที่ 3 ขั้นรักษาตลาด (retentive stage) เนื่องจากขั้นแขงขันจําเปนตองทุมการ

โฆษณาคอนขางมากดวยการระดมสื่อโฆษณาประเภทตาง ๆ ทั้งตองย้ําความถี่บอย เมื่อเห็นวา

สินคาที่โฆษณาไดรับความนิยมดีแลวจําเปนตองลดบทบาทการโฆษณาลงบาง เพื่อการประหยัด 

แตการโฆษณาจะหยุดโดยสิ้นเชิงไมไดเพราะอาจจะตองสูญเสียตลาดไปอยางถาวร จึงจําเปนตอง

ทําการโฆษณาเพื่อรักษาความนิยมใหคงอยูเสมอ  

 
5.  ความหมายและประเภทของสื่อโฆษณา 

 

สื่อโฆษณา คือ เครื่องมือทางการตลาดที่มีหนาที่นําพาขาวสารที่ผูโฆษณาตองการให

ผูบริโภคไดรับรู และเกิดความตองการในสินคา การที่ผูโฆษณาจะประสบความสําเร็จทางดานการ

สื่อสารผูโฆษณาควรที่จะรูจักลักษณะของสื่อโฆษณาแตละชนิด เพื่อใหเกิดการสื่อสารที่มี

ประสิทธิภาพ สื่อโฆษณาที่นิยมใชโดยทั่วไปไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน สื่อดังกลาว

เปนสื่อหลักที่ใชกันเปนสวนมากในงานโฆษณา เนื่องจากเปนสื่อมวลชนที่เขาถึงกลุมผูบริโภค

จํานวนมาก ดังนั้นในการวางแผนการใชสื่องบประมาณดานสื่อสวนใหญจะมุงไปที่สื่อเหลานี้เปน

อันดับแรก สําหรับสื่อ ณ จุดซื้อ แผนพับ ใบปลิว สื่อนอกสถานที่ เชนแผนปายตาง ๆ จะมี

ความสําคัญในฐานะเปนสื่อสนับสนุน ซึ่งทําหนาที่ในการเตือนความจําผูบริโภคที่มีตอสินคา หรือ

กลาวอีกนัยหนึ่งคือตัวย้ําสารโฆษณาจากสื่อหลักซึ่งไดโฆษณาไปแลวนั่นเอง 

 

6.  ประเภทของสื่อโฆษณา 

 

6.1 สื่อสิ่งพิมพ (printed media advertising)  

1.   หนังสือพิมพ (newspaper) เปนสื่อสิ่งพิมพที่มีความสําคัญและมีอิทธิพล 

ตอชีวิตประจําวันของผูบริโภคเปนอยางยิ่ง โดยเฉพาะในชีวิตประจําวันของคนเมืองที่มีความเจริญ

แลวยิ่งจะไดรับความสนใจในการอานกันอยางแพรหลาย การเลือกใชสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพ

เพื่อนําขาวสารโฆษณาไปสูกลุมเปาหมาย ตองมีความเขาใจลักษณะของตัวสื่อหนังสือพิมพ ซึ่งจะ

ชวยใหการโฆษณาของเรามีประสิทธิภาพ 

2.   นิตยสาร (magazine) เปนสื่อสิ่งพิมพที่รวบรวมเนื้อหาสาระประเภทตาง ๆ ที่มี

ความนาสนใจหลาย ๆ เรื่องเขาไวดวยกัน แตเปนเรื่องประเภทเดียวกัน ทําใหสามารถเลือก

กลุมเปาหมายเฉพาะได ตรงกับกลุมเปาหมายของสินคา และจัดพิมพออกมาเปนเลมวางตลาด

เปนรายคาบ (periodical publication) คือรายสัปดาห รายปกษ รายเดือน เปนตน 
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 3.   สื่อทางไปรษณีย (mail-order media) 

3.1  สมุดโทรศัพทหนาเหลือง (directories) นอกจากสื่อสิงพิมพเบื้องตนดังที่

กลาวมาแลวก็ยังมีสื่อส่ิงพิมพชนิดตาง ๆ อีกมากมายเชน สมุดโทรศัพทไดเร็คทอรี่ สมุดโทรศัพท

ไดเร็คทรอรี่ คือหนังสือที่รวบรวมรายชื่อ โทรศัพท กลุมธุรกิจ รานคา สินคาตาง ๆ แยกออกเปน

หมวดหมู เรียงลําดับตัวอักษร ลักษณะการโฆษณาก็จะมีพื้นที่พิเศษ คือนอกจากจะมีการบอกชื่อ

รานคา และเบอรโทรศัพทแลวยังมีพื้นที่สําหรับการลงรูปถายรานคาหรือสินคา รวมถึงขอมูล

เบื้องตนดวย สื่อชนิดนี้จะมีขอดอยตรงที่กระดาษที่ใชพิมพเปนกระดาษคุณภาพต่ํา และไมพิมพสี่

สี อยางไรก็ดีสื่อชนิดนี้นับเปนสื่อที่สําคัญอีกสื่อหนึ่งที่หนวยงานธุรกิจตาง ๆ ไมควรมองขาม เพราะ

เปนสื่อที่ใหประโยชนจริง ๆ อายุของสื่อก็ยาวนานใชกันเปนป ผูบริโภคที่ตองการสินคา สามารถ

เปดหารานคาที่จําหนายไดทันที 

6.2 สื่อกระจายภาพและเสียง (broadcast media advertising) 

1.  โทรทัศน (television) เปนสื่อโฆษณาที่มีคุณภาพที่สุดสําหรับการโฆษณาเพราะ 

เปนสื่อที่มีคุณลักษณะเดนที่เหนือกวาสื่ออื่น ๆ คือ สามารถนําเสนอไดทั้งภาพเคลื่อนไหวและเสียง

ไดในเวลาเดียวกัน สื่อโทรทัศนจึงเปนสื่อที่ทรงอิทธิพลสูงสุดในบรรดาสื่อทั้งหลาย การซื้อเวลา

สําหรับสื่อโทรทัศนทําได 3 วิธี ไดแก การเปนผูอุปถัมภรายการเพียงผูเดียวในรายการนั้น ๆ (single 

sponsorship) การเปนผูอุปถัมภรวมกันหลายรายการ (multiple sponsorship) และการซื้อเวลา

เปนสปอตโฆษณายอยรวมกัน (participating advertiser) 

2.   วิทยุ (radio) เปนสื่อโฆษณาที่กระจายครอบคลุมพื้นที่ไดอยางกวางขวางมาก 

เพราะมีสถานีวิทยุอยูมากมายหลายแหง รวมถึงวิทยุชุมชนที่เกิดขึ้นอีกมาก วิทยุยังเปนสื่อที่

สามารถทําใหผูรับฟงรับรูขาวสารไดในทุกอริยบถ เชน รับฟงในขณะขับรถ ทํางาน นอนพักผอน 

ออกกําลังกาย จึงกลาวไดวาวิทยุเปนสื่อที่เขาถึงผูบริโภคมากและสามารถติดตามกลุมเปาหมาย

ไปไดทุกหนแหง  

3.  โรงภาพยนตร (cinema) สวนใหญภาพยนตรโฆษณาเปนเรื่องเดียวกับโฆษณาใน

สื่อโทรทัศน จากนั้นก็พัฒนามาเปนการโฆษณาแฝงในภาพยนตร คือใหผูบริโภคชมภาพยนตรไป

พรอมกับการเห็นสินคา นอกจากนั้นโรงภาพยนตรบางแหงยังมีการโฆษณาที่หลังบัตรเขาชม

ภาพยนตรดวย 

4.  อินเทอรเน็ต (internet) เนื่องจากระบบอินเทอรเน็ตไดรับความนิยมอยาง

แพรหลายมากขึ้นทุกวัน เพราะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางกวางขวางทั่วโลก และเปน

กลุมเปาหมายที่แทจริง มิใชเกิดจากการคาดเดาเหมือนสื่ออื่น ๆ  ผูใชอินเทอรเน็ตมักเปนผูมีอํานาจ
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และมีกําลังซื้อแทบทั้งสิ้น จึงทําใหการโฆษณาไมสูญเปลา นอกจากที่สามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายแบบไรพรหมแดนแลว ยังสามารถทํางานไดตลอด 24 ชั่วโมงอีกดวย 

6.3 สื่ออ่ืน ๆ (other media advertising)  

1.   สื่อกลางแจง (outdoor media) เปนสื่อโฆษณาที่สามารถแสดงเครื่องหมาย

การคา สัญลักษณการคา ชื่อผลิตภัณฑ คําขวัญ บรรจุภัณฑ ความเคลื่อนไหว และแสงสีในเวลา

กลางคืนไดดวยรูปและขนาดที่ใหญมาก สามารถทําใหเกิดความสะดุดตาสะดุดใจ ดึงดูดความ

สนใจจากประชาชนที่ผานไปมาไดเปนอยางดี เชน ปายโฆษณาตามทางแยก ตามแนวถนน

ทางออกนอกเมือง บนหลังคาตึกสูง ผนังตึกดานนอกตึก 

2.  สื่อทางยานพาหนะ (transit media) คือ การติดตั้งแผนปายโฆษณาไปกับ

ยานพาหนะสาธารณะทุกชนิด ซึ่งอาจจะอยูในรูปแบบของการติดตั้งภายใน หรือภายนอก

ยานพาหนะ รวมถึงการติดตั้งโฆษณาที่ปายรถเมล ในบริเวณชานชะลา สถานีขนสง ทาอากาศ

ยาน สถานนีระหวางทาง รวมถึงการพิมพขอความบนตั๋วโดยสาร กระเปาเดินทาง การฉาย

ภาพยนตรโฆษณาทางวิดีโอเทป 

3.   สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ (point of purchase) คือ ลักษณะการโฆษณาคาปลีกซึ่งทํา

ภายในรานคา โดยการจัดตกแตงรานคาทั้งภายในและภายนอก เพื่อใหเกิดความสวยสะดุดตา 

เพื่อกระตุนใหเกิดความสนใจและแวะชมสินคา วัตถุประสงคหลักของการโฆษณา ณ จุดซื้อ คือ

เพื่อเตือนความทรงจําของลูกคาใหระลึกถึงตรายี่หอ หรือเพื่อจะหยุดลูกคาที่กําลังผานไปมาใหแวะ

ชมและเปนการกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อแบบฉับพลัน 

 

7.  ขอดีและขอเสียของสื่อแตละประเภท 
 

 กรณีของการเลือกใชสื่อไมวาจะเปนสื่อกลางแจง และสื่อใหม สําหรับการโฆษณา

โครงการบานจัดสรร จะสงผลกระทบตอการตัดสินใจของผูสนใจโครงการบานจัดสรร นักพัฒนา

โครงการอสังหาริมทรัพย จะตองพิจารณาถึงจุดเดนหรือขอดี และจุดดอยหรือขอเสีย ของสื่อ

โฆษณาเหลานี้ เชน ตนทุน ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดรวดเร็ว กระตุนความรูสึก เปนตน เหตุ

นี้นักวิชาการหลายทานจึงไดสนับสนุนใหมีการประเมินสื่อโฆษณากอนนํามาพิจารณาใชดงัปรากฎ

รายละเอียดตามตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1 

ตารางประเมินสื่อโฆษณา ขอดีและขอเสียของส่ือแตละประเภท 

 

        สื่อประเภท                  ขอดี                 ขอเสีย 

บิลบอรด 

(billboard) 

- มีขอจํากัดดานทําเล 

- สังเกตุเห็นไดงาย 

- เขาถงึกลุมเปาหมายไดในวงกวาง 

- อัตราคาโฆษณาตอหัวต่ํา 

- ขอความโฆษณาผานสายตา 

   กลุมเปาหมายไดบอยครั้ง 

- เวลาในการดสูั้นจึงตอง 

  ใชขาวสารสั้น 

- จํากัดเฉพาะพืน้ที ่

- ตนทุนรวมสูง 

- ใชขอความโฆษณาได 

  ไมมาก 

ปายโฆษณาทางเทา 

(cut out) 

- มีการจํากัดดานทาํเล 

- มีการดูซ้ําสงู 

- สังเกตเห็นไดงาย 

 - ภาพพจนต่ํา 

 - ขาดความยืดหยุน 

 - ใชขอความโฆษณาไดไมมาก  

อินเทอรเน็ต 

(internet) 

- ความครอบคลุมสงู 

- มีผลกระทบจากแสง เสียง  

   และการเคลือ่นไหว 

- สรางภาพพจนที่ดี 

- ตนทุนต่ํา 

- มีขอจํากัดในการใช 

- เขาถงึผูรับขาวสารไดบางกลุม 

 

ไดเร็คเมล 

(direct mail) 

- เขาถงึกลุมเปาหมายไดสูง 

- ผูอานควบคุมการรบัขาวสาร 

- บรรจุขอมลูไดมาก 

- มีโอกาสในการอานซ้าํ 

- ตนทุนสงู 

- ภาพพจนต่าํ 

อีเมล 

(email) 

- เขาถงึกลุมเปาหมายไดสูง 

- ผูอานควบคุมการรบัขาวสาร 

- มีโอกาสในการอานซ้าํ 

- ตนทุนสงู 

- ภาพพจนต่าํ 

- มีขอจํากัดในการใช 

เอส เอ็ม เอส 

(SMS)  

- ผูอานอานไดหลายครัง้ 

- ตนทุนต่ํา 

- สรางความนาสนใจไดตํ่า 

- ใชประสาทสัมผสัดานสายตา  

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. การบริหารการโฆษณา และการสงเสริมการตลาด. กรุงเทพมหานคร: 

สํานักพิมพพัฒนาศึกษา, 2537 
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แนวคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อและพฤตกิรรมของผูบริโภค 
 

ในการศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น การศึกษาเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค

เปนสิ่งที่สําคัญ และจากแนวคิด ทฤษฎีที่วาดวยกระบวนการสรางพฤติกรรม 

ลักษณะสําคัญของความสัมพันธ คือ เมื่อผูรับขาวสารไดรับรูในเรื่องใคเรื่องหนึ่งอยาง

ละเอียดและถูกตอง ในเวลาที่เหมาะสม ยอมสงผลใหเกิดทัศนคติตอความรูที่ไดรับนี้ในดานใด

ดานหนึ่ง อาจเปนไดทั้งบวกและทางลบ จากทัศนคติที่มีขึ้นนั้นจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภค (consumer buying behavior) ก็มีความสําคัญ พฤติกรรมผูบริโภค (consumer 

behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหาการซื้อ การใช การประเมินผล และการใช

จายในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการซื้อของเขา หรืออาจหมายถึง 

กระบวนการตัดสินใจ และลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล การจัดหา และ

การใชจายเกี่ยวกับสินคาและการบริการ  

ศิรินทร (2542:อางใน Schiffman & Kanuk 1994: Engel, Blackwell & Miniard, 

1993) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววา เปนการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง

ซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้ หมายรวมถึง

กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาวนั้น 

หมายถึงพฤติกรรมของมนุษยนั้นเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับความนึกคิด ความรูสึกหรือการแสดงออก

ของมนุษย ธีรดา(2542: อางใน Schiffman & Kanuk 1994) ไดกลาวเพิ่มเติมถึงกระบวนการที่

เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคไววาเปนพฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (searching), การซื้อ 

(purchasing), การใช (using), การประเมินผล (evaluating), และการใชจาย (disposing), ใน

ผลิตภัณฑและการบริการ โดยคิดวาจะตอบตนองความตองการของตนเอง 

นพพร (2541: อางใน Harold J. Leavitt) ไดกลาวไววา กอนที่มนุษยจะแสดง

พฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา มักจะมีมูลเหตุที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมเสียกอน ซึ่งมูลเหตุ

ดังกลาวอาจจะเรียกวา “กระบวนการของพฤติกรรม (process of behavior)” และกระบวนการ

ของพฤติกรรมของมนุษยมีลักษณะคลายกัน 3 ประการดังนี้ คือ  

1.  พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีสาเหตุทําใหเกิด (behavior is caused) ซึ่ง

หมายความวาการที่บุคคลจะแสดงพฤติกรรมอยางใดออกมานั้น จะตองมีสาเหตุทําใหเกิดและสิ่ง

ซึ่งเปนสาเหตุก็คือ ความตองการที่เกิดขึ้นในตัวคนนั้นเอง 

2.  พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุน (behavior is motivated) 

นั่นคือ เมื่อบุคคลมีความตองการเกิดขึ้นแลว บุคคลก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความตองการนั้น จน
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กลายเปนแรงกระตุน หรือแรงจูงใจ (motivation) ใหบุคคลแสดงพฤติกรรมตาง ๆ เพื่อตอบสนอง

ความตองการที่เกิดขึ้น 

3.  พฤติกรรมที่เกิดขึ้นยอมมุงไปสูเปาหมาย (behavior is goal-directed) ซึ่ง

หมายความวาการที่บุคคลแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้น มิไดกระทําไปอยางเลื่อนลอยโดย

ปราศจากจุดมุงหมาย หรือไรทิศทาง ตรงกันขามกลับมุงไปสูเปาหมายที่แนนอนเพื่อใหบรรลุผล

สําเร็จแหงความตองการของตน 

ทั้งนี้  ธงชัย สันติวงษ (2533) ไดกลาวถึงพฤติกรรมของผูบริโภคเพิ่มเติมใน

ความหมายที่ถูกตองวาไมไดหมายถึงการบริโภค (consumption) แตหมายถึงการซื้อ (buying) 

ของผูบริโภค เนนตัวผูซื้อเปนสําคัญ และการซื้อเปนเพียงจุดหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจ ดังนั้น

การศึกษาของพฤติกรรมของผูบริโภคจําเปนตองการอาศัยวิธีการศึกษาแบบกระบวนการตัดสินใจ 

นั่นคือศึกษาดูวาในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นมีกระบวนการเปนอยางไร (process) และ

ตลอดการเริ่มตนของกระบวนการเรื่อยมาจนถึงจุดที่ผูบริโภคทําการซื้อนั่นเอง ความหมายของ

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการของการรับรูและการประเมินขอมูลเกี่ยวกับ

สินคา และพิจารณาวาตัวเลือกใดสามารถสนองตอบความตองการของผูบริโภคแลวจึงทําการ

ตัดสินใจเลือกตัวนั้น Schiffman และ Kanuk (1994) นําเสนอรูปแบบของของกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อทั่วไป 

Howard Sheth (1974: Walter L.Glem) ไดคิดตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคของ 

Howard จะประกอบไปดวยสิ่งที่ใชเขาไป การหยั่งรู การเรียนรู และสิ่งที่ออกมา สิ่งที่ใสเขาไปจะ

ประกอบไปดวยลักษณะที่เปนสําคัญ ซึ่งไดแก คุณภาพ ราคา ความแตกตาง การบริการ และการมี

สินคาอยางเพียงพอ กับความตองการ ประกอบดวย ลักษณะที่เปนสัญลักษณ ซึ่งไดแกคุณภาพ 

ราคา ความแตกตาง การบริการ และการมีสินคาอยางเพียงพอ กับความตองการ ประกอบดวย

ลักษณะที่เปนสังคมซึ่งไดแกครอบครัว กลุมอางอิง และชั้นทางสังคม ลักษณะทั้ง 3 ประการนี้เปน

การรวมปจจัยทางธุรกิจและสภาพแวดลอมไวในตัว เมื่อผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากสิ่งที่ใสเขาไปนี้

แลวจะกอใหเกิดการกระตุนอยางสมบูรณ ซึ่งการกระตุนอยางสมบูรณนี้จะนําไปสูการคนหาจาก

ภายนอก เพื่อตองการจะไดสารสนเทศมากขึ้น และนําไปสูความลําเอียง ในการหยั่งรูซึ่งจะมี

ทัศนคติความเชื่อมั่น การคนหา และแรงจูงใจเปนตัวกําหนดซึ่งบางสวนก็ไดถูกเก็บไวในความทรง

จําของผูบริโภค ในทางตรงขาม สารสนเทศจะเปนตัวเปลี่ยนแรงจูงใจ เกณฑในการเลือก ความ

ตั้งใจ และความเขาใจในตราสินคาได ซึ่งปจจัยเหลานี้จะกลายเปนขอมูลยอนกลับไปหลาย ๆ ทาง

ซึ่งอาจจะเปนความพอใจที่มีผลตอความเขาใจในตราสินคาและความสนใจ 
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กลาวโดยสรุปแลวพฤติกรรมก็คือ การกระที่ผานกระบวนการรวบรวมขอมูล ประมวล

ขอมูลที่ไดผานกระบวนการตัดสินใจ เพื่อทําการเลือกสรรการกระทําที่คิดวาถูกตองและสมคสร

ตามความคิดและพื้นฐานบุคลิกภาพ นิสัยของแตละบุคคลกอนที่จะเกิดพฤติกรรมนั้น ผูบริโภค

จะตองผานกระบวนการตัดสินใจที่สลับซับซอนตางกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับสินคาหรือบริการดวยวา

ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคานั้นมากนอยแคไหน สินคาจะมีความเกี่ยวพันสูง (high 

involvement) เมื่อเปนสินคาที่มีขั้นตอนการใชงานที่สลับซับซอน ราคาแพง หรือมีความสําคัญตอ

ภาพลักษณสวนตัวของผูบริโภค แตถาเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํา (low involvement) 

ซึ่งมีลักษณะตรงกันขามกับสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง กระบวนการตัดสินใจซื้อจะงายขึ้น 

 

พฤติกรรมและกระบวนการตดัสินใจซื้อที่อยูอาศัยของผูบริโภค 
 

ผูบริโภค (consumer) หมายถึง ผูซื้อสินคาและบริการเพื่อการใชสวนตัว ครอบครัว

หรือเปนของกํานัลสําหรับเพื่อน เปนการซื้อของบุคคลเพื่อการบริโภคข้ันสุดทาย ซึ่งอาจเรียกไดวา 

เปนผูบริโภคคนสุดทาย (end users of ultimate consumer) (Shiffman and Kanuk , 1994: 8) 

พฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior) หมายถึง กระบวนการที่เกี่ยวของกับ

บุคคล หรือกลุมบุคคลที่ตองการเลือกซื้อสินคาหรือบริการ โดยผานการพิจารณาอยางเปนขั้นตอน 

(สมหมาย จงจิตรนันท , 2541: 2) 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและ

การใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของ

ผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธทางการตลาด ที่จะสามารถสนอง

ความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะ

พฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย 

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market ?) เปนคําถามเพื่อ

ตองการทราบถึงตลาดเปาหมาย (target market) วาเปนกลุมผูบริโภคกลุมไหน โดยอาจแบงตาม 

เพศ  อายุ รายได การศึกษาและเขตที่อยูอาศัย เปนตน 

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อตองการ

ทราบถึงผลิตภัณฑที่ผูบริโภคตองการซื้อซึ่งอาจจะแบงเปนสินคาสะดวกซื้อสินคาเปรียบเทียบซื้อ

สินคาเจาะจงซื้อและสินคาไมแสวงซื้อ 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does consumer buy?) เปนคําถามเพื่อตองการทราบ

ถึงจุดประสงค เหตุผลหรือปจจัยตาง ๆ ในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
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ผูบริโภค มีดังนี้ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยเฉพาะบุคคล และปจจัยดาน

จิตวิทยา 

4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถาม

ที่ตองการทราบถึง ผูที่มีสวนเกี่ยวของในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคซึ่งอาจเปนบุคคล หนวยงาน 

หรือสถาบันตาง ๆ โดยที่บทบาทของผูที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อมีดังนี้ ผูริเริ่ม ผูที่มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจ ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อและผูใช 

5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการ

ทราบถึงโอกาสในการซื้อของผูบริโภค ซึ่งอาจขึ้นอยูกับอัตราการใชหรือการบริโภคสินคา 

6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เพื่อทราบถึงชองทางหรือ

แหลง (outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อเชน หางสรรพสินคา รานคา ฯลฯ 

7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อตองการ

ทราบถึงกระบวนการตัดสินใจ ในการซื้อของผูบริโภค ตลอดจนถึงอิทธิพลตางๆ ซึ่งจูงใจให

ตัดสินใจซื้อ ทฤษฎีโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior Model) (ศิริวรรณ เสรีรัตน 

และคณะ, 2534:36) 

 

จากทฤษฎีดานพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสนิใจซื้อที่อยูอาศัย ซึ่งถูกแบงไดเปน 

4 ขั้นตอน 

ขั้นที่ 1 ยอมรับความตองการหรือมองเห็นปญหา (need recognition)  

ขั้นที่ 2 แสวงหาขอมูล (information search) 

ขั้นที่ 3 ประเมินทางเลือก (evaluation) 

ขั้นที่ 4 ตัดสินใจซื้อ 

กระบวนการ 4 ขั้นตอนดังกลาว ถูกยอมรับกันอยางกวางขวางและปรากฎอยูในตํารา

ดานการบริหารการตลาดและพฤติกรรมผูบริโภคเกือบทุกฉบับ หลักการนี้ใชไดดีกับสินคาและ

บริการแทบทุกประเภท รวมถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคดวย การ

เขาใจกระบวนการตัดสินซื้ออสังหาริมทรัพยของผูบริโภคโดยละเอียดยอมชวยใหนักการตลาดใน

ธุรกิจอสังหาริมทรัพยสามารถนําสินคาของตนเขาไปอยูในตัวเลือกของลูกคาไดดีขึ้นและมีโอกาสที่

จะถูกเลือกมากขึ้น โดยกระบวนการดังกลาวหากนํามาวิเคราะหโดยละเอียดจะเห็นประเด็นสําคัญ 

ดังนี้ 
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ขั้นที่ 1 ยอมรับความตองการหรือมองเห็นปญหา (need recognition) จากงานวิจัยที่

ไดศึกษาความตองการที่ผูบริโภคจะมองหาที่อยูอาศัยใหมจากศูนยขอมูลอสังหาริมทรัพย

แหงชาติเมื่อป 2549 โดยสอบถามถึงเหตุผลในการยายที่อยูอาศัยของกลุมตัวอยางจํานวน 333 

ตัวอยาง ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล พบวา เหตุผลในการยายถิ่นที่อยูอาศัยเดิม เรียงลําดับ

ไดดังนี้ 

1.  ยายตามทีท่ํางาน     รอยละ 30 

2.  แยกออกมาตั้งครอบครัวใหม   รอยละ 25 

3.  ยายตามครอบครัว    รอยละ16 

4.  หลีกหนีจากสภาพแวดลอมเดิม   รอยละ 10 

5.  ยายถิน่ฐานจากเดิมเพื่อเขามาหาโอกาสในเมือง รอยละ 7 

6.  ที่อยูอาศัยเดิมโดนเวนคนื/ไลที ่   รอยละ 2 

7.  เหตุผลอ่ืน ๆ (คําตอบที่ไดกระจัดกระจาย)  รอยละ 11 

งานวิจัยอีกชิ้นหนึ่งของนิตยสาร Home Buyers’ Guide โดย บัณฑิต จุลาสัยและ

คณะ ในป 2548 ไดศึกษาปญหาดานที่อยูอาศัยพบวา คนสวนใหญถึงรอยละ 58.2% มีปญหากับ

ที่อยูอาศัยของตนในปจจุบัน โดยปญหาที่พบเรียงลําดับจากมากไปนอยได ดังนี้ 

1.  ขนาดและพื้นที่ใชสอยไมเพียงพอ 

2.  มีปญหาดานสภาวะแวดลอม 

3. มีปญหาดานสาธารณูปโภค 

4. ปญหาดานเวลาและคาใชจายในการเดินทางไปทํางาน 

5. ไมมีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน 

6. ไมมีกรรมสิทธิ์เปนของตนเอง เชน หมดสัญญาเชาหรือเซง 

7. มีปญหาดานการเงิน 

8. หางไกลสิ่งอํานวยความสะดวก 

9. ปญหาเกี่ยวกับสภาพอาคาร เชน ราว ทรุดโทรม 

10. หางไกลโรงเรียนลูก 

11. มีปญหาดานการเวนคืนที่ดิน 

โดยคนที่มีปญหาดานที่อยูอาศัยสูงถึงรอยละ 82.1 คิดจะแกปญหาโดยการยายที่อยู

อาศัยใหม รองลงมาคือรอยละ 10.6 แกปญหาโดยการซอมแซมหรือตอเติมที่อยูอาศัยเดิมอีกรอย

ละ 5 จะทนอาศัยอยูในที่เดิมตอไปและรอยละ 2.3 แกปญหาโดยปลูกที่อยูอาศัยใหมในที่ดินเดิม 
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จะเห็นไดวา จุดเริ่มตนของความตองการที่อยูอาศัยใหมนั้นจะเกิดจากปญหาที่

ผูบริโภคมีกับทําเลของที่อยูอาศัยเดิมและลักษณะทางกายภาพของที่อยูเดิมที่ไมอาจตอบสนอง

ความตองการที่เปลี่ยนแปลงไปของผูบริโภค นํามาสูความตองการที่อยูอาศัยใหม ซึ่งตามทฤษฎี

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เมื่อถึงจุดนี้จะเปนการกาวขามขั้นที่ 1 ไปสูกระบวนการขั้นที่ 

2 คือ ขั้นแสวงหาขอมูลนั้นเอง 

ขั้นที่ 2 แสงหาขอมูล (Information Search) อสังหาริมทรัพยสําหรับคนทั่ว ๆ ไปเปน

สินคาที่มีราคาสูงตองเก็บเงินมาทั้งชีวิตเพื่อนํามาซื้อและยังตองรับภาระในการผอนอีกหลายสิบป 

การเปลี่ยนแปลงที่อยูอาศัยเปนเรื่องยุงยาก การตัดสินใจซื้อสินคาที่นาจะถือไดวาเปนการเกิด

ตัดสินซื้อที่สําคัญที่สุดของชีวิตและสําหรับคนสวนใหญนาจะเปนการตัดสินใจซื้อครั้งเดียวในชีวิต

ดวย 

เมื่อเปนการตัดสินใจที่สําคัญการแสวงหาขอมูลมาประกอบการตัดสินใจจึงเปนเรื่องที่

ลูกคาทําอยางจริงจัง มีการรวบรวมขอมูลอยางเปนระบบ ใชระยะเวลานานเปนเดือน ๆ กอนการ

ตัดสินใจ 

ในอดีตเมื่อ 10 กวาปที่แลว สื่อสิ่งพิมพและสื่อกลางแจง เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร

และบิลบอรด เปนแหลงขอมูลสําคัญ ในการทําใหลูกคารูจักและสนใจเขาเยี่ยมชมโครงการ เมื่อ

ลูกคาเขามาชมโครงการแลวโบชัวรและพนักงานขายจะเปนสื่อสําคัญในการใหขอมูลโดยละเอียด

กับผูบริโภค  

พฤติกรรมการแสวงหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อของลูกคาก็คือการซื้อนิตยสาร

เกี่ยวกับการซื้อขายบาน ดูจากโฆษณาตามหนังสือพิมพ จดเบอรโทรศัพทจากปายโฆษณา แลวใน

วันหยุดก็จะขับรถเขามาชมโครงการที่สํานักงานขาย ตามทําเลที่ตั้งโครงการ แลวกลับออกไปดวย

โบชัวรและใบแจงราคาที่ไดรับจากพนักงานขาย จากนั้นก็จะไปที่สํานักงานขายของโครงการอื่น ๆ 

ในบริเวณเดียวกันเพื่อขอโบชัวร ใบราคาและขอมูลจากพนักงานขาย 

กระบวนการเหลานี้ ปกติจะใชเวลา 1-6 เดือนขึ้นอยูกับความเรงดวนในการซื้อที่อยู

อาศัย ลักษณะสวนตัวของลูกคา ความพรอมทางการเงินและลักษณะของอสังหาริมทรัพยที่มีอยู

ในชวงเวลานั้นวาตรงกับความตองการของลูกคามากนอยเพียงใด 

แตในปจจุบันการเขามาของสื่อ internet ไดทําใหการหาขอมูลของผูบริโภคเปลี่ยนไป 

โดยเริ่มตนคนหาขอมูลเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพยที่สนใจจาก internet กอนเนื่องจากเปนวิธีที่สะดวก

และประหยัดเวลามากที่สุด โดยขอมูลที่ไดรับมีมิติที่กวางและลึก สามารถเลือกคนไดตามทําเล 

ตามประเภทของอสังหาริมทรัพยที่สนใจและตามงบประมาณ เมื่อไดรายการอสังหาริมทรัพยที่
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นาสนใจก็สามารถเขาไปคนขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับรายละเอียดโครงการไดที่ website ของโครงการ

นั้น ๆ โดยสามารถเขาไปอานความคิดเห็นของผูบริโภครายอื่น ๆ ที่มีตอโครงการหรือ

ผูประกอบการไดตาม website สาธารณะอ่ืน ๆ เพื่อนําขอมูลมาประกอบการตัดสินใจ 

จากการวิจัยของ วิทวัส รุงเรืองผล ที่ศึกษาใหกับนิตยสาร Home Buyer’s Guide ใน

ป 2549 ในเรื่องพฤติกรรมการใชชีวิตของคนเมืองยุคใหม พบวา internet เปนแหลงขอมูลที่คนใน

เขตเมืองของกรุงเทพฯ ใชเปนแหลงคนหาขอมูลเกี่ยวกับคอนโดมิเนียมสูงถึง 51.3% เมื่อเทียบกับ

การคนหาขอมูลจากสื่ออื่น ๆ ซึ่งรองลงมาไดแก โบชัวร 48% คําบอกเลาของคนรูจัก 43% และ

หนังสือพิมพ 35.8%  

จะเห็นไดวา ส่ืออินเตอรเน็ตเขามามีบทบาทสําคัญแทนสื่อหนังสือพิมพ นิตยสารและ

ปายโฆษณา ในการทําใหลูกคารูจักโครงการระหวางกระบวนการแสวงหาขอมูลในเบื้องตน แตเมื่อ

ผูบริโภคสนใจโครงการใด การเขาไปหาขอมูลเพิ่มเติมจากสํานักงานขายของโครงการ โดยขอมูล

จากโบชัวรและพนักงานขายยังเปนแหลงขอมูลสําคัญในการประกอบการตัดสินใจของผูบริโภค 

ถึงแมวาสื่อ internet จะเปนสื่อที่มีประสิทธิภาพและสามารถเขามาแทนที่สื่อที่เปน 

mass media ไดในการที่ทําใหลูกคารูจักโครงการ แตตองไมลืมวาการสราง corporate image 

ของบริษัทใหนาเชื่อถือนั้น สื่อโฆษณาทาง internet ยังไมอาจทําหนาที่นี้ไดดีนัก การใชสื่อประเภท 

mass media เชน บิลบอรดขนาดใหญ โทรทัศนหรือหนังสือพิมพ ยังคงเปนสื่อที่มีความจําเปน

สําหรับการทําการตลาดอสังหาริมทรัพย (วิทวัส รุงเรืองผล, ศูนยขอมูลอสังหา ริมทรัยพยแหงชาติ, 

งานวิจัยวิถีชีวิตคนไทยกับลักษณะทําเลที่อยูอาศัย, 2549) 

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก (evaluation) ผูบริโภคไดรับรูสินคายี่หอตาง ๆ แลว 

ก็จะนํามาประเมินวา สินคาใดดีกวากันในแงใด ความสําคัญในขั้นตอนนี้ก็คือ ตองใหจุดเดนของ

สินคาของเรา (feature) ตรงกับมาตรการ (criteria) ในการเลือกซื้อของผูบริโภค ถาหากจุดเดนของ

สินคานั้นไมใชจุดที่ผูบริโภคตองการ หรือใชเปนมาตรการในการตัดสินใจ สินคายอมขายไมได แต

ถาเกิดจุดที่เราเดนสอดคลองกับมาตรการที่เขาใชในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาก็มีโอกาสที่จะขาย

ได ดังนั้นนักการตลาดที่ดีจึงควรตองเรียนรูกอนวาผูบริโภคนั้นใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ

สินคาแตละประเภท การที่เราไมศึกษามาตรการในการตัดสินใจของผูบริโภค แลวสรางจุดเดน

ตามใจนั้น โอกาสในการจะไดรับเลือกก็จะยากขึ้น การขายก็จะยากขึ้น เพราะจะตองไปเปลี่ยนใจ

ผูบริโภคใหเปลี่ยนมาตรการในการเลือกซื้อเพื่อสอดคลองกับจุดเดนที่เรามี เมื่อผูบริโภคได

พิจารณาแลวก็จะถึงขั้นตอนถัดไป ก็คือการตัดสินใจซื้อ 
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ในการทํางานการตลาดลูกคาถือไดวาเปนหัวใจสําคัญ ยิ่งเขาใจลูกคามากขึ้นเทาไร 

โอกาสที่จะประสบความสําเร็จทางการตลาดก็จะมีมากขึ้นเทานั้นในธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพยก็

เชนเดียวกัน การทําความเขาใจพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนเรื่องที่จําเปน ใน 2 ตอน

กอนหนานี้ ไดอธิบายถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้ออสังหาริมทรัพย 3 ขั้นตอนแรก คือ 

ยอมรับความตองการ (need recognition) แสวงหาทางเลือก (information search) และประเมิน

ทางเลือก (evaluation of alternatives) ไปแลว บทความตอนนี้ผมเลยจะนําเอา 2 ขั้นตอนสุดทาย

ของการตัดสินใจซื้อนั่นคือข้ันตัดสินใจซื้อ (purchase and related decisions) และขั้นพฤติกรรม

หลังการซื้อ (post purchase behavior)  

ขั้นที่ 4 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ หลังจากที่ลูกคาไดทําการประเมินทางเลือกของ

อสังหาริมทรัพยในโครงการที่เขาสนใจตามเกณฑที่อธิบายแลว จนไดอสังหาริมทรัพยที่ผูซื้อคิด

จะซื้อแลว ก็จะมาถึงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 

อสังหาริมทรัพยเปนทรัพยที่มีราคาสูง ลูกคาไมไดซื้อไดบอยและมีความสําคัญกับชีวติ

ของลูกคาและคนในครอบครัวสูงตามสุภาษิตโบราณที่วา “ปลูกเรือนผิดคิดจนเรือนพัง” ในขั้นตอน

การตัดสินใจซื้อ จึงมีปจจัยเกี่ยวของที่นักการตลาดตองทําความเขาใจ นั่นก็คือการเขาใจสัญญาณ

ซื้อของลูกคา 

สัญญาณซื้อของผูบริโภค: พนักงานขายควรรูวาลูกคาเลื่อนจากขั้นตอนการหาขอมูล

และประเมินทางเลือกมาถึงขั้นที่เขาเลือกโครงการของเราและพรอมจะวางเงินจอง ซึ่งมาจาก 

1.  จํานวนครั้งที่มาที่สํานักงานขาย ลูกคาสวนใหญจะไมตัดสินใจซื้อครั้งแรกที่มาที่

สํานักงาน การมาครั้งแรก ๆ จะเปนการมาหาขอมูล ลูกคาที่ตัดสินใจมาซื้อสวนใหญจะมาที่

สํานักงานขายเปนครั้งที่ 3 ขั้นไป อยางไรก็ตามขอสังเกตนี้ใชไมไดกับการเปดขาวโครงการชวงวัน

แรก ๆ โดยเฉพาะกับกลุมคอนโดมีเนียมหรือโครงการที่ทําการโหมโฆษณาในชวงเปดตัวโครงการ

เพื่อกระตุนใหลูกคาเขามาของในชวงเปดตัว ในกรณีนี้จะพบวามีลูกคาตัดสินใจมาจากบานและ

มาซื้อในการมาที่สํานักงานขายครั้งแรกคอนขางมาก 

2.  มากับใคร อสังหาริมทรัพยเปนทรัพยที่ใชประโยชนรวมกันในครอบครัว ในขั้นของ

การตัดสินใจซื้อซึ่งเปนการตัดสินใจครั้งสําคัญ สวนใหญแลวลูกคาจะมากันเปนครอบครัว (พา

สามี/ภรรยา แฟนหรือพอแมมาดวย) ในสังคมไทยพอแมยังเปนผูอุปถัมภสําคัญใหแกลูกที่กําลัง

แยกบานออกไปดวยการชวยเหลือดานเงินดาวนหรือชวยผอนคางวด บิดามารดาจึงเปนผูที่มีสวน

รวมในการตัดสินใจและเปนสัญญาณใหสังเกตไดวาลูกคาสนใจและคิดจะซื้อโครงการนั้น ๆ 
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3.  คําถามที่เปนสัญญาณวาพรอมจะวางเงินจอง ในการสังเกตวาผูบริโภคอยูในขั้น

ของการแสวงหาขอมูล ประเมินผลทางเลิกหรืออยูในขั้นที่พรอมจะซื้อแลว สามารถสังเกตไดจาก

คําถามที่ลูกคาถามพนักงานขาย โดยในชวงแสวงหาขอมูล ลูกคาจะถามคําถามทั่วไปแบบกวาง ๆ 

เชน สภาพโครงการแบบบาน พื้นที่ใชสอย ราคา เปนตน มาในขั้นที่พรอมจะวางเงินจองจะเปนขั้น

ที่คําถามที่ลงลึกและเปนคําถามเชิงเจรจาตอรอง โดยลักษณะคําถามที่บงบอกใหทราบวาลูกคา

พรอมจะซื้อ ไดแก 

-  การสอบถามเรื่องคาใชจายในวันโอน 

-  การสอบถามเกี่ยวกับเอกสารยื่นกูและเอกสารที่ตองใชในการจอง 

-  การสอบถามถึงเพื่อนบาน โดยเฉพาะในหลังที่อยูใกลเคียงหรือติดกันวาเปนใคร 

ทํางานอะไร อยูกันกี่คน 

-  การสอบถามเกี่ยวกับบริการและคาใชจายหลังการขาย เชน คาสวนกลางหรือ การ

รับประกันการกอสราง 

-  การสอบถามเงื่อนไขการคืนเงินจอง เงินดาวนหากยื่นกูไมผานหรือโครงการไมเสร็จ

ตามกําหนด 

-  การตอรองราคา การขอสวนลดและของแถมตางๆ 

-  สอบถามเงื่อนไขการชําระเงิน เชน ใชบัตรเครดิตไดหรือไม ผอนดาวนอยางไร ที่ไหน 

สัญญาณเหลานี้แสดงถึงความพรอมของผูบริโภคที่จะซื้ออสังหาริมทรัพยในโครงการ

นั้น ๆ หากพนักงานขายอานสัญญาณออกก็ควรรีบทําการปดการขาย โดยใชเงื่อนไขดานเวลา เชน 

ชวงที่มีการลดราคาหรือแถมหรือใหขอมูลวาจะมีการปรับราคาในอนาคต หรืออาจใหขอมูลวา ที่

อยูอาศัยหลังที่ลูกคาสนใจมีลูกคารายอื่นสนใจอยูเชนเดียวกันเพื่อเรงปดการขายใหได 

ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อนอกจากสัญญาณการซื้อของลูกคาแลว นักการตลาดตอง

เขาใจดวยวา สําหรับคนชั้นกลางโดยทั่วไปแลวจะมีผูที่มีกําลังซื้อพอที่จะซื้ออสังหาริมทรัพยดวย

เงินสดอยูไมถึงรอยละ 10 สวนใหญจะตองกูเงินจากธนาคาร การหาสถาบันการเงินเขามาเปน

พันธมิตรและการเสนอเงื่อนไขทางการเงินที่จูงใจ เชน ดอกเบี้ยต่ํา อนุมัติงาย อนุมัติเร็ว กูได 

100% ของราคาอสังหาริมทรัพยหรือผอนกับโครงการโดยไมมีดอกเบี้ย เปนปจจัยสําคัญในชวงที่

ลูกคาตัดสินใจซื้อโดยจะเปนตัวเรงใหลูกคาตัดสินใจไดเร็วขึ้นและเปนแตมตอของโครงการที่มี

ขอเสนอทางการเงินดี 
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1. พฤติกรรมการเลือกซื้อบานของผูบริโภค 
 

จากที่กลุมบริษัท เอ็น. ซี. เฮาสซิ่ง จํากัด ไดทําการวิจัยโดย บริษัท Foresight 

Research จํากัด เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อบานของผูบริโภค 

พบวาสวนใหญของกลุมตัวอยางจะเปนการซื้อบานหลังแรก และตองการซื้อบานสราง

กอนขาย โดยพิจารณาจากแหลงขอมูลตาง ๆ โดยอันดับแรกจะไปดูโครงการดวยตนเอง อันดับ 2 

จากสื่อโฆษณาหนังสือพิมพและนิตยสาร และอันดับ 3 จากการสอบถามจากเพื่อน ๆ โดยบุคคลที่

มีอิทธิพลในการรวมตัดสินใจซื้อไดแก 1) สามี / ภรรยา 2) พอ / แม แตเมื่อถึงเวลาตัดสินใจซื้อบาน 

กลุมตัวอยางสวนใหญจะตัดสินใจซื้อดวยตนเอง อาจจะเนื่องมาจากตองเปนผูรับผิดชอบใน

คาใชจายในการซื้อบานดวยตนเอง ทั้งนี้ ปจจัยที่มีอิทธิพลในการซื้อบานหรือที่อยูอาศัยโดย

เรียงลําดับความสําคัญไดแก 

1.  ทําเลที่ตั้ง  

2.  สภาพแวดลอมภายในโครงการ  

3.  คุณภาพของวัสดุกอสราง  

4.  สภาพแวดลอมภายนอกโครงการและราคาจะอยูในลําดับเดียวกันปจจัยเสริมอื่นๆ 

จากการสํารวจพบวา สิ่งอํานวยความสะดวกในโครงการบานจัดสรรที่กลุมตัวอยาง   

สนใจคือ  

1.  ตองมีสวนสาธารณะขนาดใหญ  

2.  ตองมีการรักษาความสะอาดในโครงการอยางดี  

3.  ตองมีสโมสรสําหรับพักผอนหยอนใจ 

ในสวนของรูปแบบโปรโมชั่น กลุมตัวอยางตองการใหลดราคาบานเปนเงินสดมากกวา

รูปแบบอื่น ๆ แตหากเปนรูปแบบบานสรางกอนขาย ที่มีโอกาสเห็นความคืบหนาการกอสรางอยาง

ตอเนื่อง จะชวยเสริมความเชื่อมั่นไดมาก โดย 85% ของกลุมตัวอยางอยากเห็นความคืบหนาการ

กอสราง กอนตัดสินใจซื้อ สวนรูปแบบของสื่อที่เขาถึงกลุมเปาหมายคือ  

1.  หนังสือพิมพ/ นิตยสาร  

2.  แผนพับแนะนําโครงการ   

3.  Billboard หรือ สื่อโทรทัศน  

อยางไรก็ตามสื่อที่เขาถึงกลุมผูบริโภคไดดีที่สุด ที่กลุมตัวอยางกลาวถึงคือ สื่อบุคคล 

ซึ่งก็คือ พนักงานขายที่มีทักษะที่ดีในการขาย และเปนที่ปรึกษาที่ดีนั่นเอง  
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จากบทความเกี่ยวของกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยทั้ง 2 

บทความขางตนนี้จะสังเกตเห็นวา สื่อที่มีบทบาทในชวงบอดีตก็ยังคงเปนสื่อแบบดั่งเดิม ถึงแมวา

จะมีสื่อใหม new Media เขามา เชน อินเทอรเน็ต (internet) อีเมล (email) และโฆษณาผาน

โทรศัพทเคลื่อนที่ (SMS) ซึ่งเปนสื่อที่เกิดขึ้นตามพัฒนาการของเทคโนโลยี และการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมของผูบริโภค ยังไมอาจทําหนาที่นี้ไดดีนัก การใชสื่อประเภท mass media เชน บิลบอรด

ขนาดใหญ โทรทัศนหรือหนังสือพิมพ ยังคงเปนสื่อที่มีความจําเปนสําหรับการทําการตลาด

อสังหาริมทรัพย 
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ภาพที่ 2.1 

กระบวนการตัดสนิใจซื้อที่อยูอาศัย ของ Wallance F. Smith 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Wallace F.Smith “Housing: The Social and Economic Element”, University of California 

Press. Berkeley and Los Angeles, California. 1971 

เงื่อนไขทางดาน

การตลาด 

การเปลี่ยนแปลงเนื่องจาก 

      ความจะเปน รสนิยม 

วัตถุประสงคของผูซื้อ 

งบประมาณ ที่ตั้ง ประเภท 

ลักษณะความครอบครอง 

หาขอมูลทางดานตลาด 

กายภาพ ลักษณะของที่อยู 

อาศัย ที่ตั้ง ลักษณะชุมชน 

ที่อยู

อาศัย

ปจจุบัน 

7. ประเมินผลที่ไดรับ 

8. ประเมินผล 
- เงินดาวน 

- ระยะเวลา 

- ความเสีย่ง งบประมาณที่มีอยู 

1. พิจารณาตัดสินใจ 

เปลี่ยน 

2. ตั้งเปา 

วางแผนโดยมีขอกําหนด 

3. การเลือกเบื้องตน 

4. ตรวจสอบขอมูล 

เทาที่เปนไปได 

6. กระบวนการ 

กําหนดทางเลือก 

9. กระบวนการ 

ไม 

เริ่ม

กระบวนการ 

พิจารณาราคา

ไมตรวจสอบ 

5 .เริ่ม

กระบวนการ 

10.ทางเลือกที่ดีสุด ตกลง 

12. ซื้อ 

อยูบานหลังใหม 

ผอนผัน 

11. เริ่ม

กระบวนการ 

เมื่อคิดจะเปลี่ยนที่อยูอาศัย 
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2.  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค ประกอบดวยปจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู 

การเรียนรู บุคลิกภาพ และทัศนคติของผูบริโภค ซึ่งจะสะทอนถึงความตองการ ความตระหนัก ใน

การที่มีสินคาใหเลือกอยางหลากหลาย กิจกรรมที่ผูบริโภคเขามาเกี่ยวของสัมพันธกับขอมูลที่มีอยู 

หรือขอมูล ที่ฝายผูผลิตใหมา และสุดทายคือ การประเมินคาของทางเลือกจํานวนมากเหลานั้น

ปจจัยภายในของผูบริโภคยังแบงออกเปน 2 สวน คือ 

1.  ความเสี่ยงจากการตัดสินใจของผูบริโภค หมายถึง ความไมแนนอนเมื่อ 

ผูบริโภคตองเผชิญกับสิ่งที่เขาไมสามารถคาดการณไดเมื่อตัดสินใจซื้อไปแลว โดยมีประเภท

ของความเสี่ยงดังนี้ 

-  ความเสี่ยงในดานคุณสมบัติของสินคา 

-  ความเสี่ยงในดานกายภาพของตัวสินคาเองและการใชสินคานั้น 

-  ความเสี่ยงในดานความคุมคากับเงินที่ผูบริโภคตองจายเปนราคาสินคา 

-  ความเสี่ยงในดานสังคม 

-  ความเสี่ยงในดานจิตใจ 

-  ความเสี่ยงในดานระยะเวลาการใชงานสินคา 

ความเสี่ยงเหลานี้จะมีมากนอยขึ้นอยูกับประเภทของสินคาและบริการ รวมถึงวิธีการ

ซื้อดวยอยางไรก็ตามผูบริโภคเองก็มีกลยุทธตาง ๆ เพื่อลดความเสี่ยงเหลานี้ ไดแก 

-  การเสาะหาขอมูลทําไดโดยพูดคุยกับเพื่อน ครอบครัว หรือ ผูที่แนะนําได ขอมูลจาก

คนขาย จากสื่อตาง ๆ เพราะยิ่งผูบริโภคมีขอมูลสินคาหรือบริการมากเทาไร การคาดการณ

เกี่ยวกับตัวสินคาก็จะทําไดดียิ่งขึ้นเทานั้น ความเสี่ยงก็จะลดลง 

-  เชื่อมั่นในสินคาที่เคยใชแลวพอใจ แทนที่จะเปลี่ยนไปใชยี่หอใหมเมื่อผูบริโภคไม

เคยมีประสบการณกับตัวสินสินคา มักไวใจสินคาที่รูจักและมีชื่อเสียง เพราะฉะนั้นนักการตลาดจึง

ใหความสําคัญกับการสรางภาพลักษณที่ดี ใหกับตรายี่หอของตนอยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ 

-  ถาผูบริโภคไมมีขอมูลเกี่ยวกับสินคาเลย ก็มักไวใจกับการคัดเลือกสินคาจากรานที่

มีชื่อเสียง ภาพลักษณของรานจึงมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเชนกันเนื่องจากผูบริโภคเชื่อวา 

รานขายปลีกหรือหางสรรพสินคาที่มีชื่อเสียงจะเลือกสรรสินคาที่ดีมีคุณภาพมาจําหนายอยูแลว 

เมื่ออยูในสถานการณที่ตองซื้อ ผูบริโภคมักเชื่อวาการซื้อสินคายี่หอที่มีราคาสูงที่สุด เพราะ

ผูบริโภคมักคาดหวังวาเมื่อสินคาราคาแพงก็นาที่จะมีคุณภาพที่ดี 
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2.  การพิจารณาของผูบริโภคเพื่อตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ โดยเฉลี่ยแลวผูบริโภค

มักจะพิจารณาซื้อสินคาเพียง 3-5 ยี่หอ ในแตละประเภทเทานั้น การพิจารณาเพื่อซื้อสินคามักจะ

เปนคาที่คุนเคย จําได และยอมรับ นอกจากนั้นในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคยังแบงได

เปน 3 ระดับ คือ 

- ระดับการตัดสูง อยูในกรณีที่ผูบริโภคตองการขอมูลจํานวนมากเพื่อพิจารณาเลือก

สินคาเนื่องจากผูบริโภคยังไมมีความรูในสินคาประเภทที่ตองการซื้ออยูเลย จึงเปนความจําเปนใน

การพิจารณาใหเหมาะสม 

- ระดับการตัดสินใจที่ผูบริโภครูจักสินคา และยี่หอตาง ๆ อยูบาง แตตองการขอมูล 

เพิ่มเติมเพื่อแยกแยะขอมูลใหชัดเจนขึ้น และย้ําการตัดสินใจวาไมผิดพลาด 

- ระดับการตัดสินใจ ในกรณีที่ผูบริโภคเคยมีประสบการณ จากการใชสินคาและ

บริการประเภทนั้นอยูแลว แตตองการขอมูลเพื่อทบทวนสิ่งที่ตนรูและย้ําการตัดสินใจ 

แนวคิดที่วาดวยกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สามารถแสดงไดตาม

แบบจําลอง โดยมีองคประกอบสําคัญ 3 สวน คือ 

1.  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

2.  กระบวนการกอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

3.  ผลจากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค มาจาก 2 แหลงอิทธิพลจากตัวสินคา

และบริการที่ปรากฏในรูปแบบของกิจกรรมที่เกิดจากสวนผสมทางการตลาดที่บริษัทธุรกิจตองการ

จะสื่อสารกับผูบริโภค โดยการทําหนาที่เพื่อใหขอมูลเขาถึง และชักจูงโนมนาวใจใหผูบริโภคซื้อ 

และใชสินคาที่ผลิตจากบริษัทนั้น ๆ กลยุทธจากสวนผสมทางการตลาด ไดแก 

1.  ตัวสินคา รวมถึงหีบหอ ขนาด และการรับประกันคุณภาพจากผูผลิต 

2.  การประชาสัมพันธ ในรูปของโฆษณาสื่อมวลชน การตลาดโดยตรง การขายโดย

พนักงาน และการประชาสัมพันธในรูปแบบอื่น ๆ 

3.  นโยบายดานราคา 

4.  การเลือกชองทางการจัดจําหนายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค 

ปจจัยทางสังคมวัฒนธรรม เปนอิทธิพลที่ไมเกี่ยวของกับธุรกิจการคา เชน คําบอก

กลาวของเพื่อน บทบรรณาธิการในหนังสือพิมพ การใชเครื่องอุปโภคบริโภคและบริการของสมาชิก

ในครอบครัวหรือบทความในรายงานเกี่ยวกับผูบริโภค รวมถึงอิทธิพลจากชนชั้นทางสังคม

วัฒนธรรม และวัฒนธรรมยอย ทั้งหมดนี้เปนสวนสําคัญในการที่ผูบริโภคจะประเมินคาของสินคา
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วาควรจะยอมรับหรือปฏิเสธ การสั่งสมขอมูลสินคา อิทธิพลจากครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน และ

บรรทัดฐานทางสังคมลวนมีผลตอสิ่งที่ผูบริโภค หรือ ผูบริโภคอาจจะเดินเขาไปหาคําแนะนําจาก

กลุมคนเหลานี้ก็ได 

ภาพที่ 2.2 

รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจ 

 

 

 

 

 

 

 

 

          

 

 

 

 

   

                                  

  

 

การประเมินผลหลังการซื้อ 

                                                (post-purchase evaluation) 

ที่มา: Shiffman, L.G. & Kanuk, LL. Consumer behavior 5 ed. Englewood cliffs, NJ: 

Printice Hall 1997: 565 

 

 

 

 

การรับรูความตองการ 

(need recognition) 

 

คนหาขอมูลกอนซื้อ 

(pre-purchase search) 

 

การประเมินทางเลือก 

(evaluation of alternative) 

 

พฤติกรรมหลงัการตัดสินใจ 

(post decision behavior) 

ปจจยัดานจิตวิทยา(psychological field) 

1. การจูงใจ (motivation) 

2. การรับรู (perception) 

3. การเรียนรู (learning) 

4. บุคลิกภาพ (personality) 

5. ทัศนคติ (attitude) 

ประสบการณ 

(experience) 

การซื้อ (purchase) 

1. การทดลอง (trail) 

2. การซื้อซ้ํา (repeat purchase) 
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3.  กระบวนการตดัสินใจซื้อที่อยูอาศัย  

 

ขั้นที่ 1 ในการพิจารณาในการเปลี่ยนที่อยูอาศัย ขั้นตอนที่เกิดนี้สวนมากจะเกิดจาก

ความจําเปนที่ตองการเปลี่ยนแปลงรสนิยม การมีรายไดเพิ่มขึ้น ความคาดหวังใหม ๆ จากคนรอบ

ขาง เกิดขึ้น ประกอบกับเงื่อนไงทางการตลาดที่ดึงดูดความสนใจ สงผลในการเอื้ออํานวยใหเกิด

การคิดจะเปลี่ยนที่อยูอาศัย หากผูบริโภคคิดวาจะไมเปลี่ยนแปลงที่อยูอาศัย ก็จะกลับไปเริ่ม

กระบวนการในการตัดสินใจใหมอีกครั้ง แตถาหากวาจะเปลี่ยนแปลงที่อยูอาศัยใหม ก็จะเขาสู

กระบวนการตัดสินใจในขั้นตอไป 

ขั้นที่ 2 ตั้งเปาหมาย ในการตั้งเปาหมาย ผูซื้อจะตองวางวัตถุประสงคของตนเอง และ

พิจารณาถึงงบประมาณที่มีอยู พิจารณาที่ตั้งที่เหมาะสม ลักษณะและประเภทของบาน และ

ลักษณะการครอบครองวาจะเปนการเชาหรือซื้อ โดยจะตองพิจารณาขอมูลดังกลาวภายใต

ขอจํากัดของตนเองที่จะสามารถรับไดหรือไม กลาวคือตองวางแผนโดยมีขอจํากัด และจึงเขาสู

กระบวนการขั้นที่ 3 

ขั้นที่ 3 การคัดเลือกเบื้องตน ในขั้นนี้จะตองทําการศึกษาขอมูล 2 ดาน คือ ขอมูลที่

เกี่ยวกับราคาขาย และขอมูลทางดานการตลาดที่มีการขายบาน วามีเงื่อนไขทางการเงินอยางไร 

เชน เงินดาวน เงินผอน ระยะเวลา และความเสี่ยง จากนั้นจึงทําการตรวจสอบขอมูลภายใต

ทรัพยากรและงบประมาณของตนที่มีอยู หรือหากใหขอมูลมีความเปนไปไดนอย คือ ขอมูลของ

ตนเองทางดานการเงินกับขอมูลทางการตลาด ไมสอดคลองกันก็จะกลับไปสูกระบวนการเริ่มตน

ตัดสินใจใหม แตหากตรวจสอบขอมูลแลว พบวามีความเปนไปไดก็จะเขาสูกระบวนการที่ 6 

ขั้นที่ 4 กระบวนการเปรียบ ในกระบวนการเปรียบเทียบจะรวบรวมขอมูลเพื่อกําหนด

ทางเลือกนั้นโดยทําการประเมินผล 2 ระดับ ในขั้นที่ 7 และขั้นที่ 8 

ขั้นที่ 5 ประเมินผลที่ไดรับ ในขั้นตอนนี้จะตองไดรับรูขอมูลทางดานตลาด เชน ขอมูล

ทางดานกายภาพ ที่ตั้งโครงการ ลักษณะของที่อยูอาศัย สถานการณที่อยูอาศัย เพื่อรวบรวมขอมูล

เพื่อนํามาประเมินผล 

ขั้นที่ 6 ประเมินผลทางดานการเงิน ในขั้นตอนนี้จะตองตรวจสอบขอมูลทางดาน

การเงิน เชน เงื่อนไขทางการเงิน เงินสด เงินดาวน เงินผอนชําระ ระยะเวลา และ ความเสี่ยงที่จะ

เกิดขึ้น รวมทั้งงบประมาณของตนเองที่มีอยู เพื่อประเมินฐานะตนเอง 

ขั้นที่ 7 กระบวนการเลือก ในกระบวนการนี้หาทางเลือกที่ดีที่สุด 
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ขั้นที่ 8 พิจารณาใหมเพื่อการตัดสินใจซื้อ หรือไมซื้อ ถาผอนผันการซื้อก็จะเขาสูขั้นที่ 

11 คือ ไปเริ่มกระบวนการตัดสินใจใหม แตถาตกลงซื้อสามารถเขาสูข้ันตอนที่ 12 

ขั้นที่ 9 ซื้อ สามารถยายเขาไปอยูในบานหลังใหม 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

จากการที่ไดศึกษาผูวิจัยไดพบงานวิจัยที่เกี่ยวของกับเรื่อง การศึกษาวิเคราะห และ

ประเมินสื่อโฆษณาอสังหาริมทรัพยประเภทสื่อกลางแจงเทียบกับสื่อใหม ที่มีผลตอยอดผูสนใจ

โครงการบานจัดสรร ดังนี้ 

สื่อโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยของผูบริโภค มีมากมายขึ้นอยูกับสื่อ

ใดที่สามารถเขาถึงผูบริโภคไดตรงประเด็นกวากัน สําหรับในเรื่องของการตัดสิ้นใจซื้อที่อยูอาศัย ซึง่

เปนงานวิจัยของ 

อัญชลี ปยบุญพาผล ภาควิชาเคหการ คณะสถาปตยกรรมศาสตร จุฬาลงกรณ 

มหาวิทยาลัย ป2547 ดําเนินการศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย จาก

อิทธิพลของส่ือโฆษณา ในโครงการ บานศุภาลัยบุรี และบานศุชญา จังหวัดปทุมธานี พบวา ผูซื้อ

โครงการทั้ง 2 โครงการ มีกระบวนการ การตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยใน ขั้นตอนเกี่ยวของกับการใชสื่อ

โฆษณามีเพียง 3 ข้ันตอน คือ ชวงหาขอมูล ชวงเปรียบเทียบ และชวงตัดสินใจซื้อ ซึ่งผูซื้อโครงการ 

จะหาขอมูลโดยรับรูจากสื่อโฆษณาประเภทปายโฆษณามากที่สุดและจะใชสื่อประเภทโบวชัวร

มากที่สุดในชวงเปรียบเทียบขอมูลในชวยสุดทาย ชวงตัดสินใจซื้อ ผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากการ

บอกตอ หรือสอบถามเพื่อนหรือญาติมากที่สุด ซึ่งพฤติกรรมของผูซื้อโครงการจัดสรร ในการรับรู

สื่อโฆษณา สอดคลองกับแนวทางการตลาดของผูประกอบการ ซึ่งชวงแรกผูประกอบการจะ

นําเสนอสื่อประเภทปายโฆษณาและชวงตัดสินใจซื้อ ผูประกอบการคิดวา การบอกตอหรือการ

สอบถามเพื่อนหรือญาติมีอิทธิพลมากที่สุดเชนกัน นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ สื่อ

โฆษณาสิ่งพิมพของธุรกิจอสังหาริมทรัพยของ  

ภาณิณ สงฆประชา คณะสถาปตยกรรมและผังเมือง มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ป 

2547 เรื่องประสิทธิภาพของการสื่อสารโดยใชรูปแบบสถาปตยกรรมในสื่อโฆษณาสิ่งพิมพของ

ธุรกิจอสังหาริมทรัพย พบวา ประสิทธิภาพของการรับรูและจดจําโครงการ โดยการใชรูปแบบ

สถาปตยกรรมที่แตกตางกันในโฆษณา พบวาผูที่ซื้อและผูที่อยูอาศัยในแตละโครงการสามารถ

จดจํารูปแบบสถาปตยกรรมในโครงการของตนเองไดเปนอยางดี สิ่งที่ผูซื้อและผูอยูอาศัยใน

โครงการคิดวามีผลตอการรับรูและจดจําโครงการไดมากที่สุด คือ รูปทรงของบาน และ
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ประสิทธิภาพของการรับรูและจดจําโครงการโดยใชการโฆษณาที่แตกกัน พบวา ผูซื้อที่อยูอาศัยใน

โครงการสามารถรับรู และจดจําโครงการไดจากการโฆษณาที่ใชรูปแบบสถาปตยกรรมไดดีกวา

การโฆษณาที่ไมใชรูปแบบทางดานสถาปตยกรรม  

ซึ่งเปนงานวิจัยของ ฉวีวรรณ เดนไพบูลย ภาควิชาเคหการ คณะสถาปตยกรรม

ศาสตรจุฬาลงกรณ มหาวิทยาลัย ป2536 เรื่อง ปจจัยทางสังคม และเศรษฐกิจที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยของผูมีรายไดปลานกลางในเขตชั้นกลางของกรุงเทพ พบวาสถานะภาพทาง

สังคมและเศรษฐกิจของผูซื้อสินคาที่แตกตางกันในเรื่อง 1) สาเหตุที่ตัดสินใจซื้อ 2) ปจจัยในการ

เลือกซื้อบาน 3) ลักษณะแบบบานที่เลือกซื้อ แตสําหรับกระบวนการตัดสินใจซื้อ และการพิจารณา

เลือกซื้อบานไมมีความแตกตางกันประการใด 

นอกจากนี้งานวิจัยของ ชัชรัช เย็นบํารุง ไดศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผล 

ตอการซื้อหองชุดพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาราคา สงผลตอการซื้อ ไดแก 

ราคาถูกกวาตลาด คุมคากับราคา และราคาอยูในเกณฑที่รับภาระได ดานทําเลและสถานที่ตั้งที่ 

สงผลตอการซื้อ ไดแก อยูในทําเลที่ตั้งดี ทางเขาออกที่สะดวกการไปทํางานสะดวก ใกล 

หางสรรพสินคา และมีสิ่งแวดลอมที่ดี ดานผลิตภัณฑที่สงผลตอการซื้อ ไดแกสภาพของอาคารที่ดี 

และสภาพหองชุดที่ดี และดานการสงเสริมการตลาด ที่สงผลตอการซื้อ ไดแกเงื่อนไขดอกเบี้ยที่ถูก 

ระยะเวลาในการผอนที่นาน และการใหสินเชื่อในสัดสวนที่สูง คุณลักษณะทางประชากรศาสตรที่ม ี

ผลทําใหความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดแตกตางกันคือ 1) ภูมิลําเนา 2) ระดับ 

การศึกษา และ 3) รายไดของครอบครัวตอเดือน  

สวนเรื่องปายโฆษณามีผูวิจัย คือ นัดดา เนตรรัตนะ ภาควิชาการสื่อสารมวลชน คณะ

นิเทศศาสตร ป 2539 เรื่อง กลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาผานสื่อบิลบอรดบนทางดวน พบวา

สินคาประเภทอสังหาริมทรัพย ใชสื่อประเภทบิลบอรดไปใชเพื่อเปาประสงคตาง ๆ โดยเฉพาะ

ธุรกิจประเภทอสังหาริมทรัพย เปนสินคาที่พบมากกวาสินคาประเภทอื่น จากผลสรุปพบวา

การจราจรที่ติดขัดสงผลทําใหเอื้อประโยชนตอความนิยมในการนําสื่อบิลบอรดมาใชในงาน

โฆษณา   

 

 

 

 

 


