
บทที่ 2 
 

แนวความคิด ทฤษฎ ีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในบทนี้จะกลาวถึงทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยแบงเนื้อหาออกเปน 6 สวน

หลัก ๆ ไดแก งานวิจัยที่เกี่ยวของ แนวคิดหลักเกณฑในการเลือกที่อยูอาศัย แนวคิดเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซื้อบานมือสอง แนวคิดการตัดสินใจซ้ือบานมือสองโดยศึกษาจากทฤษฎีดานประชากร 

ศาสตร แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูซื้อ

และการตัดสินใจซื้อ 
 
1. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2545) ไดศึกษาในหัวขอคนกรุงเทพกับการซ้ือบานมือสองโดย

ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา ตลาดบานมือสองมีสัดสวนประมาณรอยละ 20 ของมูลคาตลาดที่อยู

อาศัยทั้งหมดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผูบริโภคใหความสนใจบานมือสอง

เพราะวาราคาตํ่ากวาบานใหมมากและเปนสินคาที่อยูในทําเลดี มีความหลากหลายของสินคาให

เลือกโดยสวนใหญผูบริโภคใหความสนใจบานเดี่ยวมากที่สุดถึงรอยละ 36.4 รองลงมาคือ 

ทาวนเฮาส คิดเปนรอยละ 34.9 ของความตองการซื้อบานมือสองทั้งหมดและบานที่มีความ

ตองการมากที่สุดอยูในวงเงิน 1-2 ลานบาท 

บุศรินทร ตรีระพงศพิชิต (2541) ที่ไดศึกษาในเร่ือง “การจัดการดานการตลาดบาน

มือสอง” โดยผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา บริษัทนายหนาสวนใหญนิยมรับฝากขายบานเด่ียวมาก

ที่สุด รองลงมาไดแกทาวเฮาส ซึ่งก็ตรงกับความสนใจของผูซื้อ โดยผูซื้อจะสนใจบานเด่ียวและ

ทาวนเฮาสมากที่สุดโดยระดับราคาที่เปนที่สนใจมากที่สุด คือ ระดับราคาต้ังแต 1 ถึง 3 ลานบาท

และศูนยวิจัยกสิกรไทย (2545) ยังไดศึกษาถึงรูปแบบและชองทางการซ้ือขายอสังหาริมทรัพยมือ

สองผลการศึกษาแสดงใหเห็นวารอยละ 54.5 ของการซื้อบานมือสองจะติดตอกับเจาของทรัพยสิน

โดยตรงรองลงมาไดแกการซื้อทรัพยสินจากสถาบันการเงินโดยตรง ถึงรอยละ 17.5 สวนการ

ประมูลมีประมาณรอยละ 14.7 

บัณฑิต จุลาสัย และยุวดี ศิริ (2544 ) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคตอบานมือสอง

โดยผลการศึกษาพบวารอยละ 28.8 ของผูซื้อบานมือสองจะเลือกซื้อผานสถาบันการเงินที่นํา
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ทรัพยสินออกมาประมูล ซึ่งนาจะเปนเพราะความเช่ือถือในสถาบันการเงินและโอกาสการขอ

สินเช่ือดวยดอกเบ้ียที่ตํ่าและราคาทรัพยสินที่เหมาะสม 

วิรัช เจียรบุญ และสมเกียรติ ทรงเพ็ชรมงคล (2545) ไดศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและ

ปจจัยที่มีผลตอการซ้ือบานมือสองผานบริการบริษัทนายหนาในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบวา รอยละ 83.2 ของผูที่มีความตองการซื้อที่อยูอาศัยสวนใหญมีชวงอายุต้ังแต 21-

40 ปข้ึนไป โดยมีราคาและทําเลที่ต้ังเปนเหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อบานมือสอง 

ศิริศักด์ิ ฉันทชัยวัฒน สมกิจ ศรสุวรรณรังสี และเบญจพร เตชะปรีชาวงศ (2539, น.

52) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ระหวางเดือนตุลาคมถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2539 ซึ่งผลการศึกษา พบวา (1) ผูที่

เลือกซ้ือบานแตละประเภท ใหความสําคัญของปจจัยเร่ืองระดับราคาแตกตางกัน โดยผูที่เลือกซ้ือ

ทาวนเฮาสใหความสําคัญเร่ืองระดับราคามากที่สุด ผูที่เลือกซื้ออาคารพาณิชยใหความสําคัญเร่ือง

ใกลบานเดิมมากที่สุด (2) ผูที่ซื้อบานอยางนอยหนึ่งประเภท ใหความสําคัญของปจจัยใกลที่

ทํางานแตกตางกัน โดยผูที่ซื้อคอนโดมิเนียมใหความสําคัญในปจจัยเร่ืองใกลที่ทํางานมากกวาผูที่

ซื้อบานเด่ียว บานแฝดและทาวนเฮาส แตผูที่ซื้อคอนโดมิเนียมและอาคารพาณิชยใหความสําคัญ

ในเร่ืองใกล ที่ทํางานไมแตกตางกัน (3) ผูที่เลือกซ้ือบานแตละประเภท ใหความสําคัญของปจจัย

เร่ืองทําเลที่ต้ังแตกตางกัน โดยผูที่เลือกซ้ืออาคารพาณิชยใหความสําคัญเร่ืองทําเลที่ต้ังมากที่สุด 

และ (4) ผูที่เลือกซ้ือบานอยางนอยหนึ่งประเภทใหความสําคัญของปจจัยเร่ือง ของแจกสมนาคุณ

แตกตางกัน โดยผูที่ซื้อทาวนเฮาสใหความสําคัญในเร่ืองของแจกสมนาคุณมากกวาผูที่ซื้อบาน

เด่ียว บานแฝดและอาคารพาณิชยทั้งนี้ ปจจัยสําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย 3 อันดับ

แรก คือ (1) ทําเลที่ต้ัง (2) ระดับราคา และ (3) ระยะทางใกลที่ทํางาน 

ภัทร ทองนนท (2547) ไดศึกษาความคาดหวัง และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อบาน มือสองของผูบริโภคที่เขาชมงานการจําหนายทรัพยสินของบรรษัทบริหารสินทรัพยไทย 

โดยมุงเนนที่จะศึกษาถึงความคาดหวังดานคุณภาพทรัพยสิน ราคาขาย ทําเลที่ตั้ง และการ

สงเสริมทางการตลาด มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อบานมือสองของผูบริโภค และ

ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความคาดหวังดานคุณภาพ ราคา ทําเลที่ต้ัง และการสงเสริมทาง

การตลาดกับแนวโนมพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือบานมือสองของผูบริโภคที่เขาชมงานการ

จําหนายทรัพยสิน ของบรรษัทบริหารสินทรัพยไทย ซึ่งผลการวิจัยสรุปได ดังนี้  

1) ผูบริโภคมีความคาดหวังในดานการขาย อยูในระดับมาก 4 หัวขอ ดังนี้  

1.1) ราคาขายถูกกวาทองตลาดในรูปแบบเดียวกัน  
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1.2) มีหลายระดับราคาใหเลือก  

1.3) ราคาดาวนตํ่าและการผอนระยะยาว  

1.4) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ โดยผูบริโภคมีความคาดหวังดานการขายระดับ 

ปานกลาง คือ มีราคากําหนดไวแนนอนตายตัว และสามารถตอรองราคาไดอยางมาก 

2) ผูบริโภคมีความคาดหวังในดานคุณภาพบานมือสองระดับมาก คือ มีรูปแบบ ที่

หลากหลายมีความพรอมในการเขาอยูไดทันที มีการรับประกันคุณภาพบานมือสองและมี การ

ซอมแซมบานใหอยูในสภาพดี โดยผูบริโภคมีความคาดหวังอยูในระดับปานกลาง สําหรับ การ

จัดทําอัคคีภัยบานมือสองระบบสาธารณูปโภคพรอม เชน น้ําประปา ไฟฟา และมีอุปกรณตกแตง

ภายใน  

3) ผูบริโภคมีความคาดหวังในดานทําเลที่ต้ัง ในระดับมาก 2 หัวขอ คือ ใกลสถานที่

ทํางาน/สถานศึกษา และอยูในเขตธุรกิจใจกลางเมือง โดยผูบริโภคมีความคาดหวังดานทําเลที่ต้ัง 

อยูในระดับปานกลาง สําหรับทําเลที่ต้ังที่อยูในเขตพักอาศัยภายในโครงการจัดสรร 

สุรศักด์ิ แพรพาณิชยกุล (2547) ไดศึกษาถึงสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยแบบบานเด่ียวในโครงการจัดสรรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย

สรุปผลการวิจัยได ดังนี้ ปจจัยที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อบานเด่ียวในโครงการจัดสรร ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวาในดานเศรษฐกิจ และกฎหมาย ลูกคาจะใหความสําคัญ

มากกับการเลือกซ้ือบานเด่ียวตามสภาวะของรายได โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 และลูกคา จะให

ความสําคัญนอยกับการเลือกซ้ือบานเด่ียวเพื่อเก็งกําไรในอนาคต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.25 และ

ในดานสังคมและวัฒนธรรมลูกคาจะใหความสําคัญมากกับการเลือกอยูบานเดี่ยว เพื่อจะมี

คุณภาพชีวิตที่ดีกวา โดยมีคาเฉลี่ยเทา กับ 4.23 สําหรับสวนประสมทางการตลาด ในดานราคาที่

มีผลตอการตัดสินใจซื้อนั้น ลูกคาจะใหความสําคัญมากในเรื่องการยืดระยะเวลา ผอนชําระกับ

ธนาคารแบบยาวนาน 

เปยมจันทร ดวงมณี (2542) ไดทําการศึกษาความตองการที่อยูอาศัยและความ 

สามารถในการรองรับของที่อยูอาศัยในชวงระยะเวลา พ.ศ. 2533–2558 ของกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ซึ่งประกอบดวย 5 จังหวัดใกลเคียง (นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาครและ

นครปฐม) พบวา นโยบายการกระตุนตลาดอสังหาริมทรัพย โดยการลดอัตราดอกเบี้ยเงินกูจาก

รอยละ10.50 ตอป ลงมาเหลือรอยละ 9.50 ตอป นั้น สามารถกระตุนตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 

ทั้งยังเปนการเพิ่มทางเลือกใหกับผูบริโภคอยางนอย 2 ทางเลือก คือ ทางเลือกที่ 1) สามารถลด

จํานวนเงินที่ตองชําระแตละงวดลงหรือสามารถลดระยะเวลาผอนชําระลงเหลือนอยกวา 15 ป 
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และทางเลือกที่ 2) สามารถเพิ่มกําลังการชําระเงินตองวดไดอยางมีประสิทธิภาพ อันเนื่องมาจาก

การลดอัตราภาษีเงินได จากรอยละ 5 มาเปน 0 ในระดับรายไดที่ 1 ถึง 100,000 บาท และจาก

รอยละ 10 มาเปนรอยละ 5 ในระดับรายไดที่ 100,001 ถึง 500,000 บาท ดังนั้น จึงสามารถสรุปได

วา การกระตุนตลาดอสังหาริมทรัพยจะสัมฤทธ์ิผลยิ่งข้ึน หากมี การใชนโยบายอัตราดอกเบ้ียเงินกู

พิเศษและนโยบายทางดานภาษีควบคูกันไป 

 
2. แนวคิดหลักเกณฑในการเลือกที่อยูอาศัย 
 

นักวิชาการไดเสนอความคิดทางดานนี้ที่เนนความสําคัญของการเขาถึงการรับบริการ

สาธารณูปโภคสาธารณูปการ ที่มีสภาพแวดลอมเหมาะสมตอการอยูอาศัย ทั้งนี้เพื่อใหครอบครัว 

ไดรับประโยชนสูงสุดจากการเลือกที่อยูอาศัย ซึ่งจากแนวความคิดในแตละชวงเวลาจะให

ความสําคัญ ตอปจจัยการเลือกที่อยูอาศัยแตกตางกัน ดังนี้ 

William Alonso (1964, น. 170) ไดใหความหมายของการเลือกบริเวณที่พักอาศัยวา 

ควรพิจารณาปจจัยที่เกี่ยวกับที่ต้ังของที่พักอาศัย ซึ่งมีความสัมพันธกับสภาพแวดลอมและ ความ

ใกลเคียงกับสภาพที่ทํางาน สอดคลองกับแนวคิดของ Brain Goodall (2544, น. 159) ไดให

ความหมายของ ความสะดวกในการเขาถึง วาที่ต้ังซึ่งอยูติดกับถนนสายสําคัญหรือสถานีรถไฟฟา

จะมีความไดเปรียบทางดานการเดินทาง ทางเขามากกวาที่ต้ังที่อยูหางจากส่ิงอํานวยความสะดวก

เหลานี้ นอกจากนี้ ความไมเทาเทียมกันในการใหบริการใด ๆ ก็ตามที่จัดใหอาจมีอิทธิพลตอการ

เลือกที่ต้ังที่อยูอาศัย โดยเฉพาะในกลุมผูที่มีรายไดสูง การบริการทางดานสาธารณะ เชนการ

ประปา การระบายน้ํา การไฟฟา หรือโทรศัพทก็อาจทําใหเกิดแรงกระตุนในการพัฒนาก็เปนได 

โดยเฉพาะในบริเวณชานเมือง แมวาโดยสวนตัวแลวบริการเหลานี้ อาจดูจะไมนามีความสําคัญ

มากพอที่จะกระตุนใหเกิดการพัฒนาข้ึนตาม และ ชัยยะ พัฒนะเจริญ (2539, น. 39) สรุปเกี่ยวกับ

ทําเลที่ต้ังของที่อยูอาศัยวาควรพิจารณา ปจจัย ดังนี้ 

1) สภาพแวดลอมที่ดีตอการอยูอาศัย 

2) ความสะดวกในการเดินทางเขาออก 

3) มีระบบสาธารณูปโภคและสาธารณูปการที่ดี 

4) สภาพของสังคมและวัฒนธรรมบริเวณดังกลาว 

นอกจากนี้ ยังมีเงื่อนไขอ่ืน ๆ ที่มีผลตอการเลือกที่ต้ังของที่อยูอาศัยดวย เชน 
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1) รายไดตอเดือน ผูมีรายไดสูงสามารถเลือกสถานที่ตั้งของที่อยูไดตามที่ตนเอง

ตองการสวนผูมีรายไดนอยมักมีขอจํากัดในการเลือก จึงตองการที่อยูอาศัยราคาถูกและใกลแหลง

การคา เพื่อลดคาใชจายในการเดินทาง 

2) การเขาถึงแหลงงาน โดยจะคํานึงถึงแหลงงานและระยะเวลาในการเดินทาง 

3) ระยะเวลาในชวงชีวิตแตละชวง กลาวคือ ผูอยูอาศัยที่อยูในวัยตางกันจะมีความ

ตองการอิสระคอนขางสูง วัยที่มีบุตรตองการที่อยูอาศัยที่มีพื้นที่มากข้ึน วัยสูงอายุตองการที่อยู

อาศัยที่เงียบสงบ เปนตน 

4) วิถีการดําเนินชีวิต เชน ชาวมุสลิมจะเลือกที่อยูในละแวกชาวมุสลิมดวยกัน เพราะ

ทําใหงายตอการดํารงชีวิต ทั้งดานอาหารและสถานที่ประกอบพิธี 

Goodal. (1972, น. 151–161) กลาววาการเลือกที่ต้ังของที่อยูอาศัยนั้นจะตองสะดวก 

ในการเขาถึงแหลงบริการตาง ๆ โดยเฉพาะแหลงงานและสถานศึกษา  

Berry & Horton (1970, น. 45) ไดศึกษาการเดินทางไปทํางานของประชากรในเมือง 

และพยายามศึกษาถึงตําแหนงของแหลงงานและตําแหนงของประชากร ที่เดินทางมายังแหลงงาน

นั้น ๆ ทําใหทราบถึงปจจัยที่กําหนดรูปแบบของการเดินทาง 3 ลักษณะ คือ 

1) เสนทางคมนาคม และระยะทางที่อยูอาศัยใกลเสนทางคมนาคมจะสามารถเดินทาง 

ไดสะดวกรวดเร็วและลดระยะเวลาในการเดินทาง  

2) อาชีพการงานและรายได พบวาประชากรมีรายไดดีจะมีระยะทางในการเดินทางไป

ทํางานในระยะที่ไกลกวา และจะยึดที่อยูอาศัยในเขตชานเมืองที่อยูใกลถนนหลักหรือทางดวน ทํา

ใหสามารถเดินทางไดสะดวก สวนผูมีรายไดนอยจะเลือกอยูอาศัยใกลที่ทํางาน โดยพยายาม ลด

เวลาและคาใชจายในการเดินทางใหเหลือนอยที่สุด มักเดินทางโดยบริการขนสงสาธารณะ 

3) ลักษณะทางเช้ือชาติและประชากร ทําใหเกิดการรวมกลุมทางเชื้อชาติและวัฒนธรรม

โดยมักจะไปต้ังที่อยูอาศัยเปนกลุมในสวนหนึ่งของเมือง ทําใหประมาณการเดินทางไปทํางานใหม 

ในยานนั้นของเมืองมีปริมาณสูงข้ึนดวย  

Berry & Horton (1970, น. 45) เสนอปจจัยพื้นฐานที่กําหนดการเลือกที่อยูอาศัย 3 

ประการ คือ  

1) ราคาหรือคาเชาที่พักอาศัย 

2) ชนิดของที่พักอาศัย 

3) ที่ต้ังของที่พักอาศัย ซึ่งรวมถึงสภาพแวดลอมชุมชนและที่ต้ังของแหลงงาน 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือบานมือสอง 
 

สมเกียรติ สืบทรัพยอนันต (2543, น. 167) กลาวถึงการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยนั้นมี

สาเหตุในการตัดสินใจซื้อบานหลังใหมก็คงจะเหมือน ๆ กัน เชน อาจมาจากปญหาบานเร่ิมทรุดโทรม 

สภาพแวดลอมที่เส่ือม เพราะเปนชุมชนเกาถนนหนทางแออัด มีที่จอดรถที่ลําบากนั่นคือในแงลบ 

แตในแงบวก เชน การขยับขยายครอบครัว การแยกครอบครัวเนื่องจากแตงงานก็จําเปนตองซื้อบานหลังใหม 

การตัดสินใจซื้อก็เปนการแกไขปญหาในเร่ืองที่อยูอาศัยของสมาชิกในครอบครัว 

อยางไรก็ตามการเลือกซ้ือบานก็ตองพิจารณาในพ้ืนฐานเดียวกัน สามารถสรุปไดเปนขอ ๆ ดังนี้ คือ 

1) ตรวจสอบความตองการ ความตองการซื้อบานประเภทใด เชน บานเด่ียว ทาวนเฮาส 

บานแฝด คอนโดมีเนียม นั่นคือการเลือกซื้อบานใหเหมาะสมกับขนาดของครอบครัว พิจารณา

อยางงาย ๆ คนที่มีสมาชิกครอบครัวอยูมากก็ตองการซื้อบานเด่ียว ถาแยกครอบครัวออกมาอยูก็

อาจที่จะเลือกซ้ือทาวเฮาสหรือคอนโดมิเนียม ควรคิดเสมอวาการเลือกซ้ือบานในชีวิตหนึ่ง อาจซื้อ

เพียง คร้ังเดียวตองพิจารณาอยางรอบครอบ ใชเวลาตัดสินใจนานคงไมเปนไรเพราะถาซื้อบานเล็ก

เกินไป ก็แนนอนวาจะเกิดปญหาการแออัดไมเปนสวนตัว อยาลืมวาตองการเลือกซ้ือบานหลังใหม

เพราะส่ิงใด พอซ้ือไปแลวก็เกิดปญหาการแออัดถาถึงเวลานั้นคงจะสายเกินไปแลว หรือเลือกซ้ือ

บานหลังใหญเกินไปแตอยูกันแค 2 คน ก็จะมีปญหาเร่ืองการดูแลรักษา และคงทําใหบรรยากาศ

ในบานดูวังเวง เงียบเกิน ทางที่ดีนาจะลองคุยกันกอนวาตองการบานในลักษณะแบบไหนถาพอ

เปนไปได ก็ควรพากันไปดูบานกันทั้งครอบครัว เพื่อที่จะลงเสียงกันวาจะตกลงซ้ือบานหลังนี้หรือไม 

เพราะเม่ืออยูอาศัยรวมกันแลวจะพูดไดเต็มปากวา “บาน คือ วิมานของเรา” 

2) พิจารณาทําเล การเลือกซ้ือบาน ส่ิงที่มีความสําคัญอีกประการหนึ่ง คือ การเลือก

ทําเลที่ต้ังของบานโดยทั่วไปแลวจะพิจารณาถึงระบบโครงขายคมนาคม ความสะดวกในการ

เดินทาง ทางเขาออกในหมูบาน ระบบขนสงมวลชน รถเมล รถสองแถวหนาหมูบานหรือแมกระทั่ง

วิน มอเตอรไซคเหลานี้ตองสะดวก ที่ตั้งของบานใหมตองตั้งอยูในสวนที่คนในบานเดินทางใช

ระยะเวลาในการเดินทางไปที่ทํางาน หรือโรงเรียนสถาบันการศึกษานอยที่สุด หรือไมมากเทากับที่

เคยใชเหมือนอยูบานหลังเกา บานหลังใหมนี้ควรอยูใกลแหลงชุมชน  

นอกจากนี้ ปจจุบันผูซื้อบานใหมมักพิจารณาถึงความสะดวกสบายในการเดินทางไป

ยังสถานที่ตาง ๆ ตามหางสรรพสินคาหรือแหลงชอปปงเซ็นเตอร โรงภาพยนต ตลาด เทานั้นคงไม

พอ ควรคํานึงถึงสถานที่อ่ืน ๆ ดวย เชน โรงพยาบาล สถานีตํารวจ ยิ่งถาสมาชิกในบานมีคนชรา

และ เด็กเล็ก ควรใหความสําคัญกับโรงพยาบาลไวเปนอันดับแรก  
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3) ตรวจสอบแนวเวนคืน ตรวจสอบซํ้าเกี่ยวกับการเวนคืน จากการสอบถามเพื่อน

บาน หรือติดตอไปที่หนวยราชการที่เกี่ยวของ เชน การทางพิเศษแหงประเทศไทย สํานักงานการ

โยธา กรุงเทพมหานคร หรือที่สํานักงานเขตก็ได เพื่อใหแนใจวาซื้อบานไปแลวไมโดนเวนคืนทีหลัง 

เพราะเกิดกรณีเปนประจําคือ เจาของบานเดิมทราบเร่ืองเกี่ยวกับการเวนคืนที่ดิน ก็พยายามขาย

สินทรัพย ของตนกอนที่จะมีกฎหมายหาม การขายและโอนกรรมสิทธิ์ ที่ดินแลวต้ังราคาบานไวถูก

มาก อาจเปนบานที่มีปญหา 

4) พิจารณาสภาพแวดลอมในหมูบาน สภาพแวดลอมของโครงการที่ตองพิจารณา 

เชน ที่ต้ังของตัวบานมีปญหาน้ําทวมขังหรือไม อยูใกลแหลงอุตสาหกรรมมีมลพิษตลอดทั้งป อยู

ใกล อูซอมรถ ปะ ผุรถ หรือรานคาของเกาที่นําของเกามากองเปนภูเขา อุดมดวยสารพิษหรือไม อยู

ใกลแหลงเส่ือมโทรม มีกล่ินน้ําเนาตลอดทั้งป เหลานี้ควรพิจารณาใหดี แตเร่ืองนี้เปนเร่ืองที่เรา

สามารถพิจารณาจากสายตาของเราอยูแลว ถาบานดี ราคาถูกมากแตต้ังอยูในชุมชนนี้ ตองคิดไว

เสมอวาที่ราคาถูกเพราะคงขายไมไดเนื่องจากสภาพแวดลอมไมดี ส่ิงที่ตองคํานึงอีกประการคือ

ความนาเช่ือถือของเจาของโครงการแตถาในโครงการนั้นมีประกาศขายบานกันเปนจํานวนมากแลว

ละก็ เดาไดเลยวาในโครงการตองมีปญหาอะไรแนนอนจากนี้ เร่ืองสถานที่สําคัญทางศาสนา เชน 

วัด สุเหรา มัสยิด ก็ตองนํามาคิดดวย เพราะถามีพิธีกรรมทางศาสนาข้ึนมา ก็เหมือนกับเปนการ

บังคับใหเรามานั่งฟงเสียงสวดมนต 

กรณีที่บานอยูในโครงการจัดสรร ควรสอบถามเพื่อนบานถึงปญหาตาง ๆ ตลอดจน

เร่ืองบริการชุมชนจากบริษัทเจาของโครงการวามีการดําเนินการอยางไร การดูแลสภาพโครงการ

สม่ําเสมอหรือไมและเหมาะสมหรือไม ขอซักถามเหลานี้จะเปนตัวเรงการตัดสินใจซื้อไดอีกทาง

หนึ่ง  

5) การพิจารณาสภาพบาน การซ้ือบานพรอมเขาอยูแมจะมีความมั่นใจวาสามารถ

เขาอยูไดแนนอน (กรณีที่ชําระเงินครบ) เฉพาะบานที่สรางเสร็จตามจริงพรอมสงมอบใหกับลูกคา 

ไมใชจายเงินแคซื้อแปลงบานเทานั้น แตมีความจําเปนที่ตองตรวจสภาพบาน ซึ่งตองใชความ

ละเอียดมากกวา การตรวจสภาพบานจากการซื้อบานใหมเสียอีก แมจะเปนบานมือสองก็ไมควร

เส่ือมโทรมนัก การพิจารณาก็ไมยากจนเกินไป ถาจะใหดีก็ควรนําผูรู ไปตรวจดูกอนตกลงซ้ือ 

เพราะผูขายบานบางคนอาจตกแตงใหมเปนการตบตาผูซื้อ เชน การทาสีใหมทับปกปดความ

บกพรองของตัวบานสวนบาน ที่มีอายุเกิน 20 ป ความชํารุดเส่ือมโทรมเร่ิมเกิดข้ึนมาก แมกระทั่ง

โครงสรางของบานก็เร่ิมอาจมีปญหาได ซึ่งข้ึนอยูกับคุณภาพการกอสรางบานต้ังแตเริ่มตนวาดี

หรือไมดี 
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อยางไร โดยหลักการแลวหากเจาของบานหมั่นดูแลบํารุงรักษา อาจใชงานไดถึง 50 

ป โดยมีการบูรณะซอมแซมเพียง 1-2 คร้ัง การพิจารณาซ้ือบานพรอมอยู ตองดูต้ังแตโครงสราง

ภายนอกบานโดยจะแบงหัวขอพิจารณาอยางคราว ๆ ดังนี้  

5.1) ทิศทางลม โดยการลองเดินดูภายในบริเวณบาน สังเกตวาอากาศถายเท

สะดวกหรือไม โดยเฉพาะหองนอนแสงแดดไมควรสองในตอนบายเพราะจะอมความรอน ทิศทาง

ลมเรียกวา เมื่อเดินเขาบานตองใหความรูสึกสบาย โปรง โลง มีลมพัดและอากาศถายเทสะดวก 

5.2) หลังคา กันสาด กระจก หนาตาง อยาลืมวาเมืองไทยเปนเมืองรอน ฝนตก

ชุกบางครั้งมีพายุดวย ตองเลือกสภาพหลังคาที่สมบูรณ ไมร่ัว หากสวยดวยก็ยิ่งดี หลังคาที่ดีตองมี 

ความลาดเอียงพอเหมาะ ไมชันหรือเอียงนอยเกินไป ซึ่งควรมีชายคาที่ยื่นยาวคลุมอาคารโดยรอบ

สําหรับบานเด่ียวควรมีฉนวนกันความรอนใตหลังคาและโครงหลังคาควรสังเกตวามีการทาสี

ปองกันสนิมหรือไม 

5.3) ผนัง สวนใหญจะสรางความสวยงามใหกับบาน ควรสังเกตสอบถามใหรูวา

เปนผนังชนิดใด เชน อิฐมอญ อิฐบล็อค หรือผนังสําเร็จรูปนอกอาคารจะมีความคงทนแลว ยังมีผล 

ตอการใชงานในอนาคต เชน การตกแตงบาน ผนังนั้นสามารถตอกยึดแขวนเคร่ืองและส่ิงของ

ตกแตงภายในได สวนผนังที่ติดวอลเปเปอรตองสํารวจตรวจดูวามีความซื้นหรือไมดวยการเอามือ

สําผัสดู 

5.4) ระบบสาธารณูปโภคภายใน เชน ระบบการเดินทอน้ําประปา ระบบไฟฟา

ภายในและภายนอกอาคาร อุปกรณสวิตซไฟฟาวาสมบูรณอยูในสภาพการใชงานหรือไม สวนระบบ

ประปาหรือการวาทอระบายน้ําและอุปกรณสุขภัณฑอยูในสภาพพรอมใชการระบายน้ําเสียออกไดดี 

ปกติแลวบานมือสองจะหาสภาพรอยเปอรเซ็นตคงเปนไดอยากควรที่จะเพื่อคาใชจายในการ

ซอมแซมไวดวย 

5.5) ประตู หนาตาง ตรวจดูในเร่ืองของวงกบ รอกแตกราว โดยการทดลองเปด

ปดประตู หนาตางทุกบานวาเปดปดสะดวกหรือไม และเปนการทดสอบทิศทางลมไปในตัวดวย  

5.6) ดูวามีการตอเติมบานหรือไม เร่ืองนี้เปนเร่ืองสําคัญ ผูซื้อควรสอบถามให

แนใจวาบานมีการตอเติมสวนไหนบาง ถามีการตอเติมไดดําเนินการถูกหลักวิชาการ หรือไดมีการ

ขออนุญาตตอเติมถูกตองหรือไม ควรตรวจสอบเอกสารจากผูขายใหแนชัด เพราะการตอเติมบาน

นั้น มีความเส่ียงสูงที่จะเกิดรอกแตกราวหรือบานทรุดได  

5.7) จํานวนหองในบาน พิจารณาพื้นที่ใชสอยทั้งภายในและภายนอกวามีพอเพียง

หรือไม พิจารณาวาภายฝนบานมีสมาชิกคนใดที่ตองการพื้นที่เปนสวนตัว เชน หองนอน หอง
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ทํางาน ตองดูความจําเปนของแตละคน เพราะถาทุกคนตองการมีหองสวนตัวหมดคงตองเลือก

บานหลังใหญ 

นอกจากนี้ เปนเกร็ดเล็กเกร็ดนอยที่ไมควรลืม สัตวเล้ียงตาง ๆ เชน สุนัข แมว ควรมี

การจัดสรรพื้นที่ไวตามเหมาะสมดวย หากพบวามีปญหาเกินกวาความรูทางชางพื้น ๆ จะแกไขได 

ก็ควรหาวิศวกรโยธามาตรวจสอบ ใหแนะนําวาบานยังมีสภาพแข็งแรงใชงานไดอยางปลอดภัย

หรือไม ไมควรประหยัดหรือเห็นแกของถูก เพราะอาจตองเสียเงินมากภายหลัง  

6) งบประมาณ สําหรับขอนี้ไมเปนปญหาสําหรับคนมีงบประมาณเหลือเฟอ แต

สําหรับคนที่มีฐานะปานกลางไมควรมองขาม คงตองเลือกตามที่คิดวารับผิดชอบไหวเพราะถึงแม

จะไดบานหลังที่พอดีกับครอบครัวหรือบางทีเล็กเกินไปแตไมถึงกับเดือดรอน ก็ขอเลือกแบบนี้ดีกวา 

เรียกวา “นกนอยทํารังแตพอตัว” เพราะถึงแมวาจะเปนบานมือสอง แตราคาก็ใชวาจะนอย หาก

ใครมีเงินพอ ก็ใชวาจะไมสามารถมีบานเปนของตนเองได เราสามารถกูไดจากสถาบันการเงิน 

สถาบันการเงินสวนใหญจะพิจารณาจากเงินได รายไดจากครอบครัว (นํารายไดของบิดา มารดา 

ภรรยา และบุตร มารวมกันได) ลองติดตอสถาบันการเงินที่นาสนใจดู สําหรับเร่ืองราคาบานก็ควร

ตรวจสอบราคา จากหลาย ๆ ที่ในทองตลาดโดยเปรียบเทียบระหวางทําเล  

นอกจากนี้ อยาลืมวาตองกันเงินสวนหนึ่งสําหรับการปรับปรุงบานซอมแซมสวนตาง 

ๆ หรือการตกแตงเพิ่มเติมบาง เพราะถึงจะนําเฟอรนิเจอรของแตงบานมาจากหลังเกา ก็นาจะมี

อะไร ที่แลกใหมเพื่อเปล่ียนบรรยากาศใหเขากับบานหลังใหมบาง ในสวนนี้สถาบันการเงินที่ขอกูก็

นาจะมีสินเช่ือเพื่อการตกแตงหรือซอมแซมบานไวบริการดวย  

7) คาใชจายในการซื้อบานนอกจากเงินที่ตองชําระคาบานแลว ตองมีคาใชจายบางสวน 

ที่ผูซื้อหรือผูขายตองจายคาธรรมเนียมโอนบานคาภาษีรายไดจากการขายอสังหาริมทรัพยปกติจะ

เปนคาใชจายของผูขายภาษีธุรกิจเฉพาะ 0.11 % ของราคาขาย หรือราคาประเมิน คาอากรแสตมป 

0.5% ของราคาขาย เมื่อผูขายเสียภาษีธุรกิจเฉพาะ จะไดรับการยกเวนคาอากรแสตมป 

ข้ันตอนตอไปน้ีเมื่อตัดสินใจซื้อบานแลวส่ิงที่ควรเก็บเปนขอคิดอีกประการคือ ควรมี

ความรูเร่ืองกฎหมายที่เกี่ยวของ หรือเอกสารสําคัญตาง ๆ ที่ใชระหวางซ้ือขายบาน เพราะตองมี

การทําสัญญาซ้ือขายบานไมวาจะซ้ือจากโครงการ ซื้อจากบริษัทนายหนาหรือซื้อขายจากเจาของ

บานกับผูซื้อโดยตรง โดยไมผานคนกลาง ส่ิงที่ตองทราบเกี่ยวกับสัญญาจะซ้ือขายจะตองประกอบ 

ดวย ขอความตอไปนี้  

1) ขอความที่ระบุวาเปนสัญญาจะซ้ือขายจะขาย ทั้งนี้เพราะเปนการลงนามเพื่อการ

ซื้อและการขาย มิใชเพื่อการอ่ืนใด  
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2) ขอความบงชัดวา ใครเปนผูซื้อที่อยูหรือภูมิลําเนาผูซื้อที่สามารถติดตอได  

3) ใครเปนผูขาย นั่นคือ เจาของที่ดินและบานที่จะทําสัญญาซื้อขาย หากเปนนิติ

บุคคลเปนผูขายจะมีขอความระบุถึงกรรมการผูจัดการ หรือกรรมการผูจัดการที่มีอํานาจทําสัญญา

แทน นิติบุคคลนั้น รวมทั้งระบุหมายเลขจดทะเบียนของนิติบุคคลไวดวย ในกรณีซื้อจากโครงการ

จะตองตรงตามที่โฆษณาไว ในกรณีเปนนิติบุคคล ควรตรวจสอบความนาเช่ือถือ ดูการกูเงินจาก

สถาบันการเงินตาง ๆ รวมถึงขาวสารตามหนาหนังสือพิมพ และที่อยูสามารถติดตอได  

4) ขอความที่ระบุชัดถึงทรัพยสินที่ขายวาคืออะไรอยางแนชัดได โดยตองระบุวาเปน

โฉนดเลขที่เทาใด ต้ังอยูในทองที่ใด ขนาดที่ดิน หากเปนการซ้ือขาย พรอมบานตองระบุทรงแบบ

บานดวย  

5) ตองระบุชัดเจนถึงราคาของที่ดินและบานที่จะซ้ือขายนั้น ทั้งในราคาที่ระบุใน

สัญญาจะเปนราคาคงที่ในวันเซนสัญญา ไมวาราคาตลาดจะเปล่ียนแปลงไปเทาใด  

6) ระบุถึงการโอนกรรมสิทธิ์ แมวากรรมสิทธิ์ในทรัพยสินที่ซื้อนั้นยอมโอนใหตั้งแต

ขณะเม่ือไดทําสัญญาซ้ือขายกัน แตจะมีผลตามกฎหมายก็ตอเมื่อมีการจดทะเบียนโอนกรรมสิทธิ์

ตอเจาพนักงานที่ดินกอนในการโอนกรรมสิทธิ์จะระบุ ผูรับผิดชอบคาโอนดวย ซึ่งมักจะเปนผูซื้อที่

จายคาธรรมเนียมการโอน  

7) ขอบังคับกฎหมายแพงวาดวยการซื้อขาย ซึ่งอนุญาตใหคูสัญญาทําสัญญากันวา

จะไมตองรับผิดชอบ เมื่อเกิดความชํารุดนั้นเปนของผูขาย  

8) ขอเท็จจริงเกี่ยวกับพื้นที่ดิน โดยปกติการซื้อขายแตผูซื้อควรรอบคอบ ตรวจสอบ

รังวัดซ้ํากับหมุดหลักเขต กรณีที่มีที่ดินขาดหรือเกิน กฎหมายใหสิทธิ์ไวดงนี้  

กรณีที่ 1 ถาขาดหรือเกินจํานวนพื้นที่ในสัญญาเกินกวารอยละหาของที่ดินทั้งหมด ผู

ซื้อจะไมซื้อหรือขอใหลดราคาตามสวนได ถาบอกไมซื้อผูขายตองคืนเงินให หากจดทะเบียนโอน

แลวก็โอนคืน หากผูซื้อจะซ้ือยังมีสิทธิขอใหลดราคาตามสัดสวนได (กรณีที่ดินขาด)  

กรณีที่ 2 ที่ดินขาดหรือเกินนั้นหากผูซื้อทราบกอนทําสัญญาซ้ือขายจะไมทําสัญญา 

ซื้อขาย ซึ่งมิไดจํากัดเกินรอยละหา หรือไมโดยถือเจตนาการใชประโยชนของผูซื้อเปนสําคัญ วาถา

รูกอนจะไมซื้ออายุความ ในกรณีที่ดินขาดหรือเกิน 1 ป นับแตวันสงมอบผูซื้อไมควรลืมหลักการ

สําคัญทั้ง 8 ขอนี้ ดังนั้นกอนที่จะทําสัญญาควรศึกษาขอความในสัญญาดูกอน เพราะกฎหมายที่

เกี่ยวของกับสัญญาจะซ้ือขายเปนความรูพื้นฐานของผูตองการที่จะซื้อบานสําหรับผูที่ตองการซื้อ

บานพรอมอยูหรือบานมือสอง ถึงแมจะเห็นตัวบานแลวก็ไมควรประมาทวาจายเงินแลวจะไมมี

ปญหา 
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4. แนวคิดการตัดสินใจซ้ือบานมือสองโดยศึกษาจากทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 

สันทัด เสริมศรี (2551, น. 6 - 10) ไดอธิบายวา ประชากรศาสตรมาจากคํา 2 คําคือ  

1) ประชากร หมายถึง บุคคลหรือมนุษย หรือจํานวนคน จํานวนมนุษยที่อาศัย และ

ดําเนินชีวิตในพ้ืนที่ตาง ๆ ต้ังแต หมูบาน ชุมชน เมือง ประเทศ และโลก 

2) ศาสตร หมายถึง ความรูหรือการหาความรู ดังนั้น คําวาประชากรศาสตร จึงเปน

การหาความรูความเขาใจเก่ียวกับมนุษยในดานพฤติกรรมทางประชากรและการเปล่ียนแปลง ใน

ปรากฏการณทางประชากร ซึ่งคําวา ประชากรศาสตรนี้มาจาก คําภาษาอังกฤษคือ เดอมอกกราฟ

ฟ (Demography) โดยที่ (Demo) มีความหมายวา คน หรือพลเมือง สวนคําวา กราฟฟ (Grapy) 

หมายถึง การศึกษาการแสวงหาความรู หรือศาสตรนั่นเอง ดังนั้น Demography จึงเปนการศึกษา 

หาความรูเกี่ยวกับคน นอกจากนี้ยังมีคําภาษาอังกฤษอีกคําคือ คําวา Population Studies ซึ่ง มี

ความหมายถึงการศึกษาหาความรูเกี่ยวกับคน โดยอธิบายเกี่ยวกับ ปจจัยทางสังคม วัฒนธรรม 

เศรษฐกิจ และปจจัยอ่ืน ๆ กลาวอีกนัยหนึ่งวา คําวา Population Studies มีความหมายกวางกวา 

คําวา Demography เพราะอธิบายเร่ืองราวของประชากรที่สัมพันธกับปจจัยตาง ๆ ของสังคม  

การแบงสวนตลาดตามลักษณะตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 

สถานภาพครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 

ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการ

กําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึง

ความคิด และความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากร จะสามารถเขาถึงและมี

ประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2548, น. 41) 

คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรที่ตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน (ปรมะ สตะ

เวทิ, 2533, น. 112) โดยวิเคราะหจากปจจัยตาง ๆ ดังนี้  

1) อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม 

คนที่อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 

ในขณะที่คนอายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแง

รายกวาคนที่มีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใช

ส่ือมวลชน ก็ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆมากกวาความบันเทิง 

2) เพศ ความแตกตางทางเพศทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน 

คือ เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชาย 
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ไมไดมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสราง

ความสัมพันธอันดีใหเกิดจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชาย มี

ความแตกตางกันอยางมากในเร่ืองความคิด คานิยม และ ทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม 

กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน  

3) การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตาง

กัน คนที่มีการศึกษาสูง จะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความ

กวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนท่ีไมเชื่ออะไรงาย ๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผล

เพียงพอ ในขณะที่คน มีการศึกษาตํ่ามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร แตหากมี

เวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากส่ือส่ิงพิมพมากกวาส่ือประเภทอ่ืน ๆ 

4) สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคม 

ของบุคคล มีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมี

วัฒนธรรม ประสบการณ ทัศนคติ คานิยม และเปาหมายที่ตางกัน 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดนี้มาใชเปนแนวทาง 

ในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน สถานภาพครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัวทั้งหมด สถานที่อยูอาศัยใน

ปจจุบัน ประเภทที่อยูอาศัยในปจจุบัน และประสบการณซื้อที่อยูอาศัยประเภทบานมือสอง ที่มีผล

ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบานมือสองของลูกคา 
 
5. แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

 
5.1 ความหมายของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
Kotler (2000, น. 14) ใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวาเปนกลุมของ

เคร่ืองมือทางการตลาดที่องคกรใชในการปฏิบัติตามวัตถุประสงคทางการตลาดกลุมเปาหมาย 

นักวิชาการชาวไทย เสรี วงษมณฑา (2547, น. 17) ใหความหมายสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix 4PS) ไววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได 

ซึ่งใชรวมกัน เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย หรือเปนเคร่ืองมือที่ใชรวมกันเพื่อให

บรรลุวัตถุประสงคทางการติดตอส่ือสารขององคการ สวนธงชัย สันติวงษ (2540, น. 34) กลาววา 

สวนประสมทางการตลาด หมายถึง การผสมที่เขากันไดอยางดีเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของการ

กําหนดราคา การสงเสริมการขายผลิตภัณฑที่เสนอขายและระบบการจัดจําหนายซ่ึงไดมีการจัด

ออกแบบเพื่อใชสําหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่ตองการ และศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546, 
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น. 53) ใหคําจํากัดความสวนประสมทางการตลาดวาเปนตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซึ่ง

บริษัทใชรวมกัน เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย  

จากความหมายขางตนพอจะสรุปไดวา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปร 

ทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งเปนกลุมของเคร่ืองมือทางการตลาดที่องคกรใชรวมกัน เพื่อตอบสนอง

ความตองการแกกลุมลูกคาเปาหมาย 
5.2 องคประกอบของ 4 P’s  
ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546, น. 53) ไดกลาววา สวนประสมทางการตลาด

ประกอบดวย4 องคประกอบหลักหรือที่นักการตลาดรูจักกันในช่ือ 4 P’s ดังนี้  

5.2.1 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่นําเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนอง

ความตองการของลูกคาใหพึงพอใจในผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได 

ผลิตภัณฑ จึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล โดยที่ผลิตภัณฑ

ตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑขายได 

ผลิตภัณฑ (Product) มีความสําคัญที่ผูบริโภคมีใหกับบานมือสอง ไดแก ความ

สวยงามของรูปแบบบาน ความเหมาะสมของขนาดที่ดินและพื้นที่ใชสอย ความเสร็จสมบูรณของ

ตัวบาน ซึ่งสามารถยายเขาอยูอาศัยไดทันที ความพรอมของเฟอรนิเจอร/อุปกรณตกแตง เชน ชุด

ครัวสําเร็จรูป เหล็กดัด เคร่ืองปรับอากาศ และระบบสาธารณูปโภค อาทิ ไฟฟา และน้ําประปา 

ประเภทของบานมือสอง (Resale Residence / Second–Hand Residence) 

ที่จะกลาวถึงตอไปนี้หมายถึงตลาดที่มีการซื้อขายที่อยูอาศัยทุกประเภท (บานเด่ียว บานแฝด ทาวนเฮาส 

หองชุด อาคารพาณิชย) ทั้งบานใหมและบานเกา ไมวาจะมีผูอยูอาศัยหรือไมก็ตามที่เจาของ 

(ไมใชผูประกอบการ) ตองการขายตอแกผูอ่ืน ซึ่งสามารถจําแนกได ดังนี้ 

1) บานมือสองจําแนกตามการอยูอาศัย 

1.1) บานมือสองที่มีการเขาอยูอาศัย (Occupied Housing Units) 

หมายถึง บาน ที่ผานการเขาอยูอาศัยมากอนแลว ไมวาจะนานเพียงใดก็ตาม เชน 1-12 ป หรือ 10-

20 ป หรืออาจ จะมากกวา 20 ปข้ึนไปก็ได ดังนั้น บานมือสองที่มีการอยูอาศัยอาจจะมีสภาพใหม

เอ่ียม เพราะมีอายุ ไมนาน หรืออาจเปนบานเกาที่ชํารุดทรุดโทรม เพราะอยูอาศัยมายาวนานแลวก็

ได บานเหลานี้ อาจแบงเปน 2 กลุมใหญตามลักษณะผูอยูอาศัย ไดแก 

1.1.1) บานที่เจาของอยูเอง หรือใหญาติพี่นองอยูอาศัย แต

จําเปนตองขายออกไปเนื่องจากสาเหตุตาง ๆ เชน อาจประสบปญหาทางการเงิน ไมสามารถ

รับภาระผอนบานตอไปได หรือมีความจําเปนที่จะตองใชเงินอยางเรงดวนดวยสาเหตุตาง ๆ หรือ
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อาจตองการเปล่ียนบาน ไปอยูใกลที่ทํางานมากข้ึน หรือบานหลังเดิมคับแคบเนื่องจากสมาชิก

ครอบครัวเพิ่มมากข้ึน หรืออาจจะเบ่ือหนายบานเดิมเนื่องจากสภาพตัวบานที่ทรุดโทรมเกาแกไม

แข็งแรง สวยงาม หรืออาจจะไมพอใจอยูในสภาพแวดลอมหรือเพื่อนบานใกลเคียง เปนตน  

1.1.2) บานใหผูอ่ืนเชาอยู บานเหลานี้มักจะมาจากการซื้อของ

นักลงทุนระยะยาวซ่ึงซื้อไวเพื่อหารายไดจากคาเชา หรือบานที่นักเก็งกําไรซื้อไวในอดีตชวง

ตลาดบูม เพื่อแสวงหากําไรแตยังขายตอไมได จึงใหเชาไปพลางกอน แตปจจุบันเห็นวาไมคุมคา

เชา จึงตองการจะขายตอ 

1.2) บานมือสองที่ยังไมมีการเขาอยูอาศัย (Vacant / Unocupied 

Housing Units) หมายถึงบานหรือหองชุดที่ยังไมมีการอยูอาศัยมากอน ซึ่งมี 2 ลักษณะไดแก  

1.2.1) บานยังสรางไมเสร็จ ไดแก บานที่มีการจองซื้อแลวอยู

ระหวาง การผอนดาวนกับเจาของโครงการ และเปนบานที่ยังสรางไมเสร็จ (ผูซื้อยังไมไดรับโอน) 

แตประสงค จะขายตอ เพื่อหวังเก็งกําไรหรือขายดวยความจําเปนอ่ืน ๆ  

1.2.2) อาคารไรผูอยูอาศัย (บานวาง) ไดแก บานที่สรางเสร็จ

แลว และผูซื้อ โอนกรรมสิทธิ์จากโครงการแลว แตไมเขาอยูอาศัย ปลอยวางไวและตองการขายแก

ผูอ่ืน  

2) บานมือสองจําแนกตามเจาของ / แหลงขาย ตลาดบานมือสองในปจจุบัน 

สามารถจําแนกตามเจาของหรือแหลงการขายตางๆไดดังนี้  

2.1) อสังหาริมทรัพยในครอบครองของสถาบันการเงิน (Real Estate 

Owned – REO) หรือสินทรัพยรอการขายนั้น สวนใหญจะมาจาก 2 ทาง ไดแก  

2.1.1) การตีทรัพยชําระหนี้: เปนวิธีการประนอมหนี้ที่เปดโอกาส

ใหลูกหนี้ที่ไมสามารถชําระหนี้ภายในเงื่อนไขการประนอมหนี้อ่ืน ๆ สามารถระงับภาระหนี้ที่มีอยู 

โดยสถาบันการเงินไมตองบังคับชําระหนี้ผานกระบวนการทางศาล ซึ่งจะชวยลดระยะเวลาและ

คาใชจายในการไดมาซ่ึงกรรมสิทธิ์ในอสังหาริมทรัพยนั้น ๆ ของสถาบันการเงิน  

2.1.2) การเขาสูราคาและซ้ือคืนจากการประมูลขายของกรม

บังคับคดี: ในกรณีที่อสังหาริมทรัพยของลูกหนี้สถาบันการเงินถูกศาลส่ังยึดทรัพยบังคับจํานอง แต

ในการเปดประมูลขายของกรมบังคับคดี ไมมีผูเขาสูราคา หรือมีผูเขาสูราคา แตเสนอราคาตํ่ากวา

ตนทุนของสถาบันการเงินสถาบันการเงินจึงตองทําการเขาสูราคา และประมูลซื้อกลับมาเปน REO 

ของตน  
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2.2) ทรัพยที่อยูระหวางการขายทอดตลาดของกรมบังคับคดี ซึ่งเปน

หนวยงานในสังกัดกระทรวงยุติธรรม รับหนาที่ดําเนินการบังคับจํานอง ตอจากศาลแพง กรณีที่มี

คําส่ังใหยึดทรัพยออกขายทอดตลาด กรมบังคับคดีจะทําการประมูลเพื่อนําเงินจากการขายไป

ชําระเจาหนี้ ซึ่งเจาหนี้ ในที่นี้อาจเปนสถาบันการเงิน นิติบุคคลอ่ืน หรือบุคคลธรรมดาก็ได  

2.3) บานมือสองที่ซื้อขาย โดยผานบริษัทตัวแทนนายหนาอสังหาริมทรัพย 

ทั้งที่เปนบริษัทที่เปนสมาชิกสมาคมตัวแทนและนายหนาอสังหาริมทรัพย 

2.4) บานมือสองที่ซื้อขายระหวางประชาชนทั่วไป ทั้งที่ซื้อขายกันเอง 

และผานนายหนาสมัครเลนที่ไมเปนนิติบุคคล 

2.5) จากแหลงอ่ืน ๆ เชน บรรษัทบริหารสินทรัพยไทย (บสท.) บรรษัท

บริหารสินทรัพย สถาบันการเงิน (บบส.) บริษัทบริหารสินทรัพย (AMC) ในเครือของสถาบันการเงิน

ตาง ๆ เปนตน 

5.2.2 ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน หรือราคาเปนตนทุน 

(Cost) ที่ลูกคาจายเงินไปเพื่อใหไดรับสินคาหรือบริการนั้นมา โดยที่จะเปรียบเทียบระหวางคุณคา 

(Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาจะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้น 

ซึ่งการต้ังราคา (Pricing) เปนเทคนิคที่สําคัญ เพราะราคาที่ต้ังนั้นจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อของ

ลูกคา การเขาถึงพฤติกรรมของลูกคาจะเปนประโยชนอยางยิ่งในการต้ังราคาสินคา โดยปกติราคา

สินคา ที่ต้ังนั้น จะแบง ไดเปน 3 ประเภท คือ  

1) ต้ังตามราคาตลาด (With Market Price) 

2) ต้ังตํ่ากวาราคาตลาด (Below Market Price) 

3) ต้ังสูงกวาราคาตลาด (Above Market Price) 

การจะต้ังราคาอยางไร นอกเหนือจากความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคแลว บางคร้ัง 

ตองนําเอาเปาหมายของธุรกิจมาประกอบดวยคําที่มีความหมายเกี่ยวของกับราคา คือคําวา มูลคา 

และอรรถประโยชน  

มูลคา (Value) คือ การรับรูจากลูกคา จากการเปรียบเทียบระหวางคุณภาพของ

สินคาหรือบริการกับราคาสินคานั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2543, น. 120) โดยเปนการวัดในเชิง

ปริมาณของมูลคาผลิตภัณฑ เพื่อจูงใจใหผลิตภัณฑเกิดการแลกเปลี่ยน นักการตลาดตอง

พยายามเสนอผลิตภัณฑที่ลูกคายอมรับ โดยใหมีมูลคาสูงเกินกวาราคาและพยายามสราง

มูลคาเพิ่ม (Value Added) สําหรับผลิตภัณฑดวย ตัวอยาง น้ําอัดลมบรรจุกระปองจะมีมูลคา สูง
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กวาน้ําอัดลมบรรจุขวด ขอแตกตางระหวางราคาและมูลคา คือ ราคาจะแสดงมูลคาของสินคา ตอ

หนวยเสมอ แตมูลคาจะแสดงมูลคาของสินคาในรูปหนึ่งหนวยหรือมากกวาก็ได  

อรรถประโยชน (Utility) คือ คุณสมบัติของส่ิงใดส่ิงหนึ่งที่สามารถตอบสนอง 

ความตองการของมนุษยใหเกิดความพึงพอใจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2543, น. 121) ดังนั้น ในการตั้ง

ราคาจึงจําเปนตองพิจารณาถึงอรรถประโยชนของสินคานั้นกลาวคือ พิจารณาถึงคุณสมบัติตาง ๆ 

ของสินคาโดยพยายามสรางมูลคาเพิ่ม (Value Added) ใหสูงข้ึนในสายตาของผูซื้อ 

ราคา มีความสําคัญที่ผูบริโภคมีใหกับราคาบานมือสอง ไดแก ราคาขายถูกกวา

ทองตลาดที่มีรูปแบบเดียวกัน วางเงินดาวนตํ่าและผอนชําระในระยะยาว วงเงินกูสูง/ดอกเบ้ียตํ่า 

และสวนลดภาษีและคาธรรมเนียมการโอน 

วัตถุประสงคของการต้ังราคา 

1) การต้ังราคาเพื่อความอยูรอด เปนการต้ังราคาเม่ือประสบกับสภาวะ

วิกฤต เชน การแขงขันรุนแรงมาก สินคานวัตกรรมใหมออกสูทองตลาดแลวตองระบายสินคาเกา

ใหหมดโดยเร็ว 

2) การต้ังราคาเพื่อกําไรสูงสุด มักจะเปนเปาหมายระยะส้ันของธุรกิจ

เพื่อใหธุรกิจสามารถคืนทุนโดยเร็วที่สุด ซึ่งมักใชเมื่อผลิตภัณฑมีวงจรชีวิตที่ส้ันมาก  

3) การต้ังราคาเพื่อยอดขายสูงสุด มักตองการขยายสวนแบงของธุรกิจ

ตนเองอยางรวดเร็วและมากที่สุด  

4) การต้ังราคาเพื่อเปนผูนําทางคุณภาพสินคามักจะเนนคุณภาพของสินคา

ราคาสูง 

นโยบายการตั้งราคา 

1) การต้ังราคายึดถือความคิดของลูกคาเปนหลัก (Customer – Oriented 

Pricing) จะเปนการนําเอาความคิดของกลุมลูกคาเปาหมายมาประยุกตใชในการตั้งราคา เพื่อให

ยอดรายรับรวมมากที่สุดเทาที่จะเปนได มีรายละเอียดที่สําคัญดังนี้  

1.1) การต้ังราคาเพื่อดึงดูดใจ (Penetration Pricing) เปนวิธีที่ใชกัน

แพรหลายที่สุดคือ การต้ังราคาสินคาใหมใหตํ่ากวาที่ลูกคาคาดหมาย เพื่อขยายสวนใหรวดเร็วและ

กวางขวาง จนคูแขงขันไมมีชองวางที่จะเขามาแขงเลย จุดหมายคือทํากําไรในระยะส้ัน หรือ ระยะ

ยาวใหสูงสุดและสามารถชดเชยตนทุนการพัฒนาสินคาไดโดยเร็ว  

1.2) การต้ังราคาเพื่อกําไรสูงในชวงแรก (Price Skimming) เปนวิธีที่

ใชเมื่อแนใจ วาอุปสงคของสินคานี้ไมมีความยืดหยุนดานราคา เพราะจะใชวิธีต้ังราคาใหสูงเพื่อ
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ชดเชยตนทุน การพัฒนาสินคาใหม กําไรตอหนวยของวิธีนี้จะสูงแตอาจเปนขอเสียในการดึงดูด

คูแขงใหเขามาแยงสวนแบงดวย ลูกคายินดีที่จะซ้ือสินคาใหมนี้ในราคาสูงเพราะอยากเปนคนแรก

ที่ไดลองสินคาใหม วิธีการต้ังราคาแบบนี้ไมสามารถใชในระยะยาวเพราะการแขงขันจะทําใหราคา

ลดลง จุดหมายของวิธีนี้คือสรางภาพพจนที่ดีแกสินคา หรือ บริการใหอยูในระดับสูง  

1.3) การต้ังราคาตามหลักจิตวิทยา (Psychological Pricing) เปนวิธี

ที่ใชราคา ในการสรางคุณคาของผลิตภัณฑในสายตาลูกคา มีหลายวิธีคือ  

1.3.1) การต้ังราคาเพื่อเกียรติภูมิ (Prestige Pricing) เปนการ

ต้ังราคาใหสูงสําหรับสินที่ตรวจสอบคุณภาพไดยากหรือลูกคาไมคอยมีขอมูลเกี่ยวกับสินคามาก

นัก เชน เคร่ืองประดับน้ําหอม สุรา เปนตน  

1.3.2) การตั้งราคาแบบเลขคูคี่ (Odd Pricing) ตั้งราคาใหเปน

เลขค่ี เพื่อที่จะดึงดูดในลูกคามากกวาเลขคู เชนราคา 99 จะดีกวา 100 บาท  

1.3.3) การตั้งราคาเปนกลุม (Price Lining) เปนการตั้งราคา

สินคาเปนกลุม ในระดับราคาสูง กลาง ตํ่า เพื่อแบงแยกระดับของสินคาในสายตาผูบริโภค เชน 

รานขายกางเกง อาจต้ังราคากางเกงตางกันไปตามเนื้อผา ตราย่ีหอ รูปทรง  

1.3.4) การตั้งราคาตามคูแขง (Follow-the-Leader Pricing) 

เปนการต้ังราคาเดียวกับคูแขง  

1.3.5) การต้ังราคาแบบแปรได (Variable Pricing) เปนการต้ัง

ราคาที่มีระดับราคาหลากหลาย แลวแตการเจรจาตอรองกับลูกคา การต้ังราคาจะแบงออกเปน 2 

สวน โดยที่สวนแรกจะเปนราคามาตรฐานที่จะลดราคาใหตํ่าลงกวาสวนนี้ไมไดเด็ดขาด และสวนที่

สองจะเปนชวงราคา ที่แปรเปล่ียนไปไดตามการตอรองกับลูกคาแตละราย  

1.3.6) การต้ังราคาแบบยืดหยุนได (Flexible Pricing) เปนการ

ต้ังราคา ตามสถานการณปจจุบัน  

2) การต้ังราคาโดยยึดถือองคประกอบภายในองคการเปนหลัก (Internal – 

Oriented Pricing) เปนวิธีการที่คํานึงถึงตนทุนของกิจการในการตั้งราคา  

2.1) การต้ังราคาโดยบวกเพิ่มจากตนทุน (Cost Plus Pricing) หรือ 

Markup เปนวิธี ที่เพิ่มกําไรที่ตองการเขากับตนทุนรวมของผลิตภัณฑ จะคิดกําไรเปนรอยละของ

ราคาขายหรือ เปนรอยละของตนทุนรวม โดยคํานวณราคาไดจาก  

ราคา = ตนทุน + สวนเพิ่ม  
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2.2) การต้ังราคาโดยไดรับผลตอบแทนตามที่มุงหวัง (Target – Return 

Pricing) เปนวิธีที่ใชเมื่อทราบจํานวนหนวยที่ขายไดแนนอน และรูตนทุนแปรไดทั้งหมด โดย

คํานวณราคาไดจาก 

ราคา = ตนทุนคงที่+กําไรที่ตองการไดรับ+ตนทุนแปรได 

จํานวนที่ขายได 
 

5.2.3 การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซึ่งประกอบ 

ดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบัน

ที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือ สถาบันตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา 

ประกอบดวยการขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง เปนตน  

5.2.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล

ระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การสื่อสารอาจจะใชบุคคลหรือไมใช

บุคคลก็ไดเคร่ืองมือติดตอส่ือสารมีหลายรูปแบบ อาจเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบผสมผสานกัน 

[Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา 

ผลิตภัณฑ คูแขงขันโดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้  

1) การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับ

องคกร หรือผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดเห็น ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมปรายการ โดยมี

ประเด็นสําคัญตาง ๆ ดังนี้ (1) การโฆษณาเปนกิจกรรมส่ือสารมวลชน (Mass Media) (2) การ

โฆษณา เปนการส่ือสารเพื่อการจูงใจ (Persuasion) (3) การโฆษณาเปนการจูงใจดวยเหตุผลจริง 

(Real Reason)และเหตุผลสมมติ (Supposed Reason) การโฆษณา เปนการส่ือสารขอมูลที่ไมใช

บุคคล (ใชส่ือ) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจําเกี่ยวกับสินคา 

(Goods) และบริการ (Services) หรือความคิด(Ideas) ซึ่งส่ือที่ใชในการโฆษณาประกอบดวย (1) 

ส่ือส่ิงพิมพ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร โบรชัวรโปสเตอร เปนตน (2) ส่ือแพรภาพและกระจาย

เสียง ไดแก โทรทัศน วิทยุ (3) ส่ือกลางแจง ไดแก ปายโฆษณาตาง ๆ (4) ส่ือเคลื่อนที่ ไดแก 

โฆษณาขางรถโดยสารประจําทาง โฆษณาหลังรถตูโดยสาร หรือโฆษณาที่ติดอยูบนหลังคารถ

แท็กซ่ี เปนตน (5) ส่ืออิเล็กทรอนิกส ไดแก เว็บไซต (6) ส่ือทองถิ่น ไดแก รถแห เสียงตามสาย หอ

กระจายขาว เปนตน (7) ส่ือบุคคล ไดแก พนักงานขาย เปนตน (เสรี วงษมณฑา, 2547, น. 125)  

2) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจง

ขาวสารและจูงใจตลาด โดยใชบุคคลซึ่งยอดขายของสินคาจะไดมากหรือนอยข้ึนอยูกับการขายของ
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บุคคลนั้น ๆ ในสวนของพนักงานขายนั้นมีขอดีในแงที่วา เปนเครื่องมือที่มีประสิทธิผลกวาการ

โฆษณาหรือไดเร็คเมล เพราะพนักงานขายคือผูที่ไดพบปะกับลูกคา และสามารถพาคนเหลานี้ไป

รับประทานอาหารกลางวัน สามารถประเมินความสนใจของเขา ตอบคําถามและขอของใจตาง ๆ 

จนกระทั่งปดการขายในที่สุด หากผลิตภัณฑหรือบริการนั้นมีความซับซอนมาก ความจําเปนที่

จะตองใชพนักงานขายก็จะมาก ตามไปดวย แตถาผลิตภัณฑหรือบริการคลาย ๆ กับที่มีอยูใน

ทองตลาดทั่วไป พนักงานขายอาจเปนแคปจจัยหนึ่งที่ทําใหลูกคาเลือกที่จะซ้ือจากผูขายรายหนึ่ง

แทนที่จะเปนอีกรายหนึ่ง (Kotler, 1998, p. 210-211)  

3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการ 

ตลาด ที่นอกเหนือจากงานโฆษณาการขาย โดยใชพนักงานและการประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถ

กระตุน ความสนใจทดลองใชหรือการซื้อ ซึ่งไดแก การลด แลก แจก แถม การสงเสริมการขาย เปน

เคร่ืองมือระยะส้ัน เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑโดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการ

ขาย ในทันทีทันใด หรือเปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซื้อ ที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการ

ขายโดยใชพนักงานขาย  

4) การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) 

การใหขาวสารเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ

ประชาสัมพันธหมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอ

โครงการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวสารเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ จะเห็น

วาการใหขาวเปนสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธ เพราะการใหขาวเปนกิจกรรมในอันที่จะสงเสริม

ความสัมพันธอันดีตอกลุมชน (ศิริวรรณและคณะ, 2538, น. 15-16 )  

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุม 

เปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการ

ตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองทันที ประกอบดวย การ

ขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อก และการขายทางโทรทัศน 

วิทยุ หรือหนังสือพิมพ  

จากทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่ไดกลาวมาขางตน 

สามารถสรุปไดวา สวนประสมการตลาดในเบ้ืองตนนั้นประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา 

(Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งในสวนของงานวิจัยนี้ 

จะทําการศึกษาถึงสวนประสมทางการตลาดในสวนของผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การ

จัดจําหนาย (Place) ที่มีความสัมพันธและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อบานมือสองของผูบริโภค 
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6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูซ้ือและการตัดสินใจซ้ือ 
 

พฤติกรรมผูซื้อ (Consumer Behavior) หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับแตละบุคคล 

กลุม หรือ องคกร และ กระบวนการที่กลุมดังกลาวใชในการเลือก การไดมา การใช และการกําจัด 

ผลิตภัณฑ/บริการ หรือ ประสบการณ (Experience) หรือ แนวคิดรวบยอด (Concepts) ทั้งนี้ เพื่อ

ตอบสนองความจําเปน (Needs) และศึกษาผลประทบของกรบวนการดังกลาวที่มีตอผูบริโภคและ

สังคม 

Schiffman and Kanuk (1994, p. 7) พฤติกรรมผูซื้อ หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภค

แสดงออกไมวาจะเปนการเสาะแสวงหา การซื้อ การใช การประเมิน หรือ การบริโภคผลิตภัณฑ

บริการซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนไดอยางพึงพอใจ เปน

การศึกษา การตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลังซื้อเพื่อ

บริโภค และบริการตาง ๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร ที่ไหน และบอยคร้ังแค

ไหน สวน ปริญ ลักษิตานนท (2546, น. 27) พฤติกรรมผูซื้อ หมายถึง การกระทําของบุคคลใด

บุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดซึ่งสินคาและบริการ ซึ่งหมายถึง การตัดสินใจซื้อ

สินคา และบริการ ที่สามารถสรางความพึงพอใจในการซื้อใหแกผูซื้อมากที่สุด สาเหตุที่ผูบริโภคซื้อ

สินคา และบริการ อาจเปนเพราะมีส่ิงจูงใจบางประการที่สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค 

นอกจากนี้ศิริวรรณ เสรีรัตน และ คณะ (2541, น. 124)พฤติกรรมผูซื้อ หมายถึง การศึกษาถึง

พฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคเกี่ยวของกับการซ้ือ และการใชสินคา นักการ

ตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ 

พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ ถา

กลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนอง ความพึงพอใจของผูบริโภคไดและเพื่อใหสอดคลองกับ

แนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจจะตองศึกษาถึง

พฤติกรรมผูบริโภค เพื่อจัดส่ิงกระตุน กลยุทธการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค  

จากคําจํากัดความพฤติกรรมผูซื้อ ขางตน สรุปไดวา ความเขาใจพฤติกรรมผูซื้อ

สามารถจะนําไปสูการวางแผนและกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่มีประสิทธิผล รวมถึงการกํากับ

ดูแล ของหนวยงานตาง ๆ เพื่อใหมีการดําเนินการทางดานการตลาดอยางถูกตอง เกิดพฤติกรรม ที่

พึงปรารถนาของสังคมและทุกฝายที่เกี่ยวของ 

ผูซื้อ (Consumer) คือ บุคคลที่เขาไปเกี่ยวของกับกระบวนการบริโภค หรือ ผูใชสินคา

หรือบริการทายสุด (Ultimate Users) ของกระบวนการผลิตและแลกเปล่ียนซ่ึงกันและกันอาจจะ
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เปนผูที่มีบทบาทครบทุกดานในเร่ืองของพฤติกรรมผูบริโภค หรือมีบางบทบาท เชน ผูตองการใช ผู

แสวงหา หรือ ผูจายเงินซ้ือ 

อดลุย จาตุรงคกุล (2538, น. 4) ไดกลาววา ผูซื้อ หมายถึง บุคคลซึ่งมีความสามารถ

อํานาจซ้ือ และความเต็มใจที่จะจายเงินของเขา เพื่อตอบสนองความตองการตาง ๆ ที่เขามีอยู

ตลาด ไมสามารถสรุปวาทุกคน คือ ผูบริโภคของกิจการ ดังนั้นจึงจําเปนตองกําหนด องคประกอบ

ที่ผูบริโภคจะเลือกตามกลุมเปาหมาย 4 ประการ คือ  

1) ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Needs)  

2) ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power)  

3) ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior)  

4) ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 

ปจจุบันขนาดของตลาดผูบริโภคมีความเจริญและขยายตัวอยางรวดเร็ว รวมทั้งใน

ตลาดอุตสาหกรรมสินคาและบริการจะมีความคลายคลึงกัน ผูวิจัยทางการตลาดไดศึกษาพฤติกรรม 

ทางการซ้ือของผูบริโภคพบวามีพฤติกรรมแตกตางกัน ผลิตภัณฑที่มีลักษณะเดนและแตกตางกัน 

จะมีผลกระทบตอความจําเปนเฉพาะอยางรวมทั้งบุคลิกภาพและการดํารงชีวิต  

เนื่องดวยผูบริโภคมีความแตกตางในลักษณะประชากรอยูหลายประเด็น เชน ในเร่ือง 

ของอายุ รายได ระดับการศึกษาและรสนิยม เปนตน ทําใหมีการซื้อสินคาและบริการหลากหลาย

ชนิดไปบริโภค นอกจากลักษณะประชากรดังกลาว ยังมีปจจัยอ่ืน ๆ ที่ทําใหมีการบริโภคที่แตกตาง

กัน นักการตลาดจึงตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 

ซึ่งเปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะ 

ความตองการและพฤติกรรมการซ้ือ และการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาด

สามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภค 

ไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541, น. 125) 

โมเดลอยางงายในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคก็คือ โมเดลความเขาใจ (Cognitive 

Model) หรือ โมเดลการแกปญหา (Problem Solving) ผูบริโภค (Consumer) และความตองการ 

ดานจิตวิทยา หรือ อารมณ (Emotional man model) โมเดลนี้จะรวมหลายความคิดเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และพฤติกรรมการบริโภค ดังรูปที่ 2.1 แสดงโมเดลอยางงายของการตัดสินใจ

ของผูบริโภค (A simple model of consumer decision making) 
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ภาพที ่2.1 

โมเดลอยางงายของการตัดสินใจของผูบริโภค (A simple model of consumer decision making) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk.Consumer Behavior. 2000 : 7 

 

1) สวนของปจจัยนําเขา (Input) ปจจัยนําเขาของโมเดลการตัดสินใจซ้ือเกิดจาก

ปจจัยภายนอกซ่ึงเปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและมีอิทธิพลตอคานิยม (Values) ทัศนคติ 

(Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) ของผูบริโภคที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ สวนสําคัญของปจจัย

นําเขาคือ (1) กิจกรรมสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix activities) ซึ่งพยายามที่จะ
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ติดตอ ถึงผลประโยชนของผลิตภัณฑและบริการกับผูบริโภคที่มีศักยภาพ (2) สิ่งแวดลอมทาง

สังคมวัฒนธรรม (Sociocultural) ทั้ง 2 ประการนี้เปนปจจัยภายนอกซึ่งมีผลกระทบตอการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดังนี้  

1.1) ปจจัยนําเขาดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix input) เปน

กิจกรรมการตลาดที่พยายามเขาถึง แจงขาวสารและจูงใจผูบริโภคใหซื้อและใชผลิตภัณฑ ซึ่งเรา

เรียกวา กลยุทธสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix strategy) ประกอบดวยกลยุทธตอไปนี้  

1.1.1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy)  

1.1.2) กลยุทธดานราคา (Price Strategy)  

1.1.3) กลยุทธการจัดจําหนาย (Place Strategy)  

1.1.4) กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy)  

1.2) ปจจัยนําเขาดานสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural Input) ปจจัยนี้ถือวา มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเชนเดียวกัน ปจจัยตาง ๆ มีดังนี้  

1.2.1) ครอบครัว (Family)  

1.2.2) ชั้นสังคม (Social class)  

1.2.3) วัฒนธรรม (Culture)  

1.2.4) วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture)  

1.2.5) แหลงขอมูลไมเปนทางการ (Informal sources)  

1.2.6) แหลงขอมูลอ่ืนที่ไมใชธุรกิจ (Other noncommercial sources)  

ปจจัยดานสังคมวัฒนธรรมไมจําเปนจะตองเปนการสนับสนุนการซ้ือหรือการบริโภค

ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งเสมอไปแตอาจจะทําใหผูบริโภคตอตานการใชผลิตภัณฑก็ไดผล

กระทบสะสมจากการที่ธุรกิจใชความพยายามทางการตลาดจะมีอิทธิพลตอครอบครัวเพื่อนบาน 

สังคม คานิยมในวัฒนธรรม ทั้งหมดเปนปจจัยนําเขาที่มีผลตอส่ิงที่ผูบริโภคซื้อ วิธีการที่เขาใชและ

ส่ิงที่เขาซ้ืออิทธิพลเหลานี้เปนปจจัยนําเขารวมกัน  

2) กระบวนการ (Process) หรือ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer 

decision making process) สวนนี้จะเกี่ยวของกับวิธีการหรือขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซึ่ง 

จะตองพิจารณาถึงปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor) ซึ่งหมายถึงปจจัยภายใน

ประกอบดวยการจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning) บุคลิกภาพ 

(Personality) และ ทัศนคติ (Attitude) ซึ่งมีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ส่ิงซึ่งเปนที่
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จําเปนหรือตองการ) การรูจักเลือกผลิตภัณฑตาง ๆ กิจกรรมการเก็บรวบรวมขอมูล การประเมินผล

ทางเลือก ปจจัยดานจิตวิทยาเปนแนวความคิดที่สําคัญ 2 ประการ ซึ่งเปนหนาที่ของการรับรู คือ 

2.1) ความเส่ียงในการรับรู (Perceived Risk)  

2.2) กลุมสินคาที่ยอมรับได (Evoked set) ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

(Stage of decision making process) ซึ่งแสดงข้ันตอนที่สําคัญ 3 ข้ันตอนดังนี้  

1) การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือ การรับรูปญหา 

(Problem recognition) ข้ันนี้เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคเผชิญกับปญหา ในการรับรูถึงปญหาอาจจะมอง 

ในลักษณะการแกปญหาอยางงายหรือสลับซับซอน การแกปญหาอยางงายอาจเกิดข้ึนสม่ําเสมอ

และเกิดข้ึนแบบอัตโนมัติ การรับรูปญหาแบบสลับซับซอนเปนลักษณะซ่ึงสภาพการแกปญหามี

การพัฒนาตามชวงเวลาในสภาพที่เปนจริงและสภาพที่ปรารถนา  

2) การคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Pre-purchase search) เปนข้ันตอนใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งผูบริโภคไดรับรูถึงความจําเปนและคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑเพื่อ

สนองความตองการของเขาข้ันตอนนี้เร่ิมตนเมื่อผูบริโภครับรูถึงความจําเปนในการซ้ือและบริโภค

ในผลิตภัณฑจึงจําเปนตองคนหาขอมูลโดยวิธีการตาง ๆ เชน ประสบการณในอดีต ในกรณีที่

ผูบริโภคไมมีประสบการณมากอนเขาจะคนหาขอมูลจากส่ิงแวดลอมภายนอก แหลงการคนหา

ขอมูลมี 2 แหลงคือ (1) แหลงขอมูลภายใน (Internal sources) ในกรณีนี้ผูบริโภคจะคนหาขอมูล

จากความทรงจํา โดยอาศัยขอบเขตดานจิตวิทยา (Psychological field) ไดแกการจูงใจ การรับรู

การเรียนรู บุคลิกภาพ และ ทัศนคติของบุคคลจากประสบการณในอดีต (2) แหลงขอมูลภายนอก 

(External sources) ในกรณีที่ไมมีประสบการณภายในเกี่ยวกับขอมูลหรือมีขอมูลไมเพียงพอจําเปน 

ตองอาศัยขอมูล จากภายนอก ประกอบดวยขอมูลจากส่ือมวลชน พนักงานขาย การโฆษณา ฯลฯ 

3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เปนข้ันตอน ใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งผูบริโภคประเมินผลประโยชนที่จะไดรับจากแตละทางเลือก ของ

ผลิตภัณฑที่กําลังพิจารณา (Schiffman and Kanuk, 1994, p. 660) เมื่อมีการประเมินผลทางเลือก

ที่มีศักยภาพจะใชขอมูล 2 รูปแบบคือ (1) แสดงรายการตราสินคา (2) เกณฑที่ใชประเมิน แตละ

ตราสินคา  

3) ผลลัพธ (Output) สวนที่เปนผลลัพธของโมเดลการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค จะเกี่ยวของอยางใกลชิดกับกิจกรรม 2 ประการ คือ พฤติกรรมการซื้อ (Purchase 

behavior) และ การประเมินภายหลังการซ้ือ (Post-purchase evaluation) วัตถุประสงคของการมี

กิจกรรมทั้ง 2 ประการ ก็คือการเพิ่มความพึงพอใจของผูบริโภคจากการซื้อ  
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3.1) พฤติกรรมการซื้อ (Purchase behavior) ผูบริโภคมีรูปแบบการซ้ือ 2 

ประการ คือ การซื้อเพื่อทดลอง (Trial purchases) และการซ้ือซ้ํา (Repeat purchases) ถา

ผูบริโภค ซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคาเปนคร้ังแรกจะซ้ือในปริมาณนอยกวาปกติ ในกรณีนี้ถือวา

เปนการซื้อ เพื่อทดลองพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค ทั้งที่เปนบุคคล กลุม หรือ 

องคการ เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อการใช การเลือกบริการ 

แนวคิด หรือประสบการณ ที่จะทําใหผูบริโภคพึงพอใจคําตอบที่ไดจะชวยใหสามารถกําหนด 

กลยุทธการตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง

เหมาะสม คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 

Who? What? Why? Who? When? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ คือ 7 Os ซึ่ง

ประกอบดวย Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets and 

Operations 

3.1.1) ใคร อยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market) คําถาม 

ที่ตองการ หมายถึง ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน (1) ประชากรศาสตร (2) 

ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห (4) พฤติกรรมศาสตร  

3.1.2) ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy) คําถามที่

ตองการทราบคือส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อจากผลิตภัณฑก็คือ 

ตองการคุณสมบัติ หรือ องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) และความแตกตางที่

เหนือกวาคูแขง (Completion differentiation)  

3.1.3) ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy) คําถามที่

ตองการทราบ คือ วัตถุประสงคในการซื้อ (Objective) ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการ

ของเขาดานรางกาย และ ดานจิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 

(1) ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา (2) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (3) ปจจัยเฉพาะ

บุคคล  

3.1.4) ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Who Participates in the 

buying) คําถามที่ตองการทราบคือบทบาทของกลุมตาง ๆ (Organization) ที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย (1) ผูริเร่ิม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อ (5) ผูใช  

3.1.5) ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy) คําถามที่

ตองการทราบคือ โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวงวันใดของเดือน 

หรือ เทศกาลวันสําคัญตาง ๆ  
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3.1.6) ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the customer buy) คําถามที่

ตองการทราบคือ ชองทางที่ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต รานขาย

ของชําตองการทราบคือ ชองทางที่ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต ราน

ขายของชําภายหลังการซ้ือของผูบริโภคจะปอนกลับไปที่ประสบการณดานขอบเขตดานจิตวิทยา

ของผูบริโภคและมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อในอนาคต 


