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กิตติกรรมประกาศ 

 การค้นคว้าอิสระฉบับนี ้สำเร็จลุล่วงได้ โดยได้รับความกรุณาและความช่วยเหลือจาก  

ว่าที่ร้อยตรี ดร.ปฏิพัทธ์ ตันมิ่ง อาจารย์ที่ปรึกษา ที่ได้ให้คำแนะนำ ตรวจสอบ แก้ไข  และชี้แนะ

แนวทางตลอดการศึกษาวิจัย จนกระท่ังงานวิจัยเสร็จสมบูรณ์ ทั้งขอขอบพระคุณ อาจารย์ ดร.ชัชชญา 

ยอดสุวรรณ ประธานกรรมการสอบการค้นคว้าอิสระ และรองศาสตราจารย์  ดร.พิทักษ์ ศิริวงศ์ 

คณะกรรมการภายนอก ที่ได้สละเวลาสำหรับการสอบป้องกันการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ 

 ขอขอบคุณกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 

ที่ได้สละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม จนได้ข้อมูลที่มีประสิทธิภาพมาประกอบ

การศึกษา และทำให้การค้นคว้าอิสระนี้สำเร็จลุล่วงได้ 

 สุดท้ายนี ้ ขอขอบคุณมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวงที ่ได้สนับสนุนการเผยแพร่ผลงานวิจัย 

ขอขอบคุณครอบครัว เพื่อนสมัยชั้นมัธยมศึกษา เพื่อน ๆ MBA รุ่นที่ 21 มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง 

และคณาจารย์ เจ้าหน้าที่ สำนักวิชาการจัดการ มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง ที่คอยให้การช่วยเหลือและ

คอยให้คำปรึกษาในระหว่างการทำการค้นคว้าอิสระฉบับนี้ จนผู้วิจัยสามารถทำการศึกษาการค้นคว้า

อิสระให้สำเร็จลุล่วงได้ในที่สุด 

กัญญาวีร์ ศรีวิชัย 
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ชื่อเรื่องการค้นคว้าอิสระ การตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับ
กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัด
เชียงราย 

ชื่อผู้เขียน   กัญญาวีร์ ศรีวิชัย 

หลักสูตร   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บริหารธุรกิจ) 

อาจารย์ท่ีปรึกษา   ว่าที่ร้อยตรี ดร.ปฏิพัทธ์ ตันมิ่ง 

บทคัดย่อ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ของธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย  และ (2) เพื ่อเสนอแนวทางการ
พัฒนาการตลาดสมัยใหม่ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขต
อำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย เพื่อการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย (Generation Y) ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัด
เชียงราย ที่มีประสบการณ์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์หรือมีความสนใจที่จะซื้ออสังหาริมทรัพย์ จำนวน 
400 คน โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณาและเชิงอนุมาน ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าความถี่ 
ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และองค์ประกอบเชิงยืนยัน (Factor Analysis) พบว่า ปัจจัยทาง
การตลาดสมัยใหม่ที่มีอิทธิพลสำคัญ ประกอบด้วย ส่วนประสมทางการตลาด คือ ด้านผู้บริโภคและ
ด้านการสื ่อสาร ปัจจัยการตลาดเชิงเนื ้อหา คือ การใช้ว ิดีโอและรูปภาพ และเทคโนโลยีด้าน
อสังหาริมทรัพย์ คือ ประตูอัจฉริยะและกล้องวงจรปิด ทั้งนี้มีแนวทางการพัฒนาการตลาดสมัยใหม่
ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ โดยคำนึงถึงมาตรฐานความปลอดภัยในการก่อสร้าง กำหนดราคาให้
เหมาะสม มีการสื่อสารที่ดีตรงประเด็น เพิ่มช่องทางการในการหาข้อมูลและติดต่อ ทำเนื้อหาให้มี
ความทันสมัยน่าสนใจ และใช้เทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์เพื่อเพ่ิมความสะดวกในการใช้งาน 

คำสำคัญ: การตลาดสมัยใหม่, เจเนอเรชันวาย, ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
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ABSTRACT 

The purposes of the research are (1) study and analyze the modern marketing 
factors of real estate business in Muang Chiang Rai District, Chiang Rai Province and        
(2) develop modern marketing strategies to support the generation Y customers in 
Muang Chiang Rai District, Chiang Rai Province. The quantitative research is conducted 
with generation Y people who are experienced in buying real estate or interested in 
real estate by using questionnaire as a tool in data collection of 400 people and  
data analyzed by using descriptive and inferential statistics. The result shows important 
factors in 4C’s, content marketing and real estate technology which are consumers, 
communication, video, photograph, smart door lock and closed-circuit television 
system (CCTV) respectively. Moreover, the guidelines of modern marketing strategy 
development included concerning construction standards, having reasonable prices, 
using precious communication, adding channels for customer, doing interesting 
contents with quality, and applying real estate technology into the houses. 

Keywords: Modern Marketing, Generation Y, Real Estate Business 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

1.1 ที่มาและความสำคัญของปัญหา 

ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เป็นหนึ่งในธุรกิจที่ได้รับผลกระทบอย่างหนักจากสถานการณ์โควิด 19   
โดยธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยมีกำลังซื้อลดลงไปมากกว่าครึ่ง โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภค  
รายใหญ่อย่างชาวจีน นอกจากนี้การที่เหตุการณ์ยังลากยาวเป็นเวลาหลายเดือน จึงส่งผลกระทบต่อ
กลุ่มตลาด ในประเทศด้วยเช่นกัน โดยทั้งผู้บริโภครายใหญ่อย่างกลุ่มผู้ประกอบการและผู้บริโภคราย
ย่อยอย่างกลุ่มพนักงานบริษัทก็ขาดสภาพคล่องด้วย จึงทำให้กำลังซื้อภายในประเทศนั้นลดลง จะเห็น
ได้ว่าสถานการณ์โควิด 19 ได้สร้างความเปลี่ยนแปลงต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ของไทย ตั้งแต่เริ่มมีการ
แพร่ระบาดของเชื้อโรค ทำให้ต้องล็อกดาวน์ประเทศ มีการเว้นระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) 
ก ่อให ้เก ิดเป ็นวิถ ีปกติใหม่ (New Normal) เม ื ่อผ ู ้บร ิโภคไม่กล ้าออกมานอกบ้าน ส ่งผลให้
ผู้ประกอบการต้องเร่งปรับตัวเพ่ือความอยู่รอด พัฒนาการขายสินค้า พัฒนากลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้น
ยอดขาย ในฐานะผู้บริโภคก็จำเป็นต้องศึกษาหาความรู้เพิ่มเติมก่อนตัดสินใจซื้อหรือลงทุนเช่นกัน 
เพราะธุรกิจนี้ไม่ได้มีเพียงแค่การซื้อเพื่ออยู่อาศัยเท่านั้น ยังมีส่วนของการลงทุนเชิงพาณิชย์ด้วย 
(Krungsri The Coach, 2563) นอกจากนี้ Klinchuanchun (2566) กล่าวว่า ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
มีความสำคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ โดยที่หากรวมธุรกิจที่เกี่ยวข้องในห่วงโซ่อุปทานแล้วจะมี
มูลค่าตลาดคิดเป็นสัดส่วนกว่าร้อยละ 10 ของสินค้ามวลรวมในประเทศ (GDP) ปี พ.ศ. 2565 เนื่องจาก
กระตุ้นให้มีเม็ดเงินหมุนเวียนในระบบจำนวนมาก เกิดการจ้างงานและสร้างรายได้ ทั้งยังเชื่อมโยงกับ
ภาคธุรกิจอื่น อาทิ ก่อสร้าง วัสดุก่อสร้าง เครื่องใช้ไฟฟ้า เฟอร์นิเจอร์ การตกแต่ง และสถาบันการเงิน 
ในปี พ.ศ. 2565 ตลาดที่อยู่อาศัยดีขึ้นตามการฟ้ืนตัวของเศรษฐกิจไทยที่ได้แรงหนุนจากการฉีดวัคซีน
ครอบคลุมทั ่วประเทศ ราคาสินค้าเกษตรที ่ทรงตัวระดับสูงต่อเนื ่อง ท่ามกลางเศรษฐกิจไทย 
ฟื้นตัวอย่างค่อยเป็นค่อยไป ส่งผลให้กำลังซื้อในประเทศเพิ่มขึ้นแต่ยังอยู่ในวงจำกัด ขณะที่การ  
เปิดประเทศอย่างเต็มรูปแบบช่วยดึงดูดกำลังซื้อจากชาวต่างชาติ ทั้งกลุ่มนักลงทุนและกลุ่มที่เข้ามา
ทำงานในไทย เมื่อรวมกับการออกมาตรการกระตุ้นตลาดที่อยู่อาศัยอย่างต่อเนื่องจากภาครัฐ อาทิ 
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การลดค่าจดทะเบียนโอนและจดจำนองสำหรับราคาบ้านไม่เกิน 3 ล้านบาท การเลื่อนใช้บัญชีราคา
ประเมินทุนทรัพย์ที่ดินรอบใหม่ การคงอัตราการจัดเก็บภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสร้างเท่ากับปี พ.ศ. 
2563 ถึงปี พ.ศ. 2564 และการผ่อนคลายมาตรการอัตราส่วนการให้สินเชื่อโดยเทียบกับมูลค่า
หลักประกัน (LTV หรือ Loan-to-Value Ratio) เป็นการชั่วคราว ปัจจัยข้างต้นช่วยกระตุ้นอุปสงค์ 
ที่อยู่อาศัยทั้งจากกลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อเพื่ออยู่อาศัยเองและผู้บริโภคที่ซื้อเพื่อการลงทุน อย่างไรก็ตาม  
การฟ้ืนตัวของตลาดที่อยู่อาศัยถูกจำกัดจากกำลังซื้อที่ถูกลดทอนลง ผลจากอัตราเงินเฟ้อที่เร่งขึ้นตาม
ต้นทุนพลังงาน ผลักดันต้นทุนสินค้าและบริการสูงขึ้นอย่างรวดเร็วเป็นวงกว้างซึ่งรวมถึงราคาวัสดุ
ก่อสร้างและค่าขนส่ง ทั้งยังมีผลให้ราคาที่อยู่อาศัยปรับสูงขึ้นในอัตราร้อยละ 5 ถึงร้อยละ 10 จาก 
ปี พ.ศ. 2564 ผนวกกับการปรับขึ ้นอัตราดอกเบี้ยของธนาคารพาณิชย์ ทำให้ต้นทุนการเงินของ
ผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน (Klinchuanchun, 2566) 

จากการพิจารณาข้อมูลพบว่า สถานการณ์อุปทานและอุปสงค์ที่อยู ่อาศัยปี พ.ศ. 2565           
ผ่านเครื่องชี้สภาวะอสังหาริมทรัพย์ในแต่ละด้าน จะพบว่าในด้านอุปทาน หน่วยที่ได้รับใบอนุญาต
จัดสรรที่ดินทั่วประเทศปี พ.ศ. 2565 มีจำนวน 78,005 หน่วย เพิ่มขึ้นร้อยละ 13.8 เมื่อเทียบกับ 
ปี พ.ศ. 2564 ในขณะที่มีการออกใบอนุญาตก่อสร้างอาคารที่อยู่อาศัยทั่วประเทศ จำนวน 327,633 
หน่วย ลดลงร้อยละ 2 จากปี พ.ศ. 2564 ประกอบด้วย ที ่อยู ่อาศัยแนวราบ 267,939 หน่วย 
ที่อยู่อาศัยประเภทอาคารชุด 59,694 หน่วย จากสภาวะของอุปทานที่อยู่อาศัยข้างต้น ได้สะท้อนให้
เห็นได้ว่า มีการฟื้นตัวอย่างมากในฝั่งอุปทานที่อยู่อาศัย ดังที่จะได้เห็นการขยายตัวค่อนข้างสูงถึง  
สูงมากในเกือบทุกเครื่องชี้วัด และยกเว้นการออกใบอนุญาตก่อสร้างอาคารที่อยู่อาศัยทั่วประเทศที่มี
การปรับตัวลงเพียงเล็กน้อยเท่านั้น สำหรับด้านอุปสงค์พบว่า หน่วยการโอนกรรมสิทธิ์ที่อยู่อาศัย  
ทั ่วประเทศในปี พ.ศ. 2565 มีจำนวน 392,858 หน่วยเพิ ่มขึ ้นร้อยละ 14.3 จากปี พ.ศ. 2564 
ประกอบด้วย การโอนกรรมสิทธิ์ที ่อยู่อาศัยแนวราบจำนวน 285,731 หน่วย เพิ่มขึ้นร้อยละ 12.6  
การโอนกรรมสิทธิ์ห้องชุดจำนวน 107,127 หน่วย เพิ่มขึ้นร้อยละ 19.2 ในด้านมูลค่าพบว่าในปี พ.ศ. 
2565 มีมูลค่าการโอนกรรมสิทธิ์ที่อยู่อาศัยทั่วประเทศ จำนวน 1,065,008 ล้านบาท ประกอบด้วย 
มูลค่าการโอนกรรมสิทธิ์ที่อยู่อาศัยแนวราบจำนวน 776,523 ล้านบาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 12.6 มูลค่า
การโอนกรรมสิทธิ์ห้องชุด 288,485 ล้านบาท เพ่ิมข้ึนร้อยละ 13.3 เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า นอกจากนี้ 
ยังพบว่าจำนวนสินเชื่อที่อยู่อาศัยปล่อยใหม่ทั่วประเทศในปี พ.ศ. 2565 มีจำนวน 698,072 ล้านบาท 
มีอัตราการขยายตัวเพิ ่มขึ้นร้อยละ 14.1 และมีมูลค่าสินเชื่อที่อยู่อาศัยบุคคลคงค้างทั่วประเทศ 
จำนวน 4,741,133 ล้านบาท มีอัตราการขยายตัวร้อยละ 5.3 เมื ่อเทียบกับปี พ.ศ. 2564 (วิชัย 
วิรัตกพันธ์, 2566) 

ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (REIC) รายงานสถานการณ์ภาพรวม
ตลาดที่อยู่อาศัย ช่วงครึ่งหลังปี พ.ศ. 2565 ของจังหวัดภาคเหนือ 5 จังหวัด ประกอบด้วย จังหวัด
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เชียงใหม่ เชียงราย ลำพูน พิษณุโลก และนครสวรรค์ พบว่าตลาดที่อยู่อาศัยที่อยู่ระหว่างการขายที่อยู่
ในช่วงของการปรับตัวด้านอุปทานไปสู่สภาวะสมดุลกับอุปสงค์ ดังจะเห็นได้ว่า อุปทานเสนอขาย 
(Total Supply) ที ่ม ีจำนวนลดลงจากครึ ่งแรกของ ปี พ.ศ. 2565 เนื ่องจากหน่วยที ่อยู ่อาศัย 
เปิดตัวใหม่ (New Supply) น้อยลงอย่างมาก ซึ่งไปตอบรับกับยอดขายได้ใหม่ (New Sales) ที่มีการ
ปรับตัวลดลงจากช่วงก่อนมากเช่นกัน ส่งผลให้จำนวนหน่วยเหลือขายในช่วงครึ่งหลัง  ปี พ.ศ. 2565 
ลดลงร้อยละ 1.2 และมีผลให้อัตราดูดซับของภาพรวมตลาดลดลงลงมาอยู่ที ่ร้อยละ 1.7 ซึ่งต่ำสุด 
ในรอบ 5 ปี โดย ดร.วิชัย วิรัตกพันธ์ ผู้ตรวจการธนาคารอาคารสงเคราะห์ และรักษาการผู้อำนวยการ
ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ เปิดเผยว่า การสำรวจโครงการที่อยู่อาศัยภาคเหนือ 5 จังหวัด ครึ่งหลัง 
ปี พ.ศ. 2565 พบว่า จำนวนอุปทานพร้อมขายจำนวนประมาณ 16,724 หน่วย มูลค่า 66,298 
ล้านบาท ในจำนวนดังกล่าว แบ่งเป็นโครงการอาคารชุด 1,818 หน่วย มูลค่า 4,966 ล้านบาท 
เป็นโครงการบ้านจัดสรร 14,906 หน่วย มูลค่า 61,332 ล้านบาท มีโครงการใหม่เข้าสู่ตลาด 867 
หน่วย มูลค่า 4,148 ล้านบาท มีโครงการขายได้ใหม่จำนวน 1,742 หน่วย มูลค่า 6,263 ล้านบาท 
ส่งผลให้มีหน่วยเหลือขาย 14,982 หน่วย มูลค่า 60,035 ล้านบาท ด้านทิศทางการของตลาด 
ที่อยู่อาศัยที่อยู่ระหว่างขายในภาคเหนือ พบว่าในช่วงครึ่งหลัง  ปี พ.ศ. 2565 มีการลงทุนพัฒนา
โครงการใหม่ที่เป็นบ้านจัดสรรเกิดขึ้นเฉพาะในพ้ืนที่เชียงใหม่และนครสวรรค์ และอาคารชุดเฉพาะใน
เชียงใหม่เท่านั้น ในขณะที่จังหวัดเชียงราย ลำพูน พิษณุโลก เป็นการขายโครงการเก่าที่เปิดขายมา
ตั้งแต่ช่วงก่อนหน้าในทุกประเภทที่อยู่อาศัย เพื่อลดจำนวนหน่วยเหลือขายและเพิ่มอัตราดูดซับ  
ในตลาด โดยใน5 จังหวัดภาคเหนือ จังหวัดลำพูนมีอัตราดูดซับบ้านจัดสรรสูงสุด  ร้อยละ 4.8 และ
เชียงใหม่  มีอัตราดูดซับอาคารชุดสูงสุดร้อยละ 3.3 แต่ก็ถือว่าเป็นอัตราการดูดซับที่ต่ำกว่าช่วงก่อน
หน้า เนื่องจากยอดขายที่ลดลง อุปทานโดยรวมในช่วงครึ่งหลัง  ปี พ.ศ. 2565 ที่อยู่อาศัยเสนอขาย
ทั้งหมด จำนวนประมาณ 16,724 หน่วย มูลค่า 66,298 ล้านบาท ลดลงจากช่วงเดียวกันของปีก่อน 
ร้อยละ 6.0 และมูลค่าลดลงร้อยละ 0.7 เมื่อเทียบกับช่วงครึ่งแรก จำนวนหน่วยลดลง ร้อยละ 15.9 
มูลค่าลดลง 13.6 โดยเป็นโครงการใหม่เข้าสู่ตลาดจำนวนเพียง 867 หน่วย มูลค่า 4,148 ล้านบาท 
ลดลงจากช่วงเดียวกันของปีก่อน ร้อยละ 50.6 และร้อยละ 39.9 ตามลำดับ แต่เมื่อเทียบกับครึ่งปี
แรก จำนวนหน่วยลดลง ร้อยละ 72.6 มูลค่าลดลง 69.0 ขณะที่ที่อยู่อาศัยเหลือขาย ณ สิ้นปี พ.ศ. 
2565 จำนวน 14,982 หน่วย มูลค่า 60,035 ล้านบาท จำนวนหน่วยลดลงร้อยละ 1.2 ขณะที่
มูลค่าเพิ่มขึ้นร้อยละ 5.7 แต่เมื่อเทียบกับครึ่งแรก จำนวนหน่วยลดลงร้อยละ 11.3 มูลค่าลดลง 9.0 
(ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์, 2566) 

ในปี พ.ศ. 2565 จากการสำรวจธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ของจังหวัดเชียงราย  พบว่าอุปทาน
เสนอขาย (Total Supply) ในภาพรวมของทุกส่วนทุกราคา โดยแบ่งเป็นโครงการบ้านจัดสรร 2,758 
หน่วย มูลค่า 10,852 ล้านบาท มีโครงการใหม่เข้าสู ่ตลาด 124 หน่วย มูลค่า 659 ล้านบาท  
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มีโครงการขายได้ใหม่จำนวน 130 หน่วย มูลค่า 588 ล้านบาท ในครึ่งปีแรก และในส่วนของโครงการ
บ้านเดี่ยว 1,470 หน่วย มูลค่า 7,513 ล้านบาท มีโครงการใหม่เข้าสู่ตลาด 106 หน่วย มูลค่า 581 
ล้านบาท มีโครงการขายได้ใหม่จำนวน 112 หน่วย มูลค่า 533 ล้านบาทในครึ่งปีแรก ซึ่งหากเทียบกับ
ปีก่อนหน้าจะพบว่า อสังหาริมทรัพย์ของจังหวัดเชียงรายกำลังฟื้นตัวแต่ก็ยังไม่มากเท่าที่ควร ทำให้
ยอดขายยังไม่ค่อยดีนัก ผู้บริโภคลดลงและมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปหลังจากสถานการณ์โควิด 19 ทั้งยัง
มีคู่แข่งเพิ่มมากขึ้นในตลาดอสังหาริมทรัพย์ของจังหวัดเชียงราย นอกจากนี้หลายผู้ประกอบการยัง
ประสบกับปัญหากำไรลดลงเนื ่องจากราคาวัสดุอุปกรณ์ในท้องตลาดมีราคาที ่สูงขึ ้น มาก (วิชัย 
วิรัตกพันธ์, 2566) 

ทั้งนี้ กลุ่มเจเนอเรชันวาย คือ ผู้บริโภคกลุ่มหลักในตลาดอสังหาริมทรัพย์ปัจจุบัน ในปี พ.ศ. 
2566 ประชากรกลุ่มเจเนอเรชันวาย มีจำนวนมากกว่า 14.57 ล้านคน ซึ่งนับเป็นร้อยละ 22 ของ 
คนไทยทั้งประเทศ ด้วยอายุที่อยู่ในช่วงสร้างครอบครัว สร้างเนื้อสร้างตัว เมื่อทำงานมาได้ถึงจุดหนึ่ง  
เมื่อมีทุนทรัพย์เพียงพอ คาดว่าหลายคนมีความคิดที่จะแยกตัวออกมาจากทางบ้าน เนื่องจากต้องการ
มีอิสระในการใช้ชีวิต ไม่ว่าจะเป็นการลดเวลาในการเดินทางไปทำงาน ชวนเพื่อนมาใช้เวลาร่วมกัน  
ที่บ้าน ทำกิจกรรมต่าง ๆ โดยมีความเป็นส่วนตัว ไม่ต้องกังวลว่าจะรบกวนใคร (ฐานเศรษฐกิจ, 2566) 
 ด้วยเหตุนี้ จึงสนใจที่จะศึกษาการตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพ่ือรองรับ
กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย และเพ่ือเสนอแนวทางการ
พัฒนาการตลาดสมัยใหม่ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ให้สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบันของตลาด
อสังหาริมทรัพย์และความต้องการของผู้บริโภคในพ้ืนที่จังหวัดเชียงราย เพ่ือก่อให้เกิดจำนวนยอดขาย
ที่เพ่ิมข้ึนและโอกาสที่มูลค่าตลาดจะเติบโตเพ่ิมในอนาคต 

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1.2.1 เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ที่มีผลต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ในเขต
อำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 

1.2.2 เพื่อเสนอแนวทางการพัฒนาการตลาดสมัยใหม่ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับ
กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 
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1.3 คำถามการวิจัย 

1.3.1 การตลาดสมัยใหม่ที ่มีผลต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย 
จังหวัดเชียงราย มีลักษณะอย่างไร 

1.3.2 แนวทางการพัฒนาการตลาดสมัยใหม่ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ควรมีลักษณะอย่างไร 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 ผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์สามารถนำการตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ เพ่ือรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 
ไปใช้ในการพัฒนาธุรกิจเพ่ือเพ่ิมยอดขายและทำการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

1.4.2 กลุ ่มผู ้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในพื ้นที ่ม ีตัวเลือกในการซื ้ออสังหาริมทรัพย์ใน  
จังหวัดเชียงรายมากข้ึน 

1.4.3 หน่วยงานภาครัฐสามารถนำนโยบายการตลาดนี้ไปส่งเสริมนโยบายในการสนับสนุน
ภาคธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ได้ 

1.5 ขอบเขตของการศึกษา 

1.5.1 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกดำเนินการศึกษาในเขตพื้นที่อำเภอเมืองเชียงราย จังหวัด

เชียงราย  

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร 
กลุ่มตัวอย่างที่นำมาใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย (Generation Y) 

ซึ่งเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524-2539 ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ที่มีประสบการณ์ 
ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์หรือมีความสนใจที่จะซื้ออสังหาริมทรัพย์ จำนวน 400 คน 
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1.5.3 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
การศึกษาเรื่อง การตลาดสมัยใหม่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับ

กลุ ่มผู ้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ดำเนินการทบทวน
วรรณกรรมเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ ประกอบไปด้วย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้าน
ผู้บริโภค ด้านราคา ด้านการสื่อสาร ด้านความสะดวกสบาย ปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหา และปัจจัย
เทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์ 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.6.1 การตลาดสมัยใหม่ หมายถึง แนวคิดการตลาดที่เน้นผู้บริโภคเป็นหลัก เข้าใจเกี่ยวกับ
ความต้องการ ความชอบ และพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นอย่างดี โดยนำส่วนประสมทางการตลาด 
(4C’s) การตลาดเชิงเนื้อหาและเทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์มาปรับใช้ร่วมกัน ทั้งนี้  มีแพลตฟอร์ม
ต่าง ๆ เพื่อให้เข้าถึงพฤติกรรมของการบริโภคของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน โดยสามารถนำข้อมูลเชิงลึก
ไปประกอบในการทำกลยุทธ์เพื่อเพ่ิมยอดขายและเข้าถึงเป้าหมายได้อย่างตรงจุดมากยิ่งข้ึน 

1.6.2 ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ หมายถึง การสร้างรายได้จากการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ เช่น 
โดยในทางกฎหมายกำหนดให้ต้องทำนิติกรรมเป็นหนังสือและจดทะเบียนการได้มากับพนักงาน
เจ้าหน้าที่ เนื่องจากอสังหาริมทรัพย์เป็นทรัพย์สินที่มูลค่าสูง จึงต้องมีกฎหมายควบคุมเพื่อไม่ให้เกิด
ปัญหา 

1.6.3 เจเนอเรชันวาย (Generation Y) หมายถึง คนที ่เก ิดในช่วงปี พ.ศ. 2524-2539 
ปัจจุบันคนกลุ่มนี้เป็นคนกลุ่มที่ใหญ่ที่สุดในตลาดแรงงาน ถือเป็นกำลังสำคัญของทุกองค์กร ดังนั้น
กลุ่มคนเจเนอเรชันวาย จึงเป็นกลุ่มแรงงานสำคัญที่กำลังสร้างความเปลี่ยนแปลงให้กับโลกธุรกิจ 

1.6.4 การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดที่ให้ข่าวสารผู้บริโภคในรูปแบบ
ต่าง ๆ เช่น รูปภาพ บทความ วิดีโอ เป็นต้น โดยเนื้อหามีความน่าสนใจ สามารถให้ประโยชน์ได้ตาม
ความต้องการจนทำให้เกิดความสนใจหรือเกิดความอยากซื้อสินค้านั้น เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค  
ได้อย่างตรงกลุ่มเป้าหมาย ทำให้กลุ่มเป้าหมายสนใจในสินค้าหรือบริการจนเกิดการติดตามและ
ตัดสินใจซื้อ โดยในปัจจุบันจะพบการทำการตลาดเชิงเนื้อหาได้บ่อยผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ 

1.6.5 เทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์ หมายถึง การนำเทคโนโลยีมาปรับใช้กับฟังก์ชันต่าง ๆ 
ของบ้าน ให้สามารถควบคุม และจัดการได้ง่ายขึ้น ทำให้การใช้ชีวิตของผู้อยู่อาศัยสะดวกสบายยิ่งขึ้น  
บ้านอัจฉริยะนั ้นมักประกอบด้วยระบบต่าง ๆ ที ่สามารถสื ่อสารกัน และสามารถควบคุมผ่าน 
แอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟน 



 

 

 
 

 
บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษาเรื่องการตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพ่ือรองรับกลุ่มผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย มีการทบทวนวรรณกรรม ดังนี้ 

1. การตลาดสมัยใหม่ 
2. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ 
3. ข้อมูลบริบทธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ของจังหวัดเชียงราย 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
5. กรอบแนวคิด 

โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

2.1 การตลาดสมัยใหม ่

บริษัท บัตรกรุงไทย จำกัด (มหาชน) (2566) ได้ให้ความหมายว่า แนวคิดทางการตลาด
สมัยใหม่ คือ วิธีการที่เน้นผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง ผ่านความเข้าใจอย่างลึกซึ้งเกี่ยวกับความต้องการ 
ความชอบ และพฤติกรรมการบริโภคจำเป็นต้องอาศัยเทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ามาช่วย เพื่อให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล โดยให้ความสำคัญกับข้อมูลเชิงลึก ซึ่งคอยบอกให้รู้
ว่าผู้บริโภคต้องการอะไร และใช้ข้อมูลเหล่านั้นไปกำหนดกลยุทธ์เพิ่มยอดขาย เพื่อนำเสนอโปรโมชั่น
หรือข้อเสนอที่เหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละกลุ่มได้อย่างตรงวัตถุประสงค์ ช่วยให้ธุรกิจเติบโตและ
สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ จุดประสงค์ของการวางแผนการตลาดสมัยใหม่ คือการพัฒนากรอบกลยุทธ์ 
เพื ่อให้บรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ทางการตลาดของธุรกิจ ซึ ่งจำเป็นต้องมีการพัฒนา  
อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้เกิดความทันสมัยไม่ตกเทรนด์ รู้เท่าทันพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว ทั้งหมดนี้นำมาซึ่งการยกระดับสินค้าและบริการที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้มากที่สุด ด้วยต้นทุนที่ต่ำ เข้าถึงเป้าหมายได้ตรงกลุ่มที่สุด 
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ถิรวุฒิ แสงมณีเดช และคณะ (2566) ได้ให้ความหมายว่า การตลาดสมัยใหม่ คือการบริหาร 
ธุรกิจแบบสมัยใหม่ โดยจะเน้นพัฒนาและตอบสนองให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค จากเดิมที่
สื ่อสารจากตัวสินค้า จึงมีการปรับเปลี่ยนแนวทางให้เข้ากับปัจจุบัน โดยเน้นการสื่อสารจากทาง
ผู้บริโภคมาช่วยทําการตลาดเพิ่มเติม เนื่องจากระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทสํ าคัญ 
ในชีวิต ทําให้พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในยุคใหม่เกิดการเปลี่ยนแปลง 

พัฒน์กมล อ่อนสำลี (2563) ได้ให้ความหมายว่า แนวคิดการตลาดสมัยใหม่ (Modern 
Marketing) คือการที่ต้องมีการผสานระหว่างครีเอทีฟ และด้านดิจิทัล เพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลง    
ด้านเทคโนโลยีที่ทำให้เกิดแพลตฟอร์มต่าง ๆ ส่วนแนวคิดการตลาดสมัยใหม่  ซึ่งเป็นยุคสมัยที่มีการ
พัฒนาเทคโนโลยีด้านคอมพิวเตอร์และการสื่อสาร การจัดเก็บข้อมูล และการเรียนรู้  พฤติกรรม 
การเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค ทำให้นักการตลาดเริ่มเปลี่ยนแนวคิด  จากส่วนประสมทางการตลาด 
4P’s มาเป็นแนวคิดสมัยใหม่ในมุมมองของผู้บริโภค คือส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ประกอบไป
ด้วย ความต้องการของผู้บริโภค (Customer’s Needs & Solutions) ความเหมาะสมในราคา (Cost 
to Customer) ช่องทางและความสะดวกในการซื ้อ (Channel and Convenience to Buy) และ
การสื่อสารและนำเสนอ (Communication) จึงเป็นการเปลี่ยนมุมมองทางการตลาดไปให้ความสำคัญ
และขับเคลื่อน โดยผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายสามารถใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ทันสมัย เข้ามาใช้
ประโยชน์ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพในวันที่สังคมเปลี่ยนเป็นสังคมดิจิทัล 

ภูริณัฐ ยมกนิษฐ์ และปณิศา มีจินดา (2566) ได้ให้ความหมายว่า การตลาดสมัยใหม่หรือ 
ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s คือกลยุทธ์ทางการตลาดที่คิดจากมุมมองของผู้บริโภค พัฒนาขึ้นมา
จากส่วนประสมทางการตลาด 4P’s เพื่อนํามาใช้วิเคราะห์ความต้องการของผู้บริโภค นักการตลาด  
จึงเริ่มสนใจกลยุทธ์ใหม่ที่เรียกว่าส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัย 4 ด้าน ได้แก่ 
ด้านผู้บริโภค ราคา ความสะดวกสบาย การสื่อสาร จะทําให้นักการตลาดสามารถเข้าถึงผู้บริโภค  
ในปัจจุบันได้ง่ายข้ึน 

การตลาดสมัยใหม่ คือแนวคิดทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภคเป็นหลัก เข้าใจถึงความต้องการ
และพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยมีเทคโนโลยีมาช่วย ทั้งยังมีการผสมผสานระหว่างด้านความคิด
สร้างสรรค์และดิจิทัล มีแพลตฟอร์มต่าง ๆ เพื่อให้เข้าถึงพฤติกรรมของการบริโภคของผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบัน ทำให้เปลี ่ยนแนวคิดทางการตลาดมาเป็นส่วนประสมทางการตลาด 4C’s โดยสามารถ 
นำข้อมูลเชิงลึกไปประกอบในการทำกลยุทธ์เพื่อเพิ่มยอดขายและเข้าถึงเป้าหมายได้อย่างตรงจุดมาก
ยิ่งขึ้น และยังสามารถนำการตลาดสมัยใหม่นี้มาพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ให้เพิ่มยอดขายจาก
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุดมากข้ึน 
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2.1.1 ส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด (4C’s) คือรูปแบบกลยุทธ์ทางการตลาดที่นำมาใช้วิเคราะห์ความ
ต้องการของผู้บริโภค เพื่อนำไปต่อยอดในการพัฒนาธุรกิจ แต่มีจุดเด่นที่แตกต่างจากส่วนประสมทาง
การตลาด 4P’s ตรงที ่ 4C’s จะวิเคราะห์ความต้องการจากมุมมองของผู ้บริโภค ซึ ่งต่างจาก 
ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s หรือ 7P’s ที่มีจุดเด่นตรงการวิเคราะห์ความต้องการจากความ
เหมาะสมของผู้ประกอบการ และยังมีการตลาดเชิงเนื้อหาในสื่อสารทางการตลาดที่ได้รับผลตอบรับ  
ที่ดี ผ่านช่องทางการสื่อสารที่แตกต่างกัน เพื่อส่งไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ตรงกลุ่ม  ดังนี้ (Horthong, 
2563) 

2.1.1.1 ผู้บริโภค (Consumer) คือ ทำความเข้าใจว่ากลุ่มผู้บริโภคนั้นเป็นใคร มีความชอบ
อะไร ความต้องการอะไรของผู้บริโภคที่สินค้าหรือบริการสามารถตอบสนองได้ มองว่าการจำหน่าย
สินค้านี้แล้วผู้บริโภคจะซื้อไปใช้หรือไม่ เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันเรียนรู้ที่จะเลือกซื้อสินค้าและ
บริการแบบไหนอย่างไรได้ด้วยตนเอง เจ้าของธุรกิจ ร้านค้า ต้องศึกษาและทำความเข้า ใจอย่างลึกซ้ึง 
เพื่อรองรับความต้องการอย่างแท้จริง แล้วจึงผลิตสินค้าหรือบริการตามความต้องของผู้บริโภค
เหล่านั้น (ณฐมน กัสปะ และฐิตารีย์ ศิริมลคล, 2564) 

2.1.1.2 ราคา (Cost) คือ หากมองจากส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ส่วนนี้จะมีความ
สอดคล้องกับราคา (Price) หรือค่าใช้จ่ายของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหรือการได้รับบริการ ซึ่งไม่ใช่
เพียงการตั้งราคาให้เหมาะสมกับตัวสินค้าเท่านั้น แต่ต้องตั้งตามการบริการหรือปัจจัยโดยรวมจาก
ความพึงพอใจของผู้บริโภค การวิเคราะห์และตั้งราคานั้นจะต้องคำนึงถึงความรู้สึกของผู้บริโภคเป็น  
สิ่งสำคัญ (Horthong, 2563) 

2.1.1.3 การสื่อสาร (Communication) คือ ปัจจัยที่อาจมีความคล้ายกับการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ของส่วนประสมทางการตลาด 4P’s แต่มีกระบวนการที่แตกต่างกัน โดยไม่
เน้นไปที่การลด แลก แจก แถม แต่จะเน้นไปที่รูปแบบการสื่อสารว่าจะสื่อสารออกมาในรูปแบบไหน 
ข้อความแบบไหน ผ่านสื่อรูปแบบใดที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด ให้ความสำคัญ  
ในการสร้างเรื่องราว สร้างความไว้เนื้อเชื่อใจผ่านสื่อ ซึ่งจะต้องมีความเข้าใจถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคเป็นอย่างดีก่อน โดยการสื่อสารที่ดีจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อใจและเชื่อถือในตัวสินค้า 
ส่งผลให้เกิดการสั่งซื้อเพ่ิมมากข้ึน (อลิศศยานันท์ เจริญพูล, 2561) 

2.1.1.4 ความสะดวกสบาย (Convenience) คือ ความสะดวกสบายในการซื้อขายหรือ
เข้าถึงสินค้าและการบริการ โดยต้องรู้ว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเข้าถึงสินค้าหรือบริการผ่านทางไหน
มากที่สุด บางคนชอบเดินตามตลาด บางคนชอบซื้อของออนไลน์ เป็นต้น เมื่อเข้าถึงวิธีการซื้อขาย
สินค้าได้แล้ว หลังจากนั้นก็หาวิธีที่จะนำสินค้าหรือการบริการเข้าไปอยู่ในช่องทางเหล่านั้น เพื่อเพ่ิม
ความสะดวกสบายและการเข้าถึงให้กับผู้บริโภค หากสามารถตอบสนองเรื่องความสะดวกสบายได้  
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ก็จะสามารถสื ่อสารกับผู ้บริโภคได้ง่ายขึ ้น อีกทั ้งยังช่วยเพิ ่มความน่าเชื ่อถือให้กับแบรนด์ด้วย  
(Horthong, 2563) 

2.1.2  การตลาดเชิงเนื้อหา 
ธนัยนันท์ พรสินศิริรักษ์ (2562) ได้ให้ความหมายว่า การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

คือหนึ่งกลยุทธ์ในการสื่อสารทางการตลาดที่ได้รับผลตอบรับที่ดี โดยการตลาดเชิงเนื้อหานั้นจะเป็น
การให้ข้อมูลข่าวสารจากทางแบรนด์ในรูปแบบต่าง ๆ ผ่านช่องทางการสื ่อสารที ่แตกต่างตาม
วัตถุประสงค์ เพ่ือส่งไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ตรงกลุ่ม อีกท้ังในปัจจุบันสามารถพบเห็นได้บ่อยในการทำ
การตลาดออนไลน์ เนื่องจากการทำการตลาดเชิงเนื้อหานั้น เป็นการนำเสนอเนื้อหาที่เฉพาะเจาะจง 
และสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในกลุ่มธุรกิจเดียวกันได้ อีกทั้งยังเพิ่มความน่าสนใจของตราสินค้า 
และเพ่ิมคุณค่าของตราสินค้า เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นและสร้างความน่าสนใจให้กับตราสินค้าได้อีกด้วย 
ซึ่งอาจส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายนั้นเกิดการติดตามตราสินค้าได้ และเกิดการติดตามตราสินค้าอย่าง
ต่อเนื่องได้ ซึ่งสามารถจะส่งเสริมให้กลุ่มเป้าหมายเกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้าได้ 

ภัททิยา จงธนารักษ์ (2566) ได้ให้ความหมายว่า การตลาดเชิงเนื้อหา คือการทำการตลาด
โดยการทำเนื้อหาที่มีความสร้างสรรค์ น่าสนใจ อีกทั้งยังสามารถให้ประโยชน์และคุณค่าบางอย่างได้
ตามความต้องการและความสนใจของกลุ่มผู้บริโภคท่ีทางแบรนด์กำหนดไว้ โดยสามารถสื่อสารออกไป
ได้ทั้งในรูปแบบทางตรงและทางอ้อม ซึ่งการทำการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีประสิทธิผลจะช่วยให้สามารถ
เปลี่ยนกลุ่มผู้บริโภคแบรนด์จากผู้ที่บริโภคเพียง การสื่อสารของแบรนด์ มาเป็นผู้ที่บริโภคสินค้าและ
บริการของแบรนด์ด้วย 

ณัฐนวียา จารุอัครพัฒน์ (2561) ได้ให้ความหมายว่า การตลาดเชิงเนื้อหา คือ การสร้างสรรค์
เนื้อหา ให้น่าสนใจ ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายที่กําหนดได้และเกิดการบอกต่อ ซึ่งเนื้อหาที่มีคุณค่านั้น  
จะสามารถทําหน้าที่ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

สายสุนีย์ เกษม และคณะ (2566) ได้ให้ความหมายว่า การตลาดเชิงเนื้อหาที่น่าสนใจและมี
การนําเสนอเนื้อหาที่สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และสร้างเนื้อหาในรูปแบบต่าง ๆ 
ที่มีคุณค่า ทําให้เกิดความรู้สึกชื่นชอบและอยากบอกต่อ อยากติดตาม สามารถเป็นตัวแทนในการ
นําเสนอเรื่องราวของสินค้าหรือบริการของแบรนด์การทําการตลาดเชิงเนื้อหานั้นไม่ได้มีเป้าหมาย
สําคัญเพ่ือขายสินค้าแต่มุ่งสร้างประสบการณ์และสร้างความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มเป้าหมายกับแบรนด์ 
ขั้นตอนการทําการตลาดเชิงเนื้อหาอย่างถูกต้องเพื่อนําไปใช้ในกลยุทธ์การตลาดออนไลน์อันจะส่งผล
ต่อทัศนคติที่ดี ช่วยดึงดูดความสนใจ และช่วยในการตัดสินใจซื้อ รวมทั้งทําให้เกิดการมีส่วนร่วมกับ
เนื้อหา เกิดความผูกพันส่งผลต่อการรักษาความผูกพันของกลุ่มเป้าหมายต่อแบรนด์ 
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พริมา ภิญโญลาภะ (2561) ได้ให้ความหมายว่า ด้านรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาที่สามารถ
เผยแพร่และส่งต่อเนื้อหาที่มีประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมายนั้น จะต้องพิจารณาประเภทสื่อที่จะเผยแพร่
ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้มีรูปแบบสื่อท่ีน่าสนใจ 7 ประการ ดังนี้ 

2.1.2.1 ข่าวและบทความ (News and Blog Content) คือ สื่อที่ง่ายและรวดเร็วที่สุด 
ในการนำเสนอแบรนด์แก่ผู้บริโภค ต้องนำเสนอให้เนื้อหามีความอัปเดตมากที่สุด แนวทางสำหรับ
ประเภทนี้ ควรเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการของแบรนด์ด้วยคำสำคัญที่เกี่ยวโยงกัน 
เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด และต้องมั่นใจว่าผู้อ่านจะได้ข้อมูลอะไรกลับไป (The Digital Tips, 2022) 

2.1.2.2 บทสัมภาษณ์ (Features Guides and Interviews) คือ สื ่อที ่ใช้แพลตฟอร์ม 
ในการนำเสนอเดียวกับบทความ (Blog Content) แต่มีความสั้นกว่าและไม่จำเป็นต้องอัปเดตเป็น
ประจำ เป็นสื่อที่แสดงให้เห็นถึงกลยุทธ์ที่บริษัทเท่านั้น 

2.1.2.3 เอกสารบอกรายละเอียด (White Paper) คือ สื ่อประเภทเนื ้อหาที ่บอกถึง
รายละเอียดส่วนต่าง ๆ จากเจ้าของโครงการ เจ้าของสินค้า หรือเจ้าของเทคโนโลยี ที่โดยทั่วไปแล้ว  
จะเป็นรายละเอียดทางเทคนิคที่จะบอกว่าสิ่งเหล่านี้ถูกสร้างไว้เพื่อทำอะไร แก้ปัญหาในจุดไหน  
สิ่งไหนที่ต้องพัฒนา โดยสื่อประเภทนี้จะอยู่ในรูปแบบไฟล์ที่จะต้องดาวน์โหลดเพื่ออ่าน เอกสารที่
นำเสนอข้อมูลและรายละเอียดต่าง ๆ (Kubix, 2565) 

2.1.2.4 หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-books) เป็นสื่อที่คล้ายกับเอกสารบอกรายละเอียด 
แต่ง่ายต่อการอ่านของผู้บริโภคมากกว่า เนื่องจากในปัจจุบันมีการพัฒนาระบบนี้ไปเป็นจำนวนมาก 

2.1.2.5 อ ินโฟกราฟ ิก ( Infographics)  ค ือ ส ื ่อท ี ่นำเสนอข ้อม ูลในร ูปแบบของ
ภาพประกอบข้อมูลที่ยากต่อการเขียนอธิบายเยอะหรือข้อมูลมีความยาวมาก จึงทำเป็นภาพประกอบ
ด้วยเพื่อให้เกิดความง่ายต่อความเข้าใจและการแชร์ข้อมูลต่อที่สะดวกขึ้น โดยจะต้องเลือกเวลา  
การโพสต์ที่เหมาะสม และรูปแบบกราฟิกที่เข้ากับเนื้อหา รวมไปถึงการที่จะต้องเลือกให้เข้ากับ
กลุ่มเป้าหมายด้วย อินโฟกราฟิกที่จะประสบความสำเร็จในการเข้าถึงผู้คน จะต้องเข้าใจง่าย กระทบ
ต่อความรู้สึก และมีความหมาย (Tumwai Digital Agency, 2565) 

2.1.2.6 วิดีโอ (Video) คือ การเล่าเรื่องราวในรูปแบบภาพเคลื่อนไหว เป็นการสื่อสาร 
ที่ได้รับความนิยมและมีประสิทธิภาพในการสื่อสาร การนำเสนอเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอมีความสำคัญ
เป็นอย่างมากในการทำการตลาดแบบดิจิทัล เพราะเป็นการแสดงให้ผู ้บริโภคได้ทำความรู้จักกับ  
แบรนด์มากกว่าสื่อแบบอื่น แบรนด์สามารถแนะนำตัวเองให้กับผู้ที่จะเป็นผู้บริโภคในอนาคตได้รู้จัก  
เนื่องจากวิดีโอสามารถเล่าเรื่องราวได้หลากหลาย และสามารถอธิบายข้อมูลที่ยากต่อความเข้าใจได้
เป็นอย่างดี พร้อมทั้งสามารถสื่อสารไปยัง 3 ประสาทสัมผัสในการรับรู้ ทั้งข้อมูล ภาพ เสียง และ
ภาพเคลื่อนไหวในเวลาเดียวกัน (ปารมี วรรณศรี, 2560) 
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2.1.2.7 รูปภาพ (Photographs) คือ การนำเสนอการสื่อสารที่ได้รับความนิยม เป็นสื่อที่
ช่วยกระตุ้นความสนใจและดึงดูดผู้บริโภค เพ่ือก่อให้เกิดพฤติกรรม นักการตลาดจึงต้องให้ความสำคัญ
ในการนำเสนอท่ีมีคุณภาพ สวยงาม ชัดเจน และสอดคล้องกับเนื้อหาที่ต้องการสื่อสาร ในการนำเสนอ
สามารถมีองค์ประกอบได้หลากหลาย เช่น รูปภาพสินค้า หรือบริการ และข้อความหลัก (Key Message) 
เพ่ือกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค เนื่องจากสมองมนุษย์สามารถจดจำรูปภาพได้ดีและเป็นเครื่องมือ
ที ่ใช้กระตุ ้นความต้องการความสนใจในตัวสินค้าและบริการ และด้วยความนิยมที ่เพ่ิ มขึ ้นของ
แพลตฟอร์ม เช่น อินสตราแกรม หรือพินเทอเรส ทำให้นักการตลาดได้ให้ความสนใจในการสร้าง
เนื้อหาแบบภาพถ่ายมากขึ้น เช่น ภาพถ่ายของสินค้าใหม่ รวมถึงภาพถ่ายของสินค้าที่ผู้บริโภคเป็น 
คนใช้แล้วถ่ายภาพมาอีกด้วย (ปารมี วรรณศรี, 2560) 

คุณภาพของเนื้อหา โดยลักษณะของเนื้อหาที่ดีและมีคุณภาพมี 5 ประการ ดังนี้ (ณัฐนวียา 
จารุอัครพัฒน์, 2561) 

1. ความเพลิดเพลิน แม้ว่าจะเป็นเนื ้อหาทางวิชาการก็ต้องปรับให้มีความน่าสนใจ  
อาจสร้างให้เป็นแนวตลกให้คนดูเยอะขึ้น ฉะนั้นการเลือกเนื้อหาให้ตรงกับสื่อจึงเป็นเรื ่องสําคัญ 
ผู้ทรงอิทธิพลด้านออนไลน์อยู่เป็นจํานวนมาก (Influencer) เป็นอีกช่องทางสําคัญในการช่วยกระจาย
เนื้อหาให้แพร่ออกไปเป็นวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว และตรงกลุ่มเป้าหมาย เนื้อหาดีสื่อดีช่วงเวลาต้องดีด้วย 

2. ความเกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย มีความสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย  มีความสําคัญ
เป็นอย่างมาก เพราะยอดคนดูเยอะก็อาจเป็นยอดคนดูจากกลุ่มเป้าหมายที่ไม่ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
เพราะคนดูกลุ่มนี้ไม่มาใช้สินค้าหรือบริการ 

3. ความสม่ำเสมอ หมายถึง ความสม่ำเสมอทั้งเนื้อหาและระยะเวลาที่อัปเดต คนส่วนใหญ่
มักจะชอบความสม่ำเสมออยู่แล้ว เป็นหัวใจหลักของการทําการตลาดเชิงเนื้อหา  การโพสต์เนื้อหา
อย่างสม่ำเสมอ จะทําให้กลุ่มเป้าหมายจดจําเราได้และท่ีสําคัญง่ายต่อการวัดผลของเนื้อหาด้วย 

4. ความจริงใจ ต้องทําให้ผู้ชมรู้สึกว่าไม่ใช่การแอบแฝงโฆษณา ที่ทําให้ผู้ชมรู้สึกเหมือน
โดนหลอก เพราะฉะนั้นจึงต้องทำให้ผู้ชมรู้สึกว่าเป็นเนื้อหาที่จริงใจ 

5. ความมีคุณค่า การสร้างเนื ้อหาให้มีคุณค่าเป็นหัวใจหลักของการทําการตลาด 
เชิงเนื้อหา เพราะจะทำให้เข้าถึงเป้าหมายได้อย่างแน่นอน เนื้อหาสามารถวัดผลได้และเป็นตัวชี้วัด  
ว่าผลงานของการทําการตลาดเชิงเนื้อหาอยู่ตรงจุดไหน และท่ีสําคัญพลาดตรงจุดไหน 

สรุปการทำการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างหนึ่ง 
ประกอบด้วย ข่าวและบทความ บทสัมภาษณ์ เอกสารบอกรายละเอียด หนังสืออิเล็กทรอนิกส์  
อินโฟกราฟิก วิดีโอ รูปภาพ เนื้อหามีความเพลิดเพลิน มีความเกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย มีความ
สม่ำเสมอ มีความจริงใจ และมีคุณค่า โดยเป็นการให้ข่าวสารผู้บริโภคในสื่อรูปแบบต่าง  ๆ ให้มีความ
สร้างสรรค์ น่าสนใจ สามารถให้ประโยชน์ได้ตามความต้องการและความสนใจของผู้บริโภคผ่าน
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ช่องทางที่แตกต่างกัน เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างตรงกลุ่มเป้าหมาย ทำให้กลุ่มเป้าหมายสนใจ
ในสินค้าหรือบริการจนเกิดการติดตามและตัดสินใจซื้อ ในปัจจุบันจะพบการทำการตลาดเชิงเนื้อหาได้
บ่อยผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ  

2.1.3 พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior)  
เจเนอเรชันวายคือกลุ่มผู้ที่เกิดในปี พ.ศ. 2524–2539 โดยส่วนมากนิสัยมีความเป็นตัวของ

ตัวเองสูง รักความก้าวหน้า เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีทันสมัยเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้ แต่มักใช้จ่ายสูง 
จึงทำให้มีบทบาทในเศรษฐกิจและสังคมปัจจุบันและอนาคตเป็นอย่างมาก โดยมีมุมมองในการหาที่อยู่
อาศัยเน ้นเร ื ่องของทำเล ความปลอดภัย สภาพแวดล้อมของโครงการ และการออกแบบ  
(รวี วงศ์สงวน, 2560) สอดคล้องกับ Muangtum (2563) กล่าวว่า กลุ่มคนเจเนอเรชันวายเติบโตมา
พร้อมกับยุคที่อินเทอร์เน็ตกำลังแพร่หลาย ทำให้คนเจเนอเรชันวายมีพฤติกรรม ดังนี้ (1) เป็นกลุ่มที่
ชอบเข้าสังคมสังคมในที่นี้ คือสังคมออนไลน์ โดยคนกลุ่มนี้ชอบโพสต์หรือแชร์เรื่องราวต่าง ๆ ของ
ตนเองเพ่ือแสดงตัวตนที่แตกต่าง (2) เป็นกลุ่มที่คุ้นเคยกับการใช้เทคโนโลยีเพราะว่าเป็นยุคแรก ๆ ที่มี
เทคโนโลยีเข้ามาจึงมีการปรับตัวและความรู้ความสามารถในการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ได้มากกว่า  
คนเจนเนอเรชันอื่น (3) เป็นกลุ่มคนที่ตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลเป็นหลัก ก่อนซื้อสินค้าและบริการของ  
คนกลุ่มเจเนอเรชันวายจะมีการค้นหาข้อมูล จากทางออนไลน์เพื่อพิจารณาเปรียบเทียบข้อดีและ
ข้อเสียพร้อมทั้งประเมินความคุ้มค่า (4) เป็นกลุ่มคนช่างเลือก คนกลุ่มเจเนอเรชันวายมีนิสัยเป็น  
คนช่างเลือก มักจะเลือกสิ่งที่ดีที่สุดให้กับตนเองเท่านั้น เนื่องจากเป็นคนมีมาตรฐานสูงและสามารถ
เข้าถึงแหล่งข้อมูล เพื่อประกอบการตัดสินใจ (5) เป็นกลุ่มคนที่มีความรู ้และเข้าใจด้านการเงิน 
เนื่องจากต้องการความมั่นคงและประสบความสำเร็จทางด้านการเงิน โดยเร็วที่สุด จึงมีความสนใจใน
การเรียนรู้เรื่องการลงทุนและการบริหารเงิน 

บพิธ อภิวันทนกุล (2564) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นรูปแบบการดำเนิน
ชีวิตด้านพฤติกรรมและจิตใจ โดยส่งผลต่อการกระทำของบุคคลที่นำมาซึ่งการซื้อสินค้าและบริการ 
รวมทั้งการตัดสินใจและกระทำก่อนและหลังซื้อด้วย 

วิทมา ธรรมเจริญ และคณะ (2566) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู ้บริโภค หมายถึง 
การศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล และกระบวนการที่ใช้ในการเลือก หรือการกระทำที่เกี่ยวข้องกับ
การใช้สินค้าและบริการ รวมถึงกระบวนการในการตัดสินใจ และกระบวนการตัดสินใจที่มีมาก่อน  
ซึ่งมีส่วนในการทำให้มีการกระทำดังกล่าว ทั้งนี้การจะศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ในเบื้องต้นจะเป็นการ
ทำความเข้าใจความต้องการของประชาชน การประเมินสิ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค เช่น ครอบครัว 
เพ่ือน กลุ่มอ้างอิง และสังคม เป็นต้น 
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Thongsuk (2565) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) คือการ
กระทำและกระบวนการตัดสินใจของผู ้ที ่ซื ้อสินค้าและบริการเพื่อการบริโภคส่วนตัว ซึ่ งหมายถึง 
การศึกษาผู้บริโภคและพฤติกรรมของพวกเขาในขณะที่ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ตอบสนองความต้องการ 
เป็นการศึกษาการกระทำของผู้บริโภคที่ผลักดันให้เกิดการซื้อและใช้สินค้าบางอย่าง การศึกษา
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคนั้นมีความสำคัญมากเป็นอันดับต้น ๆ สำหรับนักการตลาด เนื่องจาก
ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจความคาดหวังของผู้บริโภค ช่วยให้เข้าใจว่าอะไรทำให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า 

ภัทระ ลิ่มกาญจนา (2566) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือพฤติกรรมหรือการ
กระทำที่ผู้บริโภคตอบสนองต่อความต้องการในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือการบริการ ซึ่งมีความ
แตกต่างกันในแต่ละบุคคล โดยศึกษาปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเครื่องมือทางการตลาด 6Ws1H 
ดังนี้  

1. ผู ้บริโภคคือใคร (Who) วิเคราะห์ลักษณะของผู ้บริโภค ทั ้งด้านประชากร  ด้าน
ภูมิศาสตร์ ด้านจิตวิทยาและพฤติกรรม เพื่อที่จะสามารถเข้าใจและเรียนรู้พฤติกรรมในการซื้อและ
การใช้สินค้าหรือบริการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง 

2. ความต้องการของผู้บริโภค (What) วิเคราะห์ความต้องการของผู้บริโภค ทั้งลักษณะ
สินค้าและการบริการที่ผู้บริโภคต้องการ เพื่อนำไปพัฒนาวางแผนให้สินค้าหรือบริการนั้นตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค และมีความโดดเด่นเหนือคู่แข่งในตลาด 

3. สถานที่ที่ผู้บริโภคอาศัยอยู่ (Where) วิเคราะห์ถึงช่องทางที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง 
สินค้าหรือการบริการ การศึกษาสถานที่ที ่ผู ้บริโภคนิยมซื้อ จะช่วยให้ผู ้ผลิตบริหารช่องทางการ  
จัดจำหน่ายได้อย่างเหมาะสมยิ่งขึ้น โดยการเลือกทำเลที่ตั้ง ต้องคำนึงถึงปัจจัยต่าง  ๆ ที่มีผลต่อการ
ดำเนินธุรกิจ ทั้งด้านสภาพแวดล้อม กำไร ค่าใช้จ่าย ความสะดวก ผู้คนที่สัญจรไปมา การเดินทาง 
แนวโน้มทำเลในอนาคต หากเลือกทำเลที่ตั้งที่มีความไม่เหมาะสม จะทำให้ธุรกิจเกิดปัญหาตามมา
ภายหลังได้ รวมไปถึงปัจจัยอื่น ๆ ที่เป็นอุปสรรคต่อการประกอบธุรกิจ  (Absolute Management 
Solutions, 2565) ทั้งนี้ ในปัจจุบันนี้ผู ้บริโภคไทยมีพฤติกรรมการแสวงหาความหลากหลาย  คือ 
กระจายตัวใช้จ่ายบนแพลตฟอร์มต่าง ๆ อย่างหลากหลายและทั่วถึง แสวงหาตัวเลือกใหม่ที่ไม่ซ้ำซาก
จำเจ คุ้มค่า พฤติกรรมการช้อปปิ้งของนักชอปไทย เริ ่มนิยมหาแรงบันดาลใจในการซื้อของจาก
เว็บไซต์เปรียบเทียบสินค้าและราคา แบรนด์เว็บไซต์ และจากหน้าร้านมากยิ่งขึ้น เรียกได้ว่าผู้บริโภค
บางกลุ่มกว่าจะมีความรู้สึกซื้อของชิ้นหนึ่งใช้เวลามากขึ้น ผู้บริโภคกว่าร้อยละ 20 กล่าวว่าพวกเขาใช้
เวลาร้อยละ 91 ถึง 100 เพื่อค้นหาในออนไลน์ ซึ่งการค้นหาก็จะมีความแตกต่างกันไปตามประเภท
ของสินค้า โดยจำนวนผู้ซื้อของบนโซเชียลเติบโตจากร้อยละ 62 ในปีที่ผ่านมา ขึ้นมาอยู่ที่ร้อยละ 80 
ซึ ่งเฟซบุ๊กยังคงเป็นผู ้นำในโซเชียลแพลตฟอร์ม แต่มีทิศทางลดลงจากร้อยละ 61 เป็นร้อยละ 
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38 เพราะผู้คนหันไปซื้อของออนไลน์ทางแอปพลิเคชันติ๊กต็อก (TikTok) กันมากข้ึน จากร้อยละ 8.11 
เป็นร้อยละ 29.8 ในปีนี้ (Panassaya, 2566) 

4. ผู้บริโภคต้องการซื้อเมื่อไร (When) วิเคราะห์ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคมีความต้องการหรือ
มีโอกาสซื้อสินค้าหรือการบริการ ซึ่งอาจแตกต่างกันไปตามโอกาส (Occasion) การวิเคราะห์โอกาส
ในการซื้อช่วยให้ผู้ผลิตสามารถจัดเตรียมสินค้าหรือบริการไว้รองรับความต้องการได้อย่างเหมาะสม 
เช่น การซื้ออสังหาริมทรัพย์ในช่วงที่รัฐบาลกระตุ้นเศรษฐกิจ โดยธุรกิจในภาคอสังหาริมทรัพย์จะมี
ช่วงเวลาที่ได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐออกนโยบายสำหรับการกระตุ้นเศรษฐกิจ และสนับสนุนให้
คนไทยมีบ้านเป็นของตัวเอง เช่น ลดค่าธรรมเนียมการโอน ลดค่าจดจำนอง ลดภาษีที ่ดินหรื อ
แม้กระทั่งออกมาตรฐานสนับสนุนการกู้สินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยให้ได้ง่ายมากขึ้น เป็นต้น การเลือกซื้อ
อสังหาฯ ในช่วงที ่มีการกระตุ ้นเศรษฐกิจจะช่วยลดภาระค่าใช้จ่ายในการซื ้อที ่อยู ่อาศัยได้มาก  
ซึ่งสำหรับนักลงทุนนั้น ก็จะทำให้ซื้อท่ีอสังหาฯ ได้ในราคาต้นทุนถูกลง และสามารถทำกำไรได้มากขึ้น 
(ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์, 2566) 

5. เหตุผลที่ผู้บริโภคซื้อ (Why) วิเคราะห์แรงจูงใจหรือวัตถุประสงค์ที่ทำให้ผู้บริโภคเกิด
กระบวนการซื้อ โดยการซื้อนั้นอาจเป็นการตอบสนองความต้องการทางกายหรือทางใจ  เพื่อนำมา
วิเคราะห์และปรับจุดขายให้เหนือคู่แข่ง เช่น การมีระบบหน้าร้านที่ดี สามารถสืบค้นได้ง่ายตาม
หมวดหมู่ เป็นต้น (ธนาคารกรุงเทพ, 2563) 

6. บุคคลที่มีส่วนร่วมหรือมีผลต่อการซื้อของผู้บริโภค (Whom) วิเคราะห์หาบุคคลที่เป็น
แรงจูงใจให้ผู ้บริโภคมีความต้องการสินค้าหรือการบริการ  และเกิดกระบวนการซื ้อ เช่น คนใน
ครอบครัว ญาติพี่น้อง เพื่อน การบอกปากต่อปาก หรือการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์ต่าง  ๆ โดยสถิติ 
ที่น่าสนใจคือ ปีพ.ศ. 2566 พฤติกรรมการซื้อของของผู ้บริโภคนั ้นซื ้อสินค้าจากแบรนด์เว็บไซต์  
บ่อยกว่าโซเชียลมีเดีย ทั้งนี้พบว่าการรีวิวโดยผู้นำทางความคิด (KOL หรือ Key Opinion Leader) 
มีอิทธิพลมากที่สุดในการกระตุ้นการซื้อถึงร้อยละ 28 ตามด้วยครอบครัวร้อยละ 17 โซเชียลมีเดีย 
มีบทบาทสำคัญต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมากขึ้น (Panassaya, 2566) 

7. ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (How) วิเคราะห์สิ่งที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าหรือการบริการ เช่น ในด้านอสังหาริมทรัพย์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมี
ประเภทของอสังหาริมทรัพย์และทำเลในใจ และเม่ือเลือกโครงการที่สนใจจากออนไลน์ได้แล้วจึงขยับ
ไปในช่องทางออฟไลน์ อย่างการเยี่ยมชมโครงการ/สถานที่จริง โดยเริ่มเปลี่ยนมุมมองเกี่ยวกับการให้
คุณค่าโดยเทรนด์ของความเป็นอยู่ที่ดีกำลังได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น แม้ว่าราคาจะยังเป็นปัจจัยสำคัญ
ในการตัดสินใจ แต่ปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อคุณภาพชีวิต อย่างการออกแบบพื้นที่ ความสะดวกในการ
เดินทาง และสถานที่ตั ้ง ได้กลายเป็นเกณฑ์สำคัญในการเปรียบเทียบตัวเลือก (Vudhikosit & 
Chitranondh, 2566) 

https://www.thinkwithgoogle.com/intl/th-th/marketing-strategies/search/year-in-search-2022-thailand-search-trends/
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สรุปพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระทำ การดำเนินชีวิตด้านพฤติกรรมและจิตใจ รวมถึงการ
ตัดสินใจ ซึ่งการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นเกี่ยวข้องกับความต้องการของผู้บริโภค รวมถึงอิทธิพล  
ที่มีผลเพื่อช่วยให้เข้าใจความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการนั้น  ๆ 
โดยศึกษาผ่านเครื่องมือทางการตลาด 6Ws1H ซึ่งประกอบด้วย ผู้บริโภคคือใคร (Who) ความต้องการ
ของผู้บริโภค (What) สถานที่ที ่ผู ้บริโภคอาศัยอยู่ (Where) ผู ้บริโภคต้องการซื้อเมื่อไร (When) 
เหตุผลที่ผู้บริโภคซื้อ (Why) บุคคลที่มีส่วนร่วมหรือมีผลต่อการซื้อของผู้บริโภค (Whom) และข้ันตอน
ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (How) 

2.1.4 เทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate Technology) 
 Liammukda (2566) ได้ให้ความหมายว่า เทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์  คือการนำ
เทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตมาปรับปรุงฟังก์ชันต่าง ๆ ของบ้าน ให้สามารถควบคุมและจัดการได้ง่ายขึ้น 
ทำให้การใช้ชีวิตของผู้อยู่อาศัยสะดวกสบายยิ่งขึ้น บ้านอัจฉริยะนั้นมักประกอบด้วยระบบต่าง  ๆ 
ที่สามารถสื่อสารกัน และสามารถควบคุมผ่านแอปพลิเคชันบนสมาร์ตโฟนหรือคอมพิวเตอร์ ในด้าน
การดูแลรักษาอุปกรณ์ ควรมีการอัปเดตอุปกรณ์ บำรุงรักษา เพ่ือให้ใช้งานได้ในระยะยาว จึงเป็นเรื่อง
ที่ขาดไม่ได้ อย่างเช่น เซนเซอร์ที่ส่วนใหญ่จะมีการใช้งานแบตเตอรี่ที่ควรเปลี่ยนทุก 1 ปี เพื่อให้ใช้งาน
ได้อย่างต่อเนื่อง และไม่ขัดข้องในเวลาสำคัญหรือบางการอัปเดตการตั้งค่าของอุปกรณ์อาจเปลี่ยนไป
จำเป็นต้องตั้งค่าใหม่เพื่อให้ใช้งานได้อย่างราบรื่น ทั้งยังสามารถเพิ่มความปลอดภัย อย่างสถานะการ
เปิด-ปิด ของประตูหน้าต่าง การตรวจจับการเคลื่อนไหว หรือการตรวจจับควัน สามารถช่วยป้องกัน
เหตุการณ์ไม่พึงประสงค์ และแจ้งเตือนผู้ใช้ทันทีเมื่อเกิดปัญหา ประหยัดพลังงาน และเพิ่มความ
สะดวกสบาย เนื่องจากบ้านอัจฉริยะทำให้การควบคุมและจัดการบ้านง่ายขึ้น และทุกระบบในบ้าน 
ยังสามารถรู้สถานะ ควบคุมได้จากระยะไกลผ่านสมาร์ตโฟน 

บ้านอัจฉริยะทำงานด้วยระบบ Internet of Things (IoT) ที่เชื่อมต่อทุกอุปกรณ์บนโลกของ
อินเทอร์เน็ต โดยมีอุปกรณ์หลักควบคุมอยู่ เช่น มือถือ แท๊บเล็ต และแอปพลิเคชัน มีประโยชน์ด้าน
ความรวดเร็ว ความสะดวก ความแม่นยำ ขณะเดียวกันผู้พัฒนาก็มีมาตรการรักษาความปลอดภัยเรื่อง
ข้อมูลส่วนบุคคลควบคู่กันไปด้วย ผลิตออกมาเพื่ออำนวยความสะดวกต่อการใช้ชีวิตของผู้คนที่สุด 
สามารถเปลี ่ยนรูปแบบการใช้ชีวิตไปในทางที ่ด ีขึ ้น สะดวกขึ ้น และทำให้บ้านน่าอยู ่ขึ ้น โดยมี
เทคโนโลยีหลัก ๆ ดังนี้ (Property 101 Thailand, 2563) 

2.1.4.1 ประตูอัจฉริยะ (Smart Lock and Door Camera) 
ประตูทางเข้าคือด่านแรกของบ้านที่เปิดต้อนรับผู้คน อุปกรณ์ชิ้นนี้จึงเป็นตัวกรองความ

ปลอดภัยแรก เพื่อป้องกันการถูกงัดเหมือนในสมัยก่อน Digital Door Lock คือหนึ่งในบ้านอัจฉริยะ
รุ่นแรก ๆ ที่คนไทยรู้จักและเริ่มใช้งานกันอย่างแพร่หลาย ด้วยระบบยืนยันตัวตนผ่านรหัสผ่าน  

https://connextsystem.com/author/palmphisit/
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การสแกนนิ้ว และคีย์การ์ด ซึ่งในปัจจุบันเทคโนโลยีได้พัฒนาขึ้นไปอีกขั้นเป็นการล็อกแบบอัจฉริยะ 
(Smart Lock) เพ่ิมฟังก์ชันกล้องหน้าจอ (Door Camera) ให้เห็นหน้าผู้มาเยือนทุกครั้ง การปลดล็อก
ประตูที่สะดวกมากขึ้นเพียงใช้สัญญาณบลูทูทหรือแอปพลิเคชันบนมือถือ ซึ่งสามารถตรวจสอบ
สถานะและปลดล็อกจากที่อ่ืนแม้ไม่ได้อยู่บ้าน 

2.1.4.2 กล้องวงจรปิด (Smart Security Camera) 
จุดประสงค์ของอุปกรณ์ชิ้นนี้ คือ การบันทึกภาพเหตุการณ์ เฝ้าระวัง และคอยสอดส่อง 

เพื่อความปลอดภัยของคนและทรัพย์สินกรณีมีเหตุใด ๆ เกิดขึ้น ปัจจุบันกล้องวงจรปิดถูกพัฒนา 
ให้สะดวกแก่การใช้งานมากขึ้น มีขนาดเล็กและประสิทธิภาพสูง จึงเริ่มใช้แพร่หลายในที่พักอาศัย 
บ้าน และคอนโด เมื่อเพิ่มทักษะระบบอัจฉริยะเข้าไป การใช้งานก็ดีมากยิ่งขึ้น เช่น สามารถหมุนได้
รอบทิศ ดูได้ทันที (Real Time) ผ่านจอมือถือ ตรวจจับความเคลื่อนไหว (Motion Tracking) การซูม 
เข้าออกตามจุดที่ต้องการ ภาพชัดกลางคืน (Night Vision) โดยที่สามารถเชื่อมต่อสัญญาณกันขโมยได้ 
และบางรุ่นยังเป็น Two-Way Speaker สามารถพูดคุยสื่อสารกับบุคคลในรัศมีของกล้องได้ด้วย 

2.1.4.3 ระบบอัตโนมัติ (Home Automation) 
ผู้ใช้งานสามารถเปิดปิดระบบต่าง ๆ ในบ้านได้ง่ายเพียงปลายนิ้ว หากอยู่ภายนอกบ้าน 

ก็กดคำสั่งเปิดไฟเปิดแอร์เตรียมรอเข้าบ้านได้อย่างสบาย ๆ เลยทันที ส่วนใหญ่ที่ผู้ผลิตทำออกมา 
คือควบคุมแสงสว่าง ดิมเมอร์ไฟและปรับสีได้ (Lighting Control) ควบคุมการเปิดปิดแอร์เป็นเวลา 
ควบคุมการเปิดปิดม่านไฟฟ้าตามอุณหภูมิภายนอก รวมไปถึงสวิสต์ไฟ โทรทัศน์ เครื่องใช้ไฟฟ้า และ
ระบบรักษาความปลอดภัย โดยควบคุมง่าย ๆ ผ่านแอปพลิเคชัน ระบบนี้ช่วยสอดคล้องเทคโนโลยี 
ให้เข้ากับรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้อยู่อาศัย สร้างความสะดวก ประหยัด และปลอดภัย เพราะระบบ
ถูกออกแบบให้รู้ว่าไม่มีใครอยู่บ้าน ก่อนเข้าสู่โหมดปิดการทำงาน หรือเปิดไฟอัตโนมัติเมื่อมีคนเดินผ่าน 

2.1.4.4 สุขภัณฑ์อัจฉริยะ (Smart Toilet) 
สุขภัณฑ์อัจฉริยะ มาพร้อมกับการใช้งานแบบฉีดล้างปรับแรงดันน้ำได้ตรงใจ ฝารองนั่ง

แบบปรับอุณหภูมิ ระบบเปิดปิด (Soft Open & Close) เมื่อมีคนเข้าใช้งานอัตโนมัติ ระบบเป่าแห้ง
และกำจัดกลิ่น ซึ่งทั้งหมดใช้แผงรีโมทควบคุมการทำงาน ใบปัจจุบันสามารถหาซื้อได้ง่าย คุณภาพดี  
มีให้เลือกใช้หลายแบรนด์และตีตลาดไทยได้ผลอย่างมาก เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุด  

2.1.4.5 Google Home 
ในปัจจุบันได้ผลิตออกมาแล้วในรูปแบบลำโพงขนาดจิ๋ว เพื่อสร้างบ้านให้เป็นอัจฉริยะ  

กูเกิลได้เปรียบที่ถือคลังข้อมูลขนาดใหญ่ บวกกับเป็นพันธมิตรทางการค้าอีกเพียบ พร้อมร่วมงานกับ
สินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าต่าง ๆ ที่รองรับสัญญาณบลูทูท ช่วยคุมระบบน้ำ ไฟ แอร์ สร้างสีสันความบันเทิง
ด้วยเสียงเพลง หนัง และเกมส์ให้ผู้อยู่อาศัย คอยสอดส่องตรวจตราความปลอดภัย สามารถเชื่อมต่อ
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โทรศัพท์โทรเข้าโทรออก และเป็นเหมือนผู้ช่วยส่วนตัวให้เราถามได้ตอบได้อยู่เสมอ โดยไม่ต้องเปิด
คอมพิวเตอร์ค้นหาข้อมูลเอง 

2.1.4.6 ระบบพลังงานแสงอาทิตย์ (Solar Cell) 
พลังงานแสงอาทิตย์เป็นพลังงานทางเลือกที่ปัจจุบันเจ้าของบ้านจำนวนมากให้ความ

สนใจ เกือบทุกหลังมักเน้นถึงความคุ ้มค่าในการติดตั้งแผงโซลาร์เซลล์ ซึ ่งแต่ละบ้านนั้นมีความ
แตกต่างกัน จำเป็นต้องสำรวจทิศทาง ตรวจเช็คงานหลังคา รวมทั้งสำรวจพฤติกรรมในการใช้พลังงาน
ไฟฟ้าในแต่ละวัน โดยการติดตั้งระบบพลังงานแสงอาทิตย์นั้นเหมาะกับบ้านที่มีหลังคาลาดเอียงทา ง
ทิศใต้ ทิศตะวันตก หรือทิศตะวันตกเฉียงใต้ เนื่องจากจะได้รับแสงแดดมากกว่า เหมาะกับบ้านที่มี
พ้ืนที่มากพอที่จะว่างแผงโซลาร์เซลล์ได้ บ้านที่ใช้งงานไฟฟ้ามาก บ้านที่กระแสไฟตกบ่อย หรือบริเวณ
บ้านที่สายไฟไปไม่ถึง (SCG Cement – Building Materials, 2567) 
 สรุปเทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์ เป็นการนำเทคโนโลยีที่สามารถสั่งงานผ่านอุปกรณ์  
มือถือหรือแอปพลิเคชันมาประยุกต์ใช้ในบ้าน เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายและความปลอดภัยในการ  
อยู่อาศัย ประกอบด้วย ประตูอัจฉริยะ กล้องวงจรปิด ระบบอัตโนมัติ สุขภัณฑ์อัจฉริยะ Google 
Home และระบบพลังงานแสงอาทิตย์ 

2.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกจิ 

2.2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก (PESTEL Analysis)  
 การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก (PESTEL Analysis) คือเครื ่องมือทางกลยุทธ์สำหรับการ
วิเคราะห์ปัจจัยภายนอกที่ส่งผลกับธุรกิจ โดยประกอบด้วยการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก 6 ปัจจัยที่มี
ผลกับธุรกิจ ได้แก่ การเมือง (Political) เศรษฐศาสตร์ (Economic) สังคม (Social) เทคโนโลยี 
(Technology) สิ ่งแวดล้อม (Environment) และกฎหมาย (Legal) โดยเป็นเครื ่องมือที ่พัฒนา 
ต่อยอดมาจาก PEST Analysis ที่เพิ่มปัจจัยภายนอกที่สำคัญเข้ามาอีก 2 ปัจจัย คือ สิ่งแวดล้อม 
Environment (E) และกฎหมาย Legal (L) ประโยชน์ของการการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก คือการ
วิเคราะห์ปัจจัยภายนอกเพื่อหาสิ่งที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจ ทั้งด้านที่เป็นโอกาสและด้านไม่ดีที่เป็น
อุปสรรคต่อธุรกิจ เพื่อนำไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ด้วย เครื่องมือทางกลยุทธ์อื่นต่อไป เช่น การ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพ (SWOT Analysis) และการวิเคราะห์ประเทศที่กำลังจะเข้าไป
ทำธุรกิจ โดยวิธีการการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก สามารถทำได้โดยการหาปัจจัยภายนอกที่ส่งผลกับ
ธุรกิจแล้วระบุว่า แต่ละรายการส่งผลดี (โอกาส) หรือผลเสียกับธุรกิจ (อุปสรรค) และถ้าหากต้องการ
วิเคราะห์อย่างละเอียดอาจใช้การให้คะแนนในแต่ละส่วน โดยมีรายละเอียดดังนี้ (Piroj, 2561) 
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2.2.1.1 การเมือง (Political) คือ ปัจจัยภายนอกเกี่ยวกับด้านการเมืองและนโยบาย 
ต่าง ๆ ของประเทศที่รัฐบาลเป็นผู้ออก ซึ่งนโยบายออกมาแล้วมีผลกับการดำเนินธุรกิจ โดยการ
วิเคราะห์ปัจจัยภายนอกจะครอบคลุมการเมือง ภายในประเทศไปจนถึงการเมืองระหว่างประเทศ  
ที่เก่ียวข้องกับธุรกิจ เช่น นโยบายของรัฐบาล นโยบายทางการค้า ระบบการปกครองของประเทศที่ทำ
ธุรกิจและของประเทศคู่ค้าท่ีเกี่ยวข้องความร่วมมือระหว่างประเทศ 

2.2.1.2 เศรษฐศาสตร์ (Economic) คือ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจและการเงินในประเทศ 
ซึ่งเป็นปัจจัยเกี่ยวกับเรื ่องเศรษฐกิจของประเทศที่เกี ่ยวข้องกับธุรกิจของบริษัท เช่น อัตราการ
แลกเปลี่ยนและเสถียรภาพของอัตราแลกเปลี่ยน อัตราดอกเบี้ยนโยบาย อัตราการจ้างงาน อัตราการว่าง 
GDP GNP และรายได้คนในประเทศที่ทำธุรกิจ การเติบโตของเศรษฐกิจและอัตราเงินเฟ้อ 

2.2.1.3 สังคม (Social) คือ การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอกในเรื่องเกี่ยวกับด้านสังคม 
วัฒนธรรม วิถีชีวิตความเป็นอยู ่ นิสัย ใจคอ พฤติกรรม โดยปัจจัยด้านสังคมจะเป็นส่วนสำคัญ  
ที่สะท้อนพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละตลาด เช่น วัฒนธรรมค่านิยม ทัศนคติ ธรรมเนียม ประเพณี 
พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า รูปแบบการใช้ชีวิตของคนในสังคม 

2.2.1.4 เทคโนโลยี (Technology) คือ ปัจจัยภายนอกเกี่ยวกับเทคโนโลยีของประเทศ 
ที่เรากำลังทำการวิเคราะห์ เป็นการวิเคราะห์ว่ามีเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจหรือไม่ และอยู่ใน
ระดับไหน เช่น เทคโนโลยีขั้นพื้นฐานส่วนใหญ่ในประเทศอยู่ในระดับไหน การวิจัยพัฒนา การเข้าถึง
เทคโนโลยีของคนในประเทศ โครงสร้างพื้นฐานภายในประเทศ 

2.2.1.5 สิ่งแวดล้อม (Environment) คือ การวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม
ของประเทศที่เข้าไปลงทุน ตัวอย่างเช่น สภาพภูมิอากาศ ลักษณะทางธรรมชาติ และลักษณะทาง
ภูมิศาสตร์ โดยในส่วน Environment จะเป็นสิ่งที่ ส่งผลต่อกิจกรรมต่าง ๆ ในการดำเนินธุรกิจ 
โดยเฉพาะกิจกรรมทางโลจิสติกส์ เช่น ทำเลที ่ต ั ้ง ประสบภัยพิบัติทางธรรมชาติบ่อยหรือไม่  
สภาพภูมิอากาศ ติดกับประเทศเพ่ือนบ้าน 

2.2.1.6 กฎหมาย (Legal) คือ ปัจจัยเกี่ยวกับกฎหมายที่ส่งผลต่อธุรกิจทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม โดยส่วนมากมักจะส่งผลกับ ธุรกิจในลักษณะของข้อห้ามหรือข้อจำกัดบางอย่างในการทำ
ธุรกิจ เช่น กฎหมายค่าแรงขั้นต่ำ กฎหมายแรงงานและกฎหมายอื่น  ๆ กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค 
เรื่องเก่ียวกับภาษี  
 สรุปการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก คือ เครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอกที่ส่งผลกับ
ธุรกิจ เพื่อหาสิ่งที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจทั้งด้านโอกาสและอุปสรรค โดยเป็นการวิเคราะห์ภาพรวมของ
เศรษฐกิจมหภาคในประเทศหรือภูมิภาคที่เข้าไปทำธุรกิจ เพื่อที่จะสามารถพัฒนากลยุทธ์ที่เหมาะสม
กับธุรกิจที่ทำได้ 
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2.2.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันของธุรกิจ (Six Forces Model) 
โมเดลวิเคราะห์การแข่งขันทางธุรกิจที่สมบูรณ์กว่าการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการ

แข่งขันของธุรกิจแบบ Five Forces Model ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้วิเคราะห์การแข่งขันทางการตลาด
ของ Michael E. Porter ผู้ที่ได้รับการยกย่องว่าเป็นผู้เชี ่ยวชาญในด้านการบริหารเชิงกลยุทธ์การ
แข่งขันในการทำธุรกิจในเวลาต่อมาการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันของธุรกิจแบบ  
Five Forces Model ได้ถูกต่อยอดจนถูกพัฒนามาเป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน
ของธุรกิจ Six Forces Model ที่ช่วยให้โมเดลการวิเคราะห์ธุรกิจสมบูรณ์มากขึ้นกว่าเดิม โดยในส่วน
ของการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันของธุรกิจ Five Forces Model ถูกคิดค้นโดย 
Michael E. Porter ซึ่งเป็นอาจารย์จากมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด ซึ่งเครื่องมือนี้เป็นแนวคิดที่น่าสนใจ
เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ภาวะการแข่งขันทางธุรกิจ ที่ทำการวิเคราะห์เพียงแค่ 5 ปัจจัยหลัก ที่ส่งผล
กระทบต่อภาวะการแข่งขันในการทำธุรกิจนั้นประกอบไปด้วย (Brand Case, 2564) 

2.2.2.1 การแข่งขันของผู ้เล่นที ่อยู ่ในอุตสาหกรรม (Competition) หมายถึง การ
วิเคราะห์ว่าในอุตสาหกรรมนั้น ๆ มีสภาพการแข่งขันเป็นอย่างไร ถ้าจำนวนคู่แข่งในอุตสาหกรรม  
มีมาก ผู้เล่นในอุตสาหกรรมมีแนวโน้มที่จะทำกำไรได้น้อย นอกจากนี้อุตสาหกรรมนั้นกำลังอยู่ในชว่ง
ของการเติบโตเร็วหรือช้า หากเป็นกรณีหลังการแข่งขันก็มีแนวโน้มที่จะรุนแรง เพราะผู้เล่นแต่ละราย
จะพยายามหาทางเพ่ือทำให้ธุรกิจอยู่รอด เช่น การใช้กลยุทธ์การตัดราคา ซึ่งจะส่งผลกระทบกับผู้เล่น
หลายรายในอุตสาหกรรม 

2.2.2.2 การคุกคามของคู่แข่งหน้าใหม่ (Threat of New Entrants) หมายถึงอุตสาหกรรม
ที่คู่แข่งเข้ามาลำบาก ทำให้ผู้เล่นที่อยู่ในอุตสาหกรรมเดิมมีแนวโน้มที่จะเจอการแข่งขันน้อย และมี
โอกาสที่จะทำกำไรมากกว่าอุตสาหกรรมที่คู่แข่งเข้ามาแข่งขันง่าย ซึ่งความยากง่ายเกิดมาจากหลาย
ปัจจัย เช่น เงินลงทุนหรือทรัพยากรที่ต้องใช้ในการเริ่มต้นทำธุรกิจ เทคโนโลยีในการผลิต ลิขสิทธิ์ 
หรือสิทธิบัตร ความเชี่ยวชาญ การประหยัดจากขนาด นโยบายหรือสัมปทานจากภาครัฐ เช่น ธุรกิจ  
ปิโตรเคมี โรงกลั่นน้ำมัน ธุรกิจปูนซีเมนต์ ธุรกิจเหล่านี้ เป็นธุรกิจที่คู่แข่งเข้ามาลำบาก เนื่องจากต้อง
ใช้เงินลงทุนมหาศาล ทำให้การแข่งขันในอุตสาหกรรมมักเกิดจากผู้เล่นรายเดิม ๆ 

2.2.2.3 การคุกคามจากสินค้าหรือการบริการทดแทน (Threat of Substitutes) หมายถึง 
ธุรกิจที่สินค้าและบริการมีสิ่งที่สามารถมาทดแทนได้ เพราะอาจทำให้ผู้บริโภคเลือกที่จะหันไปซื้อ
สินค้าและบริการอื่นทดแทนได้ เช่น ธุรกิจเช่าวิดีโอหรือแผ่นซีดี เจอการคุกคามของสินค้าหรือการ
บริการอ่ืนมาทดแทน 

2.2.2.4 อำนาจการต่อรองของผู้บริโภค (Bargaining Power of Customers) หมายถึง 
อุตสาหกรรมที่ผู้บริโภคมีอำนาจในการต่อรองสูง ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อมีทางเลือกมากมายในการซื้อสินค้า
และบริการ ซึ่งทำให้ผู้บริโภคอาจขอซื้อสินค้าในราคาต่ำลงได้ง่าย และผู้จำหน่ายก็ต้องยอม ซึ่งจะ  
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ทำให้บริษัทมีรายได้ลดลง หรือการขอเพิ่มคุณภาพสินค้ามากขึ้น ซึ่งอาจทำให้บริษัทมีต้นทุนเพิ่มขึ้น 
และในกรณีกลับกัน สินค้าและบริการที่ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อมีทางเลือกน้อย อำนาจการต่อรองของ
ผู้บริโภคจะต่ำ หากผู้บริโภคยังต้องใช้งานและไม่อยากเปลี่ยนไปใช้ของเจ้าอ่ืนก็ต้องยอมจ่าย 

2.2.2.5 อำนาจต่อรองจากซัปพลายเออร์ (Bargaining Power of Suppliers) หมายถึง 
แรงกดดันจากซัปพลายเออร์ซึ่งมีหน้าที่ส่งวัตถุดิบสำหรับการผลิตให้กับบริษัทเรา หากซัปพลายเออร์ที่
ผลิตวัตถุดิบชนิดนั้น ๆ มีจำนวนน้อยราย และการซื้อวัตถุดิบมาในราคาสูงก็ส่งผลให้ต้นทุนผลิตสูงขึ้น 

2.2.2.6 สินค้าที่ต้องใช้ร่วมกัน (Complementary Products) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ถูก
พัฒนาขึ้นมาเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ ซึ่งหมายถึงสินค้าที่มีความต้องการใช้ร่วมกันสูง หมายความว่า  
ถ้าธุรกิจไหนเติบโตได้ดี อีกธุรกิจหนึ่งก็มีแนวโน้มเติบโตตามไปด้วย และถ้าอีกธุรกิจหนึ่งย่ำแย่  ก็มี
แนวโน้มที่จะส่งผลกระทบไปยังอีกธุรกิจหนึ่งด้วยเช่นกัน เช่น สินค้าที่มีระดับความต้องการใช้ร่วมกันสูง 
เช่น รถยนต์ไฟฟ้ากับแบตเตอรี่ลิเทียมไอออน หรือเครื่องคอมพิวเตอร์กับระบบปฏิบัติการ ที่ต้องเป็น
ของที่ต้องมาคู่กันเสมอ ในทางตรงข้ามถ้าสินค้าของเราไม่จำเป็นต้องใช้ร่วมกับสินค้าอ่ืน กรณีนี้ระดับ
ความต้องการใช้ร่วมกันของธุรกิจก็จะต่ำ 

สรุปการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันของธุรกิจ (Six Forces Model) คือ เครื่องมือ
ที่ใช้วิเคราะห์การแข่งขันทางการตลาด โดยในอดีตเป็นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน
ของธุรกิจ (Five Forces Model) ซึ่งมีปัจจัย ได้แก่ การแข่งขันของผู้เล่นที่อยู่ในอุตสาหกรรมการ
คุกคามของคู่แข่งหน้าใหม่ การคุกคามจากสินค้าหรือการบริการทดแทน อำนาจการต่อรองของ
ผู้บริโภค รวมถึงอำนาจต่อรองจากซัปพลายเออร์ ซึ่งในปัจจุบันได้เพิ่มปัจจัยมาอีก 1 ปัจจัย ซึ่งเป็น
ปัจจัยที่ทำให้กลายเป็นวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันของธุรกิจ โดยได้เพิ่มสินค้าที่ต้องใช้
ร่วมกัน เพ่ือให้เครื่องมือการวิเคราะห์สมบูรณ์มากข้ึน โมเดลในการวิเคราะห์นี้ช่วยภาคธุรกิจให้สามารถ
วิเคราะห์ตลาดของธุรกิจประเภทนั้น ๆ ได้ดีขึ้น และยังสามารถทำแผนธุรกิจให้รอบคอบขึ้นด้วย 

2.2.3 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพ (SWOT Analysis) 
 หลักการสำคัญของการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพ (SWOT Analysis) คือ 
การวิเคราะห์โดยการสำรวจจากสภาพการณ์ 2 ด้าน คือ ด้านสภาพการณ์ภายในและด้านสภาพการณ์
ภายนอก ดังนั้นการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพจึงเรียกได้ว่าเป็น การวิเคราะห์สภาพการณ์ 
(Situation Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน เพ่ือให้รู้ตนเอง รู้จักสภาพแวดล้อมชัดเจน 
วิเคราะห์โอกาสและอุปสรรค การวิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ ทั้งภายนอกและภายในองค์กร ซึ่งจะช่วยให้
ผู้บริหารขององค์กรทราบถึงการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นภายนอกองค์กร ทั้งสิ่งที่ได้เกิดขึ้นแล้ว
และแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในอนาคต รวมทั้งผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ที่มีต่อองค์กร
ธุรกิจจุดแข็ง จุดอ่อน และความสามารถด้านต่าง ๆ ที่องค์กรมีอยู่ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะเป็นประโยชน์
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อย่างมากต่อการกำหนดวิสัยทัศน์ การกำหนดกลยุทธ์และการดำเนินตามกลยุทธ์ขององค์กรระดับ
องค์กรที่เหมาะสมต่อไป ทั้งนี้สภาพแวดล้อมและศักยภาพ ประกอบไปด้วย (ฐิตาพร ฤกษะสุต, 2557) 

1. จุดแข็ง (Strength: S) หมายถึง จุดเด่นหรือจุดแข็งหรือข้อได้เปรียบ เป็นข้อดีที่เกิด
จากสภาพแวดล้อมภายในบริษัท เช่น จุดแข็งด้านการเงิน จุดแข็งด้านการผลิต จุดแข็งด้านทรัพยากร 
บุคคล บริษัทจะต้องใช้ประโยชน์จากจุดแข็งในการกำหนดกลยุทธ์การตลาด 

2. จุดอ่อน (Weakness: W) หมายถึง จุดด้อยหรือจุดอ่อนหรือข้อเสียเปรียบที่เกิดจาก
สภาพแวดล้อมภายในต่าง ๆ ของบริษัท ซึ่งบริษัทจะต้องหาวิธีในการแก้ปัญหานั้นสถานการณ์ภายใน
องค์กร 

3. โอกาส (Opportunities: O) หมายถึง โอกาส การที ่สภาพแวดล้อมภายนอกของ
บริษัทเอื้อประโยชน์หรือส่งเสริมการดำเนินงานขององค์กร ในด้านโอกาสแตกต่างจากจุดแข็งตรงที่
โอกาสนั้นเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมภายนอก แต่จุดแข็งนั้นเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมภายใน 
นักการตลาดที่ดีจะต้องเสาะแสวงหาโอกาสอยู่เสมอและใช้ประโยชน์จากโอกาสนั้น เช่น การเมือง 
การปกครอง กฎหมาย ราคาน้ำมัน ค่าเงินบาท คู่แข่ง เป็นต้น 

4. อุปสรรค (Threats: T) หมายถึง อุปสรรค ข้อจำกัด ซึ ่งเกิดจากสภาพแวดล้อม
ภายนอก บางครั้งการจำแนกโอกาสและอุปสรรคเป็นสิ่งที่ทำได้ยาก เพราะท้ังโอกาสและอุปสรรคสิ่งนี้
สามารถเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งการเปลี่ยนแปลงอาจทำให้สถานการณ์ที่เคยเป็นโอกาสกลับกลายเป็น
อุปสรรคได้ เช่น ค่าเงินบาท คู่แข่ง เป็นต้น 
 สรุปการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพ คือ เครื่องมือที่ใช้ประเมินสถานการณ์สำคัญ
ขององค์กร เพื่อที่จะได้ทราบจุดแข็งจุดอ่อนขององค์กรเอง โอกาสและอุปสรรคจากภายนอกที่ส่งผล
ต่อการดำเนินงาน จากการวิเคราะห์สิ ่งเหล่านี้จะทำให้องค์กรสามารถกำหนดแผนงาน กำหนด
วิสัยทัศน์และกลยุทธ์ในการดำเนินงานเพื่อให้องค์กรพัฒนาไปในทางที่เหมาะสม พยายามหลีกเลี่ยง
ภัยคุกคามรวมถึงแก้ไขจุดอ่อนขององค์กรก็อาจทำให้องค์กรได้ประโยชน์เพิ่มขึ้น องค์กรมีโอกาสใน
การประสบความสำเร็จมากขึ้น โดยองค์กรก็ต้องกำหนดปัจจัยหลักที่เกี ่ยวข้องกับการดำเนินงาน  
(Key Success Factor) และประเมินความสามารถในการดำเนินงานของตนเองให้ถูกต้อง เพื่อที่จะ
สามารถใช้การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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2.3 ข้อมูลบริบทธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์ของจังหวัดเชียงราย 

อสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดเชียงรายมีอยู่หลากหลายประเภท ได้แก่ อาคารชุด บ้านจัดสรร 
บ้านเดี่ยว บ้านแฝด ทาวน์เฮาส์ อาคารพาณิชย์ โดยทำเลยอดนิยมจะอยู่ในโซนตัวเมืองและรองลงมา
จะอยู่ในโซนสนามบิน บ้านดู่ แม่ฟ้าหลวง ซึ่งในปี พ.ศ. 2565 จากการสำรวจธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ของจังหวัดเชียงราย พบว่าอุปทานเสนอขาย (Total Supply) ในภาพรวมของทุกส่วนทุกราคา 
โดยแบ่งเป็นโครงการบ้านจัดสรร 2,758 หน่วย มูลค่า 10,852 ล้านบาท มีโครงการใหม่เข้าสู่ตลาด 
124 หน่วย มูลค่า 659 ล้านบาท มีโครงการขายได้ใหม่จำนวน 130 หน่วย มูลค่า 588 ล้านบาท 
ในครึ่งปีแรก และในส่วนของโครงการบ้านเดี่ยว 1,470 หน่วย มูลค่า 7,513 ล้านบาท มีโครงการใหม่
เข้าสู่ตลาด 106 หน่วย มูลค่า 581 ล้านบาท มีโครงการขายได้ใหม่จำนวน 112 หน่วย มูลค่า 533 
ล้านบาทในครึ่งปีแรก ซึ่งหากเทียบกับปีก่อนหน้าจะพบว่า อสังหาริมทรัพย์ของจังหวัดเชียงรายกำลัง
ฟื ้นตัวแต่ก็ยังไม่มากเท่าที ่ควร ทำให้ยอดขายยังไม่ค่อยดีนัก ผู ้บริโภคลดลงและมีพฤติกรรม  
ที่เปลี่ยนไปหลังจากสถานการณ์โควิด 19 ทั้งยังมีคู่แข่งเพ่ิมมากข้ึนในตลาดอสังหาริมทรัพย์ของจังหวัด
เชียงราย นอกจากนี้หลายผู้ประกอบการยังประสบกับปัญหากำไรลดลงเนื่องจากราคาวัสดุอุปกรณ์ใน
ท้องตลาดมีราคาที่สูงข้ึน (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์, 2566) 

2.4 งานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

 สายสุนีย์ เกษม และคณะ (2566) ได้ศึกษาเรื่อง การตลาดเชิงเนื้อหาเพื่อเปลี่ยนกลุ่มเป้าหมาย
ให้กลายเป็นผู ้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์เพื ่อ การตลาดเชิงเนื ้อหา (Content Marketing) เป็น
การตลาดประเภทหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการสร้างและแบ่งปันเนื้อหาในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อให้เนื้อหามี
คุณค่ากับกลุ่มเป้าหมาย และดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพให้กลายเป็นผู้บริโภคได้  
ต้องมีการศึกษาและระบุกลุ ่มเป้าหมายที ่ช ัดเจนด้วยการศึกษารูปแบบข้อมูลที ่นําเสนอต่อ
กลุ่มเป้าหมายโดยนํากรวยทางการตลาดมาศึกษาและระบุกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน ทําความรู้จักกับ
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ด้วยการศึกษาวิเคราะห์องค์ประกอบของกลุ่มผู้บริโภค และการจําลอง
เส้นทางการเดินทางของผู้บริโภค มีการกําหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ให้คุณค่าความสําคัญกับ
เนื้อหาที่ต้องการสื่อสาร โดยจะต้องสร้างสรรค์เนื้อหาที่ชัดเจน  มีประโยชน์ มีความน่าเชื่อถือ ตาม
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย สามารถทําให้เกิดความรู้สึกอยากติดตาม สร้างเนื้อหาที่มีความ
แตกต่างเพื่อกระตุ้นให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์ การมีส่วนร่วม และความผูกพันต่อแบรนด์ รวมทั้งมีการ
เผยแพร่และการแบ่งปันที่เหมาะสม ทั้งรูปแบบและช่องทางการนําเสนอที่หลากหลาย เข้าถึงได้อย่าง
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รวดเร็ว การรักษาความผูกพันของผู้บริโภคเพื่อการซื้อซ้ำหรือการบอกต่อ ต้องมีการสร้างปฏิสัมพันธ์
กับผู้บริโภคให้เกิดความประทับใจ ทัศนคติที่ดี  การนําเสนอเนื้อหานั้นต้องเน้นการนําเสนอที่ตรง
ประเด็น เฉพาะบุคคล ในช่วงเวลาและในช่องทางที่ผู้บริโภคต้องการมากที่สุด ต้องตอบสนองทาง
อารมณ์ความรู้สึกภาคภูมิใจ และอยากมีส่วนร่วมในเนื้อหา 

ณัฐนวียา จารุอัครพัฒน์ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)       
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ Application TISCO Mobile Banking ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาวิจัยครั้งนี้เชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาการตลาด
เชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ  Application TISCO Mobile Banking ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู ้ใช้บริการ Application TISCO Mobile 
Banking ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  จํานวน 
390 ชุด เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30-39 ปี 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน สถานภาพโสด และมีรายได้ต่อเดือน 20,001 
-30,000 บาท ผู้ใช้บริการ Application TISCO Mobile Banking มีความพึงพอใจในการทําการตลาด 
เชิงเนื้อหาโดยใช้สื่อประเภทบทความและรูปภาพ/อินโฟกราฟิก อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ส่วนสื่อ
ประเภทวิดีโอผลอยู่ในระดับเห็นด้วย ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการตลาดเชิงเนื้อหาโดยใช้สื่อ
ประเภทบทความ รูปภาพ อินโฟกราฟิก  และวีด ีโอส่งผลต่อความพึงพอใจของผู ้ใช ้บร ิการ 
Application TISCO Mobile Banking ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 
0.05 

ทศพล ปรีชาศิลป์ และพัทธ์พสุตม์ สาธุนุวัฒน์ (2565) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อสังคม
ออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ โดยทั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อนำเสนออิทธิพลของสื่อสังคม
ออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื ้ออสังหาริมทรัพย์โดยศึกษาแนวคิดการสื ่อสารและการสื ่อสารบน
อินเทอร์เน็ตสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ พบว่าผู้ประกอบการ
อสังหาริมทรัพย์ควรใช้สื่อประเภทนี้เพื่อการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคและการประชาสัมพันธ์
กิจกรรม เพื ่อดึงความสนใจให้กลุ ่มเป้าหมายเข้ามาในเว็บไซต์หรือเยี ่ยมชมโครงการและสร้าง
ประสบการณ์และการแลกเปลี ่ยนข้อคิดเห็นระหว่างพนักงานขายและผู ้บริโภคผู ้ประกอบการ
อสังหาริมทรัพย์ควรใช้สื ่อออนไลน์ขององค์กรเพื่อวัตถุประสงค์การประชาสัมพันธ์ เพื่อการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีและการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้ใกล้ชิดยิ่งขึ ้น เพื่อส่งเสริมการตลาดของ
องค์กร โดยประเภทสื่อออนไลน์ที่องค์กรใช้สามารถแบ่งออกได้  2 ประเภท สื่อออนไลน์แบบดั้งเดิม
และแบบสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ ควรมีการใช้เครื่องมือสื่อผสมและเทคนิคต่าง ๆ ร่วมกับการใช้ 
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สื่อออนไลน์หลัก เช่น คลิปวิดีโอประกอบการรีวิวสินค้ารีวิว สถานที่ การเดินทาง ตัวอย่างโครงการ 
เนื่องจากมีต้นทุนในการผลิตต่ำและสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและสร้างโอกาสในการขาย
อสังหาริมทรัพย์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

มงคล อัศวดิลกฤทธิ์ และวรุณ เจตจำเริญชัย (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผล
ต่อกลยุทธ์การตลาดอสังหาริมทรัพย์มือสอง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อปัจจุบันธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  
มีการแข่งขันกันอย่างมาก ส่งผลให้อสังหาริมทรัพย์มือสองต้องวางกลยุทธ์  การตลาดให้มีความ
แตกต่างและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น งานวิจัยนี้จึงทำการศึกษาปัจจัยส่วน
บุคคลที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดอสังหาริมทรัพย์มือสอง โดยใช้แบบสอบถามและการวิเคราะห์สถิติ
เชิงอนุมาน จากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 25 ปีขึ้นไป ที่สนใจซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสอง อีกทั้งมีการนำ
ปัจจัยด้านเพศ อายุ ประสบการณ์ในการซื้อ และวัตถุประสงค์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสองมา
ทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า (1) กลยุทธ์ด้าน สินค้าควรมีการเพิ่มมูลค่าและนำเสนอถึงความ
พร้อมเข้าอยู่ของอสังหาริมทรัพย์มือสอง (2) กลยุทธ์ด้านราคาควรมี การระบุราคาให้ชัดเจน และการ
กำหนดราคาเพียงราคาเดียวที่ครอบคลุมค่าธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธิ์และค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ (3) กลยุทธ์
ด้านช่องทางการขายควรมีการระบุผู้ถือกรรมสิทธิ์  เช่น เจ้าของขายเองหรือเป็นทรัพย์สินรอการขาย 
(4) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดควรมีการโฆษณาทั้งทางช่องทางออนไลน์โดยเฉพาะ ยูทูป และ
การโฆษณาบนป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ สุดท้ายงานวิจัยได้เสนอแผนกลยุทธ์การตลาดอสังหาริมทรัพย์ 
มือสอง เพ่ือใช้เป็นแนวทางสำหรับการพัฒนาธุรกิจต่อไป 
 ถิรวุฒิ แสงมณีเดช และคณะ (2566) ได้ศึกษาเรื่อง การตลาดยุคใหม่ของธุรกิจค้าปลีก 
ขนมขบเคี้ยว โดยบทความวิชาการนี้มีวัตถุประสงค์ 2 ประการ คือ (1) เพื่อศึกษาทบทวนแนวคิด 
ความรู้เกี ่ยวกับทฤษฎีและงานวิจัยการตลาดยุคใหม่ของธุรกิจค้าปลีกขนมขบเคี้ยว และ (2) เพ่ือ
ว ิเคราะห์เปร ียบเทียบการตลาดยุคเด ิม 4P’s กับการตลาดยุคใหม่  4E’s ของธ ุรก ิจค ้าปลีก 
ขนมขบเคี้ยว จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในด้านแนวคิดเกี่ยวกับหลักการตลาดยุคใหม่ 
แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีก งานวิจัยในประเทศและต่างประเทศ  
คํานิยามและลักษณะขนมขบเคี้ยว ภาพรวมตลาดขนมขบเคี้ยวในประเทศไทยมาประมวลข้อมูล
วิเคราะห์เนื้อหาเพื่ออธิบายวัตถุประสงค์ การพิจารณาเอกสารผู้วิจัยได้ ใช้หลักเกณฑ์การคัดเลือก 
ได้แก่ (1) ความจริง (2) ความถูกต้องน่าเชื่อถือ (3) การเป็นตัวแทน และ (4) ความหมาย ในขั้นตอน
การวิจัยเอกสารนี้ ผู้วิจัยให้ความสําคัญกับความคิดรวบยอด ซึ่งสามารถสรุปออกมาแยกเป็นประเด็น
สําคัญ ๆ ตามเนื้อหา โดยยึดหลักการตีความตามความจริงที่กําหนดขึ้นซึ่งช่วยในการตีความและ
วิเคราะห์นําไปสู่ข้อมูลหรือข้อค้นพบในการวิจัยครั้งนี้เพ่ือนํามาสรุปผล พบว่าการนําการตลาดยุคใหม่
มาใช้กับธุรกิจค้าปลีกขนมขบเคี้ยวในด้านต้นทุนและค่าใช้จ่ายในการทําธุรกิจอยู่ในระดับที่ไม่สูงเกินไป 
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย ทําให้ผู้ประกอบการสามารถทราบถึงความต้องการของผู้บริโภค 
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ช่วยในเรื่องของการเพิ่มยอดขาย โดยการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และสามารถนํามาวัดผลได้ 
เพ่ือที่จะได้นําผลสะท้อนของผู้บริโภค มาปรับปรุง พัฒนา และต่อยอดธุรกิจ การนําหลักการตลาดยุค
ใหม่มาใช้ในการดําเนินธุรกิจเพื่อให้ผู้ประกอบการและผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าได้
อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ อีกทั้งสามารถนําข้อมูลที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจและ
ประกอบธุรกิจต่อไป 

ณฐมน กัสปะ และฐิตารีย์ ศิริมงคล (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด 4C’s 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น  
โดยมีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของผู้บริโภคในจังหวัดขอนแก่น การศึกษาครั้งนี้
เป็นการวิจัยเชิงประมาณ โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ กลุ่มตัวอย่าง คือ 
ผู้บริโภคในเขตอำเภอเมืองจังหวัดขอนแก่นจำนวน 341 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี ่ย ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณผลการศึกษาพบว่า  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31-40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
ข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 4C’s ในด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกใน
การซื้อของผู้บริโภค และด้านการสื่อสาร พบว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และพบว่าปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 4C’s ในด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกใน
การซื้อของผู้บริโภค และด้านการสื่อสารที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
(เฟซบุ๊ก) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ทั้ง 
4 ตัว สามารถร่วมกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ได้ร้อยละ 60.10 

อลิศศยานันท์ เจริญพูล (2561) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบโมบายคอมเมิร์ซ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) เปรียบเทียบระดับ
ความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาด จำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ (2) ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมในการซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบโมบายคอมเมิร์ซกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด และ (3) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื ้อเครื ่องสำอางผ่านระบบโมบายคอมเมิร ์ซ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากผู ้ท ี ่มี
ประสบการณ์ในการซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบโมบายคอมเมิร์ซ ด้วยวิธีสุ ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
จำนวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคำนวณทางสถิติ โดยสถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า Independent Samples T-test One Way Anova 
และ Chi-square จากการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง มีอายุระหว่าง 23-35 ปี 
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
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เดือนไม่เกิน 20,000 บาท ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4C’s ที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากที่สุด 
คือ ด้าน Convenience รองลงมาด้าน Customer solution Customer cost และ Communication 
ตามลำดับ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน Convenience และ 
Communication ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบโมบายคอมเมิร์ซ 

กมลชนก จําปาทอง และวรดี จงอัศญากุล (2565) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาความต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ของเจเนอเรชันวาย ในพื้นที ่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยงานวิจัยนี ้มี
ว ัตถุประสงค์ (1) เพื ่อศึกษาความต้องการซื ้ออสังหาริมทรัพย์ของเจเนอเรชันวาย ในพื ้นที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2) เพ่ือศึกษาความแตกต่างของระดับความสําคัญในส่วนประสมทาง
การตลาด 4P’s ที่มีผลต่อความต้องการซื ้ออสังหาริมทรัพย์ ช่วงก่อน-หลังวิกฤตโควิด 19 ของ 
เจเนอเรชันวาย ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สําหรับเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนี้เป็นการเก็บ
แบบสอบถามจากกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ที่ต้องการอสังหาริมทรัพย์ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 400 คน ผลการวิจัยพบว่า (1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่า 
เพศชาย อายุระหว่าง 26-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-30,000 บาท ต้องการซื้อท่ีอยู่อาศัยใหม่เนื่องจาก
ต้องการย ้ายที ่อย ู ่ ให ้ใกล ้ท ี ่ท ํางาน/สถานศึกษา โดยตัดส ินใจด้วยตนเอง และต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์สร้างเสร็จพร้อมอยู่ มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต ชําระเงินด้วย
วิธีผ่อนชําระ 20 –30 ปี (2) ผลการทดสอบ t-test เพื่อเปรียบเทียบระดับความสําคัญในส่วนประสม
ทางการตลาด 4P’s ที่ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในพ้ืนที่
กรุงเทพและปริมณฑลช่วงก่อน-หลังวิกฤตโควิด 19 พบว่า ด้านสินค้าและด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยในช่วงหลังวิกฤตโควิด 19 ผู้บริโภคให้
ความสําคัญมากขึ้นกว่าช่วงก่อนโควิด 19 ส่วนด้านราคาและด้านช่องทางการจัดจําหน่ายไม่แตกต่างกัน 
อย่างไรก็ตาม ทั้งช่วงก่อนและหลังโควิด 19 ผู้บริโภคให้ระดับความสําคัญมากท่ีสุดกับปัจจัยด้านราคา 
ด้านสินค้า และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ ส่วนด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีระดับ
ความสําคัญมาก ดังนั้นผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ควรให้ความสําคัญให้มากข้ึนกับส่วนประสมทาง
การตลาดด้านสินค้าและด้านการส่งเสริมการตลาด โดยเน้นที่อสังหาริมทรัพย์ที่สร้างเสร็จพร้อมอยู่ที่มี
ความทันสมัยของเทคโนโลยีและควรส่งเสริมทางการตลาดโดยเน้นการโฆษณาออนไลน์เกี่ยวกับความ
มีชื่อเสียงรวมถึงผลงานที่ผ่านมาของโครงการ 

สุทธิศักดิ์ ธนะทิพานนท์ (2565) ได้ศึกษาเรื่อง การวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาด 
ในรูปแบบข้อความบนรูปภาพ (Communication Message) บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย Facebook 
กรณีศึกษา อสังหาริมทรัพย์แนวราบภายใต้ โครงการบ้านจัดสรร Lalin Town Lio วงแหวน-รังสิต-
คลอง 4 บริษัท ลลิล พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด (มหาชน) โดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษารูปแบบของ
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รูปภาพที่ใช้ในการสื่อสารผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย Facebook (2) ศึกษารูปแบบการสื่อสาร
ข้อความบนรูปภาพ โดยใช้ทฤษฎี ส่วนประสมทางการตลาด (3) ศึกษาตำแหน่งการจัดวางข้อความ
บนรูปภาพที่ส่งผลต่อประสบการณ์ การอ่านข้อความของกลุ่มเป้าหมาย และกระตุ้นความสนใจ และ
ความต้องการข้อมูลรายละเอียดของ โครงการฯ ผ่านแอปพลิเคชันรับส่งข้อความ (Messenger)  
(4) ศึกษารูปแบบการทำโฆษณาแบบเดียว และโฆษณาในรูปแบบ A/B Test โครงการฯ โดยใช้เครื่องมือ 
สำหรับการเก็บข้อมูล ผ่านตัวจัดการบัญชีโฆษณาของ Meta ในระดับธุรกิจของ Facebook Business 
Managers ทำโฆษณาผ่านตัว จัดการโฆษณา (Ads Manager) ผู้วิจัยกำหนดรูปแบบข้อความหลักท่ีใช้
สำหรับการสื่อสารบนรูปภาพ “จุดเริ่มต้น ชีวิตคู่ ที่ ออกแบบได้” เป็นข้อความหลักที่ได้จากการเข้า
พูดคุยกับผู ้บริโภคที่ได้เข้าเยี ่ยมชมโครงการ Lalin Town Lio วงแหวนฯ รังสิต-คลอง 4 บริษัท  
ลลิล พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด (มหาชน) และกำหนดข้อความเนื้อหา 2 รูปแบบ คือ (1) รูปแบบสินค้า และ  
(2) รูปภาพสื่ออารมณ์ ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารผ่านสื่อโฆษณาในรูปแบบรูปภาพสื่ออารมณ์ 
(Emotional) สามารถกระตุ้นความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้สูงกว่ารูปภาพสินค้า (Product)  
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีประสิทธิผลสูงสุด คือ ปัจจัยด้านทำเลที่ตั้ง ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน
ส่งเสริมการขาย และปัจจัยด้านสินค้า ตามลำดับ และรูปแบบการทำงานโดยใช้ระบบ A/B Test  
ได้ผลลัพธ์ที่มีประสิทธิผลที่ดีกว่ารูปแบบการทำงานโฆษณาแบบเดี่ยว จากการวัดค่าโดยผลลัพธ์การ
ทักข้อความ สรุปได้ว่ารูปภาพด้านสื่ออารมณ์ก่อให้เกิดความรู้สึกและพฤติกรรมต่อสื่อโฆษณา 

ภูริณัฐ ยมกนิษฐ์ และปณิศา มีจินดา (2566) ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทาง
การตลาดสมัยใหม่กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าสมุนไพรแปรรูปผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผู ้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตจังหวัดปทุมธานี โดยการศึกษาครั ้งนี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าสมุนไพรแปรรูปผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู ้บร ิโภคเจเนอเรชันวายในเขตจังหวัดปทุมธานี (2) เพื ่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดสมัยใหม่กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าสมุนไพร  
แปรรูปผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายในเขตจังหวัดปทุมธานีใช้วิธีการเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบ Purposive Sampling และ Quata Sampling และใช้แบบสอบถามเชิงสํารวจ
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน จากแต่ละอําเภอที่กําหนดไว้ด้วยวิธีการสุ่ม
ตามความสะดวกสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ และสถิติไควสแควร์ ผลการการวิจัย 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกซ้ือสินค้าสมุนไพรแปรรูปผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เนื่องจากมีการซื้อขาย
ได้ตลอด 24 ชั่วโมง ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าเสริมอาหารบํารุงร่างกาย ซื้อสินค้าสมุนไพรแปรรูปผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 1-2 ครั้งต่อเดือน ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ซื้อสินค้าสมุนไพรแปรรูปผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์อยู่ระหว่าง 501-1,000 บาท ส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าสมุนไพรแปรรูป
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์คือ เพื ่อน/คนรู ้จัก  และมีระดับความคิดเห็นกลยุทธ์ทางการตลาด
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สมัยใหม่โดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าสมุนไพรแปรรูปผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตจังหวัดปทุมธานี ไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2.5 กรอบแนวคิด 

 

ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิด 



 

 

 
 

 
บทท่ี 3 

วิธีการดำเนินการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง การตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพ่ือรองรับกลุ่มผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย โดยการใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพื ่อศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยการตลาด
สมัยใหม่ที่มีผลต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย (2) เพื่อเสนอ
แนวทางการพัฒนาการตลาดสมัยใหม่ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพ่ือรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 
ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย โดยมีรายละเอียดวิธีการดำเนินการวิจัย ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากร 
 ประชากร คือ กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ซึ่งเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524-2539 ในเขตอำเภอ
เมือง จังหวัดเชียงราย ที ่มีประสบการณ์ในการซื ้ออสังหาริมทรัพย์หรือมีความสนใจที ่จะซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ โดยไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ซึ่งเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524-2539 ในเขต 

อำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ที่มีประสบการณ์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์หรือมีความสนใจ  
ที่จะซื้ออสังหาริมทรัพย์ โดยใช้สูตรการคำนวณกลุ่มตัวอย่างของ  W.G. Cochran โดยมีรายละเอียด 
ดังนี้ (สอนของพ่อ สถิตในดวงใจ, 2561) 

P(1 - P)Z2 
   d2 

n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
Z = ค่าความเชื่อมั่น โดยกำหนดไว้ที่ 95% เท่ากับ 1.96 

n = 
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P = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการ กำหนดไว้ที่ 0.5 
d = สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ กำหนดไว้ที่ 0.05 

แทนสูตร  n =  (0.5)(1-0.5)(1.96)2       
              0.052 
n = 0.9604 / 0.0025 
n = 384.16 

ดังนั้น จึงกำหนดจำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนา
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัด
เชียงราย เท่ากับ 400 คน โดยสุ่มแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

3.2 เครื่องมือวิจัย 

3.2.1 แบบสอบถามสำหรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัด
เชียงราย ที่มีประสบการณ์ในการซื ้ออสังหาริมทรัพย์หรือมีความสนใจที่จะซื้ออสังหาริมทรัพย์  
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ในรูปแบบของการใช้แบบสอบถามเพื ่อใช้เป็นแนวทางในการสอบถาม  
กลุ่มตัวอย่างเพ่ือเก็บข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น อายุ เพศ อาชีพ สถานภาพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นต้น  

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพ่ือรองรับกลุ่มผู้บริโภค 

เจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะในการพัฒนาการตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  
เพ่ือรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 

3.2.2 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
การตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเครื่องมือวิจัย แบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน 

3.2.2.1 นำแบบสอบถาม ให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 คน ดำเนินการตรวจสอบ เพื่อหาค่าความ
ตรงตามเนื ้อหา (Content Validity) โดยการตรวจสอบคุณภาพเครื ่องมือแบบสอบถาม มีความ
ครอบคลุมเนื้อหา และวัตถุประสงค์ที่ต้องการวัด และค่าสถิติที่ใช้ในการหาคุณภาพ คือ ค่าความ



32 

 

เที่ยงตรงของเนื้อหา (Index of item-Objective Congruence) โดยผู้ทรงคุณวุฒิมีความเห็นตรงกัน
ของข้อคำถามแต่ละข้อมีค่าระหว่าง 0.67-1.00 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.50 จึงนำไปใช้จริงต่อไปได้ (ชนาภา 
แบสท์ และคมกริช สนิทชน, 2566) 

3.2.2.2 นำแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความเที ่ยงตรงของเนื ้อหา ( Index of 
Item-Objective Congruence: IOC) จากผู ้ทรงคุณวุฒิ จากนั ้นดำเนินการตรวจสอบความเที่ยง 
(Reliability) ของแบบสอบถาม จะใช้วิธีการตรวจสอบด้วยการหาค่าแอลฟา (Alpha) โดยวิธีการของ 
Cronbach จากแบบสอบถามท่ีได้นำไปทดสอบกับกลุ่มประชากรทดลองจำนวน 30 ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการตรวจสอบ พบว่า ข้อคำถามทุกข้อมีค่ามากกว่า 0.8 จึงนำไปใช้จริงต่อไป โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ (Senariddhikrai, 2022) 

ตารางท่ี 3.1 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของแบบสอบถาม (n=30) 

ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 

ส่วนประสมทางการตลาด 0.949 
การตลาดเชิงเนื้อหา 0.946 
เทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์ 0.890 
ค่าความเท่ียงตรงของแบบสอมถาม 0.971 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมลู 

3.3.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
 เก็บรวมรวมข้อมูลปฐมภูมิจากแบบสอบถามสำหรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขต
อำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ที่มีประสบการณ์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์หรือมีความสนใจที่
จะซื้ออสังหาริมทรัพย์ (หน่วยงานภาครัฐและองค์กรที่เกี่ยวข้อง ผู้ประกอบการ ภาคเอกชน และ
ประชาชนในพื้นท่ี) 

3.3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 เก็บรวมรวมข้อมูลทุติยภูมิที่เกี่ยวข้องกับการตลาดสมัยใหม่ ของธุรกิจอสังริมทรัพย์ในเขต
อำเภอเมืองจังหวัดเชียงราย และแนวคิด ทฤษฎีอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องจากเอกสารทางวิชาการ วารสาร 
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วิชาการ รายงานการวิจัย วิทยานิพนธ์ รายงานประจำปีของหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง และข้อมูลอื่น  ๆ 
ที่เก่ียวข้อง เพ่ือใช้ประกอบการวิจัย เพ่ือรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม 
3.4.1.1 วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถาม ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

โดยการรวบรวมข้อมูลทั่วไป การตลาดสมัยใหม่ ของธุรกิจอสังริมทรัพย์ในเขตอำเภอเมืองจังหวัด
เชียงราย และแนวคิด ทฤษฎีอื่น ๆ และข้อเสนอแนะ เช่น ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (x) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

3.4.1.2 วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถาม ด้วยสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics)  
เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการตลาดสมัยใหม่ ของธุรกิจอสังริมทรัพย์
ในเขตอำเภอเมืองจังหวัดเชียงราย โดยใช้สถิติเชิงอนุมานเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย ด้วยการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีส่วนสำคัญ  ผ่านวิธี Factor Analysis เพื่อวิเคราะห์ยืนยัน
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการตลาดสมัยใหม่ ของธุรกิจอสังริมทรัพย์ในเขตอำเภอเมือง
จังหวัดเชียงราย  

3.4.1.3 นำข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อแบบสอบถาม ด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติ
เชิงอนุมาน มาศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ที่มีผลต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ในเขต
อำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย จากนั้นสังเคราะห์แนวทางการพัฒนาการตลาดสมัยใหม่ของ
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัด
เชียงรายต่อไป 

3.5 พื้นที่วจิัย 

 ดำเนินการวิจัยในเขตพ้ืนที่อำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 

 



 

 

 
บทท่ี 4 

ผลการศึกษา 

การศึกษาเรื่อง การตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพ่ือรองรับกลุ่มผู้บริโภค
เจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย มีผลการศึกษา ดังนี้ 

1. ผลการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ที่มีผลต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  
ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 

2. แนวทางการพัฒนาการตลาดสมัยใหม่ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 

โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

4.1 ผลการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ที่มีผลต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  
ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 

 ผลการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ที่มีผลต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ในเขต
อำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงรายมีการนำเสนอข้อมูลการศึกษาด้วยสถิติเชิงพรรณาและสถิติเชิง
อนุมาน เช่น ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

4.1.1 ผลการศึกษาข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการเก็บข้อมูล ผู ้ว ิจ ัยได้นำเสนอข้อมูลพื ้นฐานส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถานภาพ  

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และภูมิลำเนา ของกลุ่มตัวอย่าง มีรายละเอียดดังตารางที่ 
4.1-4.6 
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ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลเพศของกลุ่มตัวอย่าง 

เพศ จำนวนความถี่ ร้อยละ 

ชาย 119 29.8 
หญิง 229 57.3 
LGBTQIA+ 52 13.0 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอ
เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย เป็นเพศหญิง จำนวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.3 รองลงมาเป็น 
เพศชาย จำนวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 และลำดับสุดท้ายเป็น LGBTQIA+ จำนวน 52 คน  
คิดเป็นร้อยละ 13.0 

ตารางท่ี 4.2 ข้อมูลสถานภาพของกลุ่มตัวอย่าง 

สถานภาพ จำนวนความถี่ ร้อยละ 

โสด 181 45.3 
สมรส 141 35.3 
แยกกันอยู่ 9 2.3 
หย่าร้าง 19 4.8 
สมรสไม่จดทะเบียน/อยู่ด้วยกัน 48 12.0 
อ่ืน ๆ 2 0.5 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จำนวน 181 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 45.3 รองลงมามีสถานภาพสมรส จำนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 สถานภาพสมรสไม่ 
จดทะเบียน/อยู่ด้วยกัน จำนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 สถานภาพหย่าร้าง จำนวน 19 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.8 สถานภาพแยกกันอยู่ จำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 และสถานภาพอื่น ๆ 
จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.3 ข้อมูลระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 

ระดับการศึกษา จำนวนความถี่ ร้อยละ 

มัธยมศึกษา/ปวช. 16 4.0 
อนุปริญญาตรี/ปวส. 51 12.8 
ปริญญาตรี 258 64.5 
ปริญญาโท 69 17.3 
สูงกว่าปริญญาโท 6 1.5 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 
258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 รองลงมาคือระดับปริญญาโท จำนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 
ระดับอนุปริญญาตรี/ปวส. จำนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 ระดับมัธยมศึกษา/ปวช. จำนวน 16 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 และระดับสูงกว่าปริญญาโท จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามลำดับ 

 
ตารางท่ี 4.4 ข้อมูลอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 

อาชีพ จำนวนความถี่ ร้อยละ 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 65 16.3 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 107 26.8 
พนักงานบริษัทเอกชน 81 20.3 
อาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ์ 44 11.0 
คร/ูอาจารย์ 45 11.3 
บุคลากรทางการแพทย์ 30 7.5 
เกษตรกร 8 2.0 
อ่ืน ๆ 20 5.0 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จำนวน
107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 รองลงมาประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 81 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 20.3 อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จำนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 อาชีพครู/อาจารย์ 
จำนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 อาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ์ จำนวน 44 คนคิดเป็นร้อยละ 11.0 อาชีพ
บุคลากรทางการแพทย์ จำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 อาชีพอื่น ๆ จำนวน 20 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 5.0 และอาชีพเกษตรกร จำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามลำดับ 

ตารางท่ี 4.5 ข้อมูลรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง 

รายได้ต่อเดือน (บาท) จำนวนความถี่ ร้อยละ 
น้อยกว่า 10,000 บาท 19 4.8 
10,001 – 20,000 บาท 122 30.5 
20,001 – 30,000 บาท 120 30.0 
30,001 – 40,000 บาท 69 17.3 
40,001 – 50,000 บาท 37 9.3 
มากกว่า 50,001 บาท 33 8.3 
น้อยกว่า 10,000 บาท 19 4.8 

รวม 400 100.0 

จากตารางที ่ 4.5 พบว่า กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท 
จำนวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมามีรายได้ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาท จำนวน 120 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.0 มีรายได้ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท จำนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 
มีรายได้ระหว่าง 40,001 – 50,000 บาท จำนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 มีรายได้มากกว่า 50,001 บาท 
จำนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และลำดับสุดท้าย มีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท จำนวน 19 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.8 
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ตารางท่ี 4.6 ข้อมูลภูมิลำเนาของกลุ่มตัวอย่าง 

ภูมิลำเนา จำนวนความถี่ ร้อยละ 

จังหวัดเชียงราย 296 74.0 
กรุงเทพมหานคร/ปริมณฑล 27 6.8 
ภาคเหนือ 47 11.8 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 5 1.3 
ภาคกลาง 12 3.0 
ภาคตะวันออก 3 0.8 
ภาคตะวันตก 2 0.5 
ภาคใต้ 8 2.0 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีภูมิลำเนาอยู่จังหวัดเชียงราย จำนวน 296 คน 
คิดเป็นร้อยละ 74.0 รองลงมาเป็นภาคเหนือ จำนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 กรุงเทพมหานคร/
ปริมณฑล จำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ภาคกลาง จำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ภาคใต้ 
จำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
ภาคตะวันออก จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 และลำดับสุดท้ายเป็นภาคตะวันตก จำนวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.5 

4.1.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย 
จังหวัดเชียงราย 

จากผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย 
จังหวัดเชียงราย มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.7-4.20  
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ตารางท่ี 4.7 วัตถุประสงค์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์ 

วัตถุประสงค์ของการซื้อ จำนวนความถี่ ร้อยละ 

เพ่ืออยู่อาศัย 303 75.8 
เพ่ือเก็งกำไร 31 7.8 
เพ่ือประกอบธุรกิจ 41 10.3 
เพ่ือให้เช่า 22 5.5 
อ่ืน ๆ 3 0.8 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอ
เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงรายมีวัตถุประสงค์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์เพ่ืออยู่อาศัย จำนวน 303 คน 
คิดเป็นร้อยละ 75.8 รองลงมาเป็นการซื้อเพื่อประกอบธุรกิจ จำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 
ซื้อเพื่อเก็งกำไร จำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ซื้อเพื่อให้เช่า จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
และอ่ืน ๆ จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลำดับ 

ตารางท่ี 4.8 ระยะเวลาในการพิจารณาตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ 

ระยะเวลาในการพิจารณาตัดสินใจซื้อ จำนวนความถี่ ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 เดือน  14 3.5 
1 – 2 เดือน 73 18.3 
3 – 4 เดือน 90 22.5 
5 – 6 เดือน 88 22.0 
มากกว่า 6 เดือน 135 33.8 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์
ที่ต้องการมากกว่า 6 เดือน จำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมาใช้ระยะเวลาในการพิจารณา
ตัดสินใจ 3 – 4 เดือน จำนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ใช้ระยะเวลาในการพิจารณาตัดสินใจ 
5 – 6 เดือน จำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 ใช้ระยะเวลาในการพิจารณาตัดสินใจ 1 – 2 เดือน 



40 

 

จำนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 และใช้ระยะเวลาในการพิจารณาตัดสินใจน้อยกว่า 1 เดือน 
จำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามลำดับ 

ตารางท่ี 4.9 ประเภทอสังหาริมทรัพย์ที่ต้องการซื้อ 

ระยะเวลาในการพิจารณาตัดสินใจซื้อ จำนวนความถี่ ร้อยละ 

บ้านเดี่ยว 259 64.8 
บ้านแฝด 15 3.8 
ทาวน์เฮาส์ 44 11.0 
อาคารพาณิชย์ 34 8.5 
คอนโดมิเนียม 30 7.5 
ที่ดินเปล่า 16 4.0 
อ่ืน ๆ 2 0.5 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า ประเภทอสังหาริมทรัพย์ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการซื้อคือ 
บ้านเดี่ยว จำนวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมาคือทาวน์เฮาส์ จำนวน 44 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 11.0 อาคารพาณิชย์ จำนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 คอนโดมิเนียม จำนวน 30 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.5 ที่ดินเปล่า จำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 บ้านแฝด จำนวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.8 และอ่ืน ๆ จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.10 งบประมาณในการซื้ออสังหาริมทรัพย์ 

งบประมาณในการซื้อ จำนวนความถี่ ร้อยละ 

น้อยกว่า 1,500,000 บาท 69 17.3 
1,500,001 – 2,000,000 บาท 94 23.5 
2,000,0001 – 2,500,000 บาท 63 15.8 
2,500,001 – 3,000,000 บาท 97 24.3 
3,000,001 – 3,500,000 บาท 36 9.0 
3,500,001 – 4,000,000 บาท 23 5.8 
4,000,0001 – 4,500,000 บาท 5 1.3 
4,500,001 – 5,000,000 บาท 5 1.3 
มากกว่า 5,000,000 บาท 8 2.0 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอ
เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงรายมีงบประมาณในการซื้ออสังหาริมทรัพย์ในราคาระหว่าง 2,500,001 – 
3,000,000 บาท จำนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 รองลงมามีงบประมาณ 1,500,001 – 2,000,000 
บาท จำนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 มีงบประมาณน้อยกว่า 1,500,000 บาท จำนวน 69 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.3 มีงบประมาณ 2,000,0001 – 2,500,000 บาท จำนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.8 มีงบประมาณ 3,500,001 – 4,000,000 บาท จำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 มีงบประมาณ 
3,500,001 – 4,000,000 บาท จำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 มีงบประมาณมากกว่า 5,000,000 
บาท จำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 มีงบประมาณ 4,000,0001 – 4,500,000 บาท จำนวน 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.3 และลำดับสุดท้ายมีงบประมาณ 4,500,001 – 5,000,000 บาท จำนวน 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.3 
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ตารางท่ี 4.11 พ้ืนที่ใช้สอยที่ต้องการ 

พื้นที่ใช้สอยท่ีต้องการ จำนวนความถี่ ร้อยละ 

น้อยกว่า 150 ตร.ม.  132 33.0 
150 – 200 ตร.ม. 162 40.5 
201 – 300 ตร.ม. 57 14.3 
301 – 400 ตร.ม. 29 7.3 
401 - 500 ตร.ม. 11 2.8 
มากกว่า 500 ตร.ม. 9 2.3 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการพ้ืนที่ใช้สอย 150 – 200 ตารางเมตร 
จำนวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 ต้องการพื้นที่ใช้สอยน้อยกว่า 150 ตารางเมตร จำนวน 132 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.0 ต้องการพื้นที่ใช้สอย 201 – 300 ตารางเมตร จำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.3 ต้องการพื้นที่ใช้สอย 301 – 400 ตารางเมตร จำนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ต้องการพื้นที่
ใช้สอย 401 – 500 ตารางเมตร จำนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และต้องการพ้ืนที่ใช้สอยมากกว่า 
500 ตารางเมตร จำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามลำดับ 

ตารางท่ี 4.12 จำนวนห้องนอนที่ต้องการ 

จำนวนห้องนอนที่ต้องการ จำนวนความถี่ ร้อยละ 

1 ห้องนอน 25 6.3 
2 ห้องนอน  168 42.0 
3 ห้องนอน  181 45.3 
4 ห้องนอน  23 5.8 
5 ห้องนอน  2 0.5 
มากกว่า 5 ห้องนอน  1 0.3 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการห้องนอน 3 ห้อง จำนวน 181 คน 
คิดเป็นร้อยละ 45.3 รองลงมาต้องการห้องนอน 2 ห้อง จำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 
ต้องการห้องนอน 1 ห้อง จำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ต้องการห้องนอน 4 ห้อง จำนวน 23 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.8 ต้องการห้องนอน 5 ห้อง จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 และต้องการห้องนอน
มากกว่า 5 ห้อง จำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 

ตารางท่ี 4.13 จำนวนห้องน้ำที่ต้องการ 

จำนวนห้องน้ำที่ต้องการ จำนวนความถี่ ร้อยละ 

1 ห้องน้ำ 36 9.0 
2 ห้องน้ำ  181 45.3 
3 ห้องน้ำ 154 38.5 
4 ห้องน้ำ 23 5.8 
5 ห้องน้ำ  2 0.5 
มากกว่า 5 ห้องน้ำ  4 1.0 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการห้องน้ำ 2 ห้อง จำนวน 181 คน  
คิดเป็นร้อยละ 45.3 รองลงมาต้องการห้องน้ำ 3 ห้อง จำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 ต้องการ
ห้องน้ำ 1 ห้อง จำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 ต้องการห้องน้ำ 4 ห้อง จำนวน 23 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 5.8 ต้องการห้องน้ำมากกว่า 5 ห้อง จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 และต้องการห้องน้ำ 
5 ห้อง จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
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ตารางท่ี 4.14 พ้ืนที่จอดรถที่ต้องการ 

พื้นที่จอดรถที่ต้องการ จำนวนความถี่ ร้อยละ 

1 คัน 99 24.8 
2 คัน 259 64.8 
3 คัน 31 7.8 
4 คัน 6 1.5 
มากกว่า 5 คัน  5 1.3 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการพื้นที่จอดรถ 2 คัน จำนวน 259 คน 
คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมาต้องการพื ้นที ่จอดรถ 1 คัน จำนวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 
ต้องการพื้นที่จอดรถ 3 คัน จำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ต้องการพื้นที่จอดรถ 4 คัน จำนวน  
6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และต้องการพื้นที่จอดรถมากกว่า 5 คัน จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 

ตารางท่ี 4.15 ทำเลที่สนใจ 

ทำเลที่สนใจ จำนวนความถี่ ร้อยละ 

สนามบิน - บ้านดู่ 129 14.51 
นางแล - แม่ฟ้าหลวง 83 9.34 
ริมกก 71 7.99 
สันโค้ง 55 6.19 
สนามกีฬากลาง 67 7.54 
สันทราย 60 6.75 
ป่าตึง - ป่าข่า 27 3.04 
ดอยเขาควาย  26 2.92 
หนองปึ๋ง-หัวฝาย 40 4.50 
แม่ยาว 23 2.59 
วัดร่องขุ่น 22 2.47 
สิงห์ปาร์ค 39 4.39 
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ตารางท่ี 4.15 (ต่อ) 

ทำเลที่สนใจ จำนวนความถี่ ร้อยละ 

เด่นห้า 36 4.05 
ห้วยสัก 17 1.91 
แยกแม่กรณ์ - ท่าสาย 62 6.97 
ดอยสะเก็น  36 4.05 
ห้าแยกพ่อขุน 55 6.19 
เกาะลอย 26 2.92 
อ่ืน ๆ 15 1.69 

รวม 889 100.00 

หมายเหตุ  เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

จากตารางที่ 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สนใจทำเลสนามบิน – บ้านดู ่จำนวน 129 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.51 รองลงมาคือนางแล – แม่ฟ้าหลวง จำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 9.34 ทำเล
ริมกก จำนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 7.99 ทำเลสนามกีฬากลาง จำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 7.54 
ทำเลแยกแม่กรณ์ - ท่าสาย จำนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 6.97 ทำเลสันทราย จำนวน 60 คน  
คิดเป็นร้อยละ 6.75 ทำเลสันโค้ง จำนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 6.19 ทำเลห้าแยกพ่อขุน จำนวน 55 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.19 ทำเลหนองปึ๋ง-หัวฝาย จำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 ทำเลสิงห์ปาร์ค 
จำนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 4.39 ทำเลเด่นห้า จำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 4.05 ทำเล 
ดอยสะเก็น จำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 4.05 ทำเลป่าตึง – ป่าข่า จำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.04 ทำเลดอยเขาควาย จำนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 2.92 ทำเลเกาะลอย จำนวน 26 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.92 ทำเลแม่ยาว จำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 2.59 ทำเลวัดร่องขุ ่น จำนวน 22 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.47 ทำเลห้วยสัก จำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 1.91 และอื่น ๆ จำนวน 15 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.69 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.16 ผู้มีอำนาจร่วมในการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ 

ผู้มีอำนาจร่วมในการตัดสินใจซื้อ จำนวนความถี่ ร้อยละ 

เฉพาะตัวท่าน 97 24.3 
บิดา/มารดา 95 23.8 
บุตร 7 1.8 
คู่สมรส/แฟน  184 46.0 
ญาติ 4 1.0 
เพ่ือน 9 2.3 
อ่ืน ๆ 4 1.0 

รวม 400 100.0 

จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้มีอำนาจร่วมในการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่คือคู่สมรส/แฟน จำนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมาคือเฉพาะตัวท่าน จำนวน 
97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 ต่อมาคือบิดา/มารดา จำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 เพ่ือนมีอำนาจ
การตัดสินใจร่วม จำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 บุตรมีอำนาจการตัดสินใจร่วม จำนวน 7 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.8 ญาติมีอำนาจการตัดสินใจร่วม จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 และอื่น ๆ 
จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.17 รูปแบบการชำระเงิน 

รูปแบบการชำระเงิน จำนวนความถี่ ร้อยละ 

เงินสด 47 11.8 
สินเชื่อกับธนาคาร 282 70.5 
ดาวน์บ้าน 5% 6 1.5 
ดาวน์บ้าน 10% 27 6.8 
ดาวน์บ้าน 15%  16 4.0 
ดาวน์บ้าน 20% 11 2.8 
ดาวน์บ้านมากกว่า 20% 5 1.3 
อ่ืน ๆ 6 1.5 

รวม 400 100.0 

จากตารางที ่ 4.17 พบว่า กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชำระเงินในรูปแบบสินเชื ่อกับธนาคาร 
จำนวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5 รองลงมาชำระรูปแบบเงินสด 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 
ดาวน์บ้าน 10% จำนวน 27 ร้อยละ 6.8 ดาวน์บ้าน 15% จำนวน 16 ร้อยละ 4.0 ดาวน์บ้าน 20% 
จำนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ดาวน์บ้าน 5% จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 รูปแบบอื่น ๆ 
จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และดาวน์บ้านมากกว่า 20% จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
ตามลำดับ 

 

 

 

 

 



48 

 

ตารางท่ี 4.18 รูปแบบของสมนาคุณที่ต้องการ 

รูปแบบของสมนาคุณที่ต้องการ จำนวนความถี่ ร้อยละ 

ค่าส่วนกลางฟรี 3 ปี  158 8.24 
ส่วนลดค่าบ้าน 242 12.62 
เครื่องใช้ไฟฟ้า 150 7.82 
สุขภัณฑ์ 173 9.02 
เฟอร์นิเจอร์ 185 9.65 
กล้องวงจรปิด 166 8.65 
มุ้งลวด - เหล็กดัด 152 7.92 
ผ้าม่าน 147 7.66 
ปั๊มน้ำ - ถังสำรองน้ำ 120 6.26 
ประตูรั้วรีโมท 94 4.90 
ระบบรักษาความปลอดภัยของบ้าน (ระบบ Safety) 154 8.03 
ระบบ Smart Home สั่งงานผ่านมือถือ 76 3.96 
การออกแบบตกแต่งภายใน (Built-in) 101 5.27 
อ่ืน ๆ 0 0 

รวม 1,918 100.0 

หมายเหตุ  เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

จากตารางที่ 4.18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการส่วนลดค่าบ้าน จำนวน 242 คน  
คิดเป็นร้อยละ 12.62 รองลงมาต้องการเฟอร์นิเจอร์ จำนวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 9.65 ต้องการ
สุขภัณฑ์ จำนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 9.02 ต้องการกล้องวงจรปิด จำนวน 166 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 8.65 ต้องการค่าส่วนกลางฟรี 3 ปี จำนวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 8.24 ต้องการระบบรักษา
ความปลอดภัยของบ้าน (ระบบ Safety) จำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 8.03 ต้องการมุ้งลวด – 
เหล็กดัด จำนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 7.92 ต้องการเครื่องใช้ไฟฟ้า จำนวน 150 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 7.82 ต้องการผ้าม่าน จำนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 7.66 ต้องการปั๊มน้ำ – ถังสำรองน้ำ 
จำนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 6.26 ต้องการการออกแบบตกแต่งภายใน (Built-in) จำนวน 101 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.27 ต้องการประตูรั้วรีโมท จำนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 4.90 และลำดับสุดท้าย
ต้องการระบบ Smart Home สั่งงานผ่านมือถือ จำนวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 3.96 
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ตารางท่ี 4.19 ความคาดหวังที่จะได้รับจากพ้ืนที่ส่วนกลางและตัวโครงการ 

ความคาดหวังท่ีจะได้รับจากพื้นที่ส่วนกลางและตัวโครงการ จำนวนความถี่ ร้อยละ 

สวนสาธารณะ  245 24.38 
สนามเด็กเล่น 114 11.34 
ฟิตเนส 144 14.33 
สระว่ายน้ำ 135 13.43 
สนามบาส 36 3.58 
พ้ืนที่สำหรับสังสรรค์ 95 9.45 
ถนนกว้าง 8 เมตร 157 15.62 
มีเลนสำหรับปั่นจักรยาน 64 6.37 
อ่ืน ๆ 15 1.49 

รวม 1,005 100.0 

หมายเหตุ  เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

จากตารางที่ 4.19 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คาดหวังที่จะได้รับสวนสาธารณะจากพื้นที่
ส่วนกลางและตัวโครงการ จำนวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 24.38 รองลงมาคาดหวังที่จะได้รับถนน
กว้าง 8 เมตร จำนวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 15.62 มีฟิตเนส จำนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 14.33 
มีสระว่ายน้ำ จำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 13.43 มีสนามเด็กเล่น จำนวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.34 มีพื้นที่สำหรับสังสรรค์ จำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 9.45 มีเลนสำหรับปั่นจักรยาน จำนวน 
64 คน คิดเป็นร้อยละ 6.37 มีสนามบาส จำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 3.58 และอื่น ๆ จำนวน 15 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.49 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.20 ช่องทางที่ทำให้กลุ่มผู้บริโภครู้จักอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ/ต้องการซื้อ 

ช่องทางท่ีทำให้รู้จักอสังหาริมทรัพย์ท่ีสนใจ/ต้องการซื้อ จำนวนความถี่ ร้อยละ 

ป้ายโฆษณา 192 18.86 
เว็บไซต์ 173 16.99 
การแนะนำจากเพ่ือน/ญาติ/คนรู้จัก 175 17.19 
เพจเฟซบุ๊ก  206 20.24 
ใบปลิว 51 5.01 
อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) 35 3.44 
นายหน้าอสังหาริมทรัพย์ 107 10.51 
อินสตาแกรม  40 3.93 
ติ๊กต็อก (Tiktok) 39 3.83 

รวม 1,018 100.00 

หมายเหตุ  เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

จากตารางที่ 4.20 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ/ซื้อผ่านเพจ 
เฟซบุ๊ก จำนวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 20.24 รองลงมารู ้จักผ่านป้ายโฆษณา จำนวน 192 คน  
คิดเป็นร้อยละ 18.86 ผ่านการแนะนำจากเพ่ือน/ญาติ/คนรู้จัก จำนวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 17.19 
ผ่านเว็บไซต์ จำนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 16.99 ผ่านนายหน้าอสังหาริมทรัพย์ จำนวน 107 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.51 ผ่านใบปลิว จำนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 5.01 ผ่านอินสตาแกรม จำนวน 
40 คน คิดเป็นร้อยละ 3.93 ผ่านติ๊กต็อก(Tiktok) จำนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 3.83 และลำดับ
สุดท้ายผ่านอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) จำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 3.44 

4.1.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่สู ่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  
เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 

จากการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้นำเสนอข้อมูลความสำคัญของผู้บริโภคที่มีต่อการตลาดสมัยใหม่ 
ได้แก่ ด้านผู้บริโภค ด้านราคา ด้านการสื่อสาร ด้านความสะดวกสบาย ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา และ
เทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์ ของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 คน โดยนำค่าเฉลี่ยมาจัดช่วงการ 
แปลผล ในตารางที่ 4.21-4.26 ได้ดังนี ้

 
 



51 

 

ค่าคะแนนเฉลี่ย    ระดับความสำคัญ 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80   มีความสำคัญน้อยที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60   มีความสำคัญน้อย 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40   มีความสำคัญปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20   มีความสำคัญมาก 
ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00   มีความสำคัญมากที่สุด 

ตารางท่ี 4.21 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผู้บริโภค 

ด้านผู้บริโภค 𝐗̅ 𝐒. 𝐃 ระดับความสำคัญ 
อสังหาริมทรัพย์ตรงตามความต้องการและตรงกับ
ความคาดหวัง 

4.47 0.604 มากที่สุด 

เลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในโครงการที่น่าเชื่อถือ 4.39 0.620 มากที่สุด 
มาตรฐานความปลอดภัยในการก่อสร้างมีผลต่อการ
เลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ 

4.58 0.612 มากที่สุด 

รวม 4.48 0.612 มากที่สุด 

จากตารางที ่ 4.21 พบว่า กลุ ่มตัวอย่างของกลุ ่มผู ้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอ 
เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ให้ความสำคัญด้านผู้บริโภคอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.48  
โดยมาตรฐานความปลอดภัยในการก่อสร้างมีผลต่อการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ มีความสำคัญ  
ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.58) รองลงมา คือ อสังหาริมทรัพย์ตรงตามความต้องการและตรงกับความ
คาดหวัง มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.47) และเลือกซื ้ออสังหาริมทรัพย์ในโครงการ 
ที่น่าเชื่อถือ มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.39) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.22 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 

ด้านราคา 𝐗̅ 𝐒. 𝐃 ระดับความสำคัญ 

อสังหาริมทรัพย์ที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.58 0.551 มากที่สุด 
ราคาของอสังหาริมทรัพย์สัมพันธ์กับอาชีพ รายได้ 
และการขอสินเชื่อ 

4.50 0.588 มากที่สุด 

ราคาของอสังหาริมทรัพย์ครอบคลุมกับการบริการ
หลังการขายที่จะได้รับ เช่น การซ่อมแซม หรือการ
รับประกันอสังริมทรัพย์ เป็นต้น 

4.52 0.600 มากที่สุด 

รวม 4.53 0.580 มากที่สุด 

จากตารางที ่ 4.22 พบว่า กลุ ่มตัวอย่างของกลุ ่มผู ้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอ 
เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ให้ความสำคัญด้านราคาอยู ่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี ่ย 4.53  
โดยอสังหาริมทรัพย์ที ่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีความสำคัญในระดับมากที่สุด  (X̅ = 4.58) 
รองลงมาคือ ราคาของอสังหาริมทรัพย์ครอบคลุมกับการบริการหลังการขายที่จะได้รับ เช่น การซ่อมแซม
หรือการรับประกันอสังริมทรัพย์ เป็นต้น มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.52) และราคาของ
อสังหาริมทรัพย์สัมพันธ์กับอาชีพ รายได้ และการขอสินเชื ่อ  มีความสำคัญในระดับมากที ่สุด 
(X̅ = 4.50) ตามลำดับ 

ตารางท่ี 4.23 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการสื่อสาร 

ด้านการสื่อสาร 𝐗̅ 𝐒. 𝐃 ระดับความสำคัญ 
ภาพลักษณ์และการเล่าเรื่องราวของแบรนด์มีผลต่อ
การให้ความสนใจ/ซื้ออสังหาริมทรัพย์ 

4.26 0.662 มากที่สุด 

การซื้ออสังหาริมทรัพย์จากแบรนด์ที่มีการสื่อสารที่ดี 
จะช่วยเพิ่มความมั่นใจในการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ 

4.42 0.612 มากที่สุด 

การสื่อสารผ่านการรีวิวและการบอกปากต่อปาก ทำให้
เกิดความรู้สึกสนใจอสังหาริมทรัพย์นั้นมากข้ึน 

4.39 0.640 มากที่สุด 

รวม 4.357 0.638 มากที่สุด 
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จากตารางที ่ 4.23 พบว่า กลุ ่มตัวอย่างของกลุ ่มผู ้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอ 
เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ให้ระดับความสำคัญด้านการสื่อสารอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
4.357 โดยการซื้ออสังหาริมทรัพย์จากแบรนด์ที่มีการสื่อสารที่ดี จะช่วยเพิ่มความมั่นใจในการเลือกซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.42) รองลงมา คือ การสื่อสารผ่านการรีวิว
และการบอกปากต่อปาก ทำให้เกิดความรู้สึกสนใจอสังหาริมทรัพย์นั้นมากขึ้น มีความสำคัญในระดับ
มากที่สุด (X̅ = 4.39) และภาพลักษณ์และการเล่าเรื่องราวของแบรนด์มีผลต่อการให้ความสนใจ/ซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.26) ตามลำดับ 

ตารางท่ี 4.24 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านความสะดวกสบาย 

ด้านความสะดวกสบาย 𝐗̅ 𝐒. 𝐃 ระดับความสำคัญ 

แพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยให้สามารถเข้าถึง ติดต่อ และ
นัดหมายกับโครงการอสังหาริมทรัพย์ได้สะดวกและ
รวดเร็วมากขึ้น 

4.47 0.575 มากที่สุด 

อสังหาริมทรัพย์ที่ตั้งอยู่ในทำเลที่สะดวกต่อการเดินทาง
ในชีวิตประจำวัน เช่น ความเป็นส่วนตัว การขนส่ง
สาธารณะ ทำให้เกิดความสนใจ/ต้องการเลือกซื้อ 

4.47 0.604 มากที่สุด 

โครงการอสังหาริมทรัพย์ที่มีบริการด้านการดำเนินการ
และดูแลทุกข้ันตอนจนถึงส่งมอบอสังหาริมทรัพย์ ทำให้
รู้สึกสะดวกและประหยัดเวลามากขึ้น 

4.51 0.596 มากที่สุด 

รวม 4.483 0.592 มากที่สุด 

จากตารางที ่ 4.24 พบว่า กลุ ่มตัวอย่างของกลุ ่มผู ้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอ 
เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ให้ความสำคัญด้านความสะดวกสบายอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
4.483 โดยโครงการอสังหาริมทรัพย์ที่มีบริการด้านการดำเนินการและดูแลทุกขั้นตอนจนถึงส่งมอบ
อสังหาริมทรัพย์ ทำให้รู ้สึกสะดวกและประหยัดเวลามากขึ ้น  มีความสำคัญในระดับมากที ่สุด 
(X̅ = 4.51) รองลงมา คือ แพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยให้สามารถเข้าถึง ติดต่อ และนัดหมายกับ
โครงการอสังหาริมทรัพย์ได้สะดวกและรวดเร็วมากขึ้น มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.47) 
และอสังหาริมทรัพย์ที่ตั้งอยู่ในทำเลที่สะดวกต่อการเดินทางในชีวิตประจำวัน เช่น ความเป็นส่วนตัว  
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การขนส่งสาธารณะ ทำให้เกิดความสนใจ/ต้องการเลือกซื ้อ มีความสำคัญในระดับมากที ่สุด  
(X̅ = 4.47) ตามลำดับ 

ตารางท่ี 4.25 ปัจจัยด้านการตลาดเชิงเนื้อหา 

ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา 𝐗̅ 𝐒. 𝐃 ระดับความสำคัญ 
ข่าวและบทความ (News and Blog Content) ทำให้ทราบถึง
สถานการณ์ปัจจุบันของอสังหาริมทรัพย์ตลอดเวลา 

4.33 0.660 มากที่สุด 

ได้รับข้อมลูใหม่ ๆ จากการอ่านหรือฟังบทสัมภาษณ์เกี่ยวกับ
อสังหาริมทรัพย ์

4.31 0.678 มากที่สุด 

ได้รับข้อมลูเกีย่วกับอสังหารมิทรัพย์ที่ซื้อหรือสนใจอย่าง
ละเอียด ผ่านเอกสารบอกรายละเอียด (White paper) จาก
โครงการนั้น ๆ 

3.97 0.720 มาก 

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-books) ที่บอกความเป็นมาของ
โครงการ ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของโครงการอสังหารมิทรัพย์
ที่สนใจ/ซื้อ 

3.87 0.732 มาก 

อินโฟกราฟิก (Infographics) ทำให้เข้าใจข้อมูลเกีย่วกับ
อสังหาริมทรัพย์ได้ง่ายมากข้ึน 

4.27 0.678 มากที่สุด 

ใช้วิดีโอ (Video) ในการพิจารณาอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ/ซื้อ 4.46 0.663 มากที่สุด 
รูปภาพ (Photographs) ทำให้เกิดความสนใจในอสังหาริมทรัพย์
ทีต่้องการซื้อ 

4.46 0.632 มากที่สุด 

เนื้อหาในการทำตลาดมคีวามน่าสนใจ ทำให้รู้สึกไมเ่บื่อ แม้เป็น
เนื้อหาท่ีเกี่ยวกับการให้ข้อมลูอสังหาริมทรัพย ์

4.34 0.626 มากที่สุด 

เนื้อหาในการทำการตลาดมีความเกี่ยวข้องกับอสังหาริมทรัพย์ 
ซึ่งตรงกับความต้องการของผู้ทีส่นใจ/ซื้อในอสังหาริมทรัพย ์

4.39 0.596 มากที่สุด 

มีความหลากหลายในเนื้อหา การทำการตลาดและมีการอัปเดต
ข้อมูลอย่างสมำ่เสมอ ให้จำได้และคุ้นเคยมากข้ึน 

4.40 0.605 มากที่สุด 

เกิดความรู้สึกดีและประทับใจ หากเนื้อหาในการทำการตลาด 
มีความจริงใจ ไม่ทำเนื้อหาเกินจรงิ 

4.46 0.600 มากที่สุด 

เนื้อหาในการทำการตลาดเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์นั้นมีคณุค่า
และมีคณุภาพ มีความเป็นต้นฉบบัในตัวเองไม่ซ้ำกับผู้อื่น 

4.42 0.624 มากที่สุด 

รวม 4.307 0.651 มากที่สุด 
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จากตารางที ่ 4.25 พบว่า กลุ ่มตัวอย่างของกลุ ่มผู ้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอ 
เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ให้ความสำคัญด้านการตลาดเชิงเนื้อหาอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 
4.307 โดยใช้วิดีโอ (Video) ในการพิจารณาอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ/ซื้อ มีความสำคัญในระดับ 
มากที่สุด (X̅ = 4.46) รูปภาพ (Photographs) ทำให้เกิดความสนใจในอสังหาริมทรัพย์ที่ต้องการซื้อ 
มีความสำคัญในระดับมากที ่สุด (X̅ = 4.46) เกิดความรู ้สึกดีและประทับใจ หากเนื ้อหาในการ 
ทำการตลาดมีความจริงใจ ไม่ทำเนื้อหาเกินจริง มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.46) เนื้อหา 
ในการทำการตลาดเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์นั้นมีคุณค่าและมีคุณภาพ มีความเป็นต้นฉบับในตัวเอง  
ไม่ซ้ำกับผู้อื ่น มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.42) มีความหลากหลายในเนื้อหา การทำ
การตลาดและมีการอัปเดตข้อมูลอย่างสม่ำเสมอ ให้จำได้และคุ้นเคยมากขึ้น มีความสำคัญในระดับ
มากที่สุด (X̅ = 4.40) เนื้อหาในการทำการตลาดมีความเกี่ยวข้องกับอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งตรงกับความ
ต้องการของผู้ที ่สนใจ/ซื้อในอสังหาริมทรัพย์ มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.39) เนื้อหา 
ในการทำตลาดมีความน่าสนใจ ทำให้รู้สึกไม่เบื่อแม้เป็นเนื้อหาที่เกี่ยวกับการให้ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ 
มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.34) ข่าวและบทความ (News and Blog Content) ทำให้
ทราบถึงสถานการณ์ปัจจุบันของอสังหาริมทรัพย์ตลอดเวลา มีความสำคัญในระดับมากที่สุด 
(X̅ = 4.33) ได้ร ับข้อมูลใหม่ ๆ จากการอ่านหรือฟังบทสัมภาษณ์เกี ่ยวกับอสังหาริมทร ัพย์  
มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.31) อินโฟกราฟิก (Infographics) ทำให้เข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับ
อสังหาริมทรัพย์ได้ง่ายมากขึ ้น มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.27) ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
อสังหาริมทรัพย์ที่ซื ้อหรือสนใจอย่างละเอียด ผ่านเอกสารบอกรายละเอียด (White Paper) จาก
โครงการนั้น ๆ มีความสำคัญในระดับมาก (X̅ = 3.97) และ หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-books) ที่บอก
ความเป็นมาของโครงการ ช่วยเพิ ่มความน่าเชื ่อถือของโครงการอสังหาริมทรัพย์ที ่สนใจ /ซื้อ 
มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 3.87) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.26 ปัจจัยเทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์ 

เทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์ 𝐗̅ 𝐒. 𝐃 ระดับความสำคัญ 

ประตูอัจฉริยะท่ีมีระบบยืนยันตัวตนและมีกล้องหน้าจอ 
ทำให้รู้สึกปลอดภัยในการใช้ชีวิตและทรัพย์สินมากขึ้น 

4.39 0.670 มากที่สุด 

กล้องวงจรปิดช่วยให้สามารถบันทึกเหตุการณ์ เฝ้าระวัง 
และคอยสอดส่อง หากไม่มีคนอยู่บ้านได้อย่างดี 

4.63 0.552 มากที่สุด 

ระบบเปิดปิดเครื่องใช้ไฟฟ้าอัตโนมัติโดยการควบคุม
จากมือถือ ทำให้รูปแบบการใช้ชีวิตสะดวกมากขึ้น 

4.26 0.706 มากที่สุด 

สุขภัณฑ์อัจฉริยะ ทำให้เกิดความพึงพอใจมากกว่าการ
ใช้สุขภัณฑ์ธรรมดา 

3.99 0.795 มาก 

การใช้ชีวิตในบ้านสะดวกมากขึ้นเมื่อมี Google Home  4.00 0.784 มาก 
ระบบพลังงานแสงอาทิตย์ช่วยให้ประหยัดการใช้ไฟฟ้า
ในบ้านมากขึ้น 

4.45 0.658 มากที่สุด 

รวม 4.287 0.694 มากที่สุด 

จากตารางที ่ 4.26 พบว่า กลุ ่มตัวอย่างของกลุ ่มผู ้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอ 
เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ให้ความสำคัญด้านเทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์อยู่ในระดับ 
มากที่สุด มีค่าเฉลี ่ย 4.287 โดยกล้องวงจรปิดช่วยให้สามารถบันทึกเหตุการณ์ เฝ้าระวัง และ 
คอยสอดส่อง หากไม่มีคนอยู่บ้านได้อย่างดี มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.63) รองลงมา คือ 
ระบบพลังงานแสงอาทิตย์ช่วยให้ประหยัดการใช้ไฟฟ้าในบ้านมากขึ้น มีความสำคัญในระดับมากที่สุด 
(X̅ = 4.45) ประตูอัจฉริยะที่มีระบบยืนยันตัวตนและมีกล้องหน้าจอ ทำให้รู้สึกปลอดภัยในการใช้ชีวิต
และทรัพย์สินมากขึ ้น มีความสำคัญในระดับมากที่สุด  (X̅ = 4.39) ระบบเปิดปิดเครื ่องใช้ไฟฟ้า
อัตโนมัติโดยการควบคุมจากมือถือ ทำให้รูปแบบการใช้ชีวิตสะดวกมากขึ้น มีความสำคัญในระดับ 
มากที่สุด (X̅ = 4.26) การใช้ชีวิตในบ้านสะดวกมากขึ้นเมื่อมี Google Home มีความสำคัญในระดับ
มาก (X̅ = 4.00) และ สุขภัณฑ์อัจฉริยะ ทำให้เกิดความพึงพอใจมากกว่าการใช้สุขภัณฑ์ธรรมดา 
มีความสำคัญในระดับมาก (X̅ = 3.99) ตามลำดับ 
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4.1.4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) เพ่ือหาความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจัยการตลาดสมัยใหม่สู ่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื ่อรองรับกลุ ่มผู ้บริโภค  
เจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

4.1.4.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันลำดับที ่ 1 ของโมเดลปัจจัยการตลาด
สมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอ
เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย (First Order – Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดยมีผลการ
วิเคราะห์ ดังภาพที่ 4.1 

 
Chi-square = 12.587, df = 6, p-value = 0.051, CMIN/DF= 2.098,  

GFI = 0.990, RMSEA =0.052 

ภาพที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันลำดับที่ 1 ของการตลาดสมัยใหม่สู ่การพัฒนาธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย 
จังหวัดเชียงราย 

จากภาพที่ 4.1 พบว่า ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันลำดับที่ 1 ของการตลาดสมัยใหม่ 
สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย 
จังหวัดเชียงราย (First Order – Confirmatory Factor Analysis: CFA) ได้ดำเนินการปรับปรุงแบบจำลอง 
จากการพิจารณาค่า MI (Modifications Indices) พบว่า มีตัวแปรที่สำคัญประกอบด้วย ปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาด คือ ด้านผู้บริโภคและด้านการสื่อสาร ปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหา คือ การใช้
วิดีโอและรูปภาพ และปัจจัยเทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์ คือ ประตูอัจฉริยะและกล้องวงจรปิด  
ผลการศึกษาดังกล่าวทำให้แบบจำลองเป็นไปตามดัชนีความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index 
Model) ดังตารางที่ 4.27 

ตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันลำดับที่ 1 ของการตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย 
จังหวัดเชียงราย (First Order – Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

ดัชนีวัดระดับความเหมาะสม 
(Goodness of Fit Index Model) 

ผลการวิเคราะห์ 
(Analysis Results) 

เกณฑ์ความเหมาะสม 
(Goodness of Fit Criteria) 

ค่าสถิตไิคสแคว์ (X2) 12.587 
p-value ต้องมากกว่า 0.05 ค่าตัวแปรอิสระ (Degrees of freedom) 6 

สัดส่วนของความน่าจะเป็น (p-value) 0.051 
สัดส่วนระหว่างตัวแปรอิสระกับคา่ความน่าจะเป็น 
(X2/df) 

2.098 ต้องมีค่าน้อยกว่า 3.00 

ดัชนีวัดระดบัความสอดคล้อง (GFI) 0.990 ต้องมีค่ามากกว่า 0.95 
ดัชนีรากท่ีสองของความคลาดเคลือ่นในการประมาณ
ค่า (RMSEA) 

0.052 ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 

 จากตารางที่ 4.27 พบว่า ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันลำดับที่ 1 ของธุรกิจอสังริมทรัพย์ 
ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงราย (First Order – Confirmatory Factor Analysis: CFA) เป็นไป
ตามดัชนีความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index Model) คือ ค่าสถิติไคสแคว์ (Chi-square: X2) 
มีค่าเท่ากับ 12.587 และมีค่าสัดส่วนของความน่าจะเป็น (p-value) เท่ากับ 0.051 ซึ่งมากกว่า 0.05 
รวมถึงค่าสัดส่วนระหว่างตัวแปรอิสระกับค่าความน่าจะเป็น (Relative chi-square Proportions: 
X2/df) มีค่าเท่ากับ 2.098 ซึ่งน้อยกว่า 3.00 มีค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit 
Index: GFI) ค่าเท่ากับ 0.990 ซึ่งมากกว่า 0.95 และค่าดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณค่า (Root Mean Square Error Approximation) เท่ากับ 0.052 ซึ่งน้อยกว่า 0.08 ทำให้
ภาพที่ 4.1 มีผลการศึกษาเป็นไปตามดัชนีความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index Model) 
จากนั้นดำเนินการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันลำดับที่ 2 ต่อไป 
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4.1.4.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันลำดับที ่ 2 ของโมเดลปัจจัยการตลาด
สมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอ
เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย (Second Order – Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดย
ดำเนินการหาค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันของการตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนา
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัด
เชียงราย โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 4.28 

ตารางที่ 4.28 การหาค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันของการตลาดสมัยใหม่สู่การ
พัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอ
เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 

 
กล้อง 

วงจรปิด 
ประตู

อัจฉริยะ 
รูปภาพ วิดีโอ 

ด้านการ
สื่อสาร 

ด้าน
ผู้บริโภค 

กล้องวงจรปิด 1.000      
ประตูอัจฉริยะ 0.364* 1.000     
รูปภาพ 0.195* 0.149* 1.000    
วิดีโอ 0.239* 0.267* 0.427* 1.000   
ด้านการสื่อสาร 0.277* 0.254* 0.354* 0.306* 1.000  
ด้านผู้บริโภค 0.303* 0.251* 0.343* 0.244* 0.439* 1.000 

 จากตารางที่ 4.28 พบว่า ค่าสหสัมพันธ์ (Correlations) ของตัวแปรปัจจัยเชิงยืนยันของ
การตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขต
อำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ไม่เกิน 0.8 แสดงว่าค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอยู่ในเกณฑ์
ที่เหมาะสม จึงดำเนินการวิเคราะห์ค่าองค์ประกอบเชิงยืนยันลำดับที่ 2 ของโมเดลปัจจัยการตลาด
สมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอ
เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ดังภาพที่ 4.2 
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Chi-square = 5.999, df = 5, p-value = 0.306, CMIN/DF= 1.200,  

GFI = 0.995, RMSEA =0.022 

ภาพที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันลำดับที่ 2 ของการตลาดสมัยใหม่สู ่การพัฒนาธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย 
จังหวัดเชียงราย 
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ตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันลำดับที่ 2 ของโมเดลปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ 
สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขต
อำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย (Second Order – Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) 

ดัชนีวัดระดับความเหมาะสม 
(Goodness of Fit Index Model) 

ผลการวิเคราะห์ 
(Analysis Results) 

เกณฑ์ความเหมาะสม 
(Goodness of Fit Criteria) 

ค่าสถิตไิคสแคว์ (X2) 5.999 
p-value ต้องมากกว่า 0.05 ค่าตัวแปรอิสระ (Degrees of freedom) 5 

สัดส่วนของความน่าจะเป็น (p-value) 0.306 
สัดส่วนระหว่างตัวแปรอิสระกับคา่ความน่าจะเป็น 
(X2/df) 

1.200 ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 

ดัชนีวัดระดบัความสอดคล้อง (GFI) 0.995 ต้องมีค่ามากกว่า 0.95 
ดัชนีรากท่ีสองของความคลาดเคลือ่นในการประมาณ
ค่า (RMSEA) 

0.022 ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.08 

จากตารางที่ 4.29 พบว่า ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันลำดับที่ 2 ของธุรกิจอสังริมทรัพย์ 
ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงราย (Second Order – Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
เป็นไปตามดัชนีความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index Model) คือ ค่าสถิติไคสแคว์ (Chi-square: 
X2) มีค่าเท่ากับ 5.999 และมีค่าสัดส่วนของความน่าจะเป็น (p-value) เท่ากับ 0.306 ซึ่งมากกว่า 
0.05 รวมถ ึงค ่าส ัดส ่วนระหว ่างต ัวแปรอ ิสระก ับค ่าความน ่าจะเป ็น  (Relative chi-square 
Proportions: X2/df) มีค่าเท่ากับ 1.200 ซึ ่งน้อยกว่า 3.00 มีค่าดัชนีว ัดระดับความสอดคล้อง 
(Goodness of Fit Index: GFI) ค่าเท่ากับ 0.995 ซึ่งมากกว่า 0.95 และค่าดัชนีรากที่สองของความ
คลาดเคลื ่อนในการประมาณค่า (Root Mean Square Error Approximation) เท่ากับ 0.022  
ซึ่งน้อยกว่า 0.08 ทำให้โมเดล มีผลการศึกษาเป็นไปตามดัชนีความสอดคล้อง (Goodness of Fit 
Index Model) 

สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันลำดับที ่ 2 ของธุรกิจอสังริมทรัพย์ ในเขตอำเภอ 
เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย พบว่า ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ที่มีอิทธิพลที่สำคัญ ประกอบด้วย 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีค่าเท่ากับ 1.00 คือ ด้านผู้บริโภค เท่ากับ 0.65 โดยด้านการสื่อสาร 
เท่ากับ 0.67 ปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหา มีค่าเท่ากับ 0.70 คือ การใช้วิดีโอ เท่ากับ 0.60 ในส่วนของ
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รูปภาพ เท่ากับ 0.72 และปัจจัยเทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์ มีค่าเท่ากับ 0.66 คือ ประตูอัจฉริยะ 
เท่ากับ 0.55 โดยกล้องวงจรปิด เท่ากับ 0.65 ตามลำดับ 

4.2 แนวทางการพัฒนาการตลาดสมัยใหม่ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 

จากผลการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ที่มีผลต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ใน
เขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย จึงได้ดำเนินการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก (PESTEL 
Analysis) การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันของธุรกิจ (Six Forces Model) การวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมและศักยภาพ (SWOT Analysis) เพ่ือสังเคราะห์แนวทางการพัฒนาการตลาดสมัยใหม่
ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย 
จังหวัดเชียงราย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 4.2.1 การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก (PESTEL Analysis) 
4.2.1.1 การเมือง (Political) 

1. การปรับปรุงมาตรการลดค่าธรรมเนียมจดทะเบียนสิทธิและนิติกรรมสำหรับ  
ที่อยู่อาศัย ปี 2567 โดยลดค่าจดทะเบียนโอนอสังหาริมทรัพย์จากร้อยละ 2 เหลือร้อยละ 0.01 และ
ลดค่าจดทะเบียนการจำนองอสังหาริมทรัพย์ จากร้อยละ 1 เหลือร้อยละ 0.01 เฉพาะที่จดทะเบียน
โอนในคราวเดียวกัน สำหรับการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ ได้แก่ อาคารที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยว 
บ้านแฝด หรือบ้านแถว หรืออาคารพาณิชย์ หรือที่ดิน พร้อมอาคารดังกล่าว หรือห้องชุดที่จดทะเบียน
อาคารชุด กำหนดมีราคาซื้อขายและราคาประเมินทุนทรัพย์ไม่เกิน 7 ล้านบาท และวงเงินจำนอง  
ไม่เกิน 17 ล้านบาท ต่อสัญญา โดยไม่รวมถึงกรณีการขายเฉพาะส่วน สำหรับผู้ซื ้อ ที่เป็นบุคคล
ธรรมดาสัญชาติไทย โดยให้มีผลใช้บังคับตั้งแต่วันที่กฎหมายได้ประกาศในราชกิจจานุเบกษา ถึงวันที่ 
31 ธันวาคม 2567 (ฐานเศรษฐกิจ, 2567) 

2. มาตรการลดหย่อนภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาสำหรับผู้ที่ต้องการปลูกสร้างบ้าน 
กำหนดให้บุคคลธรรมดา หักลดหย่อนค่าจ้างก่อสร้างบ้านให้แก่ผู ้รับจ้าง ซึ่งเป็นผู้ประกอบการ  
จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิมสำหรับการจ่ายค่าจ้างตามสัญญาจ้างตั้งแต่วันนี้ (9 เมษายน 2567) ถึงวันที่ 
31 ธันวาคม 2568 โดยให้หักลดหย่อนภาษีได้ 1 หมื่นบาทต่อทุกจำนวนค่าก่อสร้าง 1 ล้านบาท  
ตามจำนวนที่จ่ายจริง แต่รวมกันแล้วไม่เกิน 1 แสนบาท เฉพาะค่าจ้างก่อสร้างบ้านไม่เกิน 1 หลัง  
ในปีภาษีที่ก่อสร้างบ้านเสร็จ ตามสัญญาจ้างที่ได้กระทำขึ้นและเริ่มดำเนินการก่อสร้างตั้งแต่ วันนี้  
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(9 เมษายน 2567) ถึงวันที่ 31 ธันวาคม 2568 และได้เสียอากรแสตมป์โดยวิธีการชำระอากรเป็น  
ตัวเงินผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (รัฐบาลไทย, 2567) 

4.2.1.2 เศรษฐศาสตร์ (Economic) 
1. เศรษฐกิจไทยชะลอลงในเดือนมีนาคม จากอุปสงค์ในประเทศและภาคท่องเที่ยว

ที่ลดลงหลังเร่งไปในช่วงก่อนหน้า แต่เศรษฐกิจโดยรวมในไตรมาสที่ 1 ปรับดีขึ้นจากไตรมาสก่อน  
เมื่อเทียบกับปีก่อนอัตราการขยายตัวยังอยู่ในระดับต่ำ โดยแรงขับเคลื่อนมาจากภาคการท่องเที่ยวที่ดี
ต่อเนื่อง ส่งผลให้ภาคบริการ และการจ้างงานที่เกี่ยวเนื่องขยายตัว ส่วนการลงทุนภาคเอกชนปรับ  
ดีขึ้นตามการทยอยลงทุนของธุรกิจใหม่ ๆ การส่งออกสินค้าและการผลิตภาคอุตสาหกรรมในภาพรวม
ทรงตัว โดยบางอุตสาหกรรมยังได้รับแรงกดดันจากการค้าโลกที่ฟ้ืนตัวช้าและปัจจัยเชิงโครงสร้าง ด้านการ
ใช้จ่ายภาครัฐหดตัวจาก พ.ร.บ. งบประมาณปี 2567 ที่ล่าช้า (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2567ก) 

2. สถานการณ์การสู้รบระหว่างอิสราเอลและกลุ่มฮามาสอาจส่งผลให้ราคาน้ำมัน
และปุ๋ยเพิ่มสูงขึ้น ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อต้นทุนการผลิตสินค้าอาหารให้เพิ่มมากขึ้นไปด้วย และส่งผล
ให้ราคาน้ำมันดิบและก๊าซเพิ่มสูงขึ้น นอกจากนี้การที่ความรุนแรงได้เริ่มขยายวงกว้างไปยังประเทศ
ข้างเคียงจะยิ่งส่งผลต่อราคาสินค้าอุปโภคที่เพิ่มสูงขึ้นด้วย ถึงแม้อิสราเอลจะไม่ได้เป็นผู้ผลิตน้ำมัน  
รายใหญ่ แต่ความไม่ปกติในกลุ ่มประเทศตะวันออกกลางมักจะส่งผลกระทบต่อตลาดพลังงาน
เนื่องจากหลายประเทศเป็นผู้ผลิตน้ำมันและก๊าซรายใหญ่ของโลก (Jariyanapiwart, 2566) 

3. อัตราเงินเฟ้ออยู ่ในระดับต่ำจากปัจจัยด้านอุปทานและมาตรการช่วยเหลือ  
ค่าครองชีพของภาครัฐ โดยมีแนวโน้มปรับเพิ ่มขึ ้นเข้าสู ่กรอบเป้าหมายในช่วงปลายปี 2567  
อัตราดอกเบี้ยปัจจุบันอยู่ในระดับที่สอดคล้องกับการรักษาเสถียรภาพเศรษฐกิจและการเงิน รวมถึง
มองว่านโยบายการเงินมีประสิทธิผลจำกัดในการแก้ปัญหาเชิงโครงสร้าง จึงควรให้คงอัตราดอกเบี้ย
และติดตามความไม่แน่นอนของปัจจัยที่ส่งผลกระทบเศรษฐกิจในอนาคต (ธนาคารแห่งประเทศไทย,  
2567ข) 

4.2.1.3 สังคม (Social) 
1. ภาพรวมตลาดอสังหาริมทรัพย์ในปี 2566 ยังคงชะลอตัวจากหลายปัจจัย 

ประกอบกับยังไม่มีมาตรการกระตุ้นภาคอสังหาริมทรัพย์ที่ช่วยดึงดูดผู้บริโภค ส่งผลให้กำลังซื้อยังคง
ชะลอตัวตามสภาพเศรษฐกิจ ขณะที่ราคาท่ีอยู่อาศัยมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นตามต้นทุนการก่อสร้าง ส่งผลให้
เทรนด์การเช่าที่อยู่อาศัยยังครองความนิยมและมีทิศทางเติบโต (DDproperty, 2567) 

2. คนไทยมีแนวโน้มแต่งงานลดลง และเลือกจะใช้ชีวิตตัวคนเดียวมากขึ้น ส่วนหนึ่ง
เป็นผลมาจากค่านิยมและทัศนคติของคนรุ่นใหม่ที่ต้องการใช้ชีวิตที่อิสระ มีโลกส่วนตัวมากขึ้น รวมถึง
เหตุผลด้านความไม่พร้อมทางเศรษฐกิจและความกังวลเกี ่ยวกับความมั่นคงด้านหน้าที ่การงาน  
จากปัจจัยดังกล่าวจึงส่งผลให้คนหนุ่มสาวรุ่นใหม่มีแนวโน้มครองตัวเป็นโสดมากขึ้น  ข้อมูลสำนักงาน
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สถิติแห่งชาติ พบว่า คน Gen Y (อายุระหว่าง 21-37 ปี) มีค่านิยมครองตัวเป็นโสด ไม่สมรส ไม่มีลูก 
และมุ่งทำงานเพื่อความสำเร็จ หรือให้ความสำคัญกับงานมากกว่าครอบครัว แต่การที่คนเป็นโสด  
มากขึ้น ก็ทำให้อัตราการเกิดของเด็กลดลงตามไปได้ ซึ ่งทำให้คาดการณ์ว่าในอีก 60 ปี ข้างหน้า 
ประชากรไทยจะลดลงครึ่งหนึ่งเหลือ 33 ล้านคน และเสี่ยงที่จะขาดแคลนแรงงาน ซึ่งกระทบต่อ
เศรษฐกิจ สังคม และความม่ันคงของประเทศในอนาคต (ThaiPBS Policy Watch, 2567a) 

4.2.1.4 เทคโนโลยี (Technology) 
1. เทคโนโลยี AI ปัญญาประดิษฐ์ หรือ AI ได้รับการพัฒนามาอย่างต่อเนื่อง ซึ่งในปี 

2567 เทคโนโลยี AI จะก้าวหน้ามากขึ้นไปอีก สำหรับการใช้งานด้านการประมวลผลบนฐานข้อมูล
ขนาดใหญ่แบบเรียลไทม์ รวมไปถึงการใช้งานร่วมกับอุปกรณ์อัจฉริยะใหม่ ๆ ที่จะถูกนำมาใช้ในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ โดยจะทำหน้าที่วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกที่เกี่ยวกับเทรนด์ในตลาดอสังหาริมทรัพย์  
เทรนด์ที่ได้มาจากการวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภค ทำเลที่ตั้ง สภาพคล่องทางการเงิน อายุ และหน้าที่  
การงาน อันเป็นข้อมูลที่มีค่าท่ีนำไปสู่การพัฒนารูปแบบที่อยู่อาศัย อาคารสถานที่ รวมไปถึงพ้ืนที่ และ
อาคารเพ่ือธุรกิจ ประเมินความเสี่ยง เปรียบเทียบข้อมูลย้อนหลัง เป็นแชทบอทที่ทำหน้าที่ตอบคำถาม
ตลอด 24 ชั่วโมง รวมไปถึงให้คำแนะนำสำหรับการสร้างแคมเพนต่าง ๆ ที่เหมาะสมกับความต้องการ
ของผู้บริโภคภายในเวลาอันรวดเร็ว นอกจากนี้การเติบโตของ AI ยังพัฒนาไปถึงความสามารถในการ
ตรวจสอบอาคาร เพื่อช่วยยืดอายุของอาคารให้ยาวนานมากขึ้น ทั้งการตรวจสอบสภาพโดยรวม 
ตรวจสอบจุดเสี่ยงที่อาจเกิดความเสียหาย ตรวจสอบความพร้อมของวัสดุก่อสร้าง และตรวจสอบ
ความเป็นพิษของวัสดุก่อสร้าง (AIS Business, 2567) 

2. อีกเรื่องหนึ่งคือ Property Technology (Prop-Tech) ซึ่งหมายถึง การนำเอา
เทคโนโลยีต่าง ๆ มาใช้ในธุรกิจอสังหาฯ เช่น การใช้ VR (Virtual Reality) ซึ่งในประเทศไทยอาจจะมี
อยู่แล้วแต่ยังมีจำนวนน้อย ในอนาคตอาจมีการขายคอนโดมิเนียม ที่มีราคาสูง แต่ผู้บริโภคสามารถ  
ดูได้ผ่าน VR จากที่อื่นแล้วตัดสินใจซื้อได้ทันที นอกจากนี้ยังอาจมีเว็บไซต์ที่สามารถกรองข้อมูลตาม
ความต้องการของผู้บริโภค แต่ในอนาคตที่เป็นยุคของ Machine Learning และ Big Data เราอาจ
สามารถใส่ข้อมูลเพิ่มเติมเช่นเพศ อาชีพ ความชอบในกิจกรรมต่าง ๆ และแพลตฟอร์มก็สามารถให้
ข้อมูลพิกัดแนะนำให้ผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง (Mazmaker, 2567) 

4.2.1.5 สิ่งแวดล้อม (Environment) 
1. จากสถานการณ์ฝุ ่น PM2.5 ที ่กลับมารุนแรงอีกครั ้ง คณะรัฐมนตรีได้มีมติ

เห็นชอบมาตรการป้องกันและแก้ไขปัญหามลพิษจากฝุ่นละอองในช่วงสถานการณ์วิกฤติ ซึ่งศูนย์วิจัย
กสิกรไทยได้ประเมินผลกระทบทางเศรษฐกิจจากปัญหาฝุ่น PM2.5 ที่เกิดขึ้น ณ ขณะนี้ ในมิติของ 
ค่าเสียโอกาสด้านสุขภาพ ด้านการท่องเที่ยว และค่าเสียโอกาสของภาคธุรกิจอ่ืนที่อาจได้รับผลกระทบ
จากการที่ประชาชนปรับเปลี่ยนพฤติกรรม (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2566) 
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2. ไทยเป็นประเทศในเอเชียตะวันออกเฉียงในใต้ที ่มีความเปราะบางต่อการ
เปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศมากที่สุด มีความเสี่ยงต่อสภาพสภาพอากาศที่รุนแรง ซึ่งจะส่งผลกระทบ
ต่อภาคเกษตรกรรม ทรัพยากรน้ำ และการท่องเที่ยว ซึ่งมีความเสี่ยงที่จะต้องเผชิญผลกระทบจาก
สภาพภูมิอากาศที ่ทำให้ เกิดพายุฤดูร ้อน น้ำท่วม คลื ่นความร้อน และภัยแล้งบ่อยครั ้ง การ
เปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศจึงเป็นภัยคุกคามร้ายแรงต่อเป้าหมายการเติบโตของประเทศไทย  
ซึ่งไทยมีเป้าหมายที่จะก้าวไปเป็นประเทศท่ีมีรายได้สูงภายในปี พ.ศ. 2580 แม้ยังไม่มีการศึกษาต้นทุน
ด้านสภาพภูมิอากาศในปัจจุบันต่อประเทศไทยอย่างครบถ้วน แต่ก็มีความเป็นไปได้ท่ีการเปลี่ยนแปลง
สภาพภูมิอากาศจะทำให้ผลิตภาพทางเศรษฐกิจลดลง เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศทำ
ให้เกิดความเสียหายต่อทุนทางกายภาพและโครงสร้างพื้นฐาน ซึ่งจะทำให้การผลิตลดลง ผลิตภาพ
แรงงานอาจลดลงจากอุณหภูมิที่เพ่ิมสูงขึ้น หรืออุบัติการณ์ของโรคระบาด หรือความเจ็บป่วยที่เพ่ิมขึ้น 
(ThaiPBS Policy Watch, 2567b) 

4.2.1.6 กฎหมาย (Legal) 
1. ประกาศกระทรวงมหาดไทย เรื่อง การอนุญาตให้คนต่างด้าวอยู่ในราชอาณาจักร

เป็นกรณีพิเศษ สำหรับคนต่างด้าวสัญชาติกัมพูชา ลาว เมียนมา และเวียดนาม ซึ่งนายจ้างได้ยื่นบัญชี
รายชื่อความต้องการจ้างแรงงานต่างด้าวตามมติคณะรัฐมนตรี กรมการจัดหางานจึงขอแจ้งให้นายจ้าง 
สถานประกอบการที่ยื่นบัญชีรายชื่อแจ้งความต้องการฯ ต่อกรมการจัดหางานไว้แล้ว ภายใน 31 
กรกฎาคม 2566 ให้ดำเนินการตามข้ันตอนที่มติครม.กำหนดได้ทันที การดำเนินการระยะที่ 2 ภายใน
วันที่ 31 ตุลาคม 2567 เพื่อให้อยู่และทำงานได้ถึงวันที่ 13 กุมภาพันธ์ 2568 เนื่องจากยังมีความ
จำเป็นที่จะต้องให้คนต่างด้าวทำงานในราชอาณาจักรได้ต่อไป เพื่อให้ฟื้นฟูเศรษฐกิจและการแก้ไข
ปัญหาการขาดแคลนแรงงานดำเนินการต่อไปได้อย่างต่อเนื่อง (รัฐบาลไทย, 2566) 

2. กฎหมายอาคารสำคัญต่อการก่อสร้าง ซึ่งผู้ก่อสร้างควรรู้ข้อกฎหมายก่อสร้างหาก
มีกรณีที่ผู ้รับเหมาสร้างบ้านไม่ตรงแบบที่วางไว้ ซึ่งหากบ้านที่กำลังสร้างอยู่นี ้กลายเป็นบ้านที่ผิด
กฎหมายอาคารจะเกิดปัญหาตามมาอย่างแน่นอน (บ้านและสวน, 2565) 

4.2.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันของธุรกิจ (Six Forces Model) 
4.2.2.1 การแข่งขันของผู้เล่นที่อยู่ในอุตสาหกรรม (Competition) 
ผลวิเคราะห์การแข่งขันของผู้ที ่อยูในอุตสาหกรรมธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เขตอำเภอ  

เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย มีการแข่งขันในระดับสูง โดยปัจจุบันธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในจังหวัด
เชียงราย มีการเติบโตค่อนข้างช้า เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจชะลอตัว รวมทั้งภาวะหนี้ครัวเรือนที่อยู่ใน
ระดับสูงถึงร้อยละ 90 ของ GDP ทำให้สถานบันการเงินยังคงพิจารณาให้สินเชื่อตามเกณฑ์ที่เข้มงวด 
(ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์, 2566) ดังนั้นจึงทำให้ผู้ประกอบการต้องปรับตัวเพื่ออยู่รอด จึงเกิดการ
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แข่งขันกันอย่างหนัก เช่น การทำการตลาดอย่างหนักเพื่อหาผู้บริโภคที่มีศักยภาพ การขายตัดราคา 
หรือการลดราคาอย่างมากเพ่ือให้อสังหาริมทรัพย์สามารถขายได้  

4.2.2.2 การคุกคามของคู่แข่งหน้าใหม่ (Threat of New Entrants) 
ผลวิเคราะห์การคุกคามของคู่แข่งหน้าใหม่ของอุตสาหกรรมธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  

เขตอำเภอเมืองเช ียงราย จังหวัดเช ียงราย มีการคุกคามอยู ่ ในระดับที ่ต ่ำ เนื ่องจากธ ุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์มีต้นทุนที่สูง ทั้งราคาที่ดิน งบประมาณในการก่อสร้าง ทั้งนี้ยังเป็นธุรกิจที่มีระยะเวลา
ดำเนินงานค่อนข้างนานต่อการก่อสร้าง 1 โครงการ ซึ่งอาจส่งผลต่อสภาพคล่องของธุรกิจ จึงทำให้มี
การคุกคามของคู่แข่งหน้าใหม่ในระดับต่ำ 

4.2.2.3 การคุกคามจากสินค้าหรือการบริการทดแทน (Threat of Substitutes) 
ผลการวิเคราะห์การคุกคามจากสินค้าหรือการบริการทดแทนของอุตสาหกรรมธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย อยู่ในระดับต่ำ เนื่องจากที่อยู่อาศัยเป็น
ปัจจัยพื้นฐานของการดำรงชีวิต ซึ่งยังไม่มีสินค้าทดแทนในระดับเดียวกัน ทั้งราคา คุณภาพ และ
ประสิทธิภาพในการอยู่อาศัยอย่างถาวร 

4.2.2.4 อำนาจการต่อรองของผู้บริโภค (Bargaining Power of Customers) 
ผลการวิเคราะห์อำนาจการต่อรองของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

เขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย พบว่าอยู ่ในระดับสูง เนื ่องจากมีผู ้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมนี้มากราย ผู้บริโภคมีอสังหาริมทรัพย์ให้เลือกหลายประเภทและหลายโครงการ ทำให้เกิด
การเปรียบเทียบเพื่อเลือกสิ่งที่พึงพอใจมากที่สุด เช่น การบริการ ทำเลที่ตั้ง ราคา เป็นต้น ดังนั้น
ผู้ประกอบการจึงควรเตรียมกลยุทธ์และทำการตลาดเพ่ือให้พร้อมต่อการแข่งขันในอุตสาหกรรม  

4.2.2.5 อำนาจต่อรองจากซัปพลายเออร์ (Bargaining Power of Suppliers) 
ผลการวิเคราะห์อำนาจต่อรองจากซัปพลายเออร์ในอุตสาหกรรมธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

เขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงรายอยู่ในระดับต่ำ เนื่องจากมีซัปพลายเออร์ในการจำหน่ายวัสดุ
อุปกรณ์ก่อสร้างจำนวนมากทั้งรายใหญ่และรายย่อย ทำให้สามารถเลือกซื้อได้อย่างหลากหลาย และ
สามารถเปลี่ยนซัปพลายเออร์ได้หากสินค้าหมดหรือไม่ตรงกับความต้องการ 

4.2.2.6 สินค้าท่ีต้องใช้ร่วมกัน (Complementary Products) 
ผลการวิเคราะห์สินค้าที่ต้องใช้ร่วมกันในอุตสาหกรรมธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เขตอำเภอ

เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย พบว่าในปัจจุบันธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ของจังหวัดเชียงรายยังฟื้นตัว  
ไม่มาก เนื่องจากการถดถอยของเศรษฐกิจ ซึ่งเกี่ยวเนื่องกับการขายสินค้าของร้านขายวัสดุก่อสร้าง  
ที่ลดลงเช่นกัน 
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4.2.3 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพ (SWOT Analysis)  
จากการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ที่มีผลต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ในเขต

อำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย รวมถึงวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก และวิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ทางการแข่งขันของธุรกิจ สามารถวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ได้ดังตารางที่ 4.30 

ตารางที่ 4.30 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพ (SWOT Analysis) 

ปัจจัยภายใน/ปัจจัยภายนอก 

 จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weakness) 

 1. โครงการมีรูปแบบอสังหาริมทรัพย์หลาย
ประเภท เช่น ท่ีดินเปล่า บ้านชั้นเดียว บ้าน
สองชั้นในสไตล์ท่ีหลากหลาย และผู้บริโภค
สามารถเลือกวัสดุตกแต่งภายในบ้าน
บางส่วนได้ เพื่อจะตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้อย่างสูงสุด 
2. ทำเลของอสังหาริมทรัพย์ตั้งอยู่ในอำเภอ
เมืองเชียงราย ซ่ึงสะดวกต่อการเดินทางไป
สถานท่ีสำคัญและอยู่ใกล้กับส่ิงอำนวยความ
สะดวก เช่น โรงพยาบาล โรงเรียน ศูนย์
ราชการ สนามบิน ตลาด ห้างสรรพสินค้า 
ร้านสะดวกซ้ือ เป็นต้น 
3. มีบริการแบบ One Stop Service ตั้งแต่
การให้คำปรึกษาในการสร้างบ้าน การขอ
สินเชื่อกับธนาคาร ดำเนินการเรื่อง
สาธารณูปโภค เช่น น้ำประปาและไฟฟ้า 
อำนวยความสะดวกจนถึงวันโอนกรรมสิทธิ์ 
พร้อมท้ังมีบริการดูแลหลังการขาย 
4. ราคาอสังหาริมทรัพย์สมเหตุสมผล คุ้มค่า 
สัมพันธ์กับอาชีพและรายได้ของผู้บริโภคใน
พื้นท่ี 
5. การก่อสร้างดำเนินการโดยผู้เชี่ยวชาญ
และผู้มีประสบการณ์ มีมาตรฐานในการ
ก่อสร้างและการเลือกใช้วัสดุ คำนึงถึง
คุณภาพของอสังหาริมทรัพย์เป็นหลัก และ
สามารถส่งมอบภายในเวลาท่ีกำหนด 

1. มีต้นทุนสูงในการดำเนินงาน ท้ังใน
การซ้ือวัสดุก่อสร้างที่มีคุณภาพ การ
จ้างแรงงานและผู้มีประสบการณ์เพื่อ
ดูแลการก่อสร้าง 
2. ใช้เวลานานในการก่อสร้าง ส่งผลให้
เสียผู้บริโภคบางกลุ่มท่ีต้องการบ้าน
สร้างเสร็จพร้อมเข้าอาศัย 
3. คลาดแคลนช่างก่อสร้างท่ีมีฝีมือใน
การทำงานท่ีมีความละเอียดและใช้
ความเชี่ยวชาญ เช่น งานกระจก งาน
ฝ้า ติดสุขภัณฑ์ ปูกระเบื้อง 
4. โครงการส่วนใหญ่อยู่เฉพาะในเขต
อำเภอเมืองเชียงราย ทำให้ไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
บางกลุ่มท่ีอาศัยอยู่บริเวณรอบนอกได้ 
5. การตลาดบนแพลตฟอร์มออนไลน์
ยังไม่ได้ประสิทธิภาพ เน่ืองจากระบบ
การโปรโมทของเฟซบุ๊กไม่เสถียรมาก
พอ ทำให้ไม่สามารถเจาะกลุ่มผู้บริโภค
ให้ตรงเป้าหมายได้ 
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ตารางที่ 4.30 (ต่อ) 

ปัจจัยภายใน/ปัจจัยภายนอก 

โอกาส (Opportunities) กลยุทธ์เชิงรุก (SO) กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO) 

1. เนื่องจากมีพื้นท่ีรอบนอกอำเภอ
เมืองเชียงรายหลายแห่งท่ียังไม่ได้
รับการพัฒนาด้านอสังหาริมทรัพย์ 
และเป็นพื้นท่ีท่ีมีประชากรอยู่อาศัย
จำนวนมาก จึงเป็นโอกาสในการ
ขยายธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ต่อไปใน
อนาคต 
2. ธนาคารมีนโยบายในการลด
ดอกเบี้ย ส่งผลให้ค่างวดลดลงและ
ทำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะขอ
สินเชื่อได้ง่ายขึ้น 
3. เนื่องจากความไม่สงบใน
ประเทศเพื่อนบ้าน ทำให้จำนวน
แรงงานในประเทศเพิ่มขึ้น จึงส่งผล
ให้แรงงานไม่ขาดแคลน 

1. ขยายธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ไปในพื้นท่ีรอบ
นอกอำเภอเมืองเชียงราย โดยศึกษาถึง
กลุ่มเป้าหมายและความต้องการของคนใน
พื้นท่ีเป็นหลัก เพื่อทราบถึงประเภท
อสังหาริมทรัพย์ที่ได้รับความสนใจและจะทำ
การก่อสร้างต่อไปในอนาคต 
2. เพิ่มทีมก่อสร้างพร้อมรับแรงงานก่อสร้าง
เพิ่มเติม โดยมีวิศวกร ผู้เชี่ยวชาญ หรือผู้มี
ประสบการณ์ควบคุมเป็นหลัก เพื่อให้การ
ก่อสร้างสำเร็จเร็วขึ้นและยังคงคุณภาพไว้ได้
อย่างด ี
 

1. เนื่องจากบางช่วงของการก่อสร้างจะ
เป็นงานท่ีมีความละเอียดและไม่
สามารถเร่งทำได้ เช่น งานปูกระเบื้อง 
งานทาสี ติดสุขภัณฑ์ เป็นต้น จึงต้องมี
การพัฒนาฝีมือช่างก่อสร้างอยู่
สม่ำเสมอ พร้อมท้ังเทรนด์ช่างก่อสร้าง
ใหม่เพื่อให้สามารถทำงานท่ีต้องใช้
ความละเอียดได้ ซ่ึงส่งผลให้งานเสร็จ
เร็วขึ้น 
2. เพิ่มการทำตลาดออนไลน์บน
แพลตฟอร์มอื่น ๆ ด้วย เช่น แอปพลิเค
ชันติ๊กต็อกและโปรโมทท้ังสำหรับ
กลุ่มเป้าหมายท่ีอยู่ในอำเภอเมือง
เชียงรายและรอบนอก 

อุปสรรค (Threats) กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST) กลยุทธ์เชิงรับ (WT) 

1. ตลาดอสังหาริมทรัพย์ของ
จังหวัดเชียงรายในปัจจุบันมีคู่แข่ง
ในตลาดเพิ่มขึ้นจำนวนมาก ทำให้
ผู้บริโภคมีตัวเลือกท่ีมากขึ้น ส่งผล
ให้ยอดขายของโครงการลดลง 
2. ในปัจจุบันโครงการปล่อยสินเชื่อ
ของธนาคารยังคงจำกัด และปล่อย
วงเงินค่อนข้างน้อย เนื่องจากเกิด
หน้ีเสียจำนวนมากหลังจาก
สถานการณ์โควิด 19 
3. ต้นทุนวัสดุก่อสร้างมีการปรับ
ราคาสูงขึ้น ทำให้ต้องเพิ่มจำนวน
เงินในการลงทุน และส่งผลต่อการ
ปรับราคาขายของอสังหาริมทรัพย์ 

1. เพิ่มการวางแผนการก่อสร้างและวางแผน
งบประมาณในการก่อสร้างอย่างละเอียด 
รวมถึงสต็อกวัสดุอุปกรณ์ท่ีมีแนวโน้มจะมี
การปรับราคาสูงขึ้น เพื่อท่ีจะสามารถคุม
ต้นทุนในการก่อสร้างให้มีต้นทุนไม่สูงมาก 
ส่งผลให้สามารถตั้งราคาขายท่ีสมเหตุสมผล
ได้ 
2. มีการเทรนด์พนักงานขายให้บริการ
ผู้บริโภคได้อย่างดีเยี่ยม มีการศึกษาข้อมูล
เพิ่มเติมด้านสินเชื่อและด้านการก่อสร้าง 
เพื่อจะสามารถให้ข้อมูลผู้บริโภคได้อย่าง
ชัดเจน รวมถึงการบริการหลังการขาย ซ่ึงจะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจสูงสุด
และทำให้ทางโครงการได้เปรียบคู่แข่ง 

1. มีบ้านตัวอย่างให้ผู้บริโภคดูและเปิด
ขายเมื่อการก่อสร้างใกล้เสร็จ ผู้บริโภค
ท่ีสนใจซื้อไม่ต้องรอเป็นเวลานานหลาย
เดือนกว่าบ้านจะสร้างเสร็จ เน่ืองจาก
ผู้บริโภคอาจเปลี่ยนใจไปสนใจโครงการ
อื่นของคู่แข่ง 
2. เสนอความคิดเห็นให้ธนาคารทราบ
ถึงต้นทุนของผู้ประกอบการที่ไม่
สามารถตั้งราคาต่ำได้ และให้ทำความ
เข้าใจเกี่ยวกับกลุ่มผู้บริโภคในตลาด
อสังหาริมทรัพย์ของจังหวัดเชียงราย 
เนื่องจากโครงการสินเชื่อที่มีอยู่ใน
ปัจจุบันยังไม่สามารถตอบสนอง
ผู้บริโภคได้มากนัก 
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4.2.4 แนวทางการพัฒนาการตลาดสมัยใหม่ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 
 จากการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ในเขตอำเภอ
เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย พร้อมทั้งดำเนินการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก (PESTEL Analysis)  
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันของธุรกิจ (Six Forces Model) และการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมและศักยภาพ (SWOT Analysis) เพ่ือสังเคราะห์แนวทางการพัฒนาการตลาดสมัยใหม่
ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย 
จังหวัดเชียงราย พบว่า ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ที่มีผลต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เป็นอย่างมาก 
ทั้งปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผู้บริโภค ด้านราคา การตลาดเชิงเนื้อหา และเทคโนโลยีด้าน
อสังหาริมทรัพย์ ดังนั้นแนวทางการพัฒนาการตลาดสมัยใหม่ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับ
กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย มีดังนี้ 

การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดด้านผู้บริโภค โดยพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ให้มีความ
น่าเชื่อถือ คำนึงถึงความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก ในปัจจุบันโครงการอสังหาริมทรัพย์จำนวน
มากอยู่ในเขตพื้นที่อำเภอเมืองเชียงราย อาจมีการขยายธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ไปในพื้นที่รอบนอก
อำเภอเมืองเชียงรายด้วย เพื่อเปิดตลาดในกลุ่มผู้บริโภคใหม่ ๆ โดยศึกษาเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายและ
ความต้องการของคนในพื้นที่อย่างละเอียด เพื่อทราบถึงประเภทอสังหาริมทรัพย์ที่ได้รับความสนใจ 
พร้อมทั้งลดความเสี่ยงในการลงทุน ทั้งนี้ยังต้องคำถึงมาตรฐานความปลอดภัยในการก่อสร้าง ควบคุม
และตรวจสอบการก่อสร้างโดยวิศวกร พร้อมทั้งเพิ่มทีมงานก่อสร้าง ผู้เชี ่ยวชาญ เพื่อเพิ่มความ
น่าเชื่อถือในการก่อสร้างให้ผู้บริโภค และพัฒนาฝีมือช่างก่อสร้างอย่างสม่ำเสมอสำหรับการทำงาน
ละเอียด เพ่ือให้สามารถส่งมอบอสังหาริมทรัพย์ได้ในระยะเวลาที่กำหนด 

การพัฒนาด้านราคา โดยทำการวางแผนงบประมาณในการก่อสร้างอย่างละเอียด ทำให้
สามารถควบคุมต้นทุนในการก่อสร้างได้ ส่งผลให้สามารถตั้งราคาขายที่สมเหตุสมผล สัมพันธ์กับพ้ืนที่ 
อาชีพ และรายได้ของผู้บริโภคในพื้นที่จังหวัดเชียงรายที่ส่วนใหญ่ไม่ได้มีรายได้สูงมากนัก เพื่อให้
ผู้บริโภคสามารถซื้ออสังหาริมทรัพย์เป็นของตนเองได้ ทั้งนี้ยังคำนึงถึงต้นทุนของผู้บริโภค เช่น เวลาที่
ผู้บริโภคสละมาเพ่ือเยี่ยมชมโครงการ ค่าเสียโอกาสต่าง ๆ ของผู้บริโภค และการค่าเดินทางในมาเยี่ยม
ชมโครงการ เป็นต้น โดยเป็นการตั้งราคาที่รวมการบริการหลังการขายให้ผู้บริโภคด้วย จึงส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่ามีความคุ้มค่ามากที่สุด 

การพัฒนาด้านการสื่อสาร โดยเพิ่มการเล่าเรื่องราวของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ ให้ผู้บริโภครู้
ถึงความเป็นมา การก่อตั้ง ประวัติของโครงการหรือแบรนด์นั้น  ๆ ซึ่งจะส่งผลให้ผู ้บริโภครู้สึกถึง 
คุณค่าที่จะได้รับมากขึ้น เน้นมีการสื่อสารที่ดีก่อให้เกิดความเข้าใจอย่างตรงประเด็น มีการให้ข้อมูลที่
ครบถ้วนและถูกต้องเมื่อผู้บริโภคสอบถาม พร้อมทั้งอาจใช้การรีวิวและจนเกิดการบอกปากต่อปาก 
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เพื่อให้ผู ้บริโภคเกิดความสนใจมากขึ้นและเกิดความน่าเชื่อถือบนโลกออนไลน์ ทั้งนี้เพิ ่มการทำ
การตลาดออนไลน์บนแพลตฟอร์มอื ่น ๆ และโปรโมทโดยตั ้งค่ากลุ ่มเป้าหมายทั้งในเขตอำเภอ 
เมืองเชียงรายและอำเภอรอบนอก ทำให้กลุ ่มผู ้บริโภคที ่สามารถเห็นโพสต์มีจำนวนเพิ ่มขึ้น  
ในขณะเดียวกันยังได้สำรวจกลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ กับประเภทอสังหาริมทรัพย์ที่ต้องการด้วย 

การพัฒนาด้านความสะดวกสบาย โดยเพิ ่มช่องทางออนไลน์ให้ผู ้บริโภคสามารถค้นหา 
หาข้อมูล และติดต่อกับทางโครงการได้อย่างสะดวก เช่น เลือกใช้คำที่ผู้บริโภคค้นหาบ่อย การใช้  
แฮชแท็กต่าง ๆ หรือการสร้างแฮชแท็กของตนเอง เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาได้ง่ายขึ้น นอกจากนี้
ยังเลือกทำเลของอสังริมทรัพย์ที ่จะลงทุนโดยคำนึงถึงความสะดวกในการเดินทางของผู้บริโภค  
ทั้งเดินทางมาเยี่ยมชมโครงการและเดินทางจากโครงการไปสถานที่สำคัญต่าง  ๆ ได้อย่างสะดวกและ
รวดเร็ว พร้อมทั้งเพิ่มการพัฒนาและอบรมพนักงานขาย เพื่อให้สามารถบริการและให้ข้อมูลแก่
ผู ้บริโภคได้อย่างดีเยี ่ยม ทางโครงการยังมีบริการให้คำปรึกษาตั ้งแต่การสร้างบ้าน ยื ่นสินเชื่อ 
ดำเนินการเรื ่องสาธารณูปโภค อำนวยความสะดวกจนถึงวันโอนกรรมสิทธิ ์ ส่งผลให้ผู ้บริโภค
ประหยัดเวลาในการดำเนินการมากขึ้น 

การพัฒนาการตลาดเชิงเนื้อหาโดยใช้สื่อประเภทต่าง ๆ ตามความเหมาะสม เช่น เพจบน      
แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก มีลักษณะการใช้งานที่เหมาะกับการลงรูปภาพตัวอย่างสินค้าพร้อมเขียนคำ
บรรยายประกอบ แอปพลิเคชันติ ๊กต็อกที ่เหมาะกับการทำคลิปสั ้น จึงสามารถสร้างวิดีโอรีวิว
อสังหาริมทรัพย์ แสดงสินค้าอสังหาริมทรัพย์จริงให้เห็น ซึ่งเนื้ อหาที่ใช้ทำการตลาดนั้นต้องทันสมัย 
ตามกระแสนิยม เช่น ในเทศกาลสงกรานต์ สามารถทำการตลาดเชิงเนื้อหาโดยการใช้รูปภาพหรือ
วิดีโอที่ทำให้เห็นความเชื่อมโยงกับเทศกาลนั้นได้ นอกจากนี้เนื้อหาที่ใช้ทำการตลาดควรมีเนื้อหา  
ที่น่าสนใจ ตรงกับความต้องการ ไม่เกินจริง ตรงประเด็น มีคุณภาพ นอกจากนี้ เนื้อหาที่มีความเป็น
ต้นฉบับในตัวเองและไม่ซ้ำกับผู้อื่นมากเกินไป จะทำให้ไม่มีการจำกัดทางความคิดในการสร้างเนื้อหา 
และสามารถเขาถึงผู้บริโภคกลุ่มใหม่ได้ ในขณะเดียวกันการสร้างเนื้อหาทางการตลาดควรคำนึงถึง
ความเหมาะสมของเนื้อหา โดยต้องทำการศึกษาหรือวิจัยในสิ่งที่เกี่ยวกับเนื้อหาที่ต้องการนำเสนอ
อย่างรอบคอบเพื่อป้องกันการสร้างข้อมูลเท็จ หรือสร้างความเข้าใจผิดในวงกว้าง   ทั้งนี้การทำ
การตลาดเชิงเนื้อหาควรที่จะมีการอัปเดตเนื้อหาให้สม่ำเสมอในทุกแพลตฟอร์ ม เพื่อให้ผู ้บริโภค
สามารถเข้าดูเนื้อหาที่โครงการอัปเดตและย้อนดูประวัติการทำโครงการจากโพสต์ในอดีตได้เอง ซึ่งอา
จะทำให้เกิดความรู้สึกดี ประทับใจ สนใจในอสังหาริมทรัพย์ และยังสร้างความน่าเชื่อให้ผู ้บริโภค
เนื่องจากทำให้รู้สึกว่าโครงการอสังหาริมทรัพย์มีตัวตนจริง 

การพัฒนาเทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับประตูอัจฉริยะ
และกล้องวงจรปิด ทั้งนี้เพื ่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากขึ ้น ทางโครงการควรวาง
แผนการก่อสร้างให้สอดคล้องกับการติดตั้งประตูอัจฉริยะและกล้องวงจรปิด เพื่อให้การติดตั้งเป็น
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ระเบียบและมีประสิทธิภาพมากที่สุดและมีความผิดพลาดในการทำงานน้อยที่สุด โดยการติดตั้งนี้จะ
ทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกมั่นใจ ปลอดภัยและไว้วางใจในบริการและสินค้ามากขึ้น นอกจากนี้ใน
อสังหาริมทรัพย์ยังมีระบบการทำงานอัตโนมัติของสิ่งอำนวยความสะดวกอื่นในบ้าน ที่จะช่ วยทำให้
ผู้บริโภครู้สึกสะดวกสบายในการพักผ่อนและใช้ชีวิตในบ้านมากขึ้น เช่น ระบบควบคุมการเปิดปิดไฟ
ผ่านแอปพลิเคชันจากมือถือ ระบบควบคุมอุณหภูมิ ระบบสั่งการอุปกรณ์และสิ่งอำนวยความสะดวก
ด้วยเสียง หรือระบบรักษาความปลอดภัยอัตโนมัติ เป็นต้น สุดท้ายนี้ยังมีระบบการจัดการพลังงาน 
เช่น พลังงานแสงอาทิตย์ที ่จะช่วยให้ประหยัดการใช้ไฟฟ้าในบ้าน โดยผู ้บริโภคสามารถติดตั้ง
เทคโนโลยีเหล่านี้ได้ในทุกส่วนหรือบางส่วนในบ้านได้ตามความต้องการ 

 



 

 

 
 

 
บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผลการศกึษา และข้อเสนอแนะ 

การศึกษา เรื ่อง การตลาดสมัยใหม่สู ่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ผู้วิจัยได้แบ่งการสรุปผลการ
ศึกษาวิจัยเป็น 3 ส่วน ได้แก่ (1) สรุปผลการศึกษา (2) อภิปรายผลการศึกษา (3) ข้อเสนอแนะ โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

จากผลการศึกษาเรื่อง การตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย จากกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชัน
วาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ที่มีประสบการณ์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์หรือ  
มีความสนใจที่จะซื้ออสังหาริมทรัพย์ 

5.1.1 สรุปผลการศึกษาและวิเคราะห์ป ัจจ ัยการตลาดสมัยใหม่ท ี ่ม ีผลต่อธ ุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 

จากการศึกษาข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคลจากผู้ตอบแบบสอบถามเจเนอเรชันวาย 400 คน 
ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย พบว่า เป็นเพศหญิง จำนวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 
57.3 รองลงมาเป็นเพศชาย จำนวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 และลำดับสุดท้ายเป็น LGBTQIA+ 
จำนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จำนวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 
รองลงมามีสถานภาพสมรส จำนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จำนวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 และระดับปริญญาโท จำนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3  
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จำนวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 และประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 
20,000 บาท จำนวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมามีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 20 ,001 – 
30,000 บาท จำนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 มีภูมิลำเนาอยู่จังหวัดเชียงราย จำนวน 296 คน  



73 

 

คิดเป็นร้อยละ 74 และมีภูมิลำเนาอยู่ภาคเหนือ จำนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8  พฤติกรรม
ผู ้บริโภคจากผู ้ตอบแบบสอบถามเจเนอเรชันวาย 400 คน ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัด
เชียงราย พบว่า มีวัตถุประสงค์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์เพื่ออยู่อาศัย จำนวน 303 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 75.8 และซื้อเพ่ือประกอบธุรกิจ จำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 โดยใช้ระยะเวลาในการ
ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ที่ต้องการมากกว่า 6 เดือน จำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 และใช้
ระยะเวลาในการพิจารณาตัดสินใจ 3 – 4 เดือน จำนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 ต้องการซื้อ 
คือบ้านเดี่ยว จำนวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมาคือทาวน์เฮาส์ จำนวน 44 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11 มีงบประมาณในการซื้ออสังหาริมทรัพย์ในราคาระหว่าง 2 ,500,001 – 3,000,000 บาท 
จำนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 รองลงมามีงบประมาณ 1 ,500,001 – 2,000,000 บาท จำนวน 
94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 ทั้งนี้ต้องการพื้นที่ใช้สอย 150 – 200 ตารางเมตร จำนวน 162 คน 
คิดเป็นร้อยละ 40.5 ต้องการพื้นที่ใช้สอยน้อยกว่า 150 ตารางเมตร จำนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 
33 ต้องการห้องนอน 3 ห้อง จำนวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 รองลงมาต้องการห้องนอน 2 ห้อง 
จำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42 ต้องการห้องน้ำ 2 ห้อง จำนวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 
รองลงมาต้องการห้องน้ำ 3 ห้อง จำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 ต้องการพื้นที่จอดรถ 2 คัน 
จำนวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมาต้องการพื้นที่จอดรถ 1 คัน จำนวน 99 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.8 ส่วนใหญ่สนใจทำเลสนามบิน – บ้านดู่ จำนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 14.51 รองลงมา
คือนางแล – แม่ฟ้าหลวง จำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 9.34 โดยผู้มีอำนาจร่วมในการตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ใหญ่คือคู่สมรส/แฟน จำนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46 และเฉพาะตนเองจำนวน 
97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 ชำระเงินในรูปแบบสินเชื่อกับธนาคาร จำนวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 
70.5 รองลงมาชำระรูปแบบเงินสด 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 ต้องการส่วนลดค่าบ้าน จำนวน 242 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.62 รองลงมาต้องการเฟอร์นิเจอร์ จำนวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 9.65  
ส่วนใหญ่คาดหวังที่จะได้รับสวนสาธารณะจากพื้นที่ส่วนกลางและตัวโครงการ จำนวน 245 คน  
คิดเป็นร้อยละ 24.38 รองลงมาคาดหวังที่จะได้รับถนนกว้าง 8 เมตร จำนวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.62 รู้จักอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ/ซื ้อผ่านเพจเฟซบุ๊ก จำนวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 20.24 
รองลงมารู้จักผ่านป้ายโฆษณา จำนวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 18.86 

กลุ่มตัวอย่างของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 
ให้ระดับความสำคัญด้านผู้บริโภคอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.48) โดยมาตรฐานความปลอดภัยใน
การก่อสร้างมีผลต่อการเลือกซื ้ออสังหาริมทรัพย์ มีความสำคัญในระดับมากที่ส ุด  (X̅ = 4.58) 
รองลงมาคือ อสังหาริมทรัพย์ตรงตามความต้องการและตรงกับความคาดหวัง มีความสำคัญในระดับ
มากที่สุด ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.53) โดยอสังหาริมทรัพย์ 
ที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีความสำคัญในระดับมากที่สุด  (X̅ = 4.58) รองลงมาคือ ราคาของ
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อสังหาริมทรัพย์ครอบคลุมกับการบริการหลังการขายที่จะได้รับ มีความสำคัญในระดับมากที่สุด  
(X̅ = 4.52) ส่วนประสมทางการตลาดด้านการสื่อสารอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.357) โดยการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์จากแบรนด์ที่มีการสื่อสารที่ดี จะช่วยเพิ่มความมั่นใจในการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์  
มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.42) รองลงมาคือ การสื่อสารผ่านการรีวิวและการบอกปากต่อ
ปาก ทำให้เกิดความรู้สึกสนใจอสังหาริมทรัพย์นั้นมากข้ึน มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.39) 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านความสะดวกสบายอยู่ในระดับมากที่สุด ( X̅ = 4.483) โดยโครงการ
อสังหาริมทรัพย์ที่มีบริการด้านการดำเนินการและดูแลทุกขั้นตอนจนถึงส่งมอบอสังหาริมทรัพย์ ทำให้
รู ้สึกสะดวกและประหยัดเวลามากขึ ้น มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.51) รองลงมาคือ 
แพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยให้สามารถเข้าถึง ติดต่อ และนัดหมายกับโครงการอสังหาริมทรัพย์ได้สะดวก
และรวดเร็วมากขึ้น มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.47) ด้านการตลาดเชิงเนื้อหาอยู่ในระดับ
มากที่สุด (X̅ = 4.307) โดยใช้วิดีโอ (Video) ในการพิจารณาอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ/ซื้อ มีความสำคัญ
ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.46) รูปภาพ (Photographs) ทำให้เกิดความสนใจในอสังหาริมทรัพย์ 
ที่ต้องการซื้อ มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.46) เกิดความรู้สึกดีและประทับใจ หากเนื้อหา
ในการทำการตลาดมีความจริงใจ ไม่ทำเนื้อหาเกินจริง มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.46) 
ด้านเทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์อยู่ในระดับมากที่สุด ( X̅ = 4.287) โดยกล้องวงจรปิดช่วยให้
สามารถบันทึกเหตุการณ์ เฝ้าระวัง และคอยสอดส่อง หากไม่มีคนอยู่บ้านได้อย่างดี มีความสำคัญ  
ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.63) รองลงมาคือ ระบบพลังงานแสงอาทิตย์ช่วยให้ประหยัดการใช้ไฟฟ้า 
ในบ้านมากขึ้น มีความสำคัญในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.45) 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันลำดับที่ 1 ของธุรกิจอสังริมทรัพย์ ในเขตอำเภอเมือง จังหวัด
เชียงราย (First Order – Confirmatory Factor Analysis: CFA) เป็นไปตามดัชนีความสอดคล้อง 
(Goodness of Fit Index Model) คือ ค่าสถิติไคสแคว์ มีค่าเท่ากับ 12.587 และมีค่าสัดส่วนของ
ความน่าจะเป็น เท่ากับ 0.051 รวมถึงค่าสัดส่วนระหว่างตัวแปรอิสระกับค่าความน่าจะเป็น มีค่า
เท่ากับ 2.098 มีค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง เท่ากับ 0.990 และค่าดัชนีรากที่สองของความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณค่า เท่ากับ 0.052 ทำให้มีผลการศึกษาเป็นไปตามดัชนีความสอดคล้อง 
ค่าสหสัมพันธ์ (Correlations) ของตัวแปรปัจจัยเชิงยืนยันของการตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ เพ่ือรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 
ไม่เกิน 0.8 แสดงว่าค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิง
ยืนยันลำดับที่ 2 ของธุรกิจอสังริมทรัพย์ ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงราย (Second Order – 
Confirmatory Factor Analysis: CFA) เป็นไปตามดัชนีความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index 
Model) คือ ค่าสถิติไคสแคว์ มีค่าเท่ากับ 5.999 และมีค่าสัดส่วนของความน่าจะเป็น เท่ากับ 0.306 
รวมถึงค่าสัดส่วนระหว่างตัวแปรอิสระกับค่าความน่าจะเป็น มีค่าเท่ากับ 1.200 มีค่าดัชนีวัดระดับ
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ความสอดคล้อง เท่ากับ 0.995 และค่าดัชนีรากที ่สองของความคลาดเคลื ่อนในการประมาณค่า 
เท่ากับ 0.022 ซึ่งน้อยกว่า 0.08 ทำให้โมเดลมีผลการศึกษาเป็นไปตามดัชนีความสอดคล้อง 

สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยันลำดับที่ 2 ของธุรกิจอสังริมทรัพย์ ในเขตอำเภอเมือง
เชียงราย จังหวัดเชียงราย พบว่า ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ท่ีมีอิทธิพลที่สำคัญประกอบด้วย ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด มีค่าเท่ากับ 1.00 คือ ด้านผู้บริโภค เท่ากับ 0.65 โดยด้านการสื่อสาร เท่ากับ 
0.67 ปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหา มีค่าเท่ากับ 0.70 คือ การใช้วิดีโอ เท่ากับ 0.60 ในส่วนของรูปภาพ 
เท่ากับ 0.72 และปัจจัยเทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์ มีค่าเท่ากับ 0.66 คือ ประตูอัจฉริยะ เท่ากับ 
0.55 โดยกล้องวงจรปิด เท่ากับ 0.65 ตามลำดับ 

5.1.2 สรุปแนวทางการพัฒนาการตลาดสมัยใหม่ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับ
กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 

จากการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ในเขตอำเภอ
เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย พร้อมทั้งดำเนินการวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก (PESTEL Analysis)  
การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันของธุรกิจ (Six Forces Model) และการวิเคราะห์สภาพ 
แวดล้อมและศักยภาพ (SWOT Analysis) เพื่อสังเคราะห์แนวทางการพัฒนาการตลาดสมัยใหม่ของ
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัด
เชียงราย ประกอบด้วย การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดด้านผู้บริโภค โดยพัฒนาอสังหาริมทรัพย์
ให้มีความน่าเชื่อถือ คำนึงถึงความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก มีการขยายธุรกิจเพื่อเปิดตลาดใน
กลุ่มผู้บริโภคใหม่ ๆ โดยศึกษาเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายและความต้องการของคนในพื้นที่อย่างละเอียด 
คำถึงมาตรฐานความปลอดภัยในการก่อสร้างเป็นหลัก ควบคุมและตรวจสอบการก่อสร้างโดยวิศวกร 
พร้อมทั้งเพิ่มทีมงานก่อสร้าง ผู้เชี่ยวชาญ และพัฒนาฝีมือช่างก่อสร้างอย่างสม่ำเสมอสำหรับการ
ทำงานละเอียด เพื่อให้สามารถส่งมอบอสังหาริมทรัพย์ได้ในระยะเวลาที่กำหนด การพัฒนาด้านราคา 
โดยวางแผนงบประมาณในการก่อสร้างอย่างละเอียด ตั้งราคาขายที่สมเหตุสมผลสัมพัน ธ์กับพื้นที่ 
อาชีพ และรายได้ของผู้บริโภคในพื้นที่ คำนึงถึงต้นทุนของผู้บริโภค เช่น เวลาที่ผู้บริโภคสละมาเพ่ือ
เยี่ยมชมโครงการ ค่าเสียโอกาสต่าง ๆ ของผู้บริโภค เป็นต้น โดยตั้งราคาที่รวมการบริการหลังการขาย
ให้ผู้บริโภคด้วย จึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่ามีความคุ้มค่ามากที่สุด การพัฒนาด้านการสื่อสาร 
โดยเพิ่มการเล่าเรื่องราวของแบรนด์อสังหาริมทรัพย์ เน้นมีการสื่อสารที่ดีก่อให้เกิดความเข้าใจอย่าง
ตรงประเด็น พร้อมทั้งอาจใช้การรีวิวและจนเกิดการบอกปากต่อปาก เพิ่มการทำการตลาดออนไลน์
บนแพลตฟอร์มอื่น ๆ และโปรโมทโดยตั้งค่ากลุ่มเป้าหมายทั้งในเขตอำเภอเมืองเชียงรายและอำเภอ
รอบนอก  การพัฒนาด้านความสะดวกสบาย โดยเพิ่มช่องทางออนไลน์ให้ผู ้บริโภคสามารถค้นหา  
หาข้อมูล และติดต่อกับทางโครงการได้อย่างสะดวก เลือกทำเลของอสังริมทรัพย์ที ่จะลงทุน 
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โดยคำนึงถึงความสะดวกในการเดินทางของผู้บริโภค เพิ่มการพัฒนาและอบรมพนักงานขาย เพื่อให้
สามารถบริการและให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคได้อย่างดีเยี่ยม ทางโครงการยังมีบริการให้คำปรึกษาส่งผลให้
ผู้บริโภคประหยัดเวลาในการดำเนินการมากขึ้น การพัฒนาการตลาดเชิงเนื้อหาโดยใช้สื่อประเภท
ต่างๆตามความเหมาะสม เช่น เพจบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก มีลักษณะการใช้งานที่เหมาะกับการลง
รูปภาพตัวอย่างสินค้าพร้อมเขียนคำบรรยายประกอบ แอปพลิเคชันติ๊กต็อกท่ีเหมาะกับการทำคลิปสั้น 
ซึ่งเนื้อหาที่ใช้ทำการตลาดนั้นต้องทันสมัย ตามกระแสนิยม เนื้อหาน่าสนใจ ตรงกับความต้องการ  
ไม่เกินจริง ตรงประเด็น มีคุณภาพ มีความเป็นต้นฉบับในตัวเองและไม่ซ้ำกับผู้อ่ืนมากเกินไป จะทำให้
ไม่มีการจำกัดทางความคิดในการสร้างเนื้อหา และสามารถเขาถึงผู้บริโภคกลุ่มใหม่ได้ มีการอัปเดต
เนื้อหาให้สม่ำเสมอในทุกแพลตฟอร์ม เพื่อให้ผู ้บริโภคสามารถเข้าดูเนื้อหาที่โครงการอัปเดตและ  
ย้อนดูประวัติการทำโครงการจากโพสต์ในอดีตได้เอง การพัฒนาเทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์ 
ผู ้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับประตูอัจฉริยะและกล้องวงจรปิด ทั้งนี้เพื ่อตอบสนองความ
ต้องการของผู ้บริโภคมากขึ ้น นอกจากนี้ในอสังหาริมทรัพย์ยังมีระบบการทำงานอัตโนมัติของ  
สิ่งอำนวยความสะดวกอื่นในบ้าน ที่จะช่วยทำให้ผู้บริโภครู้สึกสะดวกสบายในการพักผ่อนและใช้ชวีิต
ในบ้านมากขึ้น สุดท้ายนี้ยังมีระบบการจัดการพลังงาน เช่น พลังงานแสงอาทิตย์ที่จะช่วยให้ประหยัด
การใช้ไฟฟ้าในบ้าน โดยผู้บริโภคสามารถติดตั้งเทคโนโลยีเหล่านี้ได้ในทุกส่วนหรือบางส่วนในบ้าน  
ได้ตามความต้องการ 

5.2 อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 

จากการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ในเขตอำเภอ
เมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย สามารถอภิปรายผลการจัดกลุ ่มผู ้บริโภคได้ดังนี ้ กลุ ่มตัวอย่าง 
LGBTQIA+ ส่วนใหญ่มีรายได้ค่อนข้างดี สัมพันธ์กับการขอสินเชื่อและราคาอสังหาริมทรัพย์ในพื้นที่
อำเภอเมืองเชียงราย และส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับความน่าเชื่อถือของโครงการอสังหาริมทรัพย์  
ทำให้รู้สึกม่ันใจในการเลือกซื้อ รวมถึงมีความต้องการพื้นที่สำหรับออกกำลังกาย เช่น เลนปั่นจักรยาน 
ฟิตเนส และสระว่ายน้ำ เป็นต้น สอดคล้องกับ Market Trends (2567) ในปัจจุบันที่กลุ่ม LGBTQIA+ 
ได้รับการยอมรับเพ่ิมมากขึ้นในสังคมไทย ซึ่งประชาชนไทยจะมีกลุ่ม LGBTQIA+ ประมาณ 4 ล้านคน 
ส่วนใหญ่เน้นความเรียบหรูดูแพง ใช้สินค้าแบรนด์ และมีความน่าเชื่อถือเป็นหลัก ไม่เน้นสินค้าตาม  
เทรนด์เหมือนกับคนทั่วไป รวมถึงมักให้ความสำคัญกับรายละเอียดในเรื่องต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะมีรายได้
มากกว่าคนทั่วไปที่เป็นผู้ชายหรือผู้หญิง เมื่อเทียบกับคนในวัยเดียวกัน โดยค่าเฉลี่ยระดับประเทศจะมี
รายได้ 50,000 – 85,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นสัดส่วนมากกว่า 9% และมีรายได้มากกว่า 85,000 
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บาทต่อเดือนขึ้นไป สัดส่วนมากกว่า 4% ถือว่าเป็นกลุ่มที่มีรายได้ค่อนข้างสูง และในปัจจุบันหลาย
ธนาคารได้เปิดรับพิจารณาการกู้ร่วมในกลุ่ม LGBTQIA+ ด้วย กลุ่มคนมีครอบครัว ส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม
ที่มีรายได้ต่อเดือนค่อนข้างสูง เพียงพอต่อการใช้จ่ายภายในครอบครัว จึงเป็นกลุ่มที่เน้นคุณภาพและ
ความคุ้มค่าของสินค้า รวมถึงมีความต้องการในการมีความปลอดภัยในการใช้ชีวิต เช่น ความต้องการ
ในการติดตั้งกล้องวงจรปิด และระบบรักษาความปลอดภัยต่างๆภายในบ้าน ทั้งนี้ยังเป็นกลุ่มคนที่
ต้องการพื้นที่ในการใช้เวลาทำกิจกรรมในครอบครัว เช่น สวนสาธารณะและสนามเด็กเล่น สอดคล้อง
กับ Positioning (2562) ลูกค้าที่มีครอบครัวส่วนใหญ่มองหาแบรนด์ที่มีความโดดเด่นในเรื่องของ
คุณภาพ มีประสิทธิภาพ เป็นแบรนด์ที่ไว้ใจได้ และมีความคุ้มค่าเป็นหลัก  กลุ่มคนโสด ส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มที่มีกำลังซื้อ และมีรายได้ต่อเดือนปานกลางค่อนข้างสูง ส่วนใหญ่ต้องการพื้นที่ใช้สอยไม่มากนัก
เนื่องจากอยู่เพียงลำพัง จึงไม่ได้ต้องการพื้นที่ใช้สอยในบ้านมากนัก นอกจากนี้พบว่าส่วนใหญ่ยัง
ต้องการพื้นที่สวนสาธารณะ ฟิตเนส สระว่ายน้ำ เพ่ือใช้ออกกำลังกาย รักษาสุขภาพ และใช้เวลากับ
สัตว์เลี ้ยงของตนเอง สอดคล้องกับ Marketing Oops (2567) ข้อมูลของสำนักงานสถิติแห่งชาติ
เปิดเผยว่าคนเจเนอเรชันวายมีค่านิยมครองตัวเป็นโสด ไม่สมรส ไม่มีลูก และมุ ่งทำงานเพ่ือ
ความสำเร็จ หรือให้ความสำคัญกับงานมากกว่าครอบครัว จึงทำให้กล้าใช้จ่ายเงินเพื่อให้รางวัลและ
ความสุขของตัวเองอย่างเต็มที่ เช่น การท่องเที่ยวเดินทาง การเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ การดูแลสุขภาพเสริม
ความงามต่าง ๆ ทั้งนี้ในประเทศไทยผลสำรวจล่าสุดใน ปีพ.ศ. 2565 พบว่ามีครัวเรือนสัดส่วน 37% 
ที่มีสัตว์เลี้ยงเพิ่มขึ้นจาก 34% ในปี 2562 นอกจากนี้ยังมีเหตุผลเรื่องของการเลี้ยงสัตว์แทนการมีลูก 
(Pet Parenting) ที่เพ่ิมสูงขึ้น 

จากผลการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ในเขต
อำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ ส่วนประกอบทางการตลาด (4C’s) 
ได้แก่ ด้านของผู้บริโภค ด้านราคา ด้านการสื่อสาร และด้านความสะดวกสบายนั้นสอดคล้องกับ  
ณฐมน กัสปะ และฐิตารีย์ ศิริมงคล (2564) ในเรื่องของการศึกษาเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค
อย่างแท้จริงเพื่อให้เข้าใจในสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ ทั้งมองถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่มีใน
ปัจจุบันและเป้าหมายใหม่ ๆ ที่มีความสนใจในอสังหาริมทรัพย์เช่นกัน โดยอาจเป็นผู้บริโภคที่อยู่นอก
อำเภอเมืองเชียงราย ทั้งสอดคล้องในเรื่องการกำหนดราคาสินค้าโดยมองถึงต้นทุนของผู้บริโภค  
เป็นหลัก เช่น ค่าเสียเวลา ค่าเสียโอกาสที่ผู้บริโภคมี เพื่อที่จะให้ราคาสมเหตุสมผลและสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคมากที่สุด สอดคล้องด้านการสื่อสาร โดยเน้นไปที่รูปแบบการสื่อสารให้สามารถเข้าใจได้ตรง
ประเด็น และสอดคล้องด้านความสะดวกสบายในการเข้าถึงอสังหาริมทรัพย์ ทั้งการบริการและทำเล
ที่ตั้งท่ีง่ายต่อการเดินทางมาเยี่ยมชมโครงการ ในส่วนของการตลาดเชิงเนื้อหาสอดคล้องกับ ณัฐนวียา 
จารุอัครพัฒน์ (2561) ในการใช้รูปภาพ (Photograph) และวิดีโอ (Video) ซึ่งจากการศึกษาและ
วิเคราะห์ปัจจัย พบว่า เป็นปัจจัยที่สำคัญของการตลาดเชิงเนื้อหา โดยรูปภาพนั้นต้องช่วยกระตุ้น
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ความสนใจของผู้บริโภคที่ต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ และเนื้อหาในวิดีโอต้องมีค่าน่าสนใจ เข้าใจง่าย 
มีความเป็นตัวเอง เนื ้อหาไม่เกินจริง เทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์สอดคล้องกับ ณินท์นราย์  
มโนทิพย์ (2562) ในการใช้กล้องวงจรปิดเพื่อเพิ่มความปลอดภัยในการอยู่อาศัย สามารถตรวจจับ
ความเคลื่อนไหวได้ ทำให้ผู้บริโภครู้สึกปลอดภัยทั้งเวลาที่อยู่บ้านและไม่อยู่บ้าน ทั้งยังสามารถดูภาพ
จากมือถือได้ทันที และยังสอดคล้องกับ มัลลิกา มงคลรังสฤษฎ์ (2562) ในเรื ่องของการติดตั้ง
เทคโนโลยีระบบพลังงานแสงอาทิตย์ เพ่ือประหยัดการใช้พลังงานในบ้านและลดการใช้ไฟฟ้ามากขึ้น 

แนวทางพัฒนาการตลาดสมัยใหม่ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื ่อรองรับกลุ ่มผู ้บริโภค  
เจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ในด้านการพัฒนาด้านผู้บริโภค โดยการ
พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ให้มีความน่าเชื่อถือ คำนึงถึงความต้องการของผู้บริโภคและมาตรฐานความ
ปลอดภัยในการก่อสร้างเป็นหลัก ควบคุมและตรวจสอบการก่อสร้างโดยวิศวกร พร้อมทั้งเพิ่มทีมงาน
ก่อสร้าง ผู้เชี ่ยวชาญ เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือในการก่อสร้างให้ผู ้บริโภคสอดคล้องกับ วัชรสิทธิ์  
วิจิตรพงษ์ (2565) ในการใช้วิศวกรควบคุมงานก่อสร้าง พร้อมทั้งให้คำปรึกษา ด้านการพัฒนาด้านราคา
สอดคล้องกับ ประวีณา ประมูลสิน และชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ (2563) โดยพิจารณาจากต้นทุน
ทางด้านของผู้บริโภคที่จะสามารถจ่ายเงินเพื่อให้ได้สินค้านั้น การตั้งราคาให้สัมพันธ์กับอาชีพและ
รายได้ ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกคุ้มค่าหากตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ในโครงการ การ
พัฒนาด้านการสื่อสาร ควรมีการสื่อสารที่ดี ตรงประเด็น สอดคล้องกับ อลิศศยานันท์ เจริญพูล 
(2561) คือ เน้นการสื่อสารที่ดีให้เกิดความน่าเชื่อถือในตัวสินค้า สร้างความเชื่อใจให้ผู้บริโภค ด้านการ
พัฒนาด้านความสะดวกสบาย โดยการเพิ่มช่องทางการค้นหาและติดต่อให้กับผู้บริโภค สอดคล้องกับ 
ศิริเพ็ญ เล่าลือเกียรติ (2562) คือควรเพิ่มช่องทางให้ผู้บริโภค ที่ทำให้ผู้บริโภคจะสะดวกสบายที่สุด 
การพัฒนาด้านการตลาดเชิงเนื้อหา ให้ทันสมัย ตรงประเด็น น่าสนใจ พร้อมเพิ่มการเล่าเรื่องราวของ
แบรนด์อสังหาริมทรัพย์ และมีการให้ข้อมูลที่ถูกต้องครบถ้วน สอดคล้องกับ สายสุนีย์ เกษม และคณะ 
(2566) ในการทำการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีคุณค่าต่อผู้บริโภค มีประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย ชัดเจน และ
มีความน่าสนใจจนอยากติดตาม และในด้านการพัฒนาเทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์ สอดคล้องกับ  
ปพิชญา สอนสงวนวงษ์ และกตัญญู หิรัญญสมบูรณ์ (2563) ในเรื่องการเพื่อเพิ่มความปลอดภัย 
โดยการติดตั้งกล้องวงจรปิดเพิ่มเติม เพิ่มความสะดวกสบายในบ้านด้วยระบบอัตโนมัติควบคุมผ่าน
แอปพลิเคชันในมือถือ ทำให้สะดวกสบายในการพักผ่อนที่บ้านมากขึ้น และการติดตั้งระบบพลังงาน
แสงอาทิตย์ ที่ช่วยประหยัดพลังงาน ซึ่งปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำคัญ เน้นการอยู่อาศั ย
อย่างสะดวกและทันสมัย จากความต้องการของผู้บริโภคนี้สามารถเพ่ิมมูลค่าให้กับธุรกิจได้ 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะการนำผลงานไปใช้ประโยชน์ 
จากผลงานศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

เพ่ือรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย พบว่าพฤติกรรม
ของกลุ ่มผู ้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย มีความสนใจในอสังหาริมทรัพย์ 
หลายประเภท โดยงบประมาณในการซื้อมักสัมพันธ์กับรายได้และอาชีพ โดยมีทำเลที ่ผู ้บริโภค  
ส่วนใหญ่หลายทำเล พร้อมทั้งมีสถิติของช่องทางที่ทำให้ผู้บริโภคเข้าถึงอสังหาริมทรัพย์ด้วย ดังนั้น
ผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จึงสามารถนำผลวิจัยไปปรับปรุงและพัฒนาเพื่อให้สอดคล้องกับ
ธุรกิจตนเอง ทั้งในด้านของความต้องการของผู้บริโภค ราคา การสื่อสาร ความสะดวกสบาย การตลาด
เชิงเนื้อหา และเทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์ที่จะสามารถไปปรับใช้กับธุรกิจได้ เพื่อเป็นการเพ่ิม
ยอดขายและทำการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น รวมถึงการนำปัจจัยเหล่านี้ไปประกอบการ
ตัดสินใจในการเลือกทำเลเพื่อการลงทุน ที่จะช่วยลดความเสี่ยงจากการล้มเหลวในการลงทุน ทั้งนี้
หากผู้ประกอบการเลือกลงทุนในทำเลที่หลากหลายและมีรูปแบบอสังหาริมทรัพย์ที่หลากหลาย  
มากขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มากขึ้น เช่น ทำเล รูปแบบอสังหาริมทรัพย์ 
ราคาที่ต้องการ เป็นต้น นอกจากนี้หน่วยงานภาครัฐและเอกชนยังสามารถนำข้อมูลในวิจัยนี้ไปใช้ใน
หน่วยงาน และนำข้อมูลผลการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่นี้ไปส่งเสริมนโยบายใน
การสนับสนุนภาคธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ต่อไปในอนาคตด้วย 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
การศึกษาวิจัยครั้งต่อไปอาจศึกษาเกี่ยวกับนวัตกรรมและเทคโนโลยีบ้านอัจฉริยะที่สอดคล้อง

ความต้องการของผู้บริโภคในพื้นที่ การตลาดเชิงเนื้อหาบนแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออสังหาริมทรัพย์ หรือแนวทางการรับมือกับพฤติกรรมผู้บริโภคอสังหาริมทรัพย์ที่เปลี่ยนแปลงใน
ภาวะเศรษฐกิจถดถอย 
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ภาคผนวก ก 

เครื่องมือแบบสอบถาม 

การตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรพัย์ เพ่ือรองรับกลุ่มผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวดัเชียงราย 

แบบสอบถามนี้ใช้เพื่อการศึกษาการตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อใช้
ในการรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ซึ่งข้อมูลจาก
แบบสอบถามนี้จะนำไปใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น โดยผู้วิจัยจะเก็บรักษาข้อมู ลของท่าน
เป็นความลับ ทั้งนี้ข้อมูลในแบบสอบถามจะไม่ส่งผลกระทบต่อการทำงานของท่านและท่านสามารถ
ปฏิเสธในการตอบแบบสอบถามนี้ได้ 

แบบสอบถามมีทั้งหมด 4 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 
ส่วนที่ 3 ความสำคัญของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตลาดสมัยใหม่ 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 

คำชี้แจง ขอให้ผู้ตอบแบบสอบถาม ทำเครื่องหมาย  ในตัวเลือกท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
คำถามคัดกรอง 
1.ท่านมีความสนใจในการซื้อ หรือเคยซื้ออสังหาริมทรัพย์ใช่หรือไม่ 
 ใช่     ไม่ใช่ 
2. ท่านอาศัยอยู่ในอำเภอเมือง จังหวัดเชียงรายใช่หรือไม่ 
 ใช่     ไม่ใช่ 
3. ท่านเกิดในช่วงปีพ.ศ. 2524 – 2539 (เจเนอเรชันวาย) ใช่หรือไม่ 
 ใช่     ไม่ใช่ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
  ชาย     หญิง    LGBTQIA+ 
2. สถานภาพ 
  โสด     สมรส    แยกกันอยู ่
  หย่าร้าง    สมรสไม่จดทะเบียน/อยู่ด้วยกัน   อ่ืน ๆ ..... 
3. ระดับการศึกษา 
  มัธยมศึกษา/ปวช.   อนุปริญญาตรี/ปวส.   ปริญญาตรี 
  ปริญญาโท    สูงกว่าปริญญาโท 
4. อาชีพ 

 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย     พนักงานบริษัทเอกชน 
  อาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ ์  ครู/อาจารย์      บุคลากรทางการแพทย์ 
  เกษตรกร    อ่ืน ๆ ....................................................................... 
5. รายได้ต่อเดือน (บาท) 
  น้อยกว่า 10,000 บาท  10,001 – 20,000 บาท    20,001 – 30,000 บาท 
  30,001 – 40,000 บาท  40,001 – 50,000 บาท   มากกว่า 50,001 บาท 
6. ภูมิลำเนา 
  จังหวัดเชียงราย   กรุงเทพมหานคร/ปริมณฑล  ภาคเหนือ 
  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  ภาคกลาง    ภาคตะวันออก 
  ภาคตะวันตก   ภาคใต้ 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 
1. วัตถุประสงค์ของการซื้อ 
  เพ่ืออยู่อาศัย    เพ่ือเก็งกำไร   เพ่ือประกอบธุรกิจ 
  เพ่ือให้เช่า    อ่ืน ๆ ............................................................... 
2. ระยะเวลาในการพิจารณาตัดสินใจซื้อ 
  น้อยกว่า 1 เดือน   1 – 2 เดือน    3 – 4 เดือน 
  5 – 6 เดือน    มากกว่า 6 เดือน 
3. ประเภทอสังหาริมทรัพย์ที่ท่านต้องการซื้อ 
  บ้านเดี่ยว    บ้านแฝด    ทาวน์เฮาส์ 
  อาคารพาณิชย์   คอนโดมิเนียม   ที่ดินเปล่า 
  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................................................................  
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4. งบประมาณในการซื้อ 
  น้อยกว่า 1,500,000 บาท    1,500,001 – 2,000,000 บาท 

 2,000,0001 – 2,500,000 บาท   2,500,001 – 3,000,000 บาท 
 3,000,001 – 3,500,000 บาท   3,500,001 – 4,000,000 บาท 

  4,000,0001 – 4,500,000 บาท   4,500,001 – 5,000,000 บาท 
 มากกว่า 5,000,000 บาท 

5. พ้ืนที่ใช้สอยที่ท่านต้องการ 
  น้อยกว่า 150 ตร.ม.   150 – 200 ตร.ม.  201 – 300 ตร.ม. 
  301 – 400 ตร.ม.   401 - 500 ตร.ม.  มากกว่า 500 ตร.ม. 
6. จำนวนห้องนอนที่ต้องการ 
  1 ห้องนอน    2 ห้องนอน   3 ห้องนอน 

 4 ห้องนอน    5 ห้องนอน   มากกว่า 5 ห้องนอน  
7. จำนวนห้องน้ำที่ต้องการ 

 1 ห้องน้ำ    2 ห้องน้ำ   3 ห้องน้ำ 
 4 ห้องน้ำ    5 ห้องน้ำ   มากกว่า 5 ห้องน้ำ  

8. พ้ืนที่จอดรถที่ต้องการ 
  1 คัน    2 คัน    3 คัน 
  4 คัน    มากกว่า 5 คัน 
9. ทำเลที่ท่านสนใจ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  สนามบิน - บ้านดู่  นางแล - แม่ฟ้าหลวง   ริมกก 
  สันโค้ง   สนามกีฬากลาง   สันทราย 
  ป่าตึง - ป่าข่า  ดอยเขาควาย   หนองปึ๋ง-หัวฝาย 
  แม่ยาว   วัดร่องขุ่น    สิงห์ปาร์ค 
  เด่นห้า   ห้วยสัก    แยกแม่กรณ์ - ท่าสาย 
  ดอยสะเก็น   ห้าแยกพ่อขุน   เกาะลอย 

 อ่ืน ๆ ........................................................................................................... 
10. ผู้มีอำนาจร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
  เฉพาะตัวท่าน   บิดา/มารดา    บุตร 
  คู่สมรส/แฟน    ญาติ    เพ่ือน 
  อ่ืน ๆ ............................................................................................................. 
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11. รูปแบบการชำระเงิน 
  เงินสด    สินเชื่อกับธนาคาร   ดาวน์บ้าน 5% 
  ดาวน์บ้าน 10%   ดาวน์บ้าน 15%   ดาวน์บ้าน 20% 
  ดาวน์บ้านมากกว่า 20%  อ่ืน ๆ ……………………………………………………… 
12. รูปแบบของสมนาคุณท่ีต้องการ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  ค่าส่วนกลางฟรี 3 ปี   ส่วนลดค่าบ้าน  เครื่องใช้ไฟฟ้า 
  สุขภัณฑ์    เฟอร์นิเจอร์   กล้องวงจรปิด 
  มุ้งลวด - เหล็กดัด   ผ้าม่าน   ปั๊มน้ำ - ถังสำรองน้ำ 
  ประตูรั้วรีโมท   ระบบรักษาความปลอดภัยของบ้าน (ระบบ Safety) 
  ระบบ Smart Home สั่งงานผ่านมือถือ      การออกแบบตกแต่งภายใน (Built-in)  
  อ่ืน ๆ ....................................................................................................................... 
13. ความคาดหวังที่จะได้รับจากพ้ืนที่ส่วนกลางและตัวโครงการ (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  สวนสาธารณะ   สนามเด็กเล่น  ฟิตเนส 
  สระว่ายน้ำ    สนามบาส   พ้ืนที่สำหรับสังสรรค์ 
  ถนนกว้าง 8 เมตร   มีเลนสำหรับปั่นจักรยาน  อ่ืน ๆ ............... 
14. ท่านรู้จักอสังหาริมทรัพย์ที่สนใจ/ซื้อผ่านทางใด (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  ป้ายโฆษณา    เว็บไซต์   การแนะนำจากเพ่ือน/ญาติ/คนรู้จัก 
  เพจเฟซบุ๊ก    ใบปลิว   อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) 

 นายหน้าอสังหาริมทรัพย์  อินสตาแกรม    ติ๊กต็อก (Tiktok) 
 
ส่วนที่ 3 การตลาดสมัยใหม่ 
คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
   5 คะแนน หมายถึง  มากที่สุด 
   4 คะแนน หมายถึง  มาก 
   3 คะแนน หมายถึง  ปานกลาง 
   2 คะแนน หมายถึง  น้อย 
   1 คะแนน หมายถึง  น้อยที่สุด 
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ปัจจัยการตลาดสมัยใหม ่
ระดับความสำคัญ 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

การตลาดสมัยใหม ่      

ด้านผู้บริโภค (Consumer)      
1. อสังหาริมทรัพยต์รงตามความต้องการและตรงกับความคาดหวัง      

2. เลือกซื้ออสังหารมิทรัพย์ในโครงการที่มีช่ือเสียง      
3. มาตรฐานความปลอดภัยในการก่อสร้างมีผลต่อการเลือกซื้อ
สังหาริมทรัพย์ของท่าน 

     

ด้านราคา (Cost)      
1. อสังหาริมทรัพย์ท่ีมรีาคาเหมาะสมกับคณุภาพ      

2. ราคาของอสังหาริมทรัพยส์ัมพนัธ์กับอาชีพ รายได้ และการขอ
สินเช่ือ 

     

3. ราคาของอสังหาริมทรัพยค์รอบคลุมกับการบริการหลังการขายที่
จะไดร้ับ เช่น การซ่อมแซม หรือการรับประกันอสังรมิทรัพย์ เป็นต้น 

     

ด้านการสื่อสาร (Communication)      
1. ภาพลักษณ์และการเลา่เรื่องราวของแบรนด์มีผลต่อการใหค้วาม
สนใจ/ซื้ออสังหาริมทรัพย ์

     

2. การซื้ออสังหาริมทรัพย์จากแบรนด์ที่มีการสื่อสารที่ดี จะช่วยเพิ่ม
ความมั่นใจในการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย ์

     

3. การสื่อสารผ่านการรีวิวและการบอกปากต่อปาก ทำให้ท่านรูส้ึก
สนใจอสังหารมิทรัพย์นั้นมากข้ึน 

     

ด้านความสะดวกสบาย (Convenience)      
1. แพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยให้ท่านสามารถเข้าถึง ติดต่อ และนัด
หมายกับโครงการอสังหาริมทรัพยไ์ด้สะดวกและรวดเร็วมากขึ้น  

     

2. ท่านสนใจ/เลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในทำเลที่สะดวกต่อการ
เดินทางในชีวิตประจำวัน เช่น ความเป็นส่วนตัว การขนส่ง
สาธารณะ 

     

3. โครงการอสังหาริมทรัพย์ท่ีมีบรกิารด้านการดำเนินการและดูแล
ทุกขั้นตอนจนถึงส่งมอบอสังหาริมทรัพย์ ทำให้ท่านรู้สึกสะดวกและ
ประหยัด เวลามากขึ้น 
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ปัจจัยการตลาดสมัยใหม ่
ระดับความสำคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)      

1. ข่าวและบทความ (News and Blog Content) ทำให้ท่านทราบ
ถึงสถานการณ์ปจัจุบันของอสังหาริมทรัพยต์ลอดเวลา 

     

2. ท่านได้ข้อมูลใหม่ ๆ จากการอา่นหรือฟังบทสัมภาษณ์เกีย่วกับ
อสังหาริมทรัพย ์

     

3. ท่านได้รับข้อมลูเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์ท่ีท่านซื้อหรือสนใจ
อย่างละเอียด ผ่านเอกสารบอกรายละเอียด (White paper) จาก
โครงการนั้น ๆ 

     

4. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-books) ที่บอกความเป็นมาของ
โครงการ ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของโครงการอสังหารมิทรัพย์ที่
ท่านสนใจ/ซื้อ 

     

5. อินโฟกราฟิก (Infographics) ทำให้ท่านเข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับ
อสังหาริมทรัพย์ได้ง่ายมากข้ึน 

     

6. ท่านใช้วิดีโอ (Video) ในการพจิารณาอสังหารมิทรัพย์ที่ท่าน
สนใจ/ซื้อ 

     

7. รูปภาพ (Photographs) ทำใหท้่านเกิดความสนใจใน
อสังหาริมทรัพย์ที่ท่านต้องการซื้อ 

     

8. เนื้อหาในการทำตลาดมีความนา่สนใจ ทำให้ท่านรู้สึกไม่เบื่อแม้
เป็นเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับการให้ข้อมูลอสังหาริมทรัพย ์ 

     

9. เนื้อหาในการทำการตลาดมีความเกี่ยวข้องกับอสังหารมิทรัพย์ 
ซึ่งตรงกับความต้องการท่านท่ีเป็นผู้ที่สนใจ/ซื้อในอสังหาริมทรัพย ์

     

10. มีความหลากหลายในเนื้อหา การทำการตลาดและมีการอัป
เดตข้อมลูอย่างสมำ่เสมอ ให้ท่านจำได้และคุ้นเคยมากขึ้น 

     

11. ท่านรู้สึกดีและประทับใจ หากเนื้อหาในการทำการตลาดมี
ความจริงใจ ไม่ทำเนื้อหาเกินจริง 

     

12. เนื้อหาในการทำการตลาดเกีย่วกับอสังหาริมทรัพย์นั้นมีคณุค่า
และมีคณุภาพ มีความเป็นต้นฉบบัในตัวเองไม่ซ้ำกับผู้อื่น 

     

เทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate Technology)      

1. ประตูอัจฉรยิะที่มรีะบบยืนยันตวัตนและมีกล้องหน้าจอ ทำให้
ท่านรู้สึกปลอดภัยในการใช้ชีวิตและทรัพยส์ินมากขึ้น 

     

2. กล้องวงจรปิดช่วยให้ท่านสามารถบันทึกเหตุการณ์ เฝ้าระวัง 
และคอยสอดส่อง หากไม่มีคนอยูบ่้านได้อย่างดี 
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ปัจจัยการตลาดสมัยใหม ่
ระดับความสำคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

เทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate Technology)      

3. ระบบเปิดปิดเครื่องใช้ไฟฟ้าอัตโนมัติโดยการควบคุมจากมือถือ 
ทำให้รูปแบบการใช้ชีวิตของท่านสะดวกมากขึ้น 

     

4. สุขภัณฑ์อัจฉริยะ ทำให้ท่านพึงพอใจมากกว่าการใช้สุขภัณฑ์
ธรรมดา 

     

5. การใช้ชีวิตในบ้านของท่านสะดวกมากขึ้นเมื่อมี Google Home       

6. ระบบพลังงานแสงอาทิตย์ช่วยให้ท่านประหยัดการใช้ไฟฟ้าใน
บ้านมากขึ้น 

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 

-- ขอบพระคุณทุกท่านมา ณ โอกาสนี้ – 
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ภาคผนวก ข 

แบบประเมินค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 

แบบประเมินความค่าความเที่ยงตรง (IOC) ของแบบสอบถามในการค้นคว้าอิสระ 
เรื่อง การตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภค 

เจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 
แบบประเมินนี้ใช้เพื่อประเมินค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถามในการค้นคว้าอิสระ เรื่อง 

การตลาดสมัยใหม่สู่การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพ่ือใช้ในการรองรับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 
ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย โดยมีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดสมัยใหม่ที่มีผลต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ในเขต
อำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 

2. เพ่ือเสนอแนวทางการพัฒนาการตลาดสมัยใหม่ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ เพ่ือรองรับกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย 

จึงขอความอนุเคราะห์ผู้ทรงคุณวุฒิทำการประเมินค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถามในการ
ค้นคว้าอิสระถึงความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามและวัตถุประสงค์ของแบบสอบถาม ด้วยการให้
คะแนนในแต่ละข้อคำถามโดยการทำเครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง และมีเกณฑ์การให้คะแนนเพื่อหา
ค่าความเท่ียงตรงกำหนดเป็น 3 ระดับ ดังนี้ 
 +1 หมายถึง แน่ใจว่า ข้อคำถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของคำถาม 

0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่า ข้อคำถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของคำถาม 
-1 หมายถึง  แน่ใจว่า ข้อคำถามไม่มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของคำถาม 
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ส่วนที่ 1 คำถามคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 

รายการประเมิน 
ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1.1 ท่านมีความสนใจในการซื้อ หรือเคย
ซื้ออสังหาริมทรัพย์ ใช่หรือไม่ 
 ใช่ 
 ไม่ใช่ 

+1 +1 +1 ผ่าน 

1.2 ท่านอาศัยอยู่ในอำเภอเมือง จังหวัด
เชียงราย ใช่หรือไม่ 
 ใช่ 
 ไม่ใช่ 

+1 +1 +1 ผ่าน 

1.3 ท่านเกิดในช่วงปีพ.ศ. 2524-2539  
(เจเนอเรชันวาย) ใช่หรือไม่ 
 ใช่ 
 ไม่ใช่ 

0 +1 +1 ผ่าน 

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

รายการประเมิน 
ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

2.1 เพศ 
 ชาย 
 หญิง 
 อื่น ๆ 

+1 +1 +1 ผ่าน 

2.2 สถานภาพ 
 โสด 
 สมรส 
 แยกกันอยู ่
 หย่าร้าง 
 สมรสไม่จดทะเบียน/อยู่ด้วยกัน 
 อื่น ๆ 

+1 +1 +1 ผ่าน 
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รายการประเมนิ 
ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒ ิ

แปลผล 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

2.3 ระดับการศึกษา 
 มัธยมศึกษา/ปวช. 
 อนุปริญญาตรี/ปวส. 
 ปริญญาตร ี
 ปริญญาโท 
 สูงกว่าปริญญาโท 

+1 +1 +1 ผ่าน 

2.4 อาชีพ 
 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
 พนักงานบริษัทเอกชน 
 อาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ์ 
 ครู/อาจารย์ 
 บุคลากรทางการแพทย์ 
 เกษตรกร 
 อื่น ๆ 

0 +1 +1 ผ่าน 

2.5 รายได้ต่อเดือน (บาท) 
 น้อยกว่า 10,000 บาท 
 10,001 – 20,000 บาท 
 20,001 – 30,000 
 30,001 – 40,000 บาท 
 40,001 – 50,000 บาท 
 50,001 บาทขึ้นไป 

+1 +1 +1 ผ่าน 

2.6 ภูมิลำเนา 
 จังหวัดเชียงราย 
 กรุงเทพมหานคร/ปริมณฑล 
 ภาคเหนือ 
 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 ภาคกลาง 
 ภาคตะวันออก 
 ภาคตะวันตก  
 ภาคใต ้

+1 0 +1 ผ่าน 
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 

รายการประเมิน 
ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ข้อเสนอแนะ 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

3.1 วัตถุประสงค์ของการซื้อ 
 เพื่ออยู่อาศัย 
 เพื่อเก็งกำไร 
 เพื่อประกอบธุรกิจ 
 เพื่อให้เช่า 
 อื่น ๆ 

+1 +1 +1 ผ่าน 

3.2 ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ 
 น้อยกว่า 1 เดือน 
 1 – 2 เดือน 
 3 – 4 เดือน 
 5 – 6 เดือน 
 มากกว่า 6 เดือน 

0 +1 +1 ผ่าน 

3.3 ประเภทอสังหาริมทรัพย์ที่ท่านต้องการ
ซื้อ 
 บ้านเดี่ยว 
 บ้านแฝด 
 ทาวน์เฮาส์ 
 อาคารพาณิชย ์
 คอนโดมิเนียม 
 อื่น ๆ 

+1 +1 +1 ผ่าน 

3.4 งบประมาณในการซื้อ 
 น้อยกว่า 1,500,000 บาท 
 1,500,001 – 2,000,000 บาท 
 2,000,0001 – 2,500,000 บาท 
 2,500,001 – 3,000,000 บาท 
 3,000,000 – 3,500,000 บาท 
 3,500,001 – 4,000,000 บาท 
 4,000,0001 – 4,500,000 บาท 
 4,500,001 – 5,000,000 บาท 
 มากกว่า 5,000,000 บาท 

+1 +1 +1 ผ่าน 
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รายการประเมิน 
ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ข้อเสนอแนะ 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

3.5 พื้นที่ใช้สอยท่ีท่านต้องการ 
 น้อยกว่า 150 ตร.ม. 
 150 – 200 ตร.ม. 
 201 – 300 ตร.ม. 
 301 – 400 ตร.ม. 
 401 - 500 ตร.ม. 
 มากกว่า 500 ตร.ม. 

+1 +1 +1 ผ่าน 

3.6 จำนวนห้องนอนท่ีต้องการ 
 1 ห้องนอน 
 2 ห้องนอน 
 3 ห้องนอน 
 4 ห้องนอน 
 5 ห้องนอน 
 มากกว่า 5 ห้องนอน 
 อื่น ๆ 

0 +1 +1 ผ่าน 

3.7 จำนวนห้องน้ำท่ีต้องการ 
 1 ห้องน้ำ 
 2 ห้องน้ำ 
 3 ห้องน้ำ 
 4 ห้องน้ำ 
 5 ห้องน้ำ 
 มากกว่า 5 ห้องน้ำ 
 อื่น ๆ 

0 +1 +1 ผ่าน 

3.8 พื้นที่จอดรถท่ีต้องการ 
 1 คัน 
 2 คัน 
 3 คัน 
 4 คัน 
 มากกว่า 5 คัน 
 อื่น ๆ 

0 +1 +1 ผ่าน 
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รายการประเมิน 
ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ข้อเสนอแนะ 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

3.9 ทำเลที่ท่านสนใจ 
 สนามบิน – บ้านดู่ 
 นางแล – แม่ฟ้าหลวง 
 ริมกก 
 สันโค้ง 
 สนามกีฬากลาง 
 สันทราย 
 ป่าตึง – ป่าข่า 
 ดอยเขาควาย 
 หนองปึ๋ง 
 แม่ยาว 
 วัดร่องขุ่น 
 สิงค์ปาร์ค 
 เด่นห้า 
 ห้วยสัก 
 แยกแม่กรณ์ - ท่าสาย 
 ดอยสะเก็น 
 ห้าแยกพ่อขุน 
 เกาะลอย 
 อื่น ๆ 

0 +1 +1 ผ่าน 

3.10 ผู้มีอำนาจร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
 เฉพาะตัวท่าน 
 บิดา/มารดา 
 บุตร 
 คู่สมรส/แฟน 
 ญาติ 
 เพื่อน 
 อื่น ๆ 

+1 +1 +1 ผ่าน 
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รายการประเมิน 
ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ข้อเสนอแนะ 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

3.11 รูปแบบการชำระเงิน 
 เงินสด 
 สินเช่ือกับธนาคาร 
 ดาวน์บ้าน 5% 
 ดาวน์บ้าน 10% 
 ดาวน์บ้าน 15% 
 ดาวน์บ้าน 20% 
 ดาวน์บ้านมากกว่า 20% 
 อื่น ๆ 

0 +1 +1 ผ่าน 

3.12 รูปแบบของสมนาคุณที่ต้องการ 
 ค่าส่วนกลางฟรี 3 ปี 
 ส่วนลดค่าบ้าน 
 เครื่องใช้ไฟฟ้า 
 สุขภัณฑ ์
 เฟอร์นิเจอร ์
 กล้องวงจรปิด 
 มุ้งลวด – เหล็กดัด 
 ผ้าม่าน 
 ปั๊มน้ำ - ถังสำรองน้ำ 
 ประตูรั้วรีโมท 
 ระบบรักษาความปลอดภัยของบ้าน 
(ระบบ Safety) 
 ระบบ Smart Home สั่งงานผ่านมือถือ 
 การออกแบบตกแต่งภายใน (Built-in)  
 อื่น ๆ 

0 +1 +1 ผ่าน 
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รายการประเมิน 
ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ข้อเสนอแนะ 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

3.13 ความคาดหวังที่จะไดร้ับจากพื้นที่
ส่วนกลางและโครงการ 
 สวนสาธารณะ 
 สนามเด็กเล่น 
 ฟิตเนส 
 สระว่ายน้ำ 
 สนามบาส 
 พื้นที่สำหรับสังสรรค์ 
 ถนนกว้าง 8 เมตร 
 มีเลนสำหรับปั่นจักรยาน 
 อื่น ๆ 

0 +1 +1 ผ่าน 

3.14 ท่านรู้จักอสังหาริมทรัพย์ที่ซือ้/สนใจ
ผ่านทางใด 
 ป้ายโฆษณา 
 เว็บไซต ์
 การแนะนำจากเพื่อน/ญาติ/คนรู้จัก 
 เพจเฟซบุ๊ก 
 ใบปลิว 
 อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) 
 นายหน้าอสังหารมิทรัพย ์
 อินสตาแกรม 
 ติ๊กต็อก (Tiktok) 

0 +1 +1 ผ่าน 

 
ส่วนที่ 4 การตลาดสมัยใหม่ 

รายการประเมิน 
ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ข้อเสนอแนะ 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

การตลาดสมัยใหม ่
4.1 ด้านผู้บริโภค (Consumer) 

4.1.1 ในปัจจุบันท่านสามารถหอ
สังหาริมทรัพย์ที่สนใจได้ตามความต้องการ
และตรงกับความคาดหวัง 

+1 +1 +1 ผ่าน 
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รายการประเมิน 
ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ข้อเสนอแนะ 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

4.1 ด้านผู้บริโภค (Consumer) 

4.1.2 ท่านมีแนวโน้มเลือกซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ในโครงการที่มีช่ือเสียง 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.1.3 มาตรฐานความปลอดภยัในการ
ก่อสร้างมีผลต่อการเลือกซื้อ
สังหาริมทรัพย์ของท่าน 

0 +1 +1 ผ่าน 

4.2 ด้านราคา (Cost) 

4.2.1 อสังหาริมทรัพย์ท่ีท่านซื้อ/สนใจมี
ราคาเหมาะสมกับคณุภาพของ
อสังหารมิทรพัย์ที่ได้ซื้อ 

0 +1 +1 ผ่าน 

4.2.2 ราคาของอสังหาริมทรัพย์ท่ีท่านซื้อ/
สนใจ สัมพันธ์กับอาชีพ รายได้ และการ
ขอสินเช่ือของท่าน 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.2.3 ราคาของอสังหาริมทรัพย์ท่ีท่านซื้อ/
สนใจครอบคลุมกับการบริการหลงัการ
ขายท่ีท่านจะได้รับ เช่น การซ่อมแซม 
หรือการรับประกันอสังริมทรัพย์ เป็นต้น 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.3 ด้านการสื่อสาร (Communication) 

4.3.1 ภาพลักษณ์และการเล่าเรื่องราว
ของแบรนด์มีผลต่อการให้ความสนใจ/
เลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ของท่าน 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.3.2 การซื้ออสังหาริมทรัพยจ์ากแบรนด์
ที่มีการสื่อสารที่ดี จะช่วยเพิ่มความมั่นใจ
ในการเลือกซื้อของท่านมากยิ่งข้ึน 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.3.3 การสื่อสารผ่านการรีวิวและการ
บอกปากต่อปาก ทำให้ท่านรู้สึกสนใจ
อสังหาริมทรัพย์ นั้นมากข้ึน 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.4 ด้านความสะดวกสบาย (Convenience) 
4.4.1 แพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยให้ท่าน
สามารถเข้าถึง ติดต่อ และนัดหมายกับ
โครงการอสังหาริมทรัพย์ได้สะดวกและ
รวดเร็วมากขึ้น 

+1 +1 +1 ผ่าน 
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รายการประเมิน 
ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ข้อเสนอแนะ 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

4.4 ด้านความสะดวกสบาย (Convenience) 

4.4.2 ท่านสนใจ/เลือกซื้ออสังหารมิทรัพย์
ในทำเลที่สะดวกต่อการเดินทางใน
ชีวิตประจำวัน 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.4.3 โครงการอสังหารมิทรัพย์ทีม่ีบริการ
ด้านการดำเนินการและดูแลทุกขัน้ตอน
จนถึงส่งมอบอสังหาริมทรัพย์ ทำให้ท่าน
รู้สึกสะดวกและประหยดัเวลามากขึ้น 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.5 ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
4.5.1 ข่าวและบทความ (News and 
Blog Content) ทำให้ท่านทราบถึง
สถานการณ์ปัจจุบันของอสังหาริมทรัพย์
ตลอดเวลา 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.5.2 ท่านได้ข้อมูลใหม่ ๆ จากการอ่าน
หรือฟังบทสัมภาษณ์เกี่ยวกับ
อสังหาริมทรัพย ์

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.5.3 ท่านได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
อสังหาริมทรัพย์ที่ท่านซื้อหรือสนใจอย่าง
ละเอียด ผ่านเอกสารบอกรายละเอียด 
(White paper) จากโครงการนั้น ๆ 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.5.4 หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-books) 
ที่บอกความเป็นมาของโครงการ ช่วยเพิ่ม
ความน่าเช่ือถือของโครงการ
อสังหาริมทรัพย์ที่ท่านซื้อ/สนใจ 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.5.5 อินโฟกราฟิก (Infographics) ทำให้
ท่านเข้าใจข้อมูลเกี่ยวกับอสังหารมิทรัพย์
ได้ง่ายมากขึ้น 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.5.6 ท่านใช้วิดีโอ (Video) ในการ
พิจารณาอสังหารมิทรัพย์ที่ท่านสนใจ/ซื้อ 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.5.7 รูปภาพ (Photographs) ทำให้ท่าน
เกิดความสนใจในอสังหารมิทรัพยท์ี่ท่าน
ต้องการซื้อ 

+1 +1 +1 ผ่าน 
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รายการประเมิน 
ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ข้อเสนอแนะ 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

4.5.8 เนื้อหาในการทำตลาดมีความเพลิน
เพลิน มีความน่าสนใจ ทำให้ท่านรู้สึกไม่
เบื่อแม้เป็นเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับการให้ข้อมูล
อสังหาริมทรัพย ์

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.5.9 เนื้อหาในการทำการตลาดมคีวาม
เกี่ยวข้องกับอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งตรงกับ
ความต้องการท่านท่ีเป็นผู้เลือกซื้อ/สนใจ
ในอสังหาริมทรัพย ์

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.5.10 มีความหลากหลายในเนื้อหาการ
ทำการตลาดและมีการอัปเดตอย่าง
สม่ำเสมอ ซึ่งทำให้ท่านจำได้และคุน้เคย
มากขึ้น 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.5.11 ท่านรู้สึกดีและประทับใจ หาก
เนื้อหาในการทำการตลาดมีความจริงใจ  
ไม่ทำเนื้อหาเกินจริง 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.5.12 เนื้อหาในการทำการตลาดเกี่ยวกับ
อสังหาริมทรัพย์นั้นมีคุณค่าและมีคุณภาพ  
มีความเป็นต้นฉบับในตัวเอง ไม่ซ้ำกับผู้อื่น 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.6 เทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย ์
4.6.1 ประตูอัจฉริยะที่มีระบบยืนยันตัวตน
และมีกล้องหน้าจอ ทำให้ท่านรู้สึกความ
ปลอดภัยในการใช้ชีวิตและทรัพย์สินมากขึ้น 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.6.2 กล้องวงจรปิดช่วยให้ท่านสามารถ
บันทึกเหตุการณ์ เฝ้าระวัง และคอย
สอดส่อง หากไม่มีคนอยู่บา้นได้อยา่งดี 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.6.3 ระบบเปิดปิดเครื่องใช้ไฟฟ้า
อัตโนมัตโิดยการควบคุมจากมือถือ ทำให้
รูปแบบการใช้ชีวิตของท่านสะดวกมากขึ้น 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.6.4 สุขภัณฑ์อัจฉรยิะ ทำให้ท่านพึง
พอใจมากกว่าการใช้สุขภณัฑ์ธรรมดา 

+1 +1 +1 ผ่าน 

4.6.5 การใช้ชีวิตในบ้านของท่านสะดวก
มากขึ้นเมื่อมี Google Home 

+1 +1 +1 ผ่าน 
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รายการประเมิน 
ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 

ข้อเสนอแนะ 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

4.6 เทคโนโลยีด้านอสังหาริมทรัพย ์

4.6.6 ระบบพลังงานแสงอาทิตย์ช่วยให้
ท่านประหยดัการใช้ไฟฟ้าในบ้านมากขึ้น 

+1 +1 +1 ผ่าน 

5. ข้อเสนอแนะ 0 0 0 ไม่ผา่น 

 
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมอ่ืน ๆ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
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ภาคผนวก ค 

หนังสือเรียนเชิญผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
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ประวัติผู้เขียน 

ชื่อ      กัญญาวีร์ ศรีวิชัย 

ประวัติการศึกษา 
2565      ปริญญาตรี บัญชีบัณฑิต 
      สาขาวิชาการบัญชี  

มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
ประวัติการทำงาน 
2565–ปัจจุบัน     ผู้จัดการ 

โครงการบ้านจัดสรรเอสซีโฮมเชียงราย 
      จังหวัดเชียงราย     


