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วันที่รับบทความ: 8 กันยายน 2563 
วันแก้ไขบทความ: 27 พฤศจกิายน 2563 
วันตอบรับบทความ: 15 มีนาคม 2564 
2563  

ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดอสังหาริมทรัพย์มือสอง  
 

มงคล อัศวดิลกฤทธิ์1* และ วรุณ เจตจ าเริญชัย2 

  
บทคัดย่อ 

ปัจจุบันธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มีการแข่งขันกันอย่างมาก ส่งผลให้อสังหาริมทรัพย์มือสองต้องวางกลยุทธ์
การตลาดให้มีความแตกต่างและตอบสนองความต้องการของลูกค้ามากยิ่งขึ้น งานวิจัยนี้จึงท าการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล
ที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดอสังหาริมทรัพย์มือสอง โดยใช้แบบสอบถามและการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน จากกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุ 25 ปีขึ้นไปที่สนใจซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสอง อีกทั้งมีการน าปัจจัยด้านเพศ อายุ ประสบการณ์ใน
การซื้อ และวัตถุประสงค์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสองมาทดสอบสมมติฐาน  ผลการวิจัยพบว่า (1) กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ควรมีการเพ่ิมมูลค่าและน าเสนอถึงความพร้อมเข้าอยู่ของอสังหาริมทรัพย์มือสอง (2) กลยุทธ์ด้านราคาควรมี
การระบุราคาให้ชัดเจน และการก าหนดราคาเพียงราคาเดียวที่ครอบคลุมค่าธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธิ์และ
ค่าใช้จ่ายอื่น ๆ (3) กลยุทธ์ด้านช่องทางการขายควรมีการระบุผู้ถือกรรมสิทธิ์เช่นเจ้าของขายเองหรือเป็นทรัพย์สิน
รอการขาย (4) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดควรมีการโฆษณาทั้งทางช่องทางออนไลน์โดยเฉพาะ  ยูทูบ และ
การโฆษณาบนป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ สุดท้ายงานวิจัยได้เสนอแผนกลยุทธ์การตลาดอสังหาริมทรัพย์  มือสอง
เพ่ือใช้เป็นแนวทางส าหรับการพัฒนาธุรกิจต่อไป 
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Personal factors affecting second-hand real estate marketing strategy 
 

Mongkol Ussavadilokrit1* and Waroon Chetchumroenchai2 
 

Abstract 
Currently, the real estate business is highly competitive. As a result, second-hand real 

estate has to create a marketing strategy that is different and more responsive to customers' 
needs. This research aimed to study personal factors affecting second-hand real estate marketing 
strategy.  The data was collected by questionnaires and analyzed by using Inferential Statistic 
Analysis from samples aged 25 and over who were interested in buying second-hand real estate. 
In addition, the factors of gender, age, buying experience, and objectives in purchasing second-
hand real estate were used to test the hypothesis.  The research found that:  1)  The product 
strategy should add value and present well the readiness to move in of second-hand real estate. 
2)  The pricing strategy should include clear pricing, single pricing that covers transfer fees and 
other expenses. 3) The place strategy should include identifying ownership holders, such as sold 
by the owners or Non- Performing Asset ( NPA) .  4)  The promotional strategy should include 
advertising on both online channels, especially on YouTube and large billboards. Finally, research 
proposed a strategy for the second- hand real estate marketing strategy for further business 
development. 
 
Keywords: Marketing Strategy, Customer, Second-Hand Real Estate, Non-Performing Asset 
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บทน า 
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยมีการแข่งขันเป็นอย่างมาก อีกท้ังต้องมีการปรับกลยุทธ์การตลาดเพ่ือ

แข่งขันให้ทันต่อสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น และเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง  
ในกลุ่มอสังหาริมทรัพย์ที่เป็นการผลิตเพ่ือขาย ได้แก่ โครงการจัดสรรสร้างใหม่ในรูปแบบบ้านพร้อมอยู่ ที่มีรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ ที่สามารถควบคุมและน าเสนอได้ง่ายกว่า และสามารถก าหนดการวัดผลทางการตลาดได้ชัดเจน ท าให้
ผู้พัฒนาโครงการใหม่ทั้งรายใหญ่และรายย่อย ต่างมีการศึกษาและพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เข้าถึงผู้บริโภคได้
อย่างเป็นรูปธรรมมากกว่ากลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มือสอง โดยเมื่อเปรียบเทียบราคาตั้งขายของอสังหาริมทรัพย์
สร้างใหม่ และอสังหาริมทรัพย์มือสอง พบว่ามีราคาต่างกันประมาณ 20-30% (ฐานเศรษฐกิจ, 2563)  

จากสถานการณ์โควิด-19 (COVID-19) ที่เกิดขึ้น ส่งผลให้ยอดขายอสังหาริมทรัพย์ในภาพรวมลดลงอย่าง
เห็นได้ชัด ผู้พัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพย์ต่าง ๆ จึงมีการเร่งยอดขาย โดยการน าอสังหาริมทรัพย์ที่สร้างเสร็จ
พร้อมอยู่มาลดราคาลงกว่า 50-70% เพ่ือการส่งเสริมการตลาดพร้อมโปรโมชั่นและของแถม ดังนั้น เมื่อราคา
อสังหาริมทรัพย์สร้างใหม่ถูกลดระดับลงมา จึงเกิดผลกระทบอย่างมากต่อกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มือสอง มีผล
ให้ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มือสองต้องท าการตลาดให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นเพ่ือสร้างความ
แตกต่างจากคู่แข่ง และต้องแบกรับต้นทุนในการบ ารุงรักษาอสังหาริมทรัพย์ให้คงสภาพ รวมถึงภาระภาษีที่ดิ นที่
เพ่ิมข้ึนอีกด้วย 

ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดอสังหาริมทรัพย์มือสอง 
ในประเทศไทย เพ่ือน าไปปรับใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้ตรงใจผู้บริโภค เพ่ือพัฒนายอดขาย
ได้อย่ างมีประสิทธิภาพ ซึ่ งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ ที่ สนใจหรือผู้ ประกอบการธุ รกิจอสั งหาริมทรัพย์ 
มือสอง 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดอสังหาริมทรัพย์มือสอง 
2. เพื่อวิเคราะห์และเสนอแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดอสังหาริมทรัพย์มือสอง 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 
ผู้วิจัยมีกรอบแนวความคิดในการวิจัย โดยใช้ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลในการก าหนดตัวแปรอิสระ และ

ใช้ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดอสังหาริมทรัพย์มือสอง (4Ps) ในการก าหนด
ตัวแปรตาม ดังรูปภาพที่ 1 

 
                      ตัวแปรอิสระ                ตัวแปรตาม 

ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ประสบการณ์ในการซื้อ

อสังหาริมทรัพย์มือสอง 
4. วัตถุประสงค์ในการซื้อ

อสังหาริมทรัพย์มือสอง 

 กลยุทธ์การตลาดอสังหาริมทรัพย์มือสอง 
(4Ps) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (9 ปัจจัย) 
2. ด้านราคา (8 ปัจจัย) 
3. ด้านช่องทางการขาย (13 ปัจจัย) 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (13 ปัจจัย) 

  

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
สมมติฐานการวิจัย 
ก าหนดสมมติฐานของการวิจัย โดยใช้ตัวแปรต้น 4 ชนิด ได้แก่ เพศ อายุ ประสบการณ์ในการซื้อ  

และวัตถุประสงค์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสอง น ามาใช้จ าแนกความแตกต่างระหว่า งกลุ่ม ซึ่งก าหนด 
ค่าความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 และระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยมีสมมติฐาน ดังนี้  

1. สมมติฐานที่ 1  
สมมติฐาน H0 : เพศที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่าง มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดทั้ง 4 ด้าน      

ไม่แตกต่างกัน 
สมมติฐาน H1 : เพศที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่าง มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดทั้ง 4 ด้าน 

แตกต่างกัน 

2. สมมติฐานที่ 2  
สมมติฐาน H0 : อายุที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่าง มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดทั้ง 4 ด้าน     

ไม่แตกต่างกัน 
สมมติฐาน H1 : อายุที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่าง มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดทั้ง 4 ด้าน 

แตกต่างกัน 
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3. สมมติฐานที่ 3 
สมมติฐาน H0 : ประสบการณ์ในการซื้อที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่าง มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์

การตลาดทั้ง 4 ด้าน ไม่แตกต่างกัน 
สมมติฐาน H1 : ประสบการณ์ในการซื้อที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่าง มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์

การตลาดทั้ง 4 ด้าน แตกต่างกัน 

4. สมมติฐานที่ 4 
สมมติฐาน H0 : วัตถุประสงค์ในการซื้อที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่าง มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์

การตลาดทั้ง 4 ด้าน ไม่แตกต่างกัน 
สมมติฐาน H1 : วัตถุประสงค์ในการซื้อที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่าง มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์

การตลาดทั้ง 4 ด้าน แตกต่างกัน 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
ทัศนคติ หมายถึง แนวความคิดเห็น (พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2554) โดย Munn (1971) 

กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ความรู้สึก และความคิดเห็น ที่บุคคลคนหนึ่งมีต่อสิ่งแวดล้อมภายนอก ในแนวทางที่จะ
ยอมรับหรือปฏิเสธ ซึ่งสอดคล้องกับ Murphy, Murphy & Newcomb (1973) ที่กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง 
ความชอบหรือไม่ชอบ ความพึงใจหรือไม่พึงพอใจ ที่บุคคลจะแสดงออกมาต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ และสอดคล้องกับ 
Kendler (1963) ที่กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึงสภาวะความพร้อมของบุคคล ที่จะแสดงพฤติกรรมในทางสนับสนุน 
หรือ ต่อต้านต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

ศักดิ์ สุนทรเสณี (2531) กล่าวว่า ทัศนคติ มีความเชื่อมโยงไปยังพฤติกรรมของบุคคล ดังนี้ 
1. ความซับซ้อนของความรู้สึกภายในหรือการมีอคติของบุคคล ในการที่จะสร้างความพร้อมที่จะกระท า  

สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ตามประสบการณ์ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่ได้รับมา 
2. ความโน้มเอียง ที่จะมีปฏิกิริยาต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางที่ดีหรือต่อต้าน 
3. ด้านพฤติกรรม การเตรียมตัว หรือความพร้อมที่จะตอบสนอง 

แนวคิดของ Berelson & Steiner (1964) ที่กล่าวว่า คุณสมบัติส าคัญของบุคคลที่จะท าให้เกิดความ
แตกต่างกัน ในเรื่องความรู้ ความคิด ความเชื่อ และทัศนคติ นั้นได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา และฐานะทางสังคม
และเศรษฐกิจ ซึ่งตรงกับแนวคิด ทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) โดย Defleur & Rokeaoh 
(1996)  ที่ ให้ ความหมายการแบ่ งกลุ่ มพฤติ กรรมของบุ คคลว่ า  หากบุคคลที่ มี พฤติ กรรมคล้ ายกัน  
อาจจ าแนกให้จัดอยู่ในกลุ่มเดียวกัน และประชากรในแต่ละกลุ่มนั้นจะมีการตอบสนองต่อสิ่งเร้าใกล้เคียงกัน 

ถวิล ธาราโภชน์ (2532) ได้กล่าวถึงทัศนคติของผู้บริโภคว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อนักการตลาด เพราะทัศนคติ
คือความเชื่อและความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
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จากนิยามและความหมายของทัศนคติที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้เห็นถึงประเด็นร่วมที่ส าคัญ คือความรู้สึก
ที่มาจากพ้ืนฐานภายในของบุคคล อันได้แก่ ความรู้สึก ความเชื่อ ภูมิหลัง ประสบการณ์ และแนวโน้มที่จะมี
พฤติกรรมตอบสนองในทางใดทางหนึ่ง  ซึ่งผู้วิจัยได้น าทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องมาใช้ประกอบการ
ตั้งสมมติฐานและสร้างเครื่องมือการวิจัย เพ่ือศึกษาในเชิงทัศนคติที่แสดงถึงปัจจัยส่วนบุคคล 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดและธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
McCarthy (1971) ได้ให้ความหมายของการตลาดไว้ว่า “การตลาดเป็นผลงานที่เกิดขึ้นจากกิจกรรม

ทั้งหลายที่เกี่ยวกับความพยายามให้องค์การบรรลุผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ โดยอาศัยการคาดการณ์  
ถึงความต้องการต่าง ๆ ของลูกค้า รวมถึงกระบวนการที่สินค้าและบริการผ่านจากผู้ผลิตไปยังลูกค้า  
เ พ่ือตอบสนองความพอใจให้กับลูกค้า” โดยส่วนประสมการตลาด หรือที่ เรียกว่า 4Ps ประกอบด้วย  
4 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือสิ่งที่ต้องการน าเสนอขาย ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริ โภค  
โดยธุรกิจจะต้องมีการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด 

2. การก าหนดราคา (Price) คือการใช้ราคาในการที่จะท าให้เกิดการยอมรับจากตลาดเป้าหมาย และ
แข่งขันได้ในตลาด โดยธุรกิจต้องก าหนดวัตถุประสงค์ในการจะตั้ งราคาให้ชัดเจน เช่น ก าหนดราคา  
เพ่ือสร้างผลก าไร หรือเพ่ือเพ่ิมส่วนครองตลาด เป็นต้น 

3. ช่องทางการขาย (Place) คือช่องทางจ าหน่ายสินค้า โดยทั้งการจ าหน่ายโดยตรง และมีตัวกลางในการ
กระจายสินค้า 

4.  การส่ ง เสริมการตลาด (Promotion)  คือกระบวนการติดต่อสื่ อสารไปยั งตลาดเป้ าหมาย  
เป็นวิธีการที่จะบอกให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ เสนอขาย ชักชวนให้ซื้อ หรือเตือนความทรงจ า  
โดยจะมีการจ ากัดระยะเวลาในการตัดสินใจ ซึ่งมีเครื่องมือส าคัญ 4 ชนิดที่เรียกว่าส่วนประสมของการส่งเสริม
การตลาด (Promotion Mix) ได้แก่ 

1) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling)  
2) การโฆษณา (Advertising) 
3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
4) การเผยแพร่ข่าวสารและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) 

Lauterborn (1990) ศาสตราจารย์ด้านการโฆษณา มหาวิทยาลัยนอร์ทแคโรไลนา ได้น าเสนอส่วน
ประสมทางการตลาดรูปแบบใหม่ที่เรียกว่า 4C's ขึ้นในปี 1990 เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมาก
ยิ่งขึ้น ดังนี้ 

1. Customer Wants and Needs คือ ความจ าเป็น และความต้องการของผู้บริโภค 
2. Cost to the Price คือ ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายของผู้บริโภค  
3. Convenience คือ ความสะดวกในการซื้อ 
4. Communication คือ การสื่อสารและการเชื่อมต่อกับลูกค้าหรือผู้บริโภค 
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อสังหาริมทรัพย์ หมายถึง ที่ดินและทรัพย์อันติดอยู่กับที่ดินมีลักษณะเป็นการถาวรหรือประกอบเป็น 
อันเดียวกับที่ดินนั้น และหมายความรวมถึงทรัพยสิทธิอันเกี่ยวกับที่ดินหรือทรัพย์อันติดอยู่กับที่ดินหรือประกอบ
เป็นอันเดียวกับที่ดินนั้นด้วย (พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2554) ซึ่งทั้งมีและไม่มีผู้ถือกรรมสิทธิ์เป็น
เจ้าของอยู่ ทั้งนี้ อสังหาริมทรัพย์มือสอง จึงหมายถึงอสังหาริมทรัพย์ที่เคยมีผู้ถือกรรมสิทธิ์เป็นเจ้าของ หรือเคย
ผ่านการซื้อขาย เปลี่ยนแปลงชื่อผู้ถือกรรมสิทธิ์มาก่อน 

แนวคิดวงจรของอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate Cycle) พิชานันท์ บุญพร้อมกุล และอัจฉราวรรณ      
งามญาณ (2560) ได้กล่าวถึงการแบ่งช่วงเวลาของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ออกเป็น 4 ช่วงเวลา คือ 1) ช่วงขยายตัว 
(The expansion phase), 2) ช่วงหดตัว (The contraction phase), 3) ช่วงถดถอย (The recession phase) 
และ 4) ช่วงการฟ้ืนตัว (Recovery phase) ซึ่งสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ 

โสภณ พรโชคชัย (2560) มีการแบ่งลักษณะของอสังหาริมทรัพย์ ออกเป็น 5 ประเภท ซึ่งมีความแตกต่าง
กันในด้านวัตถุประสงค์การใช้งานของผู้ซื้อ ได้แก่ 

1. อสังหาริมทรัพย์เพี่อการเกษตร เช่น ที่ดินเพ่ือการท าการเกษตรเป็นหลัก  
2. อสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย เช่น โครงการที่อยู่อาศัย บ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ เป็นต้น  
3. อสังหาริมทรัพย์เพื่อการพาณิชย์ เช่น อาคารส านักงาน ร้านค้า อาคารจอดรถให้เช่า เป็นต้น  
4. อสังหาริมทรัพย์เพื่อการอุตสาหกรรม เช่น โรงงานขนาดเล็ก สวนอุตสาหกรรม เป็นต้น  
5. อสังหาริมทรัพย์เพื่อการพักผ่อน เช่น รีสอร์ต อาคารชุดตากอากาศ เป็นต้น 

เอเจนซี่ ฟอร์ เรียลเอสเตท แอฟแฟร์ส (2560) ได้กล่าวถึงมูลค่าของบ้านมือหนึ่งต่อบ้านมือสองของไทย
เท่ากับ 1 : 2.2 หมายถึงโดยตลาดบ้านมือสองจะมีอัตราที่เพ่ิมขึ้นทั้งด้านจ านวนและมูลค่า จากข้อได้เปรียบในด้าน
ราคาและท าเลที่ตั้ง ซึ่งคาดว่าจะมีอุปทานจากผู้บริโภคเพ่ิมมากขึ้นในอนาคต 

มนธิดา ศรีพยุงฉันท์ (2558) ศึกษาเรื่องความต้องการด้านอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบของ
กลุ่มผู้บริโภคเปรียบเทียบ Generation X กับ Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าประเด็นที่ทั้ง 2 กลุ่ม
มีความคิดเห็นแตกต่างกัน โดย Generation Y ให้ความส าคัญมากกว่า Generation X ได้แก่ ประเด็นด้านรูปแบบ
สถาปัตยกรรม พ้ืนที่ใช้สอย ราคาที่มีความเหมาะสมกับท าเล เงินดาวน์ เงินท าสัญญา ค่าเช่าหรือผลตอบแทนเชิง
ธุรกิจ และระบบสาธารณูปโภคภายในบ้าน 

นิภาพร อริยบัณฑิตกุล (2555) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยมือสองของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้ทดสอบหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อที่อยู่
อาศัยมือสองในด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งอิทธิพลให้เกิดความแตกต่า งในการเลือกซื้อ พบว่า การรับรู้สื่อ 
ประสบการณ์ในการเลือกซื้อสินค้าประเภทอ่ืน ๆ และประสบการณ์จากการมีบ้านเป็นของตนเองมาก่อน  ส่งผลให้
เกิดความแตกต่างในพฤติกรรมการเลือกซ้ือที่อยู่อาศัยมือสอง 

โดยผู้วิจัยได้น าทฤษฎีและวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องดังกล่าว ไปใช้ในการสร้างเครื่องมือการวิจัย 
ที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การตลาดธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ วงจรอสังหาริมทรัพย์ ลักษณะการใช้งานของผู้ซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ และประชากรศาสตร์ของกลุ่มผู้บริโภค รวมทั้งใช้ในการสรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. จากคุณสมบัติของผู้ขอสินเชื่อเพ่ือซื้อที่อยู่อาศัย (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2563) ที่มีก าหนดคุณสมบัติ

ด้านอายุการท างานของผู้ขอสินเชื่อที่เป็นพนักงานบริษัทต้องมีอายุงานรวม 2 ปีขึ้นไป และผู้ขอสินเชื่อที่เป็น
ผู้ประกอบการให้มีระยะเวลาในการประกอบธุรกิจรวม 2 ปีขึ้นไป จึงก าหนดประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ 
ผู้บริโภคอายุ 25 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย ซึ่งมีจ านวนมากกว่า 100,000 คน โดยจากจ านวนประชากร
ดังกล่าว ผู้วิจัยได้น าตารางส าเร็จรูปของทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1973) มาใช้ในการประเมินขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่าง เพ่ือประมาณค่าสัดส่วนของประชากร โดยก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 และระดับความเชื่อมั่นที่ 
95% จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่จ านวน 400 ตัวอย่าง 

2. จัดท าแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยการศึกษาทฤษฎี แนวคิด และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
ประกอบกับการศึกษาแผนการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริ มทรัพย์มือสองในตลาด เพ่ือใช้ 
เป็นเครื่องมือส าหรับการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 2 ส่วนหลัก ได้แก่  

(1) ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ประสบการณ์ในการซื้อ และวัตถุประสงค์  
ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสอง 

(2) ข้อมูลด้านความคิดเห็นที่มีตอ่กลยุทธ์การตลาดอสังหาริมทรัพย์มือสอง ในรูปแบบการวัดผล Likert 
Scale 5 ระดับ โดยระดับ 5 หมายถึง กลยุทธ์การตลาดที่ใช้ทดสอบ มีส่วนช่วยให้ตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด 
โดยก าหนดเกณฑ์คะแนนของค่าเฉลี่ย ดังนี้ 

  คะแนนเฉลี่ย  ความหมาย 
  4.21 – 5.00  มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
  3.41 – 4.20  มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อมาก 
  2.61 – 3.40  มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
  1.81 – 2.60  มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อน้อย 
  1.00 – 1.80  มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด 

3. ท าการวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง ( Index of item objective congruence: IOC) ประเมินค่า
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Validity) โดยผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วยผู้ทรงคุณวุฒิด้านการตลาด 2 คน 
และผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดอสังหาริมทรัพย์มือสอง 1 คน ได้ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ในแต่ละปัจจัยหลัก
อยู่ระหว่าง 0.60 - 1.00 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนด (Rovinelli & Hambleton, 1977) 

4. ท าการทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม โดยค านวณค่าความเชื่อมั่นโดยวิธีสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (Cronbach’s Alpha) ได้ค่าความเชื่อมั่นในแต่ละปัจจัยหลักอยู่ระหว่าง 0.70 – 0.92 ซึ่งเป็นไปตาม
เกณฑ์ท่ีก าหนด (Cronbach, 1990) Cronbrach, (1970). 

การประมวลผลข้อมูล 
1. ท าการเก็บข้อมูล ตรวจสอบ และลงรหัสชุดแบบสอบถามที่รวบรวมได้ โดยคัดเลือกเฉพาะตัวอย่างที่

ระบุช่วงอายุที่ 25 ปีขึ้นไปจนครบ 400 ตัวอย่าง  
2. ประมวลผลการศึกษาโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเชิงสถิติ (Statistical Package for the Social 

Sciences: SPSS) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
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2.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายข้อมูล ได้แก่ 
 (1) ค่าร้อยละ (Percentage) น ามาใช้อธิบายข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

(2) ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Mean and Standard Deviation) น ามาใช้อธิบาย
ข้อมูลด้านความคิดเห็นที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดอสังหาริมทรัพย์มือสอง 

2.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
(1) วิเคราะห์โดยใช้สถิติ T-Test ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  

2 กลุ่ม โดยใช้สูตร Independent Sample T-Test 
(2) วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ในการทดสอบความแตกต่างระหว่าง

กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป 
3. สรุปและอภิปรายผล 
 

ผลการวิจัย 
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ด้านประชากรศาสตร์ 
 จากการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม และด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ 
อายุ ประสบการณใ์นการซื้อ และวัตถุประสงค์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสอง สามารถแจกแจงผลการวิจัย ดังนี้ 

 1. เพศ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 และเพศชาย จ านวน 174 คน 

คิดเป็นร้อยละ 43.5 

2. อายุ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ ในช่วงอายุ  25-34 ปี จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60 รองลงมา 

อยู่ในช่วงอายุ 45 ปีขึ้นไป จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 และช่วงอายุ 35-44 ปี จ านวน 74 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.5 ตามล าดับ 

3. ประสบการณ์ในการซื ออสังหาริมทรัพย์มือสอง 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ไม่มีประสบการณ์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสองมาก่อน จ านวน 228 คน       

คิดเป็นร้อยละ 57 และกลุ่มตัวอย่างจ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43 มีประสบการณ์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์
มือสองมาก่อนแล้ว 

4. วัตถุประสงค์ในการซื ออสังหาริมทรัพย์มือสอง 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีวัตถุประสงค์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสองเพ่ืออยู่อาศัยเอง จ านวน 199 คน 

หรือคิดเป็นร้อยละ 49.7 โดยรองลงมา มีวัตถุประสงค์เพ่ือน าไปใช้ในเชิงพาณิชย์และการลงทุน จ านวน 125 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.3 และวัตถุประสงค์เพ่ือครอบครองเป็นสินทรัพย์ จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ตามล าดับ 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความคิดเห็นที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดอสังหาริมทรัพย์มือสอง 
 การศึกษาความคิดเห็นโดยใช้แบบสอบถามเพ่ือวัดระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อกลยุทธ์การตลาด
อสังหาริมทรัพย์มือสองท่ีมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อ สามารถแจกแจงผลการวิจัยได้ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
ตารางท่ี 1 ผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านผลิตภัณฑ์ 

อันดับ กลยุทธ์การตลาด ค่าเฉลี่ย S.D. 
ระดับการมีส่วนช่วย 
ในการตัดสินใจซื อ 

1 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่มีการปรับปรุงใหม่ เข้าอยู่ได้ 4.10 0.98 มาก 
2 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่อยู่ในท าเลใจกลางเมือง 4.03 0.97 มาก 
3 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่ระบุวา่มีฮวงจุย้ที่ดี 4.00 1.10 มาก 
4 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่อยู่ในโครงการที่มีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ 3.99 0.98 มาก 
5 อสังหาริมทรพัย์มือสอง ที่อยู่ในท าเลชานเมือง ไม่พลกุพลา่น 3.59 1.13 มาก 
6 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่ไม่มีเฟอร์นิเจอร์ในตัวบ้าน 3.57 1.02 มาก 
7 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ตามสภาพ แต่สามารถเข้าอยู่ได้ 3.34 1.09 ปานกลาง 
8 อสังหาริมทรัพย์มือสอง พร้อมเฟอร์นิเจอร์ 3.33 1.22 ปานกลาง 
9 อสังหาริมทรัพย์มือสอง สภาพเก่า ต้องซ่อมแซมก่อนเข้าอยู่ 3.16 1.45 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.68 1.10 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 1 กลุ่มตัวอย่าง มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ว่ามีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อ 
ในระดับปานกลาง โดยอสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่มีการปรับปรุงใหม่ (Renovate) สามารถเข้าอยู่ได้, อยู่ในท าเลใจ
กลางเมือง, ระบุว่ามีฮวงจุ้ยที่ดี, อยู่ในโครงการที่มีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ, อยู่ในท าเลชานเมือง ไม่พลุกพล่าน และ
อสังหาริมทรัพย์มือสอง ทีไ่ม่มีเฟอร์นิเจอร์ในตัวบ้าน มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อในระดับมาก 

2. ด้านราคา 
ตารางท่ี 2 ผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านราคา 

อันดับ กลยุทธ์การตลาด ค่าเฉลี่ย S.D. 
ระดับการมีส่วนช่วย
ในการตัดสินใจซื อ 

1 ผู้ขายเปิดโอกาสให้มีการต่อรองราคาได้ 4.53 0.70 มากที่สุด 
2 ผู้ขายเป็นผู้ช าระค่าธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธิ์ 4.35 0.92 มากที่สุด 
3 ผู้ขายจัดหาสนิเชื่อให้ พร้อมดอกเบี้ยพิเศษ 4.21 0.88 มากที่สุด 
4 ผู้ขายมีการน าเสนอสนิเชื่อจากหลายธนาคาร 4.19 1.08 มาก 
5 ผู้ขายมีการน าเสนอและเปรียบเทียบราคาตลาด 4.17 0.99 มาก 
6 ผู้ขายมีการการันตผีลตอบแทนในเชิงการลงทุน 4.01 1.17 มาก 
7 จัดให้มีการเช่าซื้อโดยตรงกับผู้ขาย ให้สิทธิ์ซื้อเมื่อพร้อม 3.99 0.91 มาก 
8 ผู้ขายจัดให้มีเงื่อนไขพิเศษ เมื่อช าระด้วยเงนิสด 3.80 0.95 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.16 0.95 มาก 
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จากตารางที่ 2 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ด้านราคา ว่ามีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อในระดับมาก 
โดยอสังหาริมทรัพย์มือสองที่ผู้ขายเปิดโอกาสให้มีการต่อรองราคาได้ , ผู้ขายเป็นผู้ช าระค่าธรรมเนียมการโอน
กรรมสิทธิ์ และอสังหาริมทรัพย์มือสองที่ผู้ขายจัดหาสินเชื่อให้ พร้อมดอกเบี้ยพิเศษ มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อ
ในระดับมากท่ีสุด 

 
3. ด้านช่องทางการขาย 

ตารางท่ี 3 ผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านช่องทางการขาย 

อันดับ กลยุทธ์การตลาด ค่าเฉลี่ย S.D. 
ระดับการมีส่วนช่วย
ในการตัดสินใจซื อ 

1 มีการน าเสนอว่าเป็นอสงัหาริมทรัพย์มือสอง ที่เจา้ของขายเอง 4.29 0.81 มากที่สุด 
2 ผู้ขายมีช่องทางการติดต่อผา่นไลน์ (Line) 3.87 0.95 มาก 

3 
มีช่องทางการติดต่อผ่านโทรศัพท์ หรือ Call Center 
ให้บริการ 

3.84 0.94 มาก 

4 ผู้ขายมี Catalog Online บน Website 3.73 1.01 มาก 
5 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่เป็นทรพัย์สินรอการขาย หรือ NPA 3.72 0.92 มาก 
6 ผู้ขายมีช่องทางในการรับทราบความต้องการ และติดต่อกลบั 3.72 0.91 มาก 
7 ผู้ขายมีช่องทางการติดต่อผา่นเฟซบุ๊ค (Facebook) 3.72 0.91 มาก 
8 ผู้ขายมี Catalog Online Application บนโทรศัพท์มือถือ 3.57 1.10 มาก 
9 ผู้ขายมี Catalog ที่พิมพ์เปน็เลม่หรือโบรชัวร์ 3.44 1.12 มาก 
10 มีการน าเสนอวา่เป็น อสงัหาริมทรัพย์มือสอง จากการขาย

ทอดตลาดกรมบังคบัคด ี
3.41 1.03 มาก 

11 ผู้ขายมีการส่ง E-mail แนะน าอสังหาฯ มือสองที่นา่สนใจไป
ยัง E-mail ที่ให้ไว้อย่างสม่ าเสมอ 

3.29 1.11 ปานกลาง 

12 ผู้ขายมีการน าเสนอว่าเป็น อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่ขาย
โดยตัวแทนขายจากบริษัทนายหน้า 

3.15 1.04 ปานกลาง 

13 ผู้ขายมีช่องทางการจองซื้อบน Online Marketplace 3.09 1.15 ปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.60 1.00 มาก 

 
จากตารางที่ 3 กลุ่มตัวอย่าง มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ด้านช่องทางการขาย ว่ามีส่วนช่วยในการตัดสินใจ

ซื้อในระดับมาก โดยอสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่ผู้ขายมีการน าเสนอว่าเป็นเจ้าของขายเอง มีส่วนช่วยในการตัดสินใจ
ซื้อในระดับมากท่ีสุด 
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4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตารางท่ี 4 ผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านการส่งเสริมการตลาด 

อันดับ กลยุทธ์การตลาด ค่าเฉลี่ย S.D. 
ระดับการมีส่วนช่วย
ในการตัดสินใจซื อ 

1 ผู้ขายมีการลดราคา เมื่อตัดสนิใจซือ้ภายในระยะเวลาที่ก าหนด 4.16 0.93 มาก 
2 ผู้ขายติดปา้ยโฆษณาที่ตวัอสงัหาริมทรัพย์มือสองอยา่งชดัเจน 4.06 0.90 มาก 
3 ผู้ขายมีการให้ของสมนาคุณเปน็บัตรก านัลแทนเงินสด 3.83 1.05 มาก 
4 ผู้ขายร่วมออกบูทในงานมหกรรมต่าง ๆ 3.74 0.99 มาก 
5 ผู้ขายมีการโฆษณาบนเฟซบุ๊ค (Facebook) 3.73 1.00 มาก 
6 ผู้ขายมีการโฆษณาบนกูเกิ้ล (Google) 3.70 1.04 มาก 
7 ผู้ขายจดัท าวีดิโอแนะน าอสังหาริมทรัพย์มือสองที่ประกาศขาย 3.67 1.03 มาก 
8 ผู้ขายมีการโฆษณาบนปา้ยโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) 3.54 1.03 มาก 
9 ผู้ขายมีการโฆษณาบนยูทบู (YouTube) 3.44 1.11 มาก 
10 ผู้ขายมีการโฆษณาโดยการแจกโบรชัวร์ตามสถานที่ใกล้เคียง 3.19 1.12 ปานกลาง 
11 ผู้ขายมีการโฆษณาผา่นหนงัสือพิมพ์หรือนิตยสาร 3.17 1.13 ปานกลาง 
12 ผู้ขายมีการโฆษณาผา่นสื่อโทรทศัน์ 3.12 1.14 ปานกลาง 
13 ผู้ขายมีการโฆษณาผา่นสื่อวิทยุ 2.84 1.22 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.55 1.05 มาก 
 

จากตารางที่ 4 กลุ่มตัวอย่าง มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด ว่ามีส่วนช่วยในการ
ตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยอสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่ผู้ขายมีการลดราคาเมื่อตัดสินใจซื้อภายในระยะเวลาที่
ก าหนด, ผู้ขายติดป้ายโฆษณาที่ตัวอสังหาริมทรัพย์มือสองอย่างชัดเจน, ผู้ขายมีการให้ของสมนาคุณเป็นบัตรก านัล
แทนเงินสด, ผู้ขายร่วมออกบูทในงานมหกรรมต่าง ๆ, ผู้ขายมีการโฆษณาบนเฟซบุ๊ค (Facebook), ผู้ขายมีการ
โฆษณาบนกูเกิ้ล (Google), ผู้ขายจัดท าวีดิโอแนะน าอสังหาริมทรัพย์มือสองที่ประกาศขาย, ผู้ขายมีการโฆษณาบน
ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) และอสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่ผู้ขายมีการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) มีส่วนช่วย
ในการตัดสินใจซื้อในระดับมาก 
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การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 
1. เพศ จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนโดยใช้สถิติ T-Test ตามสมมติฐานที ่1 ซึ่งก าหนดค่าความคลาด

เคลื่อนที่ 0.05 และระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยกลยุทธ์การตลาดที่ทดสอบแล้วกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น
แตกต่างกัน หรือยอมรับสมมติฐาน H1 มีรายละเอียดตามตารางท่ี 5 

 
ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้านเพศ 

ล าดับ กลยุทธ์การตลาด p-value 
ค่าเฉลี่ย 

ชาย หญิง 
ด้านผลิตภัณฑ ์

1 อสังหาริมทรัพย์มือสอง พร้อมเฟอร์นิเจอร์ 0.01 3.14 3.46 
2 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่อยู่ในโครงการหมู่บ้านที่มีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ 0.00 3.82 4.13 
3 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่ระบุวา่มีฮวงจุย้ที่ดี 0.00 3.79 4.15 

ด้านราคา 
1 ผู้ขายเป็นผู้ช าระค่าธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธิ์ 0.02 4.22 4.45 
2 ผู้ขายมีการน าเสนอสนิเชื่อจากหลายธนาคาร 0.01 4.05 4.29 

ด้านช่องทางการขาย 

1 
ผู้ขายมีการส่ง E-mail แนะน าอสังหาฯมือสองที่นา่สนใจไปยัง E-mail  
ที่ให้ไว้อย่างสม่ าเสมอ 

0.04 3.42 3.19 

2 ผู้ขายมีช่องทางการติดต่อผา่นโทรศัพท์ หรือ Call Center ให้บริการ 0.00 3.68 3.96 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1 ผู้ขายติดปา้ยโฆษณาที่ตัวอสังหาริมทรัพย์มือสองอย่างชัดเจน 0.00 3.91 4.17 
 

1. จากกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ทั้งหมด 9 ข้อ เมื่อทดสอบสมมติฐานแล้วพบว่ามีจ านวน 3 ข้อ ที่เพศ  
ที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

2. จากกลยุทธ์ด้านราคาทั้งหมด 8 ข้อ เมื่อทดสอบสมมติฐานแล้วพบว่ามีจ านวน 2 ข้อ ที่ เพศ 
ที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

3. จากกลยุทธ์ด้านช่องทางการขายทั้งหมด 13 ข้อ เมื่อทดสอบสมมติฐานแล้วพบว่ามีจ านวน 2 ข้อ  
ที่เพศท่ีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

4. จากกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดทั้งหมด 13 ข้อ เมื่อทดสอบสมมติฐานแล้วพบว่ามีจ านวน  
1 ข้อ ที่เพศท่ีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
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2. ช่วงอายุ จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ตามสมมติฐานที่ 2 ซึ่ง
ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 และระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยกลยุทธ์การตลาดที่ทดสอบแล้วกลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นแตกต่างกัน หรือยอมรับสมมติฐาน H1 มีรายละเอียดตามตารางที่ 6 
 
ตารางท่ี 6 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้านอายุ 

ล าดับ กลยุทธ์การตลาด p-value 
ค่าเฉลี่ย 

25-34 ปี 35-44 ปี 45 ปีขึ นไป 
ด้านผลิตภัณฑ ์

1 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่มีสภาพเก่า ต้องซ่อมแซมก่อนเข้าอยู่ 0.01 3.12 3.59 2.88 
2 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ตามสภาพ แต่สามารถเข้าอยู่ได้ 0.02 3.35 3.59 3.10 
3 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่ไม่มีเฟอร์นิเจอร์ในตัวบ้าน 0.02 3.46 3.76 3.71 
4 อสังหาริมทรัพย์มือสอง พร้อมเฟอร์นิเจอร์ 0.00 3.46 3.43 2.86 

ด้านช่องทางการขาย 
1 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่เจ้าของขายเอง 0.01 4.37 4.28 4.05 
2 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่ขายโดยตัวแทนขายจากบริษัทนายหนา้ 0.00 3.24 3.28 2.77 
3 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่เป็นทรัพย์สินรอการขาย หรือ NPA 0.04 3.70 3.57 3.92 
4 ผู้ขายมีช่องทางการติดต่อผา่นเฟซบุ๊ค (Facebook) 0.02 3.82 3.69 3.49 
5 ผู้ขายมีช่องทางการติดต่อผา่นไลน์ (Line) 0.00 4.00 3.77 3.58 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1 ผู้ขายมีการโฆษณาบนปา้ยโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) 0.01 3.43 3.55 3.84 
2 ผู้ขายร่วมออกบูทในงานมหกรรมต่าง ๆ 0.00 3.74 3.45 3.99 

  
1. จากกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ทั้งหมด 9 ข้อ เมื่อทดสอบสมมติฐานแล้วพบว่ามีจ านวน 4 ข้อ ที่อายุ 

ที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
2. จากกลยุทธ์ด้านช่องทางการขายทั้งหมด 13 ข้อ เมื่อทดสอบสมมติฐานแล้วพบว่ามีจ านวน 5 ข้อ  

ที่อายุที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
3. จากกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดทั้งหมด 13 ข้อ เมื่อทดสอบสมมติฐานแล้วพบว่ามีจ านวน  

2 ข้อ ที่อายุที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
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3. ประสบการณ์ในการซื ออสังหาริมทรัพย์มือสอง จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนโดยใช้สถิติ T-Test 
ตามสมมติฐานที่ 3 ซึ่งก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 และระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยกลยุทธ์การตลาดที่
ทดสอบแล้วกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นแตกต่างกัน หรือยอมรับสมมติฐาน H1 มีรายละเอียดตามตารางที่ 7 
 
ตารางท่ี 7 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้านประสบการณ์ในการซื้อ 

ล าดับ กลยุทธ์การตลาด p-value 
ค่าเฉลี่ย 

มี ไม่ม ี
ด้านผลิตภัณฑ ์

1 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่มีการปรับปรุงใหม่ สามารถเข้าอยู่ได้ 0.00 3.88 4.26 
2 อสังหาริมทรัพย์มือสอง พร้อมเฟอร์นิเจอร์ 0.00 3.02 3.55 
3 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่อยู่ในโครงการหมู่บ้านที่มีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ 0.00 3.62 4.28 
4 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่มีฮวงจุ้ยที่ดี 0.00 3.81 4.14 

ด้านราคา 
1 ผู้ขายมีการน าเสนอสนิเชื่อจากหลายธนาคาร 0.00 4.02 4.32 
2 ผู้ขายมีการการันตผีลตอบแทนในเชิงการลงทุน 0.00 3.82 4.14 

ด้านช่องทางการขาย 
1 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่เป็นทรัพย์สินรอการขาย หรือ NPA 0.01 3.42 3.19 
2 ผู้ขายมีช่องทางการติดต่อผา่นเฟซบุ๊ค (Facebook) 0.00 3.68 3.96 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1 ผู้ขายมีการโฆษณาบนกูเกิ้ล (Google) 0.02 3.56 3.80 
2 ผู้ขายมีการโฆษณาบนเฟซบุ๊ค (Facebook) 0.00 3.55 3.87 

 
1. จากกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ทั้ งหมด 9 ข้อ เมื่อทดสอบสมมติฐานแล้วพบว่ามีจ านวน 4 ข้อ  

ที่ประสบการณ์ในการซื้อท่ีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
2. จากกลยุทธ์ ด้ านราคาทั้ งหมด  8 ข้ อ  เมื่ อทดสอบสมมติ ฐ านแล้ วพบว่ ามี จ านวน  2 ข้ อ  

ที่ประสบการณ์ในการซื้อท่ีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
3. จากกลยุทธ์ด้านช่องทางการขายทั้งหมด 13 ข้อ เมื่อทดสอบสมมติฐานแล้วพบว่ามีจ านวน 2 ข้อ  

ที่ประสบการณ์ในการซื้อท่ีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
4. จากกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดทั้งหมด 13 ข้อ เมื่อทดสอบสมมติฐานแล้วพบว่ามีจ านวน  

2 ข้อ ที่ประสบการณ์ในการซื้อท่ีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
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4. วัตถุประสงค์ในการซื ออสังหาริมทรัพย์มือสอง จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
way ANOVA) ตามสมมติฐานที่ 4 ซึ่งก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 และระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยกล
ยุทธ์การตลาดที่ทดสอบแล้วกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นแตกต่างกัน หรือยอมรับสมมติฐาน H1 มีรายละเอียดตาม
ตารางที่ 8 

ตารางท่ี 8 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ 

ล าดับ กลยุทธ์การตลาด Sig. 
ค่าเฉลี่ย 

อยู่อาศัย สินทรัพย ์
พาณิชย์

และลงทุน 
ด้านผลิตภัณฑ ์

1 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่ไม่มีเฟอร์นิเจอร์ในตัวบ้าน 0.00 3.46 3.50 3.79 
2 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ในท าเล ใจกลางเมือง 0.04 3.97 3.89 4.21 

ด้านราคา 
1 จัดให้มีการเชา่ซื้อโดยตรงกบัผู้ขาย ให้สิทธิ์ซื้อเมื่อพร้อม 0.05 3.90 3.89 4.18 
2 ผู้ขายมีการน าเสนอและเปรียบเทียบราคาตลาด 0.01 4.05 4.12 4.38 
3 ผู้ขายมีการน าเสนอสนิเชื่อจากหลายธนาคาร 0.02 4.07 4.24 4.35 
4 ผู้ขายมีการการันตผีลตอบแทนในเชิงการลงทุน 0.00 3.79 4.16 4.26 

ด้านช่องทางการขาย 
1 อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่เป็นทรัพยส์ินรอการขาย หรือ NPA 0.00 3.58 3.71 3.94 
2 ผู้ขายมี Catalog ที่พิมพ์เปน็เลม่หรือโบรชัวร์ 0.04 3.30 3.63 3.54 
3 ผู้ขายมีช่องทางการจองซื้อบน Online Marketplace 0.03 2.96 3.36 3.14 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1 ผู้ขายติดปา้ยโฆษณาที่ตัวอสังหารมิทรัพย์มือสองอย่างชัดเจน 0.04 3.99 4.29 4.02 
2 ผู้ขายมีการโฆษณาโดยการแจกโบรชัวร์ตามสถานที่ใกล้เคียง 0.03 3.04 3.38 3.30 
3 ผู้ขายร่วมออกบูทในงานมหกรรมต่าง ๆ 0.00 3.55 3.92 3.93 
4 ผู้ขายจัดท าวีดิโอแนะน าอสังหาริมทรัพย์มือสองที่ประกาศขาย 0.01 3.57 3.89 3.68 
5 ผู้ขายมีการโฆษณาบนยูทบู (YouTube) 0.00 3.28 3.84 3.46 

1. จากกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ทั้ งหมด 9 ข้อ เมื่อทดสอบสมมติฐานแล้วพบว่ามีจ านวน 2 ข้อ  
ที่วัตถุประสงค์ในการซื้อที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

2. จากกลยุทธ์ ด้ านราคาทั้ งหมด  8 ข้อ  เมื่ อทดสอบสมมติ ฐ านแล้ วพบว่ ามี จ านวน  4 ข้ อ  
ที่วัตถุประสงค์ในการซื้อที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

3. จากกลยุทธ์ด้านช่องทางการขายทั้งหมด 13 ข้อ เมื่อทดสอบสมมติฐานแล้วพบว่ามีจ านวน 3 ข้อ  
ที่วัตถุประสงค์ในการซื้อที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

4. จากกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดทั้งหมด 13 ข้อ เมื่อทดสอบสมมติฐานแล้วพบว่ามีจ านวน  
5 ข้อ ที่วัตถุประสงค์ในการซื้อที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
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อภิปรายผล 
ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดอสังหาริมทรัพย์มือสอง 
1. เพศ  
ผู้บริโภคเพศหญิงต้องการความมั่นใจในตัวอสังหาริมทรัพย์ว่ามีคุณภาพและพร้อมอยู่ สนใจความคุ้มค่า

ด้านราคา และพึงพอใจช่องทางการติดต่อที่มีความสะดวกรวดเร็ว โดยมี ความคิดเห็นที่ดีต่อการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ที่สื่อสารอย่างชัดเจนว่าต้องการจะขายสิ่งใด ซึ่งแตกต่างจากผู้บริโภคเพศชาย ที่ต้องการช่องทาง
การน าเสนอแบบเฉพาะเจาะจง มีรายละเอียด และสม่ าเสมอ ได้แก่ การรับข้อมูลการขายผ่านอีเมล์ส่วนตัว เป็นต้น 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของสมจิตร เปรมกมล (2552) เรื่องปัจจัยที่ ก าหนดการตัดสินใจซื้อในการซื้อบ้านมือ
สองของผู้บริโภคท่ีระบุว่าเพศที่แตกต่างกัน มีการวางแผนที่จะซื้อบ้านมือสองต่างกัน 

2. ช่วงอายุ  
ผู้บริโภคอายุ 25-34 ปี ต้องการอสังหาริมทรัพย์ที่พร้อมอยู่เป็นหลัก และสนใจช่องทางการขายผ่าน 

Social Media โดยผู้บริโภคที่มีช่วงอายุ 35 ปีขึ้นไป สนใจการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในรูปแบบ Mass Media 
มากกว่า และผู้บริโภคอายุ 45 ปีขึ้นไป มีความสนใจอสังหาริมทรัพย์มือสองที่เป็นทรัพย์สินรอการขายจากสถาบัน
การเงินหรือบริษัทบริหารสินทรัพย์ (NPA) 

3. ประสบการณ์ในการซื ออสังหาริมทรัพย์มือสอง  
ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสองมาก่อน รู้จัก และมีความสนใจอสังหาริมทรัพย์

มือสองที่เป็นทรัพย์สินรอการขายจากสถาบันการเงินหรือบริษัทบริหารสินทรัพย์ (NPA) ซึ่งแตกต่างจากผู้บริโภคท่ี
ไม่มีประสบการณ์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่ต้องการอสังหาริมทรัพย์ที่พร้อมอยู่เป็นหลัก ตอบรับการ
น าเสนอด้านสินเชื่อ และการการันตีผลตอบแทนด้านการลงทุน 

4. วัตถุประสงค์ในการซื ออสังหาริมทรัพย์มือสอง  
ผู้บริโภคที่มีวัตถุประสงค์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสองเพ่ือใช้ในเชิงพาณิชย์และการลงทุน สนใจ

อสังหาริมทรัพย์ที่ไม่มีเครื่องเรือน เฟอร์นิเจอร์ และตั้งอยู่ในท าเลใจกลางเมืองเป็นหลัก โดยมีความสนใจการซื้อใน
รูปแบบเช่าซื้อโดยตรงกับผู้ขาย ที่ให้สิทธิ์ซื้อได้เมื่อพร้อม และมีความคิดเห็นที่ตรงกันกับผู้บริโภคที่มีวัตถุประสงค์
ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสองเพ่ือเป็นสินทรัพย์ ในด้านความสนใจช่องทางการขายที่ใช้แคตตาล็อก และ     
โบรชัวร์ พึงพอใจในการประชาสัมพันธ์แบบตัวต่อตัว และสนใจในการตอบสนองช่องทางการขายรูปแบบใหม่ ๆ        
ที่เข้าถึงง่าย พร้อมเอกสารน าเสนอที่มีข้อมูลครบถ้วน และให้ความสนใจการประชาสัมพันธ์โดยการใช้วีดิโอแนะน า
อสังหาริมทรัพย์มือสองท่ีประกาศขาย และการลงโฆษณาบนช่องทางยูทูบ (YouTube) 
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แนวทางการวางแผนกลยุทธ์การตลาดอสังหาริมทรัพย์มือสอง 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 

 1) การเพ่ิมมูลค่าอสังหาริมทรัพย์มือสองในรูปแบบการปรับปรุง โดยจากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นที่ดีต่ออสังหาริมทรัพย์มือสองที่มีการปรับปรุงใหม่ (Renovate) สามารถเข้าอยู่ได้ โดยเน้นไปยังกลุ่มที่ไม่มี
ประสบการณใ์นการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสองมาก่อน ซึ่งมีความคิดเห็นต่อรูปแบบอสังหาริมทรัพย์มือสองดังกล่าว
นี้อยู่ในระดับที่ดีมาก สอดคล้องกับบทวิจัยของรัชญา หลิมรัตน์ (2553) ในเรื่อง กลยุทธ์การตลาด: ศึกษาเฉพาะ
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และราคาของบ้านมือสอง ประเภทบ้านเดี่ยว บริเวณกรุงเทพฯและปริมณฑล ที่กล่าวว่า     
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของบ้านมือสองที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ ควรมีการ
ปรับปรุงบ้านมือสองให้มีความพร้อมน่าอยู่อาศัย เหมาะสมต่อการเข้าอยู่อาศัยได้ทันที ท าให้ง่ายต่อการ
เปรียบเทียบตัดสินใจซื้อ  
2) การน าเสนอถึงอสังหาริมทรัพย์มือสองที่พร้อมเข้าอยู่อาศัย โดยจากการศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อ
อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่พร้อมอยู่ ปรับปรุงใหม่ หรือ อสังหาริมทรัพย์มือสองที่มีเครื่องเรือน เฟอร์นิเจอร์พร้อม 
พบว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ไม่มีประสบการณ์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสองมาก่อน มีความคิดเห็นที่ดีต่อรูปแบบ
อสังหาริมทรัพย์มือสองดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเสนอแนะการใช้ข้อมูลประสบการณ์ในการซื้อของผู้บริโภค น าไปปรับใช้
ในการแบ่งกลุ่มทางการตลาด (Segmentation) ประกอบกับข้อมูลด้านเพศ โดยให้น้ าหนักไปที่เพศหญิง และ
ข้อมูลด้านอายุ ที่ให้น้ าหนักไปยังช่วงอายุ 25-44 ปี ประกอบกับข้อมูลด้านการตลาดอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 3) การน าเสนอถึงอสังหาริมทรัพย์ที่มีลักษณะ “ไม่พร้อมเข้าอยู่” แต่พร้อมน าไปปรับปรุงใหม่ตกแต่งใหม่ 
ตามวัตถุประสงค์ของผู้ซื้อ โดยจากผลการวิจัยพบว่าความคิดเห็นของผู้บริโภคในเรื่องอสังหาริมทรัพย์มือสองที่มี
สภาพเก่าช ารุด ต้องปรับปรุง และอสังหาริมทรัพย์มือสองตามสภาพ ที่ไม่ได้มีการตกแต่ง กลุ่มผู้บริโภคช่วงอายุ 
35-44 ปี มีความคิดเห็นที่ดีต่อรูปแบบอสังหาริมทรัพย์มือสองดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเสนอแนะให้ใช้ข้อมูลด้านอายุ 
น าไปปรับใช้ในการแบ่งกลุ่มทางการตลาด (Segmentation) ประกอบกับข้อมูลด้านการตลาดอ่ืน ๆ ในเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 4) ชื่อเสียงของโครงการ หรือชื่อเสียงของผู้ประกอบการที่เป็นผู้พัฒนาโครงการ มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค โดยอ้างอิงผลการส ารวจจาก DDproperty (ดีดีพร็อพเพอร์ตี้, 2563) พบว่า ปัจจัยในการเลือกซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภค นอกจากราคา ท าเล และความสามารถทางการเงิน ผู้บริโภคให้ความสนใจกับตัว
ผู้พัฒนาโครงการอีกด้วย โดยผู้บริโภคพิจารณาจากโครงการที่ผ่านมา และชื่อเสียงของผู้พัฒนาโครงการเป็นอันดับ
หนึ่ง รองลงมาจะพิจารณาจากคุณภาพของวัสดุที่น ามาใช้ และพิจารณาจากบทวิจารณ์ท่ีมีต่อโครงการของผู้พัฒนา
รายนั้น ๆ ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่าอสังหาริมทรัพย์มือสองที่อยู่ในโครงการหมู่บ้านที่มี
ชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่เคยมีประสบการณ์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสองมาก่อนมีความคิดเห็น
ที่ดีต่อรูปแบบอสังหาริมทรัพย์มือสองดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเสนอแนะให้ใช้รูปแบบของประสบการณ์ในการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์มือสอง น าไปปรับใช้ในการแบ่งกลุ่มทางการตลาด (Segmentation) ประกอบกับข้อมูลด้านเพศ 
โดยให้น้ าหนักไปที่เพศหญิง และข้อมูลด้านการตลาดอ่ืน ๆ ซึ่งการน าเสนอดังกล่าว ถือเป็นการย้ าให้ผู้บริโภคเกิด
ความมั่นใจมากข้ึน และสามารถน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
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 5) ความเชื่อเรื่องศาสตร์ด้านชัยภูมิ ทิศทาง และความเชื่อเกี่ยวกับฮวงจุ้ย โดยจากการค้นคว้าจากวารสาร
ราชบัณฑิตยสถาน ผุสดี ทิพทัส (2555) ได้กล่าวถึงฮวงจุ้ยที่อยู่อาศัยไว้ว่า สามารถพลิกผันโชคชะตาของผู้เกี่ยวข้อง
ให้ดีขึ้นได้ ถ้าด าเนินการถูกต้องตามหลักการ ต าราฮวงจุ้ยจึงถูกน ามาใช้เพ่ือก าหนดทิศทางการก่อสร้างให้ตั้งอยู่ใน
ต าแหน่งที่ดี ซึ่งจะน าความเจริญรุ่งเรืองอุดมลาภยศให้แก่ผู้อยู่อาศัยหรือผู้ด าเนินธุรกิจ (วารสารราชบัณฑิตยสถาน 
ฉบับ 37 ปี 2555) ซึ่งฮวงจุ้ยถือเป็นศาสตร์ความเชื่อหนึ่ง ที่คนทั่วไปสนใจและน ามาปรับใช้ในชีวิตส่วนตัวได้ ซึ่งการ
น าเสนอถึงข้อมูลของทิศทาง หรือประเด็นฮวงจุ้ยที่อยู่อาศัย หรือศาสตร์ด้านชัยภูมิ เพ่ือน ามาเป็นประเด็นดึงดูด
ผู้บริโภคที่มีความสนใจอสังหาริมทรัพย์มือสองและสนใจในเรื่องฮวงจุ้ยได้ โดยจากผลการวิจัยพบว่าอสังหาริมทรัพย์
มือสองที่มีการระบุว่ามีฮวงจุ้ยที่ดี กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่เคยมีประสบการณ์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสองมาก่อนมี
ความคิดเห็นที่ดีต่อรูปแบบอสังหาริมทรัพย์มือสองดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเสนอแนะให้ใช้รูปแบบของประสบการณ์ในการ
ซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสอง น าไปปรับใช้ในการแบ่งกลุ่มทางการตลาด (Segmentation) ประกอบกับเพศ โดยให้
น้ าหนักไปที่เพศหญิง และข้อมูลด้านการตลาดอ่ืน ๆ ซึ่งการน าเสนอดังกล่าว ถือเป็นการย้ าให้ผู้บริโภคเกิดความ
มั่นใจมากขึ้น และสามารถน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

2. ด้านราคา 
 1) การน าเสนอถึงความจริงใจในการบอกราคา เข้าถึงได้ง่าย และสร้างภาพลักษณ์ด้านความพร้อมในการ
ให้ค าปรึกษาโดยยึดหลักความเป็นจริง เช่น น าเสนอในด้านการเจรจาต่อรองราคาได้ ภายใต้เงื่อนไขที่ระบุอย่าง
ชัดเจน เพ่ือแสดงถึงความเข้าใจในผู้บริโภค ที่ต้องการความคุ้มค่า โดยจากผลการวิจัย อสังหาริมทรัพย์มือสองที่
ผู้ขายเปิดโอกาสให้มีการต่อรองราคาได้ พบว่า ผู้บริโภคทุกกลุ่มมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดดังกล่าวใน
ระดับที่ดีมาก ซึ่งการสื่อสารในด้านราคาดังกล่าวนี้ อาจมีส่วนช่วยในการดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามามีปฏิสัมพันธ์ เพ่ือ
ก่อให้เกิดโอกาสในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ได้เพ่ิมขึ้น สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันในตลาดได้มากขึ้น และอาจช่วย
เร่งรัดเวลาการตัดสินใจซื้อของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอีกด้วย 
 2) แนวคิดต้นทุนของผู้บริโภค (Cost to the Price) ที่มองว่า ผู้ขายที่สามารถลดต้นทุนของลูกค้าได้มาก
ที่สุดคือความได้เปรียบ ซึ่งต้นทุนดังกล่าวนั้นอาจไม่ใช่แค่ตัวเงิน แต่อาจเป็นต้นทุนทางด้านเวลา ต้นทุนทางด้าน
ความคิด การวิเคราะห์ หรือต้นทุนในการเปรียบเทียบความคุ้มค่า เป็นต้น การจัดท าแพคเกจขายอสังหาริมทรัพย์
พร้อมสินเชื่อ จึงเป็นลักษณะการเพ่ิมศักยภาพการขายที่น่าสนใจ เช่น การจัดหาพันธมิตรจากธุรกิจที่เกี่ยวข้องให้
เข้ามาร่วมมือ เพ่ือเน้นการอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคเป็นหลัก ทั้งนี้ การตั้งราคาให้เป็นรูปแบบราคาเดียว 
ก็เป็นสิ่งที่น่าสนใจศึกษาและด าเนินการให้เกิดขึ้นจริง โดยการก าหนดราคาเพียงราคาเดียว ที่ครอบคลุม
ค่าธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธิ์ และค่าใช่จ่ายอื่น ๆ เรียบร้อยแล้ว เพ่ือความง่ายและสะดวกต่อการสื่อสาร อีกทั้ง
ยังเป็นการน าเสนอความคุ้มค่าไปยังผู้บริโภคได้อีกทางหนึ่ง โดยสอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่าอสังหาริมทรัพย์
มือสองท่ีผู้ขายจัดหาสินเชื่อให้ พร้อมดอกเบี้ยพิเศษ และผู้ขายเป็นผู้ช าระค่าธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธิ์ ผู้บริโภค
ทุกกลุ่ม มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดดังกล่าวในระดับท่ีดีมาก 
 3) การจัดให้มีการเช่าซื้อกับผู้ขายโดยตรง ให้สิทธิ์ซื้อได้เมื่อพร้อม เพ่ือเป็นทางเลือกในการซื้อ ในรูปแบบ
ของราคาแรกที่ต้องช าระ ให้สามารถแบ่งช าระเป็นงวดได้ส าหรับเงินสด และเป็นการลดขั้นตอนและค่าใช้จ่าย    
ในการขอสินเชื่อจากธนาคารพาณิชย์  อีกทั้ง ยังเป็นการเพ่ิมโอกาสการขายไปยังกลุ่มผู้บริโภคที่สนใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ แต่เข้าไม่ถึงการขอสินเชื่อจากธนาคารพาณิชย์  โดยจากผลการวิจัย อสังหาริมทรัพย์มือสองที่
ผู้ขายจัดให้มีการเช่าซื้อโดยตรง โดยให้สิทธิ์ซื้อได้เมื่อพร้อม พบว่า ผู้บริโภคที่มีวัตถุประสงค์ในการซื้อเพ่ือน าไปใช้
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ในเชิงพาณิชย์และการลงทุน มีความคิดเห็นที่ดีต่อรูปแบบอสังหาริมทรัพย์มือสองดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเสนอแนะให้ใช้
วัตถุประสงค์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสอง น าไปปรับใช้ในการแบ่งกลุ่มทางการตลาด (Segmentation) 
ประกอบกับข้อมูลด้านการตลาดอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 4) การน าเสนอถึงความเป็นไปได้ในการลงทุนในอสังหาริมทรัพย์ ว่ามีความคุ้มค่า เหมาะสมต่อการลงทุน
หรือไม่ โดยเป็นการน าเสนอแนวทาง หรือข้อมูลที่ผู้บริโภคจะสามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการตัดสินใจ โดยเฉพาะ
ในเชิงธุรกิจและการลงทุน โดยจากผลการวิจัย อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่ผู้ขายมีการน าเสนอและเปรียบเทียบราคา
ตลาด และผู้ขายมีการการันตีผลตอบแทนในเชิงการลงทุน เช่น ค่าเช่า ราคาขายต่อ เป็นต้น พบว่า ผู้บริโภคที่มี
วัตถุประสงค์ในการซื้อเพ่ือน าไปใช้ในเชิงพาณิชย์และการลงทุน และซื้อเพ่ือเป็นสินทรัพย์ส่วนบุคคล มีความคิดเห็น
ที่ดีต่อรูปแบบอสังหาริมทรัพย์มือสองดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเสนอแนะให้ ใช้วัตถุประสงค์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือ
สอง น าไปปรับใช้ในการแบ่งกลุ่มทางการตลาด (Segmentation) ประกอบกับข้อมูลด้านการตลาดอ่ืน ๆ ที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3. ด้านช่องทางการขาย 
 1) การน าเสนอถึงอสังหาริมทรัพย์มือสอง จากผู้ที่มีชื่อเป็นเจ้าของตามเอกสารสิทธิ์ หรือญาติผู้ใกล้ชิด 
เป็นผู้น าเสนอขายในช่องทางการขายของตนเอง เป็นการสร้างความมั่นใจ ในด้านข้อมูลของอสังหาริมทรัพย์ และ
ความยืดหยุ่นของราคา และเป็นการลดภาระค่าใช้จ่าย ค่าธรรมเนียมการซื้อขายของนายหน้าตัวกลาง  
เป็นต้น ซึ่งประเด็นดังกล่าว จากผลการวิจัย อสังหาริมทรัพย์มือสองที่ผู้ขายมีการน าเสนอว่าเป็นอสังหาริมทรัพย์
มือสองท่ีเจ้าของขายเอง พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นที่ดี ต่อการน าเสนอช่องทางการขายว่าเป็นอสังหาริมทรัพย์
มือสองท่ีเจ้าของขายเอง โดยให้น้ าหนักไปยังกลุ่มผู้บริโภคช่วงอายุ 25-44 ปี ผู้วิจัยจึงเสนอแนะให้ใช้ข้อมูลด้านอายุ 
น าไปปรับใช้ในการแบ่งกลุ่มทางการตลาด (Segmentation) ประกอบกับข้อมูลด้านการตลาดอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
เพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 2) การน าเสนอที่มาของอสังหาริมทรัพย์มือสอง ว่าเป็นทรัพย์สินรอการขายจากสถาบันการเงิน หรือ 
ที่เรียกว่า NPAs โดยจากผลการวิจัย อสังหาริมทรัพย์มือสองที่มีการน าเสนอว่าเป็นอสังหาริมทรัพย์มือสอง  
ที่เป็นทรัพย์สินรอการขายจากสถาบันการเงิน หรือบริษัทบริหารสินทรัพย์ (NPA) พบว่า กลุ่มผู้บริโภคที่มี
ประสบการณ์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสอง มีความคิดเห็นที่ดี ต่อรูปแบบอสังหาริมทรัพย์มือสองดังกล่าว 
ผู้วิจัยจึงเสนอแนะให้ใช้รูปแบบของประสบการณ์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสอง น าไปปรับใช้ในการแบ่งกลุ่ม
ทางการตลาด (Segmentation) ประกอบกับข้อมูลด้านอายุ โดยให้น้ าหนักไปที่ช่วงอายุ 45 ปีขึ้นไป ประกอบกับ
ข้อมูลด้านการตลาดอื่น ๆ 

ทั้งนี้ นอกจากการน าเสนอไปยังกลุ่มที่มีความคิดเห็นที่ดีอยู่แล้วนั้น การน าเสนอข้อมูลอสังหาริมทรัพย์  
มือสอง ว่าเป็นทรัพย์สินรอการขายจากสถาบันการเงิน หรือ NPAs นั้น ก็อาจเป็นทางเลือกใหม่ของกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่
สนใจ หรือยังเข้าไม่ถึงข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ NPAs ผู้วิจัยจึงเสนอแนะเพ่ิมเติม ให้มีการน าเสนอไปยังกลุ่มผู้บริโภค
กลุ่มอ่ืน ๆ ด้วยแนวทางการสื่อสารที่เหมาะสมแตกต่างกันไป ได้แก่ กลุ่มที่ไม่เคยรู้จัก NPAs กลุ่มไม่เคยมี
ประสบการณใ์นการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสอง และกลุ่มผู้บริโภคช่วงอายุ 25-44 ปี เพ่ือน าเสนอถึงข้อมูลที่สนับสนุน
และชี้ให้เห็นถึงความน่าสนใจ หรือข้อได้เปรียบของ NPAs เพ่ือขยายฐานกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้มากยิ่งขึ้น 
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 3) การใช้สื่อสิ่งพิมพ์ ส าหรับการท าแคตตาล็อค (Catalog) รวบรวมรายการอสังหาริมทรัพย์มือสองที่
น่าสนใจ ในรูปแบบของรูปเล่มเอกสาร หรือแผ่นพับใบปลิว โดยเฉพาะอสังหาริมทรัพย์ที่เหมาะส าหรับการใช้ใน   
เชิงพาณิชย์และการลงทุน ซึ่งจากผลการวิจัย อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่ผู้ขายมีช่องทางการขายโดยการผลิต      
แคตตาล็อค (Catalog) ที่พิมพ์เป็นเล่มหรือโบรชัวร์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีวัตถุประสงค์ในการซื้อเพ่ือน าไปใช้ใน     
เชิงพาณิชย์และการลงทุน มีความคิดเห็นที่ดีต่อกลยุทธ์การตลาดดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเสนอแนะให้ใช้วัตถุประสงค์ใน
การซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสอง น าไปปรับใช้ในการแบ่งกลุ่มทางการตลาด (Segmentation) โดยให้น้ าหนักไปยัง
กลุ่มมีวัตถุประสงค์ในการซื้อเพ่ือน าไปใช้ในเชิงพาณิชย์และการลงทุน ประกอบกับข้อมูลด้านการตลาดอ่ืน  ๆ เพ่ือ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 1) การโฆษณาประชาสัมพันธ์อสังหาริมทรัพย์มือสองผ่านช่องทางออนไลน์ (Online) ต่าง ๆ ถือเป็นสิ่งที่
จ าเป็นในการสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยจากผลการวิจัย อสังหาริมทรัพย์มือสองที่ผู้ขายมีการ
จัดท าวีดิโอแนะน าทรัพย์สินที่ประกาศขาย และผู้ขายมีการโฆษณาบนยูทูบ (YouTube) พบว่าผู้บริโภคที่มี
วัตถุประสงค์ในการซื้อเพ่ือน าไปใช้ในเชิงพาณิชย์และการลงทุน มีความคิดเห็นที่ดีต่อกลยุทธ์การตลาดดังกล่าว 
ผู้วิจัยจึงเสนอแนะให้ใช้วัตถุประสงค์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสอง น าไปปรับใช้ในการแบ่งกลุ่มทางการตลาด 
(Segmentation) โดยให้น้ าหนักไปยังกลุ่มมีวัตถุประสงค์ในการซื้อเพ่ือน าไปใช้ในเชิงพาณิชย์และการลงทุน 
ประกอบกับข้อมูลด้านการตลาดอ่ืน ๆ เพ่ือเป็นการน าเสนออย่างกระชับ และมีประสิทธิภาพสูง และถ้าหากการ
สื่อสารเนื้อหา (Content) เป็นไปได้อย่างเหมาะสม ร่วมสมัย ดึงดูดผู้ชมได้ดี คาดว่าจะได้รับการตอบสนองจาก
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างด ี
 2) การร่วมออกบูท ในกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ที่มีจัดขึ้น       
ณ สถานที่จัดกิจกรรมต่าง ๆ เช่น ศูนย์ประชุม หรือลานกิจกรรมภายในห้างสรรพสินค้าชั้นน า เป็นต้น โดยจาก
ผลการวิจัย อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่ผู้ขายร่วมออกบูทในงานมหกรรมต่าง ๆ เช่น มหกรรมบ้านและคอนโด พบว่า 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นที่ดี ต่อกลยุทธ์การตลาดดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเสนอแนะให้ใช้ข้อมูลด้านอายุ และข้อมูลด้าน
วัตถุประสงค์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์มือสอง น าไปปรับใช้ในการแบ่งกลุ่มทางการตลาด (Segmentation) โดยให้
น้ าหนักไปยังช่วงอายุ 25-34 ปี และอายุ 45 ปีขึ้นไป โดยการประยุกต์ ผสมผสานรูปแบบการน าเสนอกิจกรรมให้
สามารถสื่อสารไปยังทุกกลุ่มเป้าหมายที่สนใจเข้ามาร่วมชมมหกรรมที่เกิดขึ้น และให้น้ าหนักไปยังกลุ่มผู้บริโภคท่ีมี
วัตถุประสงค์ในการซื้อเพ่ือน าไปใช้ในเชิงพาณิชย์และการลงทุน และกลุ่มที่มีวัตถุประสงค์ซื้อเพ่ือเป็นสินทรัพย์ โดย
การน าเสนอข้อมูลด้านความคุ้มค่าต่อการลงทุน หรือเหมาะสมในการครอบครองเพ่ือเป็นทรัพย์สิน เป็นมรดกที่มี
มูลค่าต่อยอดได้ เป็นต้น โดยใช้ประกอบกับข้อมูลด้านการตลาดอ่ืน ๆ เพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 3) การโฆษณาบนป้ายโฆษณาขนาดใหญ่  หรือ ป้ ายบิลบอร์ด (Billboard)  คือ ป้ ายโฆษณา 
ที่มีลักษณะเป็นแผ่นกระดานกลางแจ้งขนาดใหญ่ โดยตั้งอยู่ในท าเลที่มีคนพลุกพล่าน สามารถมองเห็นได้ชัดเจนใน
วงกว้าง เช่น ถนนสายหลัก สี่แยก เป็นต้น ซึ่งจากผลการวิจัย อสังหาริมทรัพย์มือสอง ที่ผู้ขายมีการโฆษณาบนป้าย
โฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) พบว่า กลุ่มผู้บริโภคช่วงอายุ 35 ปีขึ้นไป มีความคิดเห็นที่ดี ต่อกลยุทธ์การตลาด
ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเสนอแนะให้ใช้ข้อมูลด้านอายุ น าไปปรับใช้ในการแบ่งกลุ่มทางการตลาด (Segmentation) โดย
ให้น้ าหนักไปยังช่วงอายุ 35 ปีขึ้นไป และจากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคในช่วงอายุ 45 ปีขึ้นไป จ านวน 2 คน เพ่ือน า
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ข้อคิดเห็นมาอภิปรายผล ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์มีความคิดเห็นว่าการที่ผู้ขายมีการโฆษณาบนป้ายกลางแจ้งขนาดใหญ่ 
เป็นการเพ่ิมความม่ันใจให้กับผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพลักษณ์ของผู้ขายว่ามีศักยภาพในการคัดสรรผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ
ให้แก่ผู้บริโภคได้  
 
ข้อเสนอแนะ 

ผลที่ได้จากการวิจัยในครั้งนี้ ผู้ที่เกี่ยวข้องในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มือสอง ได้แก่ ผู้ประกอบการด้าน
การตลาดอสังหาริมทรัพย์มือสอง นายหน้าอสังหาริมทรัพย์มือสอง ผู้สนใจที่ต้องการซื้อขาย และผู้สนใจศึกษา
เกี่ยวกับการตลาดอสังหาริมทรัพย์มือสอง เป็นต้น สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในด้านการก าหนดกลยุทธ์การตลาด
อสังหาริมทรัพย์มือสอง และการแบ่งกลุ่มทางการตลาด (Segmentation) ให้เหมาะสมกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่
จะน ามาเลือกใช้ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างแม่นย า และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงงานวิจัยนี้เสนอแนะให้น าข้อมูลการศึกษา และผลที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางใน
การด าเนินงานส่วนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดส าหรับอสังหาริมทรัพย์มือสองตามแต่ละบริบทของการ
ด าเนินงานในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้  

1. การก าหนดกลยุทธ์การตลาดควรศึกษาความต้องการของกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด และพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้เกิดความสอดคล้องกับความต้องการ เพ่ือให้สามารถพร้อมใช้งานตามวัตถุประสงค์ 

2. กลยุทธ์การน าเสนอราคาควรก าหนดให้มีความสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด 
3. ช่องทางการขายควรน าเสนอโดยผู้แนะน าที่มีความน่าเชื่อถือ สร้างความมั่นใจในที่มาของผลิตภัณฑ์ 

และควรให้ข้อมูลที่ครบถ้วนสมบูรณ์มากที่สุด 
4. ก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดให้ชัดเจน เพ่ิมช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ตรงกับ

กลุ่มเป้าหมาย เพ่ิมความหลากหลายในการดึงดูดผู้บริโภคจากคู่แข่งทางการตลาดอ่ืน ๆ ได้แก่ โครงการบ้านจัดสรรใหม่ 
และการเช่าอสังหาริมทรัพย์ เป็นต้น 
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