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บทคดัย่อ 
 

การวิจัยคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม
การตลาดท่ีมีต่อการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคาสูง (2) ปัจจยัจิตวิทยาท่ีมีต่อการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบั
ราคาสูง (3) พฤติกรรมการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคาสูงของผูบ้ริโภค และ (4) การเปรียบเทียบความ
แตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคาสูงของผูบ้ริโภคจ าแนกตามปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 

การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ ประชากรคือ ผูท่ี้ตอ้งการซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคาสูงท่ีไม่
ทราบจ านวนแน่นอน ก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใชค้วามคลาดเคล่ือน 0.05 จ านวน 400 คน สุ่มตวัอย่าง
แบบบงัเอิญตามโครงการบา้นจดัสรรและบูธบา้นจดัสรรตามหา้งสรรพสินคา้ โดยใชแ้บบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือเกบ็รวบรวมขอ้มลู วิเคราะห์ขอ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือ การทดสอบค่าเอฟ  
 ผลการวิจยัพบว่า (1) กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ในภาพรวม

อยูใ่นระดบัมาก โดยมีรายดา้นท่ีใหค้วามส าคญัสูงสุด คือดา้นราคา (2) กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญักบัปัจจยั

ทางจิตวิทยา ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และรายดา้นท่ีใหค้วามส าคญั คือ ดา้นความสนใจ (3) พฤติกรรมการ

เลือกซ้ือบา้นส่วนใหญ่เลือกท่ีดินต ่ากว่า 80 ตารางวา มีพ้ืนท่ีใช้สอยต ่ากว่า 190 ตารางเมตร ตอ้งการเพ่ิม

ห้องนอนชั้นล่าง เลือกสภาพแวดลอ้มภายในโครงการท่ีมีการคมนาคมสะดวก มีเฟอร์นิเจอร์ครบชุด  

พบแหล่งขอ้มูลการขายจากป้ายโฆษณา การเลือกซ้ือโดยไม่เปรียบเทียบกบัโครงการใดเลย ใชเ้วลาเลือก

ซ้ือไม่เกิน 3 เดือน คู่สมรสมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด และเกณฑใ์นการตดัสินใจซ้ือโดยเลือก

โครงการท่ีมีภาพรวมดีท่ีสุด และ (4) การเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซ้ือบา้นเด่ียว

ระดับราคาสูงพบว่า ส่วนประสมการตลาดทั้ งส่ีปัจจัยท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ี

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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Abstract 

 

 The objectives of the study were: (1) to study the significant level of 

marketing mix factors affected customers’ buying decision of premium single 

detached houses in Nonthaburi province; (2) to study psychological factors affected 

customers’ buying decision of premium single detached houses; (3) to study 

customers’ buying behavior of premium single detached houses; and (4) to compare 

the differences of customers’ buying behavior of premium single detached houses 

classified by marketing mix factors.  

 The study was a survey research. The infinite population was customers 

who wanted to buy premium single detached houses. The sample was 400 customers 

collected by using accidental sampling method with 0.05 errors from housing projects 

and housing project booths at department stores. The data was collected by using a 

questionnaire and was analyzed by using descriptive statistics: percent, mean, 

standard deviation and inferential statistic: F-test.               

 The results showed that: (1) overall marketing mix factors were important 

at the high level which price was the most important factor; (2) overall psychological 

factors were important at the high level which interests was the most important factor; 

(3) most customers chose houses less than 80 square wah and less than 190 square 

meters of using areas. They wanted more bedrooms downstairs and selected the 

projects with convenient transport and also wanted furnished houses. They obtained 

the advertisement from billboards and spent less than 3 months to buy buying 

premium single detached houses without comparing with other projects. Spouses 

strongly involved in buying decision by using the criteria of the best quality project 

overall; and (4) the different marketing mix factors affected customers’ buying 

behavior differently at 0.05statistical significance.  
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บทที ่1 

บทน ำ 
 
 

1.  ควำมเป็นมำและควำมส ำคญั 
 
 โครงสร้างพื้นฐานในการด ารงชีวิตของมนุษย ์ก็คือ ปัจจยั 4 ประกอบดว้ย อาหาร ท่ีอยู่
อาศยั  เคร่ืองนุ่งห่ม และยารักษาโรค หากขาดปัจจยัใดปัจจยัหน่ึงไปก็จะท าให้คุณภาพชีวิตไม่
สมบูรณ์   ซ่ึงท่ีอยูอ่าศยัก็จดัเป็นปัจจยัท่ีส าคญัของมนุษยท่ี์ทุกคนเกิดมาจะตอ้งมี เพื่อเป็นท่ีพกัผอ่น
หรืออยู่กินเป็นประจ าของตนเองและครอบครัว  โดยท่ีอยูอ่าศยัท่ีดีสะอาดและถูกสุขลกัษณะตาม
หลกัสุขาภิบาล  จะช่วยส่งเสริมใหผู้อ้ยูอ่าศยัมีความสุขและสบายทั้งร่างกายและจิตใจ  ปลอดภยัจาก
การเกิดอุบติัเหตุและโรคติดต่อท่ีเกิดจากท่ีพกัอาศยัเป็นสาเหตุได ้ และท่ีอยูอ่าศยัซ่ึงไม่เพียงแต่เป็น
ส่ิงท่ีพ  านกัอาศยั  แต่ยงัแสดงถึงความเจริญหรือความเส่ือมโทรมของสภาพเศรษฐกิจและสังคมของ
ประเทศดว้ย  ความตอ้งการท่ีอยูอ่าศยัไม่ใช่ความตอ้งการในตวัโครงสร้างของอาคารหรือส่ิงปลูก
สร้างเพียงอยา่งเดียว  แต่เป็นความตอ้งการท่ีไดรั้บจากบริการท่ีเกิดข้ึนจากท่ีอยูอ่าศยัดว้ย  บริการท่ี
ไดรั้บจากท่ีอยูอ่าศยัสามารถตอบสนองความตอ้งการพื้นฐาน จะประกอบดว้ยบริการในลกัษณะให้
ความสะดวกสบาย ความอิสระส่วนตวัการบ่งบอกถึงฐานะ และความปลอดภยัในท่ีอยูอ่าศยัแต่ละ
หน่วย ทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัความสามารถของผูบ้ริโภคท่ีจะหาซ้ือไดท่ี้แตกต่างกนั ทั้งในลกัษณะทาง
กายภาพและท าเลท่ีตั้งของท่ีอยู่อาศยั  จากเหตุผลดงักล่าว ท าให้เกิดประเด็นท่ีน่าสนใจแก่ผูท่ี้
มองเห็นโอกาสในการประกอบธุรกิจท่ีเก่ียวกบัความจ าเป็นพื้นฐานในการด ารงชีวิต  ซ่ึงธุรกิจน้ี
สามารถท าก าไรไดดี้เทียบเท่ากบัธุรกิจอ่ืนๆ ก็คือ  ธุรกิจดา้นอสังหาริมทรัพย ์เช่น การจดัสรรท่ีดิน 
ทาวน์โฮม บา้นเด่ียว บา้นแฝด คอนโดมิเนียม เป็นตน้ 

การวิวฒันาการของตลาดท่ีอยู่อาศยั  ได้มีวิวฒันาการจากการรับก่อสร้างตามความ
ต้องการของผู ้บริโภคในยุคแรก  จากนั้ นได้พฒันาไปสู่การสร้างบ้านแบบจัดสรร (Housing 
Subdivision) ซ่ึงขยายการก่อสร้างบา้นเด่ียวจากในเมืองไปสู่ชานเมือง  แต่เม่ือเกิดวิกฤตการณ์น ้ ามนั
ส่งผลท าใหเ้ศรษฐกิจชะลอตวั  อ านาจการซ้ือของประชาชนลดลง  ท าให้ผูป้ระกอบการเปล่ียนแบบ
การก่อสร้างบา้นเด่ียวมาสร้างบา้นแบบทาวน์เฮา้ส์  ซ่ึงมีราคาไม่สูงมาก  อยู่ใจกลางเมืองเพื่อความ
สะดวกในการเดินทางและประหยดัค่าใช้จ่ายในการเดินทาง  นอกจากนั้นเม่ือราคาท่ีดินในเมืองมี
ราคาสูงข้ึน ประกอบกบัมีการน าเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัในการก่อสร้างอาคารสูงมาใช ้ รูปแบบท่ีอยู่
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อาศยัในตวัเมืองจึงเปล่ียนเป็นคอนโดมิเนียม    อีกทั้งโครงสร้างตลาดท่ีอยูอ่าศยัเป็นแบบแข่งขนัก่ึง
ผูกขาด (Monopolistic competition) กล่าวคือ แมว้่าจะมีผูป้ระกอบการมากมายสามารถเขา้ออก
ตลาดท่ีอยู่อาศยัได้อย่างสะดวก  แต่มีจ านวนผูป้ระกอบการรายใหญ่ท่ีมีส่วนแบ่งการตลาดอยู่
มากกว่าร้อยละ 80 ของมูลค่าตลาด  มีเพียงร้อยละ 5  ของจ านวนบริษทัทั้งหมด (ซ่ึงมีประมาณ 
1,700 ราย) นอกจากน้ี ตลาดท่ีอยู่อาศยัยงัมีลกัษณะของการแข่งขนักนัสูง  รูปแบบบา้นมีความ
แตกต่างกนั (นิพนธ์ พวัพงศกร และณรงค ์ชวนใช ้: 2542) 

ปัจจุบนัอตัราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศไทยไดก้ าลงัขยายตวัเพิ่มมาก
ข้ึน  โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพฯ  ซ่ึงเป็นศูนยก์ลางในการบริหารประเทศและเศรษฐกิจ  ท าให้
ประชากรในกรุงเทพฯ มีอตัราการเพิ่มมากข้ึน  มีการขยายตวัอยา่งรวดเร็วส่งผลให้ความตอ้งการ
ท่ีดินเพื่อรองรับการอยู่อาศยัเพิ่มมากข้ึน ประกอบกบัท่ีดินในเขตกรุงเทพฯ มีจ ากดัและส่งผลให้
ท่ีดินมีราคาสูงข้ึนควบคู่กับปัญหาการจราจรคบัคัง่  มีการสัญจรท่ีติดขดัมาก จึงเป็นแรงจูงใจ
ผลกัดนัประชาชนในเขตกรุงเทพฯ ขยายตวัออกสู่เขตปริมณฑลต่างๆ เป็นจ านวนมาก   และจากท่ี
ผูค้นท่ีอาศยัอยูใ่นเมืองส่วนใหญ่  จะมีฐานะทางการเงินค่อนขา้งดีจากอาชีพหรือจากธุรกิจท่ีท า เม่ือ
มีรายไดเ้ยอะก็เร่ิมมองหาท่ีอยู่อาศยัท่ีตอบสนองความตอ้งการของคนในครอบครัว และหนีความ
แออดั วุน่วายจากในเมือง มีผลให้มองหาบา้นท่ีออกมาชานเมือง แต่สามารถเดินทางไดส้ะดวก ซ่ึง
ส่วนใหญ่ก็ยอมท่ีจะจ่ายเงินมูลค่าสูงเพื่อท่ีไดบ้า้นท่ีตอบโจทยจ์ริงๆ ซ่ึงจงัหวดันนทบุรีเป็นจงัหวดั
หน่ึงท่ีมีโครงการพฒันาท่ีอยู่อาศัยเกิดข้ึนเป็นจ านวนมาก  เน่ืองจากจังหวดันนทบุรีเป็นเขต
ปริมณฑลท่ีอยู่ไม่ไกลจากกรุงเทพฯ และยงัมีระบบสาธารณูปโภคครบครัน และเส้นทางการ
คมนาคมก็สะดวกมากข้ึน  

จากการท่ีมีโครงการพฒันาท่ีอยูอ่าศยัเกิดข้ึนมากในจงัหวดันนทบุรีนั้น ท าให้โครงการ
ต่างๆ มีการแข่งขนักนัสูงทั้งดา้นคุณภาพ ดา้นราคา ดา้นการโฆษณา และดา้นการออกแบบ ท าให้
ผูบ้ริโภคมีตวัเลือกในการพิจารณาเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัมากยิ่งข้ึน แต่ทางโครงการจะไม่ทราบความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีแทจ้ริงวา่ตอ้งการท่ีอยูอ่าศยัแบบใด   ราคาท่ีผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือไดอ้ยู่
ท่ีราคาเท่าไร   ท าเลยา่นไหนท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือท่ีอยูอ่าศยัมากท่ีสุด จากปัญหาทั้งหมดท่ีกล่าวมา
ขา้งตน้ จึงท าให้ผูศึ้กษาท าการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือบา้นเด่ียว
ระดบัราคาสูงในจงัหวดันนทบุรี เพื่อน าผลการวิจยัท่ีไดไ้ปเป็นแนวทางในการพฒันาและปรับปรุง
โครงการต่างๆ เพื่อใหต้รงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง        
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2. วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
 

2.1  เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการเลือกซ้ือ
บา้นเด่ียวระดบัราคาสูงในจงัหวดันนทบุรี 

2.2  เพื่อศึกษาปัจจยัจิตวทิยาท่ีมีต่อการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคาสูงในจงัหวดั
นนทบุรี 

2.3  เพื่อศึกษาการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคาสูงของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี 
2.4  เพื่อศึกษาการเปรียบเทียบความแตกต่างของการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคาสูง

ของผูบ้ริโภคจ าแนกตามปัจจยัส่วนประสมการตลาด                                                                       
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3.  กรอบแนวคดิกำรวจิัย 
 
                               ตัวแปรอสิระ                                                                               ตัวแปรตำม 
                    (Independent Variables)                (Dependent Variables) 
                            
 
 
  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวความคิดของการวจิยัเร่ือง  “ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ

บา้นเด่ียวระดบัราคาสูงในจงัหวดันนทบุรี” 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- อาย ุ

- สถานภาพสมรส 

- อาชีพ 

- ระดบัการศึกษา 

- รายไดค้รอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 

- จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

- บา้น 

- ราคา 

- การจดัจ าหน่าย 

- การส่งเสริมการตลาด 

 

การเลอืกซ้ือบ้านเดี่ยวระดับราคาสูง

ของผู้บริโภคในจังหวดันนทบุรี 

- ขนาดท่ีดิน 
- พื้นท่ีใชส้อย 
- หอ้งท่ีตอ้งการเพิ่ม 
- ปัจจยัในการเลือกท่ีอยูอ่าศยั 

(ในแง่ของโครงการ) 
- ท าเลท่ีตั้ง 
- การส่งเสริมการขาย 
- แหล่งขอ้มูลการขาย 
- เปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืน 
- ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ 
- บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการ

ตดัสินใจ 
- เกณฑใ์นการตดัสินใจ 

 

ปัจจัยทางจิตวทิยา 

- กิจกรรม 

- ความสนใจ 

- ความคิดเห็น 



 
 

5 
 

กรอบแนวคิดในการท าวจิยัก าหนดตวัแปร ดงัน้ี 
 3.1  ตัวแปรอสิระ  ไดแ้ก่   
                3.1.1  ปัจจัยส่วนบุคคล  ไดแ้ก่  อาย ุ สถานภาพสมรส  อาชีพ  ระดบัการศึกษา 
รายไดค้รอบครัวเฉล่ียต่อเดือน  จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
 3.1.2  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่  บา้น ราคา  การจดัจ าหน่าย  การส่งเสริม
การตลาด   
 3.1.3  ปัจจัยทางจิตวิทยา  ไดแ้ก่  กิจกรรม  ความสนใจ  ความคิดเห็น  

3.2  ตัวแปรตำม  ไดแ้ก่  การเลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคาสูงของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
นนทบุรี 
 

4.  สมมติฐำนกำรวจิัย 
 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีแตกต่างกนัท าใหก้ารเลือกซ้ือแตกต่างกนั 

 

5.  ขอบเขตกำรวจิัย 
 

5.1  ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  ประชากรท่ีผูศึ้กษาท าการศึกษา คือ กลุ่ม
ของประชากรท่ีมีความตอ้งการซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคาสูงในจงัหวดันนทบุรี อายตุั้งแต่ 30 ปีข้ึนไป 

 5.2  ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ   การศึกษาคร้ังน้ีใชต้วัแบบการตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค ภายใตแ้นวคิด S-R Model โดยปัจจยัท่ีเป็นส่ิงกระตุน้ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด และปัจจยัจิตวิทยา ส่วนปัจจยัการตอบสนองคือการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคา
สูงในจงัหวดันนทบุรี 

5.3  ขอบเขตด้ำนเวลำ  ระยะเวลาในการท าวิจยั  ตั้งแต่ พฤษภาคม 2556 – ธนัวาคม 
2556 

5.4  ขอบเขตด้ำนตัวแปร  การศึกษาน้ีจะใชต้วัแปรในการวจิยั คือ 
5.4.1  ตัวแปรอิสระ 
        1)  ปัจจัยส่วนบุคคล  ไดแ้ก่  อายุ  สถานภาพสมรส  อาชีพ  ระดบัการศึกษา  

รายไดค้รอบครัวเฉล่ียต่อเดือน  จ านวนสมาชิกในครอบครัว  
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        2)  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด  ได้แก่  บ้าน ราคา การจัดจ าหน่าย การ-
ส่งเสริมการตลาด 

        3)  ปัจจัยทางจิตวิทยา ไดแ้ก่  กิจกรรม ความสนใจ  ความคิดเห็น  
5.4.2  ตัวแปรตาม  ไดแ้ก่  การเลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคาสูงของผูบ้ริโภคใน

จงัหวดันนทบุรี 
 

6.  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

6.1  บ้ำนเดี่ยว  หมายถึง  สถานท่ีปลูกสร้างเพียงหลงัเดียวบนเน้ือท่ีท่ีก าหนดไว ้ซ่ึงอาจ
เป็นบา้นชั้นเดียว สองชั้น หรือสามชั้น โดยมีรูปแบบของบา้นและพื้นท่ีของบา้นแตกต่างกนัไป 

6.2  ผู้บริโภค  หมายถึง  ผูท่ี้มีความต้องการซ้ือบ้านเด่ียวระดับราคาสูงในจงัหวดั
นนทบุรีเพื่อเป็นท่ีอยูอ่าศยัของตนเองและครอบครัว 

6.3  กำรเลือกซ้ือ  หมายถึง การใชเ้งินตราแลกเปล่ียนกบัส่ิงของท่ีเราตอ้งการหรือจ า
เป็นมาใชใ้หเ้กิดประโยชน์กบัตนเอง ครอบครัว และเพื่ออ านวยความสะดวกสบายต่อการด ารงชีวิต
อยา่งมีความสุข   

6.4  ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ  หมายถึง  ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค โดยออกมาจากความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค  ซ่ึงได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะและ
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเอง ไดแ้ก่ 

6.4.1  ปัจจัยส่วนบุคคล  เป็นการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยั ท่ีได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะบุคคลทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดค้รอบครัวเฉล่ียต่อ
เดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

6.4.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด  หมายถึง  องค์ประกอบท่ีส าคัญในการ
ด าเนินงานการตลาด เป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมได ้กิจการธุรกิจจะตอ้งสร้างส่วนประสม
การตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยทุธ์ทางการตลาด ซ่ึงประกอบไปดว้ย 

        1)  บ้าน หมายถึง  ส่ิงปลูกสร้างหรือท่ีอยู่อาศยัท่ีสามารถน ามาเสนอขายสู่
ตลาด เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

2) ราคา หมายถึง จ านวนเงินท่ีใช้ในการแลกเปล่ียนเพื่อให้ได้มาซ่ึง
ผลิตภณัฑ์/สินคา้ โดยผูซ้ื้อและผูข้ายตกลงกนัในท่ีน้ีก าหนดเกณฑ์ราคาซ้ือบา้นเด่ียวในระดบัราคา
สูงในจงัหวดันนทบุรี 
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3)  การจัดจ าหน่าย  หมายถึง  สถานท่ีท่ีจดัจ าหน่าย รวมถึงช่องทางท่ีลูกคา้
สามารถเขา้ถึงไดอ้ยา่งสะดวกท่ีสุด 

4)  การส่งเสริมการตลาด  หมายถึง  การน าเสนอข่าวสารสินคา้และบริการ 
ตลอดจนผลประโยชน์เป็นกรณีพิเศษใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ในท่ีน้ี การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ จะหมายถึง 
ส่ือทางหนงัสือพิมพ ์วารสาร ป้ายโฆษณา ใบปลิว พนกังานขาย วิทยุ โทรทศัน์และการส่งเสริมการ
ขาย ไดแ้ก่ การลดราคา การแถมอุปกรณ์ต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัท่ีอยูอ่าศยั การแจกของรางวลัและการชิง
โชค 

6.4.3  ปัจจัยทางจิตวิทยา  หมายถึง ปัจจยัดา้นบุคลิกภาพหรือจิตลกัษณะ ซ่ึงเป็น
ปัจจยัภายในตวับุคคล แต่ปรากฏให้เห็นเป็นแบบแผนทางพฤติกรรมท่ีเด่นชดั มีลกัษณะเฉพาะและ
ค่อนขา้งคงทน 

1)  กิจกรรม  หมายถึง การใชเ้วลาวา่งท่ีบา้นในการท ากิจกรรมหรือกิจวตัรท่ี
ท าในแต่ละวนั แต่ละสัปดาห์  

2)  ความสนใจ  หมายถึง ความสนใจเก่ียวกบัคุณค่าของบา้นท่ีไดรั้บ ช่ือเสียง
ของโครงการ 

3)  ความคิดเห็น  หมายถึง  ความคิดเห็นเก่ียวกบักลุ่มสังคมเพื่อนบา้น สภาพ
เศรษฐกิจ สภาพแวดลอ้มของหมู่บา้น ความมัน่คงทางการเมือง            

 

7.  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 

7.1  เป็นแนวทางของผูป้ระกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์น าไปใชก้ าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของประชากรในจงัหวดันนทบุรี 

7.2  เป็นประโยชน์ต่อผูเ้ก่ียวขอ้ง  และผูท่ี้ตอ้งการศึกษาเพิ่มเติมน าไปใช้อา้งอิง หรือ
น าไปประยกุตใ์ชใ้นการท างานต่อไป 



บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาในคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดศึ้กษาเอกสารและผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งและน ามาเสนอ
ตามหวัขอ้ ดงัน้ี 

 
1.  พฒันาการของตลาดอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย 
2.   แนวคิดทีเ่กีย่วข้อง 
 2.1  แนวคิดเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 2.2  แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.3  แนวคิดเกีย่วกบัการตัดสินใจ 
 2.4  แนวคิดเกีย่วกบัปัจจัยทางจิตวทิยา 
 2.5  แนวคิดเกีย่วกบัรูปแบบการด าเนินชีวติ 
 2.6  แนวคิดเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 
3.  ผลงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 

1.  พฒันาการของการตลาดอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย   
 

หากน าทฤษฎีพัฒนาการของแนวคิดทางการตลาดมาใช้อธิบายพัฒนาการของ
การตลาดอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย น่าจะแบ่งแนวคิดหลกัในการด าเนินธุรกิจจากอดีตจนถึง
ปัจจุบนัไดเ้ป็น 4 ยคุ ประกอบดว้ย 

1.1  ยุคแนวคิดการผลติน า (Production Concept) 
ในยคุก่อนท่ีอสังหาริมทรัพยจ์ะถูกพฒันาเป็นธุรกิจอยา่งจริงจงัเม่ือกวา่ 40 ปีท่ีผา่น

มา คนท่ีคิดจะมีท่ีอยูอ่าศยัเป็นของตนเอง จะจา้งผูรั้บเหมามาปลูกสร้างบา้นในท่ีดินของตนเอง โดย
ก่อนจะมีธุรกิจหมู่บา้นจดัสรรนั้น ธุรกิจท่ีดินจดัสรรและรับเหมาก่อสร้างเป็นธุรกิจท่ีมีบทบาท
ส าคญัในตลาดอสังหาริมทรัพย ์

ธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพย์ท่ีท าการพฒันาส่ิงปลูกสร้างพร้อมท่ีดินจ าหน่าย
ให้กับลูกค้าในยุคแรกๆ นั้ น การเคหะแห่งชาติน่าจะเป็นองค์กรในยุคแรกๆ ท่ีท าการพฒันา

http://marketing.marketeer.co.th/index.php?id=&title=&fname=&lname=
http://marketing.marketeer.co.th/index.php?id=&title=&fname=&lname=
http://marketing.marketeer.co.th/index.php?id=&title=&fname=&lname=


 
 

9 
 

อสังหาริมทรัพยใ์นลกัษณะท่ีเป็นหมู่บา้นจดัสรรและอาคารสูง โดยลูกคา้ยุคแรกๆ ท่ีซ้ือหมู่บา้น
จดัสรรจะเป็นกลุ่มผูท่ี้มีรายไดป้านกลางถึงปานกลางค่อนขา้งต ่า โดยกลุ่มคนระดบัรายไดสู้งจะนิยม
ซ้ือท่ีดินและจา้งผูรั้บเหมามาปลูกบา้นให ้

การพฒันาหมู่บ้านจัดสรร  ทั้ งของการเคหะแห่งชาติและบริษทัเอกชนในยุค
เร่ิมตน้จึงเป็นไปตามแนวคิดของการท าธุรกิจท่ีเน้นการผลิต  สร้างท่ีอยู่อาศยัในรูปแบบเดียวกนั
จ านวนมากเพื่อให้ต้นทุนการก่อสร้างต ่ า  จึงสามารถขายได้ในราคาท่ีต ่ ากว่าบ้านท่ีจ้าง
ผูรั้บเหมาก่อสร้าง โดยอาศยัความประหยดัจากขนาดการผลิต (Economy of Scale) ท าให้มีจุดขาย
ในดา้นราคาเป็นหลกั โครงการส่วนใหญ่จะตั้งอยูร่อบๆ นอกเมืองซ่ึงมีราคาท่ีดินต ่า ผูป้ระกอบการ
จึงสามารถจ าหน่ายอสังหาริมทรัพยไ์ดใ้นราคาต ่า 

1.2  ยุคแนวคิดผลติภัณฑ์น า (Product Concept) 
เม่ือธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพยเ์ร่ิมพฒันาไปมากข้ึนตามเศรษฐกิจของประเทศท่ี

มีการขยายตวั  ก็เร่ิมมีบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพย์บางรายหันมาพฒันาโครงการบ้านจดัสรร  
ส าหรับผูมี้รายไดป้านกลางค่อนขา้งสูง   โดยให้ความส าคญักบัการออกแบบบา้นให้มีรูปลกัษณ์ท่ี
ดึงดูดใจ    มีการพฒันาพื้นท่ีส่วนกลางของหมู่บา้น เช่น สโมสร สระว่ายน ้ า สวนหย่อม  เพื่อให้
ชุมชนในหมู่บา้นจดัสรรน่าอยูข้ึ่น  มีแบบบา้นให้เลือกมากข้ึน  มีขนาดแปลงท่ีดินท่ีหลากหลายเพื่อ
รองรับความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัของลูกคา้  เร่ิมมีการออกแบบซุ้มประตูทางเขา้ออกของหมู่บา้นท่ี
เป็นเอกลกัษณ์ดูสวยงาม  โดยในยุคน้ีมีบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพยห์ลายแห่งท่ีลงทุนโฆษณาเพื่อ
สร้างตรายีห่อ้ให้เป็นท่ีรู้จกัในกลุ่มผูบ้ริโภคและท าการพฒันาโครงการต่อเน่ืองในหลากหลายท าเล   
โดยใช้ช่ือของบริษทัมาเป็นส่วนหน่ึงในการท าโฆษณาหรือเป็นช่ือหมู่บา้น เช่น หมู่บา้นสัมมากร  
หมู่บา้นเสนานิเวศน์  และบริษทัแลนดแ์อนดเ์ฮา้ส์  เป็นตน้ 

ยคุน้ีถือเป็นยคุเร่ิมตน้ของการพฒันาอสังหาริมทรัพยส์มยัใหม่  ท่ีในปัจจุบนั
โครงการอสังหาริมทรัพยแ์นวราบส่วนใหญ่ยงัคงรูปแบบผลิตภณัฑใ์นลกัษณะน้ีอยู ่

1.3  ยุคแนวคิดการขายน า (Selling Concept) 
ธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทยเติบโตเป็นอย่างมากในช่วงปี 2531-

2540   มีบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพย์เกิดใหม่เป็นจ านวนมากมีการพฒันาโครงการท่ีมีความ
หลากหลายโดยเฉพาะอย่างยิ่งตลาดคอนโดมีเนียม   มีการขยายตวัอย่างมากในช่วงเวลาน้ี   ตลาด
อสังหาริมทรัพยใ์นช่วงน้ีมีทั้งนัก พฒันาอสังหาริมทรัพยมื์ออาชีพและมือสมคัรเล่นจ านวนมาก
ตลาดอยู่ในภาวะเก็งก าไรสูง   ผูป้ระกอบ การจึงเน้นการขาย  โดยท าการพฒันาพนกังานขายและ
เทคนิคการขายในการจูงใจให้ลูกคา้หันมาเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของทางบริษทั    เน่ืองจากมีโครงการ
อสังหาริมทรัพยเ์กิดข้ึนใหม่เป็นจ านวนมาก  ท าให้นกัขายอสังหาริมทรัพยท่ี์มีความช านาญขาด
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แคลน ในช่วงน้ีจึงมีบริษทัท่ีตั้งข้ึนมารับบริหารงานขายใหก้บัเจา้ของโครงการท่ีขาดแคลนมืออาชีพ
ในการท าการขาย เช่น บริษทั บวัทองพร็อพเพอร์ต้ี จ  ากดั บริษทักอ้ยมาร์เก็ตต้ิง จ  ากดั รวมทั้งบริษทั
ต่างชาติท่ีเขา้มาท าธุรกิจรับขายและบริหารงานขาย เช่น CBRE Richard Ellis หรือ Knight Flank ก็
ท าการขยายธุรกิจในดา้นบริหารงานขายเป็นอยา่งมากในประเทศไทยช่วงนั้น 

จึงอาจกล่าวไดว้า่ ยคุการขายเฟ่ืองฟูในธุรกิจอสังหาริมทรัพยข์องไทยน่าจะเกิดข้ึน
ในช่วงปี 2530-2540 ก่อนท่ีจะเกิดวิกฤติเศรษฐกิจในประเทศไทย จนมีผลให้ธุรกิจพัฒนา
อสังหาริมทรัพยต์กต ่าอยา่งมากในช่วงปลายปี 2540 

1.4  ยุคแนวคิดการตลาด (Marketing Concept) 
หลงัจากเกิดวิกฤติเศรษฐกิจในประเทศไทยในปี 2540 มีผลท าให้ผูป้ระกอบการ

อสังหาริมทรัพยป์ระสบปัญหาหน้ีสินกบัสถาบนัการเงินจ านวนมาก  มีผูป้ระกอบการท่ีตอ้งเลิก
กิจการหลายร้อยราย  แต่ในวิกฤติก็สร้างโอกาสให้ผูป้ระกอบการมืออาชีพหลายรายท่ีสามารถฝ่า
วิกฤติ กา้วข้ึนมาเป็นผูป้ระกอบการท่ีแข็งแกร่งข้ึน   ผูป้ระกอบการอสังหาริมทรัพยใ์นช่วงหลงัปี 
2540   ทั้งรายเดิมท่ีสามารถด าเนินธุรกิจต่อไดแ้ละรายใหม่ๆ   ท่ีเกิดข้ึนเป็นผูป้ระกอบการรายกลาง
ถึงใหญ่ท่ีมีความเป็นมืออาชีพสูงข้ึน ท าธุรกิจอย่างต่อเน่ือง โดยให้ความสนใจกบัศาสตร์ทางดา้น
การตลาด  โดยมีการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทอย่างชัดเจน (ไม่ใช่แค่จัดสรร
งบประมาณมาท าการตลาดและการขายส าหรับโครงการท่ีเปิดขายอย่างท่ีนิยมท ากนัในอดีต) มี
บริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพยห์ลายรายท่ีท าการวิจยัเพื่อเขา้ใจพฤติกรรมและความตอ้งการของ
ลูกคา้ในส่วนตลาด (Segment) ท่ีตนสนใจอย่างต่อเน่ือง  น าขอ้มูลปัญหาและความตอ้งการของ
ลูกคา้มาพฒันาและออกแบบผลิตภณัฑ์อย่างจริงจงั  โดยตั้งตน้จากการก าหนดลูกคา้เป้าหมายท่ี
ชัดเจน  เข้าใจความสามารถในการผ่อนช าระของลูกค้า แล้วน ามาเป็นจุดเร่ิมต้นว่าจะพฒันา
โครงการรูปแบบใด  ขนาดเท่าไร  ราคาต่อหน่วยเท่าไร 

ซ่ึงในอดีตท่ีผ่านมามีผูป้ระกอบการเพียงไม่ก่ีราย ท่ีให้ความส าคญักบัการท าการ
วจิยัทางการตลาดน าเอาความตอ้งการของลูกคา้มาใชใ้นการออกแบบผลิตภณัฑ์   แต่ในช่วงปี 2542 
เป็นตน้มาจนถึงปัจจุบนั   การวิจยัเพื่อท าความเขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้  การก าหนดลูกคา้
เป้าหมายของโครงการท่ีชดัเจน การสร้างการก าหนดส่วนตลาด (Segment)  พร้อมๆ กบัการพฒันา
สินคา้ท่ีแตกต่างกนัทั้งในด้านท าเล  รูปแบบ  ตรายี่ห้อ  ภายใตก้ารบริหารจดัการของบริษทัเดียว   
เกิดข้ึนอย่างกวา้งขวางจนถือไดว้่าปัจจุบนัเป็นจุดท่ีผูป้ระกอบการในธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพย์
ใหค้วามส าคญักบัการตลาดเป็นอยา่งมาก   เร่ิมหานกัการตลาดมืออาชีพเขา้ไปเป็นผูบ้ริหารระดบัสูง   
ท าการพฒันาบุคลากรในดา้นการตลาดอยา่งต่อเน่ืองและจริงจงั (วทิวสั รุ่งเรืองผล : 2552) 
 

http://marketing.marketeer.co.th/index.php?id=&title=&fname=&lname=
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2.  แนวคดิทีเ่กีย่วข้อง 
 

2.1  แนวคิดเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาดเป็นแนวความคิดท่ีส าคญัอยา่งหน่ึงทางการตลาดเพราะ
การบริหารการตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า นักการตลาดจะใช้ส่วนประสมทาง
การตลาดเป็นเคร่ืองมือหลักส าคัญ ซ่ึงจะต้องพฒันาให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมาย (Target 
Market) ท่ีไดเ้ลือกสรรไว ้
  ความหมายของการตลาด 
  สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543 : 2) การตลาด หมายถึง การกระท ากิจกรรมต่างๆ 
ในทางธุรกิจท่ีมีผลใหเ้กิดการน าสินคา้หรือบริการจากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชบ้ริการนั้นๆ ให้
ไดรั้บความพอใจ ขณะเดียวกนัก็บรรลุวตัถุประสงคข์องกิจการ  
  พิบูล ทีปะปาล (2545 : 11) การตลาด หมายถึง การด าเนินงานท่ีเก่ียวขอ้งกับ
การตลาดโดยตรง กระท าข้ึนเพื่อให้เกิดการแลกเปล่ียน และสร้างความสัมพนัธ์กับลูกค้าโดยมี
จุดมุ่งหมายเพื่อสร้างสรรคคุ์ณค่า สนองความจ าเป็นและความตอ้งการของลูกคา้  
  ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
  ค านิยามและความหมายของส่วนประสมทางการตลาด มีผูใ้ห้นิยามไวต่้างๆ กนั
ดงัน้ี 
  Kotler (2001 : 15) ไดใ้ห้ความหมายของ ส่วนประสมทางการตลาดวา่ หมายถึง 
การท่ีบริษทัหรือองค์กรใช้เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีหลากหลายร่วมกนั เพื่อให้ไดม้าซ่ึงการบรรลุ
วตัถุประสงคท์างการตลาดในตลาดเป้าหมาย 
  กุลวดี  คูหะโรจนานนท์ (2545 : 16) กล่าวสรุปไวว้า่ ส่วนประสมการตลาดเป็น
ปัจจัย ท่ีสามารถควบคุมได้ และสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงให้เหมาะสมกับ
สภาพแวดลอ้มเพื่อท าให้กิจการอยูร่อดหรืออาจเรียกไดว้า่ส่วนประสมการตลาดเป็นเคร่ืองมือทาง
การตลาดท่ีถูกใชเ้พื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ท าให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายพอใจ
และมีความสุขได ้
  แลมบ ์แฮร์ และ แมคดาเนียล 1997 (อา้งถึงใน พิบูล ทีปะปาล 2545 : 42-43) ไดใ้ห้
นิยามไวว้า่ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การน ากลยุทธ์ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด และการก าหนดราคา มาประสมกนัเป็นหน่ึงเดียว จดัท าข้ึนโดยมีจุดมุ่งหมาย
เพื่อก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนกบัตลาดเป้าหมาย และท าให้เกิดความพึงพอใจซ่ึงกนัและกนัทั้งสอง
ฝ่าย 
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  เชอร์ชิลล์ และ ปีเตอร์ 2005 (อา้งถึงใน พิบูล ทีปะปาล 2545 : 43) ไดใ้ห้นิยามไว้
ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การน าเคร่ืองมือกลยุทธ์ทางการตลาด มาใช้ร่วมกนัเพื่อ
สร้างสรรค์คุณค่าให้กับลูกค้าและเพื่อให้บรรลุว ัตถุประสงค์ขององค์การ เคร่ืองมือหรือ
องคป์ระกอบหลกัของส่วนประสมทางการตลาดมี 4 อยา่ง คือ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่ายและ
การส่งเสริมการตลาด 
  ส่วนประสมการทางการตลาด 
  ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s มีนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายไวต่้างๆ 
กนั ผูว้จิยัไดร้วบรวมไวป้ระกอบดว้ยเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 
  1.   ผลติภัณฑ์ (Product) 
  ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550 : 224) คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ (Product) หรือ
บริการ (Service) หมายถึง การออกแบบผลิตภณัฑ์หรือบริการให้มีคุณลกัษณะท่ีดีพร้อมสมบูรณ์
เหนือคู่แข่ง และเป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
  ปณิศา  มีจินดา (2553 : 23) ผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อ
ตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี 
คุณภาพ ตรา บริการและช่ือเสียงของผูข้าย (Etzel, Walker and Stanton 2007 : 676) การใชเ้วบ็ไซต์
เป็นเคร่ืองมือการตลาดท าให้สามารถเปล่ียนแปลงการขายจากแบบดั้งเดิมเป็นแบบใหม่ กล่าวคือ 
เปล่ียนจากการตลาดแบบมีผูผ้ลิตหน่ึงรายไปยงัผูบ้ริโภคจ านวนมาก (One-to-Many Format) โดย
โฆษณาผา่นส่ือต่างๆ มากเป็นการขายแบบตวัต่อตวั (One-to-Many Format) โดยให้ทางเลือกให้กบั
ผูบ้ริโภคอยา่งเพียงพอท่ีจะพฒันาและคน้หาขอ้มูลท่ีตรงตามความตอ้งการของตน 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2546 : 53-55) ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขาย
โดยธุรกิจ เพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหพ้ึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจมีตวัตนหรือไม่มี
ตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑจึ์งประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์ร หรือบุคคล ผลิตภณัฑ์
ตอ้งมีอรรถประโยชน์ มีคุณค่าในสายตาลูกคา้ จึงจะมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้การก าหนด
กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 
  1.  ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiatin) หรือ ความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 
  2.  พิจารณาองค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) 
เช่นประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์หรือตราสินคา้ เป็นตน้ 
  3.  การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑข์องบริษทั เพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 
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  4.  การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะ
ใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ใหดี้ยิง่ข้ึน 
  5.  กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์
(Product Line) 
  จากทรรศนะของนักวิชาการกล่าวมานั้ น สรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) 
หมายถึง สินคา้และบริการท่ีวางขายโดยจะตอ้งมีความหลายหลายของสินคา้ ความหลากหลายใน
ตราสินคา้ สินคา้มีคุณภาพไดม้าตรฐาน มีความทนัสมยั สินคา้มีครบทุกชนิดตรงกบัความตอ้งการ
และมีสินคา้ตามโอกาสและเทศกาลจ าหน่าย 
  2.  ราคา (Price) 
  ฉัตยาพร เสมอใจ (2550 : 224) กล่าวว่า ราคา (Price) จะตอ้งก าหนดราคา
ผลิตภณัฑ์หรือบริการให้เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั ตน้ทุนท่ีเกิดข้ึน และคุณภาพของ
ผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ 
  ปณิศา มีจินดา (2553 : 23) ราคาเป็นจ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีตอ้งจ่ายเพื่อให้
ไดผ้ลิตภณัฑม์า (Etzel, Walker and Stanton 2007: 676) ราคาไดรั้บผลกระทบโดยตรงจากการตลาด
ทางเวบ็ไซต์ ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีความสามารถท่ีไร้ขีดจ ากดัในการคน้หาราคาส าหรับทางเลือก
ต่างๆ ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภคสามารถเจรจาต่อรองเพื่อราคาท่ีถูกกวา่ อ านาจดงักล่าวท าให้ผูบ้ริโภคมีการ
เปล่ียนแปลงจากการซ้ือสินคา้ โดยยดึหลกัความสะดวกเป็นการซ้ือสินคา้โดยยดึหลกัท่ีราคา 
  พิบูล  ทีปะปาล (2543 : 241) กล่าววา่ ราคา (Price) เป็นองคป์ระกอบตวัท่ีสอง
ของส่วนประสมการตลาด และเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีนกัการตลาดน ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการสร้าง
ยอดขายใหก้บับริษทั เพราะราคาเป็นปัจจยัเพียงตวัเดียวเท่านั้นท่ีเป็นตวัท าใหเ้กิดรายไดข้ึ้นมา 
  ศุภร  เสรีรัตน์ (2543 : 126) กล่าววา่ การตั้งราคาส าหรับสินคา้และบริการเป็น
งานท่ีส าคญัท่ีมีผลต่อความส าเร็จขององค์กรท่ีแสวงหาก าไร และองคก์รท่ีไม่แสวงหาก าไร ราคา
เป็นส่วนหน่ึงในส่วนประสมทางการตลาดท่ีก่อให้เกิดรายได ้ในขณะท่ีส่วนประสมการตลาดอ่ืนๆ 
ท่ีเหลืออยู่เป็นตน้ทุน นกัการตลาดจ านวนมากใชก้ารข้ึนราคาเพื่อเพิ่มก าไรจ านวนมากในระยะสั้น
และราคาต ่าสามารถใชเ้ป็นอาวุธในการเพิ่มส่วนครองตลาดได ้ราคาท่ีต ่ากวา่ราคาของคู่แข่งจะเป็น
การดึงดูดลูกคา้รายใหม่  และเปิดโอกาสให้ธุรกิจไดมี้การใชเ้คร่ืองมืออยา่งมีประสิทธิภาพมากกวา่ 
อยา่งไรก็ตามราคาต ่าก็เป็นการบีบก าไรส่วนเกินใหน้อ้ยลง และมีผลใหก้ าไรสุทธิลดลงดว้ย 
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  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2546 : 53-55) ราคา (Price) หมายถึง คุณค่า
ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ผลิตภณัฑ์(Product) กบัราคา (Price) หากผลิตภณัฑ์นั้นมีคุณค่าสูงกวา่ราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจ
ซ้ือ ดงันั้นผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของ
ลูกค้าซ่ึงต้องพิจารณาว่า การยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภณัฑ์นั้ น
หรือไม่ 
  จากทรรศนะของนักวิชาการกล่าวมานั้น สรุปได้ว่า ราคา (Price) หมายถึง 
มูลค่าของสินคา้และบริการท่ีแสดงออกมาในรูปแบบจ านวนเงิน 
  3.   การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) 
  ศุภร  เสรีรัตน์ (2543 : 156) ไดใ้ห้ความหมายวา่ การจดัจ าหน่าย คือ กลุ่มของ
องคก์รท่ีเก่ียวขอ้งกนัท่ีช่วยท าใหสิ้นคา้ และบริการมีพร้อมส าหรับบริโภคของลูกคา้ 
  ฉตัยาพร  เสมอใจ (2550 : 224) กล่าววา่ การจดัจ าหน่ายตอ้งพิจารณาถึงความ
สะดวกสบายในการรับบริการ การส่งมอบสู่ลูกคา้ สถานท่ีและเวลาในการส่งมอบ กล่าวคือ ลูกคา้
ควรจะเขา้ถึงไดง่้ายท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปไดใ้นเวลาและสถานท่ีท่ีลูกคา้เกิดความสะดวกท่ีสุด การ
เลือกช่องทางในการน าส่งบริการท่ีเหมาะสมข้ึนอยูก่บัลกัษณะของบริการแต่ละประเภท ถา้เป็นการ
บริการดา้นขอ้มูลสามารถอาศยัเทคโนโลยีติดต่อส่ือสารผ่านคอมพิวเตอร์ไดโ้ดยการเปิดเวบ็ไซต์
ติดต่อกบัลูกคา้และคู่คา้อ่ืนๆ เพื่อใหเ้กิดความรวดเร็ว 
  พิบูล  ทีปะปาล (2543 : 260) กล่าวว่า การจดัจ าหน่ายเป็นองค์ประกอบตวัท่ี
สามของส่วนประสมการตลาด เป็นการด าเนินงานของผูบ้ริหารการตลาดเพื่อน าผลิตภณัฑ์หรือ
บริการให้เคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชใ้นเวลาและสถานท่ีท่ีลูกคา้ตอ้งการ  ในการ
ด าเนินงานดงักล่าว ผูผ้ลิตส่วนใหญ่ในปัจจุบนัจะไม่ใช้วิธีการจดัจ าหน่ายไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้
โดยตรงแต่เพียงวิธีเดียว  แต่จะใช้วิธีการจดัจ าหน่ายโดยผ่านช่องทางการจดัจ าหน่ายหรือคนกลาง
ทางการตลาดซ่ึงเขา้มาปฏิบติัหนา้ท่ีต่างๆ และยงักล่าวถึงความส าคญัของการจดัจ าหน่ายอีกวา่ การ
จดัจ าหน่ายเป็นปัจจยัส าคญัต่อความอยู่รอดขององค์การ  แมว้่าผูบ้ริหารจะมีความสามารถในการ
พฒันาผลิตภณัฑ์หรือบริการสอดคลอ้งตรงกบัความตอ้งการของตลาดเป้าหมายอย่างดีท่ีสุด และ
ก าหนดราคาท่ีเหมาะสมแล้วก็ตาม แต่การปฏิบติัการดังกล่าวจะไม่เกิดผลอนัใด หากไม่ได้น า
ผลิตภณัฑด์งักล่าววางออกจ าหน่ายโดยผา่นช่องทางท่ีเหมาะสม  เพื่อให้ลูกคา้ไดซ้ื้อผลิตภณัฑ์ท่ีเขา
ตอ้งการในเวลาและสถานท่ีท่ีลูกคา้ตอ้งการซ้ือ 
  ปณิศา  มีจินดา (2553 : 24) การจดัจ าหน่ายเป็นช่องทางในการกระจายสินคา้
และบริการซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมท่ีใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองค์การ
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ไปยงัลูกคา้เป้าหมายให้สามารถซ้ือได ้(Hawkins and Mothersbaugh, 2010: 22) การใชเ้วบ็ไซตใ์น
ยุคปัจจุบนัจะช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถจดัหาขอ้มูลเพิ่มขีดความสามารถของผูบ้ริโภคท่ีจะพิจารณา
ถึงช่องทางท่ีเขาต้องการท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยเขาสามารถเลือกระหว่างผูผ้ลิตและผูค้ ้าปลีกท่ี
หลากหลายท่ีขายผลิตภณัฑท่ี์คลา้ยคลงักนัสามารถใชเ้คร่ืองมือท่ีเป็นตวัแทนซ้ือสินคา้ 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2546 : 53-55) การจดัหน่าย หมายถึง โครงสร้าง
ของช่องทางการจดัจ าหน่าย ซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และ
บริการจากองคก์รไปยงัตลาด ซ่ึงสถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัทางการ
ตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินคา้ประกอบด้วย การขนส่ง การคลงัสินคา้และเก็บ
สินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วนดงัน้ี 
  1. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ี
ผลิตภณัฑ์และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึง
ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง และผูบ้ริโภคหรือใชใ้นทางอุตสาหกรรม 
  2. การสนับสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง 
กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนยา้ยตัวผลิตภัณฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ในทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้จึงประกอบดว้ยงานท่ีส าคญัต่อไปน้ี 
       2.1  การเก็บสินคา้ และการคลงัสินคา้ 
       2.2  การบริหารสินคา้คงเหลือ  
  จากทรรศนะของนกัวิชาการกล่าวมานั้น สรุปไดว้่า การจดัจ าหน่าย หมายถึง 
วธีิการท่ีจะท าใหสิ้นคา้และบริการซ้ือไดง่้ายสะดวกท่ีสุดส าหรับลูกคา้  
  4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion or Communication) 
  พิบูล  ทีปะปาล (2543 : 281) กล่าววา่ จากการศึกษาถึงการวางแผนการตดัสินใจ
เก่ียวกบัองคป์ระกอบของส่วนประสมการตลาดมาแลว้ 3 ดา้น คือ การวางแผนทางดา้นผลิตภณัฑ ์
การวางแผนทางดา้นการก าหนดราคา และการวางแผนทางดา้นการจดัจ าหน่าย จุดมุ่งหมายส าคญั
กล่าวโดยสรุป ก็เพื่อให้ผูบ้ริหารน าไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสม ก าหนด
ราคาท่ียติุธรรม และเพื่อน าผลิตภณัฑอ์อกจ าหน่ายในตลาดเป้าหมายอยา่งดีท่ีสุด 
  ปณิศา  มีจินดา (2553 : 25) การส่งเสริมการตลาดหรือการส่ือสารการตลาดเป็น
เคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตรา ความคิด หรือบุคคล การใช้เคร่ืองมือการ
ส่ือสารก็เพื่อแจง้ข่าวสารจูงใจให้เกิดความตอ้งการ และเตือนความทรงจ าในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่า
จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือและพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ตวัอย่างเคร่ืองมือส่ือสาร 
ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ หน่วยงานขาย บรรจุภณัฑ ์และการส่ือสารอ่ืนๆ 
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  ฉตัยาพร  เสมอใจ (2550 : 224) กล่าววา่ การส่งเสริมการตลาดจะช่วยกระตุน้
ให้ลูกคา้ท าตามในส่ิงท่ีเราคาดหวงั ไดแ้ก่ การรู้จกัและตระหนกัถึงตวัผลิตภณัฑ์ เกิดความตอ้งการ
ใชแ้ละตดัสินใจซ้ือและซ้ือมากข้ึน โดยอาศยัเคร่ืองมือท่ีแตกต่างกนัในการส่งเสริมพฤติกรรมของ
ลูกคา้ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใชพ้นกังานขาย และ
การตลาดทางตรง ท่ีมีคุณสมบติัขอ้ดีและขอ้จ ากดัท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นจึงตอ้งพิจารณาให้เหมาะสม
กบัความตอ้งการใช้งาน รวมถึงความแตกต่างของผูบ้ริโภคท่ีไม่เพียงแต่มีความตอ้งการในการ
บริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีความแตกต่างกนัแลว้ การบริโภคส่ือและแนวทางในการตดัสินใจของแต่ละ
บุคคลก็มีความแตกต่างกนัไปดว้ย 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2546 : 53-55) การส่งเสริมการตลาดเป็นการ
ติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันะคติและพฤติกรรมการซ้ือการ
ติดต่อส่ือสารอาจใช้พนกังานขายท าการขายและการติดต่อส่ือสารโดยใช้ไม่ใช้คน (No Personal 
Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ อาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ หลาย
เคร่ืองมือตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารและประสมประสานกนั (Integrated Marketing 
Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์คู่แข่งขนัโดยบรรลุ
จุดมุ่งหมายร่วมกนั เคร่ืองมือท่ีส าคญัมีดงัน้ี 
   1.  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับ
องคก์าร และผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยอุปถมัภร์ายการ กลยุทธ์ในการ
โฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั 
          1.1  กลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising Tactics) 
  1.2  กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 
   2.  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้ง
ข่าวสาร และการจูงใจตลาดโดยใชบุ้คคล งานขายน้ีจะเก่ียวขอ้งกบั 
   2.1  กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy) 
   2.2  การจดัการหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 
  3.  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานงานขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึง
สามารถกระตุน้ความสนใจ ทดลองใช้หรือการซ้ือ โดยลูกคา้ขั้นสุดทา้ย การส่งเสริมการขายแบ่ง
ออกเป็น 
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    3.1  การกระตุ้นผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค 
(Consumer Promotion) 
   3.2  การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 
   3.3  การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นสู่
พนกังานขาย (Sales Force Promotion) 
  4.  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การ
ให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการ
ประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคก์ารหน่ึง เพื่อสร้างทศันะคติ ท่ีดีต่อ
องคก์ารใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การใหข้่าวเป็นส่วนหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 
  5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการตลาดเช่ือมตรง (Online 
Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง 
หรือหมายถึง วิธีการต่างๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผูซ้ื้อ และท าการ
ตอบสนองในทนัที ประกอบดว้ย 
   5.1  การขายทางโทรศพัท ์
   5.2  การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 
   5.3  การขายโดยใชแ้คตตาล็อค 
   5.4  การขายทางโทรทศัน์ วทิย ุหรือส่ิงพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มีกิจกรรมการ
ตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ เป็นตน้ 
   อยา่งไรก็ตาม ในการบริหารการตลาดสมยัใหม่ การใชเ้คร่ืองมือทางการตลาด 
3 ประการดงักล่าวยงัไม่เพียงพอ เหตุผลก็คือว่า ผลิตภณัฑ์ท่ีวางจ าหน่ายในทอ้งตลาดในปัจจุบนัมี
มากมาย จนผูซ้ื้อไม่สามารถท่ีจะรู้จกัหรือจดจ าผลิตภณัฑ์ไดทุ้กชนิด ผลิตภณัฑ์ของบริษทัลูกคา้อาจ
ไม่รู้จกัเลยก็อาจเป็นได ้ดงันั้นผูบ้ริหารการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งใช้เคร่ืองมือทางการตลาดอีกอย่าง
หน่ึง เพื่อท าหน้าท่ีแนะน าผลิตภณัฑ์ให้เป็นท่ีรู้จกักระตุน้จูงใจให้เกิดการซ้ือ เคร่ืองมือดงักล่าวน้ี
เรียกวา่ “การส่งเสริมการตลาด” หรือ “Promotion” 
   จากทรรศนะของนักวิชาการกล่าวมานั้น สรุปได้ว่า การส่งเสริมการตลาด 
หมายถึง วธีิการติดต่อส่ือสารเพื่อแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และบริการให้ลูกคา้ไดท้ราบ ไดแ้ก่ การ
จดัป้ายโฆษณา พนกังานช่วยเหลือลูกคา้ในการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ 
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2.2  แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
  เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นองค์ประกอบส าคญัในการศึกษาเก่ียวกับ
ระบบการตลาด การเขา้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคท าให้หน่วยธุรกิจน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชใ้นการ
สรรหา และปรับปรุงผลิตภณัฑ ์การท าการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนอกจากจะมีอิทธิพลต่อ
การก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) แลว้ ยงัท าใหส้ามารถส่ือสารและตอบสนอง
กบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพอีกดว้ย 
  ความหมายของผู้บริโภค 
  ความหมายตามพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ.2522(แกไ้ขเพิ่มเติม พ.ศ.
2541) มาตรา 4 ไดร้ะบุไวว้่า ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูซ้ื้อหรือผูไ้ดรั้บการบริการจากผูป้ระกอบธุรกิจ
หรือผูซ่ึ้งได้รับการเสนอหรือการชกัจูงจากผูป้ระกอบธุรกิจเพื่อให้ซ้ือสินคา้หรือรับบริการ และ
หมายรวมถึงผูใ้ชสิ้นคา้ 
  ไพโรจน์ อาจรักษา (2544 : 11)  ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูซ้ื้อหรือผูไ้ดรั้บบริการจากผู ้
ประกอบธุรกิจ หรือผูซ่ึ้งไดรั้บการเสนอหรือชกัชวนจากผูป้ระกอบธุรกิจ เพื่อให้สินคา้หรือบริการ 
รวมถึงผูใ้ชสิ้นคา้หรือรับบริการจากผูป้ระกอบธุรกิจโดยชอบ แมมิ้ไดเ้ป็นผูเ้สียค่าตอบแทนก็ตาม  

สุษม ศุภนิตย ์(2546 : 23) ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูใ้ชสิ้นคา้และใชบ้ริการ โดยไม่จ  ากดั
เฉพาะการบริโภคอาหาร น ้าด่ืม หรือยารักษาโรค  
 ผูบ้ริโภค (Consumer) คือ บุคคลท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อสนองความตอ้งการหรือความ
จ าเป็นของตนเองตลอดจนบุคคลในครัวเรือน ปริมาณการซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นจะซ้ือแค่ให้เพียงพอ
ต่อการใช ้ดงันั้นการซ้ือจึงไม่มากนกัโดยสามารถสรุปลกัษณะของผูบ้ริโภค ไดด้งัน้ี 
 1.  เป็นบุคคลท่ีมีความตอ้งการ 
 2.  เป็นผูท่ี้มีอ านาจซ้ือ 
 3.  มีพฤติกรรมในการซ้ือ 
 4.  มีพฤติกรรมการใช ้
  ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นเร่ืองท่ีกวา้งมาก และไดมี้ผูใ้ห้ความหมาย
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นต่างๆ กนัไวด้งัน้ี 
  ชิฟแมน และ คานุ๊ก (Schiffman & Kanuk, 1987) กล่าวว่า “พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่วา่จะเป็นการเสาะแสวงหาซ้ือใช ้ประเมิน หรือการ
บริโภคผลิตภณัฑ์บริการและแนวความคิดต่างๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของตนไดเ้ป็นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ทั้งเงิน เวลา 
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และก าลงั เพื่อบริโภคสินคา้และบริการต่างๆ อนัประกอบดว้ยค าถาม เช่นวา่ ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ 
ซ้ือเม่ือไร อยา่งไร ท่ีไหน และบ่อยแค่ไหน 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2541 :107-121) พฤติกรรมผู ้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการคน้หา การซ้ือ การใชก้ารประเมินผล การใชส้อยผลิตภณัฑ์และบริการ 
ซ่ึงคาดวา่จะสนองความตอ้งการของเขาหรือการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจ และการกระท าของ
คนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคน้หาหรือวิจยั
เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผู ้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
  ธิดารัตน์ เดชะวลีกุล (2543 : 20) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของ
บุคคลเพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ โดยผ่านขั้นตอนของการแลกเปล่ียนท่ีบุคคลตดัสินใจทั้ง
ก่อนและหลงัการกระท า 
  ศุภร  เสรีรัตน์ (2544 : 7) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นพฤติกรรมของบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้หรือผลิตภณัฑ์และบริการ โดยผา่นกระบวนการแลกเปล่ียนท่ี
บุคคลตอ้งตดัสินใจก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าว 
  ฉตัราพร  เสมอใจ (2550 : 18) ไดใ้ห้ความหมายของ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
กระบวนการหรือพฤติกรรมการตดัสินใจ การซ้ือ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินคา้หรือ
บริการของบุคคลซ่ึงจะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 
  การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
  การวิเคราะห์พฤติกรรมด้านการบริโภค เป็นการค้นคว้าหรือวิจัยเก่ียวกับ
พฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ
และการใช้ของผูบ้ริโภคเป็นค าตอบท่ีจะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดัการกลยุทธ์การตลาด ท่ี
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้
  ค าถามท่ีใชเ้พื่อคน้หาพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบไปดว้ย 
Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ 7Os ซ่ึง
ประกอบไปดว้ย Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets Operations มีการ
แสดงการใชค้  าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคทั้งการใชก้ลยุทธ์
การตลาดให้สอดคล้องกบัค าตอบเก่ียวกับ พฤติกรรมผูบ้ริโภค แสดงการประยุกต์ใช้ 7Os ของ
กลุ่มเป้าหมาย และค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค
แสดงค าถาม 7 ค าถาม ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6 Ws และ 1H)  
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต้่องการ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น 
(1) ประชากรศาสตร์ 
(2) ภูมิศาสตร์ 
(3) จิตวทิยา 
(4) พฤติกรรมศาสตร์ 

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด  ( 4 Ps) 
ประกอบด้วย กลยุทธ์ด้าน
ผ ลิตภัณฑ์   ร าค า  ก า รจัด
จ าหน่ายและการส่ ง เส ริม
การตลาดท่ี เหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 
(Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้ง 
การจากผลิตภณัฑก์็คือความ
ตอ้งการคุณสมบติัหรือองค ์
ประกอบของผลิตภณัฑ ์
(Product Component) และ
ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่
แข่งขนั (Competitive 
Differentiation) 

ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
ประกอบด้วย (1) ผลิตภัณฑ์
หลกั (2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์
ได้แก่  การบรรจุภัณฑ์ ตรา
สิ น ค้ า  รู ป แ บ บ  บ ริ ก า ร 
คุณภาพ ลักษณะนวตักรรม 
( 3 ) ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ค ว บ 
(4)ผลิตภัณฑ์คาดหวัง  (5 ) 
ศกัยภาพของผลิตภณัฑ์ ความ
แตกต่างทางการแข่งขนั 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer buy?) 

วัต ถุ ป ร ะส ง ค์ ใ นก า ร ซ้ื อ 
( Objective)  ผู ้ บ ริ โ ภ ค ซ้ื อ
สินค้าเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของเขาด้านร่างกาย
และด้านจิตวิทยา  ซ่ึ งต้อง
ศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ซ้ื อ  คื อ 
(1)ปัจจยัภายใน (2)ปัจจยัทาง
สังคม (3)ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

ก ล ยุ ท ธ์ ท่ี ใ ช้ ม า ก คื อ 
(1)ผลิตภณัฑ์ (2)การส่งเสริม
การตลาด ประกอบด้วย การ
โฆษณา  ก า รข า ย โด ย ใ ช้
พนกังานขาย การให้ข่าว การ
ประชาสัมพันธ์ (3)กลยุทธ์
ดา้นราคา (4)กลยุทธ์ดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต้่องการ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 
4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสิน
ซ้ือ (Who Participates in the 
buying?) 

บ ท บ า ท ข อ ง ก ลุ่ ม ต่ า ง ๆ 
(Organization) มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ย 
(1)ผูริ้เร่ิม (2)ผูมี้อิทธิพล (3)ผู ้
ตดัสินใจซ้ือ (4)ผูซ้ื้อ (5)ผูใ้ช ้

กลยุทธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยุทธ์
การโฆษณาหรือกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาดโดยใช้กลุ่ม
ท่ีมีอิทธิพลช่วยให้ผู ้บริโภค
ตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ(Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือ
ช่วงฤดูกาลใด ช่วงวนัใดของ
เดือน โอกาสพิเศษหรือวัน
ส าคญั 

กลยุทธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด เช่น ท า
การส่งเสริมการตลาดเม่ือใด
จึงจะสอดคลอ้งกบัโอกาสใน
การซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภค
ไปท าการซ้ือ เช่น หา้งสรรพ- 
สินคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้าน
ขายของช า 

ก ล ยุ ท ธ์ ช่ อ ง ท า ง ก า ร จั ด
จ าหน่าย บริษทัน าผลิตภณัฑ์สู่
ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาวา่
จะผา่นคนกลางอยา่งไร 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
(How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดว้ย 
(1)การรับรู้ปัญหา 
(2)การคน้หาขอ้มูล 
(3)การประเมินผลทางเลือก 
(4)การตดัสินใจซ้ือ 
(5)พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

กลยุทธ์ท่ีใช้มาก คือ กลยุทธ์
ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
ประกอบดว้ยการโฆษณา การ
ขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าว 
ก า รประชาสั มพัน ธ์  แล ะ
ก า ร ต ล า ด ท า ง ต ร ง  เ ช่ น 
พนั ก ง า นข า ย จ ะ ก า หนด
วตัถุประสงค์ในการขายให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์น
การตดัสินใจซ้ือ 

 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2544: 194) 
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 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค  
  เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จาก
การเกิดส่ิงกระตุน้ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึง
เปรียบเสมือนกล่องด าซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บ
อิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ แลว้จะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อหรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
  1.  ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย และส่ิงกระตุน้จาก
ภายนอก นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
ผลิตภณัฑส่ิ์งกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 
  1.1  ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการ
ตลาดสามารถควบคุมและตอ้งจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบดว้ย 
  1.1.1  ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้
สอบถามและสะดวกต่อการใชง้านเพื่อกระตุน้ความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค 
  1.1.2  ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ท่ีเหมาะสม
กบัผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 
  1.1.3  ส่ิงกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เช่น การจดัจ าหน่าย
ผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
 1.1.4  ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนั
ดีกบับุคคลทัว่ไป 
  1.2  ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองคก์ร ซ่ึงควบคุมไม่ได ้ไดแ้ก่ 
  1.2.1  ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้อง
ผูบ้ริโภค อตัราดอกเบ้ีย เป็นตน้ 
  1.2.2  ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีการ
ควบคุม ระบบการจดัเก็บสินคา้ ระบบบาร์โคด้ ระบบการกระจายสินคา้ 
  1.2.3  ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่น อตัรา
การเพิ่มหรือลดลงในการเก็บภาษีเงินได ้มีบทบาทในการเพิ่มหรือลดการบริโภค 
  1.2.4  ส่ิงกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้นมากข้ึน 
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  2.  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อเปรียบเสมือนกล่องด า ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หาความ
นึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
  2.1  ลักษณะของผู้ ซ้ือ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจยัต่างๆ คือ ทางดา้นวฒันธรรม ทางดา้นสังคม ทางดา้นส่วนบุคคล และทางดา้นจิตวทิยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้ ซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดว้ย
ขั้นตอน คือ การรับรู้ ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
  3.  การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s response)หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
หรือผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจประเด็นต่างๆ ดงัน้ี  
      3.1  การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) 

          3.2  การเลือกตราสินค้า (Brand choice) 
 3.3  การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) 

          3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) 
          3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) 

 

  
ภาพท่ี 2.1 แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) 

 
ท่ีมา : Kotler, Phillip (2000 : 161)  
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- เลือกผูข้าย 
- เลือกเวลาในการ 
  ซ้ือ 
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24 
 

2.3  แนวคิดเกีย่วกบัการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ฉตัยาพร เสมอใจและมทันียา สมมิ (2545 : 23-26) ไดใ้ห้ความหมายของค าวา่ การ

ตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง การเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู ่
ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และบริการซ่ึงประโยชน์ท่ีลูกคา้จะเลือก
สินคา้หรือบริการตามขอ้มูลของขอ้จ ากดัของสถานการณ์  การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญั 
และอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงคนเราจะมีรูปแบบและขั้นตอนในการตดัสินใจของสินคา้หรือ
บริการทุกประเภทในลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั ความจริงอาจจะตดัสินใจไดท้นัที ทั้งน้ีอาจข้ึนอยูก่บั
คุณภาพของสินคา้ ขนาดสีสัน จากการยอมรับของสังคม จิตวทิยา หรือข้ึนอยูก่บัเวลาก็เป็นได ้

นกัวชิาการใหค้วามหมายของค าวา่ การตดัสินใจท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี 
วิลเล่ียม และไดสัน (William J.Gore and J.W. Dyson, 2541 : 77) ไดใ้ห้ความ 

หมายของค าว่า “การตดัสินใจ” ว่าการตดัสินใจเป็นการเลือกทางปฏิบติัจากหลายทาง เป็นแนว
ปฏิบติัไปสู่เป้าหมายท่ีวางไว ้

เอดการ์ เอฟ ฮิวส์ (Edgar F. Huse, 2541 : 112) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจ
เป็นการเลือกเอาทางเลือกของวิถีการกระท าทางหน่ึงจากหลายๆ ทางท่ีมีอยู ่ความมุ่งหมายของการ
ตดัสินใจ คือ การก าหนดวตัถุประสงคแ์ละการท าใหว้ตัถุประสงคบ์รรลุผลส าเร็จ 

เอช ออฟสตดั (H. Ofstad, 2546 : 235) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจของแต่
ละคนวา่ คือการท่ีผูน้ั้นแสดงถึงความชอบไม่ชอบของเขาต่อบางส่ิงบางอยา่ง 

เฟรมอน ซูล (Fremont Shull, 2541 : 117) ให้นิยามวา่ กระบวนการตดัสินใจเป็น
กระบวนการของมนุษย ์เก่ียวพนัทั้งในแง่บุคคลและสังคม การตดัสินใจจะเกิดจากการใชดุ้ลพินิจซ่ึง
น ามาจากขอ้เท็จจริง และค่านิยมของแต่ละคนท่ีจะเลือกทางเลือกท่ีเขาคิดวา่จะสนองความมุ่งมาด
ปรารถนาความตอ้งการของเขา 

จากความหมายของการตดัสินใจขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่ การตดัสินใจ คือ การเลือก
ทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยูอ่ยา่งมีเหตุผลเพื่อแกไ้ขปัญหาหรือท าใหบ้รรลุวตัถุประสงค ์

แนวความคิดของการตดัสินใจเป็นกระบวนการโดยทัว่ไป ท่ีสามารถประยุกตไ์ด้
ทุกรูปแบบและทุกระดบัองคก์าร ไม่วา่จะเป็นระดบับุคคลหรือกลุ่มบุคคล จะตอ้งผกูพนัต่อเน่ืองกบั
การตดัสินใจเพื่อเลือกกระท าให้บรรลุตามความมุ่งหมายท่ีตอ้งการ การตดัสินใจเป็นกระบวนการ
หน่ึงท่ีสะสมการเรียนรู้ท่ี เ กิดจากประสบการณ์ของผู ้อยู่ใต้สถานการณ์การตัดสินใจนั้ น 
ประสบการณ์และการเรียนรู้น าไปประยกุตห์รือปรับใชใ้นสถานการณ์ท่ีแตกต่างกนัได ้
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ชิฟแมน และกานุค (Schiffman and Kanuk, 2542 : 560-565) กล่าวถึงตวัแบบการ
ตดัสินในของผูบ้ริโภค (Model of Consumer Decision Making) ตวัแบบน้ีจะรวมความคิดเก่ียวกบั
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคและพฤติกรรมการบริโภคซ่ึงมีส่วนส าคญั 2 ส่วนคือ 

1.  การน าเขา้ขอ้มูล (Input) เป็นอิทธิพลภายนอกท่ีมีผลต่อค่านิยม ทศันคติ และ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคซ่ึงมาจากกิจกรรมส่วนผสมทางการตลาดท่ีพยายามส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคท่ี
มีศกัยภาพ 

2.  กระบวนการ (Process) เพื่อเขา้ใจถึงกระบวนการน้ี เราจะพิจารณาถึงอิทธิพล
ของปัจจยัทางจิตวิทยา ซ่ึงเป็นอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และ
ทศันคติ) ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ 
ค็อตเลอร์ (Kotler, 1998 : 179) ไดก้ล่าวถึง ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Buying 

Decision Process) เป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จากการส ารวจรายงานของ
ผูบ้ริโภคจ านวนมากในกระบวนการซ้ือ พบวา่ ผูบ้ริโภคผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึง
ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงั
การซ้ือ ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่กระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริงๆ และมีผลกระทบหลงัจากการซ้ือ
ดงัโมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการซ้ือ โดยมีรายละเอียดในแต่ละขั้นตอน ดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.2 โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 
ท่ีมา : คอ็ตเลอร์ (Kotler, 1998: 179) 
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1.  การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิง
กระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหาย ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความต้องการของร่างกาย 
(Physiological Needs) และความตอ้งการท่ีเป็นความปรารถนา (Desired Needs) อนัเป็นความ
ตอ้งการดา้นจิตวิทยา (Phychological Needs) ส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึนเม่ือถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็นส่ิง
กระตุน้  บุคคลจะเรียนรู้ถึงวธีิท่ีจะจดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีต 

 2.  การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ
และส่ิงท่ีสามารถสนองความตอ้งการอยู่ใกลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความ
พอใจทนัที 

3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูล
มาแล้วจากขั้นท่ี 2 ผู ้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ นักการตลาด
จ าเป็นตอ้งรู้ถึงวธีิการต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่
ส่ิงท่ีง่าย และไม่ใช่กระบวนการเดียวท่ีใชก้บัผูบ้ริโภคทุกคน และไม่ใช่เป็นของผูซ้ื้อคนใดคนหน่ึง
ในทุกสถานการณ์การซ้ือ 

4.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นท่ี 3 
จะช่วยให้ผูบ้ริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท่ีเป็นทางเลือกโดยทั่วๆ ไป 
ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสุด และปัจจัยต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนระหว่างการ
ประเมินผลพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือ 3 ประการ คือ หลงัจากประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternative) ก่อนท่ีจะเกิดความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และเกิดการตดัสินใจซ้ือ (Purchase 
Decision) จะตอ้งพิจารณา 3 ปัจจยั คือ 

       4.1  ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทศันคติของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง
จะมีผลทั้งดา้นบวกและดา้นลบต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 4.2 ปัจจัยสถานการณ์ทีค่าดคะเนไว้ (Anticipated Situational Factors) 
ผูบ้ริโภคจะคาดคะเนปัจจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น รายไดท่ี้คาดคะเนของครอบครัว 

 4.3 ปัจจัยสถานการณ์ทีไ่ม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated Situational Factors) 
นักการตลาดเช่ือว่าปัจจัยท่ีไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซ้ือ โดยทั่วไป
ผูบ้ริโภคจะพยายามรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์จากแหล่งขอ้มูลต่างๆ นักการตลาดจึงตอ้ง
พยายามหาขอ้มูลและเหตุผลสนบัสนุนต่างๆ เพื่อลดความเส่ียงใหผู้บ้ริโภค 

5.  ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase Feeling) หลงัจากซ้ือและทดลองใช้
ผลิตภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภณัฑ ์
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2.4   แนวคิดเกีย่วกบัปัจจัยทางจิตวทิยา 
  สภาพจิตวิทยา (Psychological) เป็นลกัษณะความตอ้งการซ่ึงเกิดจากสภาพจิตใจ
ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมมนุษย ์ตวัอยา่ง  เม่ือบุคคลหิวจะรับประทานอาหารแบบใดก็อ่ิมทั้งนั้น แต่
ถา้มีค าถามว่ารับประทานท่ีไหนถึงจะดี และจะรับประทานอะไรดี สภาพจิตใจ แรงกระตุน้ ท าให้
เกิดความตอ้งการท่ีมากกวา่ลกัษณะทางกายภาพ ซ่ึงเป็นความตอ้งการทางดา้นจิตวิทยา เช่น บางคน
เป็นสิวท่ีใบหนา้แลว้ปล่อยใหห้ายเองตามธรรมชาติ แต่บางคนตอ้งเขา้ร้านเสริมความงามเพื่อรักษา 
ทั้งน้ีเพราะสภาพจิตใจท่ีเกิดข้ึนในแต่ละบุคคลนัน่เอง สภาพจิตใจน้ีเองเป็นตวัท่ีท าให้นกัการตลาด
สามารถท าการตลาดได้โดยตอ้งพิจารณาถึงความตอ้งการทางด้านจิตวิทยา (ด้านจิตใจ) ซ่ึงเป็น
สาเหตุใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้ เช่น ท าไมผูบ้ริโภคจึงนิยมสินคา้ยี่ห้อท่ีมีช่ือเสียง ท าไมคนไทยจึง
นิยมสินคา้ต่างประเทศ ฯลฯ ส่ิงรอบๆ ตวัเหล่าน้ีจะมีผลต่อสภาพทางจิตวทิยา 
  ความจ าเป็น ความต้องการและความปรารถนาของมนุษย์ ซ่ึงทั้ ง 3 ประการน้ี
สามารถใชแ้ทนกนัได ้ความจ าเป็นใชส้ าหรับสินคา้ท่ีจ  าเป็นต่อการครองชีพ ความตอ้งการถือวา่เป็น
ความตอ้งการทางดา้นจิตวิทยาท่ีสูงท่ีสุด เป็นความปรารถนาอนัสูงส่งของมนุษยส่ิ์งท่ีเป็นปัญหา
ของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการ การแกไ้ข เช่น ความหิวตอ้งแกไ้ขโดยการรับประทานอาหาร ความหนาว
แกไ้ขโดยการใส่เส้ือผา้ เป็นตน้ ดงันั้นความจ าเป็นและความตอ้งการ จึงท าให้นกัการตลาดสามารถ
ขายสินคา้ได้ โดยท่ีสินคา้และบริการเป็นส่ิงท่ีสามารถแกปั้ญหาไดเ้พราะความจ าเป็น และความ
ตอ้งการ คือ ปัญหา เช่น ท าไมจึงมีอาชีพซ่อมรถ ค าตอบก็คือเพราะมีปัญหารถเสีย หรือท าไมจึงมี
คนขายเคร่ืองปรับอากาศ ค าตอบก็คือเพราะเมืองไทยเป็นเมืองร้อน เป็นตน้ 
  ส าหรับ ความจ าเป็น สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 
  1.  ความต้องการข้ันปฐมภูมิหรือความต้องการทางชีวภาพ (Primary needs or 
Physio logical needs) เช่น ความหิว ความกระหาย ความง่วง การพกัผอ่น การขบัถ่าย เป็นตน้ เป็น
ส่ิงท่ีตอ้งติดตวัมนุษยม์าตั้งแต่เกิดเป็นส่ิงท่ีสังคมไม่จ  าเป็นตอ้งสอน แต่เป็นลกัษณะทางชีวภาพของ
มนุษยท่ี์เกิดข้ึนมาแลว้ตอ้งหิวตอ้งกระหาย ตอ้งพกัผอ่น ตอ้งขบัถ่าย 
  2.  ความต้องการข้ันทุติยภูมิหรือความต้องการทางสังคม (Secondary needs or 
Social needs) ความตอ้งการน้ีหมายถึง ความตอ้งการท่ีเกิดจากการเรียนรู้ถึงการอยูร่่วมกนัในสังคม 
ได้แก่ ความตอ้งการความรัก ความตอ้งการความภูมิใจ ความตอ้งการเพื่อน ความตอ้งการความ
ปลอดภยั ความตอ้งการมีสุขภาพดี เป็นตน้ ความตอ้งการทุติยภูมิเป็นความตอ้งการท่ีไม่ไดเ้กิดข้ึน
โดยสภาพร่างกายแต่เกิด แต่เป็นส่ิงท่ีเกิดจากการเรียนรู้จากคนอ่ืนท่ีอยูใ่นสังคม และความตอ้งการ
ทุติยภูมิเป็นส่ิงท่ีมนุษยห์ลีกเล่ียงไม่ไดเ้พราะเป็นส่ิงท่ีบงัคบัใหเ้กิดข้ึนกบัตวัเรา แต่ความตอ้งการขั้น
ทุติยภูมิจะเป็นตวัก าหนดทางเลือกของการบริโภคว่าถ้าหิวแล้ว จะรับประทานอะไร ท่ีไหน ถ้า



 
 

28 
 

กระหายจะด่ืมอะไร ถา้ง่วงแลว้จะนอนท่ีไหน บางคนนอนท่ีเกา้อ้ีสาธารณะได ้บางคนนอนไม่ได ้
ส่ิงเหล่าน้ีเกิดจากความตอ้งการขั้นทุติยภูมิเกิดข้ึนจากความตอ้งการทางสังคมท่ีสอนให้เรารู้วา่ ควร
จะท าตวัอยา่งไรในการตอบสนองความตอ้งการดงักล่าว 
  นอกจากน้ียงัมีความตอ้งการอีก 2 ประการ ท่ีไม่สามารถน าไปจดัเขา้กบัล าดบัขั้น
ความตอ้งการ (Hierarchy of need) ได ้ซ่ึงไดแ้ก่ 
  1.  ความต้องการด้านความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity needs หรือ Needs to 
Knew) มนุษย์เราเกิดมาแล้วมีความต้องการอยากรู้อยากเห็น ดังนั้นเม่ือเห็นอะไรท่ีปกปิดเราก็
อยากจะเปิด เช่น หนงัสือท่ีวางขายถา้มีพลาสติกห่อไวท้  าให้เราอยากดูวา่ขา้งในมีอะไร การท่ีเราดู
โทรทศัน์ ดูวดีีโอ อ่านหนงัสือพิมพ ์อ่านต ารา ซ้ืออาหารท่ีเราไม่รู้จกัมาลองชิมดู การชมภาพยนตร์ท่ี
มีคนชมมากๆ ฯลฯ ทั้งหมดน้ีเป็นความตอ้งการอยากรู้อยากเห็นทั้งส้ิน 
  2.  ความต้องการด้านสุนทรี (Aesthetic need) มนุษยเ์รานั้นตั้งแต่เกิดมา มาสโลว ์
มองว่า ความรัก ความสวยงาม เป็นส่ิงท่ีเป็นพื้นฐานของมนุษย ์มนุษยช์อบดูในส่ิงท่ีสวยงาม เช่น 
ตอนเป็นทารก ก็มีปลาตะเพียนแขวนให้ดู เป็นสาวก็แต่งหนา้ให้สวย เพราะอยากให้คนอ่ืนดูวา่ตน
สวยและตนเองชอบท่ีเห็นว่าตนเองสวยดว้ย ดงันั้นความตอ้งการดา้นความสวยงามเป็นส่วนหน่ึง
ของความตอ้งการของมนุษย ์ถา้มนุษยไ์ม่มีความตอ้งการขอ้น้ีมนุษยก์็คงไม่แต่งหนา้แต่งตวั สินคา้
คงไม่ออกแบบให้มีรูปทรงสวยงาม แต่ท่ีเป็นเช่นนั้น เพราะมนุษยมี์ความตอ้งการดา้นสุนทรีเป็น
องคป์ระกอบ 
 2.5   แนวคิดเกีย่วกบัรูปแบบการด าเนินชีวติ 
  ความหมายของรูปแบบการด ารงชีวติ 
  Kotler (2000 : 180) รูปแบบการด ารงชีวิต หมายถึง รูปแบบการใชชี้วิตของบุคคล
ท่ีแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ของบุคคลนั้นๆ โดยรูปแบบของการ
ด ารงชีวติจะแสดงออกถึงตวับุคคลนั้นท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กบัส่ิงแวดลอ้มของเขาทั้งหมด 
  Assael (2004 : 280) รูปแบบการด ารงชีวิต หมายถึง ลกัษณะการด าเนินชีวิตท่ี
สะทอ้นถึงทศันคติ ความสนใจ และความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 
  Perter and Olson (2008 : 535) รูปแบบการด ารงชีวิต หมายถึง รูปแบบการ
ด ารงชีวติของบุคคลรวมถึงกิจกรรมความสนใจ และความคิดเห็น   
  โมเวน และไมเนอร์ (Mowen and Minor 1998 : 220) กล่าววา่ รูปแบบการด าเนิน
ชีวติ หรือ Lifestyle หมายถึง บุคคลมีการด าเนินชีวติอยูอ่ยา่งไร 
  อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2543 : 254-255) ไดก้ล่าวว่า การด ารงชีวิตของมนุษยจ์ะอยู่
ร่วมกนัเป็นกลุ่ม แต่ละกลุ่มมีกฎเกณฑท่ี์ทุกคนในกลุ่มพึงถือปฏิบติั พฤติกรรมของแต่ละคนในกลุ่ม
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จึงเป็นไปในท านองเดียวกันไม่เพียงแต่เท่านั้ น เม่ือกลุ่มสังกัดชั้ นทางสังคมและวฒันธรรม
พฤติกรรมของบุคคลในวฒันธรรมเดียวกนั 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2541 : 135) กล่าววา่ รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง รูปแบบ
การด ารงชีวิตในโลกมนุษย ์โดยแสดงออกในรูปของ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ซ่ึง
รูปแบบการด ารงชีวิตข้ึนอยู่กบัวฒันธรรม ชั้นของสังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล นักการ
ตลาดเช่ือวา่ การเลือกผลิตภณัฑข์องบุคคลข้ึนอยูก่บัค่านิยมและรูปแบบการด าเนินชีวติ 
  สุปัญญา  ไชยชาญ (2543 : 132-133) กล่าววา่ รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง 
พฤติกรรมการใชชี้วิต ใชเ้งิน และใช้เวลาของบุคคลคนนั้น ซ่ึงแสดงออกมาให้ปรากฏซ ้ ากนัในมิติ
ต่อไปน้ี คือ 
  1.  ทางดา้นลกัษณะประชากรท่ีประกอบกนัเป็นตวัคนๆนั้น 
  2.  กิจกรรมท่ีเขาเขา้ไปมีส่วนร่วม 
  3. ความสนใจท่ีเขามีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
  4.  ความคิดเห็นท่ีเขามีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
  แบบของการใช้ชีวติของคนในยุคปัจจุบัน 
  อดุลย ์จาตุรงคกุล (2550 : 287-288) กล่าววา่ แบบการใชชี้วติของคนในยคุปัจจุบนั 
มีดงัน้ี 
  1.  บทบาททางสังคม โครงสร้างของความสัมพนัธ์ของบทบาทภายในครอบครัว
ของไทยเปล่ียนไปจากเดิมมาก แต่เดิมสตรีอยู่กบับา้นและท าหนา้ท่ีตดัสินใจกบัเร่ืองต่างๆ ภายใน
บ้านของตน สามีมักจะท าหน้าท่ีในการตัดสินใจซ้ือและซ้ือของมาให้ ในปัจจุบันสตรีได้รับ
การศึกษาสูงข้ึนออกไปท างานนอกบา้น จึงท าใหส้ตรีมีบทบาทส าคญัในการซ้ือ และมีอ านาจซ้ือใน
อตัราส่วนสูงทีเดียวในตลาด ซ่ึงก็เป็นการเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่แก่แบบของการใช้ชีวิตครอบครัว
ไทย  ในปัจจุบนัน้ีสมาชิกแต่ละคนในครอบครัวต่างก็มีบทบาทและอิทธิพลต่อการซ้ือส่ิงของให้กบั
ครอบครัวมากทีเดียว เม่ือมีการตดัสินใจเลือกตรายี่ห้อของสินค้าใหญ่ๆ ก็มกัจะมีการร่วมกัน
ตดัสินใจ 
  2.  เวลาส าหรับการพกัผ่อน ในปัจจุบนัเราท างานน้อยลงเหลือสัปดาห์ละ 5 วนั 
ดงันั้นปรัชญาของการใชเ้วลาพกัผอ่น จึงมีบทบาทเป็นส่วนหน่ึงของแบบการใชชี้วิต เราเห็นไดว้่า
ทุกวนัน้ีคนไทยต่ืนตวัในเร่ืองกิจกรรมและกีฬา เพื่อการพกัผ่อนมากข้ึน เช่น ไปเท่ียวชายทะเล 
สนใจศิลปกรรม สนใจดนตรี สนใจเก่ียวกบัดอกไม ้การแสดง มหรสพ การออกไปรับประทาน
อาหารนอกบา้น เป็นตน้ การเพิ่มเวลาพกัผ่อนจะน าไปสู่แบบของการใช้ชีวิตท่ีแตกต่างกนัไปจาก
เดิม ตั้งแต่การด ารงชีพในครอบครัวไปจนถึงการแต่งกาย การใชเ้คร่ืองทุ่นแรง เป็นตน้ 
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  3.  ช่วงเวลาของชีวิต ในขณะน้ีมีการเร่งเวลาของชีวิตมากข้ึน บุคคลจะไม่ใคร่เต็ม
ใจท่ีจะรอเวลาท่ีจะตอบสนองความตอ้งการส าหรับสินคา้และบริการต่างๆ แมว้่าเขาจะไม่มีเงิน
พอท่ีจะซ้ือก็ตาม แนวโนม้ทางสังคมและจิตวิทยาดงักล่าวน้ี จะเพิ่มความส าคญัในการให้สินเช่ือใน
การขายของนักการตลาด ตลอดจนถึงบริการขายผ่อนส่งของบริษทัต่างๆ และสถาบนัการเงิน 
นอกจากน้ียงัท าให้บริษทัต่างๆ ตอ้งมีเคร่ืองมืออ านวยความสะดวกต่างๆ ในรูปเคร่ืองจกัรและ
ระบบอตัโนมติั มีเคร่ืองส าหรับขายสินคา้ ตลอดคนเคร่ืองยนตก์ลไกในการบรรจุสินคา้ ผลิตสินคา้
ประทบัตราสินคา้ไว ้เพื่อให้ทนักบัความตอ้งการของส่ิงแวดลอ้มทางสังคมท่ีเปล่ียนแปลงอยูเ่สมอ
และเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ราคาก็อาจจะต ่าลง แต่บริการดีข้ึน 
  4.  การเคล่ือนท่ีทางสังคม การเคล่ือนท่ีทางสังคมเป็นลกัษณะท่ีส าคญัอย่างหน่ึง
ของแบบของการใชชี้วติของผูบ้ริโภค ซ่ึงหมายถึง ส่ิงต่างๆ เช่น การเปล่ียนงาน รายไดเ้พิ่มและการ
แยกจากบุคคลยุคก่อนหน้าตนเป็นตน้ การศึกษาท่ีเพิ่มข้ึนไดย้กระดบัรสนิยมและกลายเป็นส่วน
ส าคญัในการเพิ่มการเคล่ือนท่ีทางสังคม นอกจากนั้นการศึกษาไดท้  าให้งานเก่ียวกบัการเคล่ือนยา้ย
ภายในชั้นของสังคมง่ายข้ึน และเป็นตน้เหตุให้บุคคลหวงัท่ีจะหารายไดท่ี้สูงข้ึนในอนาคต ปรากฏ
วา่ในปัจจุบนัน้ีมีนิสัยของการใช้จ่ายและแบบแผนของครอบครัวไดเ้ปล่ียนไปโดยข้ึนอยู่กบัความ
ปรารถนาและความคาดหมายมากกวา่ท่ีจะข้ึนอยูก่บัรายได ้ปัจจุบนัเราจะเห็นไดว้า่มีการใชสิ้นเช่ือ
มากข้ึนและการเคล่ือนท่ีก็เพิ่มมากข้ึน ชนชั้นกลางมีเพิ่มมากข้ึนการเคล่ือนท่ีทางภูมิศาสตร์ก็มีมาก
ข้ึนดว้ยบุคคลยา้ยจากทอ้งถ่ินเขา้ไปอยูใ่นเมืองใหญ่โดยเฉพาะกรุงเทพมหานครจนแน่นไปหมด 
  แบบของการใช้ชีวิตของแต่ละคน น าไปสู่การแสดงออกของสถานการณ์
ประสบการณ์ชีวิต ค่านิยม ทศันคติ และความคาดหมาย แบบของการใช้ชีวิตได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจยัต่างๆ มากมาย บุคคลและครอบครัวต่างก็มีแบบของการใช้ชีวิต แบบของการใช้ชีวิตของ
ครอบครัวถูกก าหนด (ส่วนหน่ึง) โดยแบบของการใชชี้วิตของตวับุคคลและในท านองกลบักนัแบบ
ของการใชชี้วติของตวับุคคลก็จะถูกก าหนด (ส่วนหน่ึง) โดยครอบครัว 
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ภาพท่ี 2.3 แบบของการใชชี้วิตกบัอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
 

ท่ีมา : อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 289) 
 
 เทคนิคเพือ่วดัแบบของการใช้ชีวติ 
 ผูบ้ริโภคใช้แบบของการใช้ชีวิต (Lifestyle) เพื่อลดความไม่สอดคลอ้งและความ

ไม่สมดุลในค่านิยมโดยการแปลความหมายเหตุการณ์ท่ีลอ้มรอบตวัเขา พร้อมทั้งท านายเหตุการณ์ท่ี
จะเกิดด้วย การกระท าเช่นน้ีท าให้ค่านิยมมีความคงทนถาวร แต่แบบของการใช้ชีวิตกลบัแปร
เปล่ียนไปอย่างรวดเร็วมาก ซ่ึงก็ท าให้นักวิจยัต้องคอยสนใจและคอยปรับวิธีการวิจยัตลอดจน
ปรับปรุงกลยทุธ์ทางการตลาด 

 Psychographics เป็นเทคนิคท่ีนกัวิจยัผูบ้ริโภคใช ้เพื่อวดัแบบของการใชชี้วิต ค าท่ี
ใชแ้ทนกนัคือ AIO ซ่ึงหมายถึง การวดักิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น นกัวิชาการบางท่าน
ให้ความเห็นวา่ ตวัอกัษร A ควรหมายถึง ทศันคติ แต่ถา้จะพิจารณาตามความเหมาะสมแลว้ ค าว่า
กิจกรรมเหมาะสมกว่าในการวดัแบบของการใช้ชีวิต เน่ืองจากว่ามันวดัส่ิงท่ีบุคคลกระท า
รายละเอียดของ AIO (อดุลย ์จาตุรงคกุล 2550 : 293-294) 

ตัวก ำหนดแบบของ

กำรใช้ชีวติ 

1. ประชากรศาสตร์ 

2. ชั้นทางสังคม 

3. ส่ิงจูงใจ 

4. บุคลิกภาพ 

5. อารมณ์ 

6. ค่านิยม 

7. วงจรชีวิตครอบครัว 

8. วฒันธรรม 

9. ประสบการณ์ 

แบบของกำรใช้ชีวติ 

เราอาศยัอยา่งไร 

1. กิจกรรม 

2. ความสนใจ 

3. ชอบ/ไม่ชอบ 

4. ทศันคติ 

5. การอุปโภค/บริโภค 

6. ความคาดหมาย 

7. ความรู้สึก 

 

พฤติกรรม 

การซ้ือ 

1. อยา่งไร 

2. เม่ือใด 

3. ท่ีไหน 

4. อะไร 

5. กบัใคร 

การบริโภค 

1. ท่ีไหน 

2. กบัใคร 

3. อยา่งไร 

4. เม่ือไร 
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 A คือ กิจกรรม ซ่ึงหมายถึงปฏิกิริยาท่ีแสดงออก เช่น ดูโทรทศัน์ จ่ายของในร้านคา้ 
หรือเล่าให้เพื่อนฟังเก่ียวกับบริการซ่อมรถของอู่ประจ า แมว้่าปฏิกิริยาน้ีใครๆ ก็เห็นอยู่แต่ก็ไม่
สามารถจะเดาเหตุผลของการกระท าไดห้มด และก็ไม่ใคร่จะมีใครท าการวดั เพื่อหาเหตุผลของ
ปฏิกิริยาน้ี 

I คือ ความสนใจ เป็นความสนใจในเร่ืองรวม เหตุการณ์หรือวตัถุโดยมีระดบัของ
ความต่ืนเตน้ท่ีเกิดข้ึน เม่ือไดต้ั้งใจติดต่อกนั หรือมีความตั้งใจเป็นพิเศษกบัมนั 

O คือความคิดเห็น เป็นไปในรูปค าพูดหรือ เขียน  ตอบ ท่ีบุคคลตอบต่อ
สถานการณ์ท่ีกระตุน้เร้าท่ีมีถามค าตอบ ความคิดเห็นเราใช้เพื่ออธิบายการแปลความหมาย การ
คาดคะเนและการประเมินค่า เช่น เช่ือในส่ิงซ่ึงบุคคลอ่ืนตั้งใจ ความเช่ือเก่ียวกับเหตุการณ์ใน
อนาคต ประเมินรางวลัท่ีจะไดรั้บจากการเลือกทางเลือกและโทษท่ีจะเป็นผลของการเลือกทางเลือก 
แสดงตวัอยา่งของ AIO ไดด้งัน้ี 

 
กจิกรรม 

(Activities) 
ความสนใจ 
(Interest) 

ความคิดเห็น 
(Opinions) 

ประชากร 
(Demographic) 

ท างาน 
งานอดิเรก 
เหตุการณ์ทางสังคม 
วนัหยดุพกัผอ่น 
สมาชิกสโมสร 
ชมรม 
จ่ายของ 
กีฬา 

ครอบครัว 
บา้น 
งานในอาชีพ 
ชมรม 
พกัผอ่น 
แฟชัน่ 
อาหาร 
ส่ือต่างๆ 
ความส าเร็จ 

พวกคนอ่ืน 
เร่ืองเก่ียวกบัสังคม 
การเมือง 
ธุรกิจ 
เศรษฐศาสตร์ 
การศึกษา 
สินคา้ 
อนาคต 
วฒันธรรม 

อาย ุ
การศึกษา 
รายได ้
อาชีพ 
ขนาดครอบครัว 
ท่ีอยูอ่าศยั 
ภูมิศาสตร์ 
ขนาดเมืองท่ีอยูอ่าศยั 
ขั้นตอนวงจรชีวติ 

 
ภาพท่ี 2.4 การจดัพวก AIO เพื่อการศึกษาแบบของการใชชี้วติ (AIO Categories of Life-style Studies) 

 
ท่ีมา : อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2550: 294) 
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  ปณิศา  มีจินดา (2553 : 219) ในการศึกษารูปแบบการด ารงชีวิต จะศึกษาตวัแปร
ดา้นรูปแบบการด ารงชีวติ จะศึกษาตวัแปรดา้นรูปแบบการด ารงชีวติ ไดแ้ก่ 
  1.  กิจกรรม (Activities) เช่น การใชเ้วลาในกิจกรรมต่างๆ ของชีวติ 
  2.  ความสนใจ (Interests) เช่น กิจกรรมท่ีสนใจ 
  3.  ความคิดเห็น (Opinions) 
  ตวัแปรทั้ง 3 ประการดงักล่าว เรียกยอ่ๆ วา่ AIOs ซ่ึงก าหนดรูปแบบการด ารงชีวิต
ดงัภาพท่ี 2.5 โดยมีประเด็นท่ีจะอภิปรายดงัน้ี  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.5 แสดงตวัก าหนดรูปแบบการด ารงชีวติดา้นกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น (AIO) 
 

ท่ีมา : ปณิศา  มีจินดา (2553: 219) 
 

  ประเภทรูปแบบการด าเนินชีวติ 
  Bo Reimer (1995 : 124-135) ไดแ้บ่งรูปแบบการด าเนินชีวติไว ้5 กลุ่มดงัน้ี 
  1.  รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมุ่งเน้นด้านวฒันธรรม (Cultural Orientation) คือ 
รูปแบบด าเนินชีวติท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเก่ียวกบัวฒันธรรมหรือ
ประเพณีนิยมในแต่ละสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ไม่วา่จะเป็นวฒันธรรมระดบัชาวบา้นหรือ
วฒันธรรมระดบัสูง เช่น การชมการแสดงทางวฒันธรรม การสนใจนิทรรศการทางศิลปะ 
  2.  รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมุ่งเน้นด้านสังคม (Societal Orientation) หมายถึง 
รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแสดงให้เห็นถึง กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเก่ียวกบัเร่ือง

กจิกรรม (Activities) 

1. งาน 

2. งานอดิเรก 

3. เหตุการณ์ดา้นสังคม 

4. วนัหยดุพกัผอ่น 

5. รายการบนัเทิง 

6. การเป็นสมาชิก 

    ชมรมต่างๆ 

 

ควำมสนใจ (Interests) 

1. ครอบครัว 

2. บา้น 

3. งาน 

4. ชุมชน 

5. การพกัผอ่นหยอ่นใจ 

6. แฟชัน่ 

ควำมคิดเห็น (Opinions) 

1. ดา้นความสัมพนัธ์ 

2. ดา้นสังคม 

3. ดา้นการเมือง 

4. ดา้นธุรกิจ 

5. เศรษฐกิจ 

6. การศึกษา 
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รอบตวัท่ีเห็นวา่ส าคญั นอกเหนือจากส่ิงท่ีเป็นอยูท่ ัว่ไปและเป็นส่ิงท่ีควรค่าต่อการท่ีบุคคลจะเขา้ไป
ร่วมท าเพื่อส่วนร่วม เช่น เร่ืองการเมือง สังคม และสภาพแวดลอ้ม เป็นตน้ 
  3.  รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมุ่งเน้นด้านบนัเทิง (Entertainment Orientation) 
หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแสดงให้เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นเก่ียวกบั
ความพึงพอใจ และความบนัเทิงของตนเองมากกวา่ส่ิงอ่ืนๆ เช่น การชมภาพยนตร์ การซ้ือสินคา้เพื่อ
สนองความพอใจส่วนตวั 
  4.  รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมุ่งเน้นดา้นบา้นและครอบครัว (Home and Family 
Orientation) หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแสดงให้เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็นท่ีมีลกัษณะความใกลชิ้ด และเป็นเร่ืองส่วนตวัท่ีเก่ียวกบัตนเอง บา้น และคนในครอบครัว
ของตนเอง เช่น การท ากิจกรรมร่วมกนัในครอบครัว 
  5.  รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีมุ่งเนน้ดา้นกีฬา กิจกรรมกลางแจง้และสุขภาพ (Sport 
and Outdoor Orientation) หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแสดงให้เห็นถึงกิจกรรม ความสนใจ 
และความคิดเห็นเก่ียวกบัการมีสุขภาพร่างกายท่ีสมบูรณ์แข็งแรง เช่น การเล่นกีฬา สุขอนามยัใน
การรับประทานอาหาร รวมไปถึงการใชชี้วติกลางแจง้ เช่น การแคม้ป์ป้ิง 
  แบบของการใช้ ชี วิตแบบใดมีความสัมพันธ์กับการใช้ผ ลิตภัณฑ์  แ ต่ มี
ความสัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑ์คนละอย่างคนละประเภทกนั อย่างไรก็ดีการเขา้ใจถึงกิจกรรม ความ
สนใจ และความคิดเห็นรวมเขา้ดว้ยกนัเพื่อสร้างแบบของการใชชี้วติ เพื่อใชเ้ป็นเกณฑ์ในการพฒันา
กลยทุธ์ ผลิตภณัฑ ์วางราคา ส่งเสริมการตลาด และการจดัจ าหน่ายได ้

2.6   แนวคิดเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 
  ในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค ตวัแปรหลกัท่ีส าคญัคือประชากรในการศึกษาซ่ึง
เป็นกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงนกัการตลาดไดค้าดการณ์ไวว้า่กลุ่มตวัอยา่งเหล่าน้ีมีแนวโนม้ท่ีจะเป็นลูกคา้ใน
อนาคต การส ารวจถึงความตอ้งการของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนัออกไป สามารถท าให้ทราบไดว้า่
กลุ่มตวัอยา่งแต่ละกลุ่มมีความตอ้งการหรือมีการตอบสนองต่อสินคา้และบริการแตกต่างกนัหรือไม่ 
คุณลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัจะมีความสัมพนัธ์กบัการตอบสนองในสินคา้และบริการ
อย่างไร โดยการแบ่งกลุ่มตวัอย่างตามคุณลกัษณะของผูบ้ริโภคส าหรับการท าการวิจยัคร้ังน้ีจะใช้
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เขา้มาเป็นตวัแปรตน้ในการท าวจิยั 
  ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
  George E.Belch and Michael A.Belch (2005 : 35) ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ 
(Demographic) ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ 
การศึกษา เหล่าน้ีเป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็น
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ลกัษณะท่ีส าคญัและสถิติท่ีวดัได ้ของประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมายไดล้กัษณะดงักล่าวมี
ความส าคัญต่อนักการตลาดเพราะเก่ียวพันกับอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้าทั้ งหลาย การ
เปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์ช้ีให้เห็นถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป 
หรือลดความส าคญัลง ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัมีดงัน้ี  
  1.  อายุ (Age) บุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนั จะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ี
แตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ ส่วนกลุ่ม
ผูสู้งอายุจะสนใจสินค้าท่ีเก่ียวกบัการรักษาสุขภาพ ซ่ึงหากแบ่งช่วงกลุ่มอายุออกเป็นกลุ่มตาม
พฤติกรรมท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนัสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มๆ ไดด้งัน้ี 
                 1.1  กลุ่มวัยกลางคนจนถึงกลุ่มผู้ สูงอายุ คือ ผูท่ี้มีอายุตั้งแต่ 45 ปีข้ึนไป โดย
กลุ่มน้ีในปัจจุบนัจะมีพฤติกรรมในการตดัสินใจบริโภคสินคา้และบริการจากยุคท่ีผา่นมา กล่าวคือ
จะมีอ านาจในการตดัสินใจในการบริโภคมากกวา่เม่ือก่อนเน่ืองจากมีรายได ้และมีการวางแผนการ
ลงทุนท่ีดีมีความทนัสมยัและรับฟังข่าวสารขอ้มูลอยู่สม ่าเสมอ กลุ่มวยักลางคนและผูสู้งอายุมี
แนวโนม้ท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการจากประสบการณ์และมีความเช่ือมัน่ในตนเองมากกว่า
การเช่ือข้อมูลภายนอก เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และส่วนใหญ่อิทธิพลของคนใน
ครอบครัวจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของคน กลุ่มน้ีต ่ากว่าคือกลุ่มวยักลางคนและกลุ่มผูสู้งอายุมี
แนวโนม้จะตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีรู้จกัและตรายี่ห้อท่ีคุน้เคยมากกวา่การจะยอมรับส่ิงใหม่ นอกจากน้ี
ยงัพบวา่กลุ่มน้ีมีความอ่อนไหวในเร่ืองราคาดว้ย โดยยนิดีจ่ายแพงข้ึนส าหรับสินคา้หรือบริการท่ีดี 
        1.2  กลุ่มหนุ่มสาวจนถึงวัยกลางคน คือผูท่ี้มีอายุระหว่าง 20-45 ปี คนกลุ่มน้ีมี
เหตุผลในการจับจ่ายใช้สอยมากข้ึน ไม่ค่อยยึดติดกับตราสินค้าท่ีหรูหรือมีราคาแพง โดยมี
พฤติกรรมท่ีน่าสนใจคือ เลือกตามยีห่อ้ของตนเอง คนกลุ่มน้ีมองสินคา้ตรายี่ห้อท่ีถูกลงกวา่ตรายี่ห้อ
หรูท่ีนิยมใช้ในกลุ่มคนมีเงิน ส่วนหน่ึงอาจเป็นเพราะอ านาจซ้ือไม่เพียงพอ แต่ส่ิงท่ีกลุ่มน้ีแสดง
ออกมาไม่ไดอ้ยูใ่นลกัษณะท่ีมีปมดอ้ย แต่พยายามสร้างแนวโนม้ของกลุ่มตนเองวา่ตรายี่ห้อท่ีเลือก
เป็นตวัแทนของความทนัสมยั และสร้างความรู้สึกเชิงลบกบัตรายี่ห้อหรูๆ วา่เป็นเร่ืองไร้สาระของ
คนรวย 
       1.3  กลุ่มวัยรุ่น คือผูท่ี้มีอายรุะหวา่ง 13-22 ปี คนกลุ่มน้ีค่อนขา้งมีอ านาจในการ
ตดัสินใจซ้ือสูง และใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ือสั้น ไม่ค่อยรอบคอบในการซ้ือ เพราะรายไดท้ั้งหมด
ส่วนใหญ่มาจากผูป้กครอง วยัรุ่นมักมีพฤติกรรมรวมตัวกันเป็นกลุ่ม โดยสมาชิกในกลุ่มจะมี
อิทธิพลต่อกันและกันในการสร้างค่านิยมและรูปแบบแนวคิดใหม่ เช่น การแต่งตัว สถานท่ี
ท่องเท่ียว รวมถึงทั้งชนิดและตราสินคา้ของสินคา้ท่ีซ้ือ 
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  2.  เพศ (Sex)  เป็นตวัแปรท่ีมีความส าคญัในเร่ืองของพฤติกรรมในการบริโภค
มาก เพราะเพศท่ีแตกต่างกนัมกัจะมีทศันคติ การรับรู้ และการตดัสินใจในเร่ืองการเลือกสินคา้ท่ี
บริโภคต่างๆ กนั โดยมากเกิดจากสาเหตุในเร่ืองของการไดรั้บการเล้ียงดู การปลูกฝังนิสัยมาตั้งแต่
ในวยัเด็กโดยเฉพาะประเทศไทยซ่ึงมีวฒันธรรมในการเล้ียงดูเด็กผูช้าย และเด็กผูห้ญิงท่ีแตกต่างกนั
อยา่งมาก โดยส่วนใหญ่เด็กผูช้ายจะถูกเล้ียงให้มีความกลา้แสดงออกและมีความรับผิดชอบเพื่อจะ
ไดเ้ป็นหัวหน้าครอบครัวต่อไป ส่วนเด็กผูห้ญิงจะถูกเล้ียงดูในลกัษณะท่ีให้สงบเสง่ียมและเป็นผู ้
ตามหรือเป็นภรรยาท่ีดี ท าให้พฤติกรรมท่ีมีแนวโน้มในการไม่ค่อยกลา้แสดงความคิดเห็น จากท่ี
กล่าวมาจึงอาจกล่าวไดว้า่ในสังคมไทยเพศชายมีแนวโนม้ท่ีจะเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ของครอบครัวมากกวา่เพศหญิง โดยเฉพาะสินคา้ท่ีเป็นเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเทคโนโลยีสูง ถึงแมว้่า
ในปัจจุบันมีการเปล่ียนแปลงในด้านสังคมวฒันธรรมไปบ้าง แต่ก็ยงัคงมีความแตกต่างใน
พฤติกรรมการซ้ือของเพศหญิงและเพศชายอยูไ่ม่นอ้ย 
  3.  สถานภาพการสมรส (Status)  สมรส โสด หยา่ร้าง หรือเป็นหมา้ย ซ่ึงในอดีต
ถึงปัจจุบันเป็นเป้าหมายท่ีส าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมี
ความส าคญัมากยิ่งข้ึนในส่วนท่ีเก่ียวกบัหน่วยผูบ้ริโภค ท าให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์และ
พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั เช่น ผูท่ี้หยา่ร้าง หรือเป็นหมา้ยจะเลือกแต่งกายดว้ยเส้ือผา้ท่ีหรูหรา 
ทนัสมยั มีเอกลกัษณ์สวยงามเหนือระดบั 
  4.  การศึกษา (Education)  ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้ท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมี
คุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า เน่ืองจากผูท่ี้มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายไดสู้ง
กวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า จึงมีแนวโนม้ท่ีจะบริโภคสินคา้ท่ีมีคุณภาพมากกวา่ 
  5.  อาชีพ (Occupation)  อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั เช่น เกษตรกร หรือ ชาวนาก็จะซ้ือสินคา้ท่ีจ  าเป็นต่อการ
ครองชีพและสินคา้ท่ีเป็นปัจจยัการผลิตเป็นส่วนใหญ่ ส่วนพนกังานท่ีท างานในบริษทัต่างๆ ส่วน
ใหญ่จะซ้ือสินคา้เพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพ ขา้ราชการก็จะซ้ือสินคา้ท่ีจ  าเป็น นกัธุรกิจก็จะซ้ือสินคา้
เพื่อสร้างภาพพจน์ให้กบัตนเอง เป็นตน้ นกัการตลาดจะตอ้งศึกษาว่าสินคา้และบริการของบริษทั
เป็นท่ีตอ้งการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อท่ีจะจดัเตรียมสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
กลุ่มเหล่าน้ีไดอ้ยา่งเหมาะสม 
  6.  รายได้ (Income)  หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) 
สถานภาพทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ สถานภาพ
เหล่าน้ีประกอบดว้ย รายได ้การออมทรัพย ์อ านาจการซ้ือ และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน ดงันั้น
นกัการตลาดตอ้งสนใจในแนวโนม้ของรายไดส่้วนบุคคล เน่ืองจากรายไดจ้ะมีผลต่ออ านาจการซ้ือ 
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คนท่ีมีรายได้ต ่าจะมุ่งซ้ือสินคา้ท่ีจ  าเป็นต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนท่ีมี
รายไดสู้งจะมุ่งซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี และราคาสูงโดยเนน้ท่ีภาพพจน์ตราสินคา้เป็นหลกั 

  
3.  ผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

พรนิภา จนัทร์สุคนธ์ (2540) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือท่ีอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคใน
เขตชั้นนอก กรุงเทพมหานคร    ผลการวิจยัพบวา่ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนัใน
เร่ืองต่อไปน้ี 1.เหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ 2.ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 3. กระบวน 
การตัดสินใจซ้ือและรายละเอียดของท่ีอยู่อาศัยท่ีพิจารณาตัดสินใจซ้ือก็มีความแตกต่างกัน   
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัพบวา่   ตวัก าหนดความตอ้งการซ้ือท่ีอยูอ่าศยั
ท่ีส าคญัเกิดจากความต้องการท่ีอยากมีท่ีอยู่อาศยัเป็นของตนเอง และปัจจยัส าคญัท่ีใช้ในการ
พิจารณาตดัสินใจซ้ือ  คือ  พิจารณาจากความสามารถในการผอ่นช าระ  ส าหรับกระบวนการในการ
ตดัสินใจซ้ือส่วนใหญ่ต้องการเปรียบเทียบข้อมูลสินคา้ของผูผ้ลิตจ านวน 4 ราย  และยงัมีความ
ตอ้งการชมสินค้าตวัอย่างจ านวน 3 คร้ัง ก่อนท่ีจะพิจารณาตดัสินใจซ้ือ ส่วนระยะเวลาในการ
ตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจะใช้เวลาในการพิจารณาตดัสินใจซ้ือมากกว่า 3 เดือนข้ึนไป  และการเสาะ
แสวงหาสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้นจะอาศยัแหล่งขอ้มูลท่ีไดจ้ากป้ายโฆษณา 

เอมอร วงษ์ศิริ (2546) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นท่ี
อยูอ่าศยัของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร หลงัวิกฤตเศรษฐกิจ (ปี พ.ศ.2539-2545) ผลการวิจยั
พบว่าประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  ใช้ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นท่ีอยู่อาศยัโดยรวม  และรายได้อยู่ในระดับมาก และใช้ปัจจยัด้าน
ส่ิงแวดล้อมในการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นท่ีอยู่อาศัย โดยรวมอยู่ในระดับมาก  
ประชากรท่ีมีเพศ  อายุ อาชีพ สถานภาพต่างกัน ใช้ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและ
ส่ิงแวดลอ้มโดยรวม และรายไดแ้ตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ  ประชากรท่ีมีรายไดแ้ละมี
การศึกษาท่ีแตกต่างกนั  ใช้ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่  ผลิตภณัฑ์ท่ีใชแ้ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ส่วนดา้นอ่ืนๆ ใชอ้ยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ    ประชากรท่ีมีรายไดแ้ละมีการศึกษาท่ี
แตกต่างกนัใช้ปัจจยัด้านส่ิงแวดลอ้มโดยรวมอย่างไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ เม่ืออพิจารณารายดา้น
พบวา่ ดา้นวฒันธรรม ใชแ้ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.1  ดา้นเศรษฐกิจใชแ้ตกต่าง
กนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ปาริชาติ  ออ้มอารี (2546)  ไดศึ้กษาปัจจยัทางดา้นตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ท่ีอยู่อาศัยของสมาชิกกองทุนบ าเหน็จบ านาญข้าราชการในอ าเภอเมือง  จังหวดัเชียงใหม่               
ผลการศึกษาพบว่า   ผูต้อบแบบสอบถามเป็นผูห้ญิงอายุระหว่าง 31-50 ปี  มีสถานภาพสมรส จบ
การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือสูงกวา่ปริญญาตรี   ส่วนใหญ่ท างานสังกดักระทรวงสาธารณสุขมาก
ท่ีสุด  รายไดต่้อเดือนต ่ากวา่ 15,000 บาท ส่วนใหญ่มีหน้ีสินท่ีตอ้งหกัช าระต่อเดือน ต ่ากวา่ร้อยละ 5 
และมีรายได้พิเศษประมาณเดือนละ15,000 บาท มีสมาชิกในครอบครัว 3 -4 คน ปัจจุบนัพกัท่ี
บา้นพกัท่ีทางราชการจดัให้เป็นบา้นพกัชั้นเดียว   และตอ้งการจะซ้ือบา้นเด่ียวสองชั้น โดยมีขนาด
เน้ือท่ี 60-100 ตารางวาเป็นส่วนใหญ่  โดยมีราคาอยู่ในช่วง 400,000 - 699,000 บาท และตั้งอยูบ่น
ถนนสายแม่โจแ้ละหางดง 

ในดา้นปัจจยัการตลาดพบวา่  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือท่ีอยูอ่าศยัของกลุ่มตวัอย่าง
ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นราคาและดา้นผลิตภณัฑ์ ส่วนดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการซ้ือท่ีอยูอ่าศยัของกลุ่มตวัอยา่งในระดบั ปานกลาง 

ในด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจยัย่อยท่ีมีผลมากท่ีสุด ได้แก่ ความประณีตในงานก่อสร้าง 
รองลงมาคือ ใชว้สัดุท่ีไดม้าตรฐานอุตสาหกรรม ความพร้อมดา้นระบบรักษาความปลอดภยั มีแบบ
ใหเ้ลือกหลายแบบ การมีสโมสรในหมู่บา้น และการตกแต่งภายนอกตามล าดบั 

ในด้านราคา ปัจจยัย่อยท่ีมีผลมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ระยะเวลาการผ่อนช าระ รองลงมาคือ 
ความเหมาะสมของอตัราดอกเบ้ีย ความเหมาะสมของการก าหนดราคา เงินดาวน์ต ่า และการผ่อน
ช าระเงินดาวน์ ตามล าดบั 

ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัย่อยท่ีมีผลปานกลาง ไดแ้ก่ การติดต่อโดยผ่าน
ทางสาขาของ ธอส. ความสะดวกในการท าสัญญา การจดัจ าหน่ายทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ และ
การมีผูป้ระสานงานท่ีหน่วยงานของตนเองตามล าดบั 

ในดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัยอ่ยท่ีมีผลปานกลาง ไดแ้ก่ การบริการหลงัการขาย 
การมีส่วนลดเงินดาวน์  การจัดสนามหญ้าและต้นไม้ภายในบ้าน การแจกของแถมเป็น
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า และการโฆษณาโดยใชแ้ผน่พบัและใบปลิว ตามล าดบั 

โกสินทร์  เนตรรัศมี (2548) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นจดัสรรของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัล าปาง จากการศึกษาพบวา่   บา้นเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อการด ารงชีพ และ
มีผูส้นใจจ านวนมากมายท่ีด าเนินการลงทุนเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยใน
จงัหวดัล าปางมีผูป้ระกอบการโครงการบา้นจดัสรรหลายราย  ส่งผลให้เกิดการแข่งขนัทางธุรกิจ
ของผูป้ระกอบการ ดงันั้นผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งตอบสนองใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
เน่ืองจากมีปัจจยัหลายประการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นของลูกคา้ โดยการวิจยัน้ีไดศึ้กษาถึง
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ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นจดัสรรของผูบ้ริโภคในจงัหวดัล าปาง โดยไดศึ้กษาจากผูท่ี้ท  า
การซ้ือและอยูอ่าศยัในโครงการแลว้จ านวน 77 หลงัคาเรือนใน 5 โครงการในเขตอ าเภอเมือง โดย
แบ่งปัจจยัออกเป็น ภาพรวมโครงการ แบบและการก่อสร้าง ราคา ท าเลท่ีตั้ง สาธารณูปโภค การ
ส่งเสริมการตลาด และการส่งเสริมการขายของโครงการ  จากผลวเิคราะห์ทางสถิติพบวา่ ปัจจยัดา้น
ราคามีผลต่อความพึงพอใจและการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด  นอกจากน้ีปัจจยัดา้นราคายงัมี
ผลต่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ือจริงของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด  รองลงมาคือปัจจยัโดยรวมของ
โครงการและปัจจยัดา้นแบบแปลนหรือรูปแบบบา้นตามล าดบั 

ทิพวรรณ วิละรัตน์ (2549) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
บ้านมือสองของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือบา้นมือสองของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัมากทุกปัจจยั เรียงตามล าดบัคือ ปัจจยัดา้น
ราคา ในเร่ืองราคาขายถูกกวา่ราคาทอ้งตลาดท่ีมีรูปแบบเดียวกนั ปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้งในเร่ืองความ
สะดวกในการคมนาคม อาทิ ใกลถ้นนใหญ่/สถานีรถไฟฟ้า รองลงมา คือ สภาพแวดลอ้มของชุมชน
โดยรอบ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคญัในเร่ืองการลดราคาบา้นลงจากราคาเดิม
รองลงมา คือ บริการหลังการขาย เช่นรับประกันซ่อมฟรี ระบบไฟฟ้า-ประปา และปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ์ ให้ความส าคญัในเร่ืองระบบสาธารณูปโภค อาทิ ไฟฟ้าและน ้ าประปา รองลงมาคือ 
ความเหมาะสมของขนาดท่ีดินและพื้นท่ีใชส้อย และความเสร็จสมบูรณ์ของตวับา้น ซ่ึงสามารถยา้ย
เขา้อยูอ่าศยัไดท้นัทีตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือบา้นเด่ียวรองลงมาเป็น
ทาวน์เฮา้ส์ เน่ืองจากการด าเนินชีวิตของคนไทยส่วนใหญ่อยูอ่าศยัเป็นครอบครัวใหญ่และมีสมาชิก
หลายคน ส่งผลให้มีความตอ้งการซ้ือบา้นเด่ียวมากกว่าสินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ผูท่ี้มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ้ือบา้นมือสอง คือ บิดามารดา/ญาติผูใ้หญ่ รองลงมา คือ สามี/ภรรยา 

ณัฐพล ชงดัเวช (2551) ไดศึ้กษาเร่ือง พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
บา้นของประชากรในเขตอ าเภอเมืองสมุทรสาคร ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ตดัสินใจซ้ือบา้นดว้ยตวัเอง และเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัเพื่อตอ้งการคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน 
ลกัษณะบา้นท่ีตอ้งการเป็นบา้นเด่ียว องค์ประกอบท่ีใช้ในการตดัสินใจซ้ือคือท าเลท่ีตั้ง บุคคลท่ีมี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยัคือคู่สมรสและบุตร และแหล่งขอ้มูลข่าวสารท่ีใช้ในการ
ตดัสินใจซ้ือคือป้ายโฆษณา/ส่ือส่ิงพิมพ์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลกระทบต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น เรียงตามล าดบัคือปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์พบว่ารูปแบบบา้นและคุณภาพการ
ก่อสร้างมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมาเป็นส่ิงอ านวยความ
สะดวกในโครงการ ปัจจัยด้านราคาพบว่าราคาขายเหมาะสมกับคุณภาพมีผลกระทบต่อการ
ตดัสินใจซ้ือบ้านอยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็นเง่ือนไขการจ่ายท่ีง่ายต่อการซ้ือ (เงินดาวน์และ
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ระยะเวลาการผอ่น) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายพบวา่ความสะดวกในการหาซ้ือมีผลกระทบ
ต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นอยูใ่นระดบัมาก รองลงมาเป็นการมีส านกังานขายให้บริการหลายแห่ง และ
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดพบวา่การให้บริการทั้งก่อนและหลงัการขายท่ีดีมีผลกระทบต่อการ
ตดัสินใจซ้ือบา้นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด รองลงมาเป็นการมีบา้นสร้างเสร็จก่อนขายท่ีพร้อมเขา้อยูไ่ด้
ทนัทีอยูใ่นระดบัมาก 

นิภารัตน์ โยธา (2541) ไดศึ้กษาพฤติกรรมในการเลือกท่ีอยูอ่าศยัของประชากรในเขต
เทศบาลเมืองคูคต จงัหวดัปทุมธานี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมในการเลือกท่ีอยู่อาศยั
ของประชากรในเขตเทศบาลเมืองคูคต จงัหวดัปทุมธานี ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศ
หญิงอายุ 21-30 ปี ระดับการศึกษาอยู่ในระดับมัธยมศึกษาปีท่ี 6 มีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทั ห้างร้าน และมีจ านวนสมาชิกท่ีอยู่อาศยั 3-4 คนต่อครอบครัว 
เหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจในการซ้ือท่ีอยู่อาศยัเกิดจากการอยากมีท่ีอยูอ่าศยัเป็นของตวัเอง 
ซ่ึงปัจจยัส าคญัในการพิจารณาตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยั คือ จะดูจากความสามารถในการช าระหน้ี 
แหล่งขอ้มูลเก่ียวกบัการซ้ือท่ีอยู่อาศยั สามารถคน้หาไดจ้ากป้ายโฆษณา สาธารณูปโภคท่ีมีความ
จ าเป็นในโครงการมากท่ีสุด คือ สวนหยอ่ม ใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัประมาณ 3 เดือน 

สิริมา  แสงอาวุธ (2545) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัใน พ.ศ.2540-
2545 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมการตดัสินใจดา้นปัจจยั
ส่วนบุคคลทั้ง 2 กลุ่ม ส่วนมากเป็นเพศหญิงอายเุฉล่ีย 25-35 ปี แต่งงานแลว้และมีครอบครัว 3-4 คน 
พฤติกรรมการตัดสินใจด้านปัจจัยทางสังคมและกลุ่มอ้างอิงทั้ ง 2 กลุ่ม ส่วนมากมีอาชีพเป็น
พนกังานบริษทั รายไดต่้อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี โดยบิดา มารดา 
และคู่สมรส เป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ  ส่วนพฤติกรรมการตดัสินใจด้านปัจจยัทาง
การตลาดทั้ง 2 กลุ่ม ส่วนมากตดัสินใจเลือกบา้นเด่ียวตกแต่งภายในแล้ว และมีสภาพแวดลอ้มดี 
ราคา 1-2 ลา้นบาท โดยเฉพาะในโซนตะวนัตก  นิยมท่ีอยู่อาศยัเงินผ่อนและลดราคา ผูบ้ริโภคมี
กระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยัอยู่ในระดบัมาก ปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่
อาศยัทั้ง 3 ปัจจยัไม่สัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัทั้งผูท่ี้ซ้ือท่ีอยูอ่าศยัแลว้และเลือก
ซ้ือก าลงัซ้ือท่ีอยูอ่าศยั 

เสาวรักษ์ อินทร์หา (2546) ไดศึ้กษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงเป็นการศึกษาโดยอาศยัแนวคิดทางทฤษฎีเศรษฐศาสตร์
จุลภาค ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือบา้นเด่ียว ภายใตส้มมติฐานท่ีส าคญัซ่ึงไดแ้ก่ ระดบั
รายไดข้องผูบ้ริโภค จ านวนประชากรในครัวเรือน ระดบัการศึกษาและอาชีพ มีความสัมพนัธ์กบั
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พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวในทิศทางเดียวกนั ส่วนราคาบา้นเด่ียวมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวในทิศทางตรงขา้มกนั 

ในการศึกษาได้ใช้ข้อมูลทางปฐมภูมิ (Primary Data) โดยออกแบบสอบถามและ
สัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงมีความต้องการซ้ือบ้านเด่ียวจ านวน 308 ราย และใช้ข้อมูลทุติยภูมิ 
(Secondary Data) ท่ีได้จากการรวบรวมข้อมูลเอกสาร ตวัเลขทางสถิติ และงานวิจยัต่างๆ มา
ประกอบในการศึกษาคร้ังน้ีดว้ย 

ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือบา้นเด่ียวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงมีอายุ
ระหว่าง 20-30 ปี เป็นผูท่ี้มีสถานภาพโสด อาศยัอยูก่บัครอบครัวท่ีมีสมาชิกอยู ่3 - 4 คน มีบา้นอยู่
แล้ว แต่ยงัมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือบา้นเด่ียวเพิ่มเติมอีก จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพรับราชการ มีรายไดอ้ยูร่ะหว่าง 10,000 – 30,000 บาท ราคาบา้นเด่ียวท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ
สูงสุดอยู่ท่ี 1,000,001 – 3,000,000 บาท มีขนาด 61 – 80 ตารางวา ลกัษณะ 2 ชั้น ประกอบดว้ย 3 
ห้องนอน 3 ห้องน ้ า มีระบบรักษาความปลอดภยัภายในโครงการ ท าเลควรอยูใ่กลห้้างสรรพสินคา้ 
และบริษทัท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามเช่ือถือ คือ บริษทั แลนดแ์อนดเ์ฮา้ส์ จ  ากดั (มหาชน) 

กิตติศกัด์ิ ตรารุ่งเรือง (2541) ได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความต้องการท่ีอยู่อาศัยใน
อนาคตของประชาชนในเขตเทศบาลเมืองนครศรีอยธุยา พบวา่ปัจจยัในการพิจารณาเลือกท่ีอยูอ่าศยั
ในอนาคต คือราคา รองลงมาคือท าเลท่ีตั้ง  

จรินทร์ พงษ์เยน็ (2544)  ศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยั 
ในเขตผงัเมืองรวม จงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่ปัจจยัท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินในซ้ือท่ีอยูอ่าศยัคือ ผูอ้ยูอ่าศยั
ท่ีดีมีความปลอดภยัสูงมีระบบสาธารณูปโภคท่ีดี ราคาขายเหมาะสมกบัคุณภาพ ความสะดวกของ
สถานท่ีในการติดต่อซ้ือมีการบริการทั้งก่อนและหลงัการขายดี และตอ้งการความมัน่ใจในการ
ไดรั้บโอนกรรมสิทธ์ิบา้น   

ชนินทร เนินสุวรรณ (2541)ไดศึ้กษาความตอ้งการท่ีอยูอ่าศยัของผูท่ี้ท  างานส านกังาน 
ย่านถนนพลโยธิน พบว่าส่วนใหญ่ค านึงถึงความสะดวกสบายในการเดินทาง ระดบัราคา และ
สภาพแวดลอ้มของโครงการ 
 บณัฑูรย ์ไชยอนงคศ์กัด์ิ (2544) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้นโครงการ
อสังหาริมทรัพย ์พบวา่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในภาพรวมให้ความส าคญักบัปัจจยัภายนอกโครงการ 
ปัจจยัทางสถาปัตยกรรม ปัจจยัภายในโครงการ และปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมการตลาด  

พิชยั สันติวงศ์ (2541) ไดศึ้กษาปัจจยัการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยัระดบัราคาปานกลาง
ในสภาวะเศรษฐกิจตกต ่า (กรณีศึกษาผูกู้สิ้นเช่ือกบัธนาคารอาคารสงเคราะห์) พบว่าปัจจยัในการ
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ตดัสินใจซ้ือที่อยู่อาศยัที่ส าคญัอนัดบัแรก คือ ความตอ้งการออมเงินในรูปของอสังหาริมทรัพย์ 
รองลงมาคือ ราคา และเง่ือนไขการจ่ายเงิน ส่วนท่ีตั้งโครงการรวมทั้งตั้งอยูใ่นสภาพแวดลอ้มท่ีดี 

อวยพร บุญยนื (2543) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นจดัสรรในเขตผงัเมือง
รวมจงัหวดัเชียงราย พบว่าปัจจยัท่ีเก่ียวกบัราคาเป็นปัจจยัท่ีใช้ในการตดัสินใจซ้ือบา้นมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ปัจจยัเก่ียวกบัตวับา้นจดัสรร ปัจจยัเก่ียวกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัเก่ียวกบั
การส่งเสริมการตลาด และแหล่งขอ้มูลตามล าดบั 
 มณี กองเกตุใหญ่ (2548) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคา 3-5 ลา้นบาท 
ของประชากรในจงัหวดันนทบุรี พบวา่ประชากรส่วนใหญ่ในจงัหวดันนทบุรีให้ความส าคญักบัดา้น
ช่ือเสียงของโครงการสูงท่ีสุด โดยเฉพาะในดา้นท่ีมีการขออนุญาตจดัสรรถูกตอ้ง และเป็นโครงการ
ท่ีน่าเช่ือถือ 
 วนิดา ฐิติภูมิเดชา (2548) ศึกษาองค์ประกอบในการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัของ
ผูบ้ริโภค บริษทั สวนหลวงบ้านและท่ีดิน จ ากัด พบว่า การตลาด  สมาชิกของครอบครัว และ
สภาพแวดลอ้ม เป็นองคป์ระกอบในการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภค   
 ชชัรัช เยน็บ ารุง (2546) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือห้องชุดพกั
อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบ้ริโภค : กรณีศึกษาห้องชุดพกัอาศยัใน
ครอบครองของธนาคารกรุงศรีอยธุยา จ ากดั (มหาชน) พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคา 
มีผลต่อการซ้ือในดา้นราคาท่ีถูกกวา่ คุม้กบัราคา และราคาอยูใ่นเกณฑท่ี์รับได ้กลยทุธ์เช่นน้ีเป็นการ
สร้างความพึงพอใจดา้นราคา กระตุน้ความตอ้งการ โดยการตั้งราคาท่ีถูกและความคุม้ค่าในการซ้ือ 



บทที ่3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 
 

การศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคาสูงใน
จงัหวดันนทบุรี เป็นการศึกษาความตอ้งการซ้ือบา้นจดัสรร เฉพาะผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการซ้ือ
บา้นจดัสรรในจงัหวดันนทบุรีเท่านั้น  รวมทั้งผูท่ี้ไม่มีบา้นเป็นของตนเองและผูท่ี้มีบา้นเป็นของ
ตนเอง แต่ยงัมีความตอ้งการท่ีจะซ้ืออยู ่  เพื่อน ามาวเิคราะห์ถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ
การเลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคาสูงในจงัหวดันนทบุรี  และกระบวนการตดัสินใจซ้ือ การวิจยัคร้ังน้ี 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขั้นตอน ดงัน้ี 

 
1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4.  การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใช ้

 

1.  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 

1.1  ประชำกร  ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้ก าหนดประชากร คือ ผูท่ี้มีความ
ตอ้งการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบัสูงในจงัหวดันนทบุรี ซ่ึงคดัเลือกจากผูท่ี้มาดูแบบบา้นตามสถานท่ี
จดัแสดงของบริษทัต่างๆ และส านกังานขายของโครงการบา้น 

1.2  กลุ่มตัวอย่ำง  

        1.2.1  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง   เน่ืองจากไม่สามารถทราบจ านวนประชากรกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีแน่นอน   จึงก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตรค านวณกลุ่มตวัอยา่งจากสูตร (บุญชม 
ศรีสะอาด, 2538, หนา้ 186) และใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

 
       สูตรค านวณ   n  =  p(1- p)z2 

                                                                     e2 
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        เม่ือ  n   แทน  จ  านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
p   แทน  สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัก าหนดสุ่ม โดยมีค่าเท่ากบั 0.5  
Z   แทน  ระดบัความมัน่ใจท่ีผูว้จิยัก าหนดไวโ้ดยท่ี Z มีค่าเท่ากบั 1.96  ท่ี

ระดบัความมัน่ใจ 95% 
e2  แทน  ความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมใหเ้กิดข้ึนได ้ โดยก าหนดใหมี้ค่า

เท่ากบั 0.05 
 

ดงันั้น  n    =      0.5 (1- 0.5)(1.96)2 
                                                                       (0.05)2 
                     =    384.16 หรือ 385 ตวัอยา่ง 
 

ผูว้จิยัไดส้ ารองการสูญเสียของแบบสอบถามอีก 15 ตวัอยา่ง  ดงันั้นรวมขนาดของกลุ่ม 
ตวัอยา่งทั้งหมดจ านวน  400  คน 

1.2.2 การสุ่มตัวอย่าง  โดยใช้วิธีเลือกสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental 
Selection) ตามโครงการบ้านจดัสรรในระดับราคาสูง  บูธบ้านจดัสรรตามห้างสรรพสินค้าใน
จงัหวดันนทบุรี  และลูกคา้ทัว่ไปท่ีมีความตอ้งการซ้ือบา้นจดัสรรในจงัหวดันนทบุรี 
   

2.  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
 

2.1  เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย   เคร่ืองมือท่ีใช้ในการท าวิจยันั้นจะใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire)  สร้างโดยวางแนวค าถามตามประเด็นในกรอบแนวคิดการวิจยั  โดยไดแ้บ่งเน้ือหา
ของแบบสอบถามออกเป็น  4 ตอน ดงัน้ี 

ตอนที ่1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ค าถามในส่วนน้ีใชส้ าหรับรวบรวมขอ้มูลท่ีเป็นลกัษณะทางประชากรของกลุ่ม

ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ อาย ุ สถานภาพสมรส  อาชีพ  ระดบัการศึกษา  รายไดค้รอบครัวเฉล่ียต่อเดือน  
จ านวนสมาชิกในครอบครัว                                   

ตอนที ่2  ข้อมูลด้ำนปัจจัยส่วนประสมกำรตลำด 
ค าถามในส่วนน้ีใชส้ าหรับรวบรวมขอ้มูลท่ีเป็นปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผล

ต่อการเลือกซ้ือ  ลกัษณะของแบบสอบถามจะใชม้าตรวดัแบบ  Likert Scale และใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มูลเป็นประเภทอตัราส่วน (Rating Scale)  
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ตอนที ่3  ข้อมูลด้ำนปัจจัยทำงจิตวทิยำ 
ค าถามในส่วนน้ีใช้ส าหรับรวบรวมขอ้มูลท่ีเป็นปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีผลต่อการ

เลือกซ้ือ  ลกัษณะของแบบสอบถามจะใชม้าตรวดัแบบ  Likert Scale และใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลเป็น
ประเภทอตัราส่วน (Rating Scale)  

ตอนที ่4   ข้อมูลเกีย่วกบักำรเลอืกซ้ือบ้ำนเดี่ยวระดับรำคำสูงในจังหวดันนทบุรี 
ค าถามในส่วนน้ีใชส้ าหรับรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการในการเลือกซ้ือ

บา้นเด่ียว ไดแ้ก่  ผลิตภณัฑ ์ การคน้หาขอ้มูล  การประเมินผล  การไดรั้บอิทธิพลจากบุคคลอ่ืน 
2.2   กำรตรวจสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย ในการวิจยัคร้ังน้ีไดมี้การทดสอบความ

เท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงัน้ี 
2.2.1  การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity) โดยการน า

แบบสอบถามใหผู้ท้รงคุณวุฒิตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถามให้ครอบคลุมทุกประเด็น
ท่ีศึกษา   น าแบบสอบถามท่ีได้รับการตรวจสอบมาด าเนินการแก้ไขเคร่ืองมือร่วมกับอาจารย์ท่ี
ปรึกษาและอาจารยท่ี์ปรึกษาร่วมให้มีความสมบูรณ์ถูกตอ้งยิ่งข้ึน  หลงัจากนั้นผูว้ิจยัจึงน าเคร่ืองมือ
ไปรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง  และด าเนินการตามขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่อไป 
  2.2.2  การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability)  ก่อนจะน าแบบสอบถามไปทดสอบ
กบักลุ่มจริง  ผูว้ิจยัได้ท าแบบสอบถามไปทดสอบกบัประชากรท่ีมีคุณสมบติัใกล้เคียงกบักลุ่ม
ตวัอย่าง จ  านวน 90 ชุด เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกนัในเน้ือหา  และวตัถุประสงค์ของค าถาม 
หลังจากนั้นน าผลท่ีได้มาวิเคราะห์ความเท่ียง  โดยวิธีหาสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของ ครอนบัค 
(Cronbach’s Alpha) ไดค้่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.81 

 

3.  กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Method) เพื่อ
ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือบ้านเด่ียวระดับราคาสูงในจงัหวดันนทบุรี โดยสามารถแบ่ง
ลกัษณะการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็น 2 ลกัษณะ คือ 

3.1  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยจะน าแบบสอบถามไปเก็บขอ้มูลกบัประชากร
ตวัอยา่งตามพื้นท่ีต่างๆ เช่น บูธแสดงสินคา้ ตามส านกังานขายของโครงการ จ านวน 400 ตวัอยา่ง 
ในช่วงเดือนพฤษภาคม  – ธนัวาคม 2556 ในวนัเสาร์-อาทิตย ์

3.2   ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัไดม้าจากการศึกษาคน้ควา้ 
และเก็บรวบรวมขอ้มูลจากต าราท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวจิยั ดงัน้ี 
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      3.2.1  ขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต 
3.2.2  หนงัสือนิตยสารต่างๆ 
3.2.3  วทิยานิพนธ์ และรายงานการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

4.  กำรวเิครำะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ 
 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลจะใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  SPSS/PC ช่วยในการประมวล 
ผลขอ้มูล  และจดัท าตารางวเิคราะห์ทางสถิติเพื่อน าเสนอและสรุปผลการวจิยั   ค่าสถิติท่ีใช ้คือ 

4.1  สถิติพรรณนำ (Descriptive Statistics) เป็นการหาค่าสถิติพื้นฐาน ไดแ้ก่ 
4.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) 
4.1.2 ค่าความถ่ี (Frequency) 
4.1.3 ค่าเฉล่ีย (Mean) 
4.1.4 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Diviation) 

4.2  สถิติเชิงอนุมำน  (Inferential Statistics) ใชว้ิเคราะห์ผลกระทบตวัแปรต่างๆ โดย
การทดสอบสมมติฐานเชิงสถิติ เพื่อหาค่าความแตกต่างของตวัแปรโดยก าหนดตวัสถิติท่ีใชท้ดสอบ
ดงัน้ี 

4.2.1  ค่า F-test ใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 
2 กลุ่ม 

4.2.2 เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือจ าแนกตามปัจจยัส่วนประสมการตลาดใชส้ถิติ
ทดสอบ One-way ANOVA และท าการเปรียบเทียบรายคู่ โดยใชว้ธีิของเชฟเฟ่ (Scheffe‘)  

4.2.3  เกณฑ์การให้ความหมายจากการใชม้าตรวดัแบบ  Likert  Scale ท่ีมีค  าตอบ
ใหเ้ลือก 5 ระดบั  ก าหนดเกณฑใ์นการประเมินค่าคะแนนท่ีไดจ้ากค าตอบตามสัดส่วนการประมาณ  
โดยมีระดบัการตดัขอ้มูลเป็นแบบมาตรวดัอนัตรภาค  หรือช่วง (Interval Scale)  (เพญ็แข  แสงแกว้ 
: 2541) โดยมีสูตรดงัน้ี 

 
จากสูตร     Interval (I)    = Rang (R) 

                     Class (C)   
 
เม่ือ         R แทน คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด  =  5 – 1  

C แทน จ านวนชั้น    = 5 
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แทนค่าตวัแปรในสูตรดงัน้ี 
Interval (I)     = 5 – 1   

            5 
             = 0.8 
 

จากนั้นน ามาหาระดบัคะแนนเฉล่ีย  ดงัน้ี 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด หาระดบัคะแนนเฉล่ีย โดยก าหนดระดบัความส าคญัของ

คะแนนได ้5 ระดบั  
  

ระดับคะแนนเฉลีย่   ระดับควำมส ำคัญ 
     4.21 - 5.00   หมายถึง    มากท่ีสุด 
     3.41 - 4.20   หมายถึง    มาก 
     2.61 - 3.40   หมายถึง    ปานกลาง 
     1.81 - 2.60   หมายถึง    นอ้ย 
     1.00 - 1.80   หมายถึง    นอ้ยท่ีสุด 
 

ปัจจยัทางจิตวทิยา ดา้นกิจกรรมท่ีท า หาระดบัคะแนนเฉล่ีย โดยก าหนดระดบักิจกรรม
ท่ีท าของคะแนนได ้5 ระดบั  

 
 ระดับคะแนนเฉลีย่   ระดับกจิกรรมที่ท ำ 
     4.21 - 5.00   หมายถึง    มากท่ีสุด 
     3.41 - 4.20   หมายถึง    มาก 
     2.61 - 3.40   หมายถึง    ปานกลาง 
     1.81 - 2.60   หมายถึง    นอ้ย 
     1.00 - 1.80   หมายถึง    นอ้ยท่ีสุด 
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ปัจจยัทางจิตวิทยา ด้านความสนใจเก่ียวกบับา้น หาระดบัคะแนนเฉล่ีย โดยก าหนด
ระดบัความสนใจของคะแนนได ้5 ระดบั  

 
 ระดับคะแนนเฉลีย่   ระดับควำมสนใจ 
     4.21 - 5.00   หมายถึง    มากท่ีสุด 
     3.41 - 4.20   หมายถึง    มาก 
     2.61 - 3.40   หมายถึง    ปานกลาง 
     1.81 - 2.60   หมายถึง    นอ้ย 
     1.00 - 1.80   หมายถึง    นอ้ยท่ีสุด 
 

ปัจจยัทางจิตวิทยา ดา้นความคิดเห็นเก่ียวกบับา้น หาระดบัคะแนนเฉล่ีย โดยก าหนด
ระดบัความคิดเห็นของคะแนนได ้5 ระดบั  

 
 ระดับคะแนนเฉลีย่   ระดับควำมคิดเห็น 
     4.21 - 5.00   หมายถึง    มากท่ีสุด 
     3.41 - 4.20   หมายถึง    มาก 
     2.61 - 3.40   หมายถึง    ปานกลาง 
     1.81 - 2.60   หมายถึง    นอ้ย 
     1.00 - 1.80   หมายถึง    ท่ีสุด 
 

 



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
 การศึกษา “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคาสูง
ในจงัหวดันนทบุรี” ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล น าขอ้มูลท่ีไดรั้บ
กลบัคืนมา 400 ชุด คิดเป็นร้อยเปอร์เซ็นต์ น ามาวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
การวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัไดเ้สนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล แบ่งเป็น 5  ตอน คือ 

ตอนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ใชก้ารวเิคราะห์ขอ้มูลโดย 
หาค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 

ตอนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ใชก้ารวเิคราะห์ขอ้มูลโดยหา 
ค่าเฉล่ีย (  ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) 

ตอนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางจิตวทิยา ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลโดยหาค่าเฉล่ีย (  )  
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) 

ตอนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือ ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลโดยหาค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 
ตอนท่ี 5 ผลการวเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานการวจิยั เปรียบเทียบการเลือกซ้ือ 

จ าแนกตามปัจจยัส่วนประสมการตลาดใชส้ถิติทดสอบ One-Way ANOVA 

 

ตอนที ่1  ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ตารางท่ี 4.1  จ  านวนและค่าร้อยละขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

อายุ   
30-40 ปี 211 52.8 
41-50 ปี 127 31.8 
51-60 ปี 57 14.3 
61  ปีข้ึนไป 5 1.3 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

สถานภาพสมรส   
โสด 114 28.5 
สมรส 281 70.3 
หยา่ร้าง 5 1.3 

รวม 400 100.0 

อาชีพ   
รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 42 10.5 
รับจา้ง/อิสระ 25 6.3 
พนกังานบริษทัเอกชน 152 38.5 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 181 45.3 

รวม 400 100.0 

ระดับการศึกษา   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 45 11.3 
ปริญญาตรี 288 72.0 
สูงกวา่ปริญญาตรี 67 16.8 

รวม 400 100.0 

รายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน   
ต ่ากวา่ 100,000 บาท 87 21.8 
100,001- 200,000 บาท 198 49.5 
200,001- 300,000 บาท 49 12.3 
300,001- 400,000 บาท 19 4.8 
มากกวา่ 400,001 บาทข้ึนไป 47 11.8 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว   

ไม่เกิน 2 คน 58 14.5 
3-4 คน 234 58.5 
5-6 คน 90 22.5 
7 คนข้ึนไป 18 4.5 

รวม 400 100.0 
 

 
 จากตารางท่ี 4.1 แสดงว่า อายุของกลุ่มตวัอยา่งมีจ านวนมากท่ีสุด คือ อายุ 30-40 ปี 
จ  านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8 รองลงมาอายุ 41-50 ปี จ  านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.8  อายุ 51-60 ปี จ  านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 และจ านวนน้อยที่สุด คือ 61 ปีข้ึนไป 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3  
 สถานภาพสมรสของกลุ่มตวัอย่างมีจ  านวนมากท่ีสุด คือ สมรส จ านวน 281 คน คิด
เป็นร้อยละ 70.3  รองลงมา คือ โสด จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5  และจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ 
หยา่ร้าง  จ  านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 

อาชีพของกลุ่มตวัอยา่งมีจ านวนมากท่ีสุดคือ คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 181 คน คิด
เป็นร้อยละ 45.3 รองลงมาคือ พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 รับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5  และจ านวนนอ้ยที่สุด คือ รับจา้ง/อิสระ 
จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 
 ระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างมีจ  านวนมากท่ีสุด คือ วุฒิปริญญาตรี จ านวน 288  
คน คิดเป็นร้อยละ 72.0 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 67 คิดเป็นร้อยละ 16.8  และ
จ านวนน้อยท่ีสุด คือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 45 คน ร้อยละ 11.3 
 รายไดค้รอบครัวเฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่งมีจ  านวนมากที่สุด คือ รายได้ 
100,001-200,000 บาท จ านวน 198 คน ร้อยละ 49.5 รองลงมาคือ รายไดต้  ่ากวา่ 100,000 บาท 
จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8  รายได ้200,001-300,000 บาท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.3  รายไดม้ากกวา่ 400,001 บาทข้ึนไป จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 และจ านวนนอ้ยที่สุด 
คือ รายได ้300,001-400,000 บาท จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
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         จ  านวนสมาชิกในครอบครัวของกลุ่มตวัอยา่งมีจ านวนมากท่ีสุดคือ 3-4 คน จ านวน 234 คน 
คิดเป็นร้อยละ 58.5  รองลงมาคือ 5-6 จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5  ไม่เกิน 2 คน  จ านวน 58 คน     
คิดเป็นร้อยละ 14.5  และนอ้ยท่ีสุดคือ 7 คนข้ึนไป จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5   
 

ตอนที ่2  ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
 
ตารางท่ี 4.2  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม- 

 การตลาด ดา้นบา้น 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านบ้าน   SD 
ระดับ        

ความส าคัญ 

1. ขนาดพื้นท่ีใชส้อย 3.49 1.218 มาก 

2. วสัดุท่ีน ามาใชก่้อสร้างและวธีิการก่อสร้าง 3.22 1.191 ปานกลาง 
3. ส่ิงอ านวยความสะดวกในโครงการและระบบ
สาธารณูปโภค เช่น สโมสร สระวา่ยน ้า ฟิตเนส 

3.77 
 

1.039 
 

มาก 

4. การบริการหลงัการขาย การรับประกนัคุณภาพบา้น 
5. สามารถต่อเติมไดภ้ายหลงั 

3.83 
2.90 

0.964 
1.396 

มาก 
ปานกลาง 

รวม 3.44 0.725 มาก 

  
 จากตารางท่ี 4.2  แสดงวา่  กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ดา้นบา้นในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.44, SD = 0.725)   

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า อยู่ในระดบัมาก โดยเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียคือ การบริการ
หลงัการขาย การรับประกนัคุณภาพบา้น ( = 3.83, SD = 0.964)  ส่ิงอ านวยความสะดวกใน
โครงการและระบบสาธารณูปโภค เช่น สโมสร สระวา่ยน ้ า ฟิตเนส  ( = 3.83, SD = 0.964)  และ
ในเร่ืองขนาดพื้นท่ีใช้สอย ( = 3.49, SD = 1.218)  ส่วนขอ้ท่ีอยู่ในระดบัปานกลาง โดยเรียง
ตามล าดบัค่าเฉล่ียคือ วสัดุท่ีน ามาใชก่้อสร้างและวิธีการก่อสร้าง  ( = 3.22, SD = 1.191)  และ 
สามารถต่อเติมไดภ้ายหลงั ( = 2.90, SD = 1.396)  
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ตารางท่ี 4.3  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม- 
  การตลาด ดา้นราคา  

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา 
  SD 

ระดับ        
ความส าคัญ 

1. มีใบแสดงราคาบา้นพร้อมท่ีดินชดัเจน 
2. เง่ือนไขการช าระเงิน เช่น เงินจอง, สัญญา,              

ผอ่นดาวน์ 

3.40 
3.63 

1.006 
0.982 

ปานกลาง 
มาก 

3. ส่วนลดเงินสด 4.27 0.845 มากท่ีสุด 
4. อตัราค่าบริการสาธารณูปโภคส่วนกลาง 3.74 0.845 มาก 

รวม 3.73 0.701 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.3  แสดงว่า  กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ดา้นราคาในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.73, SD = 0.701)  
 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่  อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด คือ  ส่วนลดเงินสด ( = 4.27,  SD  
= 0.845)  ส่วนขอ้ท่ีอยูใ่นระดบัมาก โดยเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียคือ  อตัราค่าบริการสาธารณูปโภค
ส่วนกลาง ( = 3.74, SD = 0.845)  และ เง่ือนไขการช าระเงิน เช่น เงินจอง, สัญญา, ผอ่นดาวน์ ( = 
3.63, SD = 0.982)  ส่วนขอ้ท่ีอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ มีใบแสดงราคาบา้นพร้อมท่ีดินชดัเจน ( = 
3.40, SD = 1.006)   
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ตารางท่ี 4.4  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม- 
  การตลาด ดา้นการจดัจ าหน่าย 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย 
  SD 

     ระดับ          
ความส าคัญ 

1. สถาบนัการเงินรองรับ 3.38 1.112 ปานกลาง 
2. ความสะดวกในการติดต่อส่ือสารขอ้มูล 3.31 0.866 ปานกลาง 
3. มีบา้นตวัอยา่งใหช้ม 3.79 0.803 มาก 
4. มีการตั้งบูธหรืองานแสดงบา้นตามงานมหกรรม
บา้นต่าง ๆ         

2.43 1.193 นอ้ย 

5. เส้นทางคมนาคมท่ีสะดวกในการเดินทาง 3.99 0.868 มาก 
รวม 3.37 0.643 ปานกลาง 

 
 จากตารางท่ี 4.4  แสดงว่า  กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด       
ดา้นการจดัจ าหน่ายในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ( = 3.37, SD = 0.643)  
 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่  อยู่ในระดบัมาก  โดยเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียคือ  เส้นทาง
คมนาคมท่ีสะดวกในการเดินทาง ( = 3.99, SD = 0.868)   และ มีบา้นตวัอยา่งให้ชม ( = 3.79, SD 
= 0.803)  ส่วนขอ้ท่ีอยูใ่นระดบัปานกลางโดยเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียคือ  สถาบนัการเงินรองรับ  ( = 
3.38, SD = 1.112)  และความสะดวกในการติดต่อส่ือสารขอ้มูล ( = 3.31, SD = 0.866)  ส่วนขอ้ท่ีอยู่
ในระดบันอ้ย คือ มีการตั้งบูธหรืองานแสดงบา้นตามงานมหกรรมบา้นต่าง ๆ ( = 2.43, SD = 
1.193)   
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ตารางท่ี 4.5  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม- 
  การตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้าน                             
การส่งเสริมการตลาด   SD 

     ระดับ          
ความส าคัญ 

1. การโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่าง ๆ 3.25 0.824 ปานกลาง 
2. การใหบ้ริการขอ้มูลท่ีดีของพนกังานขาย 3.50 0.826 มาก 
3. การใหข้องแถม เช่นเฟอร์นิเจอร์ ฯลฯ 4.35 0.866 มากท่ีสุด 
4. การจบัรางวลัชิงโชค เช่น เท่ียวต่างประเทศ 3.01 1.430 ปานกลาง 
5. ฟรีค่าใชจ่้ายในการโอน 4.16 1.053 มาก 

รวม 3.65 0.686 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.5  แสดงว่า  กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.65, SD = 0.686)   
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด   คือ การให้ของแถม เช่น
เฟอร์นิเจอร์ ฯลฯ ( = 4.35, SD = 0.866)   ส่วนขอ้ท่ีอยูใ่นระดบัมาก โดยเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียคือ  
ฟรีค่าใช้จ่ายในการโอน  ( = 4.16, SD = 1.053)  และ การให้บริการขอ้มูลท่ีดีของพนกังานขาย   
( = 3.50, SD = 0.826)  ส่วนขอ้ท่ีอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ มีการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ตามส่ือ
ต่าง ๆ ( = 3.25, SD = 0.824)  และ การจบัรางวลัชิงโชค เช่น เท่ียวต่างประเทศ  ( = 3.01, SD = 
1.430)    
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ตารางท่ี 4.6   ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม- 
  การตลาด ในภาพรวมและรายดา้นทุกดา้น 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด                                             
ในภาพรวมและรายด้านทุกด้าน                                SD 

     ระดับ          
ความส าคัญ 

1. ดา้นบา้น 3.44 0.725 มาก 
2. ดา้นราคา 3.73 0.701 มาก 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 3.37 0.643 ปานกลาง 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.65 0.686 มาก 

รวม 3.55 0.508 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.6  แสดงว่า  กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.55, SD = 0.508)  
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ อยูใ่นระดบัมาก  โดยเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียคือ  ดา้นราคา 
( = 3.73, SD = 0.701)  ดา้นการส่งเสริมการตลาด ( = 3.65, SD = 0.686)  และดา้นบา้น ( = 
3.44, SD = 0.725)  ส่วนดา้นท่ีอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ ดา้นการจดัจ าหน่าย ( = 3.37, SD = 0.643)   
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ตอนที ่3  ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยทางจติวทิยา 
 
ตารางท่ี 4.7  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบักิจกรรมท่ีท า  
 

ด้านกจิกรรมทีท่ า                             
  SD 

     ระดับ           
กจิกรรมที่ท า 

1. ใชเ้วลาวา่งท่ีบา้น เช่น ดูทีว ีปลูกตน้ไม ้ 3.32 1.180 ปานกลาง 
2. ติดตามขอ้มูลจากสังคมออนไลน์ 2.88 1.399 ปานกลาง 
3. คน้หาข่าวสารจากอินเตอร์เน็ต 3.60 1.304 มาก 
4. ซ้ือสินคา้ Shopping ศูนยก์ารคา้  3.39 1.108 ปานกลาง 
5. เล่นกีฬา ออกก าลงักาย 2.46 1.134 นอ้ย 

รวม 3.13 0.753 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.7  แสดงวา่  กลุ่มตวัอยา่งมีระดบักิจกรรมท่ีท าในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 
( = 3.13, SD = 0.753)  
 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก  คือ คน้หาข่าวสาร จากอินเตอร์เน็ต ( = 
3.60, SD = 1.304)   ส่วนขอ้ท่ีอยู่ในระดบัปานกลาง โดยเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียคือ ซ้ือสินคา้  
Shopping ศูนยก์ารคา้ ( = 3.39, SD = 1.108)   ใชเ้วลาวา่งท่ีบา้น เช่น ดูทีวี ปลูกตน้ไม ้( = 3.32, 
SD = 1.180)    และ ติดตามขอ้มูลจากสังคมออนไลน์ ( = 2.88, SD = 1.399)  ส่วนขอ้ท่ีอยูใ่นระดบั
นอ้ย คือเล่นกีฬา ออกก าลงักาย  ( = 2.46, SD = 1.134)    
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ตารางท่ี 4.8  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสนใจเก่ียวกบับา้น 
 

ด้านความสนใจเกีย่วกบับ้าน                             
  SD 

     ระดับ          
ความสนใจ 

1. คุณค่าท่ีไดรั้บ 3.92 0.761 มาก 
2. แบบบา้นมีใหเ้ลือกหลายแบบ 3.85 0.652 มาก 
3. เหมาะสมกบัสมาชิกส่วนใหญ่ 3.47 0.983 มาก 
4. ระบบการรักษาความปลอดภยั 4.17 0.872 มาก 
5. ช่ือเสียงของโครงการ 4.03 0.864 มาก 

รวม 3.88 0.548 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.8  แสดงวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความสนใจเก่ียวกบับา้นในภาพรวมอยูใ่น
ระดบัมาก ( = 3.88, SD = 0.548)  
 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก โดยเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ีย คือ ระบบการ
รักษาความปลอดภยั ( = 4.17, SD = 0.872)  ช่ือเสียงของโครงการ ( = 4.03, SD = 0.864) คุณค่าท่ี
ไดรั้บ ( = 3.92, SD = 0.761)   แบบบา้นมีให้เลือกหลายแบบ ( = 3.85, SD = 0.652)   เหมาะสมกบั
สมาชิกส่วนใหญ่ ( = 3.47, SD = 0.983) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 



 
59 

ตารางท่ี 4.9  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบับา้น 
 

ด้านความคิดเห็นเกีย่วกบับ้าน                             
  SD 

     ระดับ          
ความคิดเห็น 

1. ครอบครัวมีส่วนร่วมในการเลือกซ้ือบา้น 3.71 1.075 มาก 
2. กลุ่มสงัคมเพื่อนบา้น มีผลต่อการเลือกซ้ือบา้น 3.81 1.139 มาก 
3. สภาพเศรษฐกิจ มีผลต่อการเลือกซ้ือบา้น 3.83 1.084 มาก 
4. สภาพแวดลอ้มของหมู่บา้นมีผลต่อการเลือกซ้ือ
บา้น 

4.15 0.985 มาก 

5. ความมัน่คงทางการเมือง มีผลต่อการเลือกซ้ือบา้น 3.04 1.284 ปานกลาง 
รวม 3.70 0.856 มาก 

  
 จากตารางท่ี 4.9  แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความคิดเห็นเก่ียวกบับา้นในภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก ( = 3.70, SD = 0.856)   
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับมาก โดยเรียงตามล าดับค่าเฉล่ีย คือ 
สภาพแวดลอ้มของหมู่บา้น มีผลต่อการเลือกซ้ือบา้น ( = 4.15, SD = 0.985)  สภาพเศรษฐกิจ มีผล
ต่อการเลือกซ้ือบา้น ( = 3.83, SD = 1.084)  กลุ่มสังคมเพื่อนบา้น มีผลต่อการเลือกซ้ือบา้น ( = 
3.81, SD = 1.139)  และ ครอบครัวมีส่วนร่วมในการเลือกซ้ือบา้น ( = 3.71, SD = 1.075)  ส่วนขอ้ท่ี
อยู่ในระดบัปานกลาง คือ ความมัน่คงทางการเมือง มีผลต่อการเลือกซ้ือบา้น  ( = 3.04, SD = 
1.284)    
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ตารางท่ี 4.10  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัทางจิตวทิยา                       
                      ในภาพรวมและรายดา้นทุกดา้น 
 

ปัจจัยทางจิตวทิยา                                                     
ในภาพรวมและรายด้านทุกด้าน                                SD 

     ระดับ          
ความส าคัญ 

1. ดา้นกิจกรรมท่ีท า 3.13 0.753 ปานกลาง 
2. ดา้นความสนใจเก่ียวกบับา้น 3.88 0.548 มาก 
3. ดา้นความคิดเห็นเก่ียวกบับา้น 3.70 0.856 มาก 

รวม 3.57 0.531 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.10  แสดงวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัปัจจยัทางจิตวิทยาในภาพรวม
อยูใ่นระดบัมาก ( = 3.57, SD = 0.531)   
 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดบัมาก  โดยเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียคือ  ด้าน
ความสนใจเก่ียวกบับา้น ( = 3.88, SD = 0.548)   และดา้นความคิดเห็นเก่ียวกบับา้น   ( = 3.70, SD 
= 0.856)  ส่วนดา้นท่ีอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ ดา้นกิจกรรมท่ีท า ( = 3.13, SD = 0.753)   
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ตอนที ่4  ข้อมูลเกีย่วกบัการเลอืกซ้ือ 
 
ตารางท่ี 4.11  จ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ขนาดทีด่ินของบ้านเดี่ยว จ านวน ร้อยละ 

1. ต ่ากวา่ 80 ตารางวา 257 64.3 
2. 81-100 ตารางวา 78 19.5 
3. 101-120 ตารางวา 34 8.5 
4. 121 ตารางวาข้ึนไป 31 7.7 

รวม 400 100.0 

 
       จากตารางท่ี 4.11 แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือบา้น โดยเลือกขนาด
ท่ีดินต ่ากว่า 80 ตารางวา มากท่ีสุดจ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 รองลงมา คือ 81-100 
ตารางวา จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5   101-120 ตารางวา จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.5  และจ านวนน้อยท่ีสุด คือ 121 ตารางวาข้ึนไป จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 
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ตารางท่ี 4.12  จ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

พืน้ทีใ่ช้สอยภายในตัวบ้าน จ านวน ร้อยละ 

1. ต ่ากวา่ 190  ตารางเมตร 178 44.5 
2. 191-220  ตารางเมตร 123 38.8 
3. 221-250  ตารางเมตร 27 6.8 
4. 251  ตารางเมตรข้ึนไป 72 18.0 

รวม 400 100.0 

 
        จากตารางท่ี 4.12 แสดงวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือบา้น โดยเลือกขนาด
พื้นท่ีใชส้อยภายในตวับา้น ต ่ากวา่ 190 ตารางเมตร มากท่ีสุดจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 
รองลงมา คือ191-220 ตารางเมตร จ านวน 123 คนคิดเป็นร้อยละ 38.8  251 ตารางเมตรข้ึนไป 
จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0  และจ านวนน้อยที่สุด คือ 221-250  ตารางเมตร  จ านวน 
27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 
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ตารางท่ี 4.13  จ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ห้องทีต้่องการเพิม่ จ านวน ร้อยละ 

1. หอ้งนอนชั้นล่าง 158 39.5 
2. หอ้งแม่บา้น 102 25.5 
3. หอ้งพกัผอ่น 82 20.5 
4. ท่ีจอดรถเกิน 2 คนั 58 14.5 

รวม 400 100.0 

 
        จากตารางท่ี 4.13 แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือบ้าน โดยเลือก
ห้องนอนชั้นล่างท่ีตอ้งการเพิ่มมากท่ีสุด จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมา คือ ห้อง
แม่บา้น  จ านวน 102  คน คิดเป็นร้อยละ 25.5   ห้องพกัผ่อน จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.5 และจ านวนน้อยท่ีสุด คือ ท่ีจอดรถเกิน 2 คนั จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
64 

ตารางท่ี 4.14  จ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ปัจจัยในการเลอืกทีอ่ยู่อาศัย (ในแง่ของโครงการ) จ านวน ร้อยละ 

1. ช่ือเสียงบริษทั 47 11.8 
2. คุณภาพของบา้น 65 16.3 
3. รูปแบบบา้น/ความสวยงาม 133 33.3 
4. สภาพแวดลอ้มภายในโครงการ 155 38.8 

รวม 400 100.0 

 
        จากตารางท่ี 4.14 แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือบ้าน โดยเลือก 
สภาพแวดล้อมภายในโครงการ เป็นปัจจยัแรกมากท่ีสุด จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 
รองลงมา คือ รูปแบบบา้น/ความสวยงามจ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3  คุณภาพของ
บา้น จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 และจ านวนน้อยที่สุด คือ ช่ือเสียงบริษทั จ านวน 47 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 
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ตารางท่ี 4.15  จ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ท าเลทีต่ั้ง จ านวน ร้อยละ 

1. ใกลศู้นยก์ารคา้/ตลาด 97 24.3 
2. ใกลส้ถานศึกษา 5 12.8 
3. ใกลท่ี้ท างาน 65 16.3 
4. การคมนาคมสะดวก 187 46.8 

รวม 400 100.0 

 
        จากตารางท่ี 4.15 แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือบา้น โดยเลือกท าเล
ท่ีตั้งท่ีมีการคมนาคมสะดวกมากท่ีสุด จ านวน 187  คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 รองลงมา คือ ใกล้
ศูนยก์ารคา้/ตลาด จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3  ใกล้ที่ท  างานจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.3 และจ านวนน้อยท่ีสุด คือ ใกล้สถานศึกษา จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 
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ตารางท่ี 4.16  จ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

การส่งเสริมการขาย จ านวน ร้อยละ 

1. การลดราคา 119 29.8 
2. ฟรีค่าธรรมเนียมในการโอน 28 7.0 
3. เฟอร์นิเจอร์ครบชุด 170 42.5 
4. เคร่ืองปรับอากาศทั้งหลงั 61 15.3 
5. ผอ่นธนาคารอตัราดอกเบ้ียพิเศษ 22 5.5 

รวม 400 100.0 

 
        จากตารางท่ี 4.16 แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือบา้น โดยเลือกการ
ส่งเสริมการขาย ท่ีมีเฟอร์นิเจอร์ครบชุดมากท่ีสุด  จ  านวน 170  คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมา 
คือ การลดราคา จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 เคร่ืองปรับอากาศทั้งหลงั จ านวน 61 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.3  ฟรีค่าธรรมเนียมในการโอน จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0  และจ านวน
น้อยท่ีสุด คือ ผ่อนธนาคารอตัราดอกเบ้ียพิเศษ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
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ตารางท่ี 4.17  จ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

แหล่งข้อมูลการขาย จ านวน ร้อยละ 

1. ป้ายโฆษณา 238 59.5 
2. อินเตอร์เน็ต 52 13.0 
3. หนงัสือพิมพ/์วารสาร 35 8.8 
4. เพื่อน/ญาติแนะน า 75 18.8 

รวม 400 100.0 

 
        จากตารางท่ี 4.17 แสดงวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือบา้น โดยเลือกจากป้าย
โฆษณา มากท่ีสุด จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 รองลงมา คือ เพื่อน/ญาติแนะน า จ านวน 
75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8  อินเตอร์เน็ต จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0  และจ านวนน้อย
ท่ีสุด คือ หนังสือพิมพ์/วารสาร จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
68 

ตารางท่ี 4.18  จ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

เปรียบเทยีบกบัโครงการอืน่ จ านวน ร้อยละ 

1. ไม่เปรียบเทียบกบัโครงการใดเลย 141 35.3 
2. เปรียบเทียบ 1 โครงการ 111 27.8 
3. เปรียบเทียบ 2 โครงการ 76 19.0 
4. เปรียบเทียบ 3 โครงการข้ึนไป 72 18.0 

รวม 400 100.0 

         
จากตารางท่ี 4.18  แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือบา้น โดยเลือกไม่

เปรียบเทียบกบัโครงการใดเลย มากท่ีสุด จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมา คือ
เปรียบเทียบ 1 โครงการ จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8  เปรียบเทียบ 2 โครงการ จ านวน 
76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0  และจ านวนน้อยที่สุด เปรียบเทียบ 3 โครงการข้ึนไป จ านวน 72 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 
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ตารางท่ี 4.19  จ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ระยะเวลาการตัดสินใจซ้ือ จ านวน ร้อยละ 

1. ไม่เกิน 3 เดือน 134 33.5 
2. มากกวา่ 3 เดือน ไม่เกิน 6 เดือน 126 31.5 
3. มากกวา่ 6 เดือน ไม่เกิน 9 เดือน 13 3.3 
4. มากกวา่ 9 เดือน 127 31.8 

รวม 400 100.0 

   
       จากตารางท่ี 4.19  แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือบ้าน โดยเลือก

ระยะเวลาไม่เกิน 3 เดือนมากท่ีสุด  จ  านวน 134  คน คิดเป็น ร้อยละ 33.5 รองลงมา คือ มากกว่า 9 
เดือน จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8  มากกว่า 3 เดือน ไม่เกิน 6 เดือน จ านวน 126 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.5  และจ านวนน้อยท่ีสุด คือ มากกว่า 6 เดือน ไม่เกิน 9 เดือน จ านวน 13 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.3 
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ตารางท่ี 4.20  จ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

บุคคลทีม่ีส่วนร่วมในการตัดสินใจ จ านวน ร้อยละ 

1. บิดา-มารดา 95 23.8 
2. คู่สมรส 201 50.3 
3. ญาติพี่นอ้ง 41 10.3 
4. บุตร 63 15.8 

รวม 400 100.0 

        
จากตารางท่ี 4.20  แสดงวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือบา้น โดยคู่สมรส มี

ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ มากท่ีสุด จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.3  รองลงมา คือ บิดา-
มารดา จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8   บุตร จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8  และ
จ านวนน้อยท่ีสุด คือ ญาติพี่น้อง จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ10.3  
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ตารางท่ี 4.21  จ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

เกณฑ์ในการตัดสินใจ จ านวน ร้อยละ 

1. พิจารณาทุกโครงการท่ีผา่นมาตรฐานขั้นต ่า 41 10.3 
2. เลือกโครงการใดก็ไดท่ี้ผา่นมาตรฐานก าหนด 101 25.3 
3. เลือกโครงการท่ีมีปัจจยัส าคญัท่ีโครงการอ่ืน 36 9.0 
    ไม่สามารถใหไ้ด ้   
4. เลือกโครงการท่ีมีขอ้เสนอดีท่ีสุดในส่ิงท่ีคิดวา่ 53 13.3 
    ส าคญัท่ีสุด   
5. เลือกโครงการท่ีมีภาพรวมดีท่ีสุด 169 42.3 

รวม 400 100.0 

         
จากตารางท่ี 4.21  แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการเลือกซ้ือบา้น โดยเลือก

โครงการท่ีมีภาพรวมดีท่ีสุด มากท่ีสุด จ านวน 169  คน คิดเป็นร้อยละ 42.3  รองลงมา คือ เลือก
โครงการใดก็ไดท่ี้ผา่นมาตรฐานก าหนด  จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3   เลือกโครงการท่ี
มีขอ้เสนอดีที่สุดในส่ิงที่คิดว่าส าคญัที่สุด  จ  านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3  พิจารณาทุก
โครงการที่ผ ่านมาตรฐานขั้นต ่า  จ  านวน 41 คิดเป็นร้อยละ 10.3 และจ านวนน้อยที่สุด คือ 
เลือกโครงการที่มีปัจจยัส าคญัที่โครงการอ่ืนไม่สามารถให้ได้ จ  านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ
9.0 
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ตอนที ่5  ผลการวเิคราะห์เพือ่ทดสอบสมมติฐานการวจิัย 
 
สมมติฐานการวจัิย  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีแตกต่างกนัท าใหก้ารเลือกซ้ือบา้นเด่ียว 
       แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.22  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัการเลือกซ้ือ    

  บา้นเด่ียวจ าแนกตามขนาดท่ีดินของบา้นเด่ียว 
 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
  

ขนาดทีด่นิของบ้านเดีย่ว 

  
F 

  

  
Sig. 

  

ต า่กว่า 80 
ตารางวา 

81-100 
ตารางวา 

101-120 
ตารางวา 

121 ตาราง
วาขึน้ไป 

  SD   SD   SD   SD 
1. ดา้นบา้น 3.29 0.70 3.68 0.73 3.61 0.59 3.90 0.58 12.311  0.000* 
2. ดา้นราคา 3.71 0.71 3.88 0.74 3.58 0.60 3.68 0.59   1.820 0.143 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 3.37 0.66 3.45 0.62 3.31 0.56 3.25 0.60   0.930 0.426 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.70 0.70 3.55 0.69 3.57 0.59 3.50 0.59   1.729 0.161 

รวม 3.44 0.72 3.73 0.70 3.37 0.64 3.65 0.68  2.060  0.105 

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.22  พบว่า ในภาพรวมการเลือกขนาดท่ีดินท่ีแตกต่างกนั ไม่ท าให้ส่วน
ประสมการตลาดแตกต่างกนั  เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้นพบวา่ ขนาดท่ีดินท่ีแตกต่างกนั มีความส าคญักบั
ส่วนประสมการตลาดเฉพาะดา้นบา้นท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  0.05 
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ตารางท่ี 4.23  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ของดา้นบา้นกบัการเลือกซ้ือ  
                      บา้นเด่ียวจ าแนกตามขนาดท่ีดินของบา้นเด่ียว 
  

ขนาดทีด่ินของ      
บ้านเดี่ยว 

 ต า่กว่า 80 
ตารางวา 

81-100    
ตารางวา 

101-120   
ตารางวา 

121 ตารางวา
ขึน้ไป 

  3.29 3.68 3.61 3.90 

ต ่ากวา่ 80 ตารางวา 3.29  *  * 
81-100    ตารางวา 3.68     
101-120   ตารางวา 3.61     
121 ตารางวาข้ึนไป 3.90 *    

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.23  พบวา่ ขนาดท่ีดินต ่ากวา่ 80 ตารางวา กบั 81-100 ตารางวา ต ่ากวา่ 80 
ตารางวา กบั 121 ตารางวาข้ึนไป และ 121 ตารางวาข้ึนไป กบัต ่ากว่า 80 ตารางวา ขนาดที่ดิน
แตกต่างกนั มีการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวดา้นบา้นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วน
คู่อ่ืน  ๆไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.24  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัการเลือกซ้ือ   
    บา้นเด่ียวจ าแนกตามพื้นท่ีใชส้อยภายในตวับา้น 
 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
  

พืน้ทีใ่ช้สอยภายในตวับ้าน 

  

F 
  

  
Sig. 

  

ต า่กว่า 190 
ตารางเมตร 

191-220 
ตารางเมตร 

221-250 
ตารางเมตร 

251 ตาราง-
เมตรขึน้ไป 

  SD   SD   SD   SD 
1. ดา้นบา้น 3.23 0.71 3.49 0.69 3.64 0.72 3.80 0.62 12.907 0.000* 
2. ดา้นราคา 3.63 0.72 3.80 0.68 4.02 0.69 3.75 0.64   3.101 0.027* 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 3.33 0.64 3.41 0.66 3.73 0.71 3.28 0.51   3.690 0.012* 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.68 0.71 3.65 0.67 3.77 0.74 3.51 0.57   1.447  0.229   

รวม 3.48 0.43 3.59 0.45 3.77 0.49 3.62 0.37  5.147   0.002* 

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.24  พบวา่ ในภาพรวมการเลือกขนาดพื้นท่ีใชส้อยท่ีแตกต่างกนั ท าให้ส่วน
ประสมการตลาดแตกต่างกัน เม่ือจ าแนกเป็นรายด้านพบว่า ขนาดพื้นท่ีใช้สอยท่ีแตกต่างกัน มี
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดดา้นบา้น ดา้นราคา และดา้นการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ  0.05 

ผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของค่าเฉล่ียในการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวดา้นราคา 
จ าแนกตามพื้นท่ีใช้สอยภายในตัวบ้านในการทดสอบเป็นรายคู่พบว่า  พื้นท่ีใช้สอยท่ีมีขนาด
แตกต่างกนั  มีการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวไม่แตกต่างกนั  เน่ืองจากความแตกต่างท่ีพบในการวิเคราะห์
ความแปรปรวนแบบทางเดียวอาจจะไปปรากฏอยา่งซบัซ้อน เช่น เกิดจากคู่ของกลุ่ม 1 รวมกบักลุ่ม 
2 เปรียบเทียบกลุ่ม 3, กลุ่ม 2 รวมกบักลุ่ม 3 เปรียบเทียบกลุ่ม 1, กลุ่ม 3 รวมกบักลุ่ม 1 เปรียบเทียบ
กบักลุ่ม 2 เป็นตน้ แต่ในการทดสอบของ Scheffe‘ คร้ังน้ี ไม่ไดเ้ปรียบเทียบรวมกลุ่มแบบน้ี จึงไม่
พบวา่คู่ใดแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.25  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ในภาพรวมกบัการเลือกซ้ือ 
        บา้นเด่ียวจ าแนกตามพื้นท่ีใชส้อยภายในตวับา้น 

 

พืน้ทีใ่ช้สอย      
ภายในตัวบ้าน 

 ต า่กว่า 190 
ตารางเมตร 

191-220
ตารางเมตร 

221-250   
ตารางเมตร 

251ตาราง
เมตรขึน้ไป 

  3.48 3.59 3.77 3.62 

ต ่ากวา่ 190 ตารางเมตร 3.48   *  
191-220    ตารางเมตร 3.59     
221-250   ตารางเมตร 3.77     
251 ตารางเมตรข้ึนไป 3.62     

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.25  พบว่า พื้นท่ีใช้สอยท่ีต ่ากวา่ 190 ตาราง กบั 221-250 ตารางเมตร มี
การเลือกซ้ือบา้นเด่ียวในภาพรวมแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่
แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.26  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ของดา้นบา้นกบัการเลือกซ้ือ 
                      บา้นเด่ียวจ าแนกตามพื้นท่ีใชส้อยภายในตวับา้น 
 

พืน้ทีใ่ช้สอย      
ภายในตัวบ้าน 

 ต า่กว่า 190 
ตารางเมตร 

191-220
ตารางเมตร 

221-250   
ตารางเมตร 

251ตาราง
เมตรขึน้ไป 

  3.23 3.49 3.64 3.80 

ต ่ากวา่ 190 ตารางเมตร 3.23  * * * 
191-220    ตารางเมตร 3.49    * 
221-250   ตารางเมตร 3.64     
251 ตารางเมตรข้ึนไป 3.80     

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.26  พบว่า พื้นท่ีใช้สอยท่ีต ่ากว่า 190 ตารางเมตร กบั 191-220 ตาราง
เมตร ต ่ากวา่ 190 ตารางเมตร กบั 221-250 ตารางเมตร ต ่ากว่า 190 ตารางเมตร กบั 251 ตารางเมตร
ข้ึนไป และ 191-220 ตารางเมตร กบั 251 ตารางเมตรข้ึนไป มีการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวดา้นบา้น
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.27  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ดา้นการจดัจ าหน่ายกบัการเลือก          
        ซ้ือบา้นเด่ียวจ าแนกตามพื้นท่ีใชส้อยภายในตวับา้น 

 

พืน้ทีใ่ช้สอย      
ภายในตัวบ้าน 

 ต า่กว่า 190 
ตารางเมตร 

191-220
ตารางเมตร 

221-250   
ตารางเมตร 

251ตาราง
เมตรขึน้ไป 

  3.33 3.41 3.73 3.28 

ต ่ากวา่ 190 ตารางเมตร 3.33   *  
191-220    ตารางเมตร 3.41     
221-250   ตารางเมตร 3.73     
251 ตารางเมตรข้ึนไป 3.28   *  

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.27  พบว่า พื้นท่ีใช้สอยท่ีต ่ากว่า 190 ตารางเมตร กบั 221-250 ตาราง
เมตร และ 251 ตารางเมตรข้ึนไป กบั 221-250 ตารางเมตร มีการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวดา้นการจดั
จ าหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.28  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัการเลือกซ้ือ   
                       บา้นเด่ียวจ าแนกตามหอ้งท่ีตอ้งการเพิ่ม 
 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
  

ห้องทีต้่องการเพิม่ 

  
F 

  

  
Sig. 

  

ห้องนอน
ช้ันล่าง 

ห้อง 
แม่บ้าน 

ห้อง  
พกัผ่อน 

ทีจ่อดรถ
เกนิ 2 คนั 

  SD   SD   SD   SD 
1. ดา้นบา้น 3.54 0.73 3.30 0.77 3.47 0.62 3.35 0.71 2.694 0.046* 
2. ดา้นราคา 3.75 0.68 3.81 0.71 3.59 0.65 3.71 0.77  1.661 0.175 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 3.33 0.66 3.45 0.61 3.32 0.60 3.42 0.67  0.932  0.425 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.67 0.71 3.70 0.63 3.48 0.64 3.72 0.71  2.070 0.104 

รวม 3.57 0.43 3.57 0.40 3.49 0.46 3.59 0.47  0.787 0.502 

*p < 0.05 
 จากตารางท่ี 4.28  พบว่า ในภาพรวมการเลือกห้องท่ีตอ้งการเพิ่มท่ีแตกต่างกนั ไม่ท าให้
ส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนั  เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้นพบว่า  ห้องท่ีตอ้งการเพิ่มท่ีแตกต่างกนั มี
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดเฉพาะดา้นบา้นท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  0.05 
 ผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของค่าเฉล่ียในการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวดา้นบา้น 
จ าแนกตามหอ้งท่ีตอ้งการเพิ่มในการทดสอบเป็นรายคู่พบวา่  ห้องท่ีตอ้งการเพิ่มท่ีแตกต่างกนัมีการ
เลือกซ้ือบา้นเด่ียวไม่แตกต่างกนั  เน่ืองจากความแตกต่างท่ีพบในการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียวอาจจะไปปรากฏอยา่งซบัซ้อน  เช่น เกิดจากคู่ของกลุ่ม 1 รวมกบักลุ่ม 2 เปรียบเทียบกลุ่ม 
3, กลุ่ม 2 รวมกบักลุ่ม 3 เปรียบเทียบกลุ่ม 1, กลุ่ม 3 รวมกบักลุ่ม 1 เปรียบเทียบกบักลุ่ม 2 เป็นตน้ 
แต่ในการทดสอบของ Scheffe‘ คร้ังน้ี ไม่ไดเ้ปรียบเทียบรวมกลุ่มแบบน้ี จึงไม่พบวา่คู่ใดแตกต่าง
กนั 
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ตารางท่ี 4.29  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัการเลือกซ้ือ  
         บา้นเด่ียวจ าแนกตามปัจจยัในการเลือกท่ีอยูอ่าศยั (ในแง่ของโครงการ) 

 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
  

ปัจจยัในการเลอืกทีอ่ยู่อาศัย (ในแง่ของโครงการ) 
  

F 
  

  
Sig. 

  
ช่ือเสียงบริษทั 

คุณภาพ     
ของบ้าน 

รูปแบบบ้าน/
ความสวยงาม 

สภาพแวดล้อม
ภายในโครงการ 

  SD   SD   SD   SD 
1. ดา้นบา้น 3.40 0.64 3.73 0.62 3.38 0.74 3.37 0.75 4.225 0.006* 
2. ดา้นราคา 3.67 0.75 3.72 0.67 3.81 0.69 3.68 0.69  0.846 0.447 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 3.36 0.56 3.46 0.73 3.38 0.60 3.34 0.66  0.526 0.665 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.37 0.58 3.51 0.76 3.68 0.67 3.77 0.66  5.174 0.002* 

รวม 3.48 0.37 3.52 0.43 3.55 0.43 3.60 0.44  1.058 0.367 

*p < 0.05 
 จากตารางท่ี 4.29  พบวา่ ในภาพรวมการเลือกปัจจยัท่ีแตกต่างกนั ไม่ท าให้ส่วนประสม
การตลาดแตกต่างกนั เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้นพบว่า ปัจจยัในการเลือกท่ีแตกต่างกนั มีความส าคญักบั
ส่วนประสมการตลาดเฉพาะดา้นบา้น และดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ  0.05 
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ตารางท่ี 4.30  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ของดา้นบา้นกบัการเลือกซ้ือ 
        บา้นเด่ียวจ าแนกตามปัจจยัในการเลือกท่ีอยูอ่าศยั (ในแง่ของโครงการ) 

 
 

ปัจจยัในการเลอืกทีอ่ยู่อาศัย                                    
(ในแง่ของโครงการ) 

 
ช่ือเสียง
บริษัท 

คุณภาพ
ของบ้าน 

รูปแบบบ้าน/
ความสวยงาม 

สภาพแวดล้อม
ภายใน
โครงการ 

  3.40 3.73 3.38 3.37 

ช่ือเสียงบริษทั 3.40     
คุณภาพของบา้น 3.73     
รูปแบบบา้น/ความสวยงาม 3.38  *   
สภาพแวดลอ้มภายในโครงการ 3.37  *   

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.30  พบวา่ ปัจจยัในการเลือก รูปแบบบา้น/ความสวยงามกบัคุณภาพของ
บา้น และสภาพแวดลอ้มภายในโครงการ กบัคุณภาพของบา้น มีการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวดา้นบา้น
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.31 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ของดา้นการส่งเสริมการตลาดกบั 
                      การเลือกซ้ือบา้นเด่ียวจ าแนกตามปัจจยัในการเลือกท่ีอยูอ่าศยั (ในแง่ของโครงการ) 
 

ปัจจยัในการเลอืกทีอ่ยู่อาศัย                                    
(ในแง่ของโครงการ) 

 
ช่ือเสียง
บริษัท 

คุณภาพ
ของบ้าน 

รูปแบบบ้าน/
ความสวยงาม 

สภาพแวดล้อม
ภายใน
โครงการ 

  3.37 3.51 3.68 3.77 

ช่ือเสียงบริษทั 3.37    * 
คุณภาพของบา้น 3.51     
รูปแบบบา้น/ความสวยงาม 3.68     
สภาพแวดลอ้มภายในโครงการ 3.77     

*p < .05 
 จากตาราง ท่ี 4.31  พบว่า ปัจจัยในการเลือกท่ีอยู่อาศัย ด้านช่ือเสียงบริษัทกับ
สภาพแวดลอ้มภายในโครงการ มีการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.32  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัการเลือกซ้ือ   
                      บา้นเด่ียวจ าแนกตามท าเลท่ีตั้ง 
 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
  

ท าเลทีต่ั้ง 
  

F 
  

  
Sig. 

  

ใกล้
ศูนย์การค้า 

ใกล้
สถานศึกษา 

ใกล้   
ที่ท างาน 

การคมนาคม
สะดวก 

  SD   SD   SD   SD 
1. ดา้นบา้น 3.39 0.78 3.55 0.68 3.46 0.76 3.43 0.68  0.614 0.606 
2. ดา้นราคา 3.68 0.71 3.76 0.67 3.91 0.70 3.60 0.68  4.270 0.006* 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 3.41 0.62 3.42 0.61 3.44 0.76 3.32 0.61  0.921  0.431 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.70 0.67 3.72 0.67 3.86 0.71 3.52 0.66  4.568 0.004* 

รวม 3.60 0.41 3.58 0.38 3.66 0.43 3.50 0.46 2.563 0.054 

*p < 0.05 
 จากตารางท่ี 4.32  พบว่า ในภาพรวมการเลือกท าเลท่ีตั้งของบา้นแตกต่างกนั ไม่ท าให้
ส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนั เม่ือจ าแนกเป็นรายด้านพบว่า ท าเลท่ีตั้งของบา้นท่ีแตกต่างกนั มี
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดเฉพาะดา้นราคา  และดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนั     
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  0.05 
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ตารางท่ี 4.33  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ของดา้นราคากบัการเลือกซ้ือ 
                       บา้นเด่ียวจ าแนกตามท าเลท่ีตั้ง 
 

ท าเลทีต่ั้ง 
 ใกล้

ศูนย์การค้า 
ใกล้

สถานศึกษา 
ใกล้ 

ทีท่ างาน 
การคมนาคม

สะดวก 

  3.68 3.76 3.91 3.60 

ใกลท่ี้ท างาน 3.68     
ใกลส้ถานศึกษา 3.76     
ใกลท่ี้ท างาน 3.91     
การคมนาคมสะดวก 3.60   *  

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.33  พบวา่  ท าเลท่ีตั้งของบา้นท่ีมีการคมนาคมสะดวกกบัใกลท่ี้ท างานมีการ
เลือกซ้ือบา้นเด่ียวในดา้นราคาแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5  ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่
แตกต่างกนั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
84 

ตารางท่ี 4.34  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ของดา้นการส่งเสริมการตลาดกบั 
                       การเลือกซ้ือบา้นเด่ียวจ าแนกตามท าเลท่ีตั้ง 
 

ท าเลทีต่ั้ง 
 ใกล้

ศูนย์การค้า 
ใกล้

สถานศึกษา 
ใกล้   

  ทีท่ างาน 
การคมนาคม

สะดวก 

  3.70 3.72 3.86 3.52 

ใกลท่ี้ท างาน 3.70     
ใกลส้ถานศึกษา 3.72     
ใกลท่ี้ท างาน 3.86     
การคมนาคมสะดวก 3.52   *  

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.34  พบวา่ ท าเลท่ีตั้งของบา้นท่ีมีการคมนาคมสะดวกกบัใกลท่ี้ท างานมี
การเลือกซ้ือบา้นเด่ียวในดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 
ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.35  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัการเลือกซ้ือ 
  บา้นเด่ียวจ าแนกตามการส่งเสริมการขาย 

 

 ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 

  

การส่งเสริมการขาย 

  

F 
  

  
Sig. 

  
การลดราคา 

ฟรี
ค่าธรรมเนียม

การโอน 
เฟอร์นิเจอร์
ครบชุด 

เคร่ือง     
ปรับอากาศ      
ทั้งหลงั 

  ผ่อนธนาคาร
อตัราดอกเบีย้

พเิศษ 

  SD   SD   SD   SD         SD 
1. ดา้นบา้น 3.47 0.78 3.47 0.56 3.48 0.68 3.28 0.71 3.35    0.85 1.007 0.404 

2. ดา้นราคา 3.81 0.63 3.54 0.58 3.71 0.70 3.56 0.81   3.56    0.81 4.099 0.003* 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 3.43 0.69 3.15 0.56 3.37 0.61 3.29 0.60   3.65    0.62 2.302 0.058 
4. ดา้นการส่งเสริม-    3.68 0.69 3.22 0.52 3.75 0.65 3.51 0.71   3.60    0.71 4.579 0.001* 

 การตลาด            
รวม 3.64 0.44 3.28 0.48 3.56 0.41 3.51 0.42 3.63   0.45 4.147 0.003* 

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.35  พบว่า  ในภาพรวมการเลือกการส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างกนั ท าให้
ส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนั เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้นพบว่า  การส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างกนั มี
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดเฉพาะดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนัท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ  0.05 
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ตารางท่ี 4.36  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ในภาพรวมกบัการเลือกซ้ือ 
        บา้นเด่ียวจ าแนกตามการส่งเสริมการขาย 

 

การส่งเสริมการขาย 

 การลดราคา ฟรีค่า 
ธรรมเนียม
การโอน 

เฟอร์นิเจอร์
ครบชุด 

เคร่ือง           
ปรับอากาศ     
ทั้งหลงั 

ผ่อนธนาคาร
อตัราดอกเบีย้

พเิศษ 

  3.81 3.54 3.71 3.56 4.17 
การลดราคา 3.81      
ฟรีค่าธรรมเนียมการโอน 3.54 *     
เฟอร์นิเจอร์ครบชุด 3.71      
เคร่ืองปรับอากาศทั้งหลงั 3.56      
ผอ่นธนาคารอตัรา 4.71      
ดอกเบ้ียพิเศษ       

*p < .05 
จากตารางท่ี 4.36  พบวา่ การส่งเสริมการขายโดยการฟรีค่าธรรมเนียมการโอนกบัการ

ลดราคา มีการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวในภาพรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 ส่วนคู่
อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.37  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ของดา้นราคากบัการเลือกซ้ือ  
                      บา้นเด่ียวจ าแนกตามการส่งเสริมการขาย 

 

การส่งเสริมการขาย 

 การลดราคา ฟรีค่า 
ธรรมเนียม
การโอน 

เฟอร์นิเจอร์
ครบชุด 

เคร่ือง           
ปรับอากาศ     
ทั้งหลงั 

ผ่อนธนาคาร
อตัราดอกเบีย้

พเิศษ 

  3.81 3.54 3.71 3.56 4.17 
การลดราคา 3.81      
ฟรีค่าธรรมเนียมการโอน 3.54     * 
เฟอร์นิเจอร์ครบชุด 3.71      
เคร่ืองปรับอากาศทั้งหลงั 3.56     * 
ผอ่นธนาคารอตัรา 4.71      
ดอกเบ้ียพิเศษ       

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.37  พบวา่ การส่งเสริมการขายโดยการฟรีค่าธรรมเนียมการโอนกบัผอ่น
ธนาคารอตัราดอกเบ้ียพิเศษ และ เคร่ืองปรับอากาศทั้งหลงักบัผ่อนธนาคารอตัราดอกเบ้ียพิเศษ มี
การเลือกซ้ือบา้นเด่ียวดา้นราคาแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่
แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.38  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ของดา้นการส่งเสริมการตลาดกบั 
                       การเลือกซ้ือบา้นเด่ียวจ าแนกตามการส่งเสริมการขาย 
 

การส่งเสริมการขาย 

 การลดราคา ฟรีค่า 
ธรรมเนียม
การโอน 

เฟอร์นิเจอร์
ครบชุด 

เคร่ือง           
ปรับอากาศ     
ทั้งหลงั 

ผ่อนธนาคาร
อตัราดอกเบีย้

พเิศษ 

  3.81 3.54 3.71 3.56 4.17 
การลดราคา 3.81      
ฟรีค่าธรรมเนียมการโอน 3.54 *  *   
เฟอร์นิเจอร์ครบชุด 3.71      
เคร่ืองปรับอากาศทั้งหลงั 3.56      
ผอ่นธนาคารอตัรา 4.71      
ดอกเบ้ียพิเศษ       

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.38  พบวา่ การส่งเสริมการขายโดยการฟรีค่าธรรมเนียมการโอนกบัการ
ลดราคา  และฟรีค่าธรรมเนียมการโอนกบัเฟอร์นิเจอร์ครบชุด มีการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.39  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัการเลือกซ้ือ 
                      บา้นเด่ียวจ าแนกตามแหล่งขอ้มูลการขาย 
 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
  

แหล่งข้อมูลการขาย 
  

F 
  

  
Sig. 

  
ป้ายโฆษณา อนิเตอร์เน็ต 

หนังสือพมิพ์ 
/วารสาร 

เพือ่น/ญาติ
แนะน า 

  SD   SD   SD   SD 
1. ดา้นบา้น 3.42 0.73 3.61 0.67 3.52 0.73 3.35 0.71  1.571 0.196 
2. ดา้นราคา 3.69 0.69 3.83 0.73 3.82 0.54 3.73 0.77  0.822 0.482 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 3.34 0.63 3.56 0.65 3.25 0.52 3.40 0.69  2.011  0.112 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.64 0.67 3.67 0.76 3.55 0.61 3.70 0.70  0.392 0.759 

รวม 3.53 0.41 3.63 0.50 3.56 0.42 3.59 0.46  0.950 0.416 

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.39  พบวา่ ในภาพรวมการเลือกแหล่งขอ้มูลการขายท่ีแตกต่างกนั ไม่ท าให้
ส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนั เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้นพบวา่ แหล่งขอ้มูลการขายท่ีแตกต่างกนั ไม่
ท าใหส่้วนประสมการตลาดแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.40  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัการเลือกซ้ือ 
                      บา้นเด่ียวจ าแนกตามการเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืน 
 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
  

เปรียบเทยีบกบัโครงการอืน่ 

  
F 

  

  
Sig. 

  

ไม่เปรียบเทียบ
กบัโครงการ 

ใดเลย 
เปรียบเทียบ  
1 โครงการ 

เปรียบเทียบ  
2 โครงการ 

เปรียบเทียบ  
3 โครงการ 
ขึน้ไป 

  SD   SD   SD   SD 
1. ดา้นบา้น 3.36 0.71 3.45 0.74 3.41 0.67 3.62 0.74  2.185 0.089 
2. ดา้นราคา 3.65 0.67 3.69 0.68 3.78 0.68 3.91 0.78  2.468 0.062 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 3.23 0.60 3.26 0.56 3.43 0.61 3.78 0.68 14.945 0.000* 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.53 0.67 3.69 0.62 3.64 0.69 3.82 0.76  2.958 0.032* 

รวม 3.46 0.43 3.54 0.41 3.57 0.38 3.76 0.48 7.845 0.000* 

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.40  พบว่า ในภาพรวมการเลือกโดยการเปรียบเทียบท่ีแตกต่างกนั ท าให้
ส่วนประสมการตลาดแตกต่างกัน เม่ือจ าแนกเป็นรายด้านพบว่า การเปรียบเทียบท่ีแตกต่างกนั มี
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดเฉพาะด้านการจดัจ าหน่าย  และด้านการส่งเสริมการตลาดท่ี
แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  0.05 
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ตารางท่ี 4.41 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ในภาพรวมกบัการเลือกซ้ือ 
       บา้นเด่ียวจ าแนกตามการเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืน 

 

เปรียบเทยีบกบั   
โครงการอืน่ 

 ไม่เปรียบเทียบ
กบัโครงการ 

ใดเลย 
เปรียบเทียบ  1 

โครงการ 
เปรียบเทียบ  2 

โครงการ 
เปรียบเทียบ  3 
โครงการขึน้ไป 

  3.46 3.54 3.57 3.76 

ไม่เปรียบเทียบกบัโครงการใดเลย 3.46    * 

เปรียบเทียบ 1 โครงการ 3.54    * 

เปรียบเทียบ 2 โครงการ 3.57     

เปรียบเทียบ 3 โครงการข้ึนไป 3.76     
*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.41  พบว่า ก่อนการเลือกซ้ือไม่เปรียบเทียบกับโครงการใดเลยกับ
เปรียบเทียบ 3 โครงการข้ึนไป และเปรียบเทียบ 1 โครงการกับเปรียบเทียบ 3 โครงการข้ึนไป
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.42  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ของดา้นการจดัจ าหน่ายกบัการ 
                      เลือกซ้ือบา้นเด่ียวจ าแนกตามการเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืน 
 

เปรียบเทยีบกบั   
โครงการอืน่ 

 ไม่เปรียบเทียบ
กบัโครงการ 

ใดเลย 
เปรียบเทียบ  1 

โครงการ 
เปรียบเทียบ  2 

โครงการ 
เปรียบเทียบ  3 
โครงการขึน้ไป 

  3.23 3.26 3.43 3.78 

ไม่เปรียบเทียบกบัโครงการใดเลย 3.23    * 

เปรียบเทียบ 1 โครงการ 3.26    * 

เปรียบเทียบ 2 โครงการ 3.43    * 

เปรียบเทียบ 3 โครงการข้ึนไป 3.78     
*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.42  พบว่า ก่อนการเลือกซ้ือไม่เปรียบเทียบกับโครงการใดเลยกับ
เปรียบเทียบ 3 โครงการข้ึนไป เปรียบเทียบ 1 โครงการกบัเปรียบเทียบ 3 โครงการข้ึนไป และ
เปรียบเทียบ 2 โครงการกบัเปรียบเทียบ 3 โครงการข้ึนไปแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.5 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.43  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ของดา้นการส่งเสริมการตลาดกบั 
                       การเลือกซ้ือบา้นเด่ียวจ าแนกตามการเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืน 
 

เปรียบเทยีบกบั   
โครงการอืน่ 

 ไม่เปรียบเทียบ
กบัโครงการ 

ใดเลย 
เปรียบเทียบ  1 

โครงการ 
เปรียบเทียบ  2 

โครงการ 
เปรียบเทียบ  3 
โครงการขึน้ไป 

  3.53 3.69 3.64 3.82 

ไม่เปรียบเทียบกบัโครงการใดเลย 3.53    * 

เปรียบเทียบ 1 โครงการ 3.69     

เปรียบเทียบ 2 โครงการ 3.64     

เปรียบเทียบ 3 โครงการข้ึนไป 3.82     
*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.43  พบว่า ก่อนการเลือกซ้ือไม่เปรียบเทียบกับโครงการใดเลยกับ
เปรียบเทียบ 3 โครงการข้ึนไป แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.5 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่
แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.44  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัการเลือกซ้ือ 
                      บา้นเด่ียวจ าแนกตามระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ 
 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
  

ระยะเวลาการตัดสินใจซ้ือ 

  
F 

  

  
Sig. 

  

ไม่เกนิ          
3 เดอืน 

มากกว่า              
3 เดอืน            

ไม่เกนิ 6 เดอืน 

มากกว่า           
6 เดอืน         

ไม่เกนิ 9 เดอืน 
มากกว่า 9 
เดอืน 

  SD   SD   SD   SD 
1. ดา้นบา้น 3.46 0.68 3.30 0.76 3.83 0.80 3.51 0.70 3.130 0.026* 
2. ดา้นราคา 3.73 0.63 3.73 0.76 3.83 0.71 3.72 0.70 0.085 0.968 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 3.37 0.61 3.37 0.68 3.41 0.76 3.38 0.62 0.016 0.997 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.57 0.70 3.67 0.68 3.63 0.67 3.71 0.67 0.868 0.450 

รวม 3.54 0.39 3.51 0.43 3.62 0.61 3.62 0.47 1.341 0.261 

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.44  พบวา่ ในภาพรวมการเลือกตามระยะเวลาท่ีแตกต่างกนั ไม่ท าให้ส่วน
ประสมการตลาดแตกต่างกนั เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้นพบว่า ระยะเวลาท่ีแตกต่างกนั มีความส าคญักบั
ส่วนประสมการตลาดเฉพาะดา้นบา้นท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  0.05 
 ผลการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ของค่าเฉล่ียในการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวดา้นบา้น 
จ าแนกตามระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือในการทดสอบเป็นรายคู่พบวา่ ระยะเวลาท่ีแตกต่างกนั  มีการ
เลือกซ้ือบา้นเด่ียวไม่แตกต่างกนั  เน่ืองจากความแตกต่างท่ีพบในการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียวอาจจะไปปรากฏอยา่งซบัซอ้น เช่น เกิดจากคู่ของกลุ่ม 1 รวมกบักลุ่ม 2 เปรียบเทียบกลุ่ม 3, 
กลุ่ม 2 รวมกบักลุ่ม 3 เปรียบเทียบกลุ่ม 1, กลุ่ม 3 รวมกบักลุ่ม 1 เปรียบเทียบกบักลุ่ม 2 เป็นตน้ แต่
ในการทดสอบของ Scheffe‘ คร้ังน้ี ไม่ไดเ้ปรียบเทียบรวมกลุ่มแบบน้ี จึงไม่พบวา่คู่ใดแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.45  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัการเลือกซ้ือ 
                      บา้นเด่ียวจ าแนกตามบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ 
 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
  

บุคคลทีม่ีส่วนร่วมในการตัดสินใจ   
F 

  

  
Sig. 

  

บิดา-มาดา คู่สมรส ญาตพิีน้่อง บุตร 

  SD   SD   SD   SD 
1. ดา้นบา้น 3.58 0.67 3.30 0.70 3.50 0.74 3.64 0.77 5.609 0.001* 
2. ดา้นราคา 3.74 0.70 3.68 0.68 3.80 0.66 3.82 0.76 0.757 0.519 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 3.29 0.62 3.38 0.62 3.43 0.67 3.45 0.70 0.903 0.439 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.58 0.68 3.64 0.65 3.80 0.65 3.65 0.78 0.969 0.408 

รวม 3.56 0.42 3.51 0.41 3.66 0.44 3.64 0.50 2.420 0.066 

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.45  พบวา่ ในภาพรวมบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจท่ีแตกต่างกนั ไม่
ท าให้ส่วนประสมการตลาดแตกต่างกัน เม่ือจ าแนกเป็นรายด้านพบว่า บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจท่ีแตกต่างกนั มีความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดเฉพาะด้านบา้นท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ  0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
96 

ตารางท่ี 4.46  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ดา้นบา้นกบัการเลือกซ้ือ 
                      บา้นเด่ียวจ าแนกตามบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ 
 

บุคคลทีม่ีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจ  

 บิดา–มารดา คู่สมรส ญาตพิีน้่อง บุตร 

  3.58 3.30 3.50 3.64 

บิดา – มารดา 3.58     
คู่สมรส 3.30 *   * 
ญาติพี่นอ้ง 3.50     
บุตร 3.64     

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.46  พบวา่ บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ คือคู่สมรสกบับิดา-มารดา 
และคู่สมรสกบับุตร มีการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวในดา้นบา้นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.5 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกนั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
97 

ตารางท่ี 4.47  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัการเลือกซ้ือ 
                      บา้นเด่ียวจ าแนกตามเกณฑใ์นการตดัสินใจ 
 

 ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 

  

เกณฑ์ในการตัดสินใจ 

  
F 

  

  
Sig. 

  

พจิารณาทุก
โครงการที่

ผ่าน
มาตรฐานขั้น

ต า่ 

เลอืกโครงการ
ใดกไ็ด้ทีผ่่าน
มาตรฐานที่
ก าหนด 

เลอืกโครงการ
ทีม่ปัีจจัยที่

โครงการอืน่ไม่
สามารถให้ได้ 

เลอืก
โครงการที่
มข้ีอเสนอดี

ทีสุ่ด 

เลอืกโครงการทีม่ี
ภาพรวมดทีีสุ่ด 

  SD   SD   SD   SD         SD 
1. ดา้นบา้น 3.03 0.66 3.20 0.76 3.46 0.63 3.53 0.68 3.65    0.33 10.659 0.000* 

2. ดา้นราคา 3.40 0.66 3.69 0.72 3.70 0.66 3.77 0.63 3.82    0.70 3.189 0.013* 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 3.30 0.55 3.31 0.64 3.42 0.66 3.45 0.66 3.40   0.65 0.681 0.606 
4. ดา้นการส่งเสริม-    3.64 0.63 3.62 0.71 3.65 3.71 3.55 0.59 3.69   0.70   0.454 0.770 

 การตลาด            
รวม 3.35 0.34 3.49 0.44 3.52 0.39 3.53 0.43 3.56   0.44 5.836 0.000* 

*p < 0.05 
 จากตารางท่ี 4.47  พบว่า ในภาพรวมเกณฑ์ในการตดัสินใจท่ีแตกต่างกัน  ท าให้ส่วน
ประสมการตลาดแตกต่างกนั เม่ือจ าแนกเป็นรายด้านพบว่า เกณฑ์ในการตดัสินใจท่ีแตกต่างกนั มี
ความส าคญักบัส่วนประสมการตลาดเฉพาะดา้นบา้นและดา้นราคาท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ  0.05 
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ตารางท่ี 4.48  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ในภาพรวมกบัการเลือกซ้ือ 
                      บา้นเด่ียวจ าแนกตามเกณฑใ์นการตดัสินใจ 
 

เกณฑ์ในการตัดสินใจ 
 

 พจิารณาทุก
โครงการที่ผ่าน
มาตรฐานขั้นต ่า 

เลอืก
โครงการใด
กไ็ด้ที่ผ่าน
มาตรฐานที่
ก าหนด 

เลอืกโครงการ
ทีม่ปัีจจัยที่

โครงการอืน่ไม่
สามารถให้ได้ 

เลอืกโครงการ
ทีม่ข้ีอเสนอดี
ทีสุ่ดในส่ิงที่
คดิว่าส าคญั

ทีสุ่ด 
เลอืกโครงการทีม่ี
ภาพรวมดทีีสุ่ด 

  3.35 3.49 3.52 3.53 3.56 

พิจารณาทุกโครงการท่ีผ่าน 3.35     * 
มาตรฐานขั้นต ่า       
เลือกโครงการใดก็ไดท่ี้ผา่น 3.49  

3.49 
    * 

มาตรฐานท่ีก าหนด       
เลือกโครงการท่ีมีปัจจยัท่ี 3.52      
โครงการอ่ืนไม่สามารถให้ได ้       
เลือกโครงการท่ีมีขอ้เสนอดีท่ีสุด 3.53      
ในส่ิงท่ีคิดวา่ส าคญัท่ีสุด       
เลือกโครงการท่ีมีภาพรวม 3.56      
ดีท่ีสุด       
       

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.48  พบว่า เกณฑ์ในการตัดสินใจโดยพิจารณาทุกโครงการท่ีผ่าน
มาตรฐานขั้นต ่ากบัเลือกโครงการท่ีมีภาพรวมดีท่ีสุด และเลือกโครงการใดก็ไดท่ี้ผ่านมาตรฐานท่ี
ก าหนดกบัเลือกโครงการท่ีมีภาพรวมดีท่ีสุด มีการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.5 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.49  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ของดา้นบา้นกบัการเลือกซ้ือบา้น  
                      เด่ียวจ าแนกตามเกณฑใ์นการตดัสินใจ 
 

เกณฑ์ในการตัดสินใจ 
 

 พจิารณาทุก
โครงการที่ผ่าน
มาตรฐานขั้นต ่า 

เลอืก
โครงการใด
กไ็ด้ที่ผ่าน
มาตรฐานที่
ก าหนด 

เลอืกโครงการ
ทีม่ปัีจจัยที่

โครงการอืน่ไม่
สามารถให้ได้ 

เลอืกโครงการ
ทีม่ข้ีอเสนอดี
ทีสุ่ดในส่ิงที่
คดิว่าส าคญั

ทีสุ่ด 
เลอืกโครงการทีม่ี
ภาพรวมดทีีสุ่ด 

  3.03 3.20 3.46 3.53 3.65 

พิจารณาทุกโครงการท่ีผ่าน 3.03    * * 
มาตรฐานขั้นต ่า       
เลือกโครงการใดก็ไดท่ี้ผา่น   3.20     * 
มาตรฐานท่ีก าหนด       
เลือกโครงการท่ีมีปัจจยัท่ี 3.46      
โครงการอ่ืนไม่สามารถให้ได ้       
เลือกโครงการท่ีมีขอ้เสนอดี
ท่ีสุดในส่ิงท่ีคิดวา่ส าคญัท่ีสุด 

3.53 
     

เลือกโครงการท่ีมีภาพรวม 3.65      
ดีท่ีสุด       
       *p < .05 

 จากตารางท่ี 4.49  พบว่า เกณฑ์ในการตัดสินใจโดยพิจารณาทุกโครงการท่ีผ่าน
มาตรฐานขั้นต ่ากบัเลือกโครงการท่ีมีขอ้เสนอดีท่ีสุดในส่ิงท่ีคิดวา่ส าคญัท่ีสุด  พิจารณาทุกโครงการ
ท่ีผ่านมาตรฐานขั้นต ่ากับเลือกโครงการท่ีมีภาพรวมดีท่ีสุด และเลือกโครงการใดก็ได้ท่ีผ่าน
มาตรฐานก าหนดกบัโครงการท่ีมีภาพรวมดีท่ีสุด มีการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวดา้นบา้นแตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.50  ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียรายคู่ของดา้นราคากบัการเลือกซ้ือ 
                      บา้นเด่ียวจ าแนกตามเกณฑใ์นการตดัสินใจ 
 

เกณฑ์ในการตัดสินใจ 
 

 พจิารณาทุก
โครงการที่ผ่าน
มาตรฐานขั้นต ่า 

เลอืก
โครงการใด
กไ็ด้ที่ผ่าน
มาตรฐานที่
ก าหนด 

เลอืกโครงการ
ทีม่ปัีจจัยที่

โครงการอืน่ไม่
สามารถให้ได้ 

เลอืกโครงการ
ทีม่ข้ีอเสนอดี
ทีสุ่ดในส่ิงที่
คดิว่าส าคญั

ทีสุ่ด 
เลอืกโครงการทีม่ี
ภาพรวมดทีีสุ่ด 

  3.40 3.69 3.70 3.77 3.82 

พิจารณาทุกโครงการท่ีผ่าน 3.40     * 
มาตรฐานขั้นต ่า       
เลือกโครงการใดก็ไดท่ี้ผา่น   3.69      
มาตรฐานท่ีก าหนด       
เลือกโครงการท่ีมีปัจจยัท่ี 3.70      
โครงการอ่ืนไม่สามารถให้ได ้       
เลือกโครงการท่ีมีขอ้เสนอดีสุด 3.77      
ในส่ิงท่ีคิดวา่ส าคญัท่ีสุด       
เลือกโครงการท่ีมีภาพรวม 3.82      
ดีท่ีสุด       
       

*p < .05 
 จากตารางท่ี 4.50  พบว่า เกณฑ์ในการตัดสินใจโดยพิจารณาทุกโครงการท่ีผ่าน
มาตรฐานขั้นต ่ากบัเลือกโครงการท่ีมีภาพรวมดีท่ีสุด มีการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวดา้นราคาแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกนั 
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สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษา “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคาสูง
ในจงัหวดันนทบุรี” ผูว้จิยัสรุปผลการวจิยั อภิปรายผลท่ีเกิดข้ึน และมีขอ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี  
 

1. สรุปผลการวจิัย 
 
 1.1  วตัถุประสงค์ของการวจัิย  (1)  เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีต่อการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคาสูงในจงัหวดันนทบุรี (2) เพื่อศึกษาปัจจยัจิตวิทยา
ท่ีมีต่อการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคาสูงในจงัหวดันนทบุรี  (3) เพื่อศึกษาการเลือกซ้ือบา้นเด่ียว
ระดบัราคาสูงของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี  (4) เพื่อศึกษาการเปรียบเทียบความแตกต่างของการ
เลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคาสูงของผูบ้ริโภคจ าแนกตามปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
 1.2  วิธีด าเนินการวิจัย กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้มีความตอ้งการซ้ือ
บา้นเด่ียวระดบัราคาสูงในจงัหวดันนทบุรี ไดจ้  านวนตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง และใชแ้บบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS for Windows  หาค่าร้อยละ (percentage) ค่าเฉล่ีย (mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(SD) การทดสอบ (F-test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 
โดยก าหนดความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และถา้หากพบความแตกต่างจะท าการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธีิการของ Scheffe‘ 
 1.3  ผลการวจัิย พบวา่  
      1.3.1  ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่มี อายุ 30-40 ปี มีสถานภาพ
สมรส  มีอาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั  มีระดบัการศึกษาวุฒิปริญญาตรี  มีรายไดค้รอบครัวเฉล่ียต่อ
เดือน 100,001-200,000 บาท  และมีสมาชิกในครอบครัวจ านวน 3-4 คน มากท่ีสุด  
   1.3.2  กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ในภาพรวมอยูใ่น
ระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นราคาอยู่ในระดบัมาก ซ่ึงผูบ้ริโภคให้ความส าคญัใน
เร่ืองส่วนลดเงินสดมากท่ีสุด  ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในเร่ืองการให้ของ
แถม เช่นเฟอร์นิเจอร์ ฯลฯ  และดา้นบา้น ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในเร่ืองการบริการหลงัการขาย การ
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รับประกันคุณภาพ  ด้านการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดับปานกลาง  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในเร่ือง
เส้นทางคมนาคมท่ีสะดวกในการเดินทาง  
   1.3.3  กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัปัจจยัทางจิตวิทยา ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า  ด้านความสนใจเก่ียวกบับา้นอยู่ในระดบัมาก ซ่ึงผูบ้ริโภคให้ความ
สนใจในเร่ืองระบบการรักษาความปลอดภยั และช่ือเสียงของโครงการ  ดา้นความคิดเห็นเก่ียวกบั
บา้น  ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นในเร่ืองสภาพแวดลอ้มของหมู่บา้น  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้น   ส่วน
ด้านกิจกรรมท่ีท า ผูบ้ริโภคให้ระดับกิจกรรมท่ีท าในระดับปานกลางในเร่ืองค้นหาข่าวสารจาก
อินเตอร์เน็ต 
    1.3.4  กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัการเลือกซ้ือบา้นส่วนใหญ่เลือกขนาดท่ีดิน
ต ่ากวา่ 80 ตารางวา เลือกพื้นท่ีใชส้อยภายในตวับา้น ต ่ากวา่ 190 ตารางเมตร เลือกห้องนอนชั้นล่าง
เป็นห้องท่ีต้องการเพิ่ม  เลือกสภาพแวดล้อมภายในโครงการเป็นปัจจยัแรก  เลือกท าเลท่ีการ-
คมนาคมสะดวก  เลือกการส่งเสริมการขาย ท่ีมีเฟอร์นิเจอร์ครบชุด  เลือกแหล่งขอ้มูลการขาย จาก
ป้ายโฆษณา  การเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืนเลือกไม่เปรียบเทียบกบัโครงการใดเลย  เวลาท่ีใชก้าร
ตดัสินใจซ้ือบา้น ระยะเวลาไม่เกิน 3 เดือน  ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ คือ คู่สมรส  และ เกณฑ์
ในการตดัสินใจซ้ือโดยเลือกโครงการท่ีมีภาพรวมดีท่ีสุด มากท่ีสุด 
  1.3.5  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่  
               1)  ดา้นบา้น ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นบา้นมีผลต่อการเลือกซ้ือในดา้น
ขนาดท่ีดิน ขนาดพื้นท่ีใชส้อยภายในบา้น ห้องท่ีตอ้งการเพิ่ม ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ บุคคลท่ีมี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจ  และเกณฑใ์นการตดัสินใจ   
               2)  ด้านราคา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคามีผลต่อการเลือกซ้ือใน
ดา้นขนาดพื้นท่ีใชส้อยภายในตวับา้น ท าเลท่ีตั้ง การส่งเสริมการขาย  และเกณฑใ์นการตดัสินใจซ้ือ   
         3)  ดา้นการจดัจ าหน่าย  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจ าหน่ายมีผล
ต่อการเลือกซ้ือในดา้นขนาดพื้นท่ีใชส้อยภายในบา้น และการเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืน 
         4) ด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อการเลือกซ้ือในดา้นปัจจยัในการเลือกท่ีอยู่อาศยั (ในแง่ของโครงการ) ท าเลท่ีตั้ง 
การส่งเสริมการขาย และ เปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืน 
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2. อภิปรายผล 

 
การศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคา

สูงในจงัหวดันนทบุรี มีวตัถุประสงคด์งัน้ี  
 2.1  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีต่อการเลอืกซ้ือบ้านเดี่ยว 
  จากการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมี
ต่อการเลือกซ้ือบ้านเด่ียวในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญด้านราคามากท่ีสุด 
รองลงมา คือ  ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบ้าน และให้ความส าคญัน้อยท่ีสุดในด้านการจดั
จ าหน่าย  จากการศึกษาคร้ังน้ีผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรีส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัราคา และ
เลือกส่วนลดเงินสดมาเป็นอนัดบัแรก อาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคมีก าลงัทรัพย ์มีฐานะท่ีสามารถซ้ือ
บา้นราคาสูงไดเ้ม่ือมีการส่งเสริมการขายโดยการลดราคา สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พิชยั  สันติวงศ ์
(2541) ได้ศึกษาปัจจยัการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยัระดบัราคาปานกลางในสภาวะเศรษฐกิจตกต ่า 
(กรณีศึกษาผูกู้สิ้นเช่ือกบัธนาคารอาคารสงเคราะห์) พบวา่ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยั คือ ราคา
และเง่ือนไขการจ่ายเงิน สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จรินทร์ พงษเ์ยน็ (2544) พบวา่ปัจจยัท่ีท าให้เกิด
การตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยั คือ ราคาขายท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อวยพร 
บุญยนื (2543) ยงัพบวา่ ปัจจยัท่ีเก่ียวกบัราคาเป็นปัจจยัท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือบา้นจดัสรรมากท่ีสุด  
สอดคลอ้งกบัการวิจยัของ กิตติศกัด์ิ ตรารุ่งเรือง (2541) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตอ้งการท่ีอยู่
อาศยัในอนาคตของประชาชนในเขตเทศบาลเมืองนครศรีอยธุยา พบวา่ปัจจยัในการพิจารณาเลือกท่ี
อยูอ่าศยัในอนาคต คือราคา  และสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ ชนินทร เนินสุวรรณ (2541) ไดศึ้กษา
ความต้องการท่ีอยู่อาศัยของผูท่ี้ท  างานในส านักงานย่านถนนพลโยธิน พบว่าองค์ประกอบท่ี
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการซ้ือบา้นจดัสรรขา้ราชการครู คือ ราคาบา้น  
 2.2  ปัจจัยจิตวทิยาทีม่ีต่อการเลอืกซ้ือบ้านเดี่ยว 
  จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีต่อการ
เลือกซ้ือบ้านเด่ียว ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  โดยให้ความส าคญัด้านความสนใจมากท่ีสุด 
รองลงมา คือ ดา้นความคิดเห็น  และให้ความส าคญันอ้ยท่ีสุดในดา้นกิจกรรม  จากการศึกษาคร้ังน้ี
ผูบ้ริโภคให้ความสนใจเร่ืองระบบการรักษาความปลอดภัย และช่ือเสียงของโครงการ  ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัการวิจยัของ จรินทร์ พงษ์เยน็ (2544)  ศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
ซ้ือท่ีอยู่อาศยั ในเขตผงัเมืองรวม จงัหวดัเชียงใหม่ พบว่าปัจจยัท่ีท าให้เกิดการตดัสินในซ้ือท่ีอยู่
อาศยัคือ ผูอ้ยูอ่าศยัท่ีดีมีความปลอดภยัสูงมีระบบสาธารณูปโภคท่ีดี  ซ่ึง สอดคลอ้งกบัการวิจยัของ 
มณี กองเกตุใหญ่ (2548) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคา 3-5 ลา้นบาท ของประชากร
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ในจงัหวดันนทบุรี พบวา่ประชากรส่วนใหญ่ในจงัหวดันนทบุรีให้ความส าคญักบัดา้นช่ือเสียงของ
โครงการสูงท่ีสุด โดยเฉพาะในดา้นท่ีมีการขออนุญาตจดัสรรถูกตอ้ง และเป็นโครงการท่ีน่าเช่ือถือ  
สอดคลอ้งกบัการวจิยัของ เสาวรักษ ์อินทร์หา (2546)  ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือบา้น
เด่ียวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ บริษทัท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความเช่ือถือ คือ
บริษทั แลนด ์แอนด ์เฮา้ส์ จ  ากดั (มหาชน)  ส าหรับดา้นความคิดเห็นผูบ้ริโภคให้ความสนใจในเร่ือง 
สภาพแวดลอ้มของหมู่บา้น มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้น สอดคลอ้งกบัการวิจยัของ วนิดา   ฐิติภูมิ
เดชา (2548) ศึกษาองคป์ระกอบในการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภค บริษทั สวนหลวง
บา้นและท่ีดิน จ ากดั พบวา่สภาพแวดลอ้มเป็นองคป์ระกอบในการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยัของ
ผูบ้ริโภค   สอดคล้องกบัการวิจยัของ พิชัย สันติวงศ์ (2541) ไดศึ้กษาปัจจยัการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่
อาศยัระดับราคาปานกลางในสภาวะเศรษฐกิจตกต ่า (กรณีศึกษาผูกู้ ้สินเช่ือกับธนาคารอาคาร
สงเคราะห์) พบว่า ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยั คือส่วนท่ีตั้งของโครงการรวมทั้งตั้งอยู่ใน
สภาพแวดลอ้มท่ีดี  ส่วนดา้นกิจกรรมเป็นดา้นท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจนอ้ยมากจึงไม่ไดห้างานวิจยั
มาสนบัสนุนอยา่งเช่นดา้นอ่ืน ๆ  
 2.3  การเลอืกซ้ือบ้านเดี่ยว 

 จากการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัการเลือกซ้ือบา้นส่วนใหญ่เลือก
ขนาดท่ีดินต ่ากวา่ 80 ตารางวา เลือกพื้นท่ีใชส้อยภายในตวับา้น ต ่ากวา่ 190 ตารางเมตร ตอ้งการเพิ่ม
ห้องนอนชั้นล่าง  เลือกสภาพแวดลอ้มภายในโครงการเป็นปัจจยัแรก  ท าเลท่ีการคมนาคมสะดวก  
การส่งเสริมการขาย ท่ีมีเฟอร์นิเจอร์ครบชุด  ทราบแหล่งขอ้มูลการขาย จากป้ายโฆษณา  ส่วนดา้น
การเปรียบเทียบเลือกซ้ือโดยไม่เปรียบเทียบกบัโครงการใดเลย  เวลาท่ีใช้การตดัสินใจซ้ือบา้น ใช้
ระยะเวลาไม่เกิน 3 เดือน  ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ คือ คู่สมรส  และ เกณฑ์ในการตดัสินใจ
ซ้ือโดยเลือกโครงการท่ีมีภาพรวมดีท่ีสุดมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการวิจยัของ มณี กองเกตุใหญ่ 
(2548) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคา 3-5 ลา้นบาท ของประชากรในจงัหวดันนทบุรี 
พบว่าประชาชนตอ้งการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวท่ีในระดบัราคาปานกลาง มีพื้นท่ีใช้สอยครบครัน  ใน
บรรยากาศท่ีใกลชิ้ดธรรมชาติ โดยจะเห็นได้จากพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีดินใกล้ทะเลสาบและ
ตอ้งการสวนสุขภาพ เพื่อหลีกหนีความแออดัเพื่อคุณภาพชีวิตท่ีดีกว่าในราคา   สอดคลอ้งกบัการ
วิจยัของ วนิดา ฐิติภูมิเดชา (2548) ศึกษาองค์ประกอบในการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัของ
ผูบ้ริโภค บริษทั สวนหลวงบา้นและท่ีดิน จ ากดั พบว่าสมาชิกของครอบครัวเป็นองคป์ระกอบใน
การตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภค  สอดคล้องกับการวิจยัของ ชนินทร เนินสุวรรณ 
(2541) ไดศึ้กษาความตอ้งการท่ีอยูอ่าศยัของผูท่ี้ท  างานในส านกังานยา่นถนนพลโยธิน พบวา่ส่วน
ใหญ่ค านึงถึงความสะดวกสบายในการเดินทาง และสอดคล้องกบัการวิจยัของ  พิชัย สันติวงศ ์



 
105 

(2541) ได้ศึกษาปัจจยัการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยัระดบัราคาปานกลางในสภาวะเศรษฐกิจตกต ่า 
(กรณีศึกษาผูกู้สิ้นเช่ือกบัธนาคารอาคารสงเคราะห์) พบวา่ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยั คือ
ส่วนท่ีตั้งโครงการรวมทั้งตั้งอยูใ่นสภาพแวดลอ้มท่ีดี 
 2.4  เปรียบเทยีบความแตกต่างของปัจจัยส่วนประสมการตลาดกบัการเลอืกซ้ือบ้าน 
  จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการเลือกซ้ือบ้านเด่ียวโดยการ
เปรียบเทียบขอ้มูลการเลือกซ้ือกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในดา้นต่างๆ ดงัน้ี  

       2.4.1  ด้านบ้าน  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นบา้นมีผลต่อการเลือกซ้ือในดา้น
ขนาดท่ีดิน ขนาดพื้นท่ีใชส้อยภายในบา้น ห้องท่ีตอ้งการเพิ่ม ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ บุคคลท่ีมี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจ  และเกณฑ์ในการตดัสินใจ  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการบริการหลงั
การขาย การรับประกนัคุณภาพบา้น มีส่ิงอ านวยความสะดวก  มีระบบสาธารณูปโภค เช่น สโมสร 
สระวา่ยน ้า ฟิตเนส ขนาดพื้นท่ี รวมถึงวสัดุท่ีใชใ้นการก่อสร้างวา่มีคุณภาพหรือไม่ ขนาดพื้นท่ีของ
บา้นเหมาะสมกบัราคา  และสามารถต่อเติมภายหลงัได ้มาประกอบการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้นซ่ึงมี
ราคาสูง ผูบ้ริโภคอาจจะใช้ระยะเวลาในการตดัสินใจค่อนขา้งนาน โดยพิจารณาจากโครงการท่ีมี
ภาพรวมดีท่ีสุดและ ปรึกษาคู่สมรส  บิดา-มารดา เพื่อเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจเลือกซ้ือ เน่ืองจาก
บา้นเป็นท่ีอยู่อาศยั เป็นท่ีพกัผ่อน หลงัจากเหน็ดเหน่ือยจากการท างาน การเดินทาง หรือกิจกรรม
อ่ืนๆ  เม่ือกลบับา้นแล้ว ตอ้งการความสะดวกสบาย มีส่ิงอ านวยความสะดวก มีส่ิงแวดล้อมท่ีดี 
ผูบ้ริโภคจึงตอ้งเลือกซ้ือบา้นท่ีดีพร้อมในทุก ๆ ด้าน สอดคล้องกบัการวิจยัของ  ชัชรัช เยน็บ ารุง 
(2546) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือห้องชุดพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลของผูบ้ริโภค : กรณีศึกษาห้องชุดพกัอาศยัในครอบครองของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากดั 
(มหาชน)  พบวา่ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ มีผลต่อการตดัสินในซ้ือ ไดแ้ก่ สภาพของ
อาคารชุด และสภาพของหอ้งชุดท่ีดี ท าใหอ้าจตีความไดว้า่การดูแลสินทรัพยร์อการขายให้อยูใ่นสภาพ
ท่ีดี เป็นการสร้างเสน่ห์ส าหรับการขาย  

 2.4.2  ด้านราคา  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคามีผลต่อการเลือกซ้ือในดา้น
ขนาดพื้นท่ีใชส้อยภายในตวับา้น ท าเลท่ีตั้ง การส่งเสริมการขาย  และเกณฑ์ในการตดัสินใจซ้ือ  จะ
เห็นไดว้า่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัราคา การลดราคา ส่วนลดเงินสด  เง่ือนไขการช าระเงิน เช่น เงิน
จอง สัญญาผอ่นดาวน์ ควบคู่กบัการส่งเสริมการขาย ต่าง ๆ  เพื่อกระตุน้ความตอ้งการและเพิ่มก าลงั
ซ้ือให้กับผูท่ี้ก าลังมองหาท่ีอยู่อาศยั โดยพิจารณาจาก ท าเลท่ีตั้ งใกล้สถานท่ีท างาน  สถานศึกษา 
ศูนย์การค้า ตลาด การคมนาคมสะดวก ขนาดของพื้นท่ีใช้สอยในบ้านเพียงพอกับความต้องการ
สอดคลอ้งกบัราคา และโดยรวมแลว้เป็นโครงการท่ีดีท่ีสุดเหมาะสมและคุม้ค่ากบัราคา เน่ืองจากบา้นมี
ราคาค่อนขา้งสูง แต่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายมีก าลงัทรัพยท่ี์สามารถซ้ือได ้หากบา้นท่ีจะเลือกซ้ือนั้น
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เป็นบ้านท่ีดีท่ีสุด  อยู่ในโครงการการท่ีดีท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบกับราคาแล้วคุ้มค่าท่ีจะเลือกซ้ือ 
สอดคล้องกบั มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช ท่ีมีแนวคิดว่าลูกคา้จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value)  ผลิตภณัฑ์ กบัราคา (Price) ผลิตภณัฑ์นั้น ถา้มูลค่าสูงกว่าราคา ก็จะตดัสินใจซ้ือ เช่น ระดบั
ราคาสินคา้ ส่วนลดทางการคา้ต่าง ๆ  งวดในการช าระ คุณค่าท่ีให้แก่ลูกคา้ คุณภาพเปรียบเทียบต่อ
ราคา ดงันั้นผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคา ตอ้งค านึงถึงคุณภาพท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของ
ลูกคา้  สอดคลอ้งกบัการวิจยัของ ชชัรัช  เยน็บ ารุง (2546) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ
การซ้ือห้องชุดพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบ้ริโภค : กรณีศึกษาห้องชุดพกั
อาศยัในครอบครองของธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากดั (มหาชน)  พบวา่ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้น
ราคามีผลต่อการซ้ือในดา้นราคาท่ีถูกกวา่ คุม้กบัราคา และราคาอยูใ่นเกณฑ์ท่ีรับได ้กลยุทธ์เช่นน้ีเป็น
การสร้างความพึงพอในดา้นราคา กระตุน้ความตอ้งการ โดยการตั้งราคาท่ีถูกและความคุม้ค่าในการซ้ือ   

 2.4.3  ด้านการจัดจ าหน่าย  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการจดัจ าหน่ายมีผล
ต่อการเลือกซ้ือในด้านขนาดพื้นท่ีใช้สอยภายในบ้าน และการเปรียบเทียบกับโครงการอ่ืน ซ่ึง
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัเส้นทางคมนาคมท่ีสะดวก มีบา้นตวัอยา่งให้ชม มีสถาบนัการเงินรองรับ 
ติดต่อไดส้ะดวก หรือแมแ้ต่การตั้งแนะน าโครงการ ส่ิงเหล่าน้ีท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงไดง่้าย สะดวก
ในการติดต่อ หรือหาขอ้มูล ไดส้ัมผสักบับา้นตวัอยา่งเพื่อเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืนๆ วา่เหมาะสม
และคุม้ค่ากบัราคา ท่ีจะตอ้งจ่ายหรือไม่ เน่ืองจากบา้นมีราคาค่อนขา้งสูงมาก ผูจ้ดัจ  าหน่ายเองจะตอ้ง
ใช้ทุกกลยุทธ์เพื่อกระตุ้นผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ  สอดคล้องกบัการวิจยัของ เสาวภา  มีถาวรกุล 
(2546)กล่าววา่อรรถประโยชน์ดา้นสถานท่ีคือ 1ใน 4 ประการของปัจจยัท่ีก่อให้เกิดอรรถประโยชน์ 
และการจดัจ าหน่ายถือไดว้า่เป็นปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิดอรรถประโยชน์   
 2.4.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อการเลือกซ้ือในดา้นปัจจยัในการเลือกท่ีอยูอ่าศยั (ในแง่ของโครงการ)  ท าเลท่ีตั้ง 
การส่งเสริมการขาย และ เปรียบเทียบกับโครงการอ่ืน ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับการส่งเสริม
การตลาดในแง่การให้ของแถม เช่นเฟอร์นิเจอร์ ฯลฯ  ฟรีค่าใช้จ่ายในการโอน หรือแม้แต่การ
โฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่าง ๆ การได้บริการดี ๆ ความเอาใจใส่ของพนักงานขายท่ีมีต่อ
ลูกค้าท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากข้ึน เม่ือเปรียบเทียบกับโครงการอ่ืนซ่ึงอาจท าให้ลูกค้า
ตดัสินใจเลือกซ้ือ สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริมา แสงอาวุธ (2545) ท่ีพบว่าพฤติกรรมการ
ตดัสินใจดา้นการตลาดส่วนมากเลือกบา้นเด่ียว มีสภาพแวดลอ้มดี นิยมเงินผ่อน และท่ีอยู่อาศยัมี
การลดราคา  สอดคล้องกับงานวิจยัของ วนิดา ฐิติภูมิเดชา (2548) ศึกษาองค์ประกอบในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภค บริษทั สวนหลวงบา้นและท่ีดิน จ ากดั พบว่า การตลาด 
เป็นองค์ประกอบในการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภค   สอดคล้องกับการวิจยัของ     
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อวยพร บุญยืน (2543) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นจดัสรรในเขตผงัเมืองรวมจงัหวดั
เชียงราย  พบว่าปัจจยัเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบ้านจดัสรร  และ
สอดคลอ้งกบัการวจิยัของ บณัฑูร ไชยอนงคศ์กัด์ิ (2544) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
บา้นโครงการอสังหาริมทรัพย ์พบว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในภาพรวมให้ความส าคญักบัปัจจยั
ทางดา้นการส่งเสริมการตลาด  
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 
 3.1  ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจัิยไปใช้  

        3.1.1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีต่อการเลือกซ้ือบ้านเดี่ยว 
  ปัจจุบนัมีผูป้ระกอบการในธุรกิจอสังหาริมทรัพยเ์กิดข้ึนจ านวนมาก โครงการ
ต่าง ๆ เกิดข้ึนอย่างต่อเน่ือง บา้นเป็นสินคา้ประเภทหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งผา่นกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือ ซ่ึงมีราคาค่อนขา้งแพง จึงตอ้งพิจารณาไตร่ตรองจากปัจจยัต่าง ๆ และขอ้มูลท่ีไดรั้บเพื่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือได้คุม้ค่ากบัราคาท่ีตอ้งจ่าย ผูป้ระกอบการตอ้งมีกลยุทธ์ทางด้านราคา โดยให้
ความส าคญักับส่วนลดเงินสด เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อครัวเรือน 100,001-
200,000 บาท  เป็นผูมี้รายไดค้่อนขา้งสูง และมีก าลงัทรัพยท่ี์สามารถเลือกซ้ือบา้นดว้ยเงินสดได ้ซ่ึง
ผูป้ระกอบการตอ้งให้ค  าส าคญักบัส่วนลดเงินสดด้วย กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดมีส่วน
ส าคญัส าหรับการตดัสินใจซ้ือ ผูป้ระกอบการอาจจะให้ของแถม เช่นเฟอร์นิเจอร์ ฯลฯ หรืออ่ืน ๆ 
เพื่อเป็นส่ิงจูงใจใหลู้กคา้เกิดความรู้สึกวา่คุม้ค่ากบัการซ้ือและเกิดความประทบัใจ กลยุทธ์อีกดา้นท่ี
ส าคญัเช่นกนัคือบา้นหรือผลิตภณัฑ์ ผูป้ระกอบการควรจะมีบริการหลงัการขาย การรับประกนั
คุณภาพบ้าน หลังจากท่ีผูบ้ริโภคได้ตดัสินในซ้ือบ้านแล้ว ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความอุ่นใจ 
ประทบัใจ รู้สึกวา่ไดรั้บความเอาใจใส่ และท่ีขาดไม่ไดคื้อการจดัจ าหน่าย  ผูป้ระกอบการเองก็ตอ้ง
เลือกท าเลท่ีเส้นทางคมนาคมท่ีสะดวกในการเดินทาง ซ่ึงเป็นส่วนส าคญัท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจ
เลือกซ้ือ 
 3.1.2 ปัจจัยทางจิตวิทยาทีม่ีต่อการเลือกซ้ือบ้านเดี่ยว 
 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจกบัการเลือกซ้ือบา้นมาเป็นอนัดบัแรกคือ 
ระบบการรักษาความปลอดภยัของโครงการ ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัเร่ืองน้ีอยา่งมาก มี
ระบบรักษาความปลอดภยัท่ีดี สาธารณูปโภคท่ีดี ท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่ไดฝ้ากชีวิตและทรัพยสิ์นได ้
อย่างปลอดภยัท่ีสุด ส่ิงท่ีตามมาก็คือช่ือเสียงท่ีดีของโครงการ นอกจากระบบความปลอดภยัแล้ว
ผูบ้ริโภคให้ความคิดเห็นเก่ียวกบัการเลือกซ้ือบา้นโดยเลือกจาก สภาพแวดลอ้มของหมู่บา้นซ่ึงก็มี
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ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเช่นกนั ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 30-40ปี มีสถานภาพสมรสแลว้ มี
อาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั การศึกษาระดบัปริญญาตรี และมีรายได้เฉล่ียต่อครัวเรือน 100,001-
200,000 บาท เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีความมัน่คงในชีวติ รายไดค้่อนขา้งสูง จึงตอ้งการเลือกส่ิงท่ี
ดีท่ีสุดใหก้บัตวัเองและครอบครัว 
 3.1.3  การเลือกซ้ือบ้านเดี่ยว 
 จากการศึกษาพบว่าผู ้บริโภคส่วนใหญ่เป็นสังคมเด่ียวท่ีมีสมาชิกใน
ครอบครัวประมาณ 3-4 คน ส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือบา้นขนาดไม่ใหญ่มากนกั คือขนาดท่ีดินต ่ากวา่ 80 
ตารางวา เลือกพื้นท่ีใช้สอยภายในตัวบ้าน ต ่ ากว่า  190 ตารางเมตร แต่จะเน้นการเลือก
สภาพแวดลอ้มภายในโครงการ ท าเลท่ีตั้ง การคมนาคมสะดวก มีการส่งเสริมการขายท่ีจูงใจ เช่นมี
เฟอร์นิเจอร์ให้ครบชุด และเป็นโครงการท่ีมีภาพรวมดีท่ีสุด โดยไม่จ  าเป็นตอ้งเปรียบเทียบกับ
โครงการอ่ืน เม่ือทุกอย่างดีพร้อมการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคอาจจะใช้ระยะเวลาไม่นาน 
ผูป้ระกอบการตอ้งให้ความส าคญักบัเร่ืองน้ีอยา่งมากเน่ืองจากสังคมปัจจุบนัท่ีรีบเร่ง บางคร้ังการ
เหน่ือยลา้จากการท างาน การเดินทาง หากไดท่ี้อยูอ่าศยัท่ีดี ในส่ิงแวดลอ้มท่ีดี มีความสะดวกสบาย 
มีการบริการท่ีดี มีคุณภาพชีวติท่ีดี เป็นส่ิงเร้า และเกิดการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือบา้น
เด่ียว 
 3.1.4  เปรียบเทยีบความแตกต่างของปัจจัยส่วนประสมการตลาดกบัการเลือกซ้ือ 
 ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะในการน าผลท่ีไดจ้ากการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ี
มีผลต่อการเลือกซ้ือในแต่ละดา้นดงัน้ี  

         ด้านราคา ปัจจุบนัประชากรในประเทศมีจ านวนเพิ่มมากข้ึน ความตอ้งการท่ี
อยูอ่าศยัเพิ่มข้ึน การแยกครอบครัวเด่ียวเพิ่มข้ึน จึงตอ้งแสวงหาท่ีอยูอ่าศยัตลอดเวลา ผูป้ระกอบการ
เองก็ตอ้งหากลยุทธ์ดา้นราคาเสนอให้ผูบ้ริโภค เห็นวา่ โครงการท่ีเสนอขายนั้นคุม้ค่า เหมาะสมกบั
ราคาท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ  จากการศึกษาคร้ังน้ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัส่วนลดเงินสด ซ่ึงผูบ้ริโภค
ส่วนมากมีก าลงัซ้ือ ผูป้ระกอบการควรจะมีโปรโมชัน่ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีพร้อมจะช าระเงินสด โดย
การลดราคา  หรือฟรีอตัราค่าบริการสาธารณูปโภคส่วนกลาง เป็นระยะเวลา 3 ปี  5 ปี หรือส่วนลด
อ่ืน ๆ   เพราะว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรายได้ค่อนขา้งสูง คือมีรายได้เฉล่ียต่อครัวเรือน 100,001-
200,000 บาท และมีอายรุะหวา่ง 30-40 ปี ซ่ึงเป็นวยัท างาน เป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีส าคญั และกลุ่มน้ีจะ
มีก าลงัเลือกซ้ือบา้นท่ีมีราคาค่อนขา้งสูง  
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 ด้านการส่งเสริมการตลาด  ผลการศึกษาคร้ังน้ีการส่งเสริมการตลาดเป็น
เร่ืองท่ีส าคญัมาก ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในเร่ืองการให้ของแถม เช่นเฟอร์นิเจอร์ ฯลฯ  มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ฟรีค่าใชจ่้ายในการโอน ผูป้ระกอบการควรจะโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่าง ๆ 
นอกจากผูบ้ริโภคจะไดบ้า้นท่ีสวยงาม  ทะเลท่ีตั้งสภาพแวดลอ้มท่ีดี มีระบบรักษาความปลอดภยั
แล้ว เฟอร์นิเจอร์ท่ีใช้ในการตกแต่งบา้นมีความหรูหรา ทนัสมยั เฟอร์นิเจอร์ครบครัน พร้อมอยู ่ 
และไม่มีค่าใชจ่้ายในการโอน รวมทั้งการไดรั้บการบริการท่ีดีจากพนกังานขาย  ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ี
ส่วนใหญ่จะมีอายุ 30-40 ปี สถานภาพสมรสแลว้  การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพคา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั เป็นกลุ่มวยัท างาน มกัจะวางแผนชีวิต แสวงหาขอ้มูลต่าง ๆ มาประกอบการเลือกซ้ือ หาก
ไดรั้บการส่งเสริมการขาย และมีขอ้เสนอแนะท่ีดีแลว้จะช่วยดึงดูดใหผู้บ้ริโภคหนัมาสนใจโครงการ
ท่ีเสนอขายเพราะเป็นตวักระตุน้ใหบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือไดง่้าย   
 ด้านบ้าน  ผูป้ระกอบการตอ้งวางกลยุทธ์ ในดา้นบา้น หรือผลิตภณัฑ์ จาก
การศึกษาคร้ังน้ี ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในเร่ืองของการบริการหลงัการขาย การรับประกนัคุณภาพ
มากท่ีสุด  จะเห็นไดว้่าผูบ้ริโภคนอกจากจะให้ความส าคญัในดา้นของราคาบา้น การส่งเสริมการ
ขายแลว้ การประกนัคุณภาพก็เป็นเร่ืองท่ีส าคญั ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจะมัน่ใจไดว้า่เม่ือตดัสินใจซ้ือ
ไปแล้วบา้นตอ้งมีคุณภาพ คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย และรู้สึกปลอดภยั  มีส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
ระบบสาธารณูปโภคท่ีดี เช่น สโมสร สระว่ายน ้ า ฟิตเนส  เม่ือพิจารณาจากโครงการทุกดา้นตอ้ง
ตอบโจทยลู์กคา้/ผูบ้ริโภคได ้ ซ่ึงความคาดหวงัของลูกคา้ตอ้งไดส่ิ้งท่ีดีท่ีสุด ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีส่วน
ใหญ่มีสถานภาพสมรส เป็นสังคมครอบครัวเด่ียว มีสมาชิกประมาณ 3-4 คน ซ่ึงในการจะเลือกซ้ือ
บา้น นอกจากจะดูจากราคา และการส่งเสริมการขายแลว้ดา้นบา้นก็ส าคญัเช่นกนั โดยคู่สมรส หรือ
สมาชิกในครอบครัวเองก็มีส่วนส าคญัอยา่งยิง่ในการเลือกซ้ือ 
 ด้านการจัดจ าหน่าย   เห็นไดว้่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการจดัจ าหน่าย
ในเร่ืองของเส้นทางคมนาคมท่ีสะดวก มีบา้นตวัอย่างให้ชม มีสถาบนัการเงินรองรับ ติดต่อได้
สะดวก หรือแมแ้ต่การตั้งแนะน าโครงการตามงานแสดงสินคา้ต่าง ๆ  เพื่อให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงไดง่้าย 
และอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า/ผูบ้ริโภค ท าให้รู้สึกว่าการตดัสินใจซ้ือบ้านไม่ได้ยุ่งยาก 
เหมือนแต่ก่อน ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ี ส่วนมากจะมีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตวั มีรายได้เฉล่ียต่อ
ครัวเรือน 100,001-200,000 บาท ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีรายไดสู้ง มีก าลงัซ้ือ และเขา้ถึงสถาบนัการเงินได้
ง่าย ผูป้ระกอบการตอ้งให้ความส าคญักบัเร่ืองน้ี ควรจะติดต่อ/ประสาน มีโครงการร่วมกบัสถาบนั
การเงินต่าง ๆ เพื่ออ านวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้ /ผูบ้ริโภค 
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 3.2  ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
 การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
บา้นเด่ียวระดบัราคาสูงของประชากรในจงัหวดันนทบุรี ดังนั้นในคร้ังต่อไปควรจะศึกษากลุ่ม
ตวัอยา่งในพื้นท่ีอ่ืน ๆ เพิ่มเติม หรือจะเป็นการเปรียบเทียบของกลุ่มตวัอย่างแต่ละพื้นท่ี เพื่อทราบ
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ  และน าผลการวิจัยท่ีได้ไปใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด  เพื่อ
ผลประโยชนข์องผูบ้ริโภคต่อไป  
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บรรณานุกรม 

 

กิตติศกัด์ิ ตรารุ่งเรือง (2541) “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตอ้งการท่ีอยูอ่าศยัในอนาคตของประชาชนใน
เขตเทศบาลเมืองนครศรีอยธุยา” วทิยานิพนธ์เคหพฒันศาสตรมหาบณัฑิต จุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั 

กุลวดี คูหะโรจนานนท ์(2545) หลักการตลาด ปทุมธานี สถาบนัราชภฎัเพชรบุรีวทิยาลงกรณ์ 

โกสินทร์ เนตรรัศมี (2548) “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นจดัสรรของผูบ้ริโภคในจงัหวดั 

ล าปาง”  วทิยานิพนธ์ปริญญาวศิวกรรมศาสตรมหาบณัฑิต  สาขาวศิวกรรมโยธา   

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ธนบุรี 

จรินทร์ พงษ์เยน็ (2544)  “ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยั ในเขตผงัเมืองรวม 
จงัหวดัเชียงใหม่” วทิยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัแม่โจ ้

ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) พฤติกรรมผู้บริโภค กรุงเทพมหานคร ซีเอด็ยเูคชัน่ 

ฉตัยาพร  เสมอใจและมทันียา สมมิ (2545) พฤติกรรมผู้บริโภค Consumer Behavior   

กรุงเทพมหานคร  เอก็ซเปอร์เน็ท 

ชนินทร เนินสุวรรณ (2541) “ศึกษาความตอ้งการท่ีอยู่อาศยัของผูท่ี้ท  างานในส านกังานย่านถนน
พหลโยธิน” วทิยานิพนธ์เคหพฒันศาสตรมหาบณัฑิต จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 

ชชัรัช เยน็บ ารุง (2546) “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการซ้ือห้องชุดพกัอาศยัในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบ้ริโภค : กรณีศึกษาหอ้งชุดพกัอาศยัใน

ครอบครองของธนาคารกรุงศรีอยธุยาจ ากดั (มหาชน)” วิทยานิพนธ์ศึกษาศาสตร

มหาบณัฑิต สาขาบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

ณฐัพล  ชงดัเวช  (2551)  “พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นของประชากรในเขต 

อ าเภอเมืองสมุทรสาคร” การคน้ควา้แบบอิสระบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  มหาวทิยาลยั 

รามค าแหง 

ทิพวรรณ  วลิะรัตน์  (2549)  “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือบา้นมือสองของผู ้

บริโภค”  การคน้ควา้แบบอิสระบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  มหาวทิยาลยัศรีนครินทร- 

วโิรฒ 
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นิพนธ์  พวัพงศกร และณรงค ์ ชวนใช ้ (2542)  “ท่ีอยูอ่าศยั”  คน้คืนวนัท่ี 13 ธนัวาคม 2556  จาก     

http://www.info.tdri.or.th/a32_abs.html 

นิภารัตน์  โยธา  (2541)  “พฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยัของประชากรในเขตเทศบาลเมืองคูคต  

จงัหวดัปทุมธานี”  ภาคนิพนธ์ศิลปศาสตรบณัฑิต  สถาบนัราชภฎัสวนดุสิต 

บุญชม  ศรีสะอาด  (2538)  การวิจัยเบือ้งต้น  กรุงเทพมหานคร  โรงพิมพสุ์วริียาสาสน์ 

บัณฑูรย์ ไชยอนงค์ศักด์ิ (2544) “ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือบ้านโครงการ
อสังหาริมทรัพย”์ วทิยานิพนธ์ครุศาสตร์อุตสาหกรรมมหาบณัฑิต สถาบนัเทคโนโลยี
พระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 

ปณิศา มีจินดา (2553) พฤติกรรมผู้บริโภค กรุงเทพมหานคร ธรรมสาร 

ปาริชาติ  ออ้มอารี (2546) “ปัจจยัทางดา้นการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยัของ 

สมาชิกกองทุนบ าเหน็จบ านาญขา้ราชการในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่”   

วทิยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  บณัฑิตวทิยาลยั  มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ 

พรนิภา จนัทร์สุคนธ์ (2540) “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคเขตชั้นนอก  

กรุงเทพมหานคร” วทิยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  มหาวทิยาลยัแม่โจ ้

พิชยั สันติวงศ์ (2541) “ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยัระดบัราคาปานกลางในสภาวะเศรษฐกิจ
ตกต ่ า  (กรณี ศึกษาผู ้กู้ สิน เ ช่ือกับธนาคารอาคารสงเคราะห์)” วิทยานิพนธ์
เคหพฒันศาสตรมหาบณัฑิต จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 

พิบูล ทีปะปาล (2543) การบริหารการตลาด กรุงเทพมหานคร สถาบนัราชภฎัสมเด็จเจา้พระยา 

_________ . (2545) หลักการตลาดยคุใหม่ในศตวรรษท่ี 21 กรุงเทพมหานคร โรงพิมพมิ์ตรสัมพนัธ์

กราฟฟิก 

เพญ็แข  แสงแกว้  (2541)  การวิจัยทางสังคมศาสตร์  พิมพค์ร้ังท่ี 3  โรงพิมพธ์รรมศาสตร์ 

ไพโรจน์  อาจรักษา  (2544)  ค าอธิบายกฎหมายบรรษัทบริหารสินทรัพย์ไทย  กรุงเทพฯ  นิติกรรม 

มณี กองเกตุใหญ่ (2548) “ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือบา้นเด่ียวระดบัราคา 3-5 ลา้นบาทของประชากร
ในจงัหวดันนทบุรี” วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิทยาการ
จดัการ มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

วนิดา ฐิติภูมิเดชา (2548) “ศึกษาองค์ประกอบในการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภค 
บริษทั สวนหลวงบา้นและท่ีดิน” วิทยานิพนธ์ปริญญาศึกษาศาสตร์มหาบณัฑิต 
มหาวทิยาลยัรามค าแหง 
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วทิวสั รุ่งเรืองผล (2552) “การตลาดอสังหาริมทรัพยพ์ฒันาจากอดีตสู่อนาคต” คน้คืนวนัท่ี 4 

ธนัวาคม 2556  จาก  http://www.marketeer.co.th/inside_detail.php? 

inside_id=7189 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) กลยทุธ์การตลาดและการบริหารการตลาด  กรุงเทพมหานคร  

ธีระฟิลม์และไซเทก็ซ์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2544) การบริหารการตลาดยุคใหม่  กรุงเทพมหานคร   

ธีระฟิลม์และไซเทก็ซ์ 

________ .  (2546) การบริหารการค้าปลีก กรุงเทพมหานคร ดวงกมลสมยั 

ศุภร เสรีรัตน์ (2543) พฤติกรรมผู้บริโภค พิมพค์ร้ังท่ี 3 กรุงเทพมหานคร ดอกหญา้ 

________ .  (2544) พฤติกรรมผู้บริโภค  พิมพค์ร้ังท่ี 3  กรุงเทพมหานคร  ด่านสุทธาการพิมพ ์

สิริมา  แสงอาวธุ  (2545)  “พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัใน พ.ศ.2540-2545 ในเขต 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล”  วทิยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  

สาขาวชิาวทิยาการจดัการ  มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) หลักการตลาด  พิมพค์ร้ังท่ี 9 กรุงเทพมหานคร สถาบนัเทคโนโลยรีาช

มงคลวทิยาเขตเทคนิคกรุงเทพมหานคร 

สุปัญญา ไชยชาญ (2543) หลักการตลาด พิมพค์ร้ังท่ี 2 กรุงเทพมหานคร พี.เอ.ลิฟวิง่ 

สุษม  ศุภนิตย ์ (2546)  ค าอธิบายกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค  พิมพค์ร้ังท่ี 5  กรุงเทพมหานคร 

โรงพิมพแ์ห่งจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 

เสาวภา มีถาวรกุล (2546) “การจดัการการจดัจ าหน่าย” ใน เอกสารการสอนชุดวิชาการจัดการ
การตลาด(ฉบับปรับปรุง) หน่วยท่ี 11 หนา้ 221 นนทบุรี 
มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช สาขาวชิาวทิยาการจดัการ 

เสาวรักษ ์ อินทร์หา  (2546)  “พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือบา้นเด่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล”  สารนิพนธ์เศรษฐศาสตรมหาบณัฑิต  มหาวทิยาลยัรามค าแหง 
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) พฤติกรรมผู้บริโภค พิมพค์ร้ังท่ี 6 กรุงเทพมหานคร มหาวทิยาลยั 

ธรรมศาสตร์ 

________ .  (2550) พฤติกรรมผู้บริโภค กรุงเทพมหานคร วรัิตน์เอด็ดูเคชัน่ 
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อวยพร บุญยนื (2543) “ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นจดัสรรในเขตผงัเมืองรวมจงัหวดั

เชียงราย” วทิยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัแม่โจ ้
เอมอร วงษศิ์ริ (2546) “ปัจจยัท่ีมีพลต่อการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นท่ีอยูอ่าศยัของประชากรใน 

เขตกรุงเทพมหานคร หลงัวกิฤตเศรษฐกิจ (ปี พ.ศ.2539-2545)”  วทิยานิพนธ์บริหาร 

ธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาการตลาด บณัฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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________ .  (2001) A framework for marketing management, upper saddle river. N.J.: Prentice-

Hall. 

Mowen, John C., Minor, Michael. (1998) Consumer Behavior. 5th ed. New Jersey. 
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แบบสอบถามเพื่อการวจิยั 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีผลต่อการเลอืกซ้ือบ้านเดี่ยวระดับราคาสูงในจังหวัดนนทบุรี 
 
เรียน   ท่านผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ดว้ยนกัศึกษาบณัฑิตศึกษา  สาขาวิทยาการจดัการ  มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช มี
ความประสงคท่ี์จะส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบั “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
บา้นเด่ียวระดบัราคาสูงในจงัหวดันนทบุรี”  ซ่ึงโครงการวิจยัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของหลกัสูตรดงักล่าว  
จึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ี  และขอถือโอกาสขอบคุณล่วงหนา้
มา ณ โอกาสน้ี 
 

แบบสอบถามน้ีมี 4 ตอน 
 ตอนที ่1  ขอ้มูลส่วนบุคคล 
 ตอนที ่2  ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
 ตอนที ่3  ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางจิตวทิยา 

ตอนที ่4  ขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือบา้นเด่ียว 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีผลต่อการเลอืกซ้ือบ้านเดี่ยวระดับราคาสูงในจังหวดันนทบุรี 

.................................................................... 
ตอนที ่1 ขอ้มูลส่วนบุคคล 

ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 
1. อาย ุ

1.  30 – 40 ปี    2.  41 – 50 ปี  
3.  51 – 60 ปี    4.  61 ปีข้ึนไป   
 

2. สถานภาพสมรส  
 1.  โสด    2.   สมรส 

3.  หยา่ร้าง     
 

3. อาชีพ  
 1.  รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ  2.   รับจา้ง/อิสระ 

3.  พนกังานบริษทัเอกชน  4.   คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 
 

4. ระดบัการศึกษา 
 1.  ต ่ากวา่ปริญญาตรี   2.   ปริญญาตรี 

3.  สูงกวา่ปริญญาตรี     
 

5. รายไดค้รอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 
 1.   ต  ่ากวา่ 100,000 บาท  2.   100,001 – 200,000 บาท  

3.   200,001 – 300,000 บาท  4.   300,001 – 400,000 บาท 
5.  มากกวา่ 400,001 บาทข้ึนไป 
 

6. จ  านวนสมาชิกในครอบครัว 
 1.  ไม่เกิน 2 คน   2.   3 – 4 คน 

3.  5 – 6 คน    4.   7 คนข้ึนไป  
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ตอนที ่2  ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ในช่องวา่งดา้นหลงัขอ้ความซ่ึงตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่าน 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
มาก 
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ด้านบ้าน 
1. ขนาดพื้นท่ีใชส้อย      
2. วสัดุท่ีน ามาใชก่้อสร้างและวธีิการก่อสร้าง      
3. ส่ิงอ านวยความสะดวกในโครงการและระบบ  
    สาธารณูปโภค เช่น สโมสร สระวา่ยน ้า ฟิตเนส 

     

4. การบริการหลงัการขาย การรับประกนัคุณภาพบา้น      
5. สามารถต่อเติมไดภ้ายหลงั      

ด้านราคา 
1. มีใบแสดงราคาบา้นพร้อมท่ีดินชดัเจน      
2. เง่ือนไขการช าระเงิน เช่น เงินจอง ,สัญญา ,ผอ่นดาวน์      
3. ส่วนลดเงินสด      
4. อตัราค่าบริการสาธารณูปโภคส่วนกลาง      
5. อตัราดอกเบ้ียเงินกู ้      

ด้านการจัดจ าหน่าย 
1. สถาบนัการเงินรองรับ      
2. ความสะดวกในการติดต่อส่ือสารขอ้มูล       
3. มีบา้นตวัอยา่งใหช้ม      
4. การตั้งบูธหรืองานแสดงบา้นตามงานมหกรรมบา้นต่างๆ      
5. เส้นทางคมนาคมท่ีสะดวกในการเดินทาง      

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ตามส่ือต่างๆ      
2. การใหบ้ริการขอ้มูลท่ีดีของพนกังานขาย      
3. การใหข้องแถม เช่น เฟอร์นิเจอร์ ฯลฯ      
4. การจบัรางวลัชิงโชค เช่น เท่ียวต่างประเทศ      
5. ฟรีค่าใชจ่้ายในการโอน      
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ตอนที ่3  ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางจิตวทิยา  
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ในช่องวา่งดา้นหลงัขอ้ความซ่ึงตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่าน 
 

วถิีชีวติ 
มาก 
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

กจิกรรมทีท่ า 
1. ใชเ้วลาวา่งท่ีบา้น เช่น ดูทีว ีปลูกตน้ไม ้      
2. ติดตามขอ้มูลจากสังคมออนไลน์      
3. คน้หาข่าวสารจากอินเตอร์เน็ต      
4. ซ้ือสินคา้ Shopping ศูนยก์ารคา้      
5. เล่นกีฬา  ออกก าลงักาย      

ความสนใจเกีย่วกบับ้าน 
1. คุณค่าท่ีไดรั้บ      
2. แบบบา้นมีใหเ้ลือกหลายแบบ      
3. เหมาะสมกบัสมาชิกส่วนใหญ่      
4. ระบบรักษาความปลอดภยั      
5. ช่ือเสียงของโครงการ      

ความคิดเห็นเกีย่วกบับ้าน 
1. ครอบครัวมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือบา้น      
2. กลุ่มสังคมเพื่อนบา้น มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้น      
3. สภาพเศรษฐกิจ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้น      
4. สภาพแวดลอ้มของหมู่บา้น มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้น      
5. ความมัน่คงทางการเมือง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้น      
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ตอนที ่4  ขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกซ้ือบา้นเด่ียว 

ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 
1. ขนาดท่ีดินของบา้นเด่ียวท่ีท่านคาดวา่จะซ้ือ  
 1.  ต ่ากวา่ 80 ตารางวา   2.  81 – 100 ตารางวา 

3.  101 – 120 ตารางวา   4.  121 ตารางวาข้ึนไป 
 

2. พื้นท่ีใชส้อยภายในตวับา้นท่ีท่านตอ้งการมากท่ีสุด 
 1.  ต ่ากวา่ 190 ตารางเมตร  2.  191- 220 ตารางเมตร  

3.  221 – 250 ตารางเมตร  4.  251 ตารางเมตรข้ึนไป 
 

3. ภายในบา้นท่านตอ้งการเพิ่มส่วนใดมากท่ีสุด 
 1.  หอ้งนอนชั้นล่าง   2.  หอ้งแม่บา้น 

3.  หอ้งพกัผอ่น   4.  ท่ีจอดรถเกิน 2 คนั 
 

4. ท่านเลือกท่ีอยูอ่าศยั โดยพิจารณาจากปัจจยัอะไร (ในแง่ของโครงการ) 
 1.  ช่ือเสียงบริษทั 
 2.  คุณภาพของบา้น 
 3.  รูปแบบบา้น/ความสวยงาม 

4.  สภาพแวดลอ้มภายในโครงการ  
 

5. ท าเลท่ีตั้งของบา้นท่ีท าให้ท่านตดัสินใจซ้ือ 
 1.  ใกลศู้นยก์ารคา้/ตลาด  2.  ใกลส้ถานศึกษา 

3.  ใกลท่ี้ท างาน   4.  การคมนาคมสะดวก 
  

6. ท่านสนใจรายการส่งเสริมการขายใดในการเสนอขายบา้นมากท่ีสุด 
 1.  การลดราคา   2.  ฟรีค่าธรรมเนียมในการโอน 

3.  เฟอร์นิเจอร์ครบชุด   4.  เคร่ืองปรับอากาศทั้งหลงั 
5.  ผอ่นธนาคารอตัราดอกเบ้ียพิเศษ 
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7. ท่านทราบข่าวสารการเสนอขายบา้นเด่ียวจากแหล่งขอ้มูลใด 
 1.   ป้ายโฆษณา   2.  อินเตอร์เน็ต 
 3.   หนงัสือพิมพ/์วารสาร  4.  เพื่อน/ญาติแนะน า    

 
8. ก่อนท่ีท่านตดัสินใจซ้ือบา้นเด่ียว ท่านพิจารณาเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืนหรือไม่ อยา่งไร  

1.  ไม่เปรียบเทียบกบัโครงการใดเลย 2.  เปรียบเทียบ 1 โครงการ  
3.  เปรียบเทียบ 2 โครงการ  4.  เปรียบเทียบ 3 โครงการข้ึนไป 
 

9. ท่านใชร้ะยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือนานเท่าใด 
1.  ไม่เกิน 3 เดือน   2.  มากกวา่ 3 เดือนไม่เกิน 6 เดือน  
3.  มากกวา่ 6 เดือนไม่เกิน 9 เดือน 4.  มากกวา่ 9 เดือน 
 

10. ท่านคิดวา่บุคคลใดมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือบา้นเด่ียวของท่านมากท่ีสุด  
1.  บิดา-มารดา   2.  คู่สมรส 
3.  ญาติพี่นอ้ง    4.  บุตร 
 

11. เกณฑใ์นการตดัสินใจเลือกซ้ือบา้นท่านพิจารณาจากส่ิงใด  
1.  พิจารณาทุกโครงการท่ีผา่นมาตรฐานขั้นต ่า 
2.  เลือกโครงการใดก็ไดท่ี้ผา่นมาตรฐานท่ีก าหนด 
3.  เลือกโครงการท่ีมีปัจจยัส าคญัท่ีโครงการอ่ืนไม่สามารถใหไ้ด ้
4.  เลือกโครงการท่ีมีขอ้เสนอดีท่ีสุดในส่ิงท่ีคิดวา่ส าคญัท่ีสุด 
5.  เลือกโครงการท่ีมีภาพรวมดีท่ีสุด 
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