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การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถปุระสงคเพ่ือ  (1)  ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจตามปจจัยท่ีผูบริโภคใชตัด
สนิใจซือ้ทีอ่ยูอาศยั  (2)  ศกึษากระบวนการตัดสนิใจซือ้ทีอ่ยูอาศยัของผูบริโภค  (3)  ศกึษาความสมัพนัธ
ระหวางปจจัยท่ีผูบริโภคใชในการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย กบักระบวนการตดัสินใจซื้อ

กลุมตัวอยางเปนประชากรที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตามการแบงทาง
ภูมิศาสตร เปน 6 โซน จํ านวน 400 คน แบงออกเปนสองกลุม  คอื กลุมผูบริโภคทีไ่ดซือ้ทีอ่ยูอาศัยแลว จํ านวน 
202  คน และกลุมผูบริโภคทีก่ ําลงัจะซื้อที่อยูอาศัย จํ านวน 198  คน  การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงสํ ารวจ โดย
ใชแบบสอบถามทีผู่วิจัยสรางขึ้น เปนเคร่ืองมอืในการวิจัย สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การแจกแจง
ความถี ่ รอยละ คามชัฌิมเลขคณิต สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติิทดสอบไคสแควร โดยใชโปรแกรม
คอมพวิเตอรส ําเร็จรูป SPSS FOR  WINDOWS

ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการตัดสนิใจดานปจจัยสวนบุคคลทั้ง 2 กลุม สวนมากเปนเพศหญิง 
อายรุะหวาง 25-35 ป แตงงานแลว และมขีนาดครอบครัว 3-4 คน พฤติกรรมการตัดสนิใจดานปจจัยทางสังคม
และกลุมอางอิง ทัง้ 2 กลุม สวนมากมีอาชีพ เปนพนักงานบริษัท รายไดตอเดือนต่ํ ากวา 20,000 บาท มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี โดยบดิา-มารดาและคูสมรสเปนบคุคลทีม่อิีทธพิลตอการตัดสินใจ สวนพฤติกรรมการ
ตัดสนิใจดานปจจัยทางการตลาด ทัง้ 2 กลุม สวนมากตัดสินใจเลอืกบานเด่ียว ตกแตงภายในแลว และมสีภาพ
แวดลอมดี ราคา 1-2 ลานบาท โดยเฉพาะในโซนตะวันตก นิยมเงนิผอน และทีอ่ยูอาศยัทีล่ดราคา  ผูบริโภคมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยอยูในระดับมาก ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยทั้ง 3 
ปจจัยไมสมัพนัธกบักระบวนการตัดสินใจซื้อ ทีอ่ยูอาศัย ทัง้ผูทีซ่ือ้ทีอ่ยูอาศยัแลวและก ําลงัจะซื้อที่อยูอาศัย

คํ าส ําคัญ     พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย  ที่อยูอาศัย
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กิตติกรรมประกาศ

วิทยานิพนธฉบบัน้ีส ําเร็จสมบูรณลงได ดวยความอนุเคราะหอยางดียิ่งจาก
รองศาสตราจารย ฉัตรชัย ลอยฤทธิวุฒิไกร และรองศาสตราจารย ดร.จินตนา ธนวิบูลยชัย  มหาวิทยาลยั
สโุขทยัธรรมาธริาช ทีไ่ดกรุณาอบรมสัง่สอนใหค ําแนะนํ าและถายทอดวิชาความรูการทํ าวิทยานิพนธนี้อยาง
ใกลชดิเสมอมา นบัต้ังแตเร่ิมตนจนส ําเร็จเรียบรอยสมบูรณ  ผูวิจัยรูสกึซาบซึง้ในความกรุณาของทานเปน
อยางยิง่  และขอกราบขอบพระคณุเปนอยางสูง มา ณ โอกาสน้ี

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คณุไชยยนัต ชาครกลุ กรรมการผูจัดการ บริษทั ลลลิ แลนดแอนด
เฮาส จํ ากดั นายกสมาคมธรุกจิบานจัดสรร ทีไ่ดกรุณาตรวจสอบแบบสอบถามทีใ่ชเปนเคร่ืองมือในการวิจัยใน
คร้ังน้ี  พรอมทั้งชี้แนะแนวทางแกไข เพื่อใหเกิดความสมบูรณมากยิ่งขึ้น

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณอนิรุทธ์ิ กาญจนะคูหะ ผูชวยผูอํ านวยการฝายที่ปรึกษาดานการ
ลงทุน บริษัท ไนทแฟรงค ชารเตอร (ประเทศไทย) จํ ากัด ผูทรงคุณวุฒิจากภายนอกท่ีใหเกียรติมาเปน
กรรมการสอบวิทยานิพนธ พรอมทั้งใหคํ าแนะนํ าและช้ีแนะแนวทางแกไขวิทยานิพนธฉบบัน้ีจนสมบูรณ
มากยิ่งขึ้น

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารยประจํ ามหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชทุกทานตลอดจน
อาจารยและผูทรงคุณวุฒิจากภายนอกที่ทางมหาวิทยาลัยไดเชิญมาใหความรูแกนักศึกษา   ขอกราบ
ขอบพระคุณผูแตงตํ าราและเอกสารตาง ๆ ที่ผูวิจัยใชอางอิงในการท ําวิทยานิพนธ  และขอขอบพระคณุทุก
ทานที่ใหความรวมมอืในการตอบแบบสอบถามเพือ่การวิจัยในครั้งนี้

ทายทีส่ดุขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดาและคนในครอบครัวของผูวิจัย ทีเ่ปนขวญัและก ําลังใจ
ใหแกผูวิจัยในระหวางที่ท ําการศึกษาอยูในสถาบันนี้จนส ําเร็จการศึกษา คณุคาหรือประโยชนทีเ่กิดจากวิทยา
นิพนธฉบบัน้ี ผูวิจัยขอมอบเปนสิง่บชูาพระคุณของบิดา มารดา ครู อาจารย ตลอดจนผูมพีระคณุทุกทาน

สริิมา แสงอาวุธ
เมษายน  2546



 

สารบัญ

    หนา

บทคัดยอภาษาไทย............................................................................................................................ง
บทคัดยอภาษาอังกฤษ .......................................................................................................................จ
กิตติกรรมประกาศ ........................................................................................................................... ฉ
สารบัญตาราง...................................................................................................................................ฌ
สารบัญภาพ.......................................................................................................................................ฐ
บทที ่ 1    บทน ํา ................................................................................................................................1

ความเปนมาและความส ําคัญของปญหา...........................................................................1
วัตถุประสงคของการวิจัย.................................................................................................4
กรอบแนวคิดการวิจัย.......................................................................................................4
สมมติฐานของการวิจัย.....................................................................................................6
ขอบเขตการวิจัย ...............................................................................................................6
นิยามศัพทเฉพาะ..............................................................................................................7
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ ..............................................................................................9

บทที ่ 2 วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ ...................................................................................................10
แนวคิดเก่ียวกับความตองการท่ีอยูอาศัยของผูบริโภค....................................................10
รูปแบบพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค..........................................................................16
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ ......................................................................................21
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยที่สัมพันธกับการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย .........27

บทที ่ 3 วิธีดํ าเนินการวิจัย ...........................................................................................................39
ประชากรและกลุมตัวอยาง ............................................................................................39
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ................................................................................................42
การเก็บรวมรวมขอมูล ...................................................................................................44
การวิเคราะหขอมูล.........................................................................................................45



ซ

สารบัญ (ตอ)
    หนา

บทที ่ 4 ผลการวิจัย......................................................................................................................46
ตอนท่ี 1 ประเภทของผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย.................................................47
ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยสวนบุคคล..................................................48
ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง ...........................51
ตอนท่ี 4 พฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยทางการตลาด..............................................54
ตอนท่ี 5 กระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยของผูบริโภค ............................................77
ตอนท่ี 6 ความสมัพนัธระหวางปจจัยในการตัดสนิใจซือ้ทีอ่ยูอาศัยกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ .....................................................................................................80
บทที ่ 5 สรุปการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ .................................................................115

วิธีดํ าเนินการวิจัย .........................................................................................................115
สรุปการวิจัย .................................................................................................................117
อภิปรายผล...................................................................................................................120
ขอเสนอแนะ ...............................................................................................................129

บรรณานุกรม….. ..........................................................................................................................132
ภาคผนวก……….........................................................................................................................137

ก  ผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือ (แบบสอบถาม) ...................................................138
ข  แบบสอบถาม ..........................................................................................................140

ประวัติผูวิจัย……..........................................................................................................................149



ฌ

สารบัญตาราง
หนา

ตารางท่ี  3.1  ยอดรวมแสดงประชากรที่อาศัยอยูในโซนทั้ง 6 โซนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ..........................................................................40

ตารางท่ี  3.2  แสดงการเลือกจํ านวนตัวอยางของผูอาศัยในแตละโซนทั้ง 6 โซนตาม
ประเภทที่ซื้อที่อยูอาศัยแลวและก ําลังตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย...............................42

ตารางท่ี  4.1  แสดงจํ านวนและรอยละจ ําแนกประเภทของผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือ
ที่อยูอาศัย ...........................................................................................................47

ตารางท่ี  4.2 แสดงจํ านวนและรอยละของผูตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยจ ําแนกตามปที่
ซื้อที่อยูอาศัย ........................................................................................................47

ตารางท่ี  4.3 แสดงจํ านวน รอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยสวนบุคคล ..............48
ตารางท่ี  4.4 แสดงจํ านวน รอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยทางสังคม

และกลุมอางอิง ..................................................................................................51
ตารางท่ี  4.5 แสดงจํ านวน รอยละดานลักษณะของที่อยูอาศัย .................................................54
ตารางท่ี  4.6 แสดงจํ านวน รอยละของขนาดพื้นที ่จํ านวนหองนอนและจํ านวนช้ัน

ของบานเดี่ยว .....................................................................................................55
ตารางท่ี  4.7 แสดงจํ านวน รอยละของขนาดพื้นที ่จํ านวนหองนอนและจํ านวนช้ัน

ของทาวนเฮาส .....................................................................................................57
ตารางท่ี  4.8 แสดงจํ านวน รอยละของขนาดพื้นที ่จํ านวนหองนอนและจํ านวนช้ัน

ของคอนโดมิเนียม ...............................................................................................59
ตารางท่ี  4.9 แสดงจํ านวน รอยละประเภทของที่อยูอาศัย ........................................................61
ตารางท่ี  4.10 แสดงจํ านวน รอยละของวัสดุปูพื้นภายในชั้นบน................................................62
ตารางท่ี  4.11 แสดงจํ านวน รอยละของวัสดุปูพื้นภายในชั้นลาง ...............................................63
ตารางท่ี  4.12 แสดงจํ านวน รอยละปจจัยดานอื่น ๆ ของรูปแบบที่อยูอาศัย ...............................64
ตารางท่ี  4.13 แสดงจํ านวน รอยละปจจัยดานอื่น ๆ ของรูปแบบโครงการ ................................65
ตารางท่ี  4.14 แสดงจํ านวน รอยละดานราคาของบานเดี่ยว ทาวนเฮาส และ

คอนโดมิเนียม......................................................................................................66
ตารางท่ี  4.15 แสดงจํ านวน รอยละตามโซนที่ซื้อแลวและโซนที่ก ําลังจะซื้อ ............................68



ญ

สารบัญตาราง (ตอ)
หนา

ตารางท่ี  4.16 แสดงจํ านวน รอยละของปจจัยดานความสะดวกสบายและความปลอดภัย
ของกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว ................................................................................69

ตารางท่ี  4.17 แสดงจํ านวน รอยละของปจจัยดานความสะดวกสบายและความปลอดภัย
ของกลุมที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย ..........................................................................70

ตารางท่ี  4.18 แสดงจํ านวน รอยละของรูปแบบการซ้ือ .............................................................71
ตารางท่ี  4.19 แสดงจํ านวน รอยละของระยะเวลาในการผอนช ําระ สถาบันการเงิน

และชนิดของอัตราดอกเบ้ีย ..................................................................................72
ตารางท่ี  4.20 แสดงจํ านวน รอยละของแหลงการโฆษณาประชาสัมพันธที่ไดรับ

ของกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว ................................................................................74
ตารางท่ี  4.21 แสดงจํ านวน รอยละของแหลงการโฆษณาประชาสัมพนัธท่ีไดรับ

ของกลุมที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย ..........................................................................75
ตารางท่ี  4.22 แสดงจํ านวน รอยละของการสงเสริมการขายที่อยูอาศัย......................................76
ตารางท่ี  4.23 คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย ...............77
ตารางท่ี  4.24 ความสัมพันธระหวางเพศ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ......................80
ตารางท่ี  4.25 ความสัมพันธระหวางอาย ุกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ......................81
ตารางท่ี  4.26 ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรส กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยู

อาศัย ....................................................................................................................82
ตารางท่ี  4.27 ความสัมพันธระหวางขนาดของครอบครัว กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่

อยูอาศัย................................................................................................................83
ตารางท่ี  4.28 ความสัมพันธระหวางอาชีพ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย...................84
ตารางท่ี  4.29 ความสัมพันธระหวางรายได กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย..................85
ตารางท่ี  4.30 ความสัมพันธระหวางการศึกษา กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย .............86
ตารางท่ี  4.31 ความสัมพันธระหวางกลุมอิทธิพล กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยู

อาศัย ....................................................................................................................87
ตารางท่ี  4.32 ความสัมพนัธระหวางลกัษณะของท่ีอยูอาศัย กบักระบวนการ

ตัดสนิใจซ้ือท่ีอยูอาศัย..........................................................................................88



ฎ

สารบัญตาราง (ตอ)
หนา

ตารางท่ี  4.33 ความสัมพันธระหวางการเลือกขนาดพื้นที่ของบานเดี่ยว กับกระบวน
การตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย ...................................................................................89

ตารางท่ี  4.34 ความสัมพันธระหวางการเลือกจ ํานวนหองนอนของบานเด่ียว กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย .....................................................................90

ตารางท่ี  4.35 ความสัมพันธระหวางการเลือกจํ านวนช้ันของบานเด่ียว กบักระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย..........................................................................................91

ตารางท่ี  4.36 ความสัมพันธระหวางการเลือกขนาดพื้นที่ของทาวนเฮาส กับกระบวน
การตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย ...................................................................................92

ตารางท่ี  4.37 ความสัมพันธระหวางการเลือกจ ํานวนหองนอนของทาวนเฮาส กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย .....................................................................93

ตารางท่ี  4.38 ความสัมพันธระหวางการเลือกจ ํานวนช้ันของทาวนเฮาส กับกระบวน
การตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย ...................................................................................94

ตารางท่ี  4.39 ความสัมพันธระหวางการเลือกขนาดพื้นที่ของคอนโดมิเนียม กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย .....................................................................95

ตารางท่ี  4.40 ความสัมพันธระหวางการเลือกจ ํานวนชั้นในการอยูอาศัยของคอนโดมเินียม
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ................................................................96

ตารางท่ี  4.41 ความสัมพันธระหวางการเลือกประเภทของที่อยูอาศัย กับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย..........................................................................................97

ตารางท่ี  4.42 ความสัมพันธระหวางการเลือกวัสดุปูพื้นภายในชั้นบน กับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย..........................................................................................98

ตารางท่ี  4.43 ความสัมพันธระหวางการเลือกวัสดุปูพื้นภายในชั้นลาง กับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย..........................................................................................99

ตารางท่ี  4.44 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานอื่น ๆ ของรูปแบบที่อยูอาศัย กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ...................................................................100

ตารางท่ี  4.45 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานอื่น ๆ ของรูปแบบโครงการ กับกระบวน
การตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย .................................................................................101



ฏ

สารบัญตาราง  (ตอ)
หนา

ตารางท่ี  4.46 ความสัมพันธระหวางการเลือกราคาของบานเดี่ยว กับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย........................................................................................102

ตารางท่ี  4.47 ความสัมพันธระหวางการเลือกราคาของทาวนเฮาส กับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย........................................................................................103

ตารางท่ี  4.48 ความสัมพันธระหวางการเลือกราคาของคอนโดมิเนียม กับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย........................................................................................104

ตารางท่ี  4.49 ความสัมพันธระหวางการเลือกโซนที่อยูอาศัย กับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อที่อยูอาศัย ......................................................................................................105

ตารางท่ี  4.50 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานความสะดวกสบายและความปลอดภัย
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ..............................................................106

ตารางท่ี  4.51 ความสัมพันธระหวางการเลือกรูปแบบการซื้อที่อยูอาศัย กับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย........................................................................................108

ตารางท่ี  4.52 ความสัมพันธระหวางการเลือกระยะเวลาในการผอนช ําระที่อยูอาศัย กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ...................................................................109

ตารางท่ี  4.53 ความสัมพันธระหวางการเลือกสถาบันการเงิน กับกระบวนการตัดสนิใจ
ซื้อที่อยูอาศัย ......................................................................................................110

ตารางท่ี  4.54 ความสัมพันธระหวางการเลือกอัตราดอกเบี้ยในการผอนที่อยูอาศัย กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ...................................................................111

ตารางท่ี  4.55 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานแหลงการโฆษณาประชาสัมพันธที่ไดรับ
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ..............................................................112

ตารางท่ี  4.56 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการขาย กับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย........................................................................................114



ฐ

สารบัญภาพ
     หนา

ภาพที่  2.1 รูปแบบพฤติกรรมการซือ้ ....................................................................................17
ภาพที่  2.2 กระบวนการซื้อ 5 ข้ันตอน ..................................................................................22
ภาพที่  2.3 แสดงข้ันตอนตาง ๆ ระหวางการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ.............23



บทที ่1
บทนํ า

1.  ความเปนมาและความส ําคัญของปญหา

ที่อยูอาศัยเปนสิ่งจํ าเปนสํ าหรับการดํ าเนินชีวิตของมนุษยทุกคน นอกเหนือไปจาก
ปจจัยดานอาหาร เคร่ืองนุงหมและยารักษาโรค การมีทีอ่ยูอาศัยเปนของตนเอง นับเปนปจจัยพ้ืนฐาน
ที่ส ําคัญของประชาชน    เพราะนอกจากจะชวยใหครอบครัวมีความมั่นคงในการอยูอาศัย ยกระดับ
คุณภาพชีวิตความเปนอยูใหสูงขึ้นยังชวยสงเสริมการออมหรือการลงทุนระยะยาวของประชาชน
ดวยในอดีตที่ผานมาการพัฒนาที่อยูอาศัยของประเทศไทย ในรูปแบบของอุตสาหกรรมการจัดสรร
ที่ดินและที่อยูอาศัย เริ่มตนอยางจริงจังในสมัยหลังสงครามโลกครั้งที ่ 2 โดยรัฐบาลไดจัดต้ัง กองเคหะ
สถานและพัฒนาเรื่อยมาจนถึงป 2516  ไดจัดตั้งการเคหะแหงชาติขึ้นในสังกัดกระทรวงมหาดไทย 
หนวยงานเหลาน้ี มีวัตถุประสงคเพื่อเปนเครื่องมือของรัฐในการจัดสรางที่อยูอาศัย และบรรเทา
ความขาดแคลนที่อยูอาศัยของประชาชน รวมทั้งการสนับสนุนดานสินเชื่อเพื่อใหประชาชนไดมี
บานเปนกรรมสิทธิของตนเอง หลายรัฐบาลไดมีมาตรการชวยเหลือประชาชนใหมีที่อยูอาศัยในป 
2539  ตลาดที่อยูอาศัยของไทย ประสบภาวะวิกฤตอยางชัดเจนจากการผลิตที่ลนตลาด และนับเปน
ปจจัยหน่ึงท่ีนํ าไปสูวิกฤตสถาบันการเงินและวิกฤตเศรษฐกิจ ดังคํ ากลาวของ พิสิฐ ชปูระสทิธิ์ (2544: 
R-28)  นายกสมาคมนักบริหารอาคารชุด กลาววา “ นับจากวันที่รัฐบาลไดประกาศใหเงนิบาทลอยตัว
เม่ือป 2541  เปนตนมา รวมทัง้ประกาศใหสถาบนัการเงนิเอกชนอีกจํ านวน 56 แหง ปดกจิการอยาง
ถาวร และรวมถึงบางธนาคารของเอกชนจํ านวนหลายธนาคารไดถูกแทรกแซงโดยธนาคารแหง
ประเทศไทย บางธนาคารถกูค ําสัง่ใหควบกจิการกบัธนาคารของรัฐ เพือ่ใหสอดคลองกบันโยบายการ
ปรับปรุงและแกไขปญหาดานการเงินของ ไอ.เอ็ม.เอฟ ภาคธุรกิจเอกชนหลายแหงจึงเกิดผลกระทบ
ทางดานการบริหารการจัดการทันท ี ท่ีเห็นไดชัด ไดแกการปฏิเสธ และหยุดการใหหรือปลอยสินเช่ือ
ใหกับบางโครงการอสังหาริมทรัพย ทํ าใหโครงการอสังหาริมทรัพยบางแหงตองหยุดชะงัก และ
บางแหงไมสามารถพัฒนาโครงการตอไปได ลูกคาที่ผอนชํ าระคางวดอยูกับโครงการบานจัดสรร
บางแหง เมือ่เห็นวาโครงการฯ ทีต่นเองซือ้ไวไมมกีารกอสรางอยางตอเน่ือง กห็ยดุการผอนสงงวดให
กบัโครงการฯ หรือโครงการบางแหงทีก่อสรางเกือบแลวเสร็จ และก ําลงัจะโอนกรรมสิทธิ ์ เมือ่ไดรับ
ผลกระทบกบัเร่ืองดังกลาวขางตน ลกูคาเกดิปญหาดานการเงิน ไมสามารถโอนกรรมสิทธิต์อไปได
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เกิดผลเสียทั้งกับลูกคาและผูพัฒนาโครงการตามกันไปดวย โครงการอสงัหาริมทรัพยที่มีผลกระทบ
กบัเร่ืองดังกลาวขางตนน้ัน มอียูเปนจํ านวนมาก  เมือ่ตนป  2541 กบั 2542 หลายโครงการตองหยุดพัก
กิจการชั่วคราว บางโครงการไมสามารถดํ าเนินกิจการตอไปไดประกอบกับที่ผานมา ภาครัฐมกีาร
ประกาศตัวเลข เอ็นพีแอล (หน้ีทีไ่มกอใหเกิดรายได) กับสถาบันการเงินหลายแหง และมีการเขมงวด
กับการอนุมัติปลอยสินเชื่อดานอสังหาริมทรัพย ใหกับลูกคารายยอยและรายใหญจนเปนผลใหภาค
ธรุกจิอสงัหาริมทรัพยเขาสูขัน้วิกฤต จากปญหาความผันผวนอยางรุนแรงของเศรษฐกจิดังกลาว กอให
เกดิการชะลอตัวของการผลิตและการลงทุนในประเทศ บริษทัเอกชนประสบปญหาผลประกอบการ
ตกต่ํ าจํ าเปนตองลดจํ านวนคนงานและอัตราคาจางลง หลายบริษัทตองปดกิจการลงสงผลใหรายได
และอํ านาจซือ้ของประชาชนลดลงอยางมาก ซึง่นอกจากธรุกจิอสงัหาริมทรัพยจะมปีญหาดานอุปทาน
ที่มีการผลิตที่อยูอาศัยจนลนตลาดและปญหาการกอหน้ีสงผลใหผูประกอบการตองหาทางออกใน
การแกปญหาแลว ยงัตองประสบปญหาดานอุปสงคตามมาดวย คอืประชาชนจํ านวนมากไมมีก ําลัง
ซื้อและหมดโอกาสในการมีที่อยูอาศัยเปนของตนเอง อยางไรก็ตามแมวาปญหาเศรษฐกิจซบเซาจะ
สงผลรุนแรงทํ าใหกํ าลังซื้อที่อยูอาศัยของประชาชนลดลงก็ตามความตองการที่อยูอาศัยก็ยังคงมีอยู
อยางตอเน่ือง ”

นอกจากน้ีบณัฑติ จุลาสยั (2544: 3) หัวหนาภาควิชาเคหการ คณะสถาปตยกรรมศาสตร
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยเปดเผยวาจากการสํ ารวจความตองการที่อยู อาศัยของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร ดวยการสุมตัวอยาง 1,666 ครัวเรือน พบวา ในสวนของผูตอบแบบสอบถามที่มี
ปญหาท่ีอยูอาศัย และเลือกที่จะยายที่อยูอาศัย สวนใหญจํ านวนรอยละ 66.7 วางแผนซื้อที่อยูอาศัย
ใหม ในระยะเวลามากกวา 3 ป รองลงมาคือ จํ านวนรอยละ 22.9 ตองการซ้ือในระหวางเวลา 1-3 ป 
และมีเพียงรอยละ 10.5  ที่คิดวาจะตัดสินใจซื้อในระยะเวลา 1 ป แสดงใหเห็นวามีผูที่มีปญหาที่อยู
อาศัย มุงหวังจะยายที่อยูอาศัยใหมแตสวนใหญยังไมพรอม คือไมตัดสินใจซื้อทันท ีหากตองรอเวลา
อีกชวงระยะหนึ่ง ซึ่งนาจะมาจากปญหาทางการเงินตามสภาวะเศรษฐกิจปจจุบัน จึงตองยอมทนอยู
ที่อยูอาศัยเดิมตอไปอีกระยะหนึ่ง  ที่ผานมาตลาดที่อยูอาศัย มีทั้งบานใหมที่อยูในโครงการหมูบาน
จัดสรร หรือโครงการอาคารชุดท่ัวไป และบานมือสองที่เคยมีผูอาศัยหรือเคยมีเจาของกลับเขามาใน
ตลาด เนื่องจากเจาของเดิมมีปญหาทางการเงิน เจาของเดิมยายออกไปอยูที่อื่น ซึ่งจากการส ํารวจพบ
วา จํ านวนผูที่ซื้อที่อยูอาศัยภายใน 3 ป จะเลือกซื้อบานใหมมากกวาบานมือสอง  เชนเดียวกับปญหา
ในวงการธุรกิจอสังหาริมทรัพย พบวาสัดสวนของผูที่ตัดสินใจเลือกโครงการกอสรางแลวเสร็จ    
หรือบานพรอมเขาอยูอาศัย มีสัดสวนของผูที่ตัดสินใจเลือกเขาอยูอาศัยมาก แตโครงการบานจัดสรร
แบบเดิมที่เริ่มกอสรางแลวขาย เพื่อใหลูกคาผอนชํ าระเงินดาวน หรือสรางไปพรอม ๆ กับการชํ าระ
งวดเงินมีจํ านวนความตองการที่ลดลง เมื่อสํ ารวจความตองการในปจจุบันกลับพบวาพฤติกรรมของ
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ผูบริโภคในชวงคร่ึงปหลังของป2544 มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของความตองการบานพรอมอยู
ลดลง  จากเดิมในชวงปลายป 2543 จนถึงตนป 2544 มีความตองการบานพรอมอยูเกือบ 100 % 
หรือมีความตองการ 2 : 1 ความตองการบานพรอมอยู 2 คน และไมตองการ 1 คน ขณะที่นับแต
ขณะนี้ไป ความตองการบานพรอมอยูกลับลดลงมาเปน 1 : 1 เนื่องจากประชาชนตองการขอเวลาใน
การเก็บเงิน และไมมีความพรอมในฐานะการงาน จึงใชวิธีแบบผอนดาวนระยะหน่ึงกอน

อัตราการเพิ่มของประชากรมีการขยายตัวมากขึ้นในปจจุบัน สงผลเปนแรงกระตุนให
เกิดความตองการที่อยูอาศัยที่สูงขึ้นดวยเมื่อมีความตองการสูงภาวะการแขงขันของผูผลิตก็มีมากขึ้น
ทํ าใหตลาดเปลี่ยนไปจากตลาดที่เปนของผูผลิตมาเปนของผูบริโภค เพลินทิพย โกเมศโสภา (2544: 
57) กลาววาการตลาดเร่ิมตนที่การวิเคราะหถึงความตองการของผูบริโภคเปาหมายและมุงตอบ
สนองความตองการน้ัน โดย Need เปนความตองการของมนุษยขั้นพื้นฐานเปนเรื่องเกี่ยวกับความ
ตองการดานปจจัยสี ่และ Want เปนความตองการที่พัฒนาจาก Need แตจะมีทิศทางที่ชัดเจนและมี
ความเฉพาะมากขึ้นและความตองการดังกลาวมักจะถูกกํ าหนดหรือไดรับอิทธิพลจากสังคมที่อยู
รอบตัวของคน ๆ น้ัน Demand เปนความตองการที่เฉพาะเจาะจงในสินคาและบริการ ตองมีความต้ัง
ใจซือ้และมกี ําลงัซือ้สนับสนุนดวย ดังน้ันในการวิเคราะหความตองการในตลาดน้ัน  นักการตลาดจะ
ตองวิเคราะหถึงความตองการที่มีกํ าลังซื้อดวย ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยจะท ําการศึกษาพฤติกรรมการ      
ตัดสนิใจตามปจจัยที่สํ าคัญ 3 ปจจัยทีจ่ะมผีลในการตัดสนิใจซือ้ทีอ่ยูอาศัยของผูบริโภค ไดแก ปจจัย
สวนบคุคล ปจจัยทางสงัคมและกลุมอางอิง และปจจัยทางการตลาด เพราะผูบริโภคแตละคนแตกตาง
กัน และความแตกตางของบุคคลสัมพันธโดยตรงตอความตองการในตลาด ยุทธนา ธรรมเจริญ 
(2544: 193) ไดแบงปจจัยท่ีเกีย่วของกับการตัดสนิใจซ้ือสินคาวาในสวนของ ปจจัยสวนบุคคล  ไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ขนาดของครอบครัว สํ าหรับ ปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง ไดแก 
อาชีพ รายได การศึกษา กลุมอิทธิพล เนื่องจากเปนปจจัยพื้นฐานอยางหนึ่งที่มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการบริโภคสนิคาและบริการ นอกจากน้ี อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 155-166) ยังกลาววา
ปจจัยทางดานการตลาด ไดแก ผลติภัณฑ (รูปแบบและวัสดุที่ใชในการกอสราง) ราคา ชองทางการ
จัดจํ าหนาย (ทํ าเลที่ต้ัง) การโฆษณาประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย จะเปนตัวกํ าหนด  
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของบุคคล

นอกจากนี้ผูวิจัยยังมุงศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยของผูบริโภคใน พ.ศ. 
2540-2545 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยท ําการศึกษากลุมผูบริโภคออกเปน 2 กลุม  
ไดแก กลุมที่หนึ่ง เปนผูบริโภคที่ไดซื้อที่อยูอาศัยแลวในชวงป 2540-30 เม.ย. 2545  และกลุมที่สอง 
เปนผูบริโภคที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัยในชวงวันที่  1 พ.ค. 2545-31 ธ.ค. 2545  ซึ่งผลจากการศึกษาจะ
ทํ าใหผูประกอบการธุรกิจบานจัดสรรที่อยูในภาคเอกชนสามารถวางแผนกลยุทธทางดานการตลาด
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และการผลติไดอยางเหมาะสมและตรงกบัความตองการของผูบริโภคอยางแทจริง ตลอดจนใหความรู
แกผูทีต่องการทราบขอมูลเก่ียวกบัท่ีอยูอาศัยดวย

2.  วตัถุประสงคของการวิจัย

2.1  ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจตามปจจัยที่ผูบริโภคใชตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
2.2  ศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยของผูบริโภค
2.3  ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ

3.  กรอบแนวคดิการวิจัย

จากการศึกษาพบวาปจจัยที่ส ําคัญที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยมีดังนี้
3.1  ปจจัยสวนบุคคล
3.2  ปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง
3.3  ปจจัยทางดานการตลาด

3.3.1  รูปแบบ และวัสดุกอสราง
3.3.2  ราคา
3.3.3  ทํ าเลที่ตั้ง
3.3.4  การโฆษณาประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย
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ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม
          ( Independent Variables )                                                ( Dependent Variables )

ปจจัยสวนบุคคล
-! เพศ
-! อายุ
-! สถานภาพการสมรส
-! ขนาดของครอบครัว

ปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง
-! อาชีพ
-! รายได
-! การศึกษา
-! กลุมอิทธิพล

ปจจัยทางดานการตลาด
-! รูปแบบ และวัสดุกอสราง
-! ราคา
-! ท ําเลที่ตั้ง
-! การโฆษณาประชาสัมพนัธ
และการสงเสริมการขาย
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
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4.  สมมติฐานของการวิจัย

4.1  ปจจัยสวนบุคคลสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
4.2  ปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิงสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
4.3  ปจจัยทางการตลาดสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

5.  ขอบเขตการวิจัย
!

5.1  ประชากรและกลุมตัวอยาง
5.1.1  ประชากร ในการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยครั้งนี้ มี 2 กลุม 

คือ  ผูบริโภคที่ไดซื้อที่อยูอาศัยแลวในป 2540-30 เม.ย. 2545   และผูที่คาดวาจะซื้อที่อยูอาศัยในชวง 
1 พ.ค. 2545–31 ธ.ค. 2545 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีจํ านวนทั้งสิ้น  7,650,208 คน

5.1.2  กลุมตัวอยาง ในการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยเลือกกลุม
ตัวอยางตามสัดสวนของประชากรในแตละโซน รวมได  6 โซน จํ านวน 400 คน

5.2  ตัวแปรที่ใชในการวิจัยที่อยูในกรอบแนวคิดการวิจัย มี ดังน้ี
5.2.1  ตัวแปรอิสระ ( Independent Variables ) ไดแก

1)  ปจจัยสวนบุคคล
2) ปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง
3) ปจจัยทางดานการตลาด

5.2.2  ตัวแปรตาม ( Dependent Variables ) ไดแก
1)  กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
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6.  นยิามศัพทเฉพาะ
!

6.1  ท่ีอยูอาศัย หมายถึง อาคารที่พักอาศัยที่กอสรางโดยหนวยงานเอกชน ในรูปของ
โครงการบานจัดสรรตาง ๆ ในรูปแบบดังตอไปน้ี

6.1.1  บานเดี่ยว (House) หมายถึง บานที่ปลูกเพียงหลังเดียวบนเนื้อที ่ที่ก ําหนดไว 
ซ่ึงอาจเปนบานช้ันเดียว สองชั้น หรือสามชั้น โดยมีแบบบานแตกตางกันไปในแตละโครงการ

6.1.2 ทาวนเฮาส หรือบานแถว (Town House) หมายถึง บานท่ีสรางติดกันเปน
แถวโดยใชผนังรวมกัน จะมีพื้นที่วางเฉพาะดานหนาและดานหลังเทาน้ัน รูปแบบจะดูเหมือน
อาคารพาณิชยผสมกับบานเดี่ยว แตมีการตกแตงอาคารใหดูเหมือนกับบานพักอาศัย ซึ่งจะมีการใช
ประโยชนจากพื้นที่อยางเต็มที่

6.1.3 อาคารชุด หรือคอนโดมิเนียม (Condominium) หมายถึง ที่อยูอาศัยที่มีการ
กอสรางเปนอาคารสูงหลายหองและหลายชั้น มีการจัดขายและแบงกรรมสิทธิ ์ ในทรัพยสินทั้งหมด 
แตผูซื้อมีสิทธิ์ในทรัพยสินรวมคือทางเดินบันได ลิฟท และที่ดิน การขายไดแยกขายเปนหนวย
อิสระเรียกวา นิติกรรมอาคารชุด คอนโดมิเนียม นอกจากมีหองพักจํ านวนหน่ึงแลว บางแหงมี
สาธารณูปโภค เพื่ออํ านวยความสะดวกสบายใหกับผูอยูอาศัย เชน หองออกกํ าลังกาย สระวายนํ้ า 
สนามเทนนิส จึงทํ าใหราคาของคอนโดมิเนียมมีราคาแพงกวาท่ีอยูอาศัยประเภทอ่ืน ดวยการเปรียบ
เทียบกับขนาดและพื้นที่ใชสอย

6.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย  หมายถึง การกระทํ าของบุคคลที่เกี่ยวของกับ
การเลือกแนวทางการซ้ือท่ีอยูอาศัย ต้ังแต 2 แนวทางขึ้นไป ซึ่งกระบวนการในการตัดสินใจอาจน ํา
ไปสูพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยได โดยอาศัยกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อทั้ง 5 ข้ันตอน
ดังน้ี

6.2.1  การรับรูปญหา
6.2.2  การคนหาขอมูล
6.2.3  การประเมินผลทางเลือก
6.2.4  การตัดสินใจซื้อ
6.2.5!พฤติกรรมภายหลังการซือ้
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6.3  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย หมายถึงกจิกรรมและกระบวนการตัดสนิใจ
ของบุคคลในอันที่จะประเมินผลและใหไดมาซึ่งที่อยูอาศัย และพฤติกรรมการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึน
อาจเปนไปตามกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย หรือเปนการตัดสินใจ โดยใชความรูสึกทาง
อารมณของบุคคล

6.4  ผูบริโภค หมายถึงผูที่ซื้อที่อยูอาศัยแลวในป 2540–30 เม.ย. 2545 และผูบริโภคท่ี
กํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัยในชวง 1 พ.ค. 2545–31 ธ.ค. 2545

6.5  ปจจัยท่ีมผีลตอการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย  หมายถงึ ปจจัยทีม่อิีทธพิลตอพฤติกรรม
ของผูบริโภค โดยออกมาจากความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซึ่งไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู
บริโภค และกระบวนการตัดสนิใจของผูบริโภคเอง ไดแก

6.5.1 ปจจัยสวนบุคคล เปนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ที่ไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลทางดานตาง ๆ ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพการสมรส  ขนาดของครอบครัว ที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีอยูอาศัย

6.5.2  ปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจ ําวัน  และ
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อที่อยูอาศัย ลักษณะทางสังคมและกลุมอางอิง ไดแก อาชีพ รายได การ
ศึกษา และกลุมอิทธิพล

6.5.3  ปจจัยทางการตลาด เปนกระบวนการการวางแผนทางการตลาด ที่สนอง
ความตองการและความพอใจของผูบริโภคท่ีอยูอาศัย ไดแก

1)  รูปแบบ หมายถึง สิ่งที่เสนอใหกับตลาด โดยมุงสนองความจ ําเปนหรือ
ความตองการของผูบริโภค ในที่นี้ไดแก การออกแบบและวัสดุที่ใชในการกอสราง

2)  ราคา หมายถงึ จํ านวนเงนิทีใ่ชในการแลกเปลีย่นเพือ่ใหไดมาซึง่ผลติภัณฑ 
/ สนิคา โดยผูซื้อและผูขายตกลงกัน ในที่น้ีก ําหนดเกณฑราคาซื้อที่อยูอาศัยในระดับราคา 300,000 – 
5,000,000 บาทขึ้นไป โดยเปนเกณฑราคาที่อยูอาศัยที่กองขอมูลที่อยูอาศัย ฝายวิชาการฯ การเคหะ
แหงชาติใชในการสํ ารวจศึกษาความตองการที่อยูอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในป 
พ.ศ. 2542-2543

3) ทํ าเลที่ตั้ง หมายถึง การแบงเขตทางภูมิศาสตรในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ซึ่งเปนการแบงตามประชากรที่อาศัยอยูในแตละโซน มีทั้งสิ้น 6 โซนไดแก

 กรุงเทพฯ ตอนบน ประกอบดวย จตุจักร ลาดพราว บางเขน สายไหม 
ดอนเมือง หลักสี ่นนทบุรี ปากเกร็ด ปทุมธาน ีคลองหลวง ธัญบุรี หนองเสือ ลาดหลุมแกว ลํ าลูกกา  
สามโคก
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กรุงเทพฯ ตะวันออกเฉียงเหนือ ประกอบดวย บางกะป บึงกุม มีนบุรี 
วังทองหลาง คลองสามวา สะพานสูง คันนายาว  หนองจอก

กรุงเทพฯ ตะวันออก ประกอบดวย พระโขนง ประเวศ สวนหลวง   
ลาดกระบัง บางนา สมทุรปราการ บางบอ บางพลี

กรุงเทพฯ ตอนใต ประกอบดวย ราษฎรบูรณะ จอมทอง บางขุนเทียน 
ทุงครุ บางบอน พระประแดง พระสมุทรเจดีย สมุทรสาคร กระทุมแบน บานแพว

กรุงเทพฯ ตะวันตก ประกอบดวย ตลิ่งชัน ภาษีเจริญ บางแค หนองแขม 
ทวีวัฒนา   บางกรวย บางใหญ บางบวัทอง ไทรนอย นครปฐม ก ําแพงแสน นครชยัศรี ดอนตูม บางเลน      
สามพราน พุทธมณฑล

กรุงเทพฯ ศูนยกลางธุรกิจ ประกอบดวย พระนคร สัมพันธวงศ  ปอม
ปราบศัตรูพาย ดุสิต บางซื่อ คลองสาน ธนบุรี บางกอกใหญ บางกอกนอย บางพลัด ปทุมวัน บางรัก 
สาทร ราชเทวี พญาไท ยานนาวา หวยขวาง ดินแดง คลองเตย บางคอแหลม วัฒนา

4)  การโฆษณาประชาสมัพนัธและการสงเสริมการขาย หมายถงึ การนํ าเสนอ
ขาวสารสนิคาและบริการ ตลอดจนผลประโยชนเปนกรณีพิเศษใหแกผูบริโภค ในทีน้ี่ การโฆษณา
ประชาสมัพนัธ จะหมายถงึ สือ่ทางหนังสอืพิมพ  ปายโฆษณา ใบปลวิ พนักงานขาย วิทย ุโทรทศัน 
และการสงเสริมการขาย ไดแก การลดราคา การแถมอุปกรณตาง ๆ ทีเ่กีย่วกบัทีอ่ยูอาศัย การแจกของ
รางวัล และการชงิโชค

7.  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

ความรูที่ไดจากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยของผูบริโภคสามารถนํ า
ไปใชเปนแนวทางวางแผนกลยุทธการตลาดใหเหมาะสมของหนวยงานภาคเอกชนในการทํ าธุรกิจ
บานจัดสรรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล



บทที ่2
วรรณกรรมที่เกี่ยวของ

ในการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยของผูบริโภคใน พ.ศ. 2540-2545 ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูวิจัยไดศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวของ ดังน้ี

1.! แนวคิดเก่ียวกับความตองการท่ีอยูอาศัยของผูบริโภค
2.! รูปแบบพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค
3.! กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ
4.! เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยที่สัมพันธกับการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

1.  แนวคิดเกี่ยวกับความตองการที่อยูอาศัยของผูบริโภค

ประจักษ ศกุนตะลักษณ (2531: 198-199) กลาววา ที่อยูอาศัย (Housing) เปนผลผลิตที่
ลักษณะเปนเอก (unique) แตกตางจากผลผลิตอื่น คือบานอยูอาศัยตองลงรากปกหลักไมที่ใดก็ที่
หน่ึง (เปนอสังหาริมทรัพยที่เคลื่อนยายไมได) ดังน้ันมูลคาของบานอยูอาศัยจะถูกกระทบอยางมาก
โดยละแวกบริเวณที่บานตั้งอยู บานเปนผลผลิตหรือสินคาที่มีความคงทนยาวนาน (very durable 
good) อาจจะใชประโยชนไดนานจาก 50 ป ถึง 100 ปก็ม ีเพราะฉะนั้นจึงไมนาแปลกใจที่พบวากวา 
90 % ของบริการท่ีอยูอาศัยในเมืองตาง ๆ ที่ใชกันแตละปไดมาจากสต็อกของบานอยูอาศัยที่มีอยู
แลวแตเดิม บานเปนผลผลิตที่มีขนาดใหญเทอะทะ (bulky commodity) จึงตองทํ าการกอสรางไว
กลางแจงเปนสวนใหญ ดังน้ันอากาศและปจจัยแวดลอมอื่น ๆ สามารถกอใหเกิดหรือเปนอุปสรรค
ตอกระบวนการผลิตได และบานเปนสินคาที่มีราคาแพงทีเดียวเมื่อเทียบกับรายไดโดยเฉลี่ยของ
ประชากร (ครัวเรือน) สํ าหรับประชากรสวนใหญแลวราคาบานอยูอาศัยอาจจะสูงกวารายไดทั้งป
ของพวกเขาหลายเทาตัว ดวยเหตุน้ี คนจํ านวนมากจํ าตองทํ าการกูเงินมาซื้อบานและที่ดิน เพื่อใหได
มาซึ่งที่อยูอาศัย น่ันเอง
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อุษณี ทอย (2542: 48-51)  กลาววา อุปสงคที่อยูอาศัยจะเหมือนกับอุปสงคของสินคา
อ่ืน ๆ คือจะตองมีสวนประกอบสองประการเกิดขึ้นกอนจึงจะมีอุปสงคเกิดขึ้นได คือ

1.  มีความตองการเกิดข้ึน (want/need) เปนความตองการทีอ่ยูอาศัยท่ีปรารถนา เน่ืองจาก
ที่อยูอาศัยเปนปจจัยหน่ึงในปจจัยสี่อยาง ที่มีความจํ าเปนตอการดํ ารงชีวิตของมนุษย และเหตุผล
ส ําคญัทีม่ทีีอ่ยูอาศัย คือเปนองคประกอบพืน้ฐานท่ีสํ าคัญตอมนุษย คอื

1.1  คนตองการความปลอดภัยโดยใชที่อยูอาศัยเปนที่ปองกันอันตรายตาง ๆ ไดแก 
จากสตัวราย และคนราย

1.2  คนตองการความสบาย โดยใชที่อยูอาศัยเปนที่คุมแดด คุมฝน ท ําใหรางกาย
สบาย ไมถูกภัยธรรมชาติคุกคาม

1.3  คนตองการใชที่อยูอาศัยไวเปนที่เก็บทรัพยสมบัติ เครื่องมือ เครื่องใช
1.4  คนตองการใชที่อยูอาศัยไวใชเปนที่พักพิงกายยามเจ็บปวย
1.5  คนตองการมีที่อยูอาศัยท ําใหเกิดความรูสึกมั่นคงในชีวิต เพราะการมีบานเทา

กับมีหลักประกันในชีวิตวาจะไมตองเรรอน และยังเปนแหลงรวมความรัก ความอบอุน คุนเคย
1.6  คนตองการมีท่ีอยูอาศัยถือวาเปนศักด์ิศรี แสดงฐานะทางสังคม ผูเปนเจาของ

เกิดความรูสึกภาคภูมิใจ เปนที่ยอมรับของสังคม มีหนามีตา เปนที่อาศัยของผูอื่นได และไมตอง
อาศัยผูอ่ืน

1.7  ที่อยูอาศัยถือเปนทรัพยสินที่มีคามาก หาไดยาก ดังนั้นผูที่มีบานมีที่อยูอาศัย จึง
ถือวาเขาประสบผลส ําเร็จในชีวิตดานหน่ึง

1.8  คนที่มีที่อยูอาศัยจะมีความรูสึกเปนอิสระ เปนตัวของตัวเอง ไมตองคอยเกรงใจ
ผูที่เราอาศัยเขาอยู จะทํ ากิจการใดในท่ีอยูอาศัยอันกอใหเกิดประโยชนตอตัวเอง ตอครอบครัว ก็
สามารถท ําไดโดยอิสระ

โดยปกติมนุษยเมื่อเกิดมาก็อาศัยอยูกับพอ แม ญาติ พ่ีนอง ตลอดจนผูปกครอง แตเม่ือ
ถึงเวลาหนึ่ง คนก็จะตองการที่อยูอาศัยใหม เนื่องจาก

-  มีครอบครัว มีความตองการแยกบาน เพื่อสรางครอบครัวใหม ยกเวนกรณี
ตองการอยูกับพอแม

-  เมื่อโตเปนผูใหญเพียงพอ มีอาชีพเปนหลักฐาน สามารถเล้ียงตัวเองได เมื่อรูสึกวา
สมควรมีบานมีท่ีอยูอาศัยเปนของตนเอง

-  เมื่อไมสามารถอยูรวมกับผูอื่นได ในครอบครัวเดิม หรือท่ีอยูอาศัยเดิม
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2.  มีอํ านาจซื้อ (purchasing power)  เปนความตองการที่อยูอาศัยที่ประชาชนสามารถ
จายและเต็มใจจายเพื่อซื้อบาน คนเราตองการที่อยูอาศัยเมื่อถึงเวลา แตจะสามารถซื้อที่อยูอาศัยไดจะ
ขึ้นอยูกับ

2.1  รายได จะตองมีเพียงพอที่จะหาซื้อบาน หรือที่อยูอาศัยได
2.2 ราคาบานหรือที่อยูอาศัย ราคาที่ดิน ซึ่งราคาบานสวนใหญขึ้นอยูกับราคาวัสดุ

กอสราง
2.3 ปจจัยอ่ืน ๆ ที่เรงหรือลดอ ํานาจซื้อ ไดแก การกูเงินจากแหลงเงินทุน เชน 

ธนาคารหรือเงินทุนหลักทรัพย เครดิตจากบริษัทที่ขายที่อยูอาศัย หรือหมูบานจัดสรร ความนิยมการ
มีบาน เวลา

อี.เดวิด อีเมอรี (E.David Emery อางถึงในสุกัญญา นิธังกรและหงษฟา ทรัพยบุญเรือง 
ผูแปล 2540: 103-107) กลาววา การบริโภคสนิคาผันแปรไปตามรายได แตความสัมพันธระหวาง
รายได  และการบริโภคไมไดเปนแบบเดียวกันหมดส ําหรับสินคาทั้งหลาย หรือไมไดเปนแบบเดียว
กันหมดส ําหรับระดับรายไดตาง ๆ กัน โดยการพิสูจนความลาดชันของเสน Engel Curve (เสนที่
แสดงปริมาณตาง ๆ ของสินคาชนิดหน่ึงซ่ึงผูบริโภคตองการซ้ือในระดับตาง ๆ ของรายไดที่เปนตัว
เงิน) แสดงความสัมพันธระหวางสินคากับรายได ไดผลลัพธวา ไมวารายไดเพิ่มขึ้น รายไดเทาเดิม 
หรือรายไดลดลง การบริโภคสินคาก็ไมไดเปลี่ยนแปลงไปตามระดับรายได ยังคงขึ้นอยูกับความ
ตองการของมนุษยอยูนั่นเอง และยังกลาววา ราคาและปริมาณเสนอซื้อจะมีความสัมพันธในทิศทาง
ที่กลับกัน ผลสุทธิของการเปลี่ยนแปลงของปริมาณเสนอซื้อตอการเปลี่ยนแปลงของราคาจะเปนลบ 
ถาสินคาน้ันเปนสินคาประเภทที่ซื้อมากขึ้นถารายไดสูงขึ้น (income-superior goods) และสินคา
ประเภทท่ีเปนอิสระตอรายได (income-independent goods) กับสินคาประเภทที่ซื้อนอยลงถารายได
มากขึ้น (income-inferior goods) ถาผลทางดานการทดแทนมีขนาดใหญกวาผลทางดานรายได

การเคหะแหงชาต ิ (http://www.nhanet.or.th/chs/surveyhousing43.html) ไดรับความ
รวมมือจากส ํานักงานสถิติแหงชาต ิสํ ารวจความตองการที่อยูอาศัยของประชาชน โดยการสุมส ํารวจ
พรอมกับการสํ ารวจภาวะการทํ างานของประชากรป 2543 ณ ชวงเดือนสิงหาคม รวมแบบสอบถาม
ทั้งสิ้น 15,148 แบบสอบถาม กระจายใน 16 จังหวัด ท่ีเปนตัวแทนของแตละภาค ผลการสํ ารวจสรุป
ไดดังน้ี

1.  ขนาดของครัวเรือน ครัวเรือนสวนใหญมสีมาชกิ 3 คน 2 คน และ 4 คน ตามล ําดับ เปน
ทีน่าสงัเกตวา ครัวเรือนทีม่สีมาชกิคนเดียว มีจํ านวนถงึรอยละ 12.71 ซึง่แสดงวาโครงสรางครัวเรือน
ของไทยยงัอยูในภาวะเปลีย่นแปลง โดยมขีนาดเลก็ลง ซึง่จะมผีลตอการดํ าเนินชวิีตและรูปแบบความ
ตองการทีอ่ยูอาศยั
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2.  ครัวเรือนสวนใหญ รอยละ 84.4 รูสึกพอใจกับที่อยูอาศัยในปจจุบันไมรูสึกวามี
ปญหาแตอยางใด โดยตัวเลขของครัวเรือนท่ีตอบวา ไมมปีญหาเร่ืองทีอ่ยูอาศยัใกลเคียงกันทุกภาค
(ยกเวนกรุงเทพมหานคร) คอืประมาณรอยละ 85 ส ําหรับกรุงเทพมหานคร ประมาณรอยละ 82

3.  ครัวเรือน รอยละ15.6 มปีญหาเร่ืองทีอ่ยูอาศยัทัง้น้ีครัวเรือนทีอ่ยูอาศยัอยูใน
กรุงเทพมหานคร มปีญหามากทีส่ดุ คอืประมาณรอยละ 18 ขณะทีภ่าคอ่ืน ๆ มปีญหาใกลเคยีงกนั คอื
ประมาณรอยละ 15

4.  ความตองการที่อยูอาศัยใหม รอยละ 24.5 ของครัวเรือนตัวอยาง ตองการท่ีอยูอาศัย
ใหม (แมจะไมมีปญหาที่อยูอาศัย) แตรอยละ 75.5 ไมตองการที่อยูอาศัยใหม ทั้งนี ้ ครัวเรือนใน
กรุงเทพมหานคร มีความตองการท่ีอยูอาศัย รอยละ 27.38

5.  รูปแบบที่อยูอาศัยใหม ท่ีตองการบานเด่ียว เปนบานประเภทที่มีผูตองการมากที่สุด
รอยละ 57.9 รองลงมา คือ ทาวนเฮาส ตึกแถว อพารทเมนท และแฟลต โดยรอยละ21.4 ตองการซื้อ
ดวยเงินสด  รอยละ 66.3 ตองการซ้ือดวยเงินผอน และรอยละ 12.3 ตองการเชา

6.  รายไดของครัวเรือนตัวอยาง พบวา ความตองการทีอ่ยูอาศยัและความสามารถในการ
จายไมสอดคลองกัน โดยครัวเรือนสวนใหญ รอยละ 72.77 มีรายไดต่ํ ากวา 14,000 บาท / เดือน ซึง่
หมายถงึ ความสามารถในการซือ้ทีอ่ยูอาศัยใหม อาจถกูจํ ากดัอยูทีห่องชดุราคาปานกลาง ถงึหองชุด
ราคาถกู หรือทาวนเฮาส ราคาถกู ทีไ่กลจากถนนสายหลกัแถบชานเมอืง ซึง่ครัวเรือนกลุมน้ี มากกวา
คร่ึง มีรายไดต่ํ ากวา 9,000 บาท / เดือน

ขอมูลที่ไดจากการส ํารวจน้ี เปนความตองการท่ีอยูอาศัยของครัวเรือนปจจุบัน ที่อาจมี
ปญหาท่ีอยูอาศัย หรือไมม ีแตมีความตองการเปลี่ยนแปลงที่อยูอาศัย ซึ่งอาจใหภาพอยางกวาง ๆ วา 
ประมาณรอยละ 24.5 ของครัวเรือนปจจุบัน ยังมีความตองการที่อยูอาศัยใหม ซึ่งอาจนับเปนความ
ตองการที่อยูอาศัยสะสม (backlog) และหากพิจารณาตัวเลขคาดประมาณความตองการท่ีอยูอาศัย
เบื้องตน (Housing Needs ) ของครัวเรือนเกดิใหม ในชวง 5 ปขางหนา (2545-2549) อีกปละ
ประมาณ 300,000 หนวยทั่วประเทศ จะเห็นไดวาความตองการที่อยูอาศัยยังคงมีอยู แตยังมีขอจ ํากัด
ของปจจัยท่ีเปนอุปสรรคของการมีท่ีอยูอาศัย เชน ที่ดินซึ่งมีราคาแพงและความสามารถในการจาย
ของครัวเรือน ผลกระทบจากภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ ทํ าใหตองตกงาน และความไมมั่นคงในอาชีพ 
เปนตน ปจจัยเชิงลบ เหลานี ้จะทํ าใหความสามารถในการมีที่อยูอาศัยของครัวเรือนลดลง และไมมี
ทางเลือกมากนัก โดยเฉพาะกลุมผูมีรายไดนอย อาจหาที่อยูอาศัย ทั้งจากระบบที่เปนทางการ และ
ไมเปนทางการยากขึ้นอีกในอนาคต
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สมพงษ อรพินท (2539: 2-5) กลาววา ความตองการ (wants) ในความหมายทางวิชา
เศรษฐศาสตร หมายถึง ความปรารถนาที่จะไดมาซึ่งบางสิ่งบางอยางที่มีอยูอยางขาดแคลน โดยท่ัว
ไปแลวเรายังไมเขาใจถึงความแตกตางระหวางค ําวา Wants และ Needs อยางชัดเจนนัก เชน ถาเรา
ตองการซื้อที่อยูอาศัยเปนของตนเอง และสามารถจายซื้อสิ่งนั้นได นั่นยอมแสดงถึงความจริงที่วา 
เรามีความจ ําเปนที่จะใหไดมาซึ่งสินคาชนิดนั้น ๆ ได ความแตกตางระหวางความตองการกับความ
จํ าเปน (needs) จุดส ําคัญอยูท่ีวา ความตองการ เปนพ้ืนฐานเบ้ืองตนของกิจกรรมทางเศรษฐศาสตร 
ถาหากวาเราตองการสิ่งใดก็ไดรับสิ่งนั้นมาบ ําบัดความตองการและจะพบเห็นบอยครั้งที่ความพอใจ
อันเกิดจากความตองการของสิ่งหน่ึง มักจะกอใหเกิดความตองการของสิ่งใหมที่เกิดขึ้นภายหลัง 
แสดงใหเห็นวา ความตองการของมนุษยนั้นหาที่สิ้นสุดไดยาก เมื่อมีสิ่งนี้แลวก็ยังคงตองการสิ่งนั้น
ไมมีที่สิ้นสุด เชน คนที่มีที่อยูอาศัยแลว แตเม่ือมีการแตงงานมีครอบครัวใหม ก็ยอมมีความตองการ
และความจํ าเปนที่จะหาซื้อที่อยูอาศัยใหมเพียงเพื่อใหไดมาบ ําบัดซ่ึงความตองการของคนเราน่ันเอง 
หรือมีความตองการที่ขยับขยาย เปลี่ยนแปลงที่อยูอาศัยใหม เพื่อใหทัดเทียมกับความตองการมีหนา
มีตาในสังคม เปนตน

ซิกมันด ฟรอยด  (ฝายวิชาการคูแขง บิสสิเนส สคูล ผูแปล 2541: 231) นักจิตวิทยาได
ศึกษาและสรางทฤษฏีแรงจูงใจ (Freud’s Theory)  ไดตั้งสมมติฐานไววา แรงผลักดันทางจิตอันเปน
ตัวก ําหนดพฤติกรรมมนุษยนั้น สวนใหญเปนจิตไรสํ านึก จึงท ําใหมนุษยไมสามารถเขาใจแรงจูงใจ
ของตัวเองอยางดีนัก ซึง่มเีทคนิคทีเ่รียกวา ขัน้บนัได (Laddering) ทีใ่ชส ําหรับเช่ือมโยงแรงจูงใจของ
บคุคลจากเคร่ืองมอืน้ีไปสูทางออกอีกหลาย ๆ ทาง เพือ่ดึง ego (ความเปนตัวเรา) ออกจากท่ีปองกัน 
และทํ าตามท่ีความรูสึกทางอารมณของตนเองตองการและนํ าไปสูการตัดสินใจ

มาสโลว  (มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช สาขาวิชาวิทยาการจัดการ 2545: 51-53)  นัก
จิตวิทยาไดศึกษาและสรางทฤษฎีเกี่ยวกับการจูงใจ  (Maslow’s Hierarchy of Needs) เปนทฤษฎีที่ตั้ง
อยูบนพืน้ฐานของความคิดที่วาความตองการของคนมีลักษณะเปนล ําดับข้ันตอนเปนทฤษฎีท่ียอมรับ
และนิยมอางถึงโดยทั่วไป ในการจัดลํ าดับความตองการของผูบริโภค ซึ่งแบงความตองการที่อยู
เบือ้งหลงัการบริโภคสนิคาของผูบริโภค  มาสโลวไดจัดล ําดับขัน้ความตองการของมนุษยไว 5 ขัน้ตอน 
คอื

1.  ความตองการทางดานรางกาย (Physiological needs) เปนความตองการทางดานสรีระ
เพือ่ความอยูรอด ซึง่ถอืเปนความตองการขั้นพื้นฐานที่สุด ไดแก อาหาร น้ํ า เคร่ืองนุงหม ทีอ่ยูอาศัย 
และยารักษาโรค มนุษยจะอยูไมไดหากขาดสิ่งเหลาน้ี เมือ่มนุษยมทีรัพยากรในตัวเองจํ ากัด เชน มเีงิน
จํ ากัด มีเวลาจํ ากัด มนุษยจะตองใชทรัพยากรทีม่อียูอยางจํ ากดัน้ันสนองความตองการในข้ันพ้ืนฐาน
เหลาน้ีกอนเปนส่ิงแรก
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2. ความตองการความปลอดภัย (Safety needs) เปนความตองการดานความปลอดภัย
ความมัน่คงในหนาทีก่ารงานและครอบครัว ความตองการความปลอดภัยเปนความตองการท่ีจะมีชีวิต
อยูโดยมัน่คงปราศจากความกลัว ความเจ็บปวด ความไมสะดวกสบาย

มนุษยไมไดมีเฉพาะความตองการพื้นฐานในปจจัย 4 เทาน้ัน จึงจะมีชีวิตรอด แตมนุษย
ยังมีความตองการที่มากไปกวานั้น ในการที่จะมีชีวิตรอดอยูดวยความปลอดภัยและมีความมั่นคงใน
ชีวิต

3. ความตองการดานความรัก (Belonging and Love needs) เปนความตองการของ
มนุษยที่อยากจะเปนที่ยอมรับ ไดรับความรัก ความพึงพอใจจากผูอื่น ความตองการดานความรักน้ี
จะสงผลถึงพฤติกรรมหลายอยางใหแกมนุษย เพื่อใหมนุษยสามารถเขากับกลุมอางอิงหรือสังคม
ของเขาได สามารถท ําใหคนรอบขางน้ันพอใจและเกิดการยอมรับได  

4. ความตองการเกียรติยศช่ือเสียง  (Self - Esteem needs) เปนความตองการท่ีจะไดรับ
การยกยองจากสังคม ความมเีกยีรติมฐีานะในทางสังคม เพราะจะสงผลใหเกดิความเชือ่มัน่ในตัวเอง 
มนุษยทุกคนตองการเกียรติยศ ชือ่เสยีง อยากเปนคนส ําคัญ ท้ังน้ีโดยการยอมรับของผูอ่ืนดวย อัน
หมายถงึฐานะ บทบาทและความมัน่คงทางสังคม

5. ความตองการสมใจหวัง  (Self Actualization) เปนความตองการทีจ่ะใหตนเองประสบ
ความส ําเร็จและสมหวังในชีวิต ในชวิีตของมนุษยน้ันจะมคีวามปรารถนา มคีวามทะเยอทะยานอะไร
บางอยางไว เมือ่มาถงึจุด ๆ หน่ึง ไมตองค ํานึงถึงทรัพยากร แตจะตองท ําสิ่งนั้นใหได เพราะวามนัเปน
สิง่ทีท่ ําใหผูบรโิภคบอกวาฉันถึงแลวซึ่งจุด ๆ น้ัน

จากทฤษฎกีารจัดล ําดับความตองการของมาสโลว  ความตองการทีอ่ยูอาศยัของมนุษย ถอื
ไดวาจัดอยูในความตองการทั้ง 4 ดานของมาสโลว คอื ทางดานรางกาย เพือ่ความอยูรอด ซึง่ถอืเปน
ความตองการขั้นพื้นฐานที่สุด ความตองการความปลอดภัย เปนความตองการที่จะมีชีวิตอยูโดย
ปราศจากความกลัว ความไมสะดวกสบาย โดยการเลอืกทีอ่ยูอาศยัทีใ่หความสะดวกสบายและตองมี
ความปลอดภัยในชวิีตและทรัพยสนิดวย ความตองการดานความรัก มนุษยทกุคน อยากจะเปนทีย่อมรับ 
ไดรับความรัก ความพงึพอใจจากผูอื่น เพือ่ใหตัวเองสามารถเขากบักลุมอางอิงหรือสังคมของเขาได 
และความตองการสุดทายคือ ความตองการเกียรติยศชื่อเสียง  ตองการไดรับการยกยองจากสังคม 
ความมเีกยีรติมฐีานะในทางสังคม เพราะจะสงผลใหเกิดความเช่ือม่ันในตัวเอง โดยจะเหน็ไดจากการ
เลอืกทีอ่ยูอาศยัทีม่รีาคาแพง โออา เพือ่สามารถรองรับความตองการจากจิตใตส ํานึกของตัวเอง

จากแนวคิดเก่ียวกบัความตองการท่ีอยูอาศัยของผูบริโภค พอสรุปไดวา ทีอ่ยูอาศัยเปน
ปจจัยหน่ึงในปจจัย 4 อยาง ที่มีความจํ าเปนตอการดํ ารงชีวิตของมนุษย และการที่จะไดที่อยูอาศัยมา
เปนสมบัติของตนเองน้ัน มนุษยยอมมีเหตุผลท่ีเหมือนกันหรือแตกตางกัน ข้ึนอยูกบัองคประกอบ
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พื้นฐานที่ส ําคญัตอมนุษย โดยภาพรวมแลวมนุษยยงัคงมพีฤติกรรมทีส่อดคลองตามแนวคดิทฤษฎกีาร
จัดล ําดับขัน้ความตองการของมนุษย 5 ขัน้ตอน คอื ความตองการทางดานรางกาย  ความตองการความ
ปลอดภัย  ความตองการดานความรัก  ความตองการเกยีรติยศชือ่เสยีง  และความตองการสมใจหวัง ซึง่
เปนพื้นฐานที่สํ าคัญในความตองการที่อยูอาศัยของผูบริโภค และผูบริโภคอาจจะใชความรูสึกทาง
ดานอารมณมาเปนเคร่ืองมอืในการตัดสนิใจซือ้หรือไมซือ้กไ็ด ตามทฤษฎขีองฟรอยด

2.  รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค
2.1! โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)
จุดเร่ิมตนในการท ําความเขาใจพฤติกรรมของผูซือ้ ยทุธนา ธรรมเจริญ (2544: 191) 

กลาววา การศกึษาพฤติกรรมผูบริโภคคอนขางสลบัซบัซอน เน่ืองจากมตัีวแปรทีม่แีนวโนมเกีย่วของกนั
และมอิีทธพิลตอกนั โมเดลตาง ๆ จะชวยก ําหนดความคดิเกีย่วกบัผูบริโภคทัง้หมด โดยก ําหนดตัวแปรที่
เกีย่วของ ซึง่จะแสดงถงึปจจัยตาง ๆ ทัง้มอิีทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค มลูเหตุจูงใจ ใหเกดิการตัดสนิใจ
ซือ้ทีอ่ยูอาศยั โดยมจุีดเร่ิมตนจากสิง่กระตุน ทีท่ ําใหเกดิความตองการ สิง่กระตุนผานเขามาในความรูสกึ
นึกคดิของผูซือ้ ซึง่เปรียบเสมอืนกลองดํ า ซึง่ผูผลติจะไดรับอิทธพิลเหลาน้ี และมกีารตอบสนองของผูซือ้ 
หรือการตัดสนิใจของผูซือ้  ดังภาพท่ี 2.1
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 ภาพที่ 2.1 รูปแบบพฤติกรรมการซือ้

ที่มา : ยุทธนา ธรรมเจริญ การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ประมวลสาระชุดวิชา การวิเคราะห วางแผน 
และการควบคมุทางการตลาด  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  2544

จากภาพที่ 2.1 รูปแบบพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค แบงเปน 3 ชนิด ดังน้ี

2.1.1  ส่ิงกระตุนภายนอก
2.1.2  กลองดํ าหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
2.1.3  การตอบสนองของผูซ้ือ

2.1.1  สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นไดจากการกระท ําของ
นักการตลาดหรือจากปจจัยภายนอกอ่ืน ๆ ส่ิงกระตุนภายนอก ประกอบดวย

1)  สิง่กระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิง่กระตุนที่นักการ
ตลาดสามารถควบคมุและตองจัดใหมีข้ึน ในทีน้ี่หมายถงึสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)
ประกอบดวย

ผลติภัณฑ (Product) หมายถงึ สิง่ใด ๆ ทีนํ่ าเสนอใหแกตลาด เพือ่ใหเกิด
ความสนใจ ความตองการเปนเจาของ การนํ าไปใชหรือบริโภค ซึง่น ําไปใชหรือบริโภค ท ําใหความ

สิง่กระตุนภายนอก

ส่ิงกระตุน           ส่ิงกระตุน
ทางการตลาด           อ่ืน ๆ
ผลิตภัณฑ            เศรษฐกิจ
ราคา            เทคโนโลยี
ชองทางการ-             การเมือง
จดัจ ําหนาย            วัฒนธรรม
การสงเสริม-            การแขงขนั
การตลาด

กลองดํ าหรือความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อ

ปจจัยที่มีอิทธิพล      กระบวนการตัด-
ตอพฤติกรรม           สนิใจของผูซื้อ
ปจจัยวัฒนธรรม       การรับรูปญหา
ปจจัยสังคม           การคนหาขอมูล
ปจจัยสวนบุคคล       การประเมินผล
ปจจัยจิตวิทยา          ทางเลือกการตัด-

            สินใจซ้ือ
           พฤติกรรมหลัง-

            การซ้ือ

การตอบสนอง
ของผูซื้อ

การตัดสินใจของ
ผูซ้ือ

การเลือกผลิตภัณฑ
การเลือกตราย่ีหอ
การเลือกผูจํ าหนาย
การเลือกเวลาใน
การซ้ือ
การเลือกปริมาณ
การซื้อ
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ตองการและความจํ าเปนของผูซ้ือไดรับการตอบสนอง และไดรับความพอใจ บานทีอ่ยูอาศัยจัดเปน
ผลติภัณฑทีผู่บริโภคซือ้ไปเพ่ืออยูอาศัย การทีจ่ะท ําใหผูซือ้พงึพอใจและตอบสนองความตองการน้ัน 
จะตองมกีารศกึษาความตองการทีแ่ทจริงของผูซือ้ เพือ่ก ําหนดตํ าแหนงผลติภัณฑใหเหมาะสม มีรูปราง
ผลิตภัณฑของบานในดานคุณภาพของการกอสราง รูปแบบของบาน และรวมถึงการจัดพื้นที่
ประโยชนใชสอยตาง ๆ ภายในและภายนอกบาน

การก ําหนดราคา (Price) เปนการวางแผนก ําหนดราคาใหถกูตองเหมาะสม 
เพือ่ดึงดูดและจูงใจผูบริโภค ซึง่เปนปจจัยทีต่องพิจารณา ถงึตนทุน (cost) อุปสงค (demand)  อุปทาน 
(supply) การแขงขัน (competition) และปฏกิริิยาของผูบริโภคท่ีตอบสนอง

ชองทางการจัดจํ าหนายและท ําเลทีต้ั่ง (Place) การจัดจํ าหนายเปนการนํ า
ผลติภัณฑไปสูตลาดเปาหมาย ประกอบดวย สถาบนัทีท่ ําหนาทีข่าย และคนกลาง สวนท ําเลทีต้ั่งทีเ่ปนที่
ตองการของผูบริโภคน้ันไมอาจก ําหนดไดวาท ําเลใดเหมาะสม เพราะการตัดสนิใจซือ้ทีอ่ยูอาศยัมไิดขึน้
กบัปจจัยใด ๆ โดยเฉพาะ

การสงเสริมการขาย (Promotion)   เปนการติดตอเพือ่สือ่สารไปยงักลุม
ลกูคาเปาหมาย โดยอาจเปน การโฆษณา การใชพนักงานขาย การใหขาวสารและประชาสมัพันธแกผู
บริโภค เชน การออกแบบบาน และความสวยงามของรูปแบบบาน การใชวัสดุและฝมอืในการกอสราง  
เปนตน

2)  สิง่กระตุนอ่ืน ๆ (Others Stimulus) เปนสิง่กระตุนความตองการผูบริโภค
อันเกิดจากปจจัยภายนอกองคการ ซึ่งควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี ้ไดแก

สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค ซึ่งมี
อิทธพิลตอความตองการของบุคคล

สิ่งกระตุนทางเทคโนโลย ี เชน เทคโนโลยีใหมดานการนํ ารหัสแถบ 
(Barcode) และบัตรเครดิตมาใชบริการแกผูใชบริการของหางสรรพสินคา

สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง เชน กฎหมายเพิ่มลดภาษีสินคา
หน่ึง จะมีอิทธพิลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ

ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล
ตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น ๆ

สิ่งกระตุนทางการแขงขัน เชน การแขงขันท่ีรุนแรง ทํ าใหผูบริโภคเรง
การซื้อหรือซื้อในปริมาณที่มากขึ้นได
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2.1.2  กลองดํ าหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  (Buyer’s Black Box)  ในแงของ 
ยุทธนา ธรรมเจริญ (2544: 193) ไดกลาวถึงกลองดํ าหรือความรูสึกนึกคิดน้ัน ประกอบดวย 2 สวน
ดวยกัน คือ คุณลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี้

1)  คุณลักษณะของผูซื้อ ประกอบดวย
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนเคร่ืองผูกพัน

บุคคลในกลุมไวดวยกัน วัฒนธรรมเปนสิง่ทีก่ ําหนดความตองการพืน้ฐาน และพฤติกรรมของบคุคล
โดยบคุคลจะเรียนรูเร่ืองคานิยม ทศันคติ ความชอบ การรับรูและมพีฤติกรรมอยางไรน้ันจะตองผาน
กระบวนการทางสังคมที่เกี่ยวของกับครอบครัว และสถาบันตางๆในสังคมคนที่อยูในวัฒนธรรม
ตางกันยอมมีพฤติกรรมการซือ้ทีแ่ตกตางกนั

ปจจัยทางสงัคมและกลุมอางอิง ไดแก ตัวแปรครอบครัว เปนตัวแปรท่ี
สรางผลกระทบตอการบริโภคหรือการซือ้ เน่ืองจากคนในครอบครัวจะมบีทบาทที่ตางๆกัน บางคร้ัง
พบวาผูซือ้กบัผูใชบางคร้ังเปนคนละคนกัน และผูจายเงนิกเ็ปนอีกคนหน่ึง หรือผูมอิีทธพิลก็เปนอีก
คนหน่ึงกไ็ด นอกจากน้ี ยงัมอีีกตัวแปรหน่ึง ไดแก กลุมอางอิง ซึง่จะมอิีทธพิลตอผูบริโภคอยางมาก 
ไดแก เพือ่น หรือรวมถงึบคุคลอ่ืน ทีม่ชีือ่เสยีงเปนผูแนะนํ า ในปจจุบนัน้ีผูแนะนํ าจะเปนตัวแปรท่ีทํ า
ใหสงัคมเกดิการเปลีย่นแปลงทีค่อนขางส ําคญัตอการเพิ่มยอดขายไดเปนจ ํานวนมาก

ปจจัยทางดานบุคคล การตัดสินใจของผูซื้อยังไดรับอิทธิพลจากบุคลิก
ลักษณะสวนบุคคลดวย เชน ลํ าดับข้ันวงจรชีวิต และอายุของผูซื้อ อาชีพ  สถานการณทางเศรษฐกิจ 
รูปแบบการดํ าเนินชีวิต รวมถึงบุคลิกภาพและความคิดเกี่ยวกับตัวเอง

- อายุและล ําดับข้ันในวงจรชีวิต คนเราจะซื้อสินคาและบริการแตกตาง
กันไปตลอดชวงชีวิตของตน

- อาชีพการงานและสถานการณทางเศรษฐกิจ อาชีพการงานของบุคคล
หน่ึง ๆ จะมีอิทธิพลตอรูปแบบการบริโภคสินคาและบริการ

- สถานการณทางเศรษฐกิจ การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลหนึ่งไดรับผล
กระทบจากสถานะทางเศรษฐกิจของบุคคลน้ันอยางมาก สถานการณทางเศรษฐกิจของคนเราจะ
ประกอบไปดวย รายไดที่สามารถใชจายได (ระดับความมั่นคงและรูปแบบดานเวลา) การออมและ
ทรัพยสินหนี้สิน อํ านาจในการกูยืมและทัศนคติตอการใชจายและการออม

ปจจัยดานจิตวิทยา การซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยทางจิต
วิทยา ไดแก ความตองการ การจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือและทัศนคติ

2)   กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ ประกอบดวย ข้ันตอนคอืการรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ หรือ
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ประกอบดวย 5 ข้ันตอน คือความรูสึกตองการ ความตองการกอนการซ้ือ การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรม
ในการใชหรือความรูสึกหลังการซื้อ

2.1.3  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Responses) หรือการตัดสินใจซ้ือของผู
บริโภค หรือผูซื้อ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี

1)  การเลือกผลิตภัณฑ  (Product Choice) ไดแก การเลือกแบบบาน เปนตน
2)  การเลอืกตรายี่หอ (Brand Choice) ไดแก การเลอืกการมบีานทีม่ีคุณภาพ

และจัดท ําโดยกลุมธรุกจิอสงัหาริมทรัพยที่ชื่นชอบ เปนตน
3)  การเลือกจํ าหนาย (Dealer Choice) การเลือกซื้อบานจากแหลงตาง ๆ

เชน สื่อโฆษณา จากตัวแทนขาย จากส ํานักงานขาย เปนตน
4)  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) การเลือกมีบานเปนของตน

เอง อาจจะตัดสินใจเลือกซื้อดวยเงื่อนไขของเวลาที่ตางกัน อาทิ อายุของผูประสงคจะมีบาน ระยะ
เวลาผอนสงที่เหมาะสมกับเงินรายได  หรือซื้อในชวงที่อัตราดอกเบี้ยของธนาคารกํ าหนดอยูใน
ระดับต่ํ า เปนตน

5)  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) การเลือกซื้อบานขนาดใดที่
เหมาะสม เปนตน

2.2!การวเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyze consumer behavior)
การคนหาเกีย่วกับพฤติกรรมการซือ้หรือการใชของผูบริโภค (Shiffman,leon G.and

Kanuk New York: 1994-7 อางถงึใน วรรณศิริ ปานโกศล 2542: 8-9) รายงานไววา เพือ่ทราบถึง
ลกัษณะความตองการและพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย  จะมคี ําถามทีจ่ะชวยในการวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภคคือ 6WS และ 1H ซึง่จากค ําตอบของค ําถามเหลาน้ีจะท ําใหไดทราบถึงพฤติกรรมของกลุม
เปาหมาย เพือ่ทีโ่ครงการจะไดนํ ามาจัดสิง่ทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจกลุมเปาหมายไดอยาง
เหมาะสม ค ําถามเหลาน้ีประกอบดวย

2.2.1  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) ผูซือ้บานในโครงการ
คอืใคร มรีายไดระดับเทาใด ประกอบอาชพี งบประมาณในการซือ้บานเปนอยางไร

2.2.2  ผูบริโภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) กลุมเปาหมายซือ้โครงการ
แบบใด ลกัษณะบาน ระบบสาธารณูปโภค ประโยชนสวนเพิม่แบบใดทีก่ลุมเปาหมายเลอืกซือ้ ลกัษณะ
เน้ือที ่ ขนาดเน้ือที ่ท ําเล ทีต้ั่งโครงการแบบใดทีก่ลุมเปาหมายพอใจ
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2.2.3  ทํ าไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) วัตถุประสงคในการ
ซื้อบานในโครงการมีปจจัยอะไรที่ทํ าใหกลุมเปาหมายตัดสินใจเลือกซื้อ สนองความตองการทาง
ดานใด ปจจัยภายในภายนอก และปจจัยเฉพาะบุคคลที่มีผลตอกลุมเปาหมาย

2.2.4  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) ใครมี
บทบาทหรือมอิีทธพิลในการตัดสนิใจซือ้ของกลุมเปาหมาย ตนเอง ญาติพีน่อง หรือบคุคลในครอบครัว
ที่มีผลในการเลือกซื้อบานในโครงการ

2.2.5  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) โอกาสในการซื้อบาน
ในโครงการ เมื่อใดที่กลุมเปาหมายซื้อ เชน แยกครอบครัว แตงงาน หรือตองการความกวางขวาง
ของที่อยูอาศัยที่กวางขึ้น

2.2.6  ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) แหลง หรือชองทางที่
ผูบริโภคไปซื้อ ในที่นี้จะหมายถึง ทํ าเลท่ีต้ังของโครงการ ความสะดวกในการอํ านวยความสะดวก
ในโครงการ ซึ่งเปนองคประกอบของแตละโครงการน้ัน ๆ ที่จัดในสิ่งที่สามารถสนองความตองการ
ของกลุมเปาหมายได

2.2.7  ผูบริโภคซือ้อยางไร (How does the consumer buy?) ขัน้ตอนในการตัดสินใจ
ซื้อ  ซึ่งประกอบดวย การรับรูถึงปญหาหรือความตองการการประเมินผลพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
และความรูสึกภายหลังการซื้อ

จากรูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค กลาวสรุปไดวา พฤติกรรมการซ้ือของผู
บริโภค หมายถงึ กจิกรรมหรือการกระทํ า ทีแ่สดงออกของบคุคลในการใหไดมาซึง่สนิคาและบริการ 
ซึง่ผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการ อันนํ าไปสูการตดัสินใจซื้อ

3.  กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Process)

ในการตัดสินใจซื้อ มีผูใหแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการการตัดสินใจของผูซื้อ ไวดังน้ี
ฟลิป คอตเลอร  (ฝายวิชาการคูแขง บิสสิเนส สคูล ผูแปล 2541: 244-253)  กลาวถึง

กระบวนการซื้อปกติ โดยผูบริโภคจะผานข้ันตอนตาง ๆ 5 ข้ันตอนดวยกัน คือ การรับรูถึงปญหา 
การคนหาขอมูลขาวสาร การประเมินคาตัวเลอืก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่ง
เปนที่แนชัดวากระบวนการซื้อเร่ิมตนขึ้นเปนเวลายาวนานกวาที่จะมีการซื้อจริงและหลังจากน้ันก็
จะมีลํ าดับข้ันตอนท่ียาวนาน



22

ภาพที่ 2.2 กระบวนการซื้อ 5 ข้ันตอน

ที่มา : ฟลิป คอตเลอร การบริหารการตลาด แปลจาก Marketing Management คูแขง
กรุงเทพมหานคร คูแขง  2541

ภาพที่ 2.2  แสดงถงึตัวผูบรโิภคทีผ่านขัน้ตอนในการซือ้ผลิตภัณฑสักชิ้นหนึ่งทั้ง 5 อยาง
เปนล ําดับข้ันตอน แตในความเปนจริงอาจไมเปนเชนกรณีน้ีเสมอไป โดยเฉพาะอยางยิง่ในการซื้อที่มี
ความสลับซับซอนของการตัดสินใจนอย ผูบริโภคอาจกระโดดขามข้ันตอนหรือดํ าเนินการกลับกัน 
เชนการซื้อสินคายาสีฟนเปนประจ ํา อาจเริ่มตนจากความตองการยาสีฟนและไปสูการตัดสินใจซื้อ
โดยตรง โดยขามขัน้ตอนการคนหาขอมลูขาวสาร การประเมนิทางเลอืก แตในทีน้ี่จะใชแบบในแผนภาพ
ที ่ 4 เปนหลกัในการศกึษาขัน้ตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อ เพราะจะครอบคลมุพสิยัการพจิารณาซื้อ
สินคาที่เกิดขึ้น เมือ่ผูบรโิภคเผชญิหนากับการตัดสินใจซื้อใหมที่มีความซับซอนสูง เราจะพจิารณา
ล ําดับขัน้ตอนดังน้ี

3.1  การรับรูถึงปญหา กระบวนการซือ้เกิดข้ึน เมือ่ผูซือ้ตระหนักถึงปญหาหรือความ
ตองการซึง่บคุคลจะรูสกึถงึความแตกตางระหวางภาวะความตองการแทจริงและที่พึงปรารถนา ความ
ตองการอาจถกูกระตุนโดยสิง่เราภายในหรือภายนอก หน่ึงในความตองการปกติธรรมดาของบุคคล
ซึง่ไดแก ความหิว ความกระหาย และความตองการทางเพศ เกดิขึน้ในระดับต่ํ าสดุจนกลายเปนแรงขบั
ซึง่ในกรณีทีผ่านมา ความตองการไดถกูปลกุเราจากสิง่กระตุนภายนอก จนเกดิเปนความตองการอยาง
ใดอยางหนึง่ขึน้มาเพือ่สนองตอบกบัความตองการนั้น ๆ

3.2 การคนหาขอมูลขาวสาร ผูบริโภคทีไ่ดรับการกระตุนจะมีแนวโนมท่ีจะคนหาขอ
มูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคานั้น ๆ ซึ่งสามารถจํ าแนกออกเปน 2 ระดับดวยกันคือ ภาวะการคนหาขอ
มูลแบบธรรมดา ที่เรียกวา การเพิ่มการพิจารณาใหมากขึ้น ซ่ึงในระดับน้ีจะเปนการเปดรับขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับสิ่งที่อยูในความสนใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้น ๆ  ภาวะการคนหาขอมูลขาวสารอยาง
กระตือรือรน เพื่อการเรียนรูอยางแทจริง ซึ่งการคนหาขอมูลขาวสารจะมากเพียงไรขึ้นอยูกับความ
รุนแรงของแรงขับ จํ านวนขอมูลขาวสารท่ีมีอยูในชวงแรก ๆ  ความสะดวกในการรับรูขอมูลขาว
สารเพ่ิมเติม มูลคาที่ใหกับขอมูลเพิ่มเติม และความพึงพอใจที่ไดรับจากการคนหา

การรับรูถึง
ปญหา

การคนหา
ขอมูล

การประเมิน
ผลทางเลือก

การตัดสินใจ
ซื้อ

พฤติกรรมหลงั
การเลือกซื้อ
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3.3  การประเมนิผลทางเลอืก ผูบริโภคประมวลขอมลูเกีย่วกบัตราสนิคาเชงิแขงขนัและท ํา
การตัดสนิมลูคาของตราสนิคาน้ัน ๆ  ในขัน้ตอนสดุทายอยางไร ความจริงกค็อืกระบวนการประเมนิผล
ขอมลูเพือ่ประกอบการตัดสนิใจซือ้น้ัน ไมใชเร่ืองทีง่ายหรือเปนกระบวนการเพยีงกระบวนการเดียว ผู
บริโภคทกุคนหรือแมกระทัง่เพยีงคนเดียวจะมกีระบวนการประเมนิเพือ่การตัดสนิใจหลายกระบวนการ
ดวยกนั และแบบกระบวนการประเมนิผลของผูบริโภคสวนใหญมพีืน้ฐานอยูบนทฤษฎกีารเรียนรู ซึง่
มองวาผูบริโภคท ําการตัดสนิผลติภัณฑโดยขึน้อยูกบัจิตส ํานึกและมเีหตุผล  ซึง่แนวคดิพืน้ฐานบางอยาง
ทีช่วยใหเราเขาใจกระบวนการประเมนิผลของผูบริโภคได อันดับแรก ผูบริโภคพยายามทีจ่ะสรางความ
พงึพอใจตามความตองการอันหน่ึงของตน อันดับสอง ผูบริโภคก ําลงัมองหาผลประโยชนบางอยางจาก
ผลติภัณฑ อันดับสาม ผูบริโภคเห็นวา ผลติภัณฑแตละตัวน้ันเปนเสมอืนชดุของคณุสมบติัทีม่คีวาม
สามารถอันหลากหลายในการสงมอบผลประโยชนทีต่นไดมองหา เพือ่ความพงึพอใจตามความตองการ 
โดยทีค่ณุสมบติัตามความสนใจทีม่กีบัผูซือ้น้ันจะมคีวามหลากหลายกนัไปในประเภทผลติภัณฑ

3.4! การตดัสนิใจซือ้ ในขัน้ตอนการประเมนิผลทางเลอืกน้ัน ผูบริโภคจะสรางรูปแบบความ
ชอบในระหวางตราสนิคาตาง ๆ ทีม่อียูในชดุทางเลอืกเดียวกนั นอกจากน้ี ผูบริโภคอาจจะสรางรูปแบบความ
ต้ังใจในการซือ้ไวทีต่ราสนิคาทีช่อบมากทีส่ดุ แตอาจมปีจจัย 2 ประการทีเ่ขามาแทรกแซงความต้ังใจและ
การตัดสนิใจในการซือ้ ดังภาพท่ี 2.3

 ภาพที่ 2.3 แสดงข้ันตอนตาง ๆ ระหวางการ

ที่มา : ฟลิป คอตเลอร การบริหารการตลาด แปลจาก
กรุงเทพมหานคร คูแขง  2541

การประเมิน
ทางเลือกตาง ๆ

ความประสงคซ้ือ

ทัศนคติ
ของคนอ่ืน ๆ

การตัดสินใจซื้อ
ปจจัยสถานการณ
ท่ีไมไดคาดคิดไว
ประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ

 Marketing Management  คูแขง
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ปจจัยตัวแรก คือ ทัศนคติของผูอ่ืน จะมีผลตอทางเลือกที่ชอบมากนอยเพียงใดขึ้นอยู
กับ 2 สิ่งคือ

1.  ความรุนแรงของทัศนคติในแงลบของผูอ่ืนท่ีมีตอทางเลือกท่ีพึงพอใจของผูบริโภค
2.  แรงจูงใจของผูบริโภคท่ีจะคลอยตามความตองการของผูอ่ืน  ซึ่งความรุนแรงของ

ทัศนคติในแงลบของผูอื่นจะยิ่งเพิ่มมากขึ้นในตัวผูบริโภค หากบุคคลนั้นมีความใกลชิดกับผูบริโภค
มาก จะยิ่งทํ าใหผูบริโภคปรับเปลี่ยนความตั้งใจของตนมากตามไปดวย แตในความเปนจริงที่กลับ
กัน ความพึงพอใจของผูบริโภคทีมี่ตอตราสินคาหน่ึง ๆ จะเพิม่ขึน้ในกรณีทีใ่ครบางคนทีเ่ขาหรือเธอ
ชื่นชอบในตราสินคาเดียวกันอยางมาก และอิทธิพลของบุคคลอื่นจะกลายเปนสิ่งที่ซับซอนยุงยาก 
กรณีท่ีบคุคลใกลชิดของผูบริโภคมีความเห็นแตกตางกันไปในขณะท่ีผูบริโภคหรือผูซ้ือเองก็ตองการ
ทีจ่ะเอาใจพวกเขาทุกคน

ปจจัยตัวท่ีสอง คือ ปจจัยดานสถานการณที่ไมไดคาดการณลวงหนา สิ่งตาง ๆ เหลาน้ี
อาจจะเปนตัวปะทุใหเกิดความเปลี่ยนแปลงในความตั้งใจซื้อได  ความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อ
อาจจะไมเปนตัวคาดการณพฤติกรรมการซ้ือไดอยางแนนอนสมบูรณนัก

การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะเปลี่ยนแปลง เลื่อนกํ าหนด หรือหลีกเลี่ยงการตัดสินใจ
ซื้อจะไดรับอิทธิพลอยางมากจากความเสี่ยงที่คาดการณไว ซึ่งจํ านวนความเสี่ยงที่คาดการณไวจะมี
ความหลากหลายไปตามจํ านวนเงินที่จายไป จํ านวนความไมแนนอนของคุณสมบัติ และปริมาณ
ความมัน่ใจในตัวเองของผูบริโภค โดยทีผู่บริโภคจะพฒันาการลดความเสีย่งใหต่ํ าลงเปนประจํ าทกุวัน 
เชน การหลีกเลี่ยงการตัดสินใจ การรวบรวมขอมูลขาวสารจากบรรดาเพื่อน ๆ และความพึงพอใจ
ในช่ือเสยีงและการรับประกนัของตราสินคาระดับชาติ

3.5  พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ หลงัจากซือ้ผลติภัณฑมาแลว ผูบริโภคจะมปีระสบการณ
ตามระดับของความพอใจ หรือไมพอใจในระดับใดระดับหน่ึง ซึง่จะจํ าแนกออกเปน 2 ประเภทคอื

3.5.1  ความพอใจหลงัการซื้อ หลงัจากซือ้ผลติภัณฑชิน้หน่ึงไปแลว ผูบริโภคอาจ
พบตํ าหนิหรือขอบกพรองบางอยาง ผูบริโภคบางคนจะไมยอมรับของท่ีมีตํ าหนิเด็ดขาด ในขณะท่ีผู
บริโภคอีกรายอาจรูสึกเฉย ๆ และบางคนอาจมองวามันชวยเสริมคุณคาใหกับสินคาน้ัน ๆ  อะไรจะ
เปนตัวตัดสนิวาผูซือ้จะมคีวามพอใจอยางมาก คอนขางพอใจ หรือไมพอใจกบัการซือ้ในคร้ังหน่ึง ๆ  
ความพอใจของผูบริโภคเปนการทํ างานของความใกลชิดระหวางการคาดหวังในตัวผลิตภัณฑของผู
บริโภคและการทํ างานของผลิตภัณฑที่คาดหวังไว หากการทํ างานของผลิตภัณฑไมตรงกับความ
คาดหวังของผูบริโภค กจ็ะเกดิความรูสกึผิดหวัง แตถาตรงกบัความคาดหวัง กจ็ะรูสกึพอใจ และถา
มนัเกนิความคาดหวัง ผูบริโภคจะเกิดความยนิดีย่ิงข้ึน ความรูสกึเหลาน้ีสรางความแตกตาง ในแงทีว่า
ผูบริโภคจะกลบัมาซือ้สนิคาใหมและจะพดูถงึมนัในแงดีหรือไมดีกับบุคคลอ่ืนตอไปหรือไม



25

3.5.2  กจิกรรมหลงัการซื้อ ความพอใจหรือไมพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ
จะมผีลตอพฤติกรรมในล ําดับตอมา กลาวคอืหากผูบริโภคมีความพอใจ กจ็ะแสดงความนาจะเปนที่
จะกลับมาซื้อผลิตภัณฑดังกลาวอีกครั้งมากขึ้น หากผูบรโิภคที่ไมพอใจจะมีปฏิกิริยาตางออกไป ผู
บริโภคอาจจะละทิง้หรือสงคนืผลิตภัณฑได โดยทีอ่าจจะมองหาขอมลูขาวสารทีจ่ะยนืยันมูลคาระดับ
สงูของผลติภัณฑดังกลาว

วอลเลซ เอฟ สมิทธ  ( Wallace F. Smith ,1971 อางถึงใน พิชัย สันติวงศ 2541: 9 )  ได
กลาววา กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย จะประกอบดวย การใชขอมูลและการดํ าเนินการอยาง
มีกระบวนการ ดังน้ี

ขัน้ที ่1 เมือ่ถงึเวลาพิจารณาเปลีย่นท่ีอยูอาศัย ในขัน้ตอนน้ีเกดิจากความจํ าเปนท่ีตองการ
การเปลีย่นแปลงรสนิยม รายไดเพิม่ข้ึน ความคาดหวังใหม ๆ เกดิขึน้ ประกอบกบัเงือ่นไขทางดาน
การตลาด เอื้ออํ านวยใหเกิดการคิดจะเปลี่ยนที่อยูอาศัย หากคิดวาไมคิดจะเปลี่ยนแปลงที่อยูอาศัย ก็
จะกลับไปเริ่มที่กระบวนการตัดสินใจใหมอีกครั้ง แตถาหากคิดวาจะเปลี่ยนแปลงที่อยูอาศัย ก็จะเขา
สูกระบวนการขั้นที ่2

ขั้นที ่ 2 ต้ังเปาหมาย ในการต้ังเปาหมาย ผูซื้อจะตองก ําหนดวัตถุประสงคของตนเอง
และพจิารณางบประมาณของตนเองท่ีมีอยู พิจารณาท่ีต้ัง ประเภทของบาน และลักษณะการครอบ
ครองจะเปนเชาหรือซื้อ โดยจะตองพิจารณาขอมูลดังกลาว ภายใตขอจํ ากัดของตนเองท่ีจะสามารถ
รับไดหรือไม กลาวคือ จะตองทํ าการวางแผน โดยมีขอจ ํากัด แลวเขาสูกระบวนการขั้นที ่3

ขั้นที ่ 3 การคัดเลือกเบ้ืองตนในข้ันน้ีจะตองทํ าการศึกษาขอมูล 2 ดาน คือ ขอมูลเกี่ยว
กับราคาขาย และขอมูลทางดานการตลาดที่มีการขายบาน วามีเงื่อนไขทางการเงินอยางไร เชน เงิน
ดาวน เงินผอน ระยะเวลา และความเสี่ยง จากน้ันจึงท ําการตรวจสอบขอมูลภายใตงบประมาณของ
ตนทีม่อียู หรือหากใหขอมลูมคีวามเปนไปไดนอย คอื ขอมลูของตนเองทางดานการเงนิ กบัขอมูลทาง
การตลาด ไมสอดคลองกนักจ็ะกลบัไปสูกระบวนการเร่ิมตัดสนิใจใหม แตหากตรวจสอบขอมูลแลว 
พบวามีความเปนไปได ก็จะเขาสูกระบวนการขั้นที ่6

ขั้นที ่4  คัดเลือกเบ้ืองตน ในการพจิารณาราคาขาย หาขอมูลทางการตลาด
ขั้นที ่5  เริ่มกระบวนการการตัดสินใจ
ขัน้ที ่6  กระบวนการเปรียบเทียบ ในกระบวนการเปรียบเทยีบจะรวบรวมขอมูลเพื่อ

ก ําหนดทางเลือกน้ัน โดยท ําการประเมินผล 2 ระดับในขัน้ท่ี 7 และข้ันที ่8
ขัน้ที่ 7  ประเมนิผลทีไ่ดรับ ในขัน้ตอนน้ีจะตองไดรับรูขอมลูทางการตลาด เชน ขอมลูทาง

ดานกายภาพ ทีต้ั่งโครงการ ลกัษณะของทีอ่ยูอาศยั สถานการณทีอ่ยูอาศยั เพือ่รวบรวมขอมลูเพือ่นํ ามา
ประเมนิผล
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ขัน้ที่ 8  ประเมนิผลทางดานการเงนิ ในขัน้ตอนน้ีจะตองตรวจสอบขอมลูทางดานการเงนิ 
เชน เงือ่นไขทางการเงนิ เงนิสด เงนิดาวน เงนิผอนช ําระ ระยะเวลา และความเสีย่งทีจ่ะเกดิขึน้ รวมทัง้
งบประมาณของตนเองทีม่อียู เพือ่ประเมนิฐานะของตนเอง

ขั้นที ่9  กระบวนการเลือก ในกระบวนการนี้จะหาทางเลือกที่ดีที่สุด
ขั้นที ่10  พิจารณาใหมเพื่อตัดสินใจซื้อ หรือไมซื้อ ถาผอนผันการซื้อก็จะเขาสูขั้นที ่11 

คือ ไปเริ่มกระบวนการตัดสินใจใหม แตถาตกลงซื้อสามารถเขาสูขั้นตอนที่ 12
ขั้นที ่11  เริ่มกระบวนการการตัดสินใจ
ขั้นที ่12  ซื้อ ( สามารถยายเขาไปอยูอาศัยในบานหลังใหม )

ธงชยั สนัติวงษ (2515 อางถงึในฉวีวรรณ เดนไพบลูย 2536: 14) ไดกลาวถงึกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภควาเปนสวนหน่ึงของพฤติกรรมมนุษย (Human behavior) เปนกระบวนการ
ตาง ๆ ของตัวบคุคลทีจ่ะปฏบิตัติอสภาพแวดลอมภายนอก หรืออีกนัยหน่ึง พฤติกรรมมนุษยเปนเร่ือง
เกีย่วของกับความนึกคิด (Thought) ความรูสึก (Feeling) หรือการแสดงออกของมนุษย (Action) ใน
การดํ ารงชีวิตประจํ าวัน มนุษยแตละบคุคลยอมมกีระบวนการแหงพฤติกรรมของตนเองเสมอ และ
พฤติกรรมทีแ่สดงออกน้ันไมจํ าเปนตองเหมอืนกนั เพราะวามนุษยแตละคนยอมมทีศันคติ หรือสิง่จูงใจ
ของตนเองทีท่ ําใหพฤติกรรมของตนเองแตกตางกันจากบุคคลอ่ืน

ในการวิจัยคร้ังน้ี ไดใชกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของ ฟลิป  
คอตเลอร เพราะการซือ้ทีอ่ยูอาศยัของผูบริโภค เร่ิมตนจากการรับรูปญหาของความตองการท่ีอยูอาศัย 
ตอจากน้ันกเ็ขาสูการคนหาขอมลูเกีย่วกบัทีอ่ยูอาศัยกอนที่จะตัดสินใจซื้อ เมือ่ไดรับขอมูลมาแลวก็นํ า
มาประเมินผลทางเลือกที่คิดวาดีที่สุด เหมาะสมที่สุด แลวจึงตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยจากการที่ได
ประเมนิทางเลอืกไว  เมือ่ผูบริโภคไดเขาพักอาศยัแลวเขารูสึกอยางไร  ตามระดับความพอใจ หรือไม
พอใจ ซึง่ถอืวา กระบวนการในการตัดสนิใจซือ้ดังกลาว มีความเหมาะสมทีสุ่ด



27

4. เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับปจจัยท่ีสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย

ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยที่สัมพันธกับการตัดสินใจซื้อที่อยู
อาศัย พอสรุปไดดังนี้

4.1  ปจจัยสวนบุคคล
ฟลปิ คอตเลอร (ฝายวิชาการคูแขง บสิสเินส สคลู ผูแปล 2541: 332-333) ไดกลาว

ถึงแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อวา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจาก
บคุลกิลกัษณะสวนบุคคล ความตองการและความสามารถของผูบริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงไปตาม 
เพศ อายุ และเปนตัวแปรทีพ่ลกิผันซึง่มกัจะกลายเปนตัวคาดคะเนท่ีไมไดผลนักของแตละชวงเวลา
ของชวิีต ทีม่พีฤติกรรมการซือ้สนิคาและบริการแตกตางกนัไปตลอดชวงชีวิตของตน และการบริโภค
จะตองควบคูกนัไปกบัสถานะทางการเงนิและความสนใจในผลติภัณฑตามปกติของแตละคน และยงั
มกีารเปลีย่นแปลงทีเ่รียกวาการกาวผานหรือการเปลี่ยนแปลง ตลอดชวงชวิีตของคน เชน การหยาราง 
การเปนหมาย การสมรสใหม ซึง่จะเปนตัวก ําหนดใหการบริโภคสนิคาและบริการแตกตางกันดวย

4.2  ปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง
ฟลปิ คอตเลอร (ฝายวิชาการคูแขง บสิสเินส สคลู ผูแปล 2541: 223-226)  ไดกลาว

ถึงแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อวา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยทางสงัคมและกลุมอางอิง ทีม่อิีทธพิลทัง้ทางตรงและทางออมตอทศันคติหรือพฤติกรรมของคน
เรา จะแสดงใหเห็นถงึปจเจกบคุคลทีม่ตีอรูปแบบการดํ าเนินชีวิตและพฤติกรรมใหม และยงัสรางแรง
กดดันสํ าหรับความสอดคลองที่อาจจะมีผลกระทบตอทางเลือกของผลิตภัณฑและตราสินคาแทจริง
ของคนเรา ครอบครัวเปนองคกรการซือ้ของผูบริโภคที่สํ าคัญที่สุดในสังคม และประกอบกนัขึน้เปน
กลุมอิทธพิลแบบปฐมภูมทิีม่อิีทธพิลมากทีส่ดุ ไดแก พอแมและญาติพีน่อง ซึง่ไดรับความโนมเอียงจาก
ศาสนา การเมือง เศรษฐกิจ ตลอดจนส ํานึกเกีย่วกบัจุดมุงหมายสวนตัว อิทธพิลของพอแมทีม่ีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมของผูซือ้ยงัคงเปนสิ่งส ําคัญ และมีผลโดยตรงตอพฤติกรรมการซือ้ทกุวันมากย่ิงข้ึน และ
ครอบครัวแหงการใหก ําเนิด คือครอบครัวท่ีประกอบดวยคูสามีภรรยาและบุตร ซึง่จะมสีวนรวมใน
การตัดสนิใจซือ้ผลติภัณฑประเภทใดนัน้จะมคีวามแตกตางกันไปคอนขางมาก

4.3 ปจจัยทางการตลาด ไดแก รูปแบบและวัสดุกอสราง ราคา ท ําเลที่ตั้ง การโฆษณา
ประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย

ฟลปิ คอตเลอร (อางถงึในบญุเกียรติ ชวีะตระกลูกิจ 2544: 165-166) ไดกลาวถึงแนว
คดิทฤษฎทีีเ่กีย่วของกบัการตัดสินใจซื้อวา การตัดสนิใจซือ้ของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากปจจัยทาง
การตลาด ท่ีประกอบดวย ตวัผลติภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจํ าหนาย และการสงเสริมการขาย ซึง่ตัว
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ผลิตภัณฑหรือรูปแบบจะเปนตัวบงบอกถึงการตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากนอย
เพยีงใด ราคา มบีทบาทส ําคญัในการชวยใหผูบริโภคสามารถประเมินคุณคาของผลิตภัณฑน้ัน ๆ ได 
ชองทางการจัดจ ําหนาย ท ําหนาทีนํ่ าพาผลติภัณฑไปยงักลุมลกูคาเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพและ
ประสทิธผิล และการสงเสริมการขาย เปนการใหขอมลูขาวสารแกผูบริโภคในรูปแบบตาง ๆ กนั ดังน้ัน
ปจจัยทางการตลาดทั้ง 4 ตัวน้ีจึงถอืวามบีทบาททีส่ ําคญัในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

ในสวนของงานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยที่สัมพันธกับการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย มี
ดังน้ี

เตชะ บญุยะชยั (2530: บทคดัยอ) ไดศกึษาปจจัยทีม่อิีทธพิลตอการตัดสินใจซื้อบาน
จัดสรรระดับราคาปานกลางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ชวงระดับราคา 300,000-1,200,000 
บาท พบวา มลูเหตุเร่ิมแรกทีท่ ําใหเกดิความตองการซือ้บานจัดสรรระดับราคาปานกลาง คอืตองการ
ความเปนอิสระกอนทีผู่บริโภคจะท ําการซื้อนั้น จะพจิารณาหาขอมลูจากปายโฆษณามากกวาสื่ออยาง
อ่ืน ผูซือ้จะปรึกษากบัคูสมรสกอนการตัดสนิใจซือ้มากกวาทีจ่ะปรึกษาผูอ่ืน ผูตัดสนิใจซือ้บานจัดสรร
สวนใหญ จะมอีายรุะหวาง 20-30 ป อาชพีท ํางานบริษทัเอกชน สมรสแลวมรีายไดครอบครัว 10,001-
20,000 บาท มีจํ านวนสมาชกิในบานเฉลี่ย 3-4 คน การศกึษาภายหลังเขาอยูอาศัย พบวา ปจจัยหลกัที่มี
ผลตอความพอใจหรือไมพอใจ ดานท ําเลที่ตั้ง จะเปนสิง่ทีส่ ําคัญที่สุด โดยเฉพาะเร่ืองน้ํ าทวม และ
ค ํานึงถงึคณุภาพของการกอสรางเปนหลัก ราคาและสวนลดจะมผีลตอการตัดสนิใจซื้อเปนอยางมาก 
สือ่โฆษณาทีค่วรใช คือปายโฆษณาและหนังสอืพิมพ

มาล ี เครือจิตตอนันต  (2531 อางถงึใน ศรีสดุา โตเรืองศรี 2542: 31-32)  ไดศกึษา
เร่ืองบทบาทของการรณรงคโฆษณาในธุรกิจบานจัดสรร โดยมวัีตถปุระสงคเพื่อศึกษาลักษณะของ
แผนการรณรงคโฆษณาบานจัดสรร และบทบาทของการรณรงคโฆษณาบานจัดสรร และปจจัยท่ีใช
ในการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคสวนใหญ มอีายรุะหวาง 30-37 ป การศกึษาระดับ
ปริญญาตรี รายไดครอบครัวตอเดือนอยูระหวาง 10,000-30,000 บาท มอีาชพีรับราชการและรัฐ
วิสาหกิจ เปนสวนใหญ ซื้อบานดวยเงินผอนมากกวาระบบเงินสด ดวยการตัดสินใจซื้อรวมกัน
ระหวางสามีและภรรยา คาเฉลีย่ของปจจัยที่ใชพิจารณาในการซื้อบานสูงสุด ไดแก ปจจัยเกีย่วกับ
สภาวะแวดลอมของหมูบาน รูปแบบของบาน และราคาบานพรอมท่ีดิน ตามล ําดับ แสดงวาผูบริโภค
ใหความสํ าคัญกับสวนผสมทางการตลาดในเรื่องตัวสินคาและราคามากกวาชองทางการจัดจ ําหนาย 
และการสงเสริมการขาย ในการหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคเลอืกวิธกีารหาขอมูลดวยการทํ า
ความรูจักสินคา โดยไปดูดวยตัวเองมากที่สุด รองลงมา คือการดูโฆษณาจากสื่อมวลชน ไดแก 
หนังสอืพมิพ โทรทศัน ปายโฆษณา และนิตยสาร ตามล ําดับ



29

จุมพล มีสุข และคณะ (2532: 8-26)  ไดศึกษาเรื่องลักษณะความตองการที่อยูอาศัย
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางแบบเจาะจงตาม
สถานที่ที่ไดระบุไวในกลุมเปาหมาย ผูตอบแบบสอบถามจํ านวน 202 ราย จากเพศชาย 103 คน  เพศ
หญิง 99 คน ซึ่งมีอายุระหวาง 30-39 ป  การศึกษาสวนใหญจบระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนลูกจาง
เอกชนมากที่สุด สถานภาพการสมรสสวนใหญแตงงานแลว รายไดของครอบครัวตอเดือนสวน
ใหญ 10,000-14,999 บาท ผูที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อที่อยูอาศัย ไดแก สามี/ภรรยา และรองลงมา 
ไดแก ญาติผูใหญลักษณะความตองการที่อยูอาศัย พบวามีความตองการบานเดี่ยวมากที่สุด รองลง
มาคือทาวนเฮาส  มีความตองการซื้อบานในราคา 500,001-1,000,000 บาท  จํ านวนช้ันท่ีตองการคือ 
2 ชั้น และรองลงมาคือชั้นเดียว ขนาดของพ้ืนท่ีตองการ 100 ตารางวามากที่สุด ตองการหองนอน 3 
หองนอน 4 หองนอน และ2 หองนอน ตามล ําดับ ทํ าเลที่ตั้ง เลือกบริเวณปนเกลา – พุทธมณฑล  
เหตุผลในการเลือกซ้ือท่ีอยูอาศัย พบวาใหความส ําคญักับเร่ืองงบประมาณท่ีจะซ้ือท่ีอยูอาศัย มากที่สุด 
รองลงมา คือ สาธารณูปโภคครบครัน และสิ่งอํ านวยความสะดวก

ขวัญชัย อรรถวิภานนท (2535: บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือก
ซื้อบานจัดสรรในอํ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  ผลการวิจัย พบวา ผูอยูอาศัยใหความสํ าคัญมากใน 
ปจจัยเร่ืองทํ าเลที่ต้ังอยูในบริเวณท่ีสะดวกตอการเขาถึง รองลงไป ไดแก ปจจัยในเร่ืองราคาบาน
และที่ดิน รวมทั้งปจจัยเร่ืองรายไดของครอบครัว เมื่อจํ าแนกระดับของผูอยูอาศัยโดยใชรายไดเปน
เกณฑ  สามารถจํ าแนกออกไดเปน 2 ระดับคือ ผูที่มีรายไดระดับปานกลาง และผูที่มีรายไดระดับสูง  
สํ าหรับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือบานจัดสรรน้ัน ผูที่มีความแตกตางกันทางดานเศรษฐกิจ จะ
ใชปจจัยในการพิจารณาเลือกซ้ือบานจัดสรรตางกัน  กลาวคือ ผูอยูอาศัยที่มีรายไดระดับปานกลาง 
ใหความสํ าคัญตอปจจัยทางดานเศรษฐกิจสวนผูอยูอาศัยที่มีรายไดระดับสูงใหความสํ าคัญตอปจจัย
ทางดานกายภาพ

รักชาติ แกวผดุง (2536: 18 – 19) ไดกลาวถึงพฤติกรรมของผูซื้อบานจัดสรร โดย
ทั่วไปวาผูซื้อบานจัดสรร จะพิจารณาถึงปจจัยตาง ๆ ในการเลือกซ้ือบานจัดสรรดังน้ี

1.  สถานภาพทางเศรษฐกิจ เปนการพจิารณาจากระดับรายไดของครอบครัว ความ
สามารถในการผอนชํ าระ เพื่อจะไดก ําหนดวงเงิน หรือสามารถแบงประเภทของบานที่ตองการ

2.  ทํ าเลท่ีต้ังของโครงการ เปนการพิจารณาความสะดวกในการเดินทาง ใกลที่
ท ํางาน ติดถนนใหญ      ใกลโรงเรียน สามารถเดินทางไปสถานที่ตาง ๆ ไดสะดวกสบาย ใกลแหลง
ชุมชน หรือสุขสงบเปนสวนตัวแถบชานเมือง

3.  รูปแบบบาน  เปนการพิจารณารูปแบบภายนอกเปนส ําคัญ เชน  บานเด่ียว
ทาวนเฮาส  บานช้ันเดียว  บานสองชั้น คอนโดมีเนียม เปนตน



30

4.  คุณภาพของบาน เปนการพิจารณาเรื่องของวัสดุที่ใชในงานกอสราง  แบบ
บาน วัสดุที่ใชไดมาตรฐานเพียงใด  วัสดุที่ใชเปนไปตามก ําหนดหรือไม

5.  ความนาเชื่อถือของโครงสรางและชื่อเสียงของผูประกอบการ  เปนการพจิารณา
วาโครงการบานจัดสรร ดังกลาว ไดรับอนุญาตจัดสรรที่ดินท ํากินจากกระทรวงมหาดไทยหรือไม
เน่ืองจากใบอนุญาตจัดสรรท่ีดินจะเปนเคร่ืองยืนยันมาตรฐานของสาธารณูปโภคในโครงการรวม
กับการถอนกรรมสิทธิ์ภายหลัง นอกจากน้ันช่ือเสียงของเจาของโครงการก็เปนสวนหน่ึงของท่ีตอง
ค ํานึงถึง เน่ืองจากมโีครงการบานจัดสรรหลายโครงการ เมือ่ประสบปญหาในระหวางการกอสรางก็
ยติุการกอสรางไปท ําความเดือดรอนใหแกผูจองโครงการท่ีวางเงินดาวนไวแลว ตองสญูเสยีทั้งเงิน
และบานทีต้ั่งใจไว

อยางไรกต็าม รักชาติ แกวผดุง ยงัไดกลาวอีกวา พฤติกรรมของผูซือ้ยงัมคีวามแตกตาง
กนัอยู สามารถแบงออกเปน 2 กลุมคอื

กลุมแรก คือ พฤติกรรมของผูซื้อที่มีรายไดสูง ผูซื้อกลุมนี้จะใหความส ําคัญกับคุณ
ภาพของบาน รูปแบบของบาน ตลอดจนความนาเชื่อถือของโครงการมากกวาระดับราคาของบาน
และรายได จึงทํ าใหพฤติกรรมของผูซื้อที่แสดงออกมีลักษณะของความนาเชื่อถือในตรายี่หอของ
สินคา

กลุมที่สอง คือ พฤติกรรมของกลุมผูซื้อที่มีรายไดปานกลาง และมีรายไดนอย ผูซื้อ
กลุมนี้จะใหความส ําคัญกับรายได และระดับราคาของบานมากกวาปจจัยอื่น ซึ่งแตกตางจากกลุมผู
ซื้อที่มีรายไดสูง

ฉวีวรรณ เดนไพบลูย  (2536: 166-181)  ไดศกึษาปจจัยทางสงัคมและเศรษฐกิจที่มี
ผลตอการตัดสนิใจซือ้ทีอ่ยูอาศยัของผูมีรายไดปานกลาง ในเขตชัน้กลางของกรุงเทพมหานคร ผลการ
วิจัย พบวา ผูซือ้สวนใหญเปนหัวหนาครอบครัว ซึง่เปนเพศหญิง  แตงงานแลว มีรายไดครัวเรือนตอ
เดือน อยูระหวาง 20,001-30,000 บาท มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มอีาชพีเปนลกูจางบริษัท
เอกชนมากทีสุ่ด รองลงมารับจางรัฐวิสาหกิจ จํ านวนสมาชกิในครอบครัวจะอาศัยอยูดวยกันประมาณ 
3-5 คน สวนมาก ตองการซือ้บานประเภททาวนเฮาส  มขีนาดเน้ือที่บาน ต้ังแต 21-60 ตารางวา มี
จํ านวนหองนอน ประมาณ 3 หองนอน สาเหตุของการซือ้บานในปจจุบนั มสีาเหตมุาจากความตองการ
ที่อยูอาศัยใหมเปนของตนเอง จะแตงงานแยกครอบครัวใหม และถามีรายไดเพิม่ขึน้ตองการมีท่ีอยู
อาศัยใหมเพื่อจะไดมีที่อยูที่ดีขึ้นกวาเดิม กลุมอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ คือคูสมรส เปนผูใหค ํา
ปรึกษา รองลงมาเปนบดิา-มารดา และกลุมอางอิง ไดแก กลุมญาติและเพือ่นฝูง เน่ืองจากเปนกลุมทีม่ี
ความสนิทสนมและนาเชือ่ถอืในขอมลูมากกวาแหลงอ่ืน ๆ และความสมัพนัธทางสงัคมไทยยงัมอิีทธพิล
ตอกนัมาก
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ศรินทรทิพย สาคร (2537: 68-74)  ไดศึกษาเรื่องการเลือกที่อยูอาศัยและความพึง
พอใจของผูอยูอาศัยในเขตช้ันนอกของกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาเขตมีนบุร ี การตัดสินใจในการ
เลือกซื้อที่อยูอาศัย พบวา สวนใหญทุกคนในครอบครัวรวมกันตัดสินใจในการซ้ือบานจัดสรร เมื่อ
วิเคราะหหาความสัมพันธระหวางตัวแปรที่คาดวามีผลตอลักษณะการตัดสินใจในการซื้อบานจดัสรร
และความพึงพอใจของผูอยูอาศัยท่ีมีตอตัวอาคาร ลักษณะประชากร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ รายได สถานภาพการสมรส จํ านวนสมาชิกในครอบครัว ไมมีความสัมพันธกับลักษณะการ
ตัดสินใจในการซื้อบานจัดสรร และไมมีความพึงพอใจในดานตัวอาคารพักอาศัยของประชากร
ศึกษา ดวยเชนกัน แตเมื่อหาความสัมพันธในดานความพึงพอใจในการเดินทาง กลับพบวา ในเร่ือง
ของระยะเวลาที่ใชในการเดินทางไปทํ ากิจกรรมตาง ๆ ของประชากรศึกษา มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจในทุก ๆ รูปแบบของการเดินทาง เกี่ยวกับ การเดินทางไปทํ างาน การเดินทางไปซื้อ
ของอุปโภค บริโภค และการเดินทางไปพักผอนหยอนใจ ท้ังน้ีอาจจะเน่ืองมาจาก ระยะเวลาในการ
เดินทางมีอิทธิพลตอความพอใจในการเดินทางของประชากรศึกษา คือเม่ือประชากรใชระยะเวลา
ในการเดินทางลดลงจากเดิม ประชากรจะมีความพอใจมากขึ้น กับการเดินทางไปท ํากิจกรรมตาง ๆ 
หรือสถานที่ที่ประชากรเดินทางไป

มรกต อรรถวิภัชน  (2538: 147-150)  ไดศึกษาความตองการที่อยูอาศัยของคนชั้น
กลางที่ท ํางานอยูในส ํานักงานยานอโศก-รัชดาภิเษก ซึ่งสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน ระดับ
รายไดอยูในชวงตํ่ ากวา 20,000 บาท ผลการวิจัยพบวา ลักษณะของที่อยูอาศัยที่ตองการ สวนใหญ
ตองการมีลักษณะบานเดี่ยว เปนอันดับแรก เนื่องจากมีความเปนสวนตัว มีบริเวณบาน และมีพื้นที่
กวางขวางเปนสัดสวนและไมตองรวมอยูกับผูอ่ืนอยางแออัด ระดับราคาที่อยูอาศัยที่ผูท ํางานในยาน
น้ี คาดวาจะซื้อ สวนใหญอยูในระดับราคา 750,000-1,500,000 บาท ความตองการท่ีจะซ้ือท่ีอยูอาศัย
จะเปลี่ยนแปลงไปตามระดับรายได เงื่อนไขการช ําระเงินในการซ้ือท่ีอยูอาศัย สวนใหญตองการที่
จะผอนชํ าระเปนงวดมากกวาซื้อเงินสด เนื่องจากการผอนช ําระเปนงวดไมเปนภาระหนักเกินไปใน
การหาเงินมาผอนชํ าระ และแหลงเงินที่จะใชซื้อ สวนใหญจะกูจากสถาบันการเงิน โดยเฉพาะ
ธนาคารอาคารสงเคราะห  การรับรูขาวสารในการซื้อที่อยูอาศัยใหมของผูที่ท ํางานในยานนี ้  ไดรับ
ขาวสารทางหนังสือพิมพ มากที่สุด สํ าหรับการจัดการสงเสริมการขาย (ลด แจก แถม)  มีผลคอน
ขางนอยถึงปานกลางตอการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

สุกิจ ตรัยวนพงศ  (2539: 85-86)  ไดศึกษาเร่ืองความตองการท่ีอยูอาศัยของคน
ท ํางานยานถนนสาธร ผลการวิจัย มีดังนี้

ในการตัดสินใจซื้อที่อยู อาศัยใหมของคนทํ างานยานถนนสาธร ตองการความ
สะดวกในการเดินทางเปนอันดับแรก รองลงมาไดแก ระดับราคาของที่อยูอาศัย สวนสภาพแวดลอม
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ของโครงการและรูปแบบ ประโยชนใชสอย ไดรับพิจารณาเปนอันดับท่ี 3 และที่ 4 ตามล ําดับ สิ่ง
อํ านวยความสะดวกในที่อยูอาศัยของคนทํ างานยานถนนสาธร สวนใหญตองการความปลอดภัย 
เปนสิ่งที่ทุกคนตองการมากที่สุด ทั้งความปลอดภัยในชีวิต และทรัพยสิน รองลงมาเปน โพลีคลีนิค 
รานคา รานอาหาร สนามเด็กเลน หรือสวนสาธารณะ

ลักษณะของที่อยูอาศัยที่ผูทํ างานยานถนนสาธร ตองการ แบงออกเปน 5 ประเภท 
ดังน้ี

1.  บานเด่ียว สวนใหญตองการบานเด่ียว ที่มีเน้ือที ่51–75 ตารางวา มี 2 ชั้น 3 หอง
นอน ตองการหองคนใช หองพระ หองทํ างาน จอดรถได 2 คัน รูปแบบบานตองการบานเลนระดับ 
และมีรูปแบบที่ทันสมัย ระดับราคาบานสวนใหญอยูในระดับราคา 750,001–2,500,000 บาท ท ําเลที่
ต้ังอยูในเขตกรุงเทพน ตอนบน

2.  บานแฝด สวนใหญตองการบานแฝด ที่มีเนื้อที่ไมเกิน 50 ตารางวา มี 2 ชั้น 3 
หองนอน 2 หองน้ํ า ตองการหองคนใช  หองพระ หองทํ างาน จอดรถได 2 คัน รูปแบบบาน ไม
ตองการบานเลนระดับ มีรูปแบบทั่วไป และทันสมัย ระดับราคาบานสวนใหญอยูในระดับราคา 
1,500,001–2,500,000 บาท ทํ าเลที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพฯ ตอนบน และกรุงเทพฯ ตะวันออกเฉียง
เหนือ

3.  ทาวนเฮาส สวนใหญตองการทาวนเฮาส ท่ีมเีน้ือท่ี 21–25 ตารางวา มี 2 ชั้น 3 
หองนอน 2 หองน้ํ า จอดรถได 1 คัน ไมตองการบานเลนระดับ และดาดฟา รูปแบบบานเปนแบบท่ัว
ไป ระดับราคาบานสวนใหญอยูในระดับราคา 750,000–1,500,000 บาท ทํ าเลที่ต้ังอยูในเขต
กรุงเทพฯตอนบน

4.  อาคารพาณิชย สวนใหญตองการอาคารพาณิชยท่ีมีเน้ือท่ี 26–30 ตารางวา มี 3 ชัน้ 
ขนาด 3-4 หองนอน หองน้ํ า 2-3 หอง จอดรถได 2 คนั ตองการดาดฟา รูปแบบบานเปนแบบท่ัวไป 
และสมยัใหม ระดับราคาบานทีต่องการสวนใหญอยูในระดับราคา 750,000–2,500,000 บาท ท ําเลที่
ต้ังอยูในเขตกรุงเทพฯ ยานศนูยกลางธุรกิจ และกรุงเทพฯ ตอนบน

5.  อาคารชุด สวนใหญตองการอาคารชุดท่ีมีขนาดหอง   เน้ือที ่ 61–80 ตารางเมตร 
ลักษณะของหอง คอื มีหองโถงและหองนอน 2 หอง 1 หองน้ํ า ตองการสวนเตรียมอาหารระเบียงลาน
ซกัลาง ตองการทีจ่อดรถ 1 คันตอหอง สวนใหญตองการโครงการตกแตงพรอมเสร็จ และตองการ
โทรศพัททัง้หมด ระดับราคาสวนใหญทีต่องการอยูในระดับราคา ต่ํ ากวา 750,000–1,500,000 บาท 
และ 2,500,000–3,500,000 บาท ท ําเลทีต้ั่งอยูในเขตกรุงเทพฯ ยานศูนยกลางธุรกิจ
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ปยพร พเิชฐวัฒนา  (2539: 241-246)  ไดศกึษาความตองการทีอ่ยูอาศยัในเขตเทศบาล 
อํ าเภอเมอืง จังหวัดจันทบุรี  ซึง่ผูตอบแบบสอบถามสวนมาก เปนเพศหญิง มอีายรุะหวาง 26-35ป รอง
ลงมามอีายรุะหวาง 36-45 ป สถานภาพสมรส มคีรอบครัวแลว จบการศกึษาระดับปริญญาตรี ครัวเรือน
สวนมาก มีจํ านวนสมาชกิ 4-6 คน มอีาชพีรับราชการ/รัฐวิสาหกจิ เปนสวนมาก รองลงมาเปนเจาของ
กจิการ/คาขาย  มรีายได 10,000-20,000 บาท  ผลการวิจัยพบวา ปจจัยในการเลอืกทีอ่ยูอาศยัจะค ํานึงถงึ
ปจจัยในเร่ืองทํ าเลที่ต้ังควรอยูใกลถนนหลัก เปนสวนมาก ในสวนของสิ่งอํ านวยความสะดวกที่
ตองการ ตองการการรักษาความปลอดภัย มากทีส่ดุ  แหลงขอมลูทีไ่ดรับจะมาจากเพือ่น-คนรูจักแนะนํ า 
โดยจะปรึกษากบัแฟนหรือคูสมรส  การสงเสริมการขาย สวนใหญจะค ํานึงถงึการมสีวนลดเงนิสด และ
มขีองแถม ในเร่ืองรูปแบบและการกอสราง สวนใหญจะค ํานึงถงึวัสดุทีใ่ชในการกอสราง ในเร่ืองของ
ราคา และเงือ่นไขการช ําระเงนิ

ศรีสดุา โตเรืองศรี (2542: 100-103)  ไดศกึษาเร่ืองการใชแหลงสารนิเทศของผูบริโภค
กอนการพจิารณาเลอืกซือ้ทีอ่ยูอาศยัของการเคหะแหงชาติ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผล
งานวิจัย เมือ่พจิารณาตาม เพศ การศกึษา อายุ อาชพี พบวา มกีารใชแหลงสารนิเทศอยูในระดับใกลเคยีง
กนั คอื ผูบริโภคสวนใหญมกีารใชแหลงสารนิเทศจากหนังสอืพมิพมากทีส่ดุ รองลงมา มกีารใชแหลง
สารนิเทศจาก ใบปลวิ แผนพบัโฆษณาจากโครงการ  การเปรียบเทยีบการใชแหลงสารนิเทศ เมือ่
พจิารณา พบวา เพศชายและเพศหญิง ทกุกลุมอาย ุ ทกุระดับการศกึษา มกีารใชแหลงสารนิเทศจาก
หนังสอืพมิพ ไมแตกตางกนั อาจเปนเพราะวาตางมคีวามสนใจคลายกนั ผูบริโภคสวนใหญอยูในสงัคม
ทีม่กีารศกึษาใกลเคยีงกัน ประกอบกบัแหลงสารนิเทศทีผู่บริโภคใชเปนทางเลอืกหน่ึงทีเ่ขาถงึไดงายที่
สดุ ใหรายละเอียดไดมากและทนัตอเหตุการณมากทีส่ดุ ดังน้ัน จึงมผีลท ําใหผูบริโภคมกีารใชแหลง
สารนิเทศไมแตกตางกนั ในขณะทีผู่บริโภคทีมี่อาชีพตางกนั มกีารใชแหลงสารนิเทศแตกตางกนั อาจ
เปนเพราะหนาทีก่ารงานสงผลใหมโีอกาสไดเรียนรู ไดฝกทกัษะ ท ําใหมปีระสบการณ ความช ํานาญ มี
ความคุนเคยในการใชแหลงสารนิเทศตาง ๆ ไดมากกวา

นารีมาน มะเส็ง  (2539 อางถึงใน ศรีสุดา โตเรืองศรี 2542: 33-34) ไดศึกษาเร่ือง
การเปดรับขาวสารในการใชประโยชนจากสื่อในการเลือกซื้อบานจัดสรรของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยในดานเหตุผลที่ตองการซื้อบาน พบวา กลุมตัวอยางตองการมีท่ีอยู
อาศัยเปนของตนเองหรือตองการเปนอิสระ รองลงมาคือตองการหาที่อยูอาศัยที่มีขนาดใหญกวาเดิม 
และตองการแยกครอบครัว ดานพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกีย่วกบับานจัดสรร กลุมตัวอยางจะ
เปดรับสื่อโฆษณาบานจัดสรรทางหนังสือพิมพ มากที่สุด   วิธีหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ
ซื้อบานจัดสรร กลุมตัวอยางจะไปดูโครงการที่สนใจดวยตนเอง รองลงมาคือ การติดตามจาก
โฆษณาในหนังสือพิมพ และการติดตามดูจากปายโฆษณาตามลํ าดับ ในดานขอมูลท่ีตองการทราบ
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เพื่อประกอบการตัดสินใจและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อบานจัดสรร คือทํ าเลท่ีต้ังโครง
การ รองลงมาคือ ขนาดของบานและที่ดิน ราคา สาธารณูปโภคในโครงการ   ในดานประสิทธิผล
ของสื่อท่ีทํ าใหกลุมตัวอยางสนใจโครงการบานจัดสรร  พบวา สื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพ ท ําให
กลุมตัวอยางสนใจโครงการมากที่สุด รองลงมาคือ ปายโฆษณา แผนพับ และพนักงานขาย ตาม
ลํ าดับ ความสัมพันธระหวางปจจัยตาง ๆ พบวา ปจจัยสวนบุคคล และการตัดสินใจซื้อมีความ
สัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกีย่วกบับานจัดสรรและการใชประโยชนจากสือ่

สชุาติ ลพัธรัิกษา (2539 อางถงึใน ศรีสดุา โตเรืองศรี 2542: 37) ไดศกึษาเร่ืองอิทธพิล
ทางสังคมและเศรษฐกิจที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมของผูซื้ออาคารชุดเพื่อที่อยูอาศัยในเขตชั้นกลาง
ของกรุงเทพมหานครในชวงป 2533-2536  ผลการศกึษา พบวา สาเหตุและเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ
และพฤติกรรมของผูซื้อเกี่ยวกับการศึกษาและรายได ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจจะขึ้นอยูกับดาน
อาชพี ระดับรายได ปจจัยทีม่ผีลตอกระบวนการตัดสนิใจซือ้ ไดแก สถานภาพสมรส อาชพี  และรายได   
พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ ไดแก การศกึษา และอาชพี พฤติกรรมของผูซือ้อาคารชดุเพ่ืออยูอาศัย คอื
ตองการบานพกัเปนของตนเอง ปจจัยทีม่อิีทธพิลตอการตัดสินใจซื้อ ไดแก ท ําเลทีต่ัง้อยูใกลที่ทํ างาน 
โรงเรียนบุตร เปนล ําดับแรก รองลงมา ดานบริการตาง ๆ และส่ิงอํ านวยความสะดวก รูปแบบและการ
กอสราง ค ํานึงถงึคณุภาพในการกอสราง พืน้ทีใ่ชสอย คุณภาพวัสดุ การตัดสินใจซ้ือ จะปรึกษาบดิา-
มารดา คูสมรสกอน เพราะดานความรูและการเกือ้หนุนทางการเงิน

รณชัย รักวงษ  (2540: 32-34)  ไดศึกษาพฤติกรรมการซื้อบานหลังที่สองในจังหวัด
เชียงใหม ผลการวิจัยมีดังนี้

1.! สถานภาพปจจุบันของผูซื้อบานหลังที่ 2
มสีดัสวนของเพศหญิงมากกวาเพศชาย สวนใหญอยูในวัยทํ างาน มอีายรุะหวาง 

20-50 ป มีสถานภาพสมรส มีการศกึษาสูงต้ังแตระดับอาชีวศกึษา จนถงึระดับสงูกวาปริญญาตรี  
ประกอบอาชพีธรุกจิสวนตัว มรีายไดปานกลางระหวาง 10,000 บาทตอเดือน และมรีายไดครอบครัว
ในระดับปานกลาง คอืประมาณ 25,000 บาทตอเดือนขึ้นไป

2.! การซื้อบานหลังที่ 2
สวนใหญมีความตองการที่จะซื้อบานเพิ่มในอนาคต จะซ้ือบานโดยผอนชํ าระ

กับธนาคารมากกวาการซื้อโดยจายเงินสด ผูซื้อสวนมากซื้อไวเพื่อใหคนในครอบครัวหรือญาติพี่
นองอยูอาศัย รองลงมาซื้อเพื่อไวเปนบานพักผอน

3.! กระบวนการตัดสินใจ
กระบวนการตัดสินใจซื้อบานหลังที่ 2 สามารถเรียงล ําดับความส ําคัญของคา

เฉลี่ยตามระดับความจริงจากมากไปหานอย ไดดังน้ี
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-  พฤติกรรมหลงัการซือ้ ผูซื้อมีความพอใจที่ไดเขาไปใชประโยชนในบานที่มี
คุณภาพดี จึงมกัจะบอกใหผูอ่ืนทราบ

-  การประเมินผลและเลือกบานและที่ดิน และการตัดสินใจซื้อ โดยที่ผูซื้อให
ความสํ าคัญกับปจจัยเหลานี้ตามล ําดับความส ําคัญจากมากไปหานอย ดังน้ี สิ่งแวดลอม ทํ าเล ราคา 
ความปลอดภัย แบบบาน

-  การรับรูถึงปญหา โดยเฉพาะอยางยิ่งการตระหนักถึงความจ ําเปนตองมีบาน
หลังที่ 2 เน่ืองจากมีบุตรหลานหรือคนในครอบครัวยายมาทํ างานหรือเรียนหนังสือในจังหวัด
เชียงใหม และความวุนวายเครงเครียดในชีวิตประจํ าวัน

-  การคนหาขอมูลเกี่ยวกับบานและการซื้อบาน สวนใหญผูซื้อมักจะไดรับขอ
มูลจากปายโฆษณาและหนังสือพิมพ

พรนิภา จันทรสคุนธ  (2540: 48) ไดศกึษาปจจัยทีม่ผีลตอการตัดสนิใจซือ้ทีอ่ยูอาศยั
ของผูบริโภคในเขตชัน้นอกกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย มีดังน้ี

1.  ลกัษณะของสงัคมและเศรษฐกจิ  ผลการวิจัย พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศ
หญิง มอีายอุยูใน ชวง 26–30 ป แตงงานแลว และมีสมาชิกในครอบครัวทีอ่าศัยอยูดวยกัน จํ านวน 5–7  
คน  การศกึษาสวนใหญอยูในระดับมธัยมศึกษาปที่ 3 ( ม.ศ. 3 ) มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท หางราน 
และมรีายไดตอเดือนอยูในชวง 6,001–10,000 บาท

2.   การตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย แบงออกเปน
     2.1 เหตุจูงใจที่ทํ าใหเกิดการตัดสินใจซื้อที่อยู อาศัย พบวาเกิดจากความ

ตองการมีที่อยู อาศัยเปนของตนเอง สวนความตองการจะซื้อที่อยูอาศัยมีลักษณะเปนบานเด่ียว 
ขนาดพื้นที่ที่ตองการอยูในชวง 50–59 ตารางวา และราคาท่ีตองการอยูในชวง 900,001–1,100,000 
บาท

    2.2  ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมีความแตกตางกัน จากการ
ศึกษาพบวาผูบริโภคไดพิจารณาที่จะใชความสามารถในการชํ าระที่อยูอาศัยดวยตนเอง เปนปจจัย
สํ าคัญในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด

    2.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษา พบวา การตัดสินใจซื้อของผู
บริโภค สวนใหญมีความตองการศกึษาเปรียบเทยีบขอมูลรายละเอียดจากผูขายกอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ 
โดยตองการจะเปรียบเทียบขอมูลจากผูขาย และมีความตองการท่ีจะชมสินคาตัวอยางท่ีเปนของจริง
มากกวา เพือ่จะไดศึกษารายละเอียดขอมูลของสินคาจากของจริง ซึง่มคีวามตองการในการชมสินคา
มากทีส่ดุ จํ านวน 3 คร้ัง กอนจะตัดสนิใจซ้ือ ทัง้นี ้ จะใชระยะเวลาในการพจิารณา เพือ่ตัดสนิใจซื้อ
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เปนเวลามากกวา 3 เดือนขึน้ไป และการเสาะหาสินคาของผูบริโภคน้ัน จะอาศยัแหลงขอมลูที่ไดจาก
ปายโฆษณามากที่สุด

พชิยั สนัติวงศ  (2541: บทคดัยอ)  ไดศกึษาปจจัยการตัดสินใจซือ้ทีอ่ยูอาศัยระดับ
ราคาปานกลางในสภาวะเศรษฐกิจตกต่ํ า (กรณีศกึษา: ผูกูสนิเชือ่กบัธนาคารอาคารสงเคราะห) ผลการ
วิจัยพบวา

1.   ปจจัยที่มีผลตอความตองการของผูซื้อ
1.1  แผนคาใชจายในเร่ืองทีอ่ยูอาศยั โดยเกณฑในการพจิารณา อยูในชวงรอยละ 

30-35 ของรายไดครัวเรือน
1.2  ขนาดครอบครัว ท่ีแตกตางกันมีผลตอคาใชจายตอเดือนตอครอบครัว
1.3  สถานภาพการครอบครองท่ีอยูอาศัย

2.    ความสามารถในการจายเรื่องที่อยูอาศัยโดยมีสัดสวนดังนี้
2.1  ความพึงพอใจในการจายเร่ืองท่ีอยูอาศัย รอยละ30-35
2.2  เงินชํ าระลวงหนา รอยละ 20-30
2.3  ระยะเวลาในการผอนช ําระ 10-25 ป
2.4  อัตราดอกเบ้ีย รอยละ 12-15 ตอป

3. แนวความคิดเกี่ยวกับท ําเลที่ตั้งของที่อยูอาศัยที่ควรพิจารณามี
3.1  สภาพส่ิงแวดลอมท่ีดีตอการอยูอาศัย
3.2  สะดวกในการเดินทางเขาถึงที่อยูอาศัยและสะดวกในการเดินทางจากที่อยู

อาศัยไปยังแหลงบริการตาง ๆ โดยเฉพาะที่ทํ างาน
3.3  อยูในบริเวณที่มีสาธารณูปโภคและสาธารณูปการดี
3.4  สภาพทางสังคมวัฒนธรรมของผูอยูอาศัยดั้งเดิมในบริเวณดังกลาว จะเปน

แรงดึงดูดสํ าคัญใหกลุมผูอยูอาศัยใหมเดินทางเขามาอยูอาศัยในบริเวณนั้นดวย
นิรนาม (อางถึงใน อวยพร บุญยืน 2543: 13) กลาววา ประชาชนตองซ้ือบานดวย

เหตุผลที่แตกตางกันหลายประการ ซึ่งจํ าแนกไดดังนี้
1.  ความตองการซ้ือบานดวยความจํ าเปน ไดแก การซื้อหาที่อยูอาศัยเพื่อเปน

กรรมสิทธ์ิของตนเอง ทั้งน้ีเพื่อการอยูอาศัยของตนเองและครอบครัว สวนใหญของการซ้ือบาน
ประเภทน้ี มักจะเปนการซื้อที่อยูอาศัยบานหลังแรก ตามก ําลังเงินที่มีอยู การซื้อบานในฐานะที่เปน
ปจจัยสี ่เปนการตอบสนองความจํ าเปนพ้ืนฐานของชีวิต นอกจากจะใชเปนที่อยูอาศัยแลวยังอาจใช
ประกอบอาชพีการงาน เพือ่แสวงหารายไดดวย ความตองการซือ้ทีอ่ยูอาศยัเพือ่ตอบสนองความจํ าเปน
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หลักนี ้มักจะมีตลอดเวลาในทุกสภาวะการณของเศรษฐกิจ ตราบเทาที่ประชากรยังมีการขยายตัว
และมีการแตงงานใหมหรือมีการแยกครอบครัวเกิดข้ึน

2.  ความตองการซ้ือท่ีอยูอาศัยเพ่ือเปนการเล่ือนช้ันท่ีอยูอาศัย ที่อยูอาศัยนอกจาก
จะเปนปจจัยพืน้ฐานทีจํ่ าเปนของชีวิตแลว ยงัเปนเคร่ืองชีวั้ดคณุภาพของชีวิต รวมทัง้ฐานะทางสงัคม
และเศรษฐกจิของประชาชนดวย โดยท่ัวไปประชาชนแมจะมีบานอยูแลว กจ็ะพยายามยกฐานะของ
ตนเอง หรือเลือ่นชัน้ของตนเอง โดยการแสวงหาบานทีม่คีณุภาพสงูขึ้นกวาเดิม อยางไรกต็าม การซือ้
ขายแลกเปลีย่นมือ มักจะเกิดขึน้มากในภาวะท่ีประชาชนมีรายไดเพ่ิมข้ึน หรืออยูในภาวะทีเ่ศรษฐกิจ
ดี

3.  ความตองการซ้ือท่ีอยูอาศัยดวยเหตุจูงใจพิเศษ ผูซือ้มักจะซ้ือเพ่ือสนองตอบ
ความตองการพิเศษอ่ืน ๆ โดยมักจะซื้อที่อยูอาศัยเพิ่มเติมจากบานหลังแรก ทั้งนี้ดวยจุดมุงหมายที่
แตกตางกัน เชน เพื่อการอยูอาศัยและพักผอนหยอนใจชั่วคราว การซื้อเพื่อการรับรองแขกและญาติ
มิตรหรืออาจซื้อเพื่อเปนการลงทุนหรือการหารายไดในอนาคต ความตองการซ้ือประเภทน้ีมักจะ
แปรผันขึ้นลงเสมอตามภาวะเศรษฐกิจ และสถานการณตลาดที่อยูอาศัย  รวมทั้งเงื่อนไขปจจัยอื่น ๆ
เชน แนวโนมราคา อัตราดอกเบ้ียเงินกู ชองทางการแสวงหาก ําไร และกลยุทธทางการตลาดของผู
ขาย

อวยพร บุญยืน (2543: 61-63) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบานจัดสรร
ในเขตผังเมืองรวมจังหวัดเชียงราย ในชวงป พ.ศ. 2540-2541 พบวา ในปจจัยที่เกี่ยวกับสวนประสม
ทางการตลาดนั้น ปจจัยเกี่ยวกับราคาเปนปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อบานจัดสรรมากที่สุด รองลง
มาคือ ปจจัยเกี่ยวกับตัวบานจัดสรร ปจจัยเกี่ยวกับชองทางการจัดจ ําหนาย   และปจจัยเกี่ยวกับการ
สงเสริมการตลาดและแหลงขอมูลตามล ําดับ เมื่อพิจารณาตามปจจัยสวนบุคคล พบวาปจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อบานจัดสรรไมแตกตางกัน ตามกลุมอายุของหัวหนาครัวเรือน กลุมอาชีพของหัวหนา
ครัวเรือน และกลุมรายไดของครัวเรือนตอเดือน แตปจจัยในการตัดสินใจซ้ือบานจัดสรร  ตามกลุม
จํ านวนสมาชิกในครัวเรือน ในดานปจจัยเกี่ยวกับตัวบานจัดสรร ปจจัยเกี่ยวกับชองทางการจัด
จํ าหนาย และปจจัยเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย และแหลงขอมูล พบวา ระดับการตัดสินใจเฉลี่ยใน
แตละกลุมแตกตางกัน อยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส ําหรับ ดานปจจัยเกี่ยวกับราคา พบวา 
ระดับการตัดสินใจเฉลี่ยในแตละกลุมไมแตกตางกัน  ปญหาของผูซ้ือบานจัดสรรในเขตผังเมืองรวม
จังหวัดเชียงรายที่พบมากที่สุด คือปญหาคุณภาพการกอสรางไมไดมาตรฐาน รองลงมาคือ ปญหา
ระบบสาธารณูปโภค สาธารณูปการ และการบริการหลังการขายไมมีคุณภาพ ตามล ําดับ และยังพบ
วา ปจจัยเก่ียวกับบานจัดสรร ในภาพรวมมีผลตอการตัดสนิใจปานกลาง ปจจัยเกี่ยวกับราคา ในภาพ
รวมมผีลตอการตัดสนิใจมาก ปจจัยเกีย่วกบัชองทางการจัดจํ าหนาย ในภาพรวมมผีลตอการตัดสินใจ
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ปานกลาง และปจจัยเกี่ยวกับการสงเสริมการขายและแหลงขอมูล ในภาพรวมมีผลตอการตัดสนิใจ
นอย

บณัฑติ จุลาสยั และคณะ (2543) ไดศกึษาปญหาและแนวทางการแกปญหาทีอ่ยูอาศยั
ของประชากรในพืน้ทีต่อนเหนือของกรุงเทพฯ  ผลการวิจัย พบวา ความตองการทีอ่ยูอาศยัใหม เลอืก
ซือ้บานใหมมากกวาบานมอืสอง สดัสวนของผูทีตั่ดสนิใจเลอืกโครงการกอสรางแลวเสร็จ พรอมเขาอยู
อาศยั จะมากกวาโครงการสรางเสร็จบางสวน หรือโครงการแบบเดิมทีเ่ร่ิมกอสราง เมือ่มกีารช ําระเงนิ
ดาวน หรือสรางไปพรอม ๆ กบัการช ําระงวดเงนิ  ในดานท ําเลทีอ่ยูอาศยัน้ัน พบวา ผูทีโ่ยกยายจะอยู
อาศยัในพืน้ทีเ่ดียวกนั ในทศิทางหางออกไป หรือเขาใกลศนูยกลางธรุกจิ ในการเลอืกทีอ่ยูอาศยัใหมให
ความส ําคญัในเร่ือง สภาพแวดลอมทีดี่ ตองการพืน้ทีใ่ชสอยเพิม่มากข้ึน ความปลอดภัยในชวิีต และ
ทรัพยสนิ และราคาเหมาะสม  กลุมประชากรทีม่รีายไดครัวเรือน ระหวาง 10,001-20,000 บาท ตอ
หนวย เปนกลุมที่มีสัดสวนมากที่สุด สามารถผอนชํ าระบานเดี่ยว หรือทาวนเฮาส ราคาประมาณ 
700,000 บาท โดยมคีวามสามารถผอนช ําระ ไดรายเดือน ๆ ละไมเกนิ 5,000 บาท ชวงระยะเวลา 20 ป 
เทากบัความตองการทีอ่ยูอาศยัจํ านวน 2,661 หนวย หรือประมาณ 2,800 หนวย



บทที ่3
วิธีดํ าเนินการวิจัย

การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยของผูบริโภคในพ.ศ. 2540–2545 ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีการดํ าเนินการตามข้ันตอนตอไปน้ี

1.  ประชากรและกลุมตัวอยาง
2.  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล
3.  การเก็บรวบรวมขอมูล
4.  การวิเคราะหขอมูล

1.  ประชากรและกลุมตัวอยาง

1.1  ประชากร ( Population ) 
ประชากรทีใ่ชในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี คอืประชากรทีอ่าศยัอยูในโซนทั้ง 6 โซน ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีจํ านวนทั้งสิ้น 7,650,208 คน โดยการแบงประชากรออกเปน 6 
โซน ไดแก

-  กรุงเทพฯ ตอนบน
-  กรุงเทพฯ ตะวันออกเฉียงเหนือ
-  กรุงเทพฯ ตะวันออก
-  กรุงเทพฯ ตอนใต
-  กรุงเทพฯ ตะวันตก
-  กรุงเทพฯ ศูนยกลางธุรกิจ
แบงประชากรออกเปน 2 กลุมที่อาศัยอยูในโซนทั้ง 6 โซน คือ
1.1.1  เปนผูบริโภคท่ีซ้ือท่ีอยูอาศัยแลว ในชวงป พ.ศ. 2540–30 เม.ย. 2545
1.1.2  เปนผูบริโภคท่ีก ําลงัตดัสนิใจท่ีจะซือ้ท่ีอยูอาศัย  ในชวง 1 พ.ค. 2545–31 ธ.ค.

2545
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ตารางท่ี  3.1  ยอดรวมแสดงประชากรที่อาศัยอยูในโซนทั้ง 6 โซนในเขตกรุงเทพมหานคร         
และปริมณฑล

กลุมที่ โซน จ ํานวนประชากร สัดสวน ( % )
1 กรุงเทพฯ ตอนบน 1,315,119  คน 17.19
2 กรุงเทพฯ ตะวันออกเฉียงเหนือ    854,583  คน 11.17
3 กรุงเทพฯ ตะวันออก    846,703  คน 11.07
4 กรุงเทพฯ ตอนใต    921,939  คน 12.05
5 กรุงเทพฯ ตะวันตก 1,424,525  คน 18.62
6 กรุงเทพฯ ศูนยกลางธุรกิจ 2,287,339  คน 29.90
รวม 7,650,208  คน      100.00

ที่มา : ส ํานักงานสถิติแหงชาต ิ“รายงานสถิติจ ํานวนประชากรและบานทั่วประเทศ ณ เดือน
ธันวาคม 2544” กองขอมูลสํ านักงานสถิติแหงชาต ิ [ออนไลน]:
http://www.dola.go.th/xstat/pop44_1.html [เขาถึง 25 เมษายน 2545].

1.2  กลุมตัวอยาง  ( Sample )
ขนาดของกลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษา ก ําหนดขึน้ทีร่ะดับความเชื่อมั่น 95 % และ

ใหคาความคลาดเคลือ่นไมเกิน 5 % จะไดจํ านวนตวัอยางของประชากร ซึง่ค ํานวณหาไดดังน้ี

           เม่ือ              n     =        จํ านวนตัวอยาง
                              N     =        จํ านวนประชากร
                              e      =        คาความคลาดเคลื่อน

                     จํ านวนตัวอยาง     n      =

                 =

2

         7,650,208
1 + 7,650,208(0.05)
n    =
     N
1 + Ne2
400    คน

http://www.dola.go.th/xstat/pop44_1.html
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กลุมตัวอยางทีอ่าศัยอยูในโซนท้ัง 6 โซนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มทีัง้สิน้ 
7,650,208 คน ใชวิธกีารแบงประชากรออกเปนชั้นภูม ิ 6 กลุม คอื กลุมกรุงเทพฯ ตอนบน กลุม
กรุงเทพฯ ตะวันออกเฉยีงเหนือ กลุมกรุงเทพฯ ตะวันออก กลุมกรุงเทพฯ ตอนใต กลุมกรุงเทพฯ 
ตะวันตก และกลุมกรุงเทพฯ ศนูยกลางธรุกิจ ไดจํ านวน 400 คนแลว  ค ํานวณขนาดของกลุมตัวอยาง
แตละกลุมตามสัดสวนกับจํ านวนประชากรที่มีอยูในโซนทั้ง 6 โซนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  ดังตารางที ่3.2  ตอจากน้ันท ําการเกบ็ขอมลูจริงดวยแบบสอบถาม ตามขนาดของกลุมตัวอยาง
ทีค่ ํานวณได โดยเลอืกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง  และใหกลุมตัวอยางดังกลาวตอบวาเปนผูทีซ่ือ้ทีอ่ยูอาศยั
แลวหรือเปนผูทีก่ ําลงัจะซือ้ทีอ่ยูอาศยั
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ตารางท่ี 3.2  แสดงการเลือกจํ านวนตัวอยางของผูอยูอาศัยในแตละโซนทั้ง 6 โซนตามประเภทที่ซื้อ
ที่อยูอาศัยแลวและก ําลงัจะซือ้ทีอ่ยูอาศยั

กลุมที่ โซน สัดสวน
(%)

จ ํานวน
ตัวอยาง

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ

1 กรุงเทพฯ ตอนบน 17.19  68  คน   39  คน  29  คน
2 กรุงเทพฯ ตะวันออก/เหนือ 11.17  44  คน   22  คน  22  คน
3 กรุงเทพฯ ตะวันออก 11.07  44  คน   25  คน  19  คน
4 กรุงเทพฯ ตอนใต 12.05  48  คน   25  คน  23  คน
5 กรุงเทพฯ ตะวันตก 18.62  76  คน   40  คน  36  คน
6 กรุงเทพฯ ศูนยกลางธุรกิจ 29.90    120  คน   51  คน  69  คน
รวม 100.00 400  คน 202  คน 198  คน

2.  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย

เคร่ืองมอืท่ีใชในการวิจัยคร้ังน้ี เปนแบบสอบถามทีผู่วิจัยไดพัฒนาข้ึนเอง โดยมขีัน้ตอน
ในการสรางเคร่ืองมือดังตอไปน้ี

2.1  ศึกษาแนวคิด ทฤษฎ ีและรายงานผลการวิจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือท่ีอยูอาศัยของผูบริโภค และปจจัยที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

2.2  สรางขอค ําถามแบบเลือกตอบหลายตัวเลือก (Multiple – Choice Questions) และ
แบบมาตรประมาณคา (Rating Scales) โดยในแบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน ดังน้ี

ตอนที ่1  ขอมลูเกีย่วกบัพฤติกรรมการตัดสนิใจตามปจจัยสวนบคุคล ปจจัยทางสงัคม
และกลุมอางอิง  เปนค ําถามแบบเลอืกตอบทีม่คี ําตอบหลายตัวเลอืก ใหผูตอบเลอืกตอบในหัวขอทีต่รง
ตามขอเทจ็จริงของผูตอบค ําถาม

ตอนท่ี 2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยตามปจจัยทางการ
ตลาด เปนค ําถามแบบเลอืกตอบทีม่คี ําตอบหลายตัวเลือก ใหผูตอบเลอืกตอบในหัวขอที่ตรงตามความ
คิดเห็นของผูตอบคํ าถาม
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ตอนท่ี 3  ขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย มีลักษณะเปนมาตร
ประมาณคา แตละขอความมีค ําตอบใหเลือก 5 ระดับ คือ

คะแนน   5   หมายถึง มีพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซื้อมากที่สุด
คะแนน   4   หมายถึง มีพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซื้อมาก

 คะแนน   3   หมายถึง มีพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซื้อปานกลาง
คะแนน   2   หมายถึง มีพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซ้ือนอย
คะแนน   1   หมายถึง มีพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด

คะแนนรวม มีคาอยูระหวาง  21 – 105 คะแนน ผูวิจัยจัดกลุมคะแนนออกเปน 3 กลุม 
ดวยสตูร ดังน้ี     คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ํ าสุด   ท ําใหไดระดับพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจ
                                                  3
ซื้อที่อยูอาศัย 3 กลุม ดังน้ี

21 – 48    คะแนน     หมายถึง     มีพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซื้อนอย
49 – 76    คะแนน     หมายถึง     มีพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซื้อปานกลาง
77 – 105  คะแนน     หมายถึง     มีพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซื้อมาก

ส ําหรับความหมายของพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซ้ือในแตละพฤติกรรม ไดหา
คาเฉลีย่ของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ คาเฉลีย่ทีไ่ดสามารถแบงออกเปน 3 ชวง แตละชวงมคีวามกวาง
ของอันตรภาคชั้น ดังน้ี

อันตรภาคช้ัน    =                พิสัย            =           คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ํ าสุด
                   จํ านวนช้ัน                                จํ านวนช้ัน

                                              =              5 – 1              =          1.33
                                                                 3



44

การแปลความหมายของระดับพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยจึงมีดังน้ี
คือ

คาเฉลี่ย  1.00 – 2.33 =     มีพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซื้อนอย
คาเฉลี่ย  2.34 – 3.67 =     มีพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซื้อปานกลาง
คาเฉลี่ย  3.68 – 5.00 =     มีพฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซื้อมาก
2.3  การตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม นํ าแบบสอบถามที่ไดจัดท ําขึ้นไปใช มีการ

ตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามในการวิจัย ดังน้ี
  2.3.1  การหาความตรงตามเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม โดยนํ า

รางแบบสอบถามทีผู่วิจัยสรางขึน้ใหอาจารยท่ีปรึกษา และผูเชีย่วชาญ จํ านวน 1 ทาน (รายชือ่ในภาค
ผนวก ก) เพือ่พจิารณาความสอดคลองของขอคํ าถาม กบัคณุลกัษณะหรือตัวแปรทีต่องการวัดวาสอด
คลองตามเปาหมายของวัตถปุระสงคทีต่องการศึกษาหรือไม แลวท ําการปรับปรุงแกไข

  2.3.2  ผูวิจัยนํ าแบบสอบถามที่ไดรับการพิจารณาจากอาจารยที่ปรึกษา และผู
เชี่ยวชาญ แลวไปปรับปรุงแกไข จากน้ันนํ าไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางที่มีลักษณะใกล
เคียงกับกลุมตัวอยางที่จะทํ าการวิจัย (pre – test) จํ านวน 30 คนกอน โดยนํ าแบบสอบถามตอนที ่3
นี้ไปวิเคราะหหาคาความเที่ยง (Reliability) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient)
ของ ครอนบาช  (Cronbach)  ผลการวิเคราะหความเที่ยง พบวามีคาสัมประสิทธิ์ความเที่ยง
(Reliability Coefficients)  0.81  

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล

การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยคร้ังน้ี  ผูวิจัยและผูชวยวิจัยไดมีการประชุมและ
ดํ าเนินการซักซอมท ําความเขาใจในการใชแบบสอบถาม และแจงก ําหนดการเก็บรวบรวมขอมูลให
เปนทีเ่ขาใจ ผูวิจัยไดใหผูชวยวิจัยเปนผูแจกแบบสอบถามใหแกกลุมตัวอยางที่ไดเลือกเจาะจงไวแลว
ตามหนวยงานภาครัฐบาล  ภาครัฐวิสาหกิจ หนวยงานภาคเอกชน  หางราน และตามสถานที่จัดงาน
เกี่ยวกับที่อยูอาศัย ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตามโซนที่มีการจัดแบงไวแลวทั้งสิ้น
6 โซน
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4.  การวิเคราะหขอมูล

ขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวม ผูวิจัยไดทํ าการตรวจสอบความเรียบรอยสมบูรณของ
แบบสอบถามอีกครั้งหนึ่ง แลวคัดเลือกแบบสอบถาม ไดดํ าเนินตามข้ันตอนตอไปน้ี

4.1  นํ าแบบสอบถาม ทีค่ดัเลอืกทัง้หมดลงหมายเลขประจํ าฉบบั เรียงล ําดับจาก 001–400
4.2  การจัดทํ าคูมือลงรหัส (Code Book)
4.3  นํ าขอมูลท้ังหมดมาลงรหัส เพ่ือวิเคราะหขอมูลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอร
4.4  วิเคราะหขอมูล โดยใชโปรแกรมส ําเร็จรูปส ําหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร (SPSS : 

Statistical Package for the Social Science)  ส ําหรับสถติิท่ีใชในการวิเคราะห คอื
4.4.1  สถติิท่ีใชในการพรรณนา    

ใชส ําหรับวิเคราะห ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสงัคมและกลุมอางอิง ปจจัย
ทางการตลาด  ซึง่คาสถติิทีใ่ช ไดแก ความถี่ (Frequency) รอยละ (Percentage) ในสวนของกระบวน
การตัดสินใจ วิเคราะหโดยใช คามัชฌิมเลขคณิต (Arithmetic Mean) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)

4.4.2  สถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธ
การทดสอบความสมัพนัธระหวางปจจัยสวนบคุคลกบักระบวนการตัดสนิใจ

ซือ้ทีอ่ยูอาศัย ปจจัยทางสงัคมและกลุมอางอิงกบักระบวนการตัดสนิใจซือ้ทีอ่ยูอาศัยและปจจัยทาง
การตลาดกบักระบวนการตัดสินใจซือ้ท่ีอยูอาศัย ใชสถติิทดสอบไคสแควร ( Chi-Square : χ2 ) โดย
ก ําหนดระดับนัยส ําคัญทางสถิติ ที ่0.05



บทที ่4
ผลการวิจัย

การวิจัยเร่ือง “ การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยของผูบริโภคใน พ.ศ.
2540 - 2545 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ”  ผูวิจัยนํ าเสนอผลการวิจัย ดังน้ี

ตอนท่ี  1  ประเภทของผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย
ตอนท่ี  2  พฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยสวนบุคคล แบงออกเปน ผูที่ซื้อที่อยูอาศัย

แลว กับผูที่กํ าลังตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ตอนท่ี  3  พฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง แบงออกเปน

ผูที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว กับผูที่ก ําลังตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ตอนท่ี  4  พฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยทางการตลาด แบงออกเปน ผูที่ซื้อที่อยู

อาศัยแลว กับผูที่ก ําลังตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ตอนท่ี  5  กระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยของผูบริโภค แบงออกเปน ผูที่ซื้อที่อยู

อาศัยแลว กับผูที่ก ําลังตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ตอนที ่ 6  ความสมัพนัธระหวางปจจัยในการตัดสนิใจซือ้ทีอ่ยูอาศยักบักระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย แบงออกเปน ผูที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว กับผูที่ก ําลังตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
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ตอนท่ี 1  ประเภทของผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย

ตารางท่ี  4.1  แสดงจํ านวนและรอยละจ ําแนกประเภทของผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย

ประเภทของผูบริโภค จํ านวน ( คน ) รอยละ
ซื้อแลว
กํ าลังจะซื้อ

202
198

50.5
49.5

รวม 400 100.0

จากตารางท่ี 4.1 พบวา กลุมตัวอยาง สวนมากเปนผูที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว จํ านวน 202 คน  
คิดเปนรอยละ 50.5   และเปนผูที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย จํ านวน 198 คน  คิดเปนรอยละ 49.5

ตารางท่ี  4.2   แสดงจํ านวนและรอยละของผูตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยจ ําแนกตามปที่ซื้อที่อยูอาศัย

ซื้อแลวปที่ซื้อ
จ ํานวน (คน) รอยละ

ป 2540
ป 2541
ป 2542
ป 2543
ป 2544
ป 2545

103
17
18
25
36
3

51.0
8.4
8.9
12.4
17.8
1.5

รวม 202 100.0

จากตารางท่ี 4.2  พบวา กลุมตัวอยางสวนมาก ซื้อที่อยูอาศัยแลวในป 2540 จํ านวน 103 
คน คิดเปนรอยละ 51.0  และไดซื้อที่อยูอาศัยแลวในป 2545 มีจํ านวนนอยที่สุด คือ 3 คน คิดเปน
รอยละ 1.5



48

ตอนท่ี 2  พฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยสวนบุคคล

จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยสวนบุคคล ไดแก  เพศ  อายุ
สถานภาพการสมรส  ขนาดของครอบครัว  มีรายละเอียดตอไปนี้

ตารางท่ี 4.3  แสดงจํ านวน รอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยสวนบุคคล เกี่ยวกับ เพศ 
อายุ สถานภาพการสมรส และขนาดของครอบครัว

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)ปจจัยสวนบุคคล
รอยละ รอยละ รอยละ

เพศ
     ชาย 95 71 166

23.8 17.8 41.5
     หญิง 107 127 234

26.8 31.8 58.5
รวม 202 198 400

50.5 49.5 100.0
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ตารางท่ี 4.3 ( ตอ )

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)ปจจัยสวนบุคคล
รอยละ รอยละ รอยละ

อายุ
     25 – 35 ป 114 147 261

28.5 36.8 65.3
     36 – 46 ป 60 43 103

15.0 10.8 25.8
     47 – 57 ป 22 8 30

5.5 2.0 7.5
     58  ปขึ้นไป 6 0 6

1.5 .0 1.5
รวม 202 198 400

50.5 49.5 100.0
สถานภาพการสมรส
     โสด 91 120 211

22.8 30.0 52.8
     แตงงานแลว 102 71 173

25.5 17.8 43.3
     มาย / หยาราง 9 7 16

2.3 1.8 4.0
รวม 202 198 400

50.5 49.5 100.0
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ตารางท่ี 4.3 ( ตอ )

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)ปจจัยสวนบุคคล
รอยละ รอยละ รอยละ

ขนาดของครอบครัว
     1 – 2  คน 48 32 80

12.0 8.0 20.0
     3 – 4  คน 84 81 165

21.0 20.3 41.3
     5  คนขึ้นไป 70 85 155

17.5 21.3 38.8
รวม 202 198 400

50.5 49.5 100.0

จากตารางท่ี 4.3 พบวา กลุมตัวอยางสวนมากเปนเพศหญิง จํ านวน 234 คน คดิเปนรอยละ
58.5 และเปนเพศชาย จํ านวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.5 โดยแบงเปนกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว เปน
เพศหญิง จํ านวน 107  คน คิดเปนรอยละ 26.8  และเปนเพศชาย 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8  ส ําหรับ
กลุมที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย เปนเพศหญิง  127  คน คิดเปนรอยละ 31.8  และเปนเพศชาย 71 คน คิด
เปนรอยละ 17.8 สวนมากมีอายุระหวาง 25-35 ป จํ านวน 261 คน คิดเปนรอยละ 65.3 โดยแบงเปน
กลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลวและก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย สวนมากมีจ ํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5 
และ 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8 ตามล ําดับ มีสถานภาพโสดเปนสวนมาก จํ านวน 211 คน คิดเปน
รอยละ 52.8 ในกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว สวนมากมีสถานภาพแตงงานแลว จํ านวน 102 คน คดิเปน
รอยละ 25.5 และกลุมที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย มีสถานภาพโสด จํ านวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0  
ในดานขนาดของครอบครัวสวนมากมีขนาดของครอบครัว 3-4 คน จํ านวน 165 คน คิดเปนรอยละ 
41.3 โดยมีกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว มีขนาดของครอบครัว 3-4 คน มากที่สุด จํ านวน 84 คน คิดเปน
รอยละ 21.0 และกลุมที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย มีขนาดของครอบครัว 5 คนขึ้นไปมากที่สุด จํ านวน 
85  คน คิดเปนรอยละ 21.3
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ตอนท่ี 3  พฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง

จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง ไดแก อาชีพ
รายไดตอเดือน ระดับการศกึษา บคุคลทีม่อิีทธพิลในการตัดสนิใจซือ้ที่อยูอาศัย  มรีายละเอียดตอไปน้ี

ตารางท่ี  4.4   แสดงจํ านวน รอยละของพฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง 
เกีย่วกับ อาชพี รายไดตอเดือน ระดับการศกึษา และบคุคลทีม่อิีทธพิลในการตัดสินใจ
ซื้อที่อยูอาศัย

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)ปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง
รอยละ รอยละ รอยละ

อาชีพ
     รับราชการ 44 67 111

11.0 16.8 27.8
     รัฐวิสาหกิจ 63 46 109

15.8 11.5 27.3
     พนักงานบริษัท/ธุรกิจสวนตัว 95 85 180

23.8 21.3 45.0
รวม 202 198 400

50.5 49.5 100.0
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ตารางท่ี 4.4  ( ตอ

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)ปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง
รอยละ รอยละ รอยละ

รายไดตอเดือน
     ต่ํ ากวา 20,000 บาท 95 149 244

23.8 37.3 61.0
     20,001 – 40,000 บาท 74 43 117

18.5 10.8 29.3
     40,001 บาทขึ้นไป 33 6 39

8.3 1.5 9.8
รวม 202 198 400

50.5 49.5 100.0
ระดับการศึกษา
     ต่ํ ากวาปริญญาตรี 64 69 133

16.0 17.3 33.3
     ปริญญาตรี 109 114 223

27.3 28.5 55.8
     สูงกวาปริญญาตรี 29 15 44

7.3 3.8 11.0
รวม 202 198 400

50.5 49.5 100.0



53

ตารางท่ี 4.4 ( ตอ )

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)ปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง
รอยละ รอยละ รอยละ

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
     บิดา-มารดาและคูสมรส 167 165 332

41.8 41.3 83.0
     เพื่อนรวมงานและญาติ 17 15 32

4.3 3.8 8.0
     พนักงานขายและอื่น ๆ 18 18 36

4.5 4.5 9.0
รวม 202 198 400

50.5 49.5 100.0

จากตารางท่ี 4.4  พบวา กลุมตัวอยางสวนมากมีอาชีพเปนพนักงานบริษัท/ธุรกิจสวนตัว 
จํ านวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.0 โดยแบงเปนกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย  
จํ านวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 และ จํ านวน 85  คน คิดเปนรอยละ 21.3 ตามล ําดับ  สวนมากมี
รายไดตอเดือนต่ํ ากวา 20,000 บาท มากที่สุด จํ านวน 244 คน คิดเปนรอยละ 61.0 ในกลุมที่ซื้อที่อยู
อาศัยแลวมี จํ านวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 และในกลุมที่กํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัยมีจํ านวน149 คน 
คิดเปนรอยละ 37.3 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด จํ านวน 223 คน คิดเปนรอยละ 55.8 โดย
แบงเปนกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว จํ านวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.3 และกลุมที่ก ําลังจะซื้อที่อยู
อาศัย จํ านวน 114  คน คิดเปนรอยละ 28.5  ส ําหรับบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ คือบิดา-มารดา
และคูสมรส มีมากที่สุด จํ านวน 332 คน คิดเปนรอยละ 83.0 ในกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลวและกํ าลัง
จะซื้อที่อยูอาศัย จํ านวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.8 และจํ านวน 165  คน คิดเปนรอยละ 41.3 ตาม
ลํ าดับ
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ตอนท่ี 4   พฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยทางการตลาด

พฤตกิรรมการตัดสนิใจดานปจจยัทางการตลาด 4 ปจจัย ไดแก รูปแบบและวัสดุกอสราง
ราคา ท ําเลที่ตั้ง การโฆษณาประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย  จํ าแนกตามประเภทของผูท่ีได
ซื้อที่อยูอาศัยแลวในชวงป 2540–30 เม.ย. 2545 และผูที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัยในชวง 1 พ.ค. 2545 –
31 ธ.ค. 2545  มีรายละเอียดดังตอไปนี้

ตอนท่ี 4.1  พฤติกรรมการตดัสินใจดานปจจัยทางการตลาด เกี่ยวกับรูปแบบและวัสดุกอสราง

ตารางท่ี  4.5   แสดงจํ านวน รอยละ ดานลักษณะของที่อยูอาศัย

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)ลักษณะของท่ีอยูอาศัย
รอยละ รอยละ รอยละ

บานเด่ียว 140 145 285
35.0 36.3 71.3

ทาวนเฮาส 49 42 91
12.3 10.5 22.8

คอนโดมิเนียม 13 11 24
3.3 2.8 6.0

รวม 202 198 400
50.5 49.5 100.0

จากตารางท่ี 4.5  พบวา กลุมตัวอยางสวนมากซื้อที่อยูอาศัยประเภทบานเดี่ยวมากที่สุด 
จํ านวน 285 คน คิดเปนรอยละ 71.3 โดยเปนกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัยมี
จํ านวน 140  คน คิดเปนรอยละ 35.0 และจ ํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.3 ตามล ําดับ และซื้อ
คอนโดมิเนียม มีนอยที่สุด จํ านวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 โดยเปนกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว
จํ านวน13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 และกลุมที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย จํ านวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8
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ตารางท่ี  4.6   แสดงจํ านวน รอยละของขนาดพื้นที ่จํ านวนหองนอน และจํ านวนช้ันของบานเด่ียว

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)รายการ
รอยละ รอยละ รอยละ

ขนาดของพื้นที่
     50 – 69  ตารางวา 58 70 128

20.4 24.6 44.9
     70 – 99  ตารางวา 38 39 77

13.3 13.7 27.0
     100  ตารางวาขึ้นไป 44 36 80

15.4 12.6 28.1
รวม 140 145 285

49.1 50.9 100.0
จํ านวนหองนอน
     2 – 3  หอง 74 104 178

26.0 36.5 62.5
     4  หอง 46 30 76

16.1 10.5 26.7
     5  หองขึ้นไป 20 11 31

7.0 3.9 10.9
รวม 140 145 285

49.1 50.9 100.0
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ตารางท่ี  4.6  ( ตอ )

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)รายการ
รอยละ รอยละ รอยละ

จ ํานวนชั้น
     1  ชั้น 8 12 20

2.8 4.2 7.0
     2  ชั้น 127 123 250

44.6 43.2 87.7
     3  ชั้นและอื่น ๆ 5 10 15

1.8 3.5 5.3
รวม 140 145 285

49.1 50.9 100.0

จากตารางท่ี 4.6 พบวา กลุมตัวอยางสวนมากซื้อและตองการบานเดี่ยว ที่มีขนาดพื้นที่ 
50-69 ตารางวา จํ านวน 128 คน คิดเปนรอยละ 44.9 โดยแบงเปนกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลวและกลุมที่
กํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัย ซื้อและตองการบานเดี่ยว ที่มีขนาดของพื้นที ่ 50-69 ตารางวา จํ านวน 58 คน 
คิดเปนรอยละ 20.4 และ จํ านวน 70 คน คิดเปนรอยละ 24.6 ตามล ําดับ สวนมากตองการซื้อและ
ตองการหองนอนท่ีมี 2-3 หองนอน จํ านวน 178 คน คิดเปนรอยละ 62.5 เปนกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัย
แลวและกํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัย จํ านวน 74 คน คิดเปนรอยละ 26.0 และจ ํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ
36.5 ตามลํ าดับ สํ าหรับจํ านวนชั้นของบานเด่ียว สวนมากซื้อและตองการบานเดี่ยวที่ม ี 2 ชั้น 
จํ านวน 250 คน คิดเปนรอยละ 87.7 โดยเปนกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลวและกลุมที่กํ าลังจะซื้อที่อยู
อาศัย จํ านวน 127 คน คิดเปนรอยละ 44.6 และจ ํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 43.2 ตามล ําดับ



57

ตารางท่ี  4.7   แสดงจํ านวน รอยละของขนาดพื้นที ่จํ านวนหองนอน และจํ านวนช้ันของทาวนเฮาส

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)รายการ
รอยละ รอยละ รอยละ

ขนาดของพื้นที่
     16 – 20  ตารางวา 15 18 33

16.5 19.8 36.3
     21 – 30  ตารางวา 22 17 39

24.2 18.7 42.9
     31  ตารางวาขึ้นไป 12 7 19

13.2 7.7 20.9
รวม 49 42 91

53.8 46.2 100.0
จํ านวนหองนอน
     1 – 2  หอง 21 21 42

23.1 23.1 46.2
     3  หอง 25 17 42

27.5 18.7 46.2
     4  หอง 3 4 7

3.3 4.4 7.7
รวม 49 42 91

53.8 46.2 100.0
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ตารางท่ี 4.7 ( ตอ )

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)รายการ
รอยละ รอยละ รอยละ

จ ํานวนชั้น
     1 – 2  ชั้น 40 31 71

44.0 34.1 78.0
     3  ชั้น 7 11 18

7.7 12.1 19.8
     4  ชั้น 2 0 2

2.2 .0 2.2
รวม 49 42 91

53.8 46.2 100.0

จากตารางท่ี 4.7 พบวา กลุมตัวอยางสวนมากซื้อและตองการทาวนเฮาส ที่มีขนาดพื้นที่ 
21-30 ตารางวา จํ านวน 39 คน คิดเปนรอยละ 42.9 เลือกหองนอนขนาด 1-3 หอง จํ านวน 42 คน คิด
เปนรอยละ 46.2 และเลือกที่มี 1-2 ชั้นมากที่สุด จํ านวน 71 คน คิดเปนรอยละ 78.0 โดยกลุมที่ซื้อที่
อยูอาศัยแลว ซื้อทาวนเฮาส ที่มีขนาดพื้นที่ 21–30 ตารางวา จํ านวน 22 คน คิดเปนรอยละ24.2  
สํ าหรับจํ านวนหองนอน ซ้ือหองนอนท่ีมี 3 หอง จํ านวน 25 คน คิดเปนรอยละ 27.5  และจํ านวนช้ัน
ของทาวนเฮาส ซื้อทาวนเฮาสที่มี 1–2 ชั้น จํ านวน 40 คน คิดเปนรอยละ44.0 สํ าหรับกลุมตัวอยางที่
กํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัย สวนมากตองการทาวนเฮาส ที่มีขนาดพื้นที่ 16–20 ตารางวา จํ านวน 18 คน 
คิดเปนรอยละ 19.8  ตองการหองนอน 1–2  หอง จํ านวน 21 คน คิดเปนรอยละ 23.1 ถาเปนจํ านวน
ช้ันของทาวนเฮาส สวนมาก ตองการทาวนเฮาสที่มี 1–2  ชั้น จํ านวน 31 คน คิดเปนรอยละ 34.1
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ตารางที ่ 4.8  แสดงจํ านวน รอยละของขนาดพืน้ที่ จํ านวนหองนอน และจํ านวนชัน้ของคอนโดมเินียม

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)รายการ
รอยละ รอยละ รอยละ

ขนาดของพื้นที่
     25 – 35  ตารางเมตร 1 2 3

4.2 8.3 12.5
     36 – 57  ตารางเมตร 6 6 12

25.0 25.0 50.0
     58  ตารางเมตรขึ้นไป 6 3 9

25.0 12.5 37.5
รวม 13 11 24

54.2 45.8 100.0
จ ํานวนชั้น
     ชั้นที ่ 1 - 10 4 5 9

16.7 20.8 37.5
     ชั้นที ่ 11 – 30 8 4 12

33.3 16.7 50.0
     ชั้นที ่ 31  ขึ้นไป 1 2 3

4.2 8.3 12.5
รวม 13 11 24

54.2 45.8 100.0

จากตารางท่ี 4.8 พบวา กลุมตัวอยางสวนมากซ้ือและตองการคอนโดมิเนียม ที่มีขนาด
พื้นที่ 36-57 ตารางเมตร จํ านวน 12 คนคิดเปนรอยละ 50.0 และชอบอยูอาศัยที่ชั้นที่ 11-30 มากที่สุด 
จํ านวน 12 คน คิดเปนรอยละ 50.0 โดยกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลวซื้อคอนโดมิเนียมที่มีขนาดพื้นที ่
36–57 ตารางเมตร และ 58 ตารางเมตรขึ้นไป มากที่สุด จํ านวน 6 คน คิดเปนรอยละ 25.0  ส ําหรับ
ชั้นที่อยูอาศัยซื้อชั้นที่ 11–30 มากที่สุด จํ านวน 8 คน คิดเปนรอยละ 33.3  ส ําหรับกลุมที่ก ําลังจะซื้อ



60

ที่อยูอาศัย สวนมาก ตองการคอนโดมเินียม ที่มีขนาดพื้นที่ 36–57 ตารางเมตร จํ านวน 6 คน คิดเปน
รอยละ 25.0  และสวนมาก ตองการอยูอาศยัในชัน้ที ่1–10  จํ านวน 5 คน คิดเปนรอยละ 20.8
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ตารางท่ี  4.9   แสดงจํ านวน รอยละประเภทของที่อยูอาศัย

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)ประเภทของท่ีอยูอาศัย
รอยละ รอยละ รอยละ

ตกแตงภายในเรียบรอยแลว 134 130 264
33.5 32.5 66.0

ยังไมไดตกแตงภายใน 68 68 136
17.0 17.0 34.0

รวม 202 198 400
50.5 49.5 100.0

จากตารางท่ี 4.9  พบวา กลุมตัวอยางสวนมากซื้อและตองการที่อยูอาศัยที่มีการตกแตง
ภายในเรียบรอยแลว จํ านวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.0 เปนกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลวและกลุมที่
กํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัย ซื้อและตองการที่อยูอาศัยที่มีการตกแตงภายในเรียบรอยแลว จํ านวน 134  คน 
คิดเปนรอยละ 33.5 และจ ํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 ตามล ําดับ
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ตารางท่ี  4.10   แสดงจํ านวน รอยละของวัสดุปูพื้นภายในชั้นบน

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)วัสดุปูพื้นชั้นบน
รอยละ รอยละ รอยละ

พรม 19 17 36
4.8 4.3 9.0

ปารเกต 138 129 267
34.5 32.3 66.8

กระเบ้ืองเซรามิค 38 46 84
9.5 11.5 21.0

กระเบื้องยาง 7 6 13
1.8 1.5 3.3

รวม 202 198 400
50.5 49.5 100.0

จากตารางท่ี 4.10  พบวา กลุมตัวอยางสวนมากซื้อและตองการที่อยูอาศัยที่ใชวัสดุปูพื้น
ช้ันบนเปนปารเกต จํ านวน 267 คน คิดเปนรอยละ 66.8 โดยเปนกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลวและกลุมที่
กํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัย ซื้อและตองการที่อยูอาศัยที่ใชวัสดุปูพื้นชั้นบนเปนปารเกต จํ านวน138 คน 
คิดเปนรอยละ 34.5  และจ ํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.3 ตามล ําดับ
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ตารางท่ี  4.11   แสดงจํ านวน รอยละของวัสดุปูพื้นภายในชั้นลาง

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)วัสดุปูพื้นชั้นลาง
รอยละ รอยละ รอยละ

หินออน 78 69 147
19.5 17.3 36.8

หินแกรนิต 43 38 81
10.8 9.5 20.3

หินขัด 20 23 43
5.0 5.8 10.8

กระเบ้ืองเซรามิค 53 64 117
13.3 16.0 29.3

พรม 2 2 4
0.5 0.5 1.0

อ่ืน ๆ 6 2 8
1.5 0.5 2.0

รวม 202 198 400
50.5 49.5 100.0

จากตารางท่ี 4.11  พบวา กลุมตัวอยางสวนมากซื้อและตองการที่อยูอาศัยที่ใชวัสดุปูพื้น
ช้ันลางเปนหินออน จํ านวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.8 โดยเปนกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลวและกลุมที่
กํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัย ซื้อและตองการที่อยูอาศัยที่ใชวัสดุปูพื้นชั้นลางเปนหินออน จํ านวน78 คน คิด
เปนรอยละ 19.5  และจ ํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 ตามล ําดับ
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ตารางท่ี  4.12   แสดงจํ านวน รอยละปจจัยดานอื่น ๆ ของรูปแบบที่อยูอาศัย

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)

ปจจัยดานอื่น ๆของรูปแบบ
ท่ีอยูอาศัย

รอยละ รอยละ รอยละ
การใชวัสดุที่มีคุณภาพ 88 89 177

22.0 22.3 44.3
ฝมือประณีตในการกอสราง 58 52 110

14.5 13.0 27.5
ตัวบาน โลง โปรง สบาย 40 45 85

10.0 11.3 21.3
ประหยัดพลังงาน 6 2 8

1.5 0.5 2.0
รูปทรง 9 8 17

2.3 2.0 4.3
อ่ืน ๆ 1 2 3

0.3 0.5 0.8
รวม 202 198 400

50.5 49.5 100.0

จากตารางท่ี 4.12 พบวา กลุมตัวอยางสวนมากซื้อและตองการที่อยูอาศัยที่มีการใชวัสดุ
ที่มีคุณภาพ จํ านวน 177 คน คิดเปนรอยละ 44.3 โดยเปนกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และกลุมที่ก ําลัง
จะซื้อที่อยูอาศัย ซื้อและตองการที่อยูอาศัยที่มีการใชวัสดุที่มีคุณภาพ จํ านวน 88 คน คิดเปนรอยละ 
22.0   และจ ํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3 ตามล ําดับ
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ตารางท่ี  4.13   แสดงจํ านวน รอยละปจจัยดานอื่น ๆ ของรูปแบบโครงการ

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)ปจจัยดานอื่น ๆของรูปแบบโครงการ
รอยละ รอยละ รอยละ

สภาพแวดลอมตางๆภายในโครงการ 36 46 82
9.0 11.5 20.5

สภาพแวดลอมตางๆภายนอกโครงการ 59 67 126
14.8 16.8 31.5

สาธารณูปโภคภายในโครงการ 49 46 95
12.3 11.5 23.8

ความมีชื่อเสียง 29 21 50
7.3 5.3 12.5

ความมั่นคงของโครงการ 26 17 43
6.5 4.3 10.8

อ่ืน ๆ 3 1 4
0.8 0.3 1.0

รวม 202 198 400
50.5 49.5 100.0

จากตารางท่ี 4.13 พบวากลุมตัวอยางสวนมากซื้อและตองการที่อยูอาศัย เลือกโครงการ 
โดยเนนปจจัยที่มีสภาพแวดลอมตางๆ ภายนอกโครงการดี เปนกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และกลุมที่
กํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัย เลือกโครงการที่มีสภาพแวดลอมตาง ๆ ภายนอกโครงการดี จํ านวน 59 คน 
คิดเปนรอยละ 14.8 และจ ํานวน 67  คน คิดเปนรอยละ 16.8  ตามล ําดับ
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ตอนท่ี 4.2  พฤติกรรมการตดัสินใจดานปจจัยทางการตลาด เกี่ยวกับราคา

ตารางท่ี  4.14   แสดงจํ านวน รอยละดานราคาของบานเดี่ยว ทาวนเฮาส และคอนโดมิเนียม

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)ราคา
รอยละ รอยละ รอยละ

บานเดี่ยว
1,000,000 – 2,000,000  บาท 72 100 172

25.3 35.1 60.4
2,000,001 – 3,000,000  บาท 47 34 81

16.5 11.9 28.4
3,000,001  บาทขึ้นไป 21 11 32

7.4 3.9 11.2
รวม 140 145 285

49.1 50.9 100.0
ทาวนเฮาส
300,000 – 599,000  บาท 11 17 28

12.1 18.7 30.8
600,000 – 1,199,000  บาท 28 21 49

30.8 23.1 53.8
1,200,000  บาทขึ้นไป 10 4 14

11.0 4.4 15.4
รวม 49 42 91

53.8 46.2 100.0
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ตารางท่ี 4.14  ( ตอ )

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)ราคา
รอยละ รอยละ รอยละ

คอนโดมิเนียม
ต่ํ ากวา  500,000  บาท 2 2 4

8.3 8.3 16.7
500,001 – 700,000  บาท 6 7 13

25.0 29.2 54.2
700,001  บาทขึ้นไป 5 2 7

20.8 8.3 29.2
รวม 13 11 24

54.2 45.8 100.0

จากตารางที ่ 4.14 พบวา กลุมตัวอยางสวนมาก ซื้อและตองการบานเด่ียวในราคา 
1,000,000-2,000,000 บาท จํ านวน 172 คน คิดเปนรอยละ 60.4 สํ าหรับทาวนเฮาสสวนมาก ซื้อและ
ตองการในราคา 600,000-1,199,000 บาท จํ านวน 49 คน คิดเปนรอยละ 53.8 และสวนมากซื้อและ
ตองการคอนโดมิเนียมในราคา 500,001-700,000 บาท จํ านวน 13 คน คิดเปนรอยละ 54.2 โดยเปน
กลุ มที่ซื้อที่อยู อาศัยแลวและกลุ มที่กํ าลังจะซื้อที่อยู อาศัย ซื้อและตองการบานเด่ียวในราคา 
1,000,000–2,000,000 บาท  จํ านวน 72  คน คิดเปนรอยละ 25.3 และจ ํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 
35.1 ตามล ําดับ สํ าหรับทาวนเฮาส สวนมากซื้อและตองการในราคา 600,000–1,199,000 บาท 
จํ านวน 28 คน คิดเปนรอยละ 30.8 และจ ํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 23.1 ตามล ําดับ ซื้อและตองการ
คอนโดมิเนียมในราคา 500,001–700,000 บาท มีมากที่สุด จํ านวน 6 คน คิดเปนรอยละ 25.0 และ
จํ านวน 7 คน คิดเปนรอยละ 29.2 ตามล ําดับ
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ตอนท่ี 4.3  พฤติกรรมการตดัสินใจดานปจจัยทางการตลาด เกี่ยวกับทํ าเลที่ตั้ง

ตารางท่ี  4.15  แสดงจํ านวนและรอยละตามโซนที่ซื้อแลวและโซนที่ก ําลังจะซื้อ

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)โซน
รอยละ รอยละ รอยละ

กรุงเทพฯ ตอนบน 47 40 87
11.8 9.9 21.7

กรุงเทพฯ ตะวันออกเฉียงเหนือ 21 24 45
5.2 6.0 11.2

กรุงเทพฯ ตะวันออก 19 14 33
4.7 3.5 8.2

กรุงเทพฯ ตอนใต 27 26 53
6.7 6.5 13.2

กรุงเทพฯ ตะวันตก 68 68        136
17.0 17.0 34.0

กรุงเทพฯ ศูนยกลางธุรกิจ 21 26 47
5.2 6.5 11.7

รวม 202 198 400
50.5 49.5 100.0

จากตารางท่ี 4.15 พบวา กลุมตัวอยางสวนมาก ซื้อและตองการที่อยูอาศัยในโซนกรุงเทพฯ 
ตะวันตก จํ านวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 รองลงมาเปนโซนกรุงเทพฯ ตอนบน จํ านวน 87 คน 
คิดเปนรอยละ 21.7 เปนกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลวและกลุมที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย สวนมากเลือกโซน
กรุงเทพฯ ตะวันตก มีจํ านวนเทากัน คือ 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 รองลงมาเปนโซนกรุงเทพฯ 
ตอนบน มีจํ านวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 และจํ านวน 40 คน คิดเปนรอยละ 9.9 ตามล ําดับ
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ตารางท่ี  4.16  แสดงจํ านวน รอยละของปจจัยดานความสะดวกสบาย และความปลอดภัยของกลุมที่
ซื้อที่อยูอาศัยแลว

ซื้อแลว รวม
เลือก ไมเลือกปจจัยที่เลือกซื้อ

จ ํานวน (คน)
รอยละ

จ ํานวน (คน)
รอยละ

จ ํานวน (คน)
รอยละ

ใกลโรงพยาบาล 14 188 202
6.9 93.1 100.0

ใกลที่ท ํางาน 40 162 202
19.8 28.4 100.0

ใกลสถานศึกษาของบุตรหลาน 17 185 202
8.4 91.6 100.0

ใกลศูนยการคา 9 193 202
4.5 95.5 100.0

การคมนาคมสะดวกรวดเร็ว 101 101 202
50.0 50.0 100.0

หางไกลจากชุมชนที่แออัด 22 180 202
10.9 89.1 100.0

มีบริการดานความปลอดภัย 41 161 202
20.3 79.7 100.0

มีสิ่งแวดลอมที่ดี 95 107 202
47.0 53.0 100.0

จากตารางท่ี 4.16 ในการเลือกปจจัยดานความสะดวกสบายและความปลอดภัยสามารถ
เลือกไดมากกวา 1 ปจจัยน้ัน พบวา กลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว จํ านวน 202 คนสวนมาก ซื้อที่อยูอาศัย
ที่มีการคมนาคมสะดวกรวดเร็ว จํ านวน 101 คน คิดเปนรอยละ 50.0 รองลงมาซื้อที่อยูอาศัยที่มีสิ่ง
แวดลอมท่ีดี จํ านวน 95 คน คิดเปนรอยละ 47.0
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ตารางท่ี  4.17  แสดงจํ านวน รอยละของปจจัยดานความสะดวกสบาย และความปลอดภัยของกลุมที่
กํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัย

กํ าลังจะซื้อ รวม
เลือก ไมเลือกปจจัยที่เลือกซื้อ

จ ํานวน (คน)
รอยละ

จ ํานวน (คน)
รอยละ

จ ํานวน (คน)
รอยละ

ใกลโรงพยาบาล 20 177 197
10.2 89.8 100.0

ใกลที่ท ํางาน 56 141 197
28.4 71.6 100.0

ใกลสถานศึกษาของบุตรหลาน 33 164 197
16.8 83.2 100.0

ใกลศูนยการคา 19 178 197
9.6 90.4 100.0

การคมนาคมสะดวกรวดเร็ว 115 82 197
58.4 41.6 100.0

หางไกลจากชุมชนที่แออัด 30 167 197
15.2 84.8 100.0

มีบริการดานความปลอดภัย 46 151 197
23.4 76.6 100.0

มีสิ่งแวดลอมที่ดี 105 92 197
53.3 46.7 100.0

จากตารางท่ี 4.17 ในการเลือกปจจัยดานความสะดวกสบายและความปลอดภัยสามารถ
เลือกไดมากกวา 1 ปจจัยน้ัน พบวา กลุมที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย จํ านวน 198 คน สวนมาก ซื้อที่อยู
อาศัยที่มีการคมนาคมสะดวกรวดเร็ว จํ านวน 115 คน คิดเปนรอยละ 58.4  รองลงมาซื้อที่อยูอาศัยที่
มีสิ่งแวดลอมที่ดี จํ านวน 105 คน คิดเปนรอยละ 53.3  ในจํ านวนน้ี มีไมเลือกตอบขอใดเลย 1 คน
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ตอนท่ี 4.4  พฤติกรรมการตดัสินใจดานปจจัยทางการตลาด เกี่ยวกับการโฆษณาประชาสัมพันธและ
สงเสริมการขาย

ตารางท่ี  4.18   แสดงจํ านวน รอยละของรูปแบบการซื้อ

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)รูปแบบการซ้ือท่ีอยูอาศัย
รอยละ รอยละ รอยละ

เงินสด 41 31 72
10.3 7.8 18.0

เงินผอน 161 167 328
40.3 41.8 82.0

รวม 202 198 400
50.5 49.5 100.0

จากตารางท่ี 4.18  พบวา กลุมตัวอยางสวนมาก ซ้ือและตองการท่ีอยูอาศัยดวยเงินผอน 
จํ านวน 328 คน คิดเปนรอยละ 82.0 และตองการซื้อดวยเงินสด จํ านวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 
เปนกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และกลุมที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย สวนมาก ซ้ือท่ีอยูอาศัยดวยเงินผอน 
จํ านวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.3 และจ ํานวน 167  คน คิดเปนรอยละ 41.8 ตามล ําดับ นอกนั้น
ซื้อดวยเงินสด จํ านวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3 และจ ํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 ตามล ําดับ
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ตารางท่ี  4.19   แสดงจํ านวน รอยละของระยะเวลาในการผอนช ําระ สถาบันการเงิน และชนิดของ
อัตราดอกเบ้ีย

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)รายการในแตละประเภท
รอยละ รอยละ รอยละ

ระยะเวลาในการผอนชํ าระ
1 – 10  ป 48 56 104

14.6 17.1 31.7
11 – 15  ป 37 37 74

11.3 11.3 22.6
16  ปขึ้นไป 76 74 150

23.2 22.6 45.7
รวม 161 167 328

49.1 50.9 100.0
สถาบันการเงิน
ธนาคารอาคารสงเคราะห 121 143 264

36.9 43.6 80.5
ธนาคารออมสินและธนาคารพาณิชย 34 19 53

10.4 5.8 16.2
สถาบันการเงินอ่ืน ๆ 6 5 11

1.8 1.5 3.4
รวม 161 167 328

49.1 50.9 100.0
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ตารางท่ี 4.19 ( ตอ )

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)รายการในแตละประเภท
รอยละ รอยละ รอยละ

ชนิดของอัตราดอกเบี้ย
ดอกเบี้ยคงที ่1 – 2 ป อัตรา 3.50 – 5.25 95 105 200

29.0 32.0 61.0
ดอกเบี้ยคงที ่3 – 5 ป อัตรา 4.75 – 7.00 50 50 100

15.2 15.2 30.5
ดอกเบี้ยประเภทอื่น ๆ 16 12 28

4.9 3.7 8.5
รวม 161 167 328

49.1 50.9 100.0

จากตารางท่ี 4.19  พบวา กลุมตัวอยางสวนมากซื้อและตองการผอนที่อยูอาศัยดวยระยะ
เวลา 16 ปขึ้นไป จํ านวน 150 คน คิดเปนรอยละ 45.7 และเลือกผอนที่อยูอาศัยกับธนาคารอาคาร
สงเคราะห มากที่สุด จํ านวน 264 คน คิดเปนรอยละ 80.5 โดยเลือดผอนในอัตราดอกเบ้ียคงท่ี 1-2 ป
อัตรา 3.50-5.25 มากที่สุด จํ านวน 200 คน คิดเปนรอยละ 61.0 เปนกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และ
กลุมที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย ผอนที่อยูอาศัยดวยระยะเวลา 16 ปขึ้นไป  จํ านวน 76 คน คิดเปนรอยละ 
23.2 และจ ํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 22.6 ตามล ําดับ สถาบันการเงินท่ีผอนท่ีอยูอาศัยเปนธนาคาร
อาคารสงเคราะห จํ านวน 121 คน คิดเปนรอยละ 36.9  และจ ํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 43.6 
และผอนท่ีอยูอาศัยดวยอัตราดอกเบ้ียคงท่ี 1-2 ป  อัตรารอยละ 3.50 - 5.25  จํ านวน 95 คน คิดเปน
รอยละ 29.0 และจ ํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 32.0 ตามล ําดับ
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ตารางท่ี  4.20  แสดงจํ านวน รอยละของแหลงการโฆษณาประชาสัมพันธที่ไดรับของกลุมที่ซื้อที่อยู
อาศัยแลว

ซื้อแลว รวม
เลือก ไมเลือกแหลงการโฆษณาประชาสัมพันธ

จ ํานวน (คน)
รอยละ

จ ํานวน (คน)
รอยละ

จ ํานวน (คน)
รอยละ

จากหนังสือพิมพ 45 157 202
22.3 77.7 100.0

ปายโฆษณา 34 168 202
16.8 83.2 100.0

ใบปลิว / แผนพับโฆษณาโครงการ 45 157 202
22.3 77.7 100.0

พนักงานขาย 14 188 202
6.9 93.1 100.0

ไดรับขอมูลจากเพ่ือน / ญาติพี่นอง 92 110 202
45.5 54.5 100.0

วิทยุ 5 197 202
2.5 97.5 100.0

โทรทัศน 24 178 202
11.9 88.1 100.0

บานตัวอยาง 36 166 202
17.8 82.2 100.0

จากตารางท่ี 4.20  ในการเลือกแหลงของการโฆษณาประชาสัมพันธที่สามารถเลือกได
มากกวา 1 แหลงนั้น พบวา กลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว จํ านวน 202 คน สวนมาก ไดรับขอมูลเกี่ยวกับ
ที่อยูอาศัยจากเพื่อนและญาติพี่นอง จํ านวน 92 คน คิดเปนรอยละ 45.5 รองลงมาไดรับขอมูลจาก
หนังสือพิมพ และจากใบปลิว แผนพับโฆษณาโครงการ  ในจํ านวนที่เทากัน คือ 45 คน   คิดเปน
รอยละ 22.3
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ตารางท่ี  4.21 แสดงจํ านวน รอยละของแหลงการโฆษณาประชาสัมพันธที่ไดรับของกลุมที่ก ําลังจะ
ซื้อที่อยูอาศัย

กํ าลังจะซื้อ รวม
เลือก ไมเลือกแหลงการโฆษณาประชาสัมพันธ

จ ํานวน (คน)
รอยละ

จ ํานวน (คน)
รอยละ

จ ํานวน (คน)
รอยละ

จากหนังสือพิมพ 57 140 197
28.9 71.1 100.0

ปายโฆษณา 38 159 197
19.3 80.7 100.0

ใบปลิว / แผนพับโฆษณาโครงการ 48 149 197
24.4 75.6 100.0

พนักงานขาย 18 179 197
9.1 90.9 100.0

ไดรับขอมูลจากเพ่ือน / ญาติพี่นอง 92 105 197
46.7 53.3 100.0

วิทยุ 4 193 197
2.0 98.0 100.0

โทรทัศน 26 171 197
13.2 86.8 100.0

บานตัวอยาง 57 140 197
28.9 71.1 100.0

จากตารางท่ี 4.21  ในการเลือกแหลงของการโฆษณาประชาสัมพันธที่สามารถเลือกได
มากกวา 1 แหลงนั้น พบวา จากกลุมที่กํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัย  จํ านวน 198 คน สวนมาก ไดรับขอมูล
เกี่ยวกับที่อยูอาศัยจากเพื่อนและญาติพี่นอง จํ านวน 92 คน คิดเปนรอยละ 46.7 รองลงมาไดรับขอมลู
จากหนังสือพิมพ และบานตัวอยาง ในจํ านวนที่เทากัน คือ 57 คน คดิเปนรอยละ 28.9 ในจํ านวนนี้มีไม
เลือกตอบขอใดเลย 1 คน
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ตารางท่ี  4.22   แสดงจํ านวน รอยละของการสงเสริมการขายที่อยูอาศัย

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ รวม
จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน) จ ํานวน (คน)การสงเสริมการขาย
รอยละ รอยละ รอยละ

ตกแตงสวนหยอมและแถมอุปกรณ 46 44 90
11.5 11.0 22.5

ลดราคาที่อยูอาศัยและแจกของรางวัล 122 122 244
30.5 30.5 61.0

การเขาอยูกอนโอน 34 32 66
8.5 8.0 16.5

รวม 202 198 400
50.5 49.5 100.0

จากตารางท่ี 4.22  พบวา กลุมตัวอยางสวนมาก ซื้อและตองการที่อยูอาศัย ที่มีการลด
ราคาและแจกของรางวัล จํ านวน 244 คน คิดเปนรอยละ 61.0 รองลงมาเปนการตกแตงสวนหยอม
และแถมอุปกรณ จํ านวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5 เปนกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และกลุมที่ก ําลัง
จะซื้อที่อยูอาศัย สวนมากซื้อและตองการที่อยูอาศัยที่มีการลดราคาที่อยูอาศัยและแจกของรางวัล มี
จํ านวนเทากัน คือ 122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 รองลงมาเปนตกแตงสวนหยอมและแถมอุปกรณ 
จํ านวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 และจ ํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 ตามล ําดับ
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ตอนท่ี 5   กระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยของผูบริโภค

ตารางท่ี 4.23  คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย Χ S.D ระดับ

พฤติกรรม
Χ S.D ระดับ

พฤติกรรม
การรับรูปญหา
1.ซือ้เพราะตองการมีที่อยู อาศัยเปน
ของตนเอง

4.73 .60 มาก 4.69 .55 มาก

2.ซือ้เพราะแตงงานแลวจึงตองการ
แยกครอบครัว

3.51 1.29 ปานกลาง 3.38 1.22 ปานกลาง

3. ซื้อเพราะมีรายไดเพิ่มขึ้น 3.42 1.01 ปานกลาง 3.30 .99 ปานกลาง
4. ซื้อเพราะอยูใกลที่ทํ างาน 3.35 1.18 ปานกลาง 3.40 1.02 ปานกลาง
5.ซื้อเพราะอยู ใกลสถานศึกษา
ของบุตรหลาน

3.20 1.17 ปานกลาง 3.21 1.14 ปานกลาง

6.ซื้อเพราะอยู ใกลบิดา-มารดา
หรือญาติพ่ีนอง

3.33 1.16 ปานกลาง 3.37 1.04 ปานกลาง

7.ซื้อเพราะตองการสถานที่มีการ
คมนาคมสะดวก

4.31 .76 มาก 4.25 .76 มาก

8.ซื้อเพราะคุณสมบัติในเร่ืองการ
ใชสอยพื้นที่

3.87 .90 มาก 3.81 .87 มาก

การคนหาขอมูล
9.ได  รับข อมูลข าวสารจากสื่อ
โฆษณา

3.58 .98 ปานกลาง 3.64 .87 ปานกลาง

10.ไดรับขอมูลลักษณะที่อยูอาศัย
กอนตัดสินใจซ้ือ

4.00 .82 มาก 3.92 .83 มาก

11 .พิจารณาทํ  าเลที่ ต้ังของที่อยู 
อาศัยกอนตัดสินใจซื้อ

4.34 .74 มาก 4.39 .69 มาก
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ตารางท่ี 4.23 (ตอ)

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย Χ S.D ระดับ

พฤติกรรม
Χ S.D ระดับ

พฤติกรรม
12.พิจารณาราคาที่อยูอาศัยวาตน
เองมีงบประมาณเพียงพอกอนตัด
สินใจซื้อ

4.42 .78 มาก 4.58 .64 มาก

13 .พิจารณาเ ร่ืองการกู  เ งินกับ
สถาบันการเงินกอนตัดสินใจซ้ือ

3.63 1.11 ปานกลาง 4.09 .91 มาก

14.พิจารณาจากความนาเชื่อถือ
ของโครงการกอนการตัดสินใจ
ซื้อ

4.26 .83 มาก 4.31 .73 มาก

15. กอนซื้อเขาชมบานตัวอยางที่
เปนจริงกอน

4.33 .87 มาก 4.39 .67 มาก

การประเมินผลทางเลือก
16.กอนซื้อไดประมวลขอมูลเกี่ยว
กับที่อยูอาศัยกอนตัดสินใจซื้อ

4.28 .78 มาก 4.34 .65 มาก

17.ประเมินทางเลือกในการซื้อที่
อยูอาศัยกอนตัดสินใจ

4.23 .75 มาก 4.16 .70 มาก

18.พิจารณาขอมูลเร่ืองที่อยูอาศัย
ที่เหมาะสม

4.26 .73 มาก 4.29 .66 มาก

การตัดสินใจซื้อ
19.เลือกที่อยูอาศัยโดยใชเหตุผลที่
ประเมินทางเลือกไว

4.12 .79 มาก 4.09 .75 มาก

20.เลือกที่อยู อาศัยโดยคํ านึงถึง
คุณภาพบาน

4.44 .70 มาก 4.43 .69 มาก
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ตารางท่ี 4.23 (ตอ)

ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย Χ S.D ระดับ

พฤติกรรม
Χ S.D ระดับ

พฤติกรรม
พฤติกรรมภายหลังการซือ้
21.ที่อยูอาศัยที่ไดซื้อแลวและได
พักอาศัยอยางมีความสุขจึงแนะนํ า
ผูอ่ืนตอ

4.27 .89 มาก 4.18 .85 มาก

รวม 3.99 0.43 มาก 4.01 0.40 มาก

จากตารางท่ี 4.23 พบวากระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย สํ าหรับกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัย
แลว และกลุมที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย มีคาเฉลี่ยอยูที่ระดับ 3.99 และ4.01 ตามล ําดับ มีคาเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยูท่ีระดับ 0.43  และ 0.40 ตามล ําดับ  เมื่อพิจารณาในภาพรวมของทั้งสองกลุมในแตละ
กระบวนการ พบวา มีกระบวนการรับรูปญหาสวนมากอยูที่ระดับปานกลาง มีกระบวนการคนหา
ขอมูลอยูที่ระดับมาก  มีกระบวนการประเมินผลทางเลือกอยูที่ระดับมาก มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
อยูที่ระดับมาก และมีพฤติกรรมภายหลังการซื้ออยูที่ระดับมาก



80

ตอนท่ี 6   ความสัมพันธระหวางปจจัยในการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ

ตอนท่ี 6.1     ผูวิจัยไดท ําการวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับกระบวนการ  
ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย โดยจํ าแนกปจจัยสวนบุคคลออกเปน เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ขนาด
ของครอบครัว  ซึ่งปรากฏดังตารางที ่4.24 – 4.27

ตารางท่ี  4.24  ความสัมพันธระหวางเพศ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อเพศ

นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

ชาย 0 23 72 95 .193 0 17 54 71 .327
0 % 11.4% 35.6% 47.0% 0 % 8.6% 27.3% 35.9%

หญิง 0 18 89 107 0 23 104 127
0 % 8.9% 44.1% 53.0% 0 % 11.6% 52.5% 64.1%

รวม 0 41 161 202 0 40 158 198
0 % 20.3% 79.7% 100.0% 0 % 20.2% 79.8% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี 4.24 พบวาปจจัยสวนบุคคลดานเพศ ไมสมัพนัธกบักระบวนการตัดสนิใจซื้อที่
อยูอาศัย ทั้งกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.25  ความสัมพันธระหวางอาย ุกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้ออายุ

นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

25 – 35 ป 0 28 86 114 .115 0 27 120 147 .360
0 % 13.9% 42.6% 56.4% 0 % 13.6% 60.6% 74.2%

36 – 46 ป 0 6 54 60 0 10 33 43
0 % 3.0% 26.7% 29.7% 0 % 5.1% 16.7% 21.7%

47 – 57 ป 0 6 16 22 0 3 5 8
0 % 3.0% 7.9% 10.9% 0 % 1.5% 2.5% 4.0%

58  ป 0 1 5 6 0 0 0 0
ขึ้นไป 0 % .5% 2.5% 3.0% 0 % 0 % 0 %  0 %
รวม 0 41 161 202 0 40 158 198

0 % 20.3% 79.7% 100.0% 0 % 20.2% 79.8% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี 4.25  พบวาปจจัยสวนบุคคลดานอาย ุ ไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสนิใจ
ซื้อที่อยูอาศัย ทั้งกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.26  ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรส กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อสถานภาพ

การสมรส นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

โสด 0 21 70 91 .638 0 24 96 120 .853
0 % 10.4% 34.7% 45.0% 0 % 12.1% 48.5% 60.6%

แตงงาน 0 18 84 102 0 14 57 71
0 % 8.9% 41.6% 50.5% 0 % 7.1% 28.8% 35.9%

หมาย / 0 2 7 9 0 2 5 7
หยาราง 0 % 1.0% 3.5% 4.5% 0 % 1.0% 2.5% 3.5%
รวม 0 41 161 202 0 40 158 198

0 % 20.3% 79.7% 100.0% 0 % 20.2% 79.8% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี4.26 พบวาปจจัยสวนบุคคลดานสถานภาพสมรส ไมสัมพันธกับกระบวน
การตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย ทั้งกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.27  ความสัมพันธระหวางขนาดของครอบครัว กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อขนาดของ

ครอบครัว นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

1 – 2 0 5 43 48 .120 0 7 25 32 .471
คน 0 % 2.5% 21.3% 23.8% 0 % 3.5% 12.6% 16.2%
3 – 4 0 18 66 84 0 13 68 81
คน 0 % 8.9% 32.7% 41.6% 0 % 6.6% 34.3% 40.9%
5  คน 0 18 52 70 0 20 65 85
ขึ้นไป 0 % 8.9% 25.7% 34.7% 0 % 10.1% 32.8% 42.9%
รวม 0 41 161 202 0 40 158 198

0 % 20.3% 79.7% 100.0% 0 % 20.2% 79.8% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี 4.27 พบวาปจจัยสวนบคุคลดานขนาดของครอบครัว ไมสมัพนัธกบักระบวน
การตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย ทั้งกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตอนท่ี 6.2     ผูวิจัยไดท ําการวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย โดยจํ าแนกปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง ออกเปน อาชพี รายได
การศึกษา และกลุมอิทธิพล ซึ่งปรากฏดังตารางที ่4.28 – 4.31

ตารางท่ี  4.28  ความสัมพันธระหวางอาชีพ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้ออาชีพ

นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

รับราชการ 0 7 37 44 .420 0 11 56 67 .595
0 % 3.5% 18.3% 21.8% 0 % 5.6% 28.3% 33.8%

รัฐวิสาหกิจ 0 11 52 63 0 11 35 46
0 % 5.4% 25.7% 31.2% 0 % 5.6% 17.7% 23.2%

พนักงาน-
บริษัท /

0 23 72 95 0 18 67 85

ธุรกิจสวนตัว 0 % 11.4% 35.6% 47.0% 0 % 9.1% 33.8% 42.9%
รวม 0 41 161 202 0 40 158 198

0 % 20.3% 79.7% 100.0% 0 % 20.2% 79.8% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี 4.28 พบวาปจจัยทางสงัคมและกลุมอางอิง ดานอาชพี ไมสมัพนัธกบักระบวน
การตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย ทั้งกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.29  ความสัมพันธระหวางรายไดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อรายได

นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

ต่ํ ากวา 0 21 74 95 .831 0 25 124 149 .110
20,000 บาท 0 % 10.4% 36.6% 47.0% 0 % 12.6% 62.6% 75.3%
20,001 - 0 14 60 74 0 13 30 43
40,000 บาท 0 % 6.9% 29.7% 36.6% 0 % 6.6% 15.2% 21.7%
40,001 0 6 27 33 0 2 4 6
บาทขึ้นไป 0 % 3.0% 13.4% 16.3% 0 % 1.0% 2.0% 3.0%
รวม 0 41 161 202 0 40 158 198

0 % 20.3% 79.7% 100.0% 0 % 20.2% 79.8% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที ่ 4.29 พบวาปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิงดานรายได ไมสัมพันธกับ  
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทั้งกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.30  ความสัมพันธระหวางการศึกษา กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อการศึกษา

นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

ต่ํ ากวา 0 19 45 64 .074 0 10 59 69 .080
ปริญญาตรี 0 % 9.4% 22.3% 31.7% 0 % 5.1% 29.8% 34.8%
ปริญญาตรี 0 18 91 109 0 29 85 114

0 % 8.9% 45.0% 54.0% 0 % 14.6% 42.9% 57.6%
สูงกวา 0 4 25 29 0 1 14 15
ปริญญาตรี 0 % 2.0% 12.4% 14.4% 0 % .5% 7.1% 7.6%
รวม 0 41 161 202 0 40 158 198

0 % 20.3% 79.7% 100.0% 0 % 20.2% 79.8% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที ่ 4.30 พบวาปจจัยทางสงัคมและกลุมอางอิง ดานการศกึษา ไมสมัพนัธกบั
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทั้งกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.31  ความสัมพันธระหวางกลุมอิทธิพลกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อกลุมอิทธิพล

นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

บิดา-มารดา/ 0 35 131 166 .837 0 30 135 165 .264
 คูสมรส 0 % 17.3% 64.9% 82.2% 0 % 15.2% 68.2% 83.3%
เพ่ือนรวม-
งาน / ญาติ

0
0 %

3
1.5 %

15
7.4%

18
8.9 %

0
0 %

5
2.5 %

10
5.1 %

15
7.6 %

พนักงาน-
ขาย/ อ่ืน ๆ

0
0 %

3
1.5 %

15
7.4 %

18
8.9 %

0
0 %

5
2.5 %

13
6.6 %

18
9.1 %

รวม 0 41 161 202 0 40 158 198
0 % 20.3% 79.7% 100.0% 0 % 20.2% 79.8% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที ่ 4.31  พบวาปจจัยทางสงัคมและกลุมอางอิง ดานกลุมอิทธพิล ไมสมัพนัธกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทั้งกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตอนท่ี 6.3   ผูวิจัยไดทํ าการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานการตลาด กับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย โดยจํ าแนกปจจัยทางดานการตลาด  ออกเปน 4  ดานไดแก รูปแบบและวัสดุ
กอสราง  ราคา  ทํ าเลที่ตั้ง  การโฆษณาประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย  ซึ่งปรากฏ ดังตาราง
ที ่4.32 – 4.56

ตอนท่ี  6.3.1  ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานรูปแบบและวัสดุกอสราง กบักระบวนการ
ตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

ตารางท่ี  4.32  ความสัมพันธระหวางลักษณะของที่อยูอาศัย กับกระบวนการตัดสนิใจซือ้ทีอ่ยูอาศยั

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ

ลักษณะ
ของท่ีอยู
อาศัย นอย ปาน

กลาง
มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน

กลาง
มาก รวม χχχχ2

บานเด่ียว 0 27 113 140 .865 0 27 118 145 .100
0 % 13.4% 55.9% 69.3% 0 % 13.6% 59.6% 73.2%

ทาวนเฮาส 0 11 38 49 0 8 34 42
0 % 5.4% 18.8% 24.3% 0 % 4.0% 17.2% 21.2%

คอนโด-
มิเนียม

0
0 %

3
1.5 %

10
5.0 %

13
6.4 %

0
0 %

5
2.5 %

6
3.0 %

11
5.6 %

รวม 0 41 161 202 0 40 158 198
0 % 20.3% 79.7% 100.0% 0 % 20.2% 79.8% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี  4.32  พบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบและวัสดุกอสรางใน
การเลือกลักษณะที่อยูอาศัย ไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทัง้กลุมทีซ่ือ้ทีอ่ยูอาศยั
แลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.33  ความสัมพันธระหวางการเลือกขนาดพื้นที่ของบานเดี่ยว กับกระบวนการ
   ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อขนาดพ้ืนท่ี

( ตารางวา ) นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

50 – 69 0 12 46 58 .516 0 16 54 70 .410
0 % 8.6% 32.9% 41.4% 0 % 11.0% 37.2% 48.3%

70 – 99 0 5 33 38 0 5 34 39
0 % 3.6% 23.6% 27.1% 0 % 3.4% 23.4% 26.9%

100 ขึ้นไป 0 10 34 44 0 6 30 36
0 % 7.1% 24.3% 31.4% 0 % 4.1% 20.7% 24.8%

รวม 0 27 113 140 0 27 118 145
0 % 19.3% 80.7% 100.0% 0 % 18.6% 81.4% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี  4.33   พบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบและวัสดุกอสรางใน
การเลือกขนาดพ้ืนท่ีของบานเด่ียว ไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทัง้กลุมที่ซื้อที่
อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.34  ความสัมพันธระหวางการเลือกจ ํานวนหองนอนของบานเด่ียว กับกระบวนการ
   ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อจ ํานวน

หองนอน นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

2 – 3  หอง 0 18 56 74 .246 0 20 84 104 .697
0 % 12.9% 40.0% 52.9% 0 % 13.8% 57.9% 71.7%

4  หอง 0 7 39 46 0 6 24 30
0 % 5.0% 27.9% 32.9% 0 % 4.1% 16.6% 20.7%

5  หอง 0 2 18 20 0 1 10 11
ขึ้นไป 0 % 1.4% 12.9% 14.3% 0 % .7% 6.9% 7.6%
รวม 0 27 113 140 0 27 118 145

0 % 19.3% 80.7% 100.0% 0 % 18.6% 81.4% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี  4.34   พบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบและวัสดุกอสรางใน
การเลือกจํ านวนหองนอนของบานเด่ียว ไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทัง้กลุมที่
ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.35  ความสัมพันธระหวางการเลือกจ ํานวนช้ันของบานเด่ียว กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ที่อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อจ ํานวนชั้น

นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

1  ชั้น 0 1 7 8 .443 0 2 10 12 .746
0 % .7% 5.0% 5.7% 0 % 1.4% 6.9% 8.3%

2  ชั้น 0 24 103 127 0 24 99 123
0 % 17.1% 73.6% 90.7% 0 % 16.6% 68.3% 84.8%

3  ชั้น 0 2 3 5 0 1 9 10
และอื่น ๆ 0 % 1.4% 2.1% 3.6% 0 % .7% 6.2% 6.9%
รวม 0 27 113 140 0 27 118 145

0 % 19.3% 80.7% 100.0% 0 % 18.6% 81.4% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี  4.35  พบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบและวัสดุกอสรางใน
การเลือกจํ านวนช้ันของบานเด่ียว ไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย  ทัง้กลุมที่ซื้อที่
อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.36  ความสัมพันธระหวางการเลือกขนาดพื้นที่ของทาวนเฮาส กับกระบวนการ
   ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อขนาดพ้ืนท่ี

(ตารางวา) นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

16 –20 0 6 9 15 .084 0 2 16 18 .504
0 % 12.2% 18.4% 30.6% 0 % 4.8% 38.1% 42.9%

21 – 30 0 2 20 22 0 4 13 17
0 % 4.1% 40.8% 44.9% 0 % 9.5% 31.0% 40.5%

31 ขึ้นไป 0 3 9 12 0 2 5 7
0 % 6.1% 18.4% 24.5% 0 % 4.8% 11.9% 16.7%

รวม 0 11 38 49 0 8 34 42
0 % 22.4% 77.6% 100.0% 0 % 19.0% 81.0% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี 4.36  พบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบและวัสดุกอสรางใน
การเลือกขนาดพื้นที่ของทาวนเฮาส  ไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทั้งกลุมที่ซื้อ
ที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.37  ความสัมพันธระหวางการเลือกจ ํานวนหองนอนของทาวนเฮาส กับกระบวนการ
   ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อจ ํานวน

หองนอน นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

1 – 2  หอง 0 6 15 21 .534 0 6 15 21 .251
0 % 12.2% 30.6% 42.9% 0 % 14.3% 35.7% 50.0%

3  หอง 0 4 21 25 0 2 15 17
0 % 8.2% 42.9% 51.0% 0 % 4.8% 35.7% 40.5%

4  หอง 0 1 2 3 0 0 4 4
0 % 2.0% 4.1% 6.1% 0 % 0% 9.5% 9.5%

รวม 0 11 38 49 0 8 34 42
0 % 22.4% 77.6% 100.0% 0 % 19.0% 81.0% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี 4.37 พบวา ความสมัพนัธระหวางปจจัยดานรูปแบบและวัสดุกอสรางในการ
เลือกจํ านวนหองนอนของทาวนเฮาส ไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทั้งกลุมที่
ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.38  ความสัมพันธระหวางการเลือกจ ํานวนช้ันของทาวนเฮาส กับกระบวนการ
   ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อจ ํานวน

ชั้น นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

1 – 2  ชั้น 0 9 31 40 .566 0 8 23 31 .061
0 % 18.4% 63.3% 81.6% 0 % 19.0% 54.8% 73.8%

3  ชั้น 0 1 6 7 0 0 11 11
0 % 2.0% 12.2% 14.3% 0 % 0 % 26.2% 26.2%

4  ชั้น 0 1 1 2 0 0 0 0
0 % 2.0% 2.0% 4.1% 0 % 0 %  0 % 0 %

รวม 0 11 38 49 0 8 34 42
0 % 22.4% 77.6% 100.0% 0 % 19.0% 81.0% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี  4.38   พบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบและวัสดุกอสรางใน
การเลือกจํ านวนช้ันของทาวนเฮาส  ไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย  ทั้งกลุมที่ซื้อ
ที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.39  ความสัมพันธระหวางการเลือกขนาดพื้นที่ของคอนโดมิเนียม กับกระบวนการ
   ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อขนาดพ้ืนท่ี

(ตารางเมตร ) นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

25 – 35 0 0 1 1 .672 0 1 1 2 .632
0 % 0 % 7.7% 7.7% 0 % 9.1% 9.1% 18.2%

36 – 57 0 2 4 6 0 2 4 6
0 % 15.4% 30.8% 46.2% 0 % 18.2% 36.4% 54.5%

58 ขึ้นไป 0 1 5 6 0 2 1 3
0 % 7.7% 38.5% 46.2% 0 % 18.2%  9.1 % 27.3%

รวม 0 3 10 13 0 5 6 11
0 % 23.1% 76.9% 100.0% 0 % 45.5% 54.5% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี  4.39   พบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบและวัสดุกอสรางใน
การเลือกขนาดพื้นที่ของคอนโดมิเนียม  ไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย  ทั้งกลุม
ที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.40  ความสัมพันธระหวางการเลือกจ ํานวนช้ันในการอยูอาศัยของคอนโดมิเนียม กับ
   กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อช้ันท่ีเลือก

อยูอาศัย นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

ชั้นที่ 0 2 2 4 .296 0 2 3 5 .209
1 – 10 0 % 15.4% 15.4% 30.8% 0 % 18.2% 27.3% 45.5%
ชั้นที่ 0 1 7 8 0 3 1 4
11 - 30 0 % 7.7% 53.8% 61.5% 0 % 27.3% 9.1% 36.4%
ชั้นที ่ 31 0 0 1 1 0 0 2 2
ขึ้นไป 0 % 0 % 7.7% 7.7% 0 % 0 % 18.2% 18.2%
รวม 0 3 10 13 0 5 6 11

0 % 23.1% 76.9% 100.0% 0 % 45.5% 54.5% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที ่ 4.40   พบวา ความสมัพนัธระหวางปจจัยดานรูปแบบและวัสดุกอสรางในการ
เลอืกชัน้ในการอยูอาศยัของคอนโดมเินียม ไมสมัพนัธกบักระบวนการตัดสนิใจซือ้ทีอ่ยูอาศยั ทัง้กลุมที่
ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.41  ความสัมพันธระหวางการเลือกประเภทของที่อยูอาศัย กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ที่อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อประเภทของ

ท่ีอยูอาศัย นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

ตกแตงภายใน 0 28 106 134 .767 0 32 98 130 .032*
เรียบรอยแลว 0 % 13.9% 52.5% 66.3% 0 % 16.2% 49.5% 65.7%
ยังไมได 0 13 55 68 0 8 60 68
ตกแตงภายใน 0 % 6.4% 27.2% 33.7% 0 % 4.0% 30.3% 34.3%
รวม 0 41 161 202 0 40 158 198

0 % 20.3% 79.7% 100.0% 0 % 20.2% 79.8% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี  4.41 พบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบและวัสดุกอสรางใน
การเลือกประเภทของท่ีอยูอาศัย ในสวนของกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว ไมมีความสัมพันธกับกระบวน
การตัดสนิใจซือ้ทีอ่ยูอาศยั แตในสวนของกลุมทีก่ ําลงัจะซือ้ทีอ่ยูอาศยั มคีวามสมัพนัธกบักระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.42  ความสัมพันธระหวางการเลือกวัสดุปูพื้นภายในชั้นบน กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ที่อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อวัสดุปูพื้น

ชั้นบน นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

พรม 0 1 18 19 .048* 0 4 13 17 .844
0 % 0.5% 8.9% 9.4% 0 % 2.0% 6.6% 8.6%

ปารเกต 0 25 113 138 0 25 104 129
0 % 12.4% 55.9% 68.3% 0 % 12.6% 52.5% 65.2%

กระเบือ้ง 0 13 25 38 0 9 37 46
เซรามคิ 0 % 6.4% 12.4% 18.8% 0 % 4.5% 18.7% 23.2%
กระเบ้ือง 0 2 5 7 0 2 4 6
ยาง 0 % 1.0% 2.5% 3.5% 0 % 1.0% 2.0% 3.0%
รวม 0 41 161 202 0 40 158 198

0 % 20.3% 79.7% 100.0% 0 % 20.2% 79.8% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี 4.42  พบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบและวัสดุกอสรางใน
การเลือกวัสดุปูพื้นชั้นบน ของกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลวมีความสัมพันธอยางมีนัยสํ าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กับกระบวนการตดัสนิใจซื้อที่อยูอาศัย  แตในสวนของกลุมที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย ไมมี
ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย



99

ตารางท่ี  4.43  ความสัมพันธระหวางการเลือกวัสดุปูพื้นภายในชั้นลาง กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ที่อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อวัสดุปูพื้น

ชั้นลาง นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

หินออน 0 12 66 78 .416 0 12 57 69 .459
0 % 5.9% 32.7% 38.6% 0 % 6.1% 28.8% 34.8%

หินแกรนิต 0 13 30 43 0 5 33 38
0 % 6.4% 14.9% 21.3% 0 % 2.5% 16.7% 19.2%

หินขดั 0 4 16 20 0 5 18 23
0 % 2.0% 7.9% 9.9% 0 % 2.5% 9.1% 11.6%

กระเบ้ือง 0 10 43 53 0 16 48 64
เซรามคิ 0 % 5.0% 21.3% 26.2% 0 % 8.1% 24.2% 32.3%
พรม 0 0 2 2 0 1 1 2

0 % 0 % 1.0% 1.0% 0 % 0.5% 0.5% 1.0%
อ่ืน ๆ 0 2 4 6 0 1 1 2

0 % 1.0% 2.0% 3.0% 0 % 0.5% 0.5% 1.0%
รวม 0 41 161 202 0 40 158 198

0 % 20.3% 79.7% 100.0% 0 % 20.2% 79.8% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี 4.43  พบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบและวัสดุกอสรางใน
การเลือกวัสดุปูพื้นชั้นลาง ไมสัมพันธกับกระบวนการตดัสนิใจซื้อที่อยูอาศัย ทั้งกลุมที่ซื้อทีอ่ยูอาศยั
แลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.44  ความสัมพันธระหวางปจจัยดานอื่น ๆ ของรูปแบบที่อยูอาศัย กับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ

ปจจัยดานอ่ืนๆ
ของรูปแบบท่ี
อยูอาศัย นอย ปาน

กลาง
มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน

กลาง
มาก รวม χχχχ2

การใชวัสดุทีม่ี 0 14 74 88 .637 0 15 74 89 .329
คณุภาพ 0 % 6.9% 36.6% 43.6% 0 % 7.6% 37.4% 44.9%
ฝมอืประณีต 0 15 43 58 0 14 38 52
ในการกอสราง 0 % 7.4% 21.3% 28.7% 0 % 7.1% 19.2% 26.3%
ตัวบาน โลง 0 8 32 40 0 7 38 45
โปรง สบาย 0 % 4.0% 15.8% 19.9% 0 % 3.5% 19.2% 22.7%
ประหยัด 0 1 5 6 0 1 1 2
พลงังาน 0 % 0.5% 2.5% 3.0% 0 % 0.5% 0.5% 1.0%
รูปทรง 0 3 6 9 0 3 5 8

0 % 1.5% 3.0% 4.5% 0 % 1.5% 2.5% 4.0%
อ่ืน ๆ 0 0 1 1 0 0 2 2

0 % 0 % 0.5% 0.5% 0 % 0 % 1.0% 1.0%
รวม 0 41 161 202 0 40 158 198

0 % 20.3% 79.7% 100.0% 0 % 20.2% 79.8% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี 4.44  พบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบและวัสดุกอสรางใน
การเลือกปจจัยดานอ่ืน ๆ ของรูปแบบที่อยูอาศัย ไมสัมพันธกับกระบวนการตดัสนิใจซื้อที่อยูอาศัย 
ทั้งกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.45  ความสัมพันธระหวางปจจัยดานอื่น ๆ ของรูปแบบโครงการ กับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อ

ปจจัยดานอ่ืนๆ
ของรูปแบบ
โครงการ นอย ปาน

กลาง
มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน

กลาง
มาก รวม χχχχ2

สภาพแวดลอม
ตางๆ ภายใน

0 13 23 36 .056 0 10 36 46 .827

โครงการ 0 % 6.4% 11.4% 17.8% 0 % 5.1% 18.2% 23.2%
สภาพแวดลอม
ตางๆ ภายนอก

0 11 48 59 0 10 57 67

โครงการ 0 % 5.4% 23.8% 29.2% 0 % 5.1% 28.8% 33.8%
สาธารณูปโภค 0 10 39 49 0 11 35 46
ภายในโครงการ 0 % 5.0% 19.3% 24.3% 0 % 5.6% 17.7% 23.2%
ความมชีือ่เสยีง 0 6 23 29 0 5 16 21

0 % 3.0% 11.4% 14.4% 0 % 2.5% 8.1% 10.6%
ความมัน่คงของ 0 1 25 26 0 4 13 17
โครงการ 0 % 0.5% 12.4% 12.9% 0 % 2.0% 6.6% 8.6%
อ่ืน ๆ 0 0 3 3 0 0 1 1

0 % 0 % 1.5% 1.5% 0 % 0 % 0.5% 0.5%
รวม 0 41 161 202 0 40 158 198

0 % 20.3% 79.7% 100.0% 0 % 20.2% 79.8% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี 4.45  พบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานรูปแบบและวัสดุกอสรางใน
การเลือกปจจัยดานอ่ืน ๆ ของรูปแบบโครงการ ไมสัมพันธกับกระบวนการตดัสนิใจซื้อที่อยูอาศัย ทั้ง
กลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตอนท่ี  6.3.2  ความสัมพนัธระหวางปจจัยทางการตลาดดานราคา กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ท่ีอยูอาศัย

ตารางท่ี  4.46  ความสัมพันธระหวางการเลือกราคาของบานเดี่ยว กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ที่อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อราคาขาย

( บาท ) นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

1,000,000- 0 14 58 72 .999 0 18 82 100 .945
2,000,000 0 % 10.0% 41.4% 51.4% 0 % 12.4% 56.6% 69.0%
2,000,001- 0 9 38 47 0 7 27 34
3,000,000 0 % 6.4% 27.1% 33.6% 0 % 4.8% 18.6% 23.4%
3,000,001 0 4 17 21 0 2 9 11
ขึ้นไป 0 %  2.9% 12.1% 15.0% 0 % 1.4% 6.2% 7.6%
รวม 0 27 113 140 0 27 118 145

0 % 19.3% 80.7% 100.0% 0 % 18.6% 81.4% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที ่ 4.46 พบวาความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคาในการซื้อบานเดี่ยว ไม
สัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทั้งกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และกํ าลังจะซื้อที่อยู
อาศัย
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ตารางท่ี  4.47  ความสัมพันธระหวางการเลือกราคาของทาวนเฮาส กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ที่อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อราคาขาย

( บาท ) นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

300,000 - 0 3 8 11 .906 0 3 14 17 .530
599,000 0 % 6.1% 16.3% 22.4% 0 % 7.1% 33.3% 40.5%
600,000 – 0 6 22 28 0 5 16 21
1,199,000 0 % 12.2% 44.9% 57.1% 0 % 11.9% 38.1% 50.0%
1,200,000 0 2 8 10 0 0 4 4
ขึ้นไป 0 %  4.1% 16.3% 20.4% 0 % 0 % 9.5% 9.5%
รวม 0 11 38 49 0 8 34 42

0 % 22.4% 77.6% 100.0% 0 % 19.0% 81.0% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที ่ 4.47 พบวา ความสมัพนัธระหวางปจจัยดานราคาในการซือ้ทาวนเฮาส ไม
สัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทั้งกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลวและกํ าลังจะซื้อที่อยู
อาศัย
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ตารางท่ี  4.48  ความสัมพันธระหวางการเลือกราคาของคอนโดมิเนียม กับกระบวนการตดัสนิใจซือ้
ที่อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อราคาขาย

( บาท ) นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

ต่ํ ากวา 0 0 2 2 .612 0 1 1 2 .974
500,000 0 % 0 % 15.4% 15.4% 0 % 9.1% 9.1% 18.2%
500,001 – 0 2 4 6 0 3 4 7
700,000 0 % 15.4% 30.8% 46.2% 0 % 27.3% 36.4% 63.6%
700,001 0 1 4 5 0 1 1 2
ขึ้นไป 0 %  7.7% 30.8% 38.5% 0 % 9.1 % 9.1% 18.2%
รวม 0 3 10 13 0 5 6 11

0 % 23.1% 76.9% 100.0% 0 % 45.5% 54.5% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางท่ี 4.48 พบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคาในการซื้อคอนโดมิเนียม  
ไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย  ทั้งกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยู
อาศัย
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ตอนท่ี  6.3.3  ความสัมพนัธระหวางปจจัยทางการตลาดดานทํ าเลที่ตั้ง กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ท่ีอยูอาศัย

ตารางท่ี  4.49  ความสัมพันธระหวางการเลือกโซนที่อยูอาศัย กับกระบวนการตดัสนิใจซือ้ที่อยูอาศยั

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อโซนที่อยู

อาศัย นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

กรุงเทพฯ 0 10 37 47 .759 0 6 34 40 .124
ตอนบน 0 % 5.0% 18.3% 23.3% 0 % 3.0% 17.2% 20.2%
กรุงเทพฯ 0 5 15 20 0 6 18 24
ตะวันออก
เฉียงเหนือ 0 % 2.5% 7.4% 9.9% 0 % 3.0% 9.1% 12.1%
กรุงเทพฯ 0 6 13 19 0 5 9 14
ตะวันออก 0 %  3.0% 6.4% 9.4% 0 % 2.5% 4.5% 7.1%
กรุงเทพฯ 0 4 23 27 0 8 18 26
ตอนใต 0 % 2.0% 11.4% 13.4% 0 % 4.0% 9.1% 13.1%
กรุงเทพฯ 0 12 56 68 0 8 60 68
ตะวันตก 0 % 5.9% 27.7% 33.7% 0 % 4.0% 30.3% 34.3%
กรุงเทพฯ 0 4 17 21 0 7 19 26
ศนูยกลางธรุกจิ 0 %  2.0% 8.4% 10.4% 0 % 3.5% 9.6% 13.1%
รวม 0 41 161 202 0 40 158 198

0 % 20.3% 79.7% 100.0% 0 % 20.2% 79.8% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที ่ 4.49 พบวาความสมัพนัธระหวางปจจัยดานท ําเลทีต้ั่งในสวนของโซนทีอ่ยูอาศยั
ไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทั้งกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลวและก ําลังจะซื้อที่อยู
อาศัย
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ตารางที ่ 4.50  ความสมัพนัธระหวางปจจัยดานความสะดวกสบาย และความปลอดภัย กบักระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อปจจัยท่ี

เลือกซื้อ นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

ใกล 0 3 11 14 .832 0 1 19 20 .050*
โรงพยาบาล 0 % 1.5% 5.4% 6.9% 0 % .5% 9.6% 10.2%
ใกลทีท่ ํางาน 0 8 32 40 .532 0 5 51 56 .004*

0 % 4.0% 15.8% 19.8% 0 % 2.5% 25.9% 28.4%
ใกลสถานศกึษา 0 4 13 17 .981 0 4 29 33 .123
ของบตุรหลาน 0 % 2.0% 6.4% 8.4% 0 % 2.0% 14.7% 16.8%
ใกล 0 0 9 9 .087 0 1 18 19 .060
ศูนยการคา 0 % 0% 4.5% 4.5% 0 % .5% 9.1% 9.6%
การคมนาคม 0 27 74 101 .321 0 22 93 115 .201
สะดวกรวดเร็ว 0 % 13.4% 36.6% 50.0% 0 % 11.2% 47.2% 58.4%
หางไกลจาก 0 4 18 22 .515 0 5 25 30 .418
ชุมชนทีแ่ออัด 0 % 2.0% 8.9% 10.9% 0 % 2.5% 12.7% 15.2%
มบีริการดาน 0 6 35 41 .124 0 6 40 46 .084
ความปลอดภัย 0 % 3.0% 17.3% 20.3% 0 % 3.0% 20.3% 23.4%
มสีิง่แวดลอม 0 15 80 95 .012* 0 23 82 105 .877
ทีดี่ 0 % 7.4% 39.6% 47.0% 0 % 11.7% 41.6% 53.3%
รวม 0 67 272 339 0 67 357 424

0 % 19.8% 80.2% 100.0% 0 % 15.8% 84.2% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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จากตารางที ่ 4.50 พบวา ปจจัยดานท ําเลทีต้ั่งในสวนของปจจัยดานความสะดวกสบาย 
และความปลอดภัย ของกลุมทีซ่ือ้ทีอ่ยูอาศัยแลว สวนมากไมสมัพนัธกบักระบวนการตัดสินใจซื้อที่
อยูอาศัย ยกเวนปจจัยดานมสีิง่แวดลอมที่ดี สมัพนัธกบักระบวนการตดัสนิใจซื้อที่อยูอาศัย และปจจัย
ดานความสะดวกสบายและความปลอดภัยของกลุมที่กํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัยสวนมากไมสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ทีอ่ยูอาศัย ยกเวน การมทีีต้ั่งใกลโรงพยาบาล และใกลทีท่ ํางาน จะสมัพนัธ
กบักระบวนการตัดสนิใจซือ้ทีอ่ยูอาศัย
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ตอนท่ี  6.3.4  ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการโฆษณาประชาสัมพันธและการ
สงเสริมการขาย กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

ตารางท่ี  4.51  ความสัมพันธระหวางการเลือกรูปแบบการซื้อที่อยูอาศัย กับกระบวนการตดัสนิใจซือ้
ที่อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อรูปแบบการ

ซือ้ท่ีอยูอาศัย นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

เงินสด 0 8 33 41 .889 0 7 24 31 .719
0 % 4.0 % 16.3% 20.3% 0 % 3.5% 12.1% 15.7%

เงินผอน 0 33 128 161 0 33 134 167
0 % 16.3% 63.4% 79.7% 0 % 16.7% 67.7% 84.3%

รวม 0 41 161 202 0 40 158 198
0 % 20.3% 79.7% 100.0% 0 % 20.2% 79.8% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที ่4.51 พบวา ความสมัพนัธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการโฆษณาประชา
สมัพนัธและการสงเสริมการขายประเภทการเลอืกรูปแบบการซือ้ ไมสมัพนัธกบักระบวนการตัดสินใจ
ซื้อที่อยูอาศัย  ทั้งกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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ตารางท่ี  4.52  ความสัมพันธระหวางการเลือกระยะเวลาในการผอนช ําระที่อยูอาศัย กับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อระยะเวลา

ในการผอน นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

1 – 10 ป 0 12 36 48 .726 0 11 45 56 .519
0 % 7.4 % 22.4% 29.8% 0 % 6.6% 26.9% 33.5%

11 – 15 ป 0 6 31 37 0 10 27 37
0 % 3.7% 19.3% 23.0% 0 % 6.0% 16.2% 22.2%

16 ปขึ้นไป 0 15 61 76 0 12 62 74
0 % 9.3% 37.9% 47.2% 0 % 7.2% 37.1% 44.3%

รวม 0 33 128 161 0 33 134 167
0 % 20.5% 79.5% 100.0% 0 % 19.8% 80.2% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที ่4.52  พบวา ความสมัพนัธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการโฆษณาประชา
สมัพนัธและการสงเสริมการขายประเภท การเลอืกระยะเวลาในการผอนช ําระทีอ่ยูอาศยั ไมสมัพนัธกบั
กระบวนการตัดสนิใจซือ้ทีอ่ยูอาศยั  ทัง้กลุมทีซ่ือ้ทีอ่ยูอาศยัแลว และก ําลงัจะซือ้ทีอ่ยูอาศยั
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ตารางท่ี  4.53  ความสัมพันธระหวางการเลือกสถาบันการเงินในการผอนที่อยูอาศัย กับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อสถาบัน

การเงิน นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

ธนาคารอาคาร 0 23 98 121 .634 0 29 114 143 .769
สงเคราะห 0 % 14.3% 60.9% 75.2% 0 % 17.4% 68.2% 85.6%
ธ.ออมสิน / 0 7 27 34 0 3 16 19
ธ.พาณิชย 0 % 4.4% 16.8% 21.2% 0 % 1.8% 9.6% 11.4%
สถาบัน 0 3 3 6 0 1 4 5
การเงินอ่ืนๆ 0 % 1.8% 1.8% 3.6% 0 % 0.6% 2.4% 3.0%
รวม 0 33 128 161 0 33 134 167

0 % 20.5% 79.5% 100.0% 0 % 19.8% 80.2% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที ่4.53  พบวา ความสมัพนัธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการโฆษณาประชา
สมัพนัธ และการสงเสริมการขาย ประเภท การเลอืกสถาบนัการเงนิในการผอนทีอ่ยูอาศยั  ไมสมัพนัธ
กบักระบวนการตัดสนิใจซือ้ทีอ่ยูอาศยั  ทัง้กลุมทีซ่ือ้ทีอ่ยูอาศยัแลว และก ําลงัจะซือ้ทีอ่ยูอาศยั
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ตารางท่ี  4.54  ความสัมพนัธระหวางการเลือกอัตราดอกเบ้ียในการผอนท่ีอยูอาศัย กับกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อชนิดของ

อตัราดอกเบีย้ นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

คงที่ 1 - 2 ป 0 21 74 95 .398 0 19 86 105 .389
3.50-5.25 % 0 % 13.0% 46.0% 59.0% 0 % 11.4% 51.5% 62.9%
คงที่ 3 - 5 ป 0 9 41 50 0 12 38 50
4.75-7.00 % 0 % 5.6% 25.4% 31.0% 0 % 7.2% 22.7% 29.9%
ดอกเบ้ีย 0 3 13 16 0 2 10 12
ประเภทอ่ืน 0 % 1.9% 8.1% 10.0% 0 % 1.2% 6.0% 7.2%
รวม 0 33 128 161 0 33 134 167

0 % 20.5% 79.5% 100.0% 0 % 19.8% 80.2% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที ่4.54  พบวา ความสมัพนัธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการโฆษณาประชา
สมัพนัธและการสงเสริมการขาย ประเภท การเลอืกอัตราดอกเบีย้ในการผอนทีอ่ยูอาศยั  ไมสมัพนัธกบั
กระบวนการตัดสนิใจซือ้ทีอ่ยูอาศยั  ทัง้กลุมทีซ่ือ้ทีอ่ยูอาศยัแลว และก ําลงัจะซือ้ทีอ่ยูอาศยั
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ตารางท่ี  4.55  ความสัมพันธระหวางปจจัยดานแหลงการโฆษณาประชาสัมพันธที่ไดรับ กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อแหลงโฆษณา

ประชาสมัพนัธ นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

จากหนังสือ 0 8 37 45 .285 0 18 39 57 .162
พิมพ 0 % 4.0% 18.3% 22.3% 0 % 9.1% 19.8% 28.9%
ปายโฆษณา 0 7 27 34 .633 0 6 32 38 .281

0 % 3.5% 13.4% 16.8% 0 % 3.0% 16.2% 19.3%
ใบปลวิ / แผน
พบัโฆษณา

0 11 34 45 .903 0 8 40 48 .278

จากโครงการ 0 % 5.4% 16.8% 22.3% 0 % 4.1% 20.3% 24.4%
พนักงานขาย 0 3 11 14 .832 0 4 14 18 .990

0 % 1.5% 5.4% 6.9% 0 % 2.0% 7.1% 9.1%
ไดรับขอมูล
จากเพ่ือน /

0 23 69 92 .705 0 17 75 92 .224

ญาติพี่นอง 0 % 11.4% 34.2% 45.5% 0 % 8.6% 38.1% 46.7%
วิทยุ 0 0 5 5 .206 0 2 2 4 .180

0 %  0% 2.5% 2.5% 0 % 1.0% 1.0% 2.0%
โทรทศัน 0 5 19 24 .719 0 5 21 26 .683

0 % 2.5% 9.4% 11.9% 0 % 2.5% 10.7% 13.2%
บานตัวอยาง 0 5 31 36 .125 0 11 46 57 .514

0 % 2.5% 15.3% 17.8% 0 % 5.6% 23.4% 28.9%
รวม 0 62 233 295 0 71 269 340

0 % 21.0% 79.0% 100.0% 0 % 20.9% 79.1% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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จากตารางที ่4.55  พบวา ความสมัพนัธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการโฆษณาประชา
สัมพันธและการสงเสริมการขายประเภท แหลงการโฆษณาประชาสัมพันธท่ีไดรับ ไมสมัพนัธกับ
กระบวนการตัดสนิใจซือ้ทีอ่ยูอาศยั  ทัง้กลุมทีซ่ือ้ทีอ่ยูอาศยัแลว และก ําลงัจะซือ้ทีอ่ยูอาศยั
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ตารางท่ี  4.56  ความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการขาย กับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่
อยูอาศัย

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
ซื้อแลว กํ าลังจะซื้อการสงเสริม

การขาย นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2 นอย ปาน
กลาง

มาก รวม χχχχ2

ตกแตงสวน
หยอมและ

0 9 37 46 .615 0 13 31 44 .207

แถมอุปกรณ 0 % 4.5% 18.3% 22.8% 0 % 6.6% 15.7% 22.2%
ลดราคาทีอ่ยู 0 23 99 122 0 22 100 122
อาศยัและแจก
ของรางวัล 0 % 11.4% 49.0% 60.4% 0 % 11.1% 50.5% 61.6%
การเขาอยู 0 9 25 34 0 5 27 32
กอนโอน 0 %  4.5% 12.4% 16.8% 0 % 2.5% 13.6% 16.2%
รวม 0 41 161 202 0 40 158 198

0 % 20.3% 79.7% 100.0% 0 % 20.2% 79.8% 100.0%

* มีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที ่4.56  พบวา ความสมัพนัธระหวางปจจัยทางการตลาดดานการโฆษณาประชา
สมัพนัธและการสงเสริมการขายประเภท การสงเสริมการขาย ไมสมัพนัธกบักระบวนการตัดสนิใจซือ้
ทีอ่ยูอาศยั  ทัง้กลุมทีซ่ือ้ทีอ่ยูอาศยัแลว และก ําลงัจะซือ้ทีอ่ยูอาศยั



บทที ่5
สรุปการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การวิจัยคร้ังน้ี เปนการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยของผูบริโภคใน พ.ศ.
2540–2545 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  เปนการวิจัยเชิงส ํารวจ โดยมวัีตถปุระสงคของการ
วิจัย ดังน้ี

1.! ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจตามปจจัยที่ผูบริโภคใชตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย
2.! ศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยของผูบริโภค
3.! ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ

1.  วิธีด ําเนินการวิจัย

1.1  ประชากรและกลุมตัวอยาง
ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี ้ประกอบไปดวยประชากร 2 กลุม
1.1.1 กลุมท่ีหน่ึง เปนผูบริโภคที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว ในชวงป 2540–30 เมษายน

2545
1.1.2  กลุมท่ีสอง เปนผูบริโภคทีก่ ําลงัตดัสนิใจซือ้ที่อยูอาศัยในชวง 1 พฤษภาคม

2545 – 31   ธนัวาคม  2545

ขนาดกลุมตัวอยางก ําหนดข้ึนท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95 % และใหคาความคลาดเคลื่อน
ไมเกิน 5 % แลวจํ าแนกตามโซน 6 โซน จากนั้นเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง  ผูวิจัยไดรับแบบ
สอบถามคืนจากกลุมตัวอยาง ที่ไดซื้อที่อยูอาศัยแลว จํ านวน 202 คน และผูที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย 
จํ านวน 198 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน
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1.2  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย
       ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม เปนเคร่ืองมอืในการวิจัย มลีกัษณะเปนค ําถามแบบเลอืกตอบ

ทีม่หีลายตัวเลอืก ( Multiple – Choice Questions ) และมาตรประมาณคา ตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมอืดวย
การหาความตรงตามเน้ือหา และหาความเทีย่งของแบบสอบถามตอนที ่3  ดวยสมัประสทิธิ ์แอลฟา ไดคา
ความเทีย่ง 0.81

1.3  การเก็บรวบรวมขอมูล
ในการเก็บรวบรวมขอมูลวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยและผูชวยวิจัยไดใชวิธีการสํ ารวจแบบ

เผชิญหนา และใชเวลาในการเก็บขอมูล ในชวงเดือนพฤษภาคม – มิถุนายน 2545 โดยท ําการเก็บ
จากกลุมตัวอยางที่ไดเลือกแบบเจาะจงไวแลว และกระจายไปตามหนวยงานภาครัฐบาล ภาครัฐ
วิสาหกิจ หนวยงานภาคเอกชน หางราน และตามสถานที่จัดงานเกี่ยวกับที่อยูอาศัยที่อยูในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตามโซนที่มีการจัดแบงไวแลวทั้งสิ้น 6 โซน

1.4  การวิเคราะหขอมูล
ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดทํ าการประมวลผลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอร โดยใช

โปรแกรมสํ าเร็จรูป SPSS  ( Statistical Package for the Social Science for Window ) ดวยสถิติดัง
ตอไปน้ี

4.1.1  สถติิท่ีใชในการพรรณนา ใชสํ าหรับวิเคราะหปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทาง
สังคมและกลุมอางอิง ปจจัยทางการตลาด สถิติที่ใช ไดแก ความถี ่รอยละ และในสวนของกระบวน
การตัดสินใจ วิเคราะหโดยใช  คามัชฌิมเลขคณิต  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

4.1.2  สถิติที่ใชในการทดสอบหาความสัมพันธ ระหวางปจจัยสวนบุคคลกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิงกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่
อยูอาศัย  ปจจัยทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย   ใชสถิติทดสอบไคสแควร



117

2.  สรุปการวิจัย

จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยของผูบริโภคใน พ.ศ. 2540-2545
สามารถสรุปผลการวิจัย ไดดังน้ี

2.1  พฤติกรรมการตัดสินใจตามปจจัยที่ผูบริโภคใชตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

2.1.1  พฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยสวนบุคคล

ผลการวิจัย พบวา กลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย สวน
มากเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-35 ป  มีสถานภาพแตงงานแลว และโสดตามลํ าดับ มีขนาดของ
ครอบครัว 3-4 คน และ 5 คนขึ้นไป ตามล ําดับ

2.1.2  พฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง
ผลการวิจัย พบวา กลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย สวน

มาก มีอาชีพเปนพนักงานบริษทั และท ําธุรกิจสวนตัว มีรายไดตอเดือนต่ํ ากวา 20,000 บาท ระดับการ
ศึกษาปริญญาตรี และบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคือ บิดา-มารดาและคูสมรส

2.1.3  พฤติกรรมการตดัสินใจดานปจจัยทางการตลาด
ในดานปจจัยทางการตลาด สามารถสรุปผลการวิจัยในแตละดาน ดังน้ี
1)  ดานรูปแบบและวัสดุกอสราง

ผลการวิจัย พบวา กลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลวและกํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัย  
สวนมาก ซือ้บานเด่ียว มีขนาดของพื้นที ่ 50-69 ตารางวา  มีหองนอน 2-3 หอง เปนบานเดี่ยว 2 ชั้น 
รองลงมาเปนทาวนเฮาส ที่มีขนาดของพื้นที ่21-30 ตารางวา และ 16-20 ตารางวา ตามล ําดับ มีหอง
นอน 3 หอง และ 1-2 หอง ตามล ําดับ มีจํ านวน 1–2 ชั้น  สํ าหรับคอนโดมิเนียม มีผูซื้อนอยที่สุด 
สวนมาก  ซื้อที่มีขนาดของพื้นที่ 36-57 ตารางเมตร และ 58 ตารางเมตรขึ้นไป  อยูอาศัยในชั้นที ่  
11-30 และชั้นที ่1-10 ตามล ําดับ  ซื้อที่อยูอาศัยที่มีการตกแตงภายในเรียบรอยแลว และนิยมใชวัสดุ
ปูพ้ืนช้ันบนดวย ปารเกต  วัสดุปูพื้นชั้นลางดวย หินออน ในดานรูปแบบของตัวท่ีอยูอาศัย ซื้อที่มี
การใชวัสดุที่มีคุณภาพ ในดานรูปแบบของโครงการ ซื้อโครงการที่มีสภาพแวดลอมตาง ๆ ภายนอก
โครงการดี  รองลงมาเกี่ยวกับสาธารณูปโภคภายในโครงการดีดวย
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2)  ดานราคา

ผลการวิจัย พบวา กลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย 
สวนมาก ซือ้บานเด่ียวในราคา 1,000,000–2,000,000 บาท สวนทาวนเฮาส  ซื้อในราคา 600,000–
1,199,000 บาท และคอนโดมิเนียม ซื้อในราคา 500,001–700,000 บาท

3)  ดานท ําเลที่ตั้ง

ผลการวิจัย พบวา กลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย 
สวนมาก ซื้อที่อยูอาศัยในโซนกรุงเทพฯ ตะวันตก และซื้อโครงการท่ีมีการคมนาคมสะดวกรวดเร็ว 
รองลงมา มีสิ่งแวดลอมที่ดี

4)  ดานการโฆษณาประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย

ผลการวิจัย พบวา กลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย 
สวนมาก  ซือ้ดวยเงนิผอน และเลือกระยะเวลาในการผอน 16 ปขึ้นไป โดยผอนกับธนาคารอาคาร
สงเคราะห ในอัตราดอกเบ้ียคงท่ี 1-2  ปอัตรารอยละ 3.50-5.25 ไดทราบขอมูลเร่ืองท่ีอยูอาศัยจาก
เพื่อนและญาติพี่นอง เปนสวนมาก  รองลงมาทราบขอมูลจากหนังสือพิมพ  ใบปลิว แผนพับ
โฆษณาของโครงการ ในสวนของการสงเสริมการขายที่นิยมมากที่สุด คือในเรื่องการลดราคาที่อยู
อาศัยและแจกของรางวัล

2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยของผูบริโภค
ผลการวิจัย กระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย ในสวนของผูที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว

และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย พบวา ในภาพรวมมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยระดับมากโดยมี
คาเฉลี่ยอยูที่ระดับ 3.99 และ 4.01 ตามล ําดับ และมคีาเบ่ียงเบนมาตรฐานอยูท่ีระดับ 0.43 และ 0.40 
ตามล ําดับ เมือ่พจิารณาในแตละกระบวนการตัดสินใจ พบวามกีระบวนการรับรูปญหา สวนมากอยูท่ี
ระดับปานกลาง  มีกระบวนการคนหาขอมูลอยูที่ระดับมาก มีกระบวนการประเมินผลทางเลือกอยูที่
ระดับมาก มีกระบวนการตัดสินใจซือ้อยูทีร่ะดับมาก และมพีฤติกรรมภายหลงัการซือ้อยูที่ระดับมาก

2.3 ความสัมพันธระหวางปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ

2.3.1  ปจจัยสวนบุคคล  ดาน เพศ อาย ุ สถานภาพการสมรส และขนาดของ
ครอบครัว ผลการวิจัยพบวาไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทั้งผูที่ซื้อที่อยู
อาศัยแลว และกํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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2.3.2  ปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง ดาน อาชีพ รายได การศึกษา กลุมอิทธิพล 
ผลการวิจัยพบวาไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทั้งผูที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และ
กํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัย

2.3.3  ปจจัยทางการตลาด ดาน รูปแบบและวัสดุกอสราง  ราคา  ทํ าเลที่ตั้ง  การ
โฆษณาประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย มีขอคนพบดังนี้

1)  รูปแบบและวัสดุกอสราง เกีย่วกบัลกัษณะของทีอ่ยูอาศัย ขนาดของพื้นที ่
จํ านวนหองนอน จํ านวนชั้นของที่อยูอาศัย  ชั้นที่เลือกอยู อาศัย ของบานเด่ียว ทาวนเฮาส และ
คอนโดมเินียม ประเภทของการตกแตงท่ีอยูอาศัย วัสดุปพูืน้ชัน้บน วัสดุปพูืน้ชัน้ลาง  ปจจัยดานรูป
แบบอ่ืน ๆ ของทีอ่ยูอาศัย ปจจัยดานรูปแบบอ่ืน ๆ ของโครงการ  ผลการวิจัย พบวา รูปแบบและวัสดุ
กอสรางไมสัมพนัธกับกระบวนการตัดสนิใจซ้ือท่ีอยูอาศัย ทัง้ผูทีซ่ือ้ทีอ่ยูอาศัยแลว และก ําลงัจะซื้อที่
อยูอาศัย ยกเวน การตกแตงทีอ่ยูอาศยัทีม่คีวามสมัพนัธอยางมนัียส ําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กบั
กระบวนการตัดสนิใจซือ้ทีอ่ยูอาศยัของผูทีก่ ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย  และการใชวัสดุปพูืน้ชั้นบน มคีวาม
สมัพนัธอยางมนัียส ําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 กบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ที่อยูอาศัย ในสวนของ
กลุมทีซ่ือ้ทีอ่ยูอาศยัแลว

2)  ราคา ในการซือ้บานเด่ียว ทาวนเฮาส และคอนโดมิเนียม  ผลการวิจัย พบ
วาราคาไมสมัพนัธกบักระบวนการตัดสนิใจซือ้ทัง้ผูทีซ่ือ้ทีอ่ยูอาศยัแลวและก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย

3) ทํ าเลที่ตั้ง ดานโซนท่ีอยูอาศัย ปจจัยดานความสะดวก สบายและความ
ปลอดภัย  ผลการวิจัย พบวา ไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ทั้งผูที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และ
กํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัย

4) การโฆษณาประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย ดานรูปแบบการซื้อ
ที่อยูอาศัย  ระยะเวลาในการผอนช ําระ  สถาบันการเงิน ชนิดของอัตราดอกเบ้ีย  แหลงของขอมูลท่ี
ไดรับ และการสงเสริมการขาย ผลการวิจัย พบวา ไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ทั้งผูที่ซื้อ
ที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย
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3.  อภิปรายผล ( Implications )

3.1  พฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยสวนบุคคล
ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพการสมรส และขนาดของครอบครัว 

ในสวนของกลุมตัวอยางที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย พบวา สวนมากเปนเพศหญิง 
มีอายุระหวาง 25–35 ป  แตงงานแลว และโสด ตามล ําดับ มีขนาดของครอบครัว 3-4 คน และ 5 คน
ขึ้นไป ตามล ําดับ ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ ฉวีวรรณ เดนไพบูลย (2536) ที่พบวาผูที่ซื้อที่อยู
อาศัยเปนเพศหญิง แตงงานแลว มีขนาดของครอบครัว 3-5 คน และสอดคลองกับผลงานวิจัยของ 
ปยพร พิเชฐวัฒนา (2539) ที่พบวาผูที่ซื้อที่อยูอาศัยเปนเพศหญิง  มีอายุระหวาง 26-35 ป แตงงาน
แลว มีขนาดของครอบครัว 4-6 คน และ พรนิภา จันทรสุคนธ  (2540) ที่พบวาผูที่ซื้อที่อยูอาศัยเปน
เพศหญิง มีอายุระหวาง 26-35 ป แตงงานแลว มีขนาดของครอบครัว 5-7 คน  ทั้งนี้เพราะกลุมอายุนี้
เปนชวงของคนที่อยูในวัยท ํางาน มีการเก็บออมตองการสรางครอบครัว-ฐานะ และเม่ือแตงงานแลว
ยอมตองมองหาความมั่นคงใหกับตัวเองและครอบครัว เปนอันดับแรก  การมขีนาดของครอบครัว 
3-5 คน ถอืวาเปนครอบครัวใหญในสงัคมของไทย เมือ่สามารถท ํางานไดและแตงงานกจ็ะแยกครอบครัว
ออกไป

3.2   พฤติกรรมการตัดสินใจดานปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง
ปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง ไดแก อาชีพ รายได การศึกษา และกลุมอิทธิพล 

ในสวนของกลุมตัวอยางที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย  พบวา สวนมากมีอาชีพ เปน
พนักงานบริษัทเอกชน และทํ าธุรกิจสวนตัว มีรายไดตอเดือนต่ํ ากวา 20,000 บาท การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี และกลุมอิทธิพลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย คือบิดา-มารดาและคูสมรส  ซึ่ง
สอดคลองกับผลงานวิจัยของ เตชะ บุญยะชัย (2530) ที่พบวา ผูซื้อที่อยูอาศัย มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน  มีรายไดครอบครัว 10,001-20,000 บาท กลุมอิทธิพลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ คือคู
สมรส และสอดคลองกับผลงานวิจัยของ จุมพล มีสุขและคณะ (2532) ที่พบวา ผูซื้อที่อยูอาศัย มี
อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได 10,000-14,999 บาท มีระดับการศึกษาปริญญาตร ี  กลุม
อิทธิพลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย คือ คูสมรส และญาติผูใหญ และ ฉวีวรรณ เดนไพบูลย 
(2536) ที่พบวา ผูซื้อที่อยูอาศัย มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดครอบครัวตอเดือนอยู
ระหวาง 20,001-30,000 บาท มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตร ีสํ าหรับกลุมอิทธิพลที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ คือ คูสมรส และบิดา-มารดา และ ปยพร พิเชฐวัฒนา (2539) ที่พบวา ผูซื้อที่อยูอาศัยมี
รายได 10,000-20,000 บาท มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  กลุมอิทธิพลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อคือ
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คูสมรส  นอกจากน้ี สุชาติ ลัพธิรักษา (2539) ยังพบวา กลุมอิทธิพลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อที่อยู
อาศัย คือ บิดา-มารดา และคูสมรส ดวยเหตุท่ีรายได เปนเครื่องกํ าหนดความตองการของคนท่ีเก่ียว
ของกับการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย และเปนสิ่งที่นักการตลาดตองตระหนักถึงเสมอในการวางแผน
ดานการก ําหนดราคา สวนระดับการศึกษา ก็เปนอีกปจจัยหนึ่งที่จะท ําใหการบริโภคของผูบริโภคมี
ความเหมือนหรือแตกตางกัน   เพราะผูที่มีการศึกษาด ี มีความรูสูง มีการใชเหตุผลในการพจิารณา
ตัดสนิใจ  สวนกลุมอิทธิพล ก็ถือวามีความส ําคัญมากในการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย เพราะการตัดสิน
ใจในการซื้อที่อยูอาศัยเปนการลงทุนคอนขางสูง และผูกพันไปตลอดชีวิต การตัดสินใจรวมกับคู
สมรส จึงคอนขางจะเปนความจํ าเปนมาก เพราะจะตองใชชีวิตอยูรวมกันในที่นี้อีกยาวนาน และ
บิดา-มารดาเปนกลุมอิทธิพลที่มีความส ําคัญมาก แสดงใหเห็นวา สังคมไทยเรายังมีความเชื่อถือตอผู
อาวุโส และใหเกียรติอยู ดังน้ันในการตัดสินใจครั้งส ําคัญ ก็ยังตองการขอความเห็นจากบิดา-มารดา 
ดังน้ันในการบริหารธุรกิจดานท่ีอยูอาศัย จึงจํ าเปนตองพิจารณาปจจัยเหลาน้ี

3.3   พฤติกรรมการตดัสินใจดานปจจัยทางดานการตลาด

         3.3.1 รูปแบบและวัสดุกอสราง
                  ปจจัยทางดานการตลาดดานรูปแบบและวัสดุกอสราง ในสวนของกลุมที่

ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย พบวา สวนมากซื้อบานเดี่ยว มีขนาดของพื้นที ่ 50-69 
ตารางวา มีหองนอน 2-3 หองนอนเปนบานเด่ียว 2 ชั้น รองลงมาเปนทาวนเฮาส มีขนาดพื้นที่ 21-30 
ตารางวา และ16-20 ตารางวา ตามล ําดับ มีหองนอน 3 หอง และ1-2 หอง ตามล ําดับ มีจํ านวน 1-2 
ชั้น สํ าหรับคอนโดมิเนียม มีผูซื้อนอยที่สุด ขนาดพื้นที ่36-57 ตารางเมตร และ 58 ตารางเมตรขึ้นไป 
อยูอาศัยในชั้นที ่ 11-30 และชั้นที ่ 1-10 ตามล ําดับ ทั้งสองกลุมตองการซื้อที่อยูอาศัยที่มีการตกแตง
ภายในเรียบรอยแลว และนิยมใชวัสดุปูพื้นชั้นบนดวยปารเกต วัสดุปพ้ืูนช้ันลางดวยหินออน ใน
ดานตัวท่ีอยูอาศัย ทั้งสองกลุมตองการซื้อที่อยูอาศัยที่ใชวัสดุที่มีคุณภาพในการกอสราง ในดานรูป
แบบของโครงการ ทั้งสองกลุมตองการซื้อโครงการที่มีสิ่งแวดลอมตาง ๆ ภายนอกโครงการดี  รอง
ลงมามีสาธารณูปโภคภายในโครงการดีดวย ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ จุมพล มีสุขและคณะ 
(2532) ที่พบวา ผูบริโภคตองการบานเด่ียว มากที่สุด มีหองนอน 3 หอง นอกจากน้ี รักชาติ แกวผดุง 
(2536)  ยังพบวา พฤติกรรมของผูซ้ือบานจัดสรร จะพิจารณาปจจัยในเรื่องของรูปแบบบาน โดยดู
รูปแบบภายนอกเปนสํ าคัญ เชน บานเด่ียว ทาวนเฮาส และคอนโดมิเนียม และคุณภาพของบาน เชน
ในเร่ืองของการใชวัสดุที่ใชในการกอสราง โดยดูวาไดมาตรฐานเพียงใด วัสดุที่ใชเปนไปตาม
กํ าหนดหรือไม และสอดคลองกับผลงานวิจัยของ สุกิจ ตรัยวนพงศ (2539) ที่พบวา ผูซื้อที่อยูอาศัย
ตองการ บานเด่ียว มีขนาดพื้นที ่  51-75 ตารางวา มี 2 ชั้น มี 3 หองนอน  และสอดคลองกับผลงาน
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สํ ารวจของการเคหะแหงชาติ (http://www.nhanet.or.th/chs/surveyhousing43.html) ในป 2543 ที่
สํ ารวจความตองการของประชาชน พบวา รูปแบบที่อยูอาศัยใหมที่ประชาชนมีความตองการมากที่
สุด คือบานเด่ียว รองลงมาคือ ทาวนเฮาส และคอนโดมิเนียม เมื่อพิจารณาผลการวิจัยครั้งนี ้กลาวได
วา รูปแบบของท่ีอยูอาศัย ที่นิยมเลือกซื้อคือบานเดี่ยว เนื่องจากการมีบานเดี่ยว ทํ าใหสามารถมี
สนามหญา และมีพื้นที่กวางขวางเปนสัดสวน และไมตองรวมอยูกับผูอ่ืนอยางแออัด และการใช
วัสดุที่มีคุณภาพในการกอสราง จะทํ าใหบานมีความคงทนถาวรอยูไดนานหลายป ไมตองเสียเวลา 
เสียคาใชจายในการซอมแซมที่อยูอาศัย  ตลอดจนตองการความสะดวกสบายในดานการตกแตงที่
อยูอาศัยเรียบรอยแลว เพราะสังคมไทยในปจจุบัน คนในครอบครัวตองทํ างานกันทั้งผูชายและผู
หญิง จึงไมคอยมีเวลาที่จะมาดูแลและเลือกสิ่งที่จะมาตกแตงบาน จึงเลือกสิ่งที่คิดวาดีและประหยัด
เวลา เพื่อตองการคุณภาพชีวิตที่ดีส ําหรับตัวเองและครอบครัว

3.3.2 ราคา
                  ปจจัยทางดานการตลาดในสวนของราคา ผูทีซ่ือ้ทีอ่ยูอาศัยแลวและกํ าลังจะ

ซื้อที่อยู อาศัยจะมีการตัดสินใจในการเลือกซื้อที่อยูอาศัย โดยตองการบานเด่ียวที่มีราคาระหวาง 
1,000,000–2,000,000 บาท   และทาวนเฮาส ซือ้ทีร่าคา  600,000–1,199,000 บาท  สวนคอนโดมิเนียม 
ซือ้ทีร่าคา 500,000–700,000 บาท ซึง่สอดคลองกบัผลการวิจัยของ จุมพล มสีขุและคณะ (2532) ทีพ่บ
วา ผูซือ้ทีอ่ยูอาศัย ตองการซือ้บานเด่ียวในราคา 500,001-1,000,000 บาท และสอดคลองกบัผลงาน
วิจัยของ มรกต อรรถวิภัชน (2538) ทีพ่บวา ผูซือ้ทีอ่ยูอาศัย ตองการซือ้บานเด่ียว ทาวนเฮาส และ
คอนโดมเินียมในราคา 750,001-1,500,000 บาท  และสอดคลองกบัผลงานวิจัยของ พรนิภา จันทร
สคุนธ (2540) ทีพ่บวา ผูซือ้ทีอ่ยูอาศัย ตองการซือ้บานเด่ียวในราคา 900,001-1,100,000 บาท กลาวได
วา กลุมตัวอยางของการวิจัยคร้ังน้ี สวนมากเปนผูทีอ่ยูในวัยทํ างาน ทีม่รีายไดอยูในระดับปานกลาง 
คอืต่ํ ากวา 20,000 บาท และสวนมาก แตงงานแลว จึงเลอืกทีจ่ะซือ้ทีอ่ยูอาศยัในราคาทีส่ามารถจาย
ช ําระได รวมกนัระหวางตนเองและคูสมรส

3.3.3 ทํ าเลที่ตั้ง
                  ปจจัยทางดานการตลาดในสวนของท ําเลที่ตั้ง ไดแก  โซนที่ซื้อที่อยูอาศัย

แลว และที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย ปจจัยดานความสะดวกสบาย และความปลอดภัย  พบวา ทั้งใน
สวนของกลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และกลุมที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย ที่สวนมากตองการซื้อที่อยูอาศัย
ในโซนกรุงเทพฯ ตะวันตก และกรุงเทพฯ ตอนบน และตองการโครงการที่มีการคมนาคมสะดวก
รวดเร็ว รองลงมา มีสิ่งแวดลอมที่ดี  ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ จุมพล มีสุขและคณะ (2532) 
ที่พบวา ผูซือ้ท่ีอยูอาศัยเลือกจะอยูบริเวณ ปนเกลา-พุทธมณฑล  ซึ่งก็คือโซนกรุงเทพฯ ตะวันตก 
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น่ันเอง และสอดคลองกับผลงานวิจัยของ รักชาติ แกวผดุง (2536) ที่พบวา ผูซื้อท่ีอยูอาศัยตองการ
ทํ าเลที่ตั้งโครงการที่มีความสะดวกสบายในการเดินทาง และสามารถเดินทางไปสถานที่ตาง ๆ ได
สะดวกสบาย และสอดคลองกับผลงานวิจัยของ สุกิจ ตรัยวนพงศ (2539) ที่พบวา ผูซื้อที่อยูอาศัย
เลือกทํ าเลในโซนกรุงเทพฯ ตอนบน และตองการความสะดวกสบายในการเดินทาง นอกจากน้ี  
อวยพร บุญยืน (2543)  ยังพบวา ปจจัยที่ใชประกอบในการตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับตัวบานจัดสรร ผูซื้อ
พิจารณาใหความส ําคัญกับท ําเลที่ตั้งที่สะดวก ใกลที่ท ํางาน   และแหลงชุมชนมาก รวมถึงสภาพ
แวดลอมภายในโครงการจะมีผลเกี่ยวของกับชื่อเสียงและความนาเชื่อถือของโครงการและผู
ประกอบการในการดํ าเนินธุรกิจบานจัดสรรตอไปในอนาคต และยงัสอดคลองกับผลงานวิจัยของ 
พิชัย สันติวงศ  (2541) ที่พบวา ทํ าเลท่ีต้ังของท่ีอยูอาศัยควรพิจารณา สภาพสิ่งแวดลอมที่ดีตอการอยู
อาศัย ความสะดวกในการเดินทางเขาถึงที่อยูอาศัยและความสะดวกในการเดินทางจากที่อยูอาศัยไป
ยังแหลงบริการตาง ๆ โดยเฉพาะที่ทํ างาน อยูในบริเวณที่มีสาธารณูปโภคและสาธารณูปการด ีการ
ที่ทํ าเลที่ตั้งโครงการที่ไดรับเลือกมากที่สุด คือกรุงเทพฯ ตะวันตก ก็เน่ืองจาก โซนนี้เปนโซนที่อยู
แถบชานเมือง บานและที่ดิน มีราคาคอนขางถูก และความแออัดก็นอยกวาศูนยกลางเมือง เพราะ
ทํ าเลที่อยูในเขตกลางใจเมืองจะมีราคาแพง และสวนใหญเปนโครงการท่ีขาย คอนโดมิเนียม ซึ่งไม
เปนที่คุนเคยตอการพักอาศัย จึงเลือกที่อยูอาศัยในยานชานเมือง และโซนตะวันตก เปนโซนที่
สามารถเดินทางไปยังสถานที่ตาง ๆ ไดสะดวกสบาย ดวยระบบการคมนาคมที่ทันสมัย การจราจร
ไมติดขัด มีสิ่งอํ านวยความสะดวก เชน สาธารณูปโภค สาธารณูปการ ถนนตัดใหมหลายสาย  มีพื้น
ที่ที่ยังพอหลงเหลือความเปนธรรมชาติ มีตนไมใหรมเงา วิวทิวทัศน ท่ีรมร่ืน มีสิ่งแวดลอมที่ด ีที่ท ํา
ใหรูสึกผอนคลายและรูสึกวาไดพักผอนจริง ๆ

3.3.4 การโฆษณาประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย
                  ปจจัยทางดานการตลาดในสวนของการโฆษณาประชาสัมพันธและการสง

เสริมการขาย  ไดแก รูปแบบการซ้ือท่ีอยูอาศัย ระยะเวลาในการผอนช ําระ สถาบันการเงินท่ีผอน
ชํ าระ ชนิดของอัตราดอกเบ้ียในการผอน แหลงของขอมูลที่ไดรับ และการสงเสริมการขาย พบวา 
กลุมที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย สวนมาก เลือกที่จะซื้อที่อยูอาศัยดวยเงินผอน
และเลือกระยะเวลาในการผอนชํ าระ 16 ปขึ้นไป  โดยผอนช ําระกับธนาคารอาคารสงเคราะห ใน
อัตราดอกเบ้ียคงท่ี 1-2 ป   อัตรารอยละ 3.50–5.25  ในการซื้อที่อยูอาศัย ไดรับขอมูลจากเพื่อนและ 
ญาติพี่นอง  รองลงมาทราบจากหนังสือพิมพ  ใบปลิวแผนพับโฆษณาของโครงการ ในสวนของ
การสงเสริมการขาย สวนมากเลือกที่จะใหมีการลดราคาที่อยูอาศัยและแจกของรางวัล ซึ่งสอดคลอง
กับผลงานวิจัยของ ฉวีวรรณ เดนไพบูลย (2536) ที่พบวา ผูซื้อที่อยูอาศัยไดรับขอมูลขาวสารจาก 
เพื่อนและญาติพี่นอง  และสอดคลองกับ มรกต อรรถวิภัชน (2538) ที่พบวา สวนมากจะซื้อที่อยู
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อาศัยดวยเงินผอน และจะผอนกับธนาคารอาคารสงเคราะห และไดรับขอมูลขาวสารจาก หนังสือ
พิมพ และการสงเสริมการขาย คือการลด แจก แถม และสอดคลองกับผลงานวิจัยของ ปยพร พิเชฐ
วัฒนา (2539) ที่พบวา ไดรับขอมูลขาวสารจาก เพื่อน-คนรูจัก การสงเสริมการขาย จะค ํานึงถึงเร่ือง
สวนลดเงินสด และมีของแถม นอกจากน้ี อวยพร บุญยืน (2543) ยังพบวา ลักษณะการเขาครอบ
ครองบานของผูซื้อบานสวนใหญ ใชวิธีซ้ือดวยเงินผอน และผอนชํ าระกับธนาคารอาคารสงเคราะห  
เลือกระยะเวลาในการผอนชํ าระ11–15 ป รองลงมา 16–20 ป  การท่ีมีรูปแบบการซ้ือเชนน้ี อาจเปน
เพราะผูซื้อที่อยูอาศัย สวนมาก มีรายไดปานกลาง  ประกอบกับมีภาระดานครอบครัว จึงตองจัดสรร
เงินที่มีอยูอยางจํ ากัด เลือกที่จะซื้อที่อยูอาศัยดวยเงินผอน ใชเวลาผอนนาน 16 ปขึ้นไป ในอัตราดอก
เบี้ยคงที่ ท่ีคอนขางต่ํ า และผอนกับธนาคารอาคารสงเคราะห เนื่องจาก ความเช่ือวาธนาคารของรัฐ
จะมีมาตรการในการชวยเหลือผูซื้อที่อยูอาศัยในอัตราดอกเบี้ยที่ถูกกวาสถาบันอื่น และการเลือก
ระยะเวลาผอนนานจะทํ าใหภาระในดานน้ีไมสูงมากนัก และไมทํ าใหเดือดรอนจากการซื้อที่อยู
อาศัย ในสวนของการไดรับขอมูลประชาสัมพันธ สวนมากไดรับขอมูลจากเพ่ือนและญาติพ่ีนอง 
รองลงมาคือ หนังสือพิมพ  เพราะสังคมไทยมีความเชื่อวา คนสนิทและคนใกลตัว มักจะเปนที่
ปรึกษาที่ด ีและใหขอมูลที่ถูกตอง และสื่อทางหนังสือพิมพ เปนสื่อที่ใหขอมูลขาวสารทันเหตุการณ 
ใหรายละเอียดตาง ๆ ไดมาก สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดอยางกวางขวางและทั่วถึง   ท ําใหผู
บริโภคไดรับความเคลื่อนไหวในวงการที่อยูอาศัยไดเปนอยางดี และเปนแหลงที่ผูบริโภคสามารถ
อานทบทวนได สามารถซ้ือเปนสมบัติสวนตัวและจัดหามาดวยตัวเอง ในสวนของการสงเสริมการ
ขาย การที่ผูซื้อชอบการลดราคาที่อยูอาศัยและแจกของรางวัล แสดงใหเห็นวา กลยุทธทางการตลาด
ในดานน้ี ยังคงใชไดผลกับกลุมผูที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย

3.4  กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยของผูบริโภค
ผลการวิจัย พบวา ในสวนของผูทีซ่ือ้ทีอ่ยูอาศัยแลว และก ําลงัจะซือ้ทีอ่ยูอาศัย ใน

ภาพรวม  มีกระบวนการรับรูปญหาสวนมากอยูท่ีระดับปานกลาง มีกระบวนการคนหาขอมูลอยูท่ี
ระดับมาก มีกระบวนการประเมนิผลทางเลือกอยูท่ีระดับมาก  มีกระบวนการตัดสินใจซือ้อยูท่ีระดับ
มาก และมพีฤติกรรมภายหลงัการซือ้อยูที่ระดับมาก สอดคลองกบัแนวคิดของ วอลเลซ เอฟสมทิธ 
(อางถงึใน พชิยั สนัติวงศ 2541: 9) ท่ีกลาววา เมือ่ถงึเวลาพิจารณาเปลีย่นท่ีอยูอาศัย ในข้ันตอนน้ีเกิด
จากความจํ าเปนทีต่องการเปลีย่นแปลงรสนิยม รายไดเพิม่ข้ึน ความคาดหวังใหม ๆ เกดิขึน้ ประกอบ
กบัเงือ่นไขทางดานการตลาด เอ้ืออํ านวยใหเกดิการคดิจะเปลี่ยนที่อยูอาศัย และผลการวิจัยของ มานพ 
พงศทัต (2527: 2-13) ไดกลาววา ความตองการที่อยูอาศัยของมนุษยประเภทที่มีความตองการ
ฉาบฉวย ไมไดเปนความตองการอยางแทจริง เชนบางคน ตองการมทีีอ่ยูอาศยัเพราะเกดิจากการเลียน
แบบผูอ่ืน ตองการเกง็ก ําไรจากการหวังผลภายหนา พวกนีเ้ปนพวกทีม่ทีีอ่ยูอาศัยแลว แตเขามาซื้อเพื่อ
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ขายตอในราคาทีส่งูกวา จึงท ําใหกระบวนการในการรับรูปญหาไมตองใชเวลาในการตัดสินใจมากนัก  
สวนการคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มี
กระบวนการตัดสนิใจอยูทีร่ะดับมาก เน่ืองจากท่ีอยูอาศัย หรือบาน เปนสนิคาทีม่รีาคาแพง เมือ่เทยีบ
กบัรายไดโดยเฉลีย่ของประชากร (ครัวเรือน) ส ําหรับประชากรสวนใหญแลว ราคาบานอยูอาศัยอาจ
จะสูงกวารายไดทั้งปหลายเทาตัว ดวยเหตุน้ีคนจํ านวนมากจึงตองการใชการตัดสินใจในสวนเหลาน้ี
มากเปนพเิศษ (ประจักษ ศกนุตะลกัษณ 2531:199)

3.5  ความสัมพันธระหวางปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ

3.5.1  ปจจัยสวนบุคคล
ปจจัยสวนบุคคลดาน เพศ อายุ สถานภาพการสมรส และขนาดของครอบครัว

ผลการวิจัย พบวา ไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทั้งผูที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และ
กํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัย ซึ่งขัดแยงกับสมมติฐาน และขัดแยงกับแนวคิดทฤษฎีของ ฟลิป คอตเลอร  
(2541: 244-253) ที่กลาววาปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ สถานภาพการสมรส และขนาดของ
ครอบครัว เปนปจจัยพื้นฐานอยางหนึ่งที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคา และบริการ
แตผลงานวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคลองกับผลการวิจัยของ ศรินทรทิพย สาคร (2537) ที่ศึกษาเร่ือง
การเลือกที่อยูอาศัยและความพึงพอใจของผูอยูอาศัยในเขตชั้นนอกของกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา
เขตมีนบุรี พบวา ปจจัยสวนบุคคลดาน เพศ อายุ สถานภาพการสมรส และขนาดของครอบครัว ไม
สัมพันธกับการตัดสินใจในการซื้อบานจัดสรร เนื่องจากในปจจุบันเพศชายและเพศหญิงมีบทบาท
ในหนาที่การงานและความรับผิดชอบสูงเทาเทียมกัน จึงมีการตัดสินใจในการซื้อที่อยูอาศัยเทา
เทียมกัน ส ําหรับอายุ เปนตัวกํ าหนดความเหมือนและความแตกตางกันในเร่ืองความคิด ตลอดจน
ในเร่ืองความตองการตาง ๆ ของคน เชนคนสองคนที่มีอายุอยูในวัยท ํางานเหมือนกัน อาจจะมีคา
นิยมและความตระหนักถึงความสํ าคัญในการเลือกซื้อที่อยูอาศัยตางกัน บางคนอาจชอบบานเด่ียว 
เพราะเห็นวามีความเปนสวนตัวมากกวา บางคนอาจคิดวาคอนโดมิเนียมมีความเปนเอกเทศและมี
ความกระทัดรัดเหมาะกับการพักอาศัยเพื่อความสะดวกในการไปทํ างานเพราะสถานการณปจจุบัน
ท่ีตองใชเวลาเรงดวนกับการจราจรท่ีติดขัดในตัวเมือง  สถานภาพการสมรส  คนโสด และคนที่แตง
งานแลว จะมีอิสระทางความคิดที่ตางกัน อาจเปนเพราะวาโดยปกติของมนุษย เมื่อแตงงานแลว จะ
มีการแยกครอบครัว ดังน้ันจึงมีแนวโนมวาคนท่ีแตงงานแลวจะมีการตัดสินใจในการซ้ือท่ีอยูอาศัย
มากกวาคนโสด แตในปจจุบันนี้ผูมีสถานภาพโสด จะเริ่มเห็นประโยชนและใหความส ําคัญกับการ
ซื้อที่อยูอาศัยเปนของตนเองมากขึ้น เน่ืองจากสถานการณปจจุบัน การเก็บออมเงินไวกับธนาคารให
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ผลตอบแทนที่ไมคุมคา ถาเทียบกับการไดมาซึ่งที่อยูอาศัย ที่จะเปนหลักประกันใหกับตนเองใน
อนาคต แมจะตองอยูคนเดียวหรือมีครอบครัวในภายภาคหนาก็ตาม  และขนาดของครอบครัว ก็ถือ
วาเปนปจจัยสํ าคัญอีกปจจัยหน่ึงในการซื้อที่อยูอาศัย มาสโลว (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
2545 : 51-53) กลาววา เน่ืองจากท่ีอยูอาศยัเปนความตองการขัน้พืน้ฐานของมนุษยโดยท่ัวไปท่ีมนุษย
จะขาดเสียไมได มนุษยไมไดมีเฉพาะความตองการพื้นฐานในปจจัย 4 เทาน้ัน จึงจะมีชีวิตอยูรอด 
แตมนุษยยังมีความตองการที่มากไปกวานั้น ในการที่จะมีชีวิตอยูรอดดวยความปลอดภัยและมีความ
มัน่คงในชวีิต ใหแกตนเองและครอบครัว ดังน้ันไมวาจะมขีนาดของครอบครัวมากนอยเพียงใด กย็งัมี
ความตองการท่ีจะตอบสนองความจํ าเปนในล ําดับข้ันน้ี แสดงใหเห็นวา เพศ อายุ สถานภาพการ
สมรส และขนาดของครอบครัว ไมมคีวามสมัพนัธกบักระบวนการตัดสนิใจซื้อที่อยูอาศัย ซึง่ถอืวา
กระบวนการในการตัดสนิใจซ้ือ เปนสวนหน่ึงของพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ท่ีอยูอาศัยของผูบริโภค
ในขัน้สดุทายทีจ่ะซือ้หรือไมซื้อนั่นเอง

3.5.2  ปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง
ปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิงดาน อาชีพ รายได การศึกษา กลุมอิทธิพล 

ผลการวิจัย พบวาไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทั้งผูที่ซื้อที่อยูอาศัยแลวและ
กํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัย ซึ่งขัดแยงกับสมมติฐาน และขัดแยงกับแนวคิดทฤษฎีของ ฟลิป คอตเลอร 
(2541: 244-253) ที่กลาววา อาชีพ รายได การศึกษา และกลุมอิทธิพล เปนปจจัยพื้นฐานอยางหนึ่งที่
มคีวามสมัพนัธกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา และบริการ แตผลงานวิจัยในคร้ังน้ีมีความสอดคลอง
กับผลการวิจัยของ ศรินทรทิพย สาคร (2537) ที่พบวา ปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิงดาน อาชีพ 
รายได การศึกษา กลุมอิทธิพล ไมสัมพันธกับการตัดสินใจในการซื้อบานจัดสรร และสอดคลองกับ
ผลงานวิจัยของ อวยพร บุญยืน (2543) ท่ีศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือบานจัดสรรใน
เขตผังเมืองรวมจังหวัดเชียงราย พบวา ปจจัยในการตัดสินใจซื้อบานจัดสรรไมแตกตางกัน เม่ือ
พิจารณาตามปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง เนื่องจากคนที่มีอาชีพไมเหมือนกันยอมมีความนึกคิด 
มีคานิยมในการเลือกที่อยูอาศัยที่แตกตางกันออกไป และสอดคลองกับแนวคิดของ อี.เดวิด อีเมอรี  
(E.David Emery อางถึงใน สุกัญญา นิธังกรและหงษฟา ทรัพยบุญเรือง ผูแปล: 103-104) ที่กลาววา
การบริโภคสนิคาผันแปรไปตามรายได แตความสัมพันธระหวางรายได และการบริโภคไมไดเปน
แบบเดียวกันหมด สํ าหรับสินคาทั้งหลาย หรือไมไดเปนแบบเดียวกันหมดสํ าหรับระดับรายไดท่ี
แตกตางกัน ความสัมพันธระหวางสินคากับรายได ไมวารายไดเพิ่มขึ้น รายไดเทาเดิม หรือรายไดลด
ลง การบริโภคสินคาก็ไมไดเปลี่ยนแปลงไปตามระดับรายได ยังคงขึ้นอยูกับความตองการของ
มนุษยอยูน่ันเอง และสอดคลองกับผลการวิจัยของ ขวัญชัย อรรถวิภานนท (2535) ที่กลาววา ผูที่มี
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ความแตกตางกันทางดานรายได จะใชปจจัยในการพิจารณาเลือกซ้ือบานจัดสรรตางกัน กลาวคือผู
อยูอาศัยที่มีรายไดระดับปานกลาง ใหความส ําคัญตอปจจัยทางดานเศรษฐกิจ สวนผูอยูอาศัยที่มีราย
ไดระดับสูงใหความส ําคัญตอปจจัยทางดานกายภาพ สวนการที่พบวา ความตองการที่อยูอาศัยไมได
เกี่ยวของโดยตรงกับระดับการศึกษาของบุคคลนั้น ๆ อาจขึ้นอยูกับความตองการพื้นฐานของแตละ
บุคคล คนที่มีระดับการศึกษาสูง ยอมมีการรับรูขอมูลขาวสารและเขาใจในการใชเหตุใชผลในการ
ตัดสินใจมากกวาคนที่มีการศึกษาตํ ่ากวา แตน่ันเปนเพียงสวนประกอบในการตัดสินใจเทานั้น สิ่ง
สํ าคัญที่สุดขึ้นอยูกับความตองการที่แทจริงของผูซื้อมากกวา (ยุทธนา ธรรมเจริญ 2544: 191)  และ
ส ําหรับกลุมอิทธิพล  ฟลิป คอตเลอร (2541: 250-251) กลาววา ความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอ
ตราสินคาหน่ึง ๆ จะเพิ่มขึ้นในกรณีที่ใครบางคนที่เขาหรือเธอชื่นชอบในตราสินคาเดียวกันอยาง
มาก และอิทธิพลของบุคคลอื่นจะกลายเปนสิ่งที่ซับซอนยุงยาก กรณีที่บุคคลใกลชิดของผูบริโภคมี
ความเห็นแตกตางกันไปในขณะท่ีผูบริโภค หรือผูซื้อเองก็ตองการท่ีจะเอาใจพวกเขาทุกคน ดังน้ัน 
อาชีพ รายได การศึกษา และกลุมอิทธพิล จงึไมมคีวามสมัพนัธกบักระบวนการตดัสินใจซื้อที่อยู
อาศัย

3.5.3  ปจจัยทางการตลาด
ปจจัยทางการตลาดดาน รูปแบบและวัสดุกอสราง ราคา ท ําเลที่ตั้ง การ

โฆษณาประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย
1)  รูปแบบและวัสดุกอสราง ดานลักษณะของที่อยูอาศัย ขนาดของพื้นที ่

จํ านวนหองนอน จํ านวนชั้นของที่อยูอาศัย ชั้นที่เลือกอยูอาศัย ของบานเดี่ยว ทาวนเฮาส และ
คอนโดมิเนียม ประเภทของการตกแตงท่ีอยูอาศัย วัสดุปูพื้นชั้นบน วัสดุปูพื้นชั้นลาง ปจจัยดานรูป
แบบอ่ืนๆ ของที่อยูอาศัย ปจจัยดานรูปแบบอื่น ๆ ของโครงการ ผลการวิจัย พบวา ไมสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทั้งผูที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย ซึ่งขัดแยงกับ
สมมติฐาน แตผลงานวิจัยในครั้งนี้สอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีของ ฟลิป คอตเลอร (2541: 248) ที่
กลาววา ผูบริโภคจะใหความส ําคัญตอคุณสมบัติของผลิตภัณฑแตกตางกันไปตามนํ ้าหนักในความ
สํ าคัญของคุณสมบัติผลิตภัณฑที่มีอยูแตละอยางไป โดยที่จะใหความสนใจมากที่สุดกับคุณสมบัติที่
สงมอบผลประโยชนที่ตนไดแสวงหา ดังน้ันผลิตภัณฑหนึ่ง ๆ จึงไดรับการแบงสวนไปตามคุณ
สมบัติตาง ๆ อันโดดเดนกันไปตามกลุมผูบริโภคท่ีแตกตางกัน อยางไรก็ตาม ผลการวิจัยในคร้ังน้ี
กลับพบวา การตกแตงที่อยูอาศัยมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยในสวนของ
ผูที่กํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัย และการใชวัสดุปูพื้นชั้นบน มีความสัมพันธกับกระบวนการตดัสนิใจซื้อที่
อยูอาศัย ในสวนของผูที่ซื้อที่อยูอาศัยแลว อาจเปนเพราะผูบริโภคไมคอยมีเวลาในการจัดหาวัสดุที่
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จะนํ ามาตกแตงที่อยูอาศัย จึงตองพิถีพิถันในการเลือกที่อยูอาศัยที่จะสามารถรองรับความพึงพอใจ
สูงสุดของตนเองใหมากที่สุด จึงทํ าใหพฤติกรรมในการเลือกซื้อที่อยูอาศัยเปลี่ยนแปลงไป สงผลให
ปจจัยทางการตลาดดาน รูปแบบและวัสดุกอสราง ไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

2)  ราคา ในการซื้อบานเดี่ยว ทาวนเฮาส และคอนโดมิเนียม ผลการวิจัย พบ
วา ราคาไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทั้งผูที่ซื้อที่อยูอาศัยแลวและก ําลังจะซื้อที่
อยูอาศัย ซึ่งขัดแยงกับสมมติฐาน  แตสอดคลองกับผลงานวิจัยของ อวยพร บุญยืน (2543) ที่พบวา 
ปจจัยเกี่ยวกับราคา ระดับการตัดสินใจเฉลี่ยในแตละกลุมไมแตกตางกัน ตามกลุมอายุของหัวหนา
ครัวเรือน กลุมอาชีพของหัวหนาครัวเรือน และกลุมรายไดของครัวเรือนตอเดือน และยังสอดคลอง
กับแนวคิดทฤษฎีของ อี.เดวิด อีเมอรี  (E.David Emery อางถึงใน สุกัญญา นิธังกรและหงษฟา 
ทรัพยบุญเรือง ผูแปล 2540: 103-107) ท่ีวาราคาและปริมาณเสนอซื้อจะมีความเปลี่ยนแปลงขึ้นอยู
กับสินคาแตละชนิดที่มีความส ําคัญไมเทากันข้ึนอยูกับความตองการของผูบริโภคน้ัน ๆ ท่ีจะเปนตัว
กํ าหนดในความตองการสินคาแตละประเภท และการใชเหตุผลเขามาชวยในการพิจารณา จึงท ําให 
ราคาไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

3)  ทํ าเลที่ตั้ง ดานโซนท่ีอยูอาศัย ปจจัยดานความสะดวกสบาย และความ
ปลอดภัย ผลการวิจัย พบวาไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทั้งผูที่ซื้อที่อยูอาศัย
แลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย ซึ่งขัดแยงกับสมมติฐาน แตสอดคลองกับแนวคิดของ ยุทธนา ธรรม
เจริญ ( 2544: 191) ที่กลาววา ทํ าเลที่ตั้งในสายตาของผูบริโภคนั้น ไมอาจกํ าหนดไดวาท ําเลใด
เหมาะสม เพราะการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย มิไดขึ้นกับปจจัยใด ๆ โดยเฉพาะ ดังน้ันทํ าเลที่ตั้งไม
สัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย

4) การโฆษณาประชาสัมพันธและการสงเสริมการขาย ดานรูปแบบการซื้อ
ที่อยูอาศัย ระยะเวลาในการผอนช ําระ สถาบันการเงิน ชนิดของอัตราดอกเบ้ีย   แหลงของขอมูลท่ี
ไดรับ และการสงเสริมการขาย พบวา ไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ทั้งผูที่ซื้อที่
อยูอาศัยแลว และก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย ซึ่งขัดแยงกับสมมติฐานการวิจัย แตผลการวิจัยในคร้ังน้ีสอด
คลองกับผลงานวิจัยของ ศรีสุดา โตเรืองศรี (2542) ที่พบวา เมื่อพิจารณาตาม เพศ การศึกษา อายุ 
อาชีพ มีการใชแหลงสารนิเทศอยูในระดับใกลเคียงกัน และมีการใชแหลงสารนิเทศไมแตกตางกัน 
และสอดคลองกับผลงานวิจัยของ อวยพร บุญยืน (2543)  ที่ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
บานจัดสรรในเขตผังเมืองรวมจังหวัดเชียงราย พบวา เมื่อพิจารณาตามปจจัยสวนบุคคล ปจจัยเกี่ยว
กับการสงเสริมการขายและแหลงขอมูล ไมแตกตางกันในการตัดสินใจซื้อบานจัดสรร อาจเปน
เพราะวาในสวนของการประชาสัมพันธและการสงเสริมการขายน้ัน ผูบริโภคจะใชสื่อใดในการ
เลือกซื้อที่อยูอาศัยนั้น ขึ้นอยูกับความตองการของคน ๆ นั้นและความนาเชื่อถือในสื่อตาง ๆ ที่คิดวา
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จะใหความจริง ท่ีไมบิดเบือน หลอกลวง และเปนสื่อที่หางายไมล ําบากในการคนหาขอมูลเกี่ยวกับ
ที่อยูอาศัย และประเด็นสํ าคัญที่สุดก็คือ ความตองการท่ีจะซ้ือท่ีอยูอาศัยน้ันอยูแลวน่ันเอง  ดังน้ัน
การโฆษณาประชาสัมพันธและการสงเสริมการขายจึงไมสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยู
อาศัย

4.  ขอเสนอแนะ ( Recommendations )

4.1  ขอเสนอแนะในการนํ าผลการวิจัยไปใช
4.1.1 จากผลการวิจัยดานพฤติกรรมการตัดสินใจตามปจจัยที่สํ าคญัท่ีผูบริโภคใช

ตัดสินใจซื้อที่อยู อาศัย สามารถนํ ามาใชเพื่อเปนแนวทางในการที่จะจัดทํ าโครงการที่อยูอาศัย 
สํ าหรับผูประกอบการธุรกิจบานจัดสรรที่สามารถรูวากลุมผูบริโภคที่ซื้อที่อยูอาศัยแลวและก ําลังจะ
ซื้อที่อยูอาศัยนั้น มีการพิจารณาถึงปจจัยในการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยที่ส ําคัญทั้งสิ้น 3 ปจจัย ไดแก 
ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคมและกลุมอางอิง และปจจัยทางการตลาด ผูประกอบการควรให
ความสนใจกลุมเปาหมายที่เปนผูหญิงใหมากขึ้น และโดยเฉพาะเปนผูที่อยูในวัยท ํางาน เปนวัยที่
กํ าลังสรางครอบครัว แตงงานแลว และมขีนาดของครอบครัว 3-5 คน ถือวาเปนครอบครัวใหญ 
กลุมน้ีจึงตองการบานเด่ียว เพราะบานเดี่ยว ทํ าใหสามารถมีสนามหญา และมีพื้นที่กวางขวางเปน
สัดสวน และไมตองรวมอยูกับผูอ่ืนอยางแออัด ชอบบาน 2 ชั้น มีขนาดพื้นที ่50-69 ตารางวา และม ี
2-3 หองนอน ตลอดจนตองการความสะดวกสบายในดานการตกแตงที่อยูอาศัยเรียบรอยแลว เพราะ
สังคมไทยในปจจุบัน คนในครอบครัวตองทํ างานกันทั้งผูชายและผูหญิง จึงไมคอยมีเวลาที่จะมาดู
แล และเลือกสิ่งที่จะมาตกแตงบาน เนื่องจากกลุมตัวอยาง มีรายไดตํ ่ากวา 20,000 บาท ดังน้ันผู
ประกอบการตองออกแบบรูปแบบบานใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมาย ควรใหผู
บริโภคมีทางเลือกในการเลือกวัสดุที่จะนํ ามาใชในการตกแตงบานที่หลากหลายตามแนวคิดของแต
ละคน เพื่อความเปนสวนตัวมากขึ้น และกํ าหนดราคาบานที่อยูในระดับราคาที่พอจะมีก ําลังซื้อ และ
มีสิ่งจูงใจ ในการผอนชํ าระ ดอกเบี้ยตํ ่า ผอนระยะยาว ลดราคาและแจกของรางวัล ในดานท ําเลที่ตั้ง
น้ัน สวนมากตองการโซนกรุงเทพฯ ตะวันตก เพราะราคาที่ดินและบานไมแพงมากนัก ผูประกอบ
การควรเลือกทํ าเลที่มีการคมนาคมสะดวกรวดเร็ว มีถนนสายหลัก ระบบการขนสงมวลชนขนาด
ใหญ  สามารถเดินทางไดหลายทิศทางหลายสาย ทั้งนี้ตองมีสภาพแวดลอมที่ดีดวย ผูประกอบการ
ควรจัดการสงเสริมการขายที่สามารถใหผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารขอมูลเปรียบเทียบเพื่อใชใน
การตัดสินใจตามตองการ ปจจัยในสวนน้ี ผูประกอบการควรจะใหความสํ าคัญเปนอยางมากโดย
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อาจเปนการปรับปรุงแผนการตลาดหรืออ่ืน ๆใหเหมาะสม เพื่อสรางความประทับใจและความมั่น
ใจใหกับผูบริโภค ใหผูบริโภคมองเห็นจุดเดนของโครงการใหมากทีส่ดุ และสรางความแตกตางจาก
โครงการอ่ืน ๆ โดยใหคนในครอบครัวไดมโีอกาสไดทํ ากจิกรรมรวมกัน และชวยกนัในการตัดสินใจ
ซื้อที่อยูอาศัย

4.1.2  ผูซื้อที่อยูอาศัย มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยในระดับมาก ดังน้ันผู
ประกอบการควรใหความสนใจในแตละกระบวนการตัดสินใจ เร่ิมจากการรับรูปญหา ผูประกอบการ
ตองพยายามเขาใจถึงความตองการอยางใดอยางหน่ึงของผูบริโภคขึ้นมาใหได และน ําเสนอสินคา
ใหเกิดความสนใจมากที่สุด ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูบริโภคสวนมากแตงงานแลว มีขนาดของครอบครัว 
3-5 คน มีรายไดตํ ่ากวา 20,000 บาท ดังน้ันยอมตองการแยกครอบครัวออกมา ผูประกอบการควรจะ
เสนอทางเลือกที่เหมาะสมและดีที่สุดส ําหรับผูบริโภคน้ัน ๆ การคนหาขอมูล เม่ือเราทราบถึงปญหา
ของความตองการที่อยูอาศัยแลว ผูประกอบการ ตองนํ าเสนอส่ือหรือขอมูลขาวสารท่ีจะนํ าเสนอแก
ผูบริโภคใหทราบถึงตัวสินคาที่เราจะนํ าเสนอทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ ภายใตทรัพยากรและงบ
ประมาณของผูซื้อ โดยมีระยะเวลาเปนขอจํ ากัดในการตัดสินใจ การประเมินผลทางเลือก ในการ
วิจัยคร้ังน้ี ภายใตทรัพยากรที่มีจํ ากัด ผูบริโภคยอมตองมีการไตรตรองและประเมินผลจากขอมูล
ทางการตลาดที่ไดรับทราบ เพื่อนํ ามาประมวลผลกอนการตัดสินใจซื้อ ผูประกอบการอาจจะนํ า
เสนอทางเลือกในดานการเงิน เชน เงื่อนไขทางการเงิน เงินดาวน เงินผอนช ําระ ระยะเวลาในการ
ผอน และควรจะหาสถาบันการเงินรองรับในการผอนชํ าระของผูบริโภคดวย ซึ่งจะทํ าใหผูบริโภค
เขาสูกระบวนการขั้นตอไปคือ การตัดสินใจซื้อ หรือไมซื้อ ไดงายขึ้น ซึ่งจะเปนผลดีกับผูประกอบ
การในที่สุด และสิ่งสุดทายที่ผูประกอบการควรตระหนักมากที่สุดคือ ภายหลังการซื้อที่อยูอาศัยของ
ผูบริโภคแลว เขาจะไดรับความพึงพอใจหรือไมในการเขาอยูอาศัย ซึ่งผูประกอบการตองรักษาภาพ
พจนของโครงการที่นํ าเสนอใหผูบริโภคทราบในตอนแรก ใหเปนเชนน้ันตลอดไป เพราะนั่นจะ
เปนเครื่องยืนยันวา เมื่อผูบริโภคไดเขาพักอาศัยอยูแลวมีความสุข เขาจะแนะนํ าผูใกลชิดที่รูจักหรือ
ผูอ่ืนตอ ๆ ไป ผูประกอบการก็จะไดลดคาใชจายในการโฆษณาประชาสัมพันธไปไดสวนหนึ่ง แต
ถาไมเปนไปตามที่ไดมีการโฆษณาไว ธุรกิจบานจัดสรรก็อาจจะตองเลิกกิจการไปในที่สุด ดังน้ันผู
ประกอบการควรจะนํ าแนวความคิดดังกลาวขางตน มาพัฒนากลยุทธทางการตลาดที่อยูอาศัยให
สอดคลองกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยของผูบริโภคตอไป

4.2  ขอเสนอแนะในการทํ าวิจัยครั้งตอไป
4.2.1 ผลที่ไดจากการวิจัยในครั้งนี้ มีขอจํ ากัดส ําคัญในการศึกษาคือ ระยะเวลาที่ท ํา

การเก็บตัวอยางจากผูที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัยในชวงเวลาที่สั้นเกินไป อาจท ําใหไดรับขอมูลในดาน
ปจจัยทีส่ ําคญัในการตัดสนิใจซือ้ไมครบถวนและครอบคลุมได จึงควรจะขยายเวลาในการเก็บขอมูล
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จากผูที่กํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัย เพราะจะท ําใหทราบความตองการที่แทจริงในการเลือกปจจัยที่สํ าคัญ
ในการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ในอนาคตได

4.2.2  ควรมีการศึกษาในสวนของปจจัยทางการตลาด ดานการโฆษณาประชา
สัมพันธและสงเสริมการขาย วามีความสัมพันธกับการเลือกลักษณะของที่อยูอาศัยหรือไม เพราะจะ
ทํ าใหทราบวาผูบริโภคมีการเลือกท่ีอยูอาศัยโดยคํ านึงถึงปจจัยใดบางที่จะเปนตัวก ําหนด

4.2.3  ควรมีการศึกษาความสัมพันธระหวางความตองการที่อยูอาศัยกับก ําลังซื้อ
เพราะบางครั้งผูบริโภคมีความตองการที่อยูอาศัยแตจ ํานวนรายไดไมเพียงพอที่จะสนองกับความ
ตองการได ซึ่งสองสิ่งนี้จะตองไปคูกันเสมอ เพื่อไมใหเกิดปญหาขึ้นในอนาคต



บรรณานุกรม
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บรร

การเคหะแหงชาติ, ส ํานักงาน  กองขอมูลที่อยูอ
ความตองการที่อยูอาศัยของประช

กิตติศักดิ ์ตรารุงเรือง  “ปจจัยท่ีมีผลตอความตอ
เทศบาลเมืองนครศรีอยุธยา”  วิทย
วิชาเคหการ  ภาควิชาเคหการ  บัณ

ขวัญชัย อรรถวิภานนท  “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอก
เชียงใหม”  การคนควาแบบอิสระเ
สาขาวิชาภูมิศาสตร  บัณฑิตวิทยาล

คอตเลอร,ฟลิป  การบริหารการตลาด   แปลจาก
บิสสิเนส สคูล  กรุงเทพมหานคร  

จุมพล มีสุข และคณะ  “เรื่องลักษณะความตอง
ปริมณฑล”   โครงการวิจัยส ําหรับนักศึกษ
การบัญชี  มหาวิทยาลัยธรรมศาสต

ฉวีวรรณ เดนไพบูลย  “ปจจัยทางสังคมและเศร
รายไดปานกลางในเขตชั้นกลางขอ
ศาสตรมหาบัณฑิต  ภาควิชาสถาป
มหาวิทยาลัย  2536

เตชะ บุญยะชัย   “ปจจัยท่ีมอิีทธิพลตอการตัดส
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  ว
บริหารธุรกิจ  บัณฑิตวิทยาลัย  จุฬ

ทีมงานอาคารทีดิ่นวันน้ี  “ผังพฒันากทม.ฉบบัท
วัฏจักร อาคาร ท่ีดิน  (28 กรกฎาค

นิรนาม  “วิเคราะหความตองการและอ ํานาจซื้อ
ซื้อขายในภาวะตลาดซบเซา ป 254
(กรกฎาคม-ตุลาคม 2540)  หนา 7-
1

ณานุกรม

าศัย  ศูนยวิชาการที่อยูอาศัย   “รายงานการส ํารวจ
ากร ”  รายงานประจ ําป 2543  ม.ป.ท. 2543
งการท่ีอยูอาศัยในอนาคตของประชาชนในเขต
านิพนธปริญญาเคหพัฒนศาสตรมหาบัณฑิต  สาขา
ฑิตวิทยาลัย  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  2541
ารเลือกซื้อบานจัดสรรในอ ําเภอเมือง จังหวัด
ชิงวิทยานิพนธ  ปริญญาวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต
ัย  มหาวิทยาลัยเชียงใหม  2535
  Marketing Management  โดยฝายวิชาการ คูแขง
คูแขง  2540
การที่อยูอาศัยของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและ
าปริญญาโทส ําหรับผูบริหาร  คณะพาณิชยศาสตรและ
ร  2532
ษฐกิจที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยของผูมี
งกรุงเทพมหานคร”  วิทยานิพนธปริญญาเคหพัฒน
ตยกรรมศาสตร  บัณฑิตวิทยาลัย  จุฬาลงกรณ

นิใจซือ้บานจัดสรรระดับราคาปานกลางของผู
ิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ
าลงกรณมหาวิทยาลัย  2530
ี ่6 ชีนํ้ าลงทนุมุงสูถนนวงแหวนอุตฯ-บางขุนเทียน”
ม – 4 สิงหาคม 2544)  หนา 3
ที่อยูอาศัยของประชาชนและแนวทางเสริมสรางการ
0”  วารสาร ธนาคารอาคารสงเคราะห
22   ม.ป.ท.  2540
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บัณฑิต จุลาสัย และคณะ  “ปญหาและแนวทางการแกปญหาที่อยูอาศัยของประชากรในพื้นที่ตอน
เหนือของกรุงเทพฯ”   โครงการวิจัยสํ าหรับนักศึกษาโครงการประกาศนียบัตรบัณฑิต
ทางการประเมินทรัพยสิน  ภาควิชาเคหการ  คณะสถาปตยกรรมศาสตร  จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย  2543

ประจักษ ศกุนตะลักษณ  เศรษฐศาสตรเมือง  กรุงเทพมหานคร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  2531
พรนิภา จันทรสุคนธ  “ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยของผูบริโภคในเขตช้ันนอก

กรุงเทพมหานคร”  วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาบริหาร
ธุรกิจ  บัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยแมโจ  2540

พิชัย สันติวงศ  “ปจจัยการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยระดับราคาปานกลางในสภาวะเศรษฐกิจตกตํ ่า
( กรณีศึกษา : ผูกูสินเชื่อกับธนาคารอาคารสงเคราะห )”  วิทยานิพนธปริญญา
เคหพัฒนศาสตรมหาบัณฑิต  สาขาวิชาเคหการ  ภาควิชาเคหการ  บัณฑิตวิทยาลัย
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  2541

เพลินทิพย โกเมศโสภา  “หนวยที ่5  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค”  ในประมวลสาระชุดวิชา
การวิเคราะห วางแผน และควบคุมทางการตลาด   หนา 57  นนทบุรี สาขาวิชา
วิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  2544

มรกต อรรถวิภัชน  “การศึกษาความตองการที่อยูอาศัยของคนชั้นกลางที่ท ํางานในส ํานักงานยาน
อโศก-รัชดาภิเษก”  วิทยานิพนธปริญญาเคหพฒันศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาเคหการ
บัณฑิตวิทยาลัย  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  2538

ยุทธนา ธรรมเจริญ   “หนวยที ่5 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค”  ใน ประมวลสาระชุดวิชาการ
วิเคราะห วางแผน และควบคุมทางการตลาด  หนา 187-195  นนทบุรี  สาขาวิชา
วิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  2544

ยุทธนา ธรรมเจริญ  “หนวยที ่2  ความตองการ การจูงใจ บุคลิกภาพ กับพฤติกรรมผูบริโภค”  ใน
เอกสารการสอนชุดวิชาพฤติกรรมผูบริโภค  (ฉบับปรับปรุง)  พิมพครั้งที่ 5  หนา 51-
53  นนทบุรี  สาขาวิชาวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  2545   

รณชัย รักวงษ  “การศึกษาพฤติกรรมการซื้อบานหลังที่สองในจังหวัดเชียงใหม”  การศึกษาคนควา
แบบอิสระเชิงวิทยานิพนธ  ปริญญาเศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต  สาขาวิชาเศรษฐศาสตร
บัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยเชียงใหม  2540

รักชาติ แกวผดุง  “อุปสงคที่อยูอาศัยประเภทบานจัดสรรในเขตผังเมืองรวมเชียงใหม”  วิทยานิพนธ
ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาบริหารธุรกิจ  บัณฑิตวิทยาลัย
มหาวิทยาลัยเชียงใหม  2536
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วรรณศิริ ปานโกศล  “การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อที่อยูอาศัยในโครงการ แลนด แอนด เฮาส
เชียงใหม”  วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาบริหารธุรกิจ
บัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยแมโจ  2542

ศรินทรทิพย สาคร  “การเลือกที่อยูอาศัยและความพึงพอใจของผูอยูอาศัยในเขตชั้นนอกของ
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาเขตมีนบุร”ี  วิทยานิพนธปริญญาการวางแผนภาคและ
เมืองมหาบัณฑิต  สาขาการวางแผนชุมชนเมืองและสภาพแวดลอม  สถาบัน
เทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง  2537

ศรีสุดา โตเรืองศรี  “การใชแหลงสารนิเทศของผูบริโภคกอนการพิจารณาเลือกซื้อที่อยูอาศัยของ
การเคหะแหงชาติ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล”  วิทยานิพนธปริญญา
ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต  สาขาบรรณารักษศาสตรและสารนิเทศศาสตร  มหาวิทยาลัย
รามคํ าแหง  2542

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  การวิจัยธุรกิจ  กรุงเทพมหานคร  A.N.การพิมพ  2541
สถิติแหงชาต,ิ  ส ํานักงาน  กองขอมูล  “รายงานสถิติจ ํานวนประชากรและบานทั่วประเทศ”  ประจํ า

เดือนธันวาคม 2544  [ออนไลน]  รายงานประจ ําเดือน สํ านักงานสถิติแหงชาต ิ ฐาน
ขอมูล รายงานสถิติประชากรและบาน  [เขาถึง 25 เมษายน  2545]

สมพงษ อรพินท  เศรษฐศาสตรจุลภาค  กรุงเทพมหานคร  แมคกรอ-ฮิล อินเตอรเนชั่นแนล เอ็น
เตอรไพรส,อิงค  2539

สุกัญญา นิธังกรและหงษฟา ทรัพยบุญเรือง  หลักเศรษฐศาสตรจุลภาคเชิงฝกฝน  แปลจาก อี.เดวิด
อีเมอรี  กรุงเทพมหานคร  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  2540

สุกิจ ตรัยวนพงศ  “เรื่องความตองการที่อยูอาศัยของคนท ํางานยานถนนสาธร”  วิทยานิพนธ
ปริญญาเคหะพัฒนศาสตรมหาบัณฑิต  ภาควิชาเคหะการ  บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย  2539

อดุลย จาตุรงคกุล  การบริหารการตลาด กลยุทธและยุทธวิธี  (ฉบับปรับปรุง)  พิมพครั้งที่ 2
กรุงเทพมหานคร  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  2543

อวยพร บุญยืน “ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือบานจัดสรรในเขตผังเมืองรวมจังหวัดเชียงราย”   
วิทยานิพนธปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาบริหารธุรกิจ  ภาควิชาบริหาร
ธุรกิจและการตลาดการเกษตร  บัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยแมโจ  2543

อาคารสงเคราะห, ธนาคาร  ฝายวิชาการและศูนยขอมูลที่อยูอาศัย  “นโยบายที่อยูอาศัยของประเทศ
ไทย : พัฒนาการและแนวโนม”  วารสารราย 3 เดือน  (เมษายน–มิถุนายน 2544)
หนา 24–25
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อุษณี ทอย  “การวิเคราะหอุปสงคที่อยูอาศัยในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล” วิทยานิพนธปริญญา
เศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต  สาขาวิชาเศรษฐศาสตร  บัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยเกริก
2542



ภาคผนวก



ภาคผนวก ก

รายช่ือกรรมการผูทรงคุณวุฒิ
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รายช่ือกรรมการผูทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบแบบสอบถาม

คุณไชยยันต ชาครกุล กรรมการผูจัดการ บริษัท ลลิล แลนดแอนดเฮาส จํ ากัด
นายกสมาคมธุรกิจบานจัดสรร
ประธานคณะกรรมการธรุกิจพฒันาอสงัหาริมทรัพย            
หอการคาไทย



ภาคผนวก ข

แบบสอบถาม



แบบสอบถาม

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทํ าขึ้นเพื่อนํ าขอมูลที่ไดไปใชประกอบการศึกษาวิทยานิพนธ
เร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยของผูบริโภคใน พ.ศ. 2540-2545 ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ความรูที่ไดรับจะสามารถนํ าไปใชวางแผนใหเหมาะสมกับ       
พฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกซื้อที่อยูอาศัย ขอมูลที่ไดรับผูวิจัยจะเก็บรักษาไวเปนความลับจึงหวัง
เปนอยางยิ่งวาจะไดรับความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามนี้ และขอขอบคุณทุกทานมา 
ณ โอกาสน้ี

ตอนท่ี 1  ขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคล

คํ าชี้แจง  โปรดเขียนเครื่องหมาย X ลงใน (     ) หนาค ําตอบท่ีทานตองการ
1.! เพศ

(     )  1.  ชาย (     )  2.  หญิง
2.! อายุ

(     )  1.  25-35 ป (     )  2.  36-46 ป
(     )  3.  47-57 ป (     )  4.  58 ปขึ้นไป

3.! สถานภาพการสมรส
(     )  1.  โสด (     )  2.  แตงงาน
(     )  3.  หมาย / หยาราง

4.! จํ านวนสมาชิกในครอบครัว (รวมทั้งผูใหขอมูล)
(     )  1.  1 คน (     )  2.  2 คน
(     )  3.  3 คน (     )  4.  4 คน
(     )  5.  5 คนขึ้นไป

5.! อาชีพ
(     )  1.  รับราชการ (     )  2.  รัฐวิสาหกิจ
(     )  3.  พนักงานบริษัทเอกชน (     )  4.  เจาของบริษัท / ธุรกิจสวนตัว
(     )  5.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………
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6.! รายไดตอเดือน
(     )  1.  ต่ํ ากวา 20,000 บาท (     )  2.  20,001-40,000 บาท
(     )  3.  40,001-60,000 บาท (     )  4.  60,001-80,000 บาท
(     )  5.  80,001 บาทขึ้นไป

7.! ระดับการศึกษา
(     )  1.  ต่ํ ากวาปริญญาตรี (     )  2.  ปริญญาตรี
(     )  3.  ปริญญาโท (     )  4.  ปริญญาเอก

8.! ในการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย บุคคลใดตอไปนี้มีอิทธิพลตอทานมากที่สุด (กรุณาตอบขอเดียว)
(     )  1.  บิดา-มารดา (     )  2.  คูสมรส
(     )  3.  เพื่อนรวมงาน (     )  4.  ญาติ
(     )  5.  พนักงานขาย (     )  6.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ……………)

ตอนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย

คํ าชี้แจง  โปรดระบุวาทานไดตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยแลว หรือ ทานที่ก ําลังจะซื้อที่อยูอาศัย โดยทาน
ไดพิจารณาปจจัยตาง ๆ อยางไรดวยการท ําเคร่ืองหมาย X ลงใน (     ) ใหตรงกับความตองการของ
ทานเพียงค ําตอบเดียว
1.! ทานไดซื้อที่อยูอาศัยแลวหรือยัง

(     )  1.  ซื้อแลว (     )  2.  กํ าลังจะซื้อ (ตอบขอน้ีขามไปตอบขอ4)
2.! ถาทานไดซื้อที่อยูอาศัยแลวทานไดซื้อในปใด (ตอบเฉพาะทานที่ไดซื้อแลวเทานั้น)

(     )  1.  ป 2540 (     )  2.  ป 2541
(     )  3.  ป 2542 (     )  4.  ป 2543
(     )  5.  ป 2544 (     )  6.  ป 2545

3.! ถาทานไดซื้อที่อยูอาศัยแลว ทานไดเลือกซื้อในโซนใด (ตอบเฉพาะทานที่ไดซื้อแลวเทานั้น)
(     )  1.  กรุงเทพฯ ตอนบน เชน จตุจักร ลาดพราว บางเขน นนทบุรี ปากเกร็ด ปทุมธานี
(     )  2.  กรุงเทพฯ ตะวันออกเฉียงเหนือ เชน บางกะป มีนบุรี คลองสามวา คันนายาว หนองจอก
(     )  3.  กรุงเทพฯ ตะวันออก เชน พระโขนง ประเวศ ลาดกระบัง สมทุรปราการ บางพล ีบางนา
(     )  4.  กรุงเทพฯ ตอนใต เชน ราษฎรบูรณะ จอมทอง บางขุนเทียน พระประแดง ออมนอย
(     )  5.  กรุงเทพฯ ตะวันตก เชน ตลิ่งชัน ภาษีเจริญ หนองแขม สามพราน บางกรวย บางบวัทอง
(     )  6.  กรุงเทพฯ ศูนยกลางธุรกิจ เชน พระนคร ดุสิต บางซื่อ ปทุมวัน บางรัก สาทร คลองเตย
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4.! ถาทานกํ าลังจะซื้อที่อยูอาศัย ทานคิดวาจะเลือกซื้อในโซนใด
(     )  1.  กรุงเทพฯ ตอนบน เชน จตุจักร ลาดพราว บางเขน นนทบุรี ปากเกร็ด ปทุมธานี
(     )  2.  กรุงเทพฯ ตะวันออกเฉียงเหนือ เชน บางกะป มีนบุรี คลองสามวา คันนายาว หนองจอก
(     )  3.  กรุงเทพฯ ตะวันออก เชน พระโขนง ประเวศ ลาดกระบัง สมุทรปราการ บางพล ีบางนา
(     )  4.  กรุงเทพฯ ตอนใต เชน ราษฎรบูรณะ จอมทอง บางขุนเทียน พระประแดง ออมนอย
(     )  5.  กรุงเทพฯ ตะวันตก เชน ตลิ่งชัน ภาษีเจริญ หนองแขม สามพราน บางกรวย บางบวัทอง
(     )  6.  กรุงเทพฯ ศูนยกลางธุรกิจ เชน พระนคร ดุสิต บางซื่อ ปทุมวัน บางรัก สาทร คลองเตย

5.! ทานชอบที่อยูอาศัยลักษณะใด
(     )  1.  บานเด่ียว           (โปรดตอบขอ 6-9)
(     )  2.  ทาวนเฮาส         (โปรดตอบขอ 10-13)
(     )  3.  คอนโดมิเนียม   (โปรดตอบขอ 14-16)

6.! ขนาดพ้ืนท่ีของบานเด่ียวเปนเทาไร
(     )  1.  50-59 ตารางวา (     )  2.  60-69 ตารางวา
(     )  3.  70-79 ตารางวา (     )  4.  80-89 ตารางวา
(     )  5.  90-99 ตารางวา (     )  6.  100 ตารางวาขึ้นไป

7.! จํ านวนหองนอนที่เหมาะสมกับบานเดี่ยวของทาน
(     )  1.  2 หอง (     )  2.  3 หอง
(     )  3.  4 หอง (     )  4.  5 หองขึ้นไป

8.! จํ านวนชั้นที่เหมาะสมกับบานเดี่ยวของทาน
(     )  1.  1 ชั้น (     )  2.  2 ชั้น
(     )  3.  3 ชั้น (     )  4.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ……………)

9.! ราคาที่เหมาะสมส ําหรับบานเด่ียว
(     )  1.  1,000,000-2,000,000 บาท (     )  2.  2,000,001-3,000,000 บาท
(     )  3.  3,000,001-4,000,000 บาท (     )  4.  4,000,001-5,000,000 บาท
(     )  5.  5,000,001 บาทขึ้นไป

10.!ขนาดพื้นที่ของทาวนเฮาสเปนเทาไร
(     )  1.  16-20 ตารางวา (     )  2.  21-25 ตารางวา
(     )  3.  26-30 ตารางวา (     )  4.  31-35 ตารางวา
(     )  5.  36 ตารางวาขึ้นไป
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11.!จํ านวนหองนอนที่เหมาะสมกับทาวนเฮาสของทาน
(     )  1.  1 หอง (     )  2.  2 หอง
(     )  3.  3 หอง (     )  4.  4 หอง

12.!จํ านวนชั้นที่เหมาะสมกับทาวนเฮาสของทาน
(     )  1.  1 ชั้น (     )  2.  2 ชั้น
(     )  3.  3 ชั้น (     )  4.  4 ชั้น

13.!ราคาที่เหมาะสมสํ าหรับทาวนเฮาสของทาน
(     )  1.  300,000-599,000 บาท (     )  2.  600,000-899,000 บาท
(     )  3.  900,000-1,199,000 บาท (     )  4.  1,200,000-1,499,000 บาท
(     )  5.  1,500,000 บาทขึ้นไป

14.!ขนาดพ้ืนท่ีของคอนโดมิเนียมเปนเทาไร
(     )  1.  25-35 ตารางเมตร (     )  2.  36-46 ตารางเมตร
(     )  3.  47-57 ตารางเมตร (     )  4.  58-68 ตารางเมตร
(     )  5.  69 ตารางเมตรขึ้นไป

15.!การเลือกอยูอาศัยในคอนโดมิเนียม ทานคิดวาชั้นใดที่เหมาะสม
(     )  1.  ชั้นที ่1-10 (     )  2.  ชั้นที ่11-20
(     )  3.  ชั้นที ่21-30 (     )  4.  ชั้นที ่31-40
(     )  5.  ชั้นที ่41 ขึ้นไป

16.!ราคาที่เหมาะสมสํ าหรับคอนโดมิเนียม
(     )  1.  ต่ํ ากวา 500,000 บาท (     )  2.  500,001-600,000 บาท
(     )  3.  600,001-700,000 บาท (     )  4.  700,001-800,000 บาท
(     )  5.  800,001-900,000 บาท (     )  6.  900,001 บาทขึ้นไป

17.!ทานชอบที่อยูอาศัยที่มีลักษณะแบบใด
(     )  1.  ตกแตงภายในเรียบรอยแลว (     )  2.  ยังไมไดตกแตงภายใน

18.!ทานชอบที่อยูอาศัยที่ใชวัสดุอะไรในการปูพื้นภายในชั้นบนมากที่สุด
(     )  1.  พรม (     )  2.  ปารเกต
(     )  3.  กระเบ้ืองเซรามิค (     )  4.  กระเบื้องยาง
(     )  5.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ……………)
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19.!ทานชอบที่อยูอาศัยที่ใชวัสดุอะไรในการปูพื้นภายในชั้นลางมากที่สุด
(     )  1.  หินออน (     )  2.  หินแกรนิต
(     )  3.  หินขัด (     )  4.  กระเบ้ืองเซรามิค
(     )  5.  พรม (     )  6.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ……………)

20.!ทานเลือกที่อยูอาศัย โดยพิจารณาจากปจจัยอะไร (ในแงของตัวท่ีอยูอาศัย)
(     )  1.  การใชวัสดุที่มีคุณภาพ (     )  2.  ฝมือประณีตในการกอสราง
(     )  3.  ตัวบาน โลง โปรง สบาย (     )  4.  ประหยัดพลังงาน
(     )  5.  รูปทรง (     )  6.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ……………)

21.!ทานเลือกที่อยูอาศัย โดยพิจารณาจากปจจัยอะไร (ในแงของโครงการ)
(     )  1.  สภาพแวดลอมตาง ๆ ภายในโครงการ (     )  2.  สภาพแวดลอมตางๆ  ภายนอกโครงการ
(     )  3.  สาธารณูปโภคภายในโครงการ (     )  4.  ความมีชื่อเสียง
(     )  5.  ความม่ันคงของโครงการ (     )  6.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ……………)

22.!ทานคิดวาการซื้อที่อยูอาศัยวิธีใดดีที่สุดส ําหรับทาน
(     )  1.  ซื้อเงินสด (ไมตองตอบขอ 23-25) (     )  2.  ซื้อเงินผอน (ใหตอบขอ 23-25 ดวย)

23.!ถาทานเลือกวิธีซ้ือเงินผอน ทานเลือกระยะเวลาผอนชํ าระกี่ป
(     )  1.  1-5 ป (     )  2.  6-10 ป
(     )  3.  11-15 ป (     )  4.  16-20 ป
(     )  5.  มากกวา 20 ป

24.!ทานเลือกผอนชํ าระกับสถาบันการเงินใด
(     )  1.  ธนาคารอาคารสงเคราะห (     )  2.  ธนาคารออมสิน
(     )  3.  ธนาคารพาณิชย (     )  4.  เงินทุนหลักทรัพย
(     )  5.  โครงการบานจัดสรร (     )  6.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ……………)

25.!ทานเลือกผอนชํ าระโดยเลือกดอกเบี้ยแบบใด
(     )  1.  ดอกเบี้ยคงที่ 1 ป อัตรารอยละ 3.50-4.75
(     )  2.  ดอกเบี้ยคงที่ 2 ป อัตรารอยละ 4.25-5.25
(     )  3.  ดอกเบี้ยคงที่ 3 ป อัตรารอยละ 4.75-6.00
(     )  4.  ดอกเบี้ยคงที่ 5 ป อัตรารอยละ 6.75-7.00
(     )  5.  ดอกเบี้ยลอยตัว อัตราไมเกนิรอยละ (โปรดระบุ……………)
(     )  6.  ดอกเบี้ย MLR + (0.25-0.50) %
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26.!การเลือกซ้ือท่ีอยูอาศัย ทานค ํานึงถึงอะไรเปนสํ าคัญ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
(     )  1.  ใกลโรงพยาบาล (     )  2.  ใกลที่ท ํางาน
(     )  3.  ใกลสถานศึกษาของบุตรหลาน (     )  4.  ใกลศูนยการคา
(     )  5.  การคมนาคมสะดวกรวดเร็ว (     )  6.  หางไกลจากชุมชนที่แออัด
(     )  7.  มีบริการดานความปลอดภัย (     )  8.  มีสิ่งแวดลอมที่ดี

27.!แหลงขอมูลที่ใชในการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยของทาน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
(     )  1.  จากหนังสือพิมพ (     )  2.  ปายโฆษณา
(     )  3.  ใบปลิว / แผนพับโฆษณาโครงการ (     )  4.  พนักงานขาย
(     )  5.  ไดรับขอมูลจากเพ่ือน / ญาติพี่นอง (     )  6.  วิทยุ
(     )  7.  โทรทัศน (     )  8.  บานตัวอยาง

28.!การสงเสริมการขายใดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยของทานมากที่สุด
(     )  1.  การลดราคาท่ีอยูอาศัย (     )  2.  การจัดตกแตงสวนหยอมบริเวณบานฟรี
(     )  3.  การแถมอุปกรณเพิ่มเติมภายในบาน (     )  4.  การแจกของรางวัล
(     )  5.  การเขาอยูอาศัยกอนโอน (     )  6.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ……………)
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ตอนท่ี 3  ขอมูลเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ

คํ าชี้แจง โปรดระบุกระบวนการตัดสินใจของทาน ดวยการทํ าเคร่ืองหมาย X ที่ตรงกับระดับ
พฤติกรรมของทานในแตละขอความ และกรุณาตอบค ําถามทุกขอ

มากที่สุด 5
มาก 4
ปานกลาง 3
นอย 2
นอยที่สุด 1

              ระดับพฤตกิรรม
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย        มาก    มาก   ปานกลาง  นอย  นอย

      ท่ีสุด              ท่ีสุด
1.! ทานตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยเพราะอยากมีที่อยูอาศัย
เปนของตนเอง

2.! ทานตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยเพราะแตงงานแลวจึงตองการ
แยกครอบครัว

3.! ทานตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยเพราะมีรายไดเพิ่มขึ้น
4.! ทานตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยเพราะอยูใกลที่ท ํางาน
5.! ทานตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยเพราะอยูใกลสถานศึกษา
ของบุตรหลาน

6.! ทานตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยเพราะอยูใกลบิดา-มารดา
หรือญาติพ่ีนอง

7.! ทานตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยเพราะตองการสถานที่มีการ
คมนาคมสะดวก

8.! ทานตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยตามคุณสมบัติในเรื่องการใช
สอยพื้นที่

9.! ทานไดรับขอมูลเกี่ยวกับที่อยูอาศัยจากสื่อโฆษณา
10.!ทานไดรับขอมูลลักษณะที่อยูอาศัยกอนตัดสินใจซื้อ
11.!ทานพิจารณาท ําเลที่ตั้งของที่อยูอาศัยกอนตัดสินใจซื้อ
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               ระดับพฤตกิรรม
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย        มาก    มาก   ปานกลาง  นอย  นอย

          ท่ีสุด                           ท่ีสุด
12.!ทานพิจารณาราคาท่ีอยูอาศัยวาตนเองมีงบประมาณ
เพียงพอกอนการตัดสินใจซื้อ

13.!ทานพิจารณาเร่ืองการกูเงินกับสถาบันการเงินกอน
ตัดสินใจซื้อ

14.!ทานพิจารณาจากความนาเช่ือถือของโครงการกอน
ตัดสินใจซื้อ

15.!กอนซื้อที่อยูอาศัยทานเขาชมบานตัวอยางที่เปนจริงกอน
16.!กอนซื้อทานประมวลขอมูลเกี่ยวกับที่อยูอาศัยกอน
ตัดสินใจซื้อ

17.!ทานประเมินทางเลือกในการซื้อที่อยูอาศัยกอนตัดสินใจซื้อ
18.!ทานพิจารณาขอมูลเรื่องที่อยูอาศัยที่เหมาะสมกับทาน
19.!ทานตัดสินใจเลือกที่อยูอาศัยโดยใชเหตุผลที่ประเมิน
ทางเลือกไว

20.!ทานตัดสินใจเลือกที่อยูอาศัยโดยค ํานึงถึงคุณภาพบาน
21.!ที่อยูอาศัยที่ทานตัดสินใจซื้อแลว และไดพักอาศัยอยาง
มีความสุขท ําใหทานแนะน ําผูอ่ืนตอ

ผูวิจัยขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานมา ณ โอกาสน้ี

                                                                   นางสาว สิริมา แสงอาวุธ
                                                                  นักศกึษาปริญญาโท แขนงวิชาบริหารธุรกิจ

สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
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ประวัติผูวิจัย

ชื่อ นางสาว สิริมา แสงอาวุธ
วัน เดือน ปเกิด 27 เมษายน 2503
สถานท่ีเกิด เขตบางกอกนอย  จังหวัดกรุงเทพมหานคร
ประวัติการศึกษา บริหารธุรกิจบัณฑิต (การเงินและการธนาคาร)               

มหาวิทยาลัยรามค ําแหง พ.ศ. 2529
บริหารธุรกิจบัณฑิต (การบัญช)ี มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช พ.ศ.
2540

สถานท่ีทํ างาน บริษัท คาสเซอรพีค เรียลเอสเตท จํ ากัด
ตํ าแหนง ผูจัดการฝายบัญชีและการเงิน
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