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วิทยานิพนธเลมนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดีตามเปาหมายของการศึกษา เนื่องมาจากไดรับ
คําแนะนําและคําช้ีแนะแนวทางจากทานผูมีพระคุณหลายทาน จึงเปนการสมควรอยางยิ่งท่ีนํามา
กลาวถึงในโอกาสตอไปนี้ บุคคลทานแรกที่จะกลาวถึงเปนผูมีพระคุณตอผูเขียนเปนอยางยิ่ง ทาน
คอยใหกําลังใจและใหการสนับสนุนในดานการเงินจนทําใหผูเขียนไดมีโอกาสประสบความสําเร็จ
ตามท่ีตั้งใจนั้นก็คือ บิดามารดา ท่ีทําใหบรรลุถึงความสําเร็จในการศึกษาคร้ังนี้ 

การทําวิทยานิพนธในคร้ังนี้จะสําเร็จไมไดเลยหากปราศจากรองศาสตราจารย  ยุทธนา 
ธรรมเจริญ ท่ีชี้นําทางผูเขียนใหไดเลือกทําวิทยานิพนธเลมนี้จนบรรลุวัตถุประสงคท่ีตั้งใจไว 
รวมท้ังใหคําแนะนําปรึกษาในการทําวิทยานิพนธเปนอยางดีตลอดมา ทานไดสละเวลาอันมีคาเพื่อ
คอยใหคําแนะนําปรึกษา คอยช้ีแนะแนวทางในการทําใหถูกตองครบถวนสมบูรณ ดวยความเอาใจ
ใสอยางดียิ่ง  และยังเปนผู ท่ีมีความสําคัญจนบรรลุถึงความสําเร็จการศึกษาในคร้ังนี้ และ 
รองศาสตราจารย ศิริชัย  พงษวิชัย คอยใหคําแนะนําปรึกษาในทางสถิติเปนอยางดียิ่งมาโดยตลอด 
และบุคคลท่ีผูเขียนขอขอบพระคุณทานเปนอยางยิ่ง ท่ีเปนผูท่ีทําใหผูเขียนประสบความสําเร็จนั้น 
ก็คือทานผูชวยศาสตราจารย ดร.อดิลลา  พงศยี่หลา ผูอํานวยการคณะบริหารธุรกิจ ท่ีเปนอาจารย 
ท่ีไดสอนหลักวิชาการใหกับขาพเจา รวมท้ังใหคําแนะนําและคอยชวยเหลือในดานการสนับสนุน
ดานการเสนอแนะทางดานวิชาการ รวมถึงหลักวิชาความรูในการทําวิทยานิพนธเพื่อใหสําเร็จลุลวง
ตามวัตถุประสงคท่ีตั้งใจไวเปนอยางดีตลอดมา ขอขอบพระคุณทุกๆ ทานท่ีกลาวมาท้ังส้ินไดให
โอกาสใหผูเขียนไดบรรลุเปาหมายอยางสมบูรณท่ีสุด 
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บทคัดยอ 
 

การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยทางประชากรศาสตรและกลยุทธ
สวนผสมทางการตลาด  ท่ี มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือบานเ ด่ียวของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูท่ีซ้ือบานเด่ียวในโครงการบานจัดสรรในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวน 50 เขตการปกครองสุมตัวอยางโดยวิธีการเลือกตัวอยางแบบหลายข้ันตอน 
จํานวน 400 คน แลวทําการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม ทดสอบสมมติฐานโดยใชวิธีวิเคราะห
สถิติไคสแควร และวิธีวิเคราะหคาสถิติ ANOVA ประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS ผลการศึกษา 
พบวา 

รูปแบบบานเดีย่ว มีความสัมพันธกับ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ จํานวน
สมาชิกในครอบครัว ประเภทท่ีพักอาศัยเดิม และลักษณะการครอบครองท่ีอยูอาศัย  วัตถุประสงค
ในการซ้ือบานเด่ียวของผูบริโภค มีความสัมพันธกับ  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ 
จํานวนสมาชิกในครอบครัว และประเภทท่ีพักอาศัยเดิม  เหตุผลในการซ้ือบานเดี่ยว มีความสัมพันธ
กับ  อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพสถานภาพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว ประเภทท่ีพักอาศัยเดิม และ
ลักษณะการครอบครองท่ีอยูอาศัย  จํานวนโครงการเปรียบเทียบกอนตดัสินใจซ้ือมีความสัมพันธกบั
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และจํานวนสมาชิกในครอบครัว  ระดับราคาบานเดี่ยวท่ีซ้ือมี
ความสัมพันธกับระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได  ครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน จํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว และลักษณะการครอบครองท่ีอยูอาศัย  ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ มีความสัมพันธ
กับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว ประเภทท่ีพักอาศัยเดิม 
และลักษณะการครอบครอง  ท่ีอยูอาศัย  การติดตอซ้ือบานเดี่ยวมีความสัมพันธกับเพศ อาย ุอาชีพ 
สถานภาพ รายได  ครอบครัวเฉล่ียตอเดอืน จํานวนสมาชิกในครอบครัว ประเภทท่ีพักอาศัยเดมิ 
และลักษณะการครอบครองท่ีอยูอาศัย  สวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
บานเดี่ยวของผูบริโภค ท่ีซ้ือบานเดี่ยว คือ จํานวนโครงการเปรียบเทียบกอนตัดสินใจซ้ือ รูปแบบ
บานเดี่ยว ระดบัราคาบานเดีย่ว และผูมีสวนรวมในการตดัสินใจซ้ือ 
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ABSTRACT 

 
 The purpose of this research is to study the demographic factors and marketing mix 
strategies which are influential to consumers’ behaviors in buying single houses in Bangkok 
single houses under the house development in 50 governing areas of Bangkok Metropolis.  The 
Samples are randomly selected with the multi-selective method. Then,  the data   is   gathered   by  
questionnaires.  The hypothesis is tested by analytical method of Chi-square statistics and 
ANOVA.  The results are processed by the SPSS program. It is found that 
 The models of single houses have relation to the age, educational level, occupation, 
status, number of family members, type of former relation to the age, educational level, 
occupancy.  Consumers’ purchasing objectives of single houses have relation to the gender, age, 
educational level, occupation, status, number of family members and type of former residence.  
Purchasing reasons of single houses have relation to the age, educational level, occupation, status, 
number of family members, type of former residence and manner of residence occupancy.  
Numbers of projects for the comparison before making the buying decision have relation to the 
gender, age, educational level, occupation, number of family members.  Price levels of single 
houses have relation to the educational level, occupation, average monthly income of family, 
number of family members and manner of residence occupancy.  People who participate in the 
buying decide have relation to the gender, age, educational level, occupation, status, number of 
family members, type of former residence and manner of residence occupancy.  Communication 
for the purchase of single houses has relation to the gender, age, occupation, status, average 
monthly income of family, number of family members, type of former residence and manner of 
residence occupancy.  Marketing mix which is influential to consumers’ behaviors in buying 
single houses has relation to the numbers of projects for the comparison before making the buying 
decision, models of single houses, price levels of single houses and participants to make the 
buying decision. 
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บทที่  1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคัญของปญหา 

ธุรกิจภาคอสังหาริมทรัพยถือไดวามีความสําคัญตอระบบเศรษฐกิจเปนอยางมาก ท่ี
เปนเชนนี้เพราะเปนธุรกิจท่ีเกี่ยวของกับธุรกิจประเภทอ่ืนๆ หลายชนิด โดยเฉพาะอยางยิ่งธุรกิจท่ีอยู
อาศัยประเภทบานเดี่ยวซ่ึงมีความเกี่ยวของกับธุรกิจหลายประเภทดวยกัน อันไดแก ธุรกิจรับเหมา
กอสราง วัสดุกอสราง รวมถึงระบบสาธารณูปโภคตางๆ กอใหเกิดการผลิตและการจําหนาย ทําให
เกิดเงินทุนหมุนเวียนอยูภายในประเทศจํานวนมหาศาลจึง สงผลใหผูประกอบการจํานวนมากนํา 
กลยุทธตางๆ มาใชแขงขันกัน ธุรกิจบานเดี่ยวเปนธุรกิจท่ีมีความตองการคอนขางสูงจึงมีการเก็ง
กําไรจากผูประกอบการคอนขางมาก จึงมีความเส่ียงจากสถานการณตางๆ ท้ังจากภาวะทาง
เศรษฐกิจ วิกฤตอสังหาริมทรัพยซ่ึงกอใหเกิดภาวะเศรษฐกิจขาดเสถียรภาพ จนเขาสูวงจรธุรกิจซ่ึง
จากท่ีเคยอยูในภาวะรุงเรืองของภาคอสังหาริมทรัพย (Boom) และตามมาดวยภาวะตกตํ่า (Bust) จน
เกิดสภาพ Over heated และเขาสูสภาวะถดถอยอยางรวดเร็ว อาจสงผลกระทบตอความเสียหายตอ
ภาคธุรกิจโดยรวมอีกดวย 

ในป พ.ศ. 2537 ธุรกิจประเภทท่ีอยูอาศัย มีการขยายตัวทางเศรษฐกิจเพิ่มข้ึน มีผล 
มาจากการการสงเสริมการลงทุนเปนโครงการแรกโดย BOI นับต้ังแตปนี้เปนตนมา ผูประกอบการ
ตางเล็งเห็นโอกาสท่ีดีในการทําธุรกิจโดยมีการลงทุนกันมากข้ึน และผลจากการลงทุนจํานวนมาก
จึงกอใหเกิดการสรางธุรกิจใหมีขนาดใหญข้ึนตามลําดับ 

ในวงจรธุรกิจเมื่อเศรษฐกิจโดยรวมมีการขยายตัวเพ่ิมข้ึน จะสงผลใหรายไดของ
ประชาชนเพิ่มข้ึนตามไปดวย ทําใหความตองการซ้ือสินคาเพิ่มข้ึน หากจะกลาวถึงวงจรธุรกิจบาน
เดี่ยว ผูประกอบการตางเล็งเห็นโอกาสในการแสวงหากําไร จึงเกิดกลไกดานราคาข้ึนทําใหมีการเก็ง
กําไรจากผูประกอบการบานเดี่ยวหลายราย ทําใหระบบธุรกิจประเภทนี้ตองประสพกับปญหาดาน
ภาวะเงินเฟอ ผูประกอบการมีการลงทุนเพิ่มข้ึนซ่ึงถาพิจารณาถึงระยะเวลาในการกอสรางท่ีอยูอาศัย
แลวตองใชเวลานานหลายปจึงจะเสร็จสมบูรณแตในขณะเดียวกัน ในปท่ีสรางเสร็จตลาดท่ีอยูอาศัย
อยูในสภาวะตกตํ่า (Bust) สงผลใหความตองการซ้ือลดลง  ดวยเหตุนี้ท่ีอยูอาศัยจึงขายไมหมด  
ประกอบกับมีอัตราวางมากข้ึน จึงเกิดภาวะลนตลาด (Over supply) สงผลใหราคาท่ีอยูอาศัย 
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ลดตํ่าลง ทําใหผูประกอบการตองประสพกับปญหาขาดทุนไปตามกัน รวมท้ังสถาบันการเงินท่ี
ปลอย 

อยูอาศัยแลวตองใชเวลานานหลายปจึงจะเสร็จสมบูรณแตในขณะเดียวกัน ในปท่ีสราง
เสร็จตลาดท่ีอยูอาศัยอยูในสภาวะตกตํ่า (Bust) สงผลใหความตองการซ้ือลดลง  สงผลใหราคาท่ีอยู
อาศัยลดตํ่าลง ทําใหผูประกอบการตองประสพกับปญหาขาดทุนไปตามกัน รวมท้ังสถาบันการเงิน
ท่ีปลอยเงินกูแกผูประกอบการและผูบริโภคตองเส่ียงมากข้ึน ถาหากภาครัฐบาลพยายามเขามา
ควบคุมการเติบโต ในดานการลงทุนและการเก็งกําไรของผูประกอบการ ภาวะรุงเรืองของ
อสังหาริมทรัพย (Boom)และตามมาดวยภาวะตกตํ่า(bust) ไดสงผลกระทบเปนอยางมากตอสถาบัน
การเงิน เนื่องจากภาวะตลาดตกตํ่า สงผลใหราคาอสังหาริมทรัพยลดลง ผลกําไรของผูประกอบการ
ลดลง สงผลกระทบตอสถาบันการเงินและเศรษฐกิจ1 

ระบบภาษีทรัพยสิน (Property tax) เปนการนํามาใชเพื่อปองกันการเก็งกําไรจะทําให
เกิดความสมดุลในธุรกิจประเภทนี้ 

ภาพท่ี 1.1 แสดงสัดสวนพ้ืนท่ีส่ิงกอสรางประเภทโรงเรือนท่ีไดรับการอนุมัติให 
กอสรางจําแนกตามชนิดส่ิงกอสราง 

ท่ีมา: สํานักงานสถิติแหงชาติ 

                                                 
1 พัลลภ  กฤตยานวัช. (2547, มกราคม-มีนาคม). “บทบรรณาธิการ.” ธนาคารอาคารสงเคราะห,  

30, 35. หนา 10. 

เพื่ออุตสาหกรรม
7%

เพื่ออยูอาศัย
67%

โรงแรม
และ

ภัตตาคาร
อื่น ๆ 
8%

เพื่อการพาณิชย
16%
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โดยมีจํานวนโครงการที่อยูอาศัยท่ีเปดตัวใหมเพิ่มข้ึน โดยในป 2546 มีการเพ่ิมข้ึน 
ดังตอไปนี้ 

ตารางท่ี 1.1 ขอมูลจํานวนท่ีอยูอาศัย ท่ีเปดตัวใหมในเขตกรุงเทพมหานคร ป พ.ศ. 
2546 

 
ประเภทของท่ีอยูอาศัย จํานวนท่ีเปดตัวใหม (หนวย) เปอรเซ็นต 

บานเดี่ยว 
บานแฝด 
ทาวนเฮาส 
อาคารชุด 
อาคารพาณิชย 

5,847 
  93 
2,351 
1,845 
 110 

57 
1 

23 
18 
1 

รวมทุกประเภทท่ีอยูอาศัย 8,585 100 
 
ท่ีมา: กองขอมูลท่ีอยูอาศัย ฝายวิชาการ การเคหะแหงชาติ 

บานแฝด
1%

ทาวนเฮาส
23%

อาคารชุด
18%

อาคารพาณิชย
1%

บานเดี่ยว
57%

 
ภาพท่ี 1.2 แสดงสวนแบงตลาดของธุรกิจท่ีอยูอาศัยท่ีเปดตัวใหมในป พ.ศ. 2546 
ท่ีมา: กองขอมูลท่ีอยูอาศัย ฝายวิชาการ การเคหะแหงชาติ 
 
ภาพรวมของจํานวนประชากรเนื้อท่ี ความหนาแนนและจํานวนบานจะเห็นไดวา

กรุงเทพมหานครมีความหนาแนนมากท่ีสุด ในชวงป พ.ศ. 2547 มูลคาโครงการท่ีอยูอาศัยใหมจะ
สูงข้ึนจาก 150,404 ลานบาทในป พ.ศ. 2546 เปน 200,875 ลานบาทในป พ.ศ.2547 หรือเพิ่มข้ึนถึง
หนึ่งในสี่สวน อยางไรก็ตามหากพิจารณาถึงจํานวนหนวยท่ีเปดใหม กลับคาดวาจะลดลงเล็กนอย 
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กลาวคือจะเปดตัวในป พ.ศ. 2547 รวม 53,800 หนวย ซ่ึงอาจจะตํ่ากวาป พ.ศ. 2546 ท่ีเปดตัวถึง 
55,539 หนวย2 

ตารางท่ี 1.2 ประชากร เนื้อท่ี ความหนาแนน และบานจําแนกตามภาค ป 2546 
 

ภาค ประชากรคน/ 
ตารางกิโลเมตร 

พื้นที ่
(ตร.กม.) 

ความหนาแนน 
ตอ ตร.กม. 

จํานวน
หลังคาเรือน 

กรุงเทพมหานคร 5,879,358.0 1,565.2 3,756.21.0 2,015,159.0 
-  กลาง 15,021,437.0 102,336.0 146.79.0 4892,556.0 
-  เหนือ 11,620,669.0 169,644.3 68.50 3,568,839.0 
- ตะวันออกเฉียงเหนือ 21,728,597.0 168,855.3 128.68 5,082,724.0 
- ภาคใต 8,522,456.0 70,715.2 120.52 2,286,789.0 
รวมท้ังประเทศ 62,772,358.0 513,115.0 122.34 17,846,067.0 

 
ท่ีมา : กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย 
 
ธุรกิจท่ีอยูอาศัยประเภทบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร มีแนวโนมท่ีจะขยายตัว

เพิ่มข้ึนเนื่องมาจากกรุงเทพมหานครเปนศูนยกลางการบริหารของประเทศไทย อีกท้ังยังเปน
ศูนยกลางทางธุรกิจหลากหลายชนิด แนวโนมการเพิ่มข้ึนของประชากรขยายตัวสูงข้ึน ความ
ตองการท่ีอยูอาศัยเพิ่มข้ึนตามลําดับ ประกอบกับพื้นท่ีมีจํานวนจํากัดเพียง 1,565.2 ตร.กมเทานั้น 
ธุรกิจบานจัดสรรสามารถตอบสนองความตองการที่อยูอาศัยของประชากรไดเปนอยางดีในปจจุบัน
มีแนวโนมข้ึนผลสืบเนื่องมาจากสถานการณ และมาตรการของรัฐบาลในการกระตุนเศรษฐกิจ
สงผลใหภาวการณดีข้ึน ประชาชนมีกําลังซ้ือเพิ่มข้ึนตามลําดับ โดยเฉพาะกรุงเทพมหานครเปน
แหลงรวมการคมนาคม และความเจริญกาวหนารวมท้ังเปนแหลงจางงานท่ีสําคัญ จะเห็นไดจากการ
กอสรางท่ีเกิดข้ึนตลอดเวลา เชนบาน คอนโดมิเนียม  อพารตเมนต  อาคารสํานักงาน แหลงสถาน
บันเทิงตางๆ แนวโนมท่ีอยูอาศัยมีการขยายตัวอยางตอเนื่อง 

ป 2546 เปนปแหงการเปดตัวโครงการท่ีอยูอาศัย (91% จากโครงการใหมท้ังหมด) และ
สวนมากเปนโครงการบานเดี่ยว มีโครงการเกิดใหมถึง 41,590 หนวย รวมมูลคา 113,547 ลานบาท 
อาจกลาวไดวา กวา 58% ของมูลคาของโครงการใหมท้ังหมดเปนบานเดี่ยว (65,817 ลานบาท) 
                                                 

2 โสภณ  พรโชคชัย.  (2546).  “ทิศทางตลาดท่ีอยูอาศัย พ.ศ. 2547 : สดใสแลวไง.” บานและเงิน, หนา 
34-40. 
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รองลงมาเปนทาวนเฮาสและหองชุด และยังมีอสังหาริมทรัพยและอ่ืนๆ อีก 9 % (9,726 ลานบาท) 
ขอสังเกตสําคัญอีกประการหนึ่งก็คือ โครงการอสังหาริมทรัพยเปดใหมมีราคาคอนขางสูง คือเฉล่ีย 
2.730 ลานบาท และยิ่งเม่ือพิจารณาเฉพาะท่ีอยูอาศัยที่เปดตัวใหม ราคาตอหนวยสูงถึง 2.744 ลาน
บาท ซ่ึงสูงกวาราคาเฉล่ียของบานใหมในป 2540 ซ่ึงมีราคาเพียง 1.5 ลานบาทเทานั้น การนี้แสดงวา 
ตลาดเนนไปยังกลุมลูกคาผูมีรายไดคอนขางสูง สวนบานราคาถูกๆ มีสรางนอยกวาเดิมมาก3 

ตารางท่ี 1.3 แสดงจํานวนโครงการบานเดี่ยวท่ีเปดตัวต้ังแตเดือนมกราคม-พฤศจิกายน 
2546 

 
ระดับราคา จํานวนหนวยท้ังหมด มูลคาโครงการท้ังหมด(ลานบาท) 

<0.501 ลานบาท - - 
0.501-1.000 494.0 437.0 
1.001-3.000 2,796.0 4,602.0 
3.001-5.000 5,010.0 12,751.0 

>5.000 4,101.0 16,303.0 
รวมท้ังประเทศ 15,925.0 65,817.0 

 
ท่ีมา: โสภณ พรโชคชัย. 
การเติบโตของป 2547 อาจเติบโตสูงตอเนื่อง เปนเพราะขณะน้ีดอกเบ้ียเงินฝากตํ่ามาก

เพียง 1% ในขณะท่ีเงินเฟอสูงถึงเกือบ 1% เชนกัน ทําใหประชาชนขาดชองทางการออม จึงทุม 
ลงทุนในอสังหาริมทรัพยโดยเฉพาะประเภทที่อยูอาศัยเปนจํานวนมาก หากสถานการณดอกเบ้ีย
และเงินเฟอยังไมเปล่ียน การลงทุนในอสังหาริมทรัพยจะยังเกิดข้ึนตอเนื่อง ในทางตรงกันขามการ
ท่ีเกิดมีโครงการใหมมากมายในปนี้ สวนหนึ่งเปนเพราะมาตรการลดหยอนภาษีจะส้ินสุดลง จึงตอง
เรงเปดและปดตัวโครงการโดยเร็ว4 

ประกอบดวยปจจัยสนับสนุนใหธุรกิจประเภทนี้ดีข้ึนตามลําดับ ทําใหประชาชนมี
กําลังซ้ือท่ีอยูอาศัยมากข้ึน ดังนั้นการตัดสินใจลงทุนหรือพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพยจึงเปนส่ิง

                                                 
3 โสภณ  พรโชคชัย. (2546). “ทิศทางตลาดที่อยูอาศัย พ.ศ.2547.”  บานและเงิน,  หนา 88-91. 
4 แหลงเดิม. 
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สําคัญ เพื่อใหเศรษฐกิจของประเทศขยายตัวอยางมีดุลยภาพและเติบโตตอเนื่องอยางม่ันคงไมเกิด
ปญหาฟองสบูแตกซํ้ารอยข้ึนมาอีก5 

ปจจุบันบริษัทท่ีดําเนินธุรกิจท่ีอยูอาศัยประเภทบานเดี่ยวมีการแขงขันท่ีเพิ่มสูงข้ึนอยาง
ตอเนื่อง จะเห็นไดวาตลาดบานเด่ียวในชวงท่ีผานมาไดรับความสนใจจากผูซ้ืออยูไมนอยทีเดียว 
จากสภาพตลาดท่ีอยูอาศัยในภาพรวมตลาดของบานเด่ียว ยังสามารถเพ่ิมสวนแบงทางการตลาดได
อีก หากผูประกอบธุรกิจตระหนักถึงการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคโดยคํานึงถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพล 
ตอการซ้ือบานเดี่ยวอยางจริงจังและตอเนื่อง จะเห็นไดวาภาวะปจจุบันมีการนําเสนอรูปแบบบาน
ออกมาหลายแบบในดานการซ้ือบานบุคคลออกจากครอบครัวเดิม เพื่อตองการสรางครอบครัวใหม
มากข้ึนวิถีชีวิตของบุคคลแตกตางจากเดิม แนวโนมในการเปดตัวโครงการใหมมีสูงข้ึนเร่ือยๆ  
ผูประกอบการตางเล็งเห็นถึงโอกาสขยายตัวทางธุรกิจ เนื่องจากตลาดบานเดี่ยวเปดกวางข้ึน และยัง
ครอบคลุมพื้นท่ีทําเลตางๆ มากยิ่งข้ึน  การดําเนินธุรกิจเกี่ยวกับบานเดี่ยวกอใหเกิดผลกระทบตอ
การดําเนินธุรกิจดานการขายสินคา เนื่องจากภาคเอกชนมีความตองการผลประกอบการใหเปนไป
ในทางท่ีดีข้ึนกวาเดิมโดยยึดหลักท่ีวา “ผลิตบานแลว  ตองพยายามจําหนายออกใหเร็วท่ีสุด เพื่อการ
คืนทุนและกําไร” หากภาคเอกชนท่ีมีการบริหารจัดการท่ีคลองตัว ยอมมีการนํากลยุทธการ
บริหารงานมาใชอยางเต็มท่ี โดยมีปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือบานเด่ียวของผูบริโภคมาเกี่ยวของ 
การเรียนรูถึงพฤติกรรมวาเปนอยางไรเพราะส่ิงสําคัญ ทําใหทราบถึงความละเอียดรอบคอบในการ
ตัดสินใจซ้ือบานเดี่ยวของผูบริโภคซ่ึงคํานึงถึงคุณภาพ6 มาตรฐานมากข้ึนรวมท้ังการรับรูถึง
แหลงขอมูลขาวสารเพ่ือเปนประโยชน สําหรับการนําเสนอผลิตภัณฑในรูปแบบท่ีผูบริโภคสามารถ
เลือกไดตรงตามความตองการ และเตรียมพรอมรองรับการแขงขันท่ีเพิ่มข้ึนทุกขณะ ซ่ึงลวนแตเปน
ปญหาและอุปสรรคท่ีตองเรงดําเนินงาน โดยผูทําวิจัยไดทําการวิจัยถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเน่ืองจากยังมีปจจัยอีกหลายอยางท่ี
ผูซ้ือนํามาใชในการตัดสินใจ 

ซ้ือท่ีอยูอาศัย จากปจจัยเหลานี้สงผลใหผูประกอบการท้ังรายใหญและรายยอย ตางเรง
ขยายโครงการไปยังพ้ืนท่ีตางๆ หากผูประกอการรายใดมียอดขายเพิ่มข้ึน นั่นก็แสดงใหเห็นวา 
ผูประกอบการรายอ่ืนยอมไดรับผลกระทบไปดวย ผูประกอบการมุงเนนทําการตลาดเพ่ือกระตุน

ยอดขาย เชน ทําการโฆษณาทางโทรทัศน จัดโปรโมชั่น เปนตน ในท่ีนี้หมายถึงการสูญเสียสวน

                                                 
5 พัลลภ  กฤตยานวัช. (2546, มกราคม-มิถุนายน). “บทบรรณาธิการ.” ธนาคารอาคารสงเคราะห, 30, 35. 

หนา 10. 
6 โสภณ พรโชคชัย. (2546). “ทิศทางตลาดที่อยูอาศัย พ.ศ.2547: สดใสแลวไง.”  บานและเงิน, หนา  

34-40. 
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แบงทางการตลาด ขณะเดียวกันการเผชิญหนากันในดานการแขงขันก็ยอมบงบอกไดถึงความ
รุนแรงข้ึนทุกขณะ ผูบริหารเรงนํากลยุทธใหมๆ ทางการตลาดบานเด่ียวมาใชและมีปจจัยอ่ืนท่ียัง
มิไดกลาวขางตน จากสาเหตุนี้ทําใหผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาอยางจริงจังในเร่ืองของปจจัยท่ีมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครโดยทําการศึกษาถึงคุณลักษณะ
สวนบุคคล พรอมท้ังศึกษาถึงความสัมพันธระหวางคุณลักษณะสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือ
บานเด่ียวของผูบริโภค และศึกษาถึงสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อบานเดี่ยวของ 
ผูบริโภค  เพื่อเปนประโยชนในการวางแผนกลยุทธเพื่อประกอบการดังกลาว 

 
1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาคุณลักษณะสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของ 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาด  ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยว
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 สมมติฐานการวิจัย 

1. ปจจัยสวนบุคคลสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือบานเด่ียว ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

2. สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

บานเดี่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน มีดังนี้ 
1. ขอบเขตทางดานประชากรประชากรที่ใชศึกษาคือประชากรที่มีอํานาจหรือความ 

สามารถในการซ้ือบาน (Purchasing Power) หรือ (Housing affordability)   มีความตองการซ้ือบาน
เดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครภายในระยะเวลา 3 ป ไดกําหนดกลุมตัวอยางท้ังหมดจํานวน 400 
ตัวอยาง และทําการศึกษาเฉพาะบานเดี่ยวท่ีมีขนาดตั้งแต 50 ตารางวาข้ึนไป ราคาบานเด่ียว 
1,000,000 บาทข้ึนไป 

2. ขอบเขตดานสถานท่ี  สถานท่ีท่ีทําการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะผูท่ีพักอาศัย
ในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น แบงเขตการปกครองเปน 50 เขต  แบงเปน 5 กลุมคือ 
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2.1 กรุงเทพฯ ตอนกลาง 15 เขต 
2.2 กรุงเทพฯ ตะวนัออก 12 เขต 
2.3 กรุงเทพฯ ตอนเหนือ 9 เขต 
2.4 กรุงเทพฯ ตอนใต 5 เขต 
2.5 กรุงเทพฯ ตะวนัตก 9 เขต 

3. ขอบเขตดานระยะเวลา เร่ิมตนตั้งแต เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2547 ถึงเดือน
กุมภาพันธ พ.ศ.2548  

4. ขอบเขตดานเนื้อหา เนื้อหาในการศึกษาคร้ังนี้ประกอบดวยคุณลักษณะสวนบุคคล 
สวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับการวิจัย 

1. เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบธุรกิจทางดานอสังหาริมทรัพย ในการนําไปเปน
แนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด 

2. เพื่อนําผลการวิจัยไปใชประโยชนสําหรับผูสนใจ สามารถนําไปศึกษาคนควา
ตอไป 

3. เพื่อใชเปนแนวทางในตัดสินใจซ้ือบานเดี่ยวของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร
ใหเหมาะสมยิ่งข้ึน 

 
1.6 นิยามศัพทเชิงปฏิบัติการ (Operational Definitions) 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดนิยามศัพทท่ีเกี่ยวกับงานวิจัยในคร้ังนี้ คือ 
1. คุณลักษณะสวนบุคคล หมายถึง  ขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคหรือผูท่ีมีความตองการ

ซ้ือบานเด่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยขอมูล ดังนี้ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
สถานภาพ รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

2. สวนประสมทางการตลาด หมายถึง สวนสําคัญท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภค ไดแก  ผลิตภัณฑ ราคา  การจัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด  

3. พฤติกรรมการซ้ือบานเด่ียว หมายถึง ระดับราคาบานท่ีทานจะซ้ือ รูปแบบบานท่ี
จะซ้ือ เหตุผลท่ีจะซ้ือบานเดี่ยว วัตถุประสงคท่ีจะซ้ือ จํานวนโครงการที่ทานเปรียบเทียบกอนจะ 
ตัดสินใจซ้ือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ ตัดสินใจซ้ือ และ สถานท่ีท่ีสะดวกในการซ้ือ  

4. บานเดี่ยว หมายถึง บานเดี่ยวท่ีมีขนาดต้ังแต 50 ตารางวาข้ึนไป และมีราคาต้ังแต 
1,000,000 บาทข้ึนไป 

 DPU



 

บทที่  2 
แนวคิด ทฤษฏี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
การวิจัยคร้ังนี้จะศึกษาเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยว ของ 

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารตํารา และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับแนวคิด
ในดานพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยว ตามลําดับ 

 
2.1 ความหมายของการตลาด 

การตลาดมีคํานิยามหลายความหมาย แตในท่ีนี้ขอเลือกใชนิยามวาการตลาด คือ
กระบวนการทางสังคมและการบริหาร (Social and Managerial Process) ซ่ึงบุคคลและ กลุมบุคคล
ไดรับส่ิงท่ีสนองความจําเปนและความตองการของเขาจากการสราง (Creating) และการแลกเปล่ียน 
(Exchanging) ผลิตภัณฑและคุณคากับบุคคลอ่ืน Kotler (2000: 8) 

คํานิยามที่กลาวอยูบนพื้นฐานขององคประกอบดังนี้ ความจําเปน ความตองการ ความ
ตองการซ้ือ(Demand) ผลิตภัณฑ มูลคา ตนทุน ความพึงพอใจ การแลกเปล่ียน และตลาดเปาหมาย  

 
2.2 การตลาดท่ีอยูอาศัยประเภทบานเดี่ยว 

การตลาดท่ีอยูอาศัยเปนกิจกรรมซ่ึงทําใหสินคาและบริการมีการเปล่ียนแปลง อันไดแก 
ท่ีอยูอาศัยประเภทบานเดี่ยว จะมีการเคล่ือนยายกรรมสิทธ์ิในสวนของตัวท่ีดินและบานเด่ียวจาก
ประกอบการบานจัดสรรไปยังผูบริโภค โดยจุดเร่ิมตนของการตลาดบานเด่ียวเร่ิมจากประชาชนมี
ความจําเปน (Needs) ท่ีจะตองมีท่ีอยูอาศัยเนื่องจากท่ีอยูอาศัยถือเปนหนึ่งในปจจัยส่ีท่ีจําเปนในการ
ดํารงชีวิตของมนุษยทุกคน อันหมายความถึงผูบริโภคไมวาจะมีรายไดระดับใดก็ตาม หากเปน
ประชาชนท่ีทํางานแลวและมีรายไดอยูในเกณฑท่ีจะสามารถซ้ือบานได ก็ยอมจะมีความตองการ 
(Wants) และส่ิงท่ีสําคัญในการซ้ือบานเดี่ยวตองมีอํานาจซ้ือเกิดข้ึนดวย การตลาดบานเดี่ยวเปนสวน
สําคัญสงผลใหผูประกอบการบานเดี่ยว  ตองพยายามใชกลยุทธทางการตลาดเพ่ือชวยเพิ่มอํานาจซ้ือ
ใหกับประชาชนท่ีตองการมีท่ีอยูอาศัยเปนของตนเอง โดยเรงใหเกิดการตัดสินใจซ้ือใหเร็วท่ีสุด 
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2.3 ความสําคัญของการตลาด 
การตลาดเร่ิมตนดวยความจําเปนความตองการและความตองการซื้อของมนุษย ซ่ึง

ไดแก อาหาร เส้ือผา ท่ีอยูอาศัย และยารักษาโรค นอกเหนือจากน้ีมนุษยยังมีความตองการความ
บันเทิง ตําแหนงหนาท่ีการงาน และบริการดานอ่ืนๆ อีกหลากหลาย 

ความจําเปน (Needs) คือส่ิงท่ีมนุษยมีความตองการเปนพื้นฐานในการดํารงชีวิต เพื่อ
สนองความตองการบางประการ ส่ิงท่ีมนุษยตองการการประกอบดวย อาหาร เส้ือผา ท่ีอยูอาศัย 
ความปลอดภัย การไดรับการยกยองสรรเสริญรวมท้ังความจําเปนในดานอ่ืนๆ ท่ีนักการตลาดได
พยายามสรางใหกลายเปนความจําเปน 

ความตองการ (Want) คือ ความปรารถนาของมนุษยท่ีมีความตองการโดยเฉพาะซ่ึง
มากกวาความจําเปนพื้นฐาน เชน เคร่ืองประดับราคาแพง เส้ือผายี่หอดัง 

 
2.4 ส่ิงท่ีควรรูเก่ียวกับการซ้ือบานเดี่ยว 

อํานาจหรือความสามารถในการซ้ือบาน จะข้ึนอยูกับรายไดของผูซ้ือ อยางไรก็ตาม 
มิไดหมายความวาผูซ้ือจะตองซ้ือเปนเงินสดตามราคาท่ีเสนอขาย แตหมายถึงการท่ีผูซ้ือมีเงินออม
หรือเงินเก็บสะสมจํานวนหนึ่งหรือประมาณรอยละ 20--30 ของราคาซ้ือขาย และสามารถกูยืมเงิน
จากสถาบันการเงินประมาณรอยละ 70-80 ซ่ึงนอกจากน้ีผูกูจะตองมีรายไดตอเดือนเพียงพอสําหรับ
การผอนชําระหนี้เงินกู ในแตละเดือนตลอดระยะเวลาการกูเหตุผลท่ีประชาชนตองการซ้ือบาน 

2.4.1 ความตองการซื้อบานเดี่ยวดวยความจําเปนเปนหลัก เปนการซ้ือท่ีอยูอาศัยเพื่อ
เปนท่ีอยูอาศัยของตนเอง และเพื่ออยูของครอบครัว มักเปนการซ้ือบานหลังแรกบางครอบครัว
ประกอบอาชีพการงานเพื่อหารายไดเพราะตองการที่อยูอาศัยเพื่อตอบสนองความตองการเปนหลั 

2.4.2 ความตองการซ้ือบานดวยเหตุจูงใจพิเศษการซ้ือในคร้ังนี้ มักเปนการซ้ือเพิ่มเติม
จากบานหลังแรกเพื่ออยูอาศัยและพักผอนหยอนใจช่ัวคราวหรือ เพื่อรองรับแขก หรือซ้ือเพ่ือการเก็ง
กําไร ไดแก การซ้ือเพื่อใหเชา หรือเพื่อเก็งกําไรในอนาคต ข้ึนอยูกับปจจัยอ่ืน เชน แนวโนมราคา 
ภาวะอัตราเงินกู 

2.4.3 ความตองการเพื่อเล่ือนช้ันท่ีอยูอาศัยเปนการซ้ือ เพื่อยกฐานะของตนเองหรือ
เล่ือนข้ันตนเองเพ่ือการซ้ือบานท่ีมีคุณภาพสูงข้ึน 

 
2.5 ความรูเก่ียวกับแนวคิดเร่ืองบานเดี่ยว 

2.5.1 แนวคิดเกี่ยวกับผลิตบานเดี่ยว แนวคิดเกี่ยวกับการผลิตบานเด่ียวยึดหลักวา  
ผูบริโภคพึงพอใจในดานการกอสรางบานเพื่อเปนการลดความเส่ียง ควรสรางบานตามคําส่ังจอง

DPU



 11 

ของลูกคาเทานั้น เพื่อเปนการควบคุมความเส่ียง หรือหากสรางเพื่อขายก็มีไมมากนัก ส่ิงท่ีตอง
คํานึงถึงอีกดานคือคุณภาพ ความตองการและรสนิยมของผูซ้ือ ทําเลที่ตั้ง ขนาดควรใหญเล็กเพียงใด 
ควรปลูกในเนื้อท่ีเทาใดจํานวนช้ัน และพ้ืนท่ีของตัวบานเทาใดควรมีหองนอนก่ีหอง หองน้ํากี่หอง 
ไมใชเพียงแตมุงผลิตบานตามความพึงพอใจของผูประกอบการเทานั้น เนื่องจากผูบริโภคจะพึง
พอใจกับประโยชนใชสอยภายในบาน และรูปแบบท่ีดีท่ีสุด ดังนั้นจึงตองใชความพยายามในการ
พัฒนาผลิตภัณฑใหดีข้ึนตลอดเวลา 

2.5.2 แนวคิดเกี่ยวกับการขายบานเดี่ยวแนวคิดเกี่ยวกับการขาย การขายเปนเพียงสวน
หนึ่งของการตลาดเทานั้นโดยจะเปนการมุงความสําคัญไปท่ีหลักการขายของสินคาท่ีมีอยูแลวใช
การโฆษณา และการสงเสริมการขายแบบตางๆ เพื่อขายสินคานั้นใหไดเร็วท่ีสุด และเกิดกําไรสูงสุด 
การขายดีหรือไมดี ไมได ข้ึนอยูกับฝายขายเพียงเทานั้น แตข้ึนอยูกับกระบวนการตลาดท้ัง
กระบวนการควรคํานึงถึงเสมอวาผูซ้ือโดยท่ัวไปจะซ้ือไดก็ตอเม่ือถูกกระตุนดวยความพยายามทาง
การตลาดและการสงเสริมการตลาดอยางเพียงพอ 

จากแนวความคิดเกี่ยวกับตลาดบานเดี่ยว ซ่ึงเช่ือกันวากุญแจสําคัญท่ีนําไปสูการ
บรรลุเปาหมายขององคกรไดนั้น ประกอบดวยการสรางความพึงพอใจใหลูกคาและสนองตอบ
ความตองการของลูกคาใหมากท่ีสุด  

 
2.6 แนวความคิดเก่ียวกับการตลาดบานเดี่ยว 

2.6.1 มุงเนนการสรางกําไรใหกับธุรกิจ 
2.6.2 คนหาความตองการของผูบริโภคและสนองตอบ 
2.6.3 ลักษณะของตลาดประเภทตางๆ ซ่ึงทางดานของนักการตลาดจําเปนตองศึกษา

ลักษณะของตลาดเปาหมาย ท่ีจะเสนอขายสินคาและบริการ เนื่องจากตลาดมีหลายประเภท แตละ
ประเภทจะมีลักษณะเฉพาะตัวท่ีแตกตางกัน เพื่อจะไดวางแผนการขายและกําหนดกลยุทธทาง
การตลาดใหสอดคลองและเหมาะสม โดยศึกษาถึงวัตถุประสงคในการซ้ือสินคาของแตละตลาด 
ลักษณะการซ้ือ แรงจูงใจ ปริมาณ และบทบาทในการซ้ือ ตลาดแบงออกไดเปน 6 ประเภทดังนี้ คือ 

2.6.3.1 ตลาดผูบริโภค 
2.6.3.2 ตลาดอุตสาหกรรม 
2.6.3.3 ตลาดผูขายตอ 
2.6.3.4 ตลาดบริการ 
2.6.3.5 ตลาดรัฐบาล 
2.6.3.6 ตลาดตางประเทศ 
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2.7 ส่ิงท่ีควรรูเก่ียวกับส่ิงแวดลอมทางการตลาด 
ส่ิงแวดลอมทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการใชบริการ (The Effect Service Marketing 

Environment) ประกอบดวยส่ิงแวดลอมภายนอกบริษัท ท่ีไมสามารถควบคุมได (Uncontrollable 
Factors) แตตองปรับธุรกิจและแผนงานทางดานการตลาดของเรา ใหเขากับปจจัยภายนอกเหลานี้ 
และประกอบดวยส่ิงแวดลอมภายในบริษัท ท่ีสามารถควบคุมได (Controllable Factors) และ
สามารถปรับปรุงเพิ่มลดขยาย เปล่ียนแปลงใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมและเหมาะกับปจจัย
ภายนอกตางๆ (วิเชียร วงศณิชชากุล และคณะ, 2542: 19 -20) 

2.7.1 ส่ิงแวดลอมภายนอก (External Factors) เปนส่ิงแวดลอมท่ีธุรกิจควบคุมไมได 
Uncontrollable) แบงออกเปน 2 ประเภท ไดแก 

2.7.1.1 ส่ิงแวดลอมมหภาคที่มีอิทธิพลตอการซ้ือบานเดี่ยวหมายถึง ตัวแปร 
(Variable) ตางๆ ซ่ึงสงอิทธิพลหรือผลแระทบตอการดําเนินกิจกรรมการตลาดโดยออมกลาวคือ  
ส่ิงแวดลอมประเภทน้ีจะสงแรงผลักดันไปยังส่ิงแวดลอมจุลภาค จนทําใหส่ิงแวดลอมจุลภาคสง 
อิทธิพล หรือผลกระทบตอการดําเนินงานของนักการตลาดอีกทอดหน่ึง นักการตลาดแบง
ส่ิงแวดลอมมหภาคออกเปนตัวแปรหลักๆ 6 ตัวไดแก ส่ิงแวดลอมประเภทประชากรศาสตร 

เศรษฐกิจ ธรรมชาติ เทคโนโลยี การเมือง และกฎหมาย และสังคม (ธงชัย สันติวงศ, 2540: 27-33)  
2.7.1.1.1 ประชากรศาสตร (Demography) มีสวนประกอบทางดาน

ลักษณะของประชากรเปนหลัก อันไดแก องคประกอบ ขนาด และการเปล่ียนแปลงของประชากร 
ซ่ึงนักการตลาดตองกําหนดตลาด และสรางความตองการในผลิตภัณฑใหเกิดข้ึน 

ขนาดของประชากรหมายถึงจํานวนประชากรในแตละอาณา
เขต ซ่ึงขนาดกวางขวางมาก ชองทางในการทําธุรกิจก็จะยิ่งมากข้ึนดวย ดังนั้นนักการตลาดตอง
ตรวจสอบแนวโนมทางดานขนาดของประชากรใหชัดเจนและถูกตองมากท่ีสุด ดังนี้ 

องคประกอบของประชากร หมายถึง ลักษณะของมนุษยท่ี
ประกอบไปกันในแตละอาณาเขต ณ ชวงเวลาใดเวลาหน่ึง ซ่ึงสามารถแบงไดตามลักษณะดังนี้ เพศ 
อายุ สถานภาพทางการสมรส การศึกษา ศาสนา เช้ือชาติ และอาชีพ 

การเปล่ียนแปลงของประชากร หมายถึง องคประกอบใน
ดาน การกระจายตัวของประชากรท่ีเปล่ียนแปลงไป ในแตละอาณาเขต ซ่ึงเปนการเปล่ียนแปลงตาม
ธรรมชาติ ไดแก การเกิด การตาย หรือมาจากการเปล่ียนแปลงนอกเหนือจากลักษณะทางธรรมชาติ 
เชน ในภาวะเศรษฐกิจตกตํ่ามีประชาชนจํานวนไมนอยท่ีไมสามารถดํารงชีพอยูในกรุงเทพมหานคร
ไดจึงไดยายถ่ินฐานกลับไปสูภูมิลําเนาเดิมหรือแมกระท่ังการเปล่ียนแปลงฐานะทางสังคม ลวน
แลวแตสงผลกระทบตอองคประกอบทางดานการเปล่ียนแปลงทางประชากรท้ังส้ิน 
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2.7.1.1.2 เศรษฐกิจ (Economic) การที่ธุรกิจจะประสบความสําเร็จ
หรือลมเหลวนั้น ปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดคือ สภาวะทางเศรษฐกิจท่ีนักการตลาดไมควรมองขาม เพราะ
การเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจสงผลกระทบตออุปสงคอุปทาน อํานาจซ้ือ ความตองการซ้ือ รูปแบบ
การใชจายของผูบริโภค อัตราการวางงานซ่ึงลวนแลวแตจะกอใหเกิดโอกาสหรืออุปสรรคในการ
ดําเนินกิจกรรมทางการตลาดท้ังส้ิน เชน ป 2534 ประเทศไทยเกิดภาวะเงินเฟอ ทําใหเกิดอุปสรรค
กับธุรกิจบานจัดสรรอยางรุนแรง จะเห็นไดจากระดับราคาตางๆจะสูงข้ึนโดยประชาชนไดรับ
ผลกระทบอยางมาก ผูบริหารตองเขาใจและคาดคะเนวงจรธุรกิจ จากวงจรธุรกิจ 4 ข้ันตอน ไดแก  
รุงเรือง ถดถอย ตกตํ่า และฟนตัวตามลําดับ ซ่ึงในแตละข้ันตอนท่ีมีผลกระทบตออํานาจซ้ือในตลาด
ท้ังส้ิน 

ภาวะ เศรษฐกิจ รุ ง เ รือง  (Prosperity) มีการจ างงานสูง  
ผูบริโภคมีรายไดรวมอยูในเกณฑท่ีสูงรวมท้ังมีอํานาจซ้ือสูง เชน ป 2530-2531 ธุรกิจภาค
อสังหาริมทรัพยโดยเฉพาะบานจัดสรรมีความรุงเรืองมาก ราคาท่ีดิน มีการจางงานสูงมาก 

ภาวะเศรษฐกิจถดถอย (Recession) ในภาวะถดถอย จะมี
อัตราการวางงานสูง ทําใหรายไดรวมของประชาชนตํ่าลงมีผลกระทบตออํานาจซ้ือตํ่าลง ผูบริโภค
ตองมีการเปรียบเทียบกอนตัดสินใจซ้ือจะเห็นไดจากป 2540-2541 ประเทศไทยเกิดภาวะฟองสบู 
เนื่องจากคาเงินบาทออนตัวลง ทําใหธุรกิจอสังหาริมทรัพยอยูในภาวะวิกฤติท่ีสุด 

ภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา (Depression) มีการจางงานท่ีต่ํามาก 
ผลิตภัณฑท่ีมีความจําเปนเทานั้นจึงจะขายได อํานาจซ้ือลดตํ่าลง เชน ป 2540 มีสถาบันการเงินปด
กิจการไปจํานวนมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งภาคการกอสราง ในป 2541 มีการกอสรางของภาคเอกชน
ลดลงอยางมาก  

ภาวะเศรษฐกิจฟนตัว(Recovery) คือ ชวงเวลาท่ีภาวะ
เศรษฐกิจในชวงตกตํ่าเขาสูภาวะรุงเรืองทางเศรษฐกิจ จึงตองอาศัยมาตรการจากภาครัฐบาลท่ีจะเขา
มาชวยในการกําหนดนโยบายเพื่อชวยใหเศรษฐกิจฟนตัวข้ึน ในดานอัตราการวางงานจะเร่ิมลดลง 
เร่ิมมีการใชสอยมากข้ึน สงผลใหอํานาจซ้ือเพ่ิมข้ึนตามลําดับ 

ภาวะเงินเฟอ (Inflation) หมายถึง ภาวะท่ีระดับราคาเพ่ิม
สูงข้ึนเร็วกวาระดับการเพ่ิมข้ึนของระดับรายได ความตองการสินคาและบริการเพิ่มสูงมาก แต
สินคาผลิตไดไมเพียงพอจึงทําใหราคาสูงข้ึน คาของเงินลดลง สงผลใหอํานาจซ้ือตํ่าลง 

การวางงาน (Unemployment) ภาวะนี้อยูในภาวะเศรษฐกิจ
ตกตํ่าประชาชนขาดรายได สงผลใหอํานาจซ้ือของประชาชนลดลง  
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2.7.1.1.3 การแขงขัน (Competition) ภาวการณแขงขันเปนส่ิงท่ีนักการ
ตลาดควรคํานึงถึง และตองศึกษาบริษัทคูแขงอยางใกลชิดเพ่ือใหทราบลักษณะของคูแขง ในดาน
ของกลยุทธดานผลิตภัณฑของคูแขงวามีลักษณะอยางไร จุดแข็ง จุดออน นโยบายดานกลยุทธ
การตลาดของคูแขงเปนเชนไร เพื่อจะไดนําขอมูลเหลานั้นมาสรางความแตกตางในตัวผลิตภัณฑ ซ่ึง
จะเห็นไดวาคูแขงขันจํานวนมากมายในตลาด 

2.7.1.1.4 สังคม (Social Environment) หมายถึง กลุมคนจํานวนหน่ึงท่ี
มีความสัมพันธกันตามกฎระเบียบ หรือกฎเกณฑ โดยมีวัตถุประสงครวมกันแบงออกเปน บทบาท
ของการตลาดในสังคม (Marketing role in society) เปนส่ิงท่ีนักการตลาดตองตระหนักถึงในดาน
ผลประโยชนของผูบริโภคและสังคม จะมุงเนนเพียงตอบสนองความตองการของผูบริโภคเพียง
อยางเดียวไมได เนื่องจากทุกฝายมีความสัมพันธเกี่ยวของกัน เพื่อการสรางความแตกตางให
เหนือกวาคูแขงขัน เชน ความตองการสะดวกสบายเพ่ิมข้ึน ผูบริโภคคํานึงถึงคุณภาพชีวิตของ
ตนเองมากข้ึน 

2.7.1.1.5 การเมืองและกฎหมาย (Political and legal) การเมือง
หมายถึง การบริหารราชการแผนดินผูทําหนาในการอํานวยการ ไดแกคณะรัฐมนตรี ผูท่ีทําหนาท่ี
ควบคุมไดแก สภาผูแทนราษฎร แตก็ตองข้ึนอยูกับอํานาจตามกฎหมายใหการปฏิบัติงาน 

2.7.1.1.6 กฎหมายหมายถึง กฎตางๆ ขอกําหนดท่ีมีอํานาจสูงสุดใน
ประเทศ  หากผูใดฝาฝนยอมได รับโทษตามขอกําหนดของกฎหมาย  ไดแก  รัฐธรรมนูญ 
พระราชบัญญัติพระราชกําหนดพระราชกฤษฎีกาวินิจฉัยของศาลรัฐธรรมนูญ ประกาศสํานัก
นายกรัฐมนตรีเกี่ยวกับการอนุมัติพระราชกําหนด  

2.7.1.2 ส่ิงแวดลอมจุลภาคท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือบานเดี่ยว ส่ิงแวดลอม
จุลภาคภายนอกธุรกิจหมายถึง ส่ิงแวดลอมภายนอกท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับระบบการตลาดซ่ึงจะชวย
ใหการดําเนินงานขององคประสบความสําเร็จ ไดแกตัวแทนคนกลาง (Agent middleman) คนกลาง
ท่ีไมมีกรรมสิทธ์ิในตัวสินคาท่ีตนจําหนาย แตเปนผูท่ีหาลูกคาเจรจาตอรองทางการขาย ซ่ึงจะไดรับ
ผลตอบแทนในรูปของคาธรรมเนียมในการขายสินคา ตังแทนคนกลาง ไดแก นายหนา (Brokers) 
ตัวแทนจําหนาย (Selling Agent)  

สถาบันอํานวยความสะดวกทางการตลาด (Facilitating Organization) 
หมายถึง สถาบันท่ีทําหนาท่ีอํานวยความสะดวกในการขาย เก็บรักษาสินคา และเคล่ือนยายสินคา
ห รื อบ ริก า ร ไปยั ง จุ ดหมายปลายทา ง  ทํ า ให เ กิ ด ก า รแลก เป ล่ี ยนระหว า ง ผู ซ้ื อ และ 
ผูขาย แตไมมีหนาท่ีในการซ้ือหรือการเจรจาตอรองทางการขาย เชน บริษัทวิจัยและโฆษณา ขนสง 
คลังสินคา บริษัทโฆษณา 
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ภาพท่ี 2.1 ส่ิงแวดลอมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล 
หมายเหตุ: จาก ขอมูลจากอดีต. โดย ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2543. กรุงเทพฯ: ธีระฟลม. 

ลิขสิทธ์ิป พ.ศ. 2543 โดย ศิริวรรณ  เสรีรัตน. พิมพซํ้าโดยไดรับอนุญาต.  

สิ่งแวดลอมภายในธุรกิจ (Internal environment) 
ปจจัยทางการตลาด (Marketing factor) หรือ 
สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หรือ 4Ps 
1. ผลิตภัณฑ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. การจัดจําหนาย (Place) 
 3.1 การกําหนดชองทางการจัดจําหนาย (Channel of  
 distribution) 
 3.2 การกระจายสินคา (Physical distribution) 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
 4.1 การโฆษณา (Advertising) 
 4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย( Personal selling) 
 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
 4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and 
relation) 

สิ่งแวดลอมภายในอื่นนอกเหนือจากปจจัยภายในทาง
การตลาด (Internal Non marketing resources) 
1.  การผลิต (Production) 
2.  การเงิน (Financial) 
3.  ทรัพยากรมนุษย (Human resources) 
4.  ที่ต้ังบริษัท (Company location) 
5.  ความสามารถในการวิจัยและพัฒนา(R & D 
capability) 
6.  ภาพพจนของบริษัท (Company image) 
7.  ระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการ (Management 
Information Systems (MIS) 

ตลาด 
(The 

Market) 

คนกลางทาง
การตลาด 

(Marketing 
intermediaries) 

 สิ่งแวดลอมจุลภาคที่อยูภายนอกธุรกิจ 

 (External microenvironment) 
โปรแกรม

การตลาดของ
บริษัท

(Company 
Program) 

คนกลางทาง
การตลาด 

(Marketing 
intermediaries) 

ผูขายปจจัยการผลิต
หรือวัตถุดิบ

(Supplier) 

สิ่งแวดลอมมหภาคที่อยูภายนอกธุรกิจ (External macro environment) 

1. ประชากรศาสตร (Demography)5. การเมืองและกฎหมาย (Politician and legal) 

2. เศรษฐกิจ (Economic)  6. เทคโนโลยี (Technology) 

3. การแขงขัน (Competition) 7. สิ่งแวดลอมทางธรรมชาติ (Natural environments) 

4. สังคมและวัฒนธรรม (Social and cultural) 
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2.7.2 ส่ิงแวดลอมภายใน (Internal Factors) เปนส่ิงแวดลอมท่ีธุรกิจ ควบคุมได 
(Controllable) แบงออกเปน 2 ประเภท ไดแก 

2.7.2.1 ปจจัยทางการตลาด หรือสวนประสมการตลาด 
2.7.2.2 ส่ิงแวดลอมภายในอ่ืนนอกเหนือจากปจจัยทางการตลาด 

ส่ิงแวดลอมภายใน (Internal Factor) ท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือบาน
เดี่ยวส่ิงแวดลอม 

ภายในองคกรนั้น  ถือว า เปน ส่ิงแวดลอมท่ีสามารถควบคุมได 
Controllable) ซ่ึงมีสวนประกอบท่ีเกี่ยวของดังนี้ปจจัยทางการตลาด (Marketing factors) หรือสวน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) และส่ิงแวดลอมภายในอื่นนอกเหนือจากปจจัยทาง
การตลาด (วิเชียร วงศณิชชากุล และคณะ, 2540: 36) 

ปจจัยทางการตลาด (Marketing Factors) หรือสวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด เปน
ปจจัยท่ีสามารถควบคุมได นํามาใชเพื่อใหธุรกิจประสบความสําเร็จตามเปาหมายสูงสุดของกิจการ 
ประกอบดวย 

 
2.8 ลักษณะสวนประสมทางการตลาด 

2.8.1 ผลิตภัณฑ (Product) การวางกลยุทธของท่ีอยูอาศัยประเภทบานเดี่ยว ท่ีทาง
โครงการจําเปนตองทราบ คือความตองการของผูบริโภคท่ีกอใหเกิดความพึงพอใจ ท่ีอยูอาศัยเปน
สินคาอุปโภคบริโภค (Consumer Goods) นักการตลาดตองตองคํานึงถึงในการวางแผนดาน
ผลิตภัณฑของบริษัทซ่ึงอาจมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคได เพื่อใหเขาถึง
กลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ ควรนําลักษณะท่ีแตกตางกันท้ังในรูปแบบบาน ประโยชนใช
สอยภายในบาน การวางผังโครงการอยางเหมาะสม ตลอดจนการจัดส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ 
ระบบสาธารณูปโภคเพ่ือใหผูบริโภคไดเปรียบเทียบคุณสมบัติตางๆกอนตัดสินใจซ้ือท้ังในดาน 
ผลิตภัณฑ ราคา รวมไปถึงส่ิงแวดลอมตางของบาน เพื่อนํามากําหนดกลยุทธของผลิตภัณฑบาน
เดี่ยวไดอยางเหมาะสมท่ีสุด ส่ิงท่ีควรคํานึงถึงคือระดับของผลิตภัณฑ (Level of Product) 
ประกอบดวย 

2.8.1.1 ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) หมายถึงประโยชนของผลิตภัณฑใน
สวนของระดับพื้นฐานท่ีมอบใหแกผูซ้ือนักการตลาดตองคํานึงถึงเสมอวาผลิตภัณฑ ตองสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดการกําหนดวาผลิตภัณฑหลักคืออะไร เปนการวาง
ตําแหนงของจุดเร่ิมตน เพื่อแกปญหาใหกับผูบริโภคไดอยางแทจริง เชน การซ้ือบานเดี่ยวใหความ
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สนใจถึงประโยชนดานรูปแบบของบานเดี่ยว คุณภาพในการกอสรางท่ีมีประสิทธิภาพ หรือส่ิงท่ี 
ลูกคาคาดหวังท่ีไดรับจากผลิตภัณฑเปนส่ิงท่ีนักการตลาดตองคนหาความตองการของผูซ้ือ ในดาน
ของตองการและคาดหวังอะไรจากผลิตภัณฑ เพื่อนําเสนอประโยชนตอผลิตภัณฑนั้น ไมใชเพียงแต
ขายรูปแบบของบานเทานั้น 

2.8.1.2 กลุมเปาหมาย  ผูประกอบการในการผลิตบานเด่ียวตองศึกษาถึง 
พฤติกรร ของผูบริโภคสําหรับเปาหมายวาผูบริโภคตองการบานลักษณะอยางไร และทําการศึกษา
ความตองการของท่ีอยูอาศัยท้ังในปจจุบันและในอนาคตวา ลักษณะบานเดี่ยวอยางไรท่ีผูบริโภค
ตองการ รวมท้ังสภาพการแขงขันในขณะน้ัน เพื่อนํามากําหนดวัตถุประสงคในการขายของ 
โครงการแตละโครงการ เพื่อในเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคอยางแทจริง 

2.8.1.3 ประโยชนสวนเพิ่มของผลิตภัณฑ(Augmented Product) หมายถึง 
ผลประโยชนในรูปแบบอ่ืนท่ีผูวางแผนดานผลิตภัณฑใหเพิ่มเติมควบคูกับผลิตภัณฑ เปนส่ิงท่ี
ผูบริโภคคํานึงถึงในการตัดสินใจซ้ือบานจากโครงการ แลวโครงการมอบความประโยชนใหกับ
ลูกคาเปนการตกลงกันไวกอนซ้ือบาน เชน การรับประกันบาน การบริการหลังการขาย การจัดยาม
รักษาความปลอดภัยในโครงการ การวางผังโครงการอยางเหมาะสมเก่ียวกับสโมสรหรือสนามกีฬา
รถบริการรับสง รวมท้ังส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆการใหผลประโยชนอ่ืนเพิ่มเติมควบคูกับ
ผลิตภัณฑนั้นเพ่ือเปนประโยชนตอนักการตลาดเพราะจะทําใหไดเปรียบคูแขงขัน 

เม่ือนําหลัก 3 ขอขางตนมากําหนดผลิตภัณฑ ใหสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภครวมท้ังเปนการเตรียมพรอมกับการแขงขันกับระหวางท่ีอยูอาศัยประเภทบาน
เดี่ยวในแตละโครงการ เพื่อนํามากําหนดรูปแบบผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการขาย เพื่อใหมี 
ประสิทธิภาพสูงสุด 

 
2.9 รายละเอียดท่ีควรนํามาพิจารณากอนตัดสินใจ 

2.9.1 บานเดี่ยวท่ีทางผูประกอบการจัดสรรข้ึน เพื่อเปนส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ
จะสมบูรณไดประกอบดวยสวนตางๆ ดังนี้ 

2.9.1.1 รูปแบบบานท้ังรูปแบบภายนอก  และการตกแตงภายในตัวบาน 
ภาพพจนของประกอบการเจาของโครงการ คุณภาพการกอสรางอยางมีประสิทธิภาพ ขนาดของ
ท่ีดิน ขนาดของโครงการ 

2.9.1.2 การวางผังโครงการ ท่ีสามารถเอ้ือประโยชนในการใชสอยภายใน
บริเวณบานอยางสมบูรณ สนามหญาหนาบาน ตนไม สวนหยอมแหลงพักผอนหยอนใจ สโมสร
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หรือสนามกีฬา การรับประกันบาน การจัดยามรักษาความปลอดภัยรถบริการรับสง รวมท้ังส่ิง
อํานวยความสะดวกตางๆ  

2.9.1.3 ทําเลที่ตั้งของโครงการเปนหัวใจหลักของการขายบานเด่ียวโดยเนน
ความสําคัญของการเขาถึงหมายถึง การมีโครงขายการคมนาคมเขาถึงแมจะอยูหางไกลจากตัวเมือง 
แตสามารถเดินทางไดสะดวก  

การวิเคราะหความสัมพันธกับการเลือกทําเลท่ีอยูอาศัยแบบจําลอง 
Simulation Model หมายถึง การเนนความสัมพันธการเติบโตของพื้นท่ีเปนหลัก โดยการคาดการณ
ถึงความสัมพันธของแหลงงานพ้ืนฐาน กับท่ีตั้งและธุรกิจคาปลีก และบริการอ่ืนๆ ในการเดินทาง
ไปทํางานไดสะดวก (Job Based Shopping Trips) และการเดินทางไปซ้ือของจากบาน (Home 
Based Shopping Trips) ไดสะดวก เชน รานคายอย รานคาปลีกระดับทองถ่ิน เชน ซุปเปอรมาเก็ด 
และแหลงการคาระดับมหานคร  

2.9.1.4 อุปกรณในการอํานวยความสะดวกกับผูบริโภคเร่ิมต้ังแตเร่ืองตัวบาน
รูปแบบความสวยงามในการออกแบบอาคารที่สงผลถึงความพึงพอใจ ส่ิงแวดลอมของที่อยูอาศัย
วัสดุท่ีใชในการกอสรางเปนวัสดุท่ีมีคุณภาพการกอสรางอยางมีมาตรฐาน ความสามารถของวัสดุใน
การกอสรางตรงกับความตองการใชงานของผูบริโภค และท่ีขาดไมไดคืออุปกรณท่ีตกแตงภายใน
ตองมีความพรอมในดานความทนทาน  

2.9.1.5 ความสามารถของบานในรูปแบบตางๆ ก็คือวัสดุท่ีใชในการกอสราง
ตองตรงกับความตองการของผูใช ความสําคัญของรูปแบบบานเดี่ยวแตละหลัง มีพื้นท่ีใชสอยตามท่ี
ผูใชตองการเชน บานเดี่ยวสไตลธรรมชาติ สําหรับผูใชท่ีตองการอยูใกลชิดธรรมชาติ เหมาะกับ 
ท่ีอยูอาศัยในพื้นท่ีจํากัด สามารถหาเวลาใกลชิดธรรมชาติไดงายข้ึน 

  
2.10 ส่ิงท่ีควรนํามาพิจาณาในการซ้ือบาน 

2.10.1 ตําแหนงท่ีตั้ง บานท่ีเหมาะสมสําหรับแตละบุคคลควรต้ังอยูในตําแหนงท่ี
สะดวกตอการเดินทาง ไปประกอบธุรกิจประจําวันของท้ังครอบครัว เชน สถานที่ทํางานของ
พอบาน แมบาน โรงเรียนของลูกหลาน ตลอดจนสมาชิกในครอบครัว รวมท้ังตองอยูในทําเล 
ท่ีเหมาะกับอาชีพและความสามารถในการแบกรับภาระได  

2.10.2 สภาพแวดลอมนับวามีความสําคัญมากตอการตัดสินใจ เพราะเปนสวน 
ประกอบสําคัญยิ่งตอสภาพจิตใจและอุปนิสัยของผูอยูอาศัย โดยเฉพาะอยางยิ่งลูกหลานท่ียังเล็กอยู 
หากไดอยูในหมูบานท่ีมีสภาพแวดลอม เพื่อนบานและสังคมท่ีดี ก็จะมีผลดีตอเด็กในอนาคต 
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2.10.3 การจัดวางผังบริเวณหมูบานหรือโครงการบานจัดสรรท่ีดี ควรมีการจัดแบง
สภาพการใชท่ี ดินใหถูกตองตามหลักทางดานการจัดวางผังเมือง โดยแบงเปนสวนท่ีใชอยูอาศัย 
ยานการคา พาณิชย และท่ีพักผอนหยอนใจใหเปนสัดสวนท่ีพอเหมาะ ท้ังนี้เพื่อปองกันปญหาเร่ือง
การแปรสภาพท่ีอยูอาศัย ควรเลือกบานท่ีดานหนาของบานหันไปทางทิศเหนือ หรือใต หรือทิศ
ตะวันออก เพื่อหลบแสงแดดในตอนบาย 

2.10.4 ความปลอดภัยเจาของบานทุกราย จะมีความวิตกถึงปญหาความปลอดภัย 
ดังนั้น การเลือกซ้ือ บานจึงควรสอบถามผูท่ีอยูอาศัยมากอนถึงเร่ืองโจร ขโมย และศึกษาระบบ
รักษาความปลอดภัยของหมูบานนั้นๆดวย 

2.10.5 การคมนาคม ควรพิจารณาถึงความสะดวกในการเดินทาง เชน จากในหมูบาน
นั้นมีรถรับจาง บริการหรือไม หรือถนนใหญมีรถประจําทางสายใดผานบาง ตองเดินทางดวย 
รถประจําทางกี่สายกวาจะถึงท่ีทํางาน ในยานน้ันรถติดขัดหรือไม ตลอดจนศึกษาเสนทางคมนาคม
ท่ีจะติดตอถึงยานการคาท่ีเจริญในตัวเมือง  

2.10.6 ระบบสาธารณูปโภคภายในหมูบาน เชน ถนนในหมูบานกวางหรือ แคบ
เพียงใด มีการบริการ น้ําบาดาลหรือน้ําประปา ทอระบายน้ําสามารถระบายนํ้าไดเร็วหรือ สะดวก
เพียงใดในฤดูฝน หรือฤดูน้ําหลาก เพื่อปองกันปญหานํ้าทวม การบริการเร่ืองไฟฟาสะดวกหรือไม 
มีไฟแสงสวางตามเสาไฟฟาในหมูบาน และมีโทรศัพทบริการใหหรือไม ส่ิงตางๆ เหลานี้เปน
ขอพิจารณาท่ีสําคัญอีกประการหนึ่งในการตัดสินใจเลือกซ้ือ  

2.10.7 ตัวบาน เนื่องจากตัวบานเปนหัวใจสําคัญในการเลือกซ้ือ เพราะผูซ้ือจะตองใช
อยูอาศัยตลอดไป ดังนั้นจึงตองพิจารณาอยางรอบคอบ ตั้งแตเร่ืองทิศของแดดและ ลม แบบของ 
ตัวบาน การจัดวางแผนผังภายใน ประโยชนใชสอยของหองตางๆ และวัสดุกอสรางซ่ึงส่ิงตางๆ 
เหลานี้ลวนจะตองเลือกใหเปนท่ีพอใจท่ีสุดกอนตัดสินใจซ้ือ 

2.10.8 ราคาและระบบการชําระเงิน บานท่ีจะซ้ือควรพิจารณาใหมีราคาท่ีเหมาะสม
กับสภาพบาน  และเน้ือท่ีไมแพงเกินไปกวาปริมาณและคุณภาพของบาน  ท้ังนี้ ข้ึนอยูกับ
ประสบการณและวิจารณญาณสวนตัว เพราะผูขายทุกรายก็จะหวังกําไรจากผูซ้ือใหมากท่ีสุด 

2.10.9 พิจารณาความม่ันคงและความนาเช่ือถือของเจาของโครงการ ควบคูกับการ 
ตัดสินใจดวยวา บริษัทเจาของโครงการมีความม่ันคงและนาเช่ือถือเพียงใด ท้ังนี้เพื่อปองกันมิให 
มีการฉอโกงกันเกิดข้ึนกรมท่ีดินไดใหคําแนะนําสําหรับผูซ้ือบานและท่ีดินจัดสรรไวดังนี้  

2.10.9.1 เลือกหาซ้ือบานและท่ีดินจัดสรร เฉพาะรายท่ีไดรับอนุญาตให 
ทําการจัดสรรท่ีดินโดยชอบดวยกฎหมายแลวเทานั้น 
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2.10.9.2 บานและท่ีดินจัดสรรรายใด ไดรับอนุญาตใหทําการจัดสรรท่ีดิน 
โดยชอบดวยกฎหมายแลวหรือไม ขอใหตรวจสอบไดท่ีสํานักงานท่ีดินจังหวัดทองท่ี หรือท่ีกอง
ควบคุมธุรกิจท่ีดิน กรมท่ีดิน  

2.10.9.3 หากเปนการจัดสรรท่ีดินท่ียังไมไดรับอนุญาต ใหทําการจัดสรร
ท่ีดินโดยชอบดวยกฎหมายก็ไมควร ซ้ือบานหรือท่ีดินนั้น แตถาเปนรายท่ีไดรับอนุญาตใหทําการ
จัดสรรท่ีดินไดโดยชอบดวยกฎหมายแลว ก็ขอใหไปติดตอดวยตนเองที่สํานักงานท่ีดินจังหวัด
ทองท่ี หรือกองควบคุมธุรกิจท่ีดิน กรมท่ีดิน เพื่อขอตรวจสอบแผนผังและโครงการจัดสรรท่ีดิน 
รายน้ันวามีขอความระบุจดจัดใหมีสาธารณูปโภคหรือบริการสาธารณะ เชน สวนสาธารณะ สนาม
เด็กเลน ถนน ระบบการระบายนํ้า ระบบประปา ระบบไฟฟา หรือโรงเรียนอนุบาล ฯลฯ  

2.10.9.4 เม่ือตัดสินใจซ้ือบานและท่ีดินจัดสรรแลว การทําสัญญาใดๆ 
ระหวางผูจัดสรรท่ีดินกับผูซ้ือท่ีดินจัดสรร เพื่อใหไดมาซ่ึงท่ีดินจัดสรร เชน สัญญาจะซ้ือจะขาย 
สัญญาจองหรือผอนสง ฯลฯ ตองถือปฏิบัติตามขอ 19 แหงประกาศคณะปฏิวัติฉบับท่ี 286 โดย
เครงครัด กลาวคือ ตองทําเปนหนังสือสัญญาซ้ือขาย และจดทะเบียนตอพนักงานเจาหนาท่ีสิทธิ 
และนิติกรรมตามประมวลกฎหมายที่ดิน ณ สํานักงานท่ีดินจังหวัดทองท่ี อยาทําสัญญากันเองโดย
เด็ดขาด เพราะจะไมไดรับความคุมครองตามกฎหมาย 

2.10.9.5 การทําสัญญาซ้ือขาย ตองแจงราคาซ้ือขายตามความเปนจริง และ
แจงใหทราบดวยวาเปนการซ้ือ ขายบานพรอมท่ีดิน หรือซ้ือขายกันเฉพาะท่ีดิน ไมมีส่ิงปลูกสราง
ตามเปนจริงดวย เพราะเคยปรากฏขอเท็จจริงเสมอมาวาทําสัญญาภายนอกกันเองไวกอน 2 ฉบับ 
ฉบับแรกซ้ือขายท่ีดิน ฉบับท่ีสองวาจางปลูกสรางบาน แลวมาทําการจดทะเบียนตอพนักงาน 
เจาหนาท่ีโอนขายกันเฉพาะท่ีดิน อางวาบานเปนของผูซ้ือปลูกเอง เปนเหตุใหเกิดกรณีพิพาทกันข้ึน
ภายหลัง เพราะหลักฐานทะเบียนบานมีช่ือผูจัดสรรเปนเจาของ 

2.10.9.6 เ ม่ือรับโอนบานและท่ีดินจัดสรรมาแลว  ขอใหทราบดวยวา
สาธารณูปโภคในท่ีดินจัดสรร ตามขอ 30 แหงประกาศคณะปฏิวัติฉบับท่ี 286 กําหนดใหผูจัดสรรมี
หนาท่ีบํารุงรักษา ดังนั้น หากผูจัดสรรเรียกเก็บเงินใดๆ เปนคาบํารุงรักษาสาธารณูปโภคในท่ีดินท่ี
จัดสรรดังกลาว ไมควรจายให 

2.10.9.7 การใหบริการภายในหมูบาน เชน ตลาด รานคา โรงเรียน 
สถานพยาบาล สถานท่ีพักผอน หยอนใจ และการกําจัดขยะมูลฝอย หมูบานท่ีดีควรมีบริการเหลานี้
ไวครบถวน เพื่อผูอยูอาศัยจะไดรับความสะดวกสบายทุกประการ (ประสงค เอาฬาร, 2545) 
 
2.11 การกําหนดราคา (Pricing) 
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ราคา หมายถึง มูลคาของสินคา หรือบริการท่ีบุคคลจายในรูปแบบของจํานวนเงิน ท่ี
สามารถวัดไดทําใหการเคล่ือนยายกรรมสิทธ์ิในสินคา หรือบริการโดยการแลกเปล่ียนผลประโยชน
ระหวางผูซ้ือและผูขาย 

มูลคา (Value) หมายถึง การวัดในเชิงปริมาณของมูลคาจากผลิตภัณฑ เพื่อทําให 
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในสินคาและบริการ จนเกิดเปนแรงจูงใจทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงข้ึน 
การกําหนดราคาบานจัดสรรประเภทบานเดี่ยว ใหเปนท่ียอมรับของผูบริโภคไมใชเปนหนาท่ี 
ผูบริหารเพียงอยางเดียว การตั้งราคาบานเดี่ยวมีปจจัยท่ีเกี่ยวของดังนี้ 

2.11.1 ตนทุน (Cost) ในการคิดตนทุนคากอสราง เพ่ือกําหนดราคาของบานเด่ียวแต
ละโครงการนั้น จะคิดจากการประมาณรายจายของโครงการท้ังหมดโดยจะพิจารณาจากตนทุน
ตางๆ ดังนี ้

2.11.1.1 ตนทุนคาท่ีดิน จะประกอบดวยราคาของท่ีดิน  
2.11.1.2 คาพัฒนาท่ีดิน ไดแก คาถมดิน ทําถนน ไฟฟา ประปา โทรศัพท 
2.11.1.3 คากอสราง ข้ึนอยูกับแบบพิมพเขียวของแตละแบบ 

คาดําเนินการ ไดแก คาโฆษณา คาใชจายบริหารงาน คาแบงแยก
ท่ีดิน คาเงินเดือนพนักงาน คาสาธารณูปโภค เปนตน 

2.11.2 คาภาษี และคาธรรมเนียมในการโอน 

2.11.3 คาดอกเบ้ียจาย (ในกรณีกูเงินจากสถาบันการเงิน) 
ปจจุบันนักการตลาดใหความสนใจกับปจจัยอ่ืนๆ นอกเหนือจากปจจัย

ทางดานราคา คือกิจกรรมทางการตลาดท่ีสงเสริมการขาย ไดแก การโฆษณา การบริการ การอํานวย
ความสะดวกดานการซ้ือขาย เชน เง่ือนไขการผอนสง เง่ือนไขการชําระเงิน เปนตนแตในบางคร้ัง
การกําหนดราคาสูงก็สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได เนื่องจากการกําหนดราคาสูงทําให 
ผูบริโภคกลุมท่ีมีเงินนิยมซ้ือ และ ชวยใหลูกคาม่ันใจไดวา เขาไดซ้ือสินคาท่ีมีคุณภาพดี 

2.11.4 อุปสงค และอุปทาน (Demand and Supply) ของอสังหาริมทรัพยบานเดี่ยว
จากการสํารวจของสวนขอมูลท่ีอยูอาศัยของธนาคารอาคารสงเคราะห ในกรณีบานวางในกรุงเทพ 
มหานคร และปริมณฑลพบวามีบานสรางเสร็จแลวไมมีผูอยูอาศัยประมาณ342,645 หนวย หรือ 
17.4% ของบานท้ังหมด ณ ส้ินป 2546ซ่ึงช้ีใหเห็นวา การผลิตท่ีอยูอาศัยเกินความตองการอยูใน
ระดับหนึ่ง แสดงวาความตองการที่อยูอาศัยมีอยูอยางตอเนื่อง การคาดการณแนวโนมอุปสงคและ
อุปทานในตลาดท่ีอยูอาศัยในชวง 5 ปขางหนา โดยการใชขอมูลจากการสํารวจ พบวาในชวงป 
2546 ป 2550 ความตองการสรางท่ีอยูอาศัยสรางเองประมาณ 4.4-4.7 หม่ืนหนวยตอป และความ
ตองการ  
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ภาพท่ี 2.2 แสดงสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix)  
Note: The data in column 1 are from Emotion Marketing. (p. 8). Kotler, 

Philip. 2000. New Jersey Rrentice Hail. Copyritght 2000 by Kotler, Philip. Adapted with 
permission.  

สวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) 

ผลิตภณัฑ (Product)  
- สินคาใหเลือก (Product variety) 
- คุณภาพสินคา 
- ลักษณะ 
- การออกแบบ 
- ตราสินคา 
- การบรรจุหีบหอ 
- ขนาด (Size) 
- บริการ (Services) 
- การรับประกัน (Warranties) 
- การรับคืน (Returns) 

ราคา (Price) 
 
- ราคาสินคาในรายการ (List price) 
- สวนลด (Discounts) 
- สวนยอมให (Allowances) 
- ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment period) 
- ระยะเวลาการใหสินเชื่อ(Credit terms) 

ฯลฯ 
 

การจัดจําหนาย (Place)ชองทาง (Channels) 
- ความครอบคลุม (Coverage) 
- การเลือกคนกลาง (Assortment) 
- ทําเลที่ต้ัง (Location) 
การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด(Market logistics) 
- สินคาคงเหลือ (Inventory) 
- การขนสง (Transportation) 
- การคลังสินคา (Warehousing) 
  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการสื่อสารการตลาด
แบบประสม ประสาน {(Integrated Marketing Communication 
(IMC)} 
- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยใชพนักงานขาย(Personal selling) หรือการใช
หนวยงานขาย (Sales force) 
- การสงเสริมการขาย (Sale promotion) 
- การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการสือ่สาร
การตลาดแบบประสม ประสาน {(Integrated 

Marketing Communication (IMC)} 
- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยใชพนักงานขาย(Personal selling) หรือ
การใชหนวยงานขาย (Sales force) 
- การสงเสริมการขาย (Sale promotion) 
- การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
(Publicity and public relations) 
- การตลาดทางตรง (Direct marketing) และ
การตลาดเช่ือมตรง (Online marketing) 
- การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
- การตลาดทางตรง และการตลาดเช่ือมตรง 
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ซ้ือท่ีอยูอาศัยมือหนึ่งจะอยูในชวง 9.7 ถึง 10.1 หม่ืนหนวยตอป กลาวโดยรวม อุปสงคของท่ีอยู
อาศัยอยูในระดับสูงกวาอุปทาน ขรรค ประจวบเหมาะ (2547: 29-33) 

ในป 2546 อุปทานท่ีอยูอาศัยประเภทบานเดี่ยวสูงถึง 21,833 หนวย (70.2%) 
รองลงมาไดแก ทาวนเฮาส และอาคารพาณิชย 7,194 หนวย (23.1% ) ในสวนของแฟลตและหองชุด
มีเพิ่มข้ึน 1,433 หนวย (4.6% ) ขณะเดียวกันตลาดบานเดี่ยวระดับราคาสูง (5 ลานบาทข้ึนไป) ซ่ึง
อาจจะประสบกับภาวะอุปทานลนตลาดไดเชนกันในป 2549 และจํานวนท่ีอยูอาศัยท่ีมีการจด
ทะเบียนเพิ่มข้ึนรวมในแตละปยังคงมีแนวโนมขยายตัวในอัตราท่ีเพิ่มข้ึนไดอยางตอเนื่อง จากท่ี
ขยายตัว 6.8% ในป 2546 เพิ่มข้ึนเปน 10.1 % ในป 2550 โดยปริมาณท่ีอยูอาศัยสรางเองลดตัวลงใน
อัตรา 6.3% ในป 2546 เหลือ 2.3% ในป 2550 ในขณะท่ีแนวโนมบานจัดสรรสรางใหมมีแนวโนม
วาจะขยายตัวสูงสุดในป 2546 ท่ีอัตรา 21.0% หลังจากนั้น จะคอยๆ ชะลอตัวลงเปน 16.2% ในป 
2550 ปจจัยท่ีมีผลใหอุปสงคเพิ่มข้ึน 

2.11.4.1 เศรษฐกิจของประเทศมีการขยายตัว 
2.11.4.2 อัตราดอกเบ้ียเงินกูของสถาบันการเงินอยูในระดับตํ่า 
2.11.4.3 การแขงขันและรุกตลาดดานสินเช่ือท่ีอยูอาศัย 
2.11.4.4 ราคาท่ีอยูอาศัยท่ีเปดขายใหม ยังไมปรับตัวสูงมากนัก 
2.11.4.5 โครงการพัฒนาเครือขายคมนาคมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล

ขยายพื้นท่ีครอบคลุม 
2.11.4.6 คูแขงขันในปจจุบันมีการแขงขันกันมาก ทําใหผูประกอบการไดมี

การนํา 
กลยุทธตางๆ มาใช การพิจารณาเปรียบเทียบราคาขายของโครงการ

อ่ืนๆ ท่ีมีทําเลท่ีตั้ง คุณภาพและรูปแบบใกลเคียงกันมาประกอบการตัดสินใจ เนื่องจากมีท้ัง 
ผูประกอบการรายใหญและรายเล็กมากมายคูแขงขันรายใหญ มีขอไดเปรียบมากกวาจึงจําเปนอยาง
ยิ่งท่ีตองติดตามการเคล่ือนไหวในทุกๆ ดานอยางใกลชิด 

ดังนั้นหากนําปจจัยท้ัง 3 มาพิจารณา โครงการที่สามารถกําหนด
ราคาขายได ซ่ึงปกติผูจัดสรรจะกําหนดอัตรากําไรข้ันตนไวไมต่ํากวา 30% และกําไรสุทธิประมาณ 
15-20% นอกจากนี้ การกําหนดกลุมเปาหมายวาเปนกลุมใด เชน กลุมรายไดสูง กลุมรายไดปาน
กลาง หรือกลุมรายไดต่ําเพื่อกําหนดสัดสวนใหเหมาะสมกับภาวะตลาด 

2.11.4.7 กลยุทธดานราคา (Price Strategies) กลยุทธดานราคา 
ผูประกอบการมีการนําวิธีการใหมมาใช เชน จัดแคมเปญดอกเบี้ยต่ํากูไดเต็ม 100% ไมตองวางเงิน
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ดาวน หรือ ฟรีคาธรรมเนียมการโอน การลดราคาพิเศษ การใหสวนลดดาวนนอยผอนนานข้ึน หรือ
การใหกูซ้ือบานจากธนาคารโดยใหดอกเบี้ยตํ่า 

 
2.12 การจัดจําหนาย หรือ Channel of Distribution 

วิถีทางที่จะนําสินคาและ บริการจากผูผลิตไปสูผูบริโภคหรือผูใช นับเปนข้ันตอนท่ี
สําคัญยิ่งในการนําสินคาจากผูผลิตไปสูผูบริโภค ในสวนประสมทางการตลาดเพ่ือการจัดจําหนาย
ใหไดรวดเร็วท่ีสุด สวนใหญเปนการสรางตามการส่ังจองของลูกคาเทานั้น เร่ืองของการคมนาคม
และแหลงชุมชน ความสะดวกในการเขาถึง มีระยะทางเขาถึงไดงาย ระยะทางหางจากถนนใหญ
เพียงใด น้ําทวมถึงหรือไม 

(Wingo, no date : unpaged) ศึกษาพบวา “ครัวเรือนมักยายท่ีอยูใหใกลแหลงงานมาก
ข้ึนเร่ือยๆ แมวายายท่ีอยูอาศัยใกลแหลงงานจะตองจายคาท่ีดินราคาสูงมาก แตเปนการประหยัด
คาใชจายในการเดินทางลงได” (Claire, 1973 : unpaged) ศึกษาพบวา “การกําหนดทําเลที่ตั้งของท่ี
อยูอาศัยสวนใหญไมไดมาจากหลักเกณฑการเลือกท่ีตั้งของท่ีอยูอาศัย แตมาจากการเลือกต้ังของ
แหลงการคา และอุตสาหกรรมกอน และจึงกําหนดแหลงท่ีอยูอาศัย” วิธีการจัดจําหนายมีหลายวิธี
แตการเลือกชองทางการจัดจําหนายมีความสําคัญตอกิจการดานการตลาด ดังนี้ 

2.12.1 นโยบายการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับการตัดสินใจดานอ่ืนๆ เพื่อความ
สอดคลองกัน ผูประกอบการตองคํานึงถึงการจัดจําหนายใหไดรวดเร็วท่ีสุด เพราะหมายถึงการลด
ตนทุน ลดดอกเบ้ียและการเพิ่มผลกําไร เชน การจัดจําหนายบานเดี่ยวมักนิยมขายโดยไมผาน
ตัวแทนหรือนายหนา แตขายโดยใชสํานักงานขายเปนเกณฑ โดยอาศัยส่ือโฆษณาตางๆเปนตัว
ดึงดูดลูกคา และการต้ังราคาตองพิจารณาวากิจการจะเลือกจําหนายเฉพาะบริษัทตัวแทนเพียงไมกี่
บริษัท หรือจัดจําหนายทุกๆ รานการโฆษณามีความสัมพันธใกลชิดกับความรวมมือที่จะไดรับจาก
ตัวแทนขาย เพื่อการตัดสินใจในการขาย 

2.12.2 การใชพนักงานขาย จะตองมีความรูเกี่ยวกับบานเด่ียว วาบานแบบใดมี
ประโยชนใชสอยอยางไร จุดเดนของบานแตละแบบ วัสดุท่ีใชในการกอสราง ระบบสาธารณูปโภค 
เพื่อเปนการรูจักรายละเอียดของผลิตภัณฑ เพื่อทําใหชวยแกปญหาท่ีลูกคาสงสัยหรือของใจอยู เปน
การชวยในการตัดสินใจซ้ือ การเจรจากับลูกคา พนักงานขายตองอาศัยข้ันตอนการขาย 

2.12.3 ข้ันตอนการขาย ดังนี้ 
2.12.3.1 คนหาความตองการและความพึงพอใจของลูกคา 
2.12.3.2 พยายามเชื่อมโยงความตองการของลูกคา ใหสัมพันธกับโครงการ

บานเดี่ยวที่จะขาย และบอกเหตุผลสําหรับบานแตละแบบ  
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2.12.3.3 เสนอจุดเดนและรายละเอียดของบาน ในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคา ข้ันตอนการทํางานท่ีมีประสิทธิภาพ 

2.12.3.4 แกขอโตแยงและสรางความตองการ และความเช่ือม่ัน พนักงาน
ขายตองทราบวัตถุประสงคและนโยบายของบริษัท ข้ันตอนการทํางาน ระบบเอกสารตางๆ รวมถึง
เจาของ 

2.12.3.5 เจรจาสรุปปดการขาย พนักงานขายจะตองเขาใจรายละเอียดของ
การโฆษณาและการสงเสริมการขายในแตละคร้ังท่ีจัดข้ึน 

กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Place of Distribution Strategies) เปน
การจูงใจโดยการออกจดหมาย เพื่อเสนอสินคาแกลูกคาท่ีคาดวาเปนลูกคาเปาหมายเพื่อเปนการ 
จูงใจใหลูกคาแนะนําผูอ่ืนและ การตั้งสํานักงานขายตามหางสรรพสินคาท่ัวไป เพื่อเปนการแนะนํา
โครงการ การจัดสํานักงานขายมีการจัดแสดงรูปแบบจําลองของสินคา ณ สํานักงานขาย 

 
2.13 แนวทางการเลือกทําเลท่ีตั้ง  

2.13.1 แนวทางมหภาคดานพ้ืนท่ี (Macro-Spatial Approach) ซ่ึงแนวทางนี้เปนระดับ
กวางระบุวาทําเลที่ตั้งท่ีอยูอาศัยตองมีความสัมพันธกับสภาพแวดลอมของเมืองเปนลําดับแรก
หมายถึงความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานกายภาพ เศรษฐกิจ และสังคมของเมือง เชน การใช
ท่ีดินประเภทตางๆ กับระบบคมนาคมขนสง สาธารณูปโภค สาธารณูปการของเมือง การอธิบาย
ทําเลที่ตั้งของท่ีอยูอาศัยสัมพันธกับเมือไดอยางไรนั้น เนื่องจากเมืองตองประกอบดวยหนาท่ีใชสอย 
กิจกรรมหลัก คือ 

2.13.1.1 พื้นที่แหลงงาน 
2.13.1.2 ความสะดวกในการเขาถึง 
2.13.1.3 มีขนาดท่ีดินท่ีพอเพียง 
2.13.1.4 มีระยะทางท่ีเดินถึงไดงาย 
2.13.1.5 พัฒนาและคุมคาทางเศรษฐกิจ 
2.13.1.6 มีความหนาแนนท่ีเหมาะสม 
2.13.1.7 เปนทางระดับจุลภาคดานเศรษฐกิจ (Micro - Economic Approach) 

(ประจัก, 2531) ในแนวทางนี้พิจารณาปจจัยการตัดสินใจเลือกทําเลกับความพึงพอใจของครัวเรือน 
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2.14 ปจจัยการตัดสินใจเลือกทําเลกับความพึงพอใจของครัวเรือน  
2.14.1 เนนความสําคัญของปจจัยการเขาถึง หมายถึง การมีโครงขายการคมนาคม

เขาถึงแมจะอยูหางไกลจากเมือง แตสามารถเดินทางไดสะดวก ซ่ึงพิจารณาจากความสัมพันธของ
คาใชจายในการเดินทางของครัวเรือน 

2.14.2 เนนเร่ืองตัวบาน รูปแบบสวยงามในการออกแบบสงผลตอความพึงพอใจ
รวมถึงสภาพแวดลอม 

2.14.3 เนนพิจารณาการแลกเปล่ียน ระหวางคุณลักษณะราคาท่ีอยูอาศัย กับคาใชจาย
ในการเดินทาง ซ่ึงไมสามารถไปในทิศทางเดียวกันได เชน ท่ีอยูอาศัยท่ีอยูใกลแหลงงานจะมีราคา
สูง ทําใหสามารถประหยัดคาใชจายในการเดินทางลงได 

2.14.4 เนนเร่ืองปจจัยความสามารถในการจายในการเลือกท่ีอยูอาศัย 
2.14.5 เนนตัวบุคคลผูเปนผูตัดสินใจซ้ือใครหรือผูท่ีมีอํานานในการตัดสินใจซ้ือ เชน 

หัวหนาครอบครัวท่ีเปนสามีหรือภรรยา โดยเฉพาะสังคมไทยญาติผูใหญ จะมีผูมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซ้ือคอนขางสูง 

2.14.6 หลักเกณฑการพิจารณาทําเลทองท่ีอยูอาศัยของกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล การบงช้ีทําเลทองท่ีเหมาะสมเปนท่ีอยูอาศัย สําหรับผูลงทุน และสําหรับผูซ้ือในการ
เลือกทําเลควร วิเคราะหปจจัยหรือตัวแปรหลายๆ ดาน เชน ปจจัยเชิงพื้นท่ีกับประชากรในเขตพ้ืนท่ี
ตางๆ  ปจจัยของการกําหนดผังเมืองปจจัยความสัมพันธกับเสนทางคมนาคม  แหลงงาน 
สาธารณูปโภค สาธารณูปการ เชน โรงเรียน โรงพยาบาล ตลาดสด ตลาดคาปลีก และซุปเปอรเก็ต 
เปนตน 

2.14.7 การสงเสริมการตลาด  (Promotion) การสงเสริมการตลาด  เปนหนึ่งใน
องคประกอบหลักของ สวนประสมทางการตลาด สวนมากเปนการโฆษณาจูงใจหรือการ ลด แลก 
แจก แถม เพื่อใหผูบริโภคสนใจสินคา 

 
2.15 หนาท่ีของการตัดสินใจซ้ือ  

2.15.1 เพ่ือเปนการแจงใหทราบขอมูลขาวสาร (Informing) เกี่ยวกับผลิตภัณฑวามี
วางตลาดแลว และเปนการแจงบอกสถานท่ีท่ีลูกคาสามารถซ้ือเพ่ือตอบสนองความตองการที่ได 

2.15.2 เพื่อเปนชักชวนใหลูกคาทราบถึงสวนดีของผลิตภัณฑ ทําใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกที่ดีกับผลิตภัณฑ เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

2.14.3 เพ่ือเปนการจูงใจ (Persuade) ใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจในตัวสินคาในการ
ตัดสินใจซื้อการท่ีจะบรรลุตามเปาหมายทั้ง 3 ประการไดนั้น ตองอาศัยกิจกรรมหลายอยางเพ่ือใช
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เปนเคร่ืองมือในการสงเสริมการตลาด (Promotion Tools) และประกอบกับการนําสวนประสมทาง
การตลาดแตละสวนมาประกอบกันจึงจะมีประสิทธิภาพสูงสุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2543: 167) 

การสง เสริมการตลาด  เปนสวนหนึ่ งของสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การประชาสัมพันธ (Publicity) การขายโดยบุคคล (Personal selling) เคร่ืองมือทางการตลาด 
ท้ังหมด นักการตลาดนํามาใชในการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ และเกิดการตัดสินใจซ้ือ
อยางรวดเร็ว ซ่ึงการสงเสริมการขายของบานจัดสรรสามารถทําไดดังนี้  

2.14.4 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบของกิจกรรมตางๆ ท่ีนําเสนอขาย 
และการสงเสริมทางดานความคิด สินคาหรือบริการท่ีไมใชบุคคล แตมีการระบุผูอุปถัมภ ไมเปน
การสงเสริมการขายท่ีเกี่ยวของกับตัวบุคคลดังนั้น การโฆษณาจึงเกี่ยวของกับส่ือตางๆ จะนําเสนอ
ในรูปแบบของขอความส่ือความหมายของการโฆษณาไปยังกลุมเปาหมาย หรือผูบริโภค เนื้อหา
ของการโฆษณาท่ีดีนั้นจะเปนการจูงใจใหลูกคาสนใจและตัดสินใจซ้ือเร็วข้ึน การโฆษณามีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมาก เพราะเปนการทําใหผูบริโภคเกิดมูลเหตุจูงใจในการซ้ือสินคา 
เขาใจถึงคุณภาพของสินคา รวมท้ังรูจักตราสินคาและเพ่ิมความมั่นใจมากยิ่งข้ึน เนื้อหาของโฆษณา
ท่ีสําคัญดังนี้ 

2.14.4.1 การตั้ ง ช่ือโครงการเปน เนื้ อหาแรกที่ เ จ าของโครงการให
ความสําคัญ อยางยิ่งเพราะเปนส่ิงแรกท่ีทําใหลูกคาเกิดความประทับใจอาจต้ังตามทําเลที่ตั้ง เชน 
ปากเกร็ดวิลลา วิภาวดีวิลลา เปนตน หรือต้ังช่ือตามช่ือสกุลของเจาของโครงการ เชน หมูบานปน
เจริญ 

2.14.4.2 รายละเอียดตางๆ เกี่ยวกับโครงการตัวบานและท่ีดินการชําระเงิน
และอ่ืนๆ ไดแก ทําเลท่ีตั้ง สาธารณูปโภค และสาธารณูปการ สถานีตํารวจ ตลาด ขนาดท่ีดินและ
แบบบาน เกี่ยวกับผูจัดสรร ราคาและการเงินเนื้อหาช้ีจูงและชักนําไดแกการนําเสนอขอมูลขาวสาร 
ท่ีเปนจุดเดนของโครงการซ่ึงชักนําใหลูกคาเกิดความสนใจ และตัดสินใจซ้ือเร็วขึ้น  

2.14.4.3 เนนทําเลที่ตั้ง เชน น้ําไมทวม คมนาคมสะดวก ไมถูกเวนคืน ของ
ถาวรวิลลา บานใหมท่ีไมไกลเกินฝน (มิตรประชาวิลลา) 

2.14.4.4 เนนถึงสาธารณูปโภคถนนคอนกรีตพรอมระบายนํ้าใกลศูนยกลาง
คมนาคมโรงเรียน ตลาด ธนาคาร (หมูบานนครทอง) 

2.14.4.5 เนนรูปแบบและคุณภาพ เชน แบบบานสองช้ัน สองหองนอน  
กอสรางดวยอิฐมอญ (เกาแสน) ท่ีประชาช่ืนมีเพียงอยางเดียวท่ีคุณตองตัดสินใจ คือแบบไหน (บาน
ประชาช่ืน ) 
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2.14.4.5 เนนธรรมชาติและบรรยากาศ เชน ธรรมชาติคือชีวิต (การเดนท 
โฮมวิลเลจ)  

2.14.4.6 เนนราคา เชน สรางบานคุณภาพกวาราคาท่ีทานคิด(ตวงทอง) 
2.14.4.7 เนนความม่ันคงปลอดภัย เชน น้ําไมทวม ไมถูกเวนคืน (ถาวร 

วิลลา) 
 
 
 

  
  
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.3 แสดงบทบาทการสงเสริมการตลาดในสวนประสมทางการตลาด 

หมายเหตุ:  จาก ขอมูลจากอดีต. (หนา 168).โดย ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2543. กรุงเทพฯ:  
ธีระฟลม. ลิขสิทธ์ิป พ.ศ. 2543 โดย ศิริวรรณ  เสรีรัตน. พิมพซํ้าโดยไดรับอนุญาต. 

2.14.5 รูปแบบส่ือโฆษณาท่ีนักจัดสรรบานเดี่ยวนิยมใช 
2.14.5.1 แผนพับ จัดพิมพรูปแบบบาน คําโฆษณาตางๆ เปนอยางดี แจก

ใหกับลูกคาทุกคนท่ีมาเยี่ยมชม และกลุมเปาหมาย 
2.13.5.2 ปายโฆษณา  สวนใหญตั้งอยูหนาโครงการ  ติดกับถนนใหญ  

ปากทางเขาโครงการ และยานชุมชนตางๆ 
2.14.5.3 หนังสือพิมพ เปนการลงโฆษณาในหนังสือพิมพฉบับเดียว หรือ

หลายฉบับ ข้ึนอยูกับนโยบายและกําลังเงินของบริษัท 
2.14.5.4 วิทยุและโทรทัศน บริษัทใหญๆ ในระดับสูงจะมีการลงโฆษณา

ตามส่ือโทรทัศนและวิทยุ สวนบริษัทรายเล็กๆ จะไมอาศัยส่ือประเภทนี้ เนื่องจากส่ือโฆษณาอัตรา
สูง 

สวนประสมการตลาดสงเสริมการตลาด 
(Promotion mix) 

ผลิตภัณฑ (Product) 
ราคา (Price) 

การจัดจําหนาย (Distribution  
or Place) 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

ตลาดเปาหมาย 
(Target 
market) 

การโฆษณา (Advertising) 
การขายโดยพนักงานขาย 

(Personal selling) 
การสงเสริมการขาย 
(Sales Promotion) 

การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
(Publicity and public Relation) 
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2.14.5.5 ทางอินเตอรเน็ต มีการสงเสริมการขายโดยอาศัยส่ือนี้ ผานตัวแทน
นายหนา เพ่ือใหลูกคาพิจารณาดูรูปแบบบาน ราคาท่ีตนเองตองการโดยดูจากระบบฐานขอมูลบาน 
จากหลายรูปแบบ 

2.14.5.6 การประชาสัมพันธ เปนการสรางภาพพจน เนื่องจากการจัดสรร
บานเดี่ยวตองเกี่ยวของกับภาพพจนของเจาของกิจการ เพื่อสรางความม่ันใจในผลเร่ืองราคาและการ
ซ้ือขาย 

2.14.5.7 การบริการลูกคา จะตองมีความสุภาพ ไมควรมีคําโตแยงลูกคาหรือ
การตอบคําถามแบบไมสนใจ และตองใหบริการลูกคาอยางรวดเร็ว 

2.14.5.8 การสงเสริมการขาย ในวงการของท่ีอยูอาศัยประเภทบานเดี่ยว 
ทําไดหลายยุทธวิธี  

2.14.6 วิธีการสงเสริมการขายมีดังนี้ 
2.14.6.1 การแถม เคร่ืองอุปโภค และบริโภคเกี่ยวกับท่ีอยูอาศัยโดยตรง เชน 

แถมมุงลวด เหล็กดัดผามาน ตูเย็น 
2.14.6.2 การลดราคา สวนใหญเปนการเรงใหเกิดการตัดสินใจซ้ือใหเร็วข้ึน  
2.14.6.3 ส่ิงจูงใจอ่ืนๆ เปนการกระตุนใหเกิดการโนมนาวจิตใจผูซ้ือ เชน  

ทิศทางลม การระบายอากาศ การปองกันปลวก เปนตน 
กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด(Promotion Strategies) ไดแกการ

ท่ีผูประกอบการจัดใหมีการชิงโชคหรือการจับรางวับ ใหมีสโมสร บริการดูแลชุมชนฟรี การบริการ
หลังการขาย (After Sales Services) หรือการขายหลังการเขาอยูอาศัย เชน การใหบริการขนยาย 
ส่ิงของ การบริการชุมชน ในดานการดูแลรักษาความปลอดภัยภายในโครงการจัดสรร การทําความ
สะอาด การซอมบํารุง การประกันภัยในชวงเวลาท่ีกําหนด เปนตน 

 
2.15 กลยุทธการตลาดในการปรับสภาพแวดลอม 

การเปลี่ยนแปลงท่ีอยูอาศัย แลวตองมีการเปล่ียนแปลงในดานของสังคม หรือการ
เปล่ียนแปลงในดานพฤติกรรมผูบริโภคไปพรอมๆ กัน ในยุคเร่ิมแรกของการสรางบานจัดสรร 
ประมาณป พ.ศ. 2510 มีการสรางบานจัดสรรเพื่อใหเปนท่ียอมกับในกลุมผูบริโภค โดยพยายาม
สรางผลิตภัณฑใหดีท่ีสุดและในเวลาตอมาก็มีการนํากลยุทธทางการตลาด มาใชในการสราง
ภาพพจน เชนเดียวกับสินคาของอุตสาหกรรมอ่ืนๆ มาใชกับสินคาอสังหาริมทรัพย ในปจจุบันมีการ
นํากลยุทธการขายตรงมาใชกับการขายสินคา ท่ีอยูอาศัยประเภทบานเดี่ยวจากสภาวะการ
เปล่ียนแปลงไปพฤติกรรมผูบริโภคมีการเปล่ียนแปลงตามลําดับ อันไดแก รายได ทัศนคติ รสนิยม 
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เปนตน การแสวงหาขาวสารของผูบริโภคมีการเปล่ียนแปลง โดยมีการแสวงหาขอมูลขาวสาร และ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเปนท่ียอมรับวาเปล่ียนแปลงไปเปนอยางมาก การที่ธุรกิจ
ประเภทบานเด่ียวจะเปนท่ียอมรับการเปล่ียนแปลงนั้นเปนส่ิงท่ียาก จึงตองคนควาส่ิงใหมๆ เพื่อ
เอาชนะคูแขงขัน การบริหารธุรกิจในปจจุบัน เนนผูบริโภคเปนศูนยกลาง (Consumer Oriented) 
ดังนั้น ขอมูลท่ีสําคัญท่ีสุดคือการสรางใหตรงกับความตองการของผูบริโภค เชน ปจจัยท่ีมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจของผูบริโภค ในการทําเลที่อยูอาศัย ไดแก การเขาถึงสะดวก ใกลแหลงชุมชน ใกล
แหลงทํางาน 

แนวความคิดทางการตลาดสมัยใหมกับตลาดบริการ สุมนา อยูโพธ์ิ (2540: 3-41) 
เนื่องจากรายไดของประชากรสูงและมาตรฐานการครองชีพสูงข้ึน ทําใหบริการมีความจําเปนมาก
ข้ึนเพื่อชวยในการอํานวยความสะดวกสบายตางๆ ใหกับผูบริโภคสินคาอุปโภคบริโภคตองมีบริการ
ควบคูดวยเสมอ  

ในปจจุบันหรืออนาคตผูขายบริการ ตองสนใจกับแนวความคิดทางการตลาดสมัยใหม
มากข้ึนเนื่องจากการแขงขันท่ีสูงข้ึนการบริการประเภทท่ีสามารถจะทดแทนกันมีมากข้ึน ดังนั้นการ
จัดโปรแกรมทางการตลาดเปนส่ิงจําเปน  

  
2.16 โปรแกรมทางการตลาด 

2.16.1 วิเคราะหและวางแผน ผูขายบริการตองทราบถึงลักษณะและสวนประกอบ
ตลาดของตนเอง รายไดของการซ้ือหรือการขายบริการของผูขาย ตองวิเคราะหมูลเหตุจูงใจในการ
ซ้ือขายบริการวา ผูใชบริการแตละสวนของตลาดมีเหตุจูงใจอะไร 

2.16.2 การเสนอขายบริการอะไรตองพัฒนาอยางตอเนื่อง ในดานของตรายี่หอหรือ
การรับประกันการบริการ ซ่ึงเปนส่ิงท่ีตองพัฒนาเพิ่มเติมตลอดเวลา 

2.16.3 การกําหนดชองทางการจัดจําหนาย สวนใหญเปนการขายตรงจึงมักไมคอยมี
ปญหานัก 

2.16.4 การกําหนดราคา ท่ีเหมาะสมโดยการนํากลยุทธการตั้งราคามาใช 
2.16.5 การจัดจําหนาย เกี่ยวของกับพนักงานขายโดยตรง และมีบทบาทในการจัด

จําหนายมากเนื่องจากความสามารถของพนักงานขาย จะสงผลในการเพิ่มยอดขาย หรือความนิยม
ในกิจการ 
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2.17 ประเภทของบริการ 
สามารถแบงไดหลายลักษณะดังตอไปนี้ 
2.17.1 ลักษณะของผูขาย 
2.17.2 ลักษณะของผูซ้ือ 
2.17.3 มูลเหตุจูงใจในการซ้ือ 
2.17.4 ลักษณะการซ้ือในทางปฏิบัติ 
2.17.5 ลักษณะของผลิตภัณฑ 
2.17.6 ระเบียบขอบังคับ 
 

2.18 กลยุทธดานการเงินท่ีสถาบันการเงินใชกับธุรกิจบานเดี่ยว 
2.18.1 กลยุทธดานอัตราดอกเบี้ยการใหอัตราดอกเบี้ย เพื่อซ้ือบานเด่ียวนั้นอัตรา

ดอกเบ้ียเงินกูคงท่ี ธนาคารจะเสนอใหลูกคาท่ีกูในอัตราดอกเบี้ยปจจุบัน และกําหนดอัตราดอกเบ้ีย
สูงสุดไว ธนาคารจะไมคิดเกินกวานี้ โดยผูท่ีจะขอกูซ้ือบานจะตองมีเงินออมจํานวนหน่ึงท่ีธนาคาร
กําหนดเกณฑเอาไว จึงจะมีสิทธ์ิในการกูซ้ือในอัตราดอกเบ้ียท่ีต่ํากวาตลาด เปนตน  

2.18.2 กลยุทธเพ่ิมวงเงินกูและการขยายระยะเวลาในการผอนชําระเพื่อเปนการ เปน
การเพ่ิมวงเงินกูมากข้ึนอาจเปน 80% หรือมากกวานี้ โดยคิดจากมูลคาการประเมินหลักประกันการ
เพิ่มวงเงินกูสําหรับการซ้ือเฟอรนิเจอรการปลอยเงินกูสําหรับชําระเบ้ียประกันสําหรับคุมครองท่ีอยู
อาศัย โดยการขยายเวลาผอนชําระใหนานกวาปกติ 

2.18.3 กลยุทธเพิ่มความรวดเร็วในการกู เปนการเพิ่มความสะดวกในการกู เชน 
การลดคาธรรมเนียมประเมินหลักประกัน ไมคิดคาธรรมเนียมการไถถอนกอนกําหนด และการเพิ่ม
ความรวดเร็วสําหรับการอนุมัติและบริการดานเงินกู 

2.18.4 กลยุทธการสรางพันธมิตรการนําลูกคามาขอกู ไดแก การท่ีสถาบันการเงิน
รวมมือกับผูประกอบการบานเดี่ยว ในการปลอยสินเช่ือลูกคาท่ีมาซ้ือบานเดี่ยวในโครงการและ
สถาบันการเงินรวมมือกับบริษัทนายหนาในการปลอยสินเช่ือแกผูซ้ือบานผานทางบริษัทนายหนา 
สําหรับบานมือสอง 

 
2.19 กลยุทธการลดตนทุนและการกระจายความเสี่ยง 

การเปล่ียนแปลงทางดานตนทุนของโครงการบานจัดสรร มีแนวโนมท่ีไมแนนอน 
ข้ึนอยูกับอัตราดอกเบ้ีย และความผันผวนของราคาวัสดุกอสราง รวมท้ังคาแรงงานซ่ึงเปนส่ิงท่ี 
ผูประกอบการในธุรกิจท่ีอยูอาศัย ตองแสวงหาแนวทางใหมเพื่อใหทันกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
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เปล่ียนแปลงไป ในขณะท่ีการแขงขันและจํานวนผูประกอบการรายใหมมีเพิ่มข้ึน คาโฆษณา 
คาใชจายตางๆ ในสํานักงานเพิ่มข้ึน รวมท้ังการแสวงหาหนทางใหมๆ เพื่อทําใหผูประกอบการตาง
ปรับกลยุทธอยางตอเนื่อง ไดแก 

2.19.1 ปรับปรุงองคกรเพื่อลดความซํ้าซอนการปรับปรุงองคกร การดําเนินงาน
เพื่อใหตนทุนลดตํ่าลง โดยมีการนําเทคโนโลยีใหมๆ เขามาใชในการกอสรางเพ่ือลดตนทุนจาก
แรงงานทุน หรือนําคอมพิวเตอรมาใชลดข้ันตอนในการกอสราง เชน การออกแบบ การคํานวณ
อัตราคาแรงงาน 

2.19.2 การลดตนทุนทางการโฆษณาท่ีไมตรงตามกลุมเปาหมาย ในการท่ีจะโฆษณา
เพื่อใหตรงกับการตอบสนองความตองการของผูบริโภคอยางตรงกับกลุมท่ีตองการนําเสนอ ตอง
แบงกลุมใหชัดเจน เพื่อการผลิตบานเด่ียวใหตรงกลุมตามเพศ อายุ และระดับรายไดมากยิ่งข้ึน เปน
การใชระบบขายตรง 

2.19.3 การสรางพันธมิตรโดยการคํานึงถึงพันธมิตรทางธุรกิจ ท่ีอยูอาศัยประเภทบาน
เดี่ยว ซ่ึงมีความเกี่ยวของกัน ไดแก ธุรกิจสรางบาน ธุรกิจประกัน เปนตน 

 
2.20 หนวยงานท่ีมีหนาท่ีเก่ียวกับกับธุรกิจท่ีอยูอาศัยประเภทบานเดี่ยว 

2.20.1 ภาครัฐ (Public Sector) ไดแก ท่ีอยูอาศัยประเภทบานเดี่ยวท่ีมีการจัดต้ังโดย
ภาพรัฐบาล เชน ธนาคารอาคารสงเคราะห (The Government Housing Bank) บานพักของ
ขาราชการ และโครงการท่ีอยูอาศัยของการเคหะแหงชาติ เปนตน 

2.20.2 ภาคมหาชน (Popular Sector) เปนหนวยงานท่ีจัดสรางท่ีอยูอาศัยรายยอย เปน
ท่ีอยูอาศัยมีลักษณะเปนครอบครัวอาจมีจํานวนจํากัดหรือขนาดใหญ วิธีการกอสรางมักจะจางชาง
หรือผูรับเหมากอสรางรายยอยมาดําเนินการ โดยลักษณะผูมีรายไดนอยจนถึงระดับสูง และ 
สวนใหญมีบทบาทมากในการผลิตท่ีอยูอาศัยประเภทบานเดี่ยวในปจจุบัน 

2.20.3 ภาคเอกชน (Private Sector) หมายถึง ท่ีอยูอาศัยท่ีผลิตข้ึนมา มีลักษณะ
โฆษณา หรือการประชาสัมพันธเพื่อดึงดูดใจ เปนโครงการบานจัดสรร 

 
2.21 สถาบันการเงินท่ีเก่ียวของกับธุรกิจบานเดี่ยว 

2.21.1 ธนาคารอาคารสงเคราะห (The Government Housing Bank) เปนการ
ใหบริการสินเช่ือท่ีอยูอาศัย แบงเปน 2 ประเภท ไดแก การใหเงินกูเพื่อพัฒนาที่ดินและสรางท่ีอยู
อาศัย รวมท้ังการจัดหาสาธารณูปโภคท่ีจําเปน และการใหกูเงินระยะส้ัน การใหกูเงินระยะยาว แบง
ไดดังนี้ เพื่อการดําเนินการจัดหาที่อยูอาศัยของตนเอง เปนการเนนถึงการกอสรางท่ีอยูอาศัยใหม 
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และการใหแกขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจท่ัวไปที่นําเงินฝากธนาคาร โดยผูกูมีสิทธิพิเศษใน
การเสียดอกเบี้ยเงินกูในราคาตํ่ากวาปกติ  
ตารางท่ี 2.1 รายละเอียดของวิธีการตางๆ ในสวนประสมการสงเสริมการตลาด 

การโฆษณา 
(Advertising) 

การขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal Selling 

การสงเสริมการขาย 
(Sales promotion) 

การประชาสัมพันธ 
(Publicity) 

สิ่งตีพิมพและสื่อกระจายเสียง 
โฆษณาที่ติดอยูภายนอกบรรจุภัณฑ 
โฆษณาที่ติดอยูภายในบรรจุภัณฑ 
ไปรษณีย 
แคตตาร็อก 
ภาพยนตร 
นิตยสาร 
แผนพับและรูปเลม 
โปสเตอรและใบปลิว 
สมุดรายการ 
โฆษณาที่ตีพิมพซ้ํา 
ปายโฆษณา 
เครื่องหมายที่ใชในการจัดแสดง 
สินคา 
การจัดแสดงสินคา ณ จุดซื้อ 
วัสดุโสตทัศนูปกรณ 
สัญลักษณและโลโก 

การเสนอขาย 
การประชุม 
การสื่อสารทางการตลาด 
โปรแกรมการใหสิ่งจูงใจ 
ตัวอยางสินคาที่จะขาย 

แขงขัน เกม ชิงโชค 
ร็อตเตอร่ี 
ของแถมและของรางวัล 
การแจกของตัวอยาง 
การแสดงสินคา 
นิทรรศการ 
การสาธิตสินคา 
การแจกคูปอง 
การคืนเงิน 
สินเช่ืออัตราดอกเบี้ยตํ่า 
สวนยอมใหจากการ 
แลกซื้อ 
แสตมปการคา 
สิ่งผูกติดกับสินคา 
การใหความบันเทิง 

สุนทรพจน 
การใหสัมภาษณ 
การสมัมนา 
รายงานประจําป 
การบริจาคการกุศล 
การตีพิมพเอกสารสื่อ
เฉพาะ 
เหตุการณพิเศษ 

หมายเหตุ: จาก ขอมูลจากอดีต. (หนา 170). โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543. กรุงเทพฯ: ธีระฟลม. 
ลิขสิทธ์ิป พ.ศ. 2543 โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน. พิมพซํ้าโดยไดรับอนุญาต.  
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ภาพท่ี 2.4 อิทธิพลของการโฆษณากระตุนใหผูบริโภคเลือกใชบริการ 

หมายเหตุ: จาก ขอมูลจากอดีต. โดย กรรณ บึงไกร. 2542. กรุงเทพฯ: วิทยาการจัดการ สถาบันราช
ภัฏพระนคร. ลิขสิทธ์ิป พ.ศ. 2543 โดย กรรณ บึงไกร. พิมพซํ้าโดยไดรับอนุญาต 

 
2.21.2 ธนาคารพาณิชย (Commercial Bank) ในการใหบริการสินเช่ือใหแก 

ผูประกอบการบานจัดสรร มี 2 ประเภท คือ การเบิกเงินเกินบัญชี (Overdraft) เปนการใหกูยืมโดย
ใหลูกคาเบิกเงินท่ีทําสัญญาไวกับทางธนาคาร เชน สินเช่ือท่ีอยูอาศัยของธนาคารกสิกรไทย 

การรูจักตราสินคา 

(Brand awareness) 

การไดยินไดเห็นการโฆษณาสินคา 

(Commercial awareness) 

การเขาใจในคุณภาพสินคา 
(Comprehension) 

การจูงใจใหซ้ือสินคา 
(Persuation) 

ความมั่นใจในคุณภาพ 
(Conviction) 

การจูงใจใหซื้อสินคา 
(Persuasion) 

การโฆษณา 
(Advertising) 

การเลือกใชบริการ 
(Action) 
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2.21.3 บริษัทเงินทุนหลักทรัพย (Finance and Securities company) เปนบริษัทท่ี
ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการจัดการเงินทุน เพื่อใชในการประกอบการเงินทุนในรูปแบบตางๆ กัน 
ตามท่ีกฎหมายอนุญาตใหกูยืมแกประชาชน เพ่ือใหไดมาซ่ึงกรรมสิทธ์ิในท่ีดิน และบานท่ีอยูอาศัย 
รวมท้ังการเชาซ้ือของประชาชน 

 
2.22 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือบานเดี่ยว 

2.22.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการ

ไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซ่ึงเกิดกอน
และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 5) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและการกระทําของ 
ผูบริโภค ท่ีเกี่ยวกับการซ้ือและการใชสินคา Etzel Walker and Stanton (1997: 102) 

ทฤษฏีวาดวยตัวกระตุนกับการปฏิบัติตอบ (Stimulus-Response Theories) เม่ือ
บุคคลปฏิบัติตอบตอตัวกระตุนตามท่ีเขารูตัวในวิถีทางท่ีไดคาดคะเนไวก็ถือวาบุคคลนั้นมีการ
เรียนรูเกิดข้ึนแลว อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 334) 

ทฤษฏีการเรียนรูทางพฤติกรรมศาสตร (Behavioral learning theories) เปน
การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลซ่ึงเกิดจากประสบการณ Kotler and Armstrong (1999:149)  

2.22.2 พฤติกรรมของบุคคลซ่ึงเกิดจากประสบการณ 

2.22.2.1 ลักษณะของผูซ้ือลักษณะของผูซ้ือ มีอิทธิพลมากจากสังคมและ
วัฒนธรรม ประกอบรวมกันใหเกิดเปนบุคลิกภาพของบุคคลและลักษณะทางจิตวิทยา เปนสาเหตุท่ี
เกิดมากจากส่ิงกระตุนจากภายในของผูบริโภค 

2.22.2.2 ลักษณะของผลิตภัณฑส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ หมายถึง การ
ออกแบบผลิตภัณฑตามความตองการของผูบริโภค โดย คํานึงถึงรูปราง ลักษณะคุณภาพ รูปแบบ 
ราคา ตลอดจนส่ิงอํานวยความสะดวกซ่ึงนักการตลาดสามารถควบคุมไดเพื่อเปนแรงกระตุนเพื่อ
ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหเกิดความตองการ 

2.22.2.3 ลักษณะของผูขาย ผูขายมีความนาเช่ือถือได รวมท้ังการใหบริการ
ลูกคาเปนผลใหการตัดสินใจซ้ือ เปนการจูงใจใหผูบริโภคซ้ือหรือไมซ้ือผลิตภัณฑ 

2.22.2.4 ลักษณะของสถานการณผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ โดยมีเร่ืองเวลา 
ในการตัดสินใจ และใชเวลาท่ีแตกตางกันรวมท้ังฤดูกาลที่แตกตางกัน 
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2.23 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยว 
2.23.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) ประกอบดวย วัฒนธรรม ประเพณี

และช้ันทางสังคม ซ่ึงมีอิทธิพลตอผูซ้ือ ดังนี้ 
2.23.1.1 วัฒนธรรม หมายถึง รูปแบบท่ีใชในการดําเนินชีวิตท่ีมีการถายทอด

กันมาโดยผานการอบรมขัดเกราทางสังคม วัฒนธรรมเปนพื้นฐานในการกําหนดความตองการและ
พฤติกรรมผูบริโภค 

2.23.1.2 วัฒนธรรมยอย (Sub Culture) การที่บุคคลมีวัฒนธรรมแตกตางกัน
มากข้ึน มีสาเหตุจาก เช้ือชาติ ศาสนา และพื้นฐานทางภูมิศาสตรท่ีแตกตางกัน เปนผลใหบุคคลมี
ทัศนคติ ความเช่ือท่ีแตกตางกันไปดวย 

2.23.1.3 ช้ันทางสังคม (Social Class) การแบงระดับช้ันทางสังคม มีลักษณะ
ท่ีแตกตางกันออกไปเปนกลุมๆ กลุมเหลานี้จะมีลักษณะแตกตางกันหลายกลุม ซ่ึงมีฐานทาง
เศรษฐกิจเปนพื้นฐานเดียวกัน ตามอาชีพ ชาติตระกูล ท่ีทําใหมีอํานาจเหนือจากบุคคลอ่ืน หรือ 
บุคลิกลักษณะสวนบุคคลท่ีแบงไดเปน 3 ระดับ ไดแก ระดับสูง ระดับกลาง และระดับตํ่า บุคคล
สามารถเปล่ียนแปลงฐานะของตนไดโดยข้ึนอยูกับการพัฒนาฐานะใหสูงข้ึน ในการตัดสินใจซ้ือจะ
สูงตามไปดวย เชน ผูมีฐานะดีจะมีแนวโนมท่ีจะซ้ือบานเดี่ยวในระดับราคาสูง พฤติกรรมการ
บริโภคสินคาหรือบริการแตกตางกัน คานิยมเฉพาะ  

นักการตลาดตองศึกษา และเขาใจถึงลักษณะพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาของคนแตละช้ันทางสังคมใหเหมาะสม เพื่อเปนแนวทางในการกําหนดสวนตลาด ตลาด
เปาหมาย ตําแหนงของผลิตภัณฑเพื่อนําไปกําหนดสวนประสมทางการตลาดไดอยางเหมาะสม เชน 
การเลือกใชส่ือโฆษณาไดตรงจุดสูงระดับสูง 

2.23.2 ปจจัยดานสังคม(Social factors) พฤติกรรมของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานสังคม เปนตัวกําหนด เชน กลุมอางอิง ครอบครัว และบทบาททางสังคม 

2.23.2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) หมายถึง กลุมบุคคลหรือกลุมท่ีมี
อิทธิพลตอความคิด หรือพฤติกรรมการซื้อบุคคลอื่น กลุมอางอิงเปนกลุมท่ีมีความสําคัญตอนักการ
ตลาดเพราะผูบริโภคอาจจะใชผลติภัณฑเพื่อทําใหตนเปนที่ยอมรับ ซ่ึงมีความเกี่ยวของทางการ
ตลาดท้ังทางตรงและทางออม เชน ความคิด ทัศนคติ และคานิยม กลุมอางอิงแบงออกเปน 4 ระดับ 
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สิ่งกระตุนภายนอกStimulus=s) 
ส่ิงกระตุนทางการ
ตลาด 
(Marketing Stimuli) 

ส่ิงกระตุนอื่น ๆ 
(Other Stimuli) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสิ่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

 
 

 
  

 
 

 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.5 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

Note:  The data in column 1 are from Emotion Marketing. (p. 172). Kotler, Philip. 1997.  
New Jersey Rrentice Hail. Copyritght 1997 by Kotler, Philip. Adapted with permission.  

 
กลองดําหรือความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อ 
(Buyer s Characteristic) 

การตอบสนองของ
ผูซื้อ 

(Response=R) 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณในการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer s characteristics) 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyers s Decision 
process) 

การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 

การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 

1. ปจจัยทาง
วัฒนธรรม 
(Cultural) 

1.1 วัฒนธรรม
พื้นฐาน  
(Culture) 
1.2ชัน้สังคม 
(Social class) 

2. ปจจัยทางสังคม 
(Social) 

2.1 กลุมอางอิง  
(Reference 
groups) 
2.2 ครอบครัว 
(Family) 
2.3 บทบาทและ
สถานะ (Roles and 
Statuses) 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
3.1อายุ (Age) 
3.2วงจรชีวิตครอบครัว 
(Family life cycle) 
3.3อาชพี (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
(Economic Circumstances) 
3.5 คานิยมและรูปแบบการ

ดํารงชีวิต (Value and life style 

4.ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological) 
4.1การจูงใจ 
(Motivation) 
4.2การรับรู (Perception) 
4.3การเรียนรูLearning) 
4.4ความเชื่อถอื(Beliefs) 
4.5ทัศนคติ (Attitudes) 
4.6บุคลิกภาพ
(Personality) 

ปจจัยภายนอก 

(External factor) 

ปจจัยภายนอก 
(External factor) 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 
(Personal) 

ปจจัยภายใน  
(Internal factor) 
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ตารางท่ี 2.2 คําถาม 6 Ws และ 1H และคําตอบ 7Os เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม(6Wsและ1H) คําตอบท่ีตองการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาด 
เปาหมาย (Who is in 
the target) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants)ทางดาน (1) 
ประชากรศาสตร(2) ภูมิศาสตร(3)จิตวิทยาหรือ จิต
วิเคราะห (4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสมและการตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย
ได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(Who does the 
consumer buy) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการ (Objects)สิ่งที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑก็คือคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product component) 
และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขนั (Competitive 
differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategy) ประกอบดวย (1) 
ผลิตภัณฑหลัก (2) รูปลักษณ ผลิตภัณฑ ประกอบดวย การ
บรรจุภัณฑตราสนคา รูปแบบ บริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม (3) ผลิตภัณฑควบ (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (5) 
ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive 
differentiation) ประกอบดวยความแตกตางดานผลิตภัณฑ 
บริการ พนักงาน และภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึง
ซื้อ  
(Why does the 
consumer buy) 

วัตถุประสงคในการซื้อ(Objectives)ผูบริโภคซ้ือ
สินคาเพื่อสนองความตองการของดานรางกายและ
ดานจิตวิทยาซึ่งตองการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อคือ (1)ปจจัยภายใน หรือปจจัยทาง
จิตวิทยา (2) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (3) ปจจัย
เฉพาะบคุคล 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธ (1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product Strategies) ประกอบดวยกลยทุธการโฆษณา การขาย
โดใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ (3) กลยุทธดานราคา (4)ดานชองทางการจัด
จําหนาย 

4. ใครมีสวนรวมใน
การตัดสินใจ  
(Who participates in 
the buying) 

บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations)และมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือประกอบดวย (1) ผูริเร่ิม 
(2) ผูมีอิทธิพล(3) ผูตัดสินใจซ้ือ (4)ผูซื้อ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการโฆษณา และการสงเสริม
การตลาด (Advertising and promotion strategies) โดยกลุม
อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy) 

โอกาสในการซื้อ(Occasions) เชน ชวงเดือนใด
ของป หรือชวงฤดูกาลใดของป ชวงวนัใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวัน
สําคัญตาง ๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) เชน ทําการสงเสริมการตลาดเม่ือใดจึง
จะสอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการ
ซื้อเชนหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต บางลําพู 
สยามสแควร รานขายของชํา ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย (Distribution channel 
strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวา 
จะผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ือ 
อยางไร (How does 
the consumer buy) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ(Operation) 
ประกอบดวย (1) การรับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล 
(3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซ้ือ 
(5) ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) ประกอบดวยการโฆษณา การขายโดย
ใชพนักงานขาย การใหขาว ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
ฯลฯ 

 
หมายเหตุ: จาก ขอมูลจากอดีต. (หนา 126). โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541. กรุงเทพฯ : ธีระฟลม. 
ลิขสิทธ์ิป พ.ศ. 2541 โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน. พิมพซํ้าโดยไดรับอนุญาต.  
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2.23.2.2 กลุมสมาชิก (Membership groups) เปนกลุมท่ีมีอิทธิพล โดยตรง
เปนกลุมท่ีมีความสัมพันธและมีการเขาเปนสมาชิกกลุม ทํากิจกรรมรวมกัน ตามวัตถุประสงคท่ีกลุม
นั้นจัดข้ึน เชน ชมรมตอตานยาเสพติด 

2.23.2.3 กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) เปนกลุมท่ีเกี่ยวของใกลชิดและมี
อิทธิพลโดยตรง เปนกลุมท่ีมีขนาดเล็ก เชน ครอบครัว เพ่ือนสนิท ถือไดวามีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภคมากท่ีสุด 

2.23.2.4 กลุมทุติยภูมิ (Secondary groups) เปนกลุมท่ีมีความสัมพันธกัน
อยางเปนทางการ เชน กลุม เพื่อนท่ีทํางานดวยกัน เพื่อนในสถาบันการศึกษา เปนตน 

2.23.2.5 กลุมใฝฝน (Asp rational groups) เปนกลุมท่ีบุคคลตองการนํามา
เปนแบบอยาง ใฝฝนอยากจะเปน สวนใหญเปนผูท่ีประสบความสําเร็จในอาชีพตางๆ เชน ดารา  
นักรอง นักการเมือง เปนตน 

2.23.2.6 ครอบครัว (Family) ครอบครัวถือวามีสวนท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภค และการบริโภค รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ท้ังในดานคานิยม ทัศนคติ 
ความเชื่อตางๆ ซ่ึงส่ิงเหลานี้มีผลตอพฤติกรรมท้ังส้ิน เชน การซ้ือบาน สมาชิกในครอบครัวตอง
ตัดสินใจรวมกัน เพราะเปนสินคาท่ีมีราคาแพงแพง เปนตน 

2.23.2.7 บทบาทและสถานภาพ (Roles and statuses) บุคคลมีความเก่ียวของ
กันในครอบครัวและกลุมอางอิงตําแหนงของบุคคลเหลานี้ ถือไดวามีบทบาทและสถานภาพซ่ึง
ควบคูกันเสมอ ประกอบดวยกิจกรรมตางๆ ท่ีสะทอนไดถึงสถานภาพทางสังคม เชนสามีมีบทบาท
เ ป น 
ผูนําครอบครอบแตในท่ีทํางานมีสถานภาพเปนผูจัดการฝายการตลาดโดยท่ัวไปแลว การท่ีบุคคลซ้ือ
สินคาเปนการแสดงออกถึงบทบาทและสถานภาพของบุคคลนั้น เชน ผูบริหารระดับสูง มีการซ้ือ
บานเดี่ยวที่มีราคาแพงๆ ใชเส้ือผาท่ีหรูหรามียี่หอ  

2.23.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) คุณลักษณะสวนบุคคลเปนปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวยอายุและข้ันของวงจรชีวิต อาชีพ สภาวะเศรษฐกิจ 
รูปแบบการดํารงชีวิตและบุคลิกภาพความคิด 

2.23.3.1 อายุและข้ันของวงจรชีวิต (Age and life – cycle stage) รูปแบบอายุ
ของผูบริโภคท่ีมีความแตกตางกัน นักการตลาดจึงตองกําหนดรูปแบบสินคา และบริการแตกตางกัน 
แลวจัดกลุมผูบริโภคท่ีมีความตองการใกลเคียงกันมาอยูกลุมเดียวกัน เพราะแตละข้ันของวงจรชีวิต
เปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอความตองการ ความคิด ทัศนคติ ซ่ึงสงผลใหพฤติกรรมการซ้ือแตกตางกัน  
วัฏจักรของครอบครัว (Family life cycle) แบงเปน 9 ข้ันตอน ดังนี้ 
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2.23.3.2 ข้ันโสด (Bachelor stage) เปนข้ันท่ียังไมไดมีการแตงงานอยูคน
เดียว หรือตองอาศัยอยูกับครอบครัว เร่ิมทํางานใหมๆ ฐานะการเงินยังไมดีนัก ซ้ือสินคาอุปโภค
บริโภคตามความพอใจ เส้ือผา ทองเท่ียว พักผอนหยอนใจ 

2.23.3.3 เปนคูสมรสใหมยังไมมีบุตร (New married couples) อยูในวัยหนุม
สาวฐานะทางการเงินคอนขางดี ประเภทของสินคาท่ีสรางความม่ันคง เชน บาน รถยนต ตูเย็น  

2.23.3.4 เปนครอบครัวท่ีมีบุตรคนเล็กอายุต่ํากวา 6 ป (Full nest I) มีรายจาย
มากข้ึน คาใชจายเกี่ยวกับเด็กผลิตภัณฑสําหรับเด็กเปนสวนใหญและ เคร่ืองอํานวยความสะดวก
เพื่อประหยัดเวลา เชน เคร่ืองซักผา เตาอบไมโครเวฟ 

2.23.3.5 เปนครอบครัวท่ีมีบุตรคนเล็กอายุมากกวา 6 ขวบ (Full nest II) 
ฐานะการเงินดีข้ึน ภรรยาเร่ิมออกท่ีทํางานนอกบานเด็กเร่ิมมีอิทธิพลในการตัดสินใจมากข้ึนบุตร
เร่ิมเขาเรียนหนังสือ สินคาท่ีซ้ือ เชน เส้ือผาชุดนักเรียน สินคาประเภทครอบครัวมากข้ึน 

2.23.3.6 เปนครอบครัวท่ีมีบุตรโตแลวยังไมแตงงาน (Full nest III) ฐานะ
การเงินคอนขางม่ันคง สินคาท่ีซ้ือดีกวาเดิม เปนสินคาประเภทถาวรข้ึน มีรายไดเพื่อใชสอยมากข้ึน 

2.23.3.7 เปนครอบครัวท่ีบุตรแตงงานแลว (Empty nest I) ครอบครัวมีฐานะ
ทางการเงินดี สินคาสวนใหญเปนดานการเดินทางทองเท่ียว พักผอนหยอนใจ 

2.23.3.8 ครอบครัวท่ีบิดามารดามีอายุมากและเกษียณอายุงานแลว (Empty 
nest II) รายไดของครอบครัวเร่ิมลดลง สินคาเพื่อสุขภาพ การแพทย ยารักษาโรค 

2.23.3.9 อยูบานคนเดียว เนื่องจากการตายจากหรือการหยาขาดจากกัน แต
ยังทํางานอยู (Solitary survivor) ดานฐานะการเงิน ลดลงมาก ความตองการรักษาพยาบาลมีมากข้ึน 
และยังคงตองการพิเศษ คือ ความม่ันคง ความรัก อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 453) 

2.23.4 อาชีพ (Occupation) ผูบริโภคมีความแตกตางกันทางดานอาชีพในแตละสาขา 
เชนอาชีพนักแสดง มีการใชจายสูงในดานเส้ือผาเส้ือผามียี่หอเคร่ืองประดับหรูหรานักการตลาดตอง
มีการจําแนกอาชีพออกเปนกลุมเพื่อสามารถกําหนดความตองการไดตรงตามกลุมเปาหมาย 

2.23.5 สภาวะเศรษฐกิจ (Economic circumstances) สภาวะทางเศรษฐกิจมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคโดยมีระดับรายได รายจายการออกสินทรัพยท่ีมีอยูรวมทั้ง
อํานาจในการตัดสินใจซ้ือ นักการตลาดตองใหความสนใจในดานรายไดสวนบุคคล อัตราดอกเบ้ีย 
สภาวะทางเศรษฐกิจคาเงินบาทซ่ึงสามารถนํามาพัฒนากลยุทธสวนประสมทางการตลาดไดอยาง
เหมาะสม 
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2.23.6 รูปแบบการดํารงชีวิต (Life style) รูปแบบของการดํารงชีวิตของบุคคลข้ันอยู
กับ คานิยม ส่ิงแวดลอมทางวัฒนธรรม และสังคม สภาพเศรษฐกิจ ซ่ึงในการเลือกสินคาและบริการ
ของผูบริโภคจะข้ึนอยูกับแบบของการดํารงชีวิตของแตละคน เชน ดารานักรอง มีการซ้ือสินคา
ประเภทนําแฟช่ัน นักธุรกิจท่ีตองมีการติดตอกันทางธุรกิจตลอดเวลา จะเลือกซ้ือบานท่ีเปนท่ี 
รับรองแขกเพ่ือความสะดวกทุกโอกาส 

2.23.7 บุคลิกภาพและแนวความคิด (Personality and self concept) บุคคลแตละคนมี
บุคลิกภาพท่ีเปนคุณสมติตางๆ เฉพาะตัว และมีแนวความคิดเปนของตนเอง บุคลิกภาพมีผลใหเกิด
พฤติกรรม และอิทธิพลตอการซ้ือสินคา เปนอยางมาก การท่ีนักการตลาดจะวางแผนกลยุทธตองมี
การจัดกลุมผูบริโภคท่ีมีบุคลิกภาพคลายคลึงกันใหอยูใดพวกเดียวกันเพื่อจะไดนํามาแบงสวนตลาด 
เชน การเลือกซ้ือบานเดี่ยวพวกท่ีชอบชีวิตงายๆ จะเลือกบานแบบธรรมชาติ ไมหรูหรามากนัก 

2.23.8 ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) พฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญมี
อิทธิพลทางจิตวิทยา ในการเลือกซ้ือสินคาและบริการประกอบดวย  

2.23.8.1 แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง บางส่ิงบางอยางภายในตัวบุคคล ซ่ึง
เปนตนเหตุใหเขาถือปฏิบัติเคล่ือนไหวหรือประพฤติในลักษณะท่ีมุงไปสูจุดหมายปลายทาง 
ส่ิงจูงใจจึงเปนเหตุผลของการปฏิบัติการ (Action) ความพยายามของผูบริโภคท่ีจะสรางความพอใจ
ใหแกความตองการโดยผานกิจกรรมตางๆ ของตลาดก็คือพฤติกรรมที่ไดรับการจูงใจ อดุลย จาตุรง
คกุล (2543: 214) 

2.23.8.2 ทฤษฏีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow s theory of motivation) เปน
การนําความตองการของมนุษยมาเรียงลําดับความสําคัญ จากความตองการระดับตํ่าสุดไปถึงระดับ
สูงสุด เพื่อเปนแรงจูงใจใหเกิดพฤติกรรมตางๆ ซ่ึงเปนขอมูลใหกับนักการตลาดในการกําหนด  
รูปแบบแรงจูงใจตางๆ เม่ือความตองการลําดับตํ่ากอน และหากไดรับการตอบสนองจนเกิดความ
พอใจ ก็จะมีความตองการในระดับสูงข้ึนอีก จากข้ันตอน ลําดับความตองการของมาสโลว แบงเปน 
5 ระดับดังนี้ 

2.23.8.2.1 ความตองการดานรางกาย (Physiological needs) เปน
ความตองการในระดับพื้นฐาน ประเภทของสินคาเปนส่ิงท่ีมีความจําเปนในการดํารงชีวิต
ประกอบดวย อาหาร อากาศ ท่ีอยูอาศัย เส้ือผาเคร่ืองแตงกาย น้ํามันพืช และยารักษาโรค การ
ตองการพักผอน ความตองการทางเพศ เปนตน 

2.23.8.2.2 ความตองการความปลอดภัยและความม่ันคงในชีวิต 
(Safety and Security needs) เปนความตองการความม่ันคงในชีวิต เชน ความม่ันคงในหนาท่ีการ

DPU



 42 

งาน และความคุมครองจากอันตรายทางรางกาย เชน อุบัติเหตุ ตองการมีสุขภาพอนามัยท่ีแข็งแรง 
ประกันชีวิต 

2.23.8.2.3 ความตองการดานสังคม (Social needs) เปนความ
ตองการทางไดรับความรักความเปน สวนหน่ึงในสังคม สินคาท่ีสามารถตอบสนองความตองการ 
เชน ของขวัญตางๆ บัตรเครดิต น้ําหอมความตองการยกยอง (Esteem needs) เปนความตองการ 
ยกยอง การนับถือการมีช่ือเสียงเกียรติยศ ฐานะ ประเภทสินคา เปนสินคาท่ีมียี่หอดัง ความหรูหรา 
รถยนต เฟอรนิเจอร 

2.23.8.2.4 ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต ของ
ตัวบุคคล (Self –Actualization needs) เปนความตองการความประสบความสําเร็จ โดยทําทุกส่ิงทุก
อยาง เชน นักแสดงท่ีมีช่ือเสียงในวงการบันเทิง นักธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จ การทองเที่ยว 
พักผอนหยอนใจ ลําดับความตองการของมาสโลวเปนการศึกษาวาบุคคลมีความตองการสินคา หรือ
บริการแบบใด เพื่อเปนสวนในการกระตุนพฤติกรรมของผูบริโภคและตอบสนองความตองการของ
เขา นอกจากนี้ มาสโลวเพิ่มความตองการอีก 2 ระดับดังนี้ 

2.23.8.2.5 ความตองการท่ีจะไดทราบและไดเกิดความเขาใจ 
(The Need to know and understand) เปนการตองการทราบส่ิงใหมๆ อยูตลอดเวลาเชน การศึกษา
เร่ืองคอมพิวเตอร 

2.23.8.2.6 ความตองการทางความสวยงาม (The need for 
aesthetic Satisfaction) โดยหาส่ิงท่ีจะนํามาซ่ึงความสวยงาม 

2.23.8.3 การรับรู (Perception) หมายถึง เปนกระบวนการที่บุคคลแตละคน 
รับรูและแปลความหมาย และการเลือกสรร จากขอมูลท่ีไดรับรูมา นักการตลาดจึงควรทําเขาความ
เขาใจกับการรับรูของบุคคลเพ่ือจะไดกระตุนใหมีการตอบสนองตอส่ิงท่ีไดรับรูมานั้น  

2.23.8.3.1 การเปดรับขอมูลท่ีไดเผยแพร (Selective exposure) 
เปนชวงเวลาท่ีผูบริโภค พบเห็น ขอมูลจากส่ือตางๆ แตไมไดมีความต้ังใจจะรับขอมูลใดโดยเฉพาะ 
ดังนั้นนักการตลาดจึงตองใชเคร่ืองมือทางการตลาดตลอดจนการสรางความนาสนใจในขอมูลท่ีได
นําเสนอ จากส่ือเพ่ือเปนการดึงดูดความในใจของผูบริโภค 

2.23.8.3.2 การเลือกสรรขอมูลท่ีนาสนใจ (Selective Attention)  
ผูบริโภคเลือกขอมูลท่ีตนสนใจ และมีการหาขอมูลอยางตอเนื่องนักการตลาดตองกระตุนให 
ผูบริโภคสนใจ หาจุดเดน เพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจขอมูลตอเนื่อง 
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2.23.8.3.3 การเขาใจขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective 
comprehension)  

ผูบริโภคใหความสนใจกับขอมูลขาวสารตางๆ แตอาจจะยังไม
เขาใจความหมายของขอมูลท่ีเผยแพรนั้นจากส่ือนักการตลาดตองสรางความเขาใจในขาวสารนั้น 
โดยการแปลความหมายจากทัศนคติ ความนาเช่ือถือ และจากประสบการณของแตละคนซ่ึงแตกตาง
กัน 

2.23.8.3.4 การยอมรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective retention) 
เม่ือผูบริโภคไดยอมรับและเขาใจกับขอมูลท่ีไดรับรูจากส่ือตางๆ 

2.23.8.3.5 การ เ ก็ บ รั กษ าข อ มู ล ท่ี ได เ ลื อกสรร  (Selective 
retention) ผูบริโภคเก็บรักษาขอมูลไวในความทรงจําแลว นักการตลาดจึงควรสรางความจดจําใน
ขอมูล โดยกําหนดสัญลักษณ หรือขอมูลท่ีทําใหผูบริโภคเกิดความจดจําไวในความทรงจํา 

2.23.8.4 การเรียนรู  (leaning) หมายถึง  การเรียนรู ถึงการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมซ่ึงสาเหตุสวนใหญมาจากขอมูลตางๆ และจากประสบการณในอดีตท่ีผานมาเชนการใช
ผลิตภัณฑยี่หอเดิมตลอด เพราะเคยซ้ือใชอยางตอเนื่องและพบวาสรางความพอใจไดมากดังนั้น
นักการตลาดควรใชวิธีการท่ีชวยใหผูบริโภคไดเรียนรูถึงสินคาและบริการท่ีนําเสนอ  

2.23.8.5 ความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs and attitudes) เปนส่ิงท่ีเกิดหลังจาก
ท่ีบุคคลมีการเรียนรูเกิดข้ึนความเช่ือและทัศนคติมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ เปนส่ิงท่ีบุคคลยึดถือ
อาจจะเปนส่ิงใดส่ิงหนึ่งหรือหลายส่ิงจากประสบการณในอดีต  

2.23.8.6 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอส่ิง
ใด โดยเปนทัศนคติท่ีดีและไมดี ซ่ึงสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา ทัศนคติมีอิทธิพลตอความเช่ือ
ตางๆ บุคคลมีทัศนคติท่ีแตกตางกัน นักการตลาดตองพยายามนําเสนอผลิตภัณฑใหสอดคลองกับ
ทัศนคติและความเช่ือของบุคคล โดยการใชเคร่ืองมือสวนประสมทางการตลาดมาใชเพื่อสราง
โอกาสในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ เชน การสรางบานตองมีฤกษในการสราง เนื่องจากผูบริโภค 
บางคนมีความเช่ือและทัศนคติเกี่ยวกับฤกษงามยามดี  

ข้ันตอนกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Stages in the Buying decision 
Process) กระบวนการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การปฏิบัติการซ้ือรวมทั้งส่ิงตางๆ ท่ีประกอบเปน
ส่ิงแวดลอมในขณะท่ีมีการซ้ือ กระบวนการตัดสินใจซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยภายในและ
ภายนอกตางๆ รูปแบบในแตละข้ันตอนมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ เชน การตัดสินใจซ้ือ
บาน ผูซ้ือตองใหความสําคัญกับการซ้ือสินคานั้น เร่ิมจาก 5 ลําดับข้ัน ดังนี้ เร่ิมจาก การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ  
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2.24 ปจจัยท่ีสําคัญท่ีกระทบตอการตระหนักถึงปญหา  

ประกอบดวย 5 ปจจัย ดังนี้ 
2.24.1 คุณลักษณะของผูบริโภค หมายถึง การท่ีผูบริโภคมีการตระหนักถึงปญหา

หรืออาจมีปญหาเกิดข้ึนแลว ปญหาอะไร เม่ือใด ท่ีไหน และวิธีใด ทําใหผูบริโภคเล็งเห็นปญหา 
ตลอดจนความเช่ือ ทัศนคติ แบบของการใชชีวิตของผูบริโภคซ่ึงกระทบตอการเลือกซ้ือบานเดี่ยว 

2.24.2 ประสบการณในอดีต เปนการตระหนักถึงความตองการของผูบริโภค ท่ีอยู
อาศัยท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในอดีต ผูบริโภคจะซ้ือบานเดี่ยวโดยพิจารณา
จากคุณสมบัติของบานหลังเดิม เพื่อนํามาหาสิ่งท่ีกอใหเกิดความพึงพอใจในการตัดสินใจซ้ือใน 
คร้ังใหม 

2.24.3 ส่ิงจูงใจ พฤติกรรมของผูบริโภคในการท่ีจะบรรลุเปาหมายท่ีเขาตองการหรือ
พึงพอใจนั้น มากจากส่ิงจูงใจในการช้ีใหเห็นถึงคุณประโยชนของสินคาหรือบริการนั้นๆ เพื่อ
กอใหเกิดความตองการมากยิ่งข้ึน 

2.24.4 ส่ิงแวดลอมในดานท่ีอยูอาศัย ไมวาจะเปนส่ิงแวดลอมท่ีบานหรือท่ีทํางาน

ลวนเปนส่ิงแวดลอมท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมมนุษยท้ังส้ิน การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือบานเด่ียว
ลวนแลวแตมีปจจัยดานส่ิงแวดลอมมาเก่ียวของท้ังส้ิน เนื่องความตองการมาจากส่ิงแวดลอมตางกัน 
บางคร้ังข้ึนอยูกับวัฒนธรรมของผูบริโภค หรือกลุมอางอิง ส่ิงแวดลอมมีอิทธิพลตอคุณภาพชีวิต 
เปนการสนับสนุนใหมีความรูสึกที่ปลอดภัย ความรูสึกพึงพอใจ  

2.24.5 ตัวกระตุนทางการตลาด ไดแก ขาวสารตางๆ ท่ีผูบริโภคไดรับมาเกี่ยวกับ
รายละเอียดตางๆ รวมท้ังคุณสมบัติของบานเองหรือแมกระท้ังจากการโฆษณาประชาสัมพันธ หรือ
จากพนักงานขายในการกระตุนใหเกิดความตองการทั้งส้ิน 

 
2.25 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  

2.25.1 การรับรูปญหา(Need Recognition) เปนการตระหนักถึงปญหาที่เกิดข้ึนซ่ึง
เปนข้ันตอนท่ีเร่ิมตนดวยการเกิดความตองการเกิดข้ึนมากอนเขาสูกระบวนการตัดสินใจของ 
ผูบริโภค ซ่ึงอาจจะเกิดจากประสบการในอดีตท่ีผานมา ซ่ึงเกิดขึ้นภายในบุคคลแตละคน จนเกิดเปน
กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือซ่ึงมักจะไดรับอิทธิพลจากบุคลิกภาพของแตละบุคคล วัฒนธรรม 
ช้ันทางสังคม ส่ิงแวดลอม และจากกลุมตางๆ ของครอบครัวเขามาเกี่ยวของ เปนส่ิงท่ีนักการตลาด
ควรมีการกําหนดส่ิงจูงใจใหกับผูบริโภคเพื่อใหผูบริโภคไดรับรูถึงปญหา เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือในท่ีสุด เชน การซ้ือบานเดี่ยว สามีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 
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2.25.2 การเสาะแสวงหาขาวสาร (Search) เปนการเสาะแสวงหาขาวสารจากขอมูล
ขาวสารท่ีมีภายในความทรงจําท่ีมีอยูในแตละบุคคล โดยจะเปนการคนหาขอมูลกอนการซ้ือ 
ประกอบดวยลักษณะตางๆ ของสินคาท่ีมีถาหากมีเพียงพอ สามารถนํามากําหนดทางเลือก ท่ี
ตองการได แตถาหากขาวสารในความทรงจํามีไมเพียงพอ จึงจะตองมีการเสาะแสวงหาขาวสารมา
จากแหลงท่ีอยูภายนอกเสาะแสวงหาขอมูลจนกวาจะเพียงพอซ่ึง  
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Error!

ภาพท่ี 2.6 ตัวแบบกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ท่ีมา:   John Dewey, n.d. : unpaged 

เปดรับ 

ต้ังใจ 

เขาใจ 

ยอมรับ 

เก็บรักษา

 
 

ความทรงจํา 

รับรูปญหา 

เสาะแสวงหา
ขาวสาร 

ประเมินคา
ทางเลือก 

ตัดสินใจซ้ือ 

ความรูสึกหลัง
การซื้อ 

เสาะหาจาก
ภายใน 

เสาะแสวงหาจาก
ภายนอก 

พอใจ ไมพอใจ 

 
ทัศนคติ 

ความ
ต้ังใจ 

ความ
แตกตาง
ของบุคคล 
- การจูงใจ 
- ทัศนคติ 
- บุคลิกภาพ 
- แบบของ
การใช ชีวิต 
-
ประชากรศ
าสตร
ทรัพยากร
และความรู 
- คานิยม 

ตัวกระตุน 
- นักการ
ตลาด 
- อื่น ๆ 

 สิ่งที่ปอนระบบ 
การดําเนินการ
กรรมวิธีเก่ียวกับ

ขาวสาร 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจ 

อิทธิพลจาก
สภาวะ
แวดลอม 
- วัฒนธรรม 
- ชั้นทาง
สังคม 
- อิทธิพล
จากตัว
บุคคล 
- ครอบครัว 
- 
สถานการณ 
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ภาพท่ี 2.7 การปลุกเราความตองการใหตี่นตัวข้ึนมา 

หมายเหตุ: จาก ขอมูลจากอดีต. (หนา 38). โดย : อดุลย จาตุรงคกุล. 2543. กรุงเทพฯ : มหาลัย
ธรรมศาสตร ลิขสิทธ์ิป พ.ศ. 2543 โดย  อดุลย จาตุรงคกุล. พิมพซํ้าโดยไดรับอนุญาต. 
 
แหลงภายนอกท่ีไดรับนั้นมีความแตกตางของตัวบุคคล ครอบครัว และส่ิงแวดลอมมาเกี่ยวของดวย 
ในการเสาะแสวงหาขาวสารขอมูลของผูบริโภคอาจหาขาวสารไดจากแหลงตางๆ ดังนี้ 

 
2.26 การเสาะแสวงหาขาวสารขอมูลของผูบริโภค 

2.26.1 แหลงขอมูลสวนบุคคล (Personal Source) ไดแก เพื่อน พอแม ญาติพี่นอง 
เพื่อนบานแหลงขอมูลทางธุรกิจ (Commercial Source) ไดแก พนักงานขาย การจัดแสดงสินคา ณ 
สํานักงานขายของโครงการแตละแหง 

2.26.2 แหลงขอมูลสาธารณะ (Public Source ) ไดแก ส่ือมวลชน องคการตางๆ  
2.26.3 แหลงท่ีขอมูลประสบการณ (Experience Source) ไดแก จากท่ีอยูอาศัยเดิมท่ี 

ตัวแปรหรือตัวกระตุน
ที่ปอนสูระบบ 

จากภายใน 

- ประสบการณในอดีต 

- คุณสมบัติตาง ๆของ
ผูบริโภค 

- สิ่งจูงใจ 

 จากภายนอก 

- อิทธิพลของ
สิ่งแวดลอม 

- ตัวกระตุนหรือขาวสาร
ทางการตลาดที่ผานมา 

การเล็งเห็นปญหาหรือ
การตระหนักถึงความ

ตองการ 

สภาวะปจจุบันหรือ
สภาวะทีเปนจริง 

 
 

การจูงใจใหกอปฏิริยา 

 
 
 

เปาหมายหรือสภาวะที่
ปรารถนา 

สภาวะทาง
จิตวิทยา 

คุณประโยชนที่
แสวงหา 

 
 
 
 

ทัศนคติตอตรายี่หอ DPU
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2.27 กระบวนการขอมูล  
กระบวนการขอมูล (Information processing) เปนกระบวนการเก็บรักษาขอมูลไวใน

ความทรงจํา จากการกระตุนการรับรูขอมูลโดยนักการตลาด และจะดึงออกมาใชในการตัดสินใจซ้ือ
ของผูบริโภค ผานกระบวนการขอมูลแบงออกเปน 5 ข้ันตอน ดังนี้ 

ข้ันท่ี 1 การเปดรับขอมูล (Exposure) หมายถึง การท่ีบุคคลเปดรับขาวสารขอมูล จาก
การท่ีไดพบเห็นหรือสัมผัสจากส่ือตางๆ ท่ีไดพบเห็นแลวเขามากระตุน เชน การโฆษณาบานเดี่ยว
ผานส่ือตางๆ แลวไดเห็น ไดยิน 

ข้ันท่ี 2 ความตั้งใจ (Attention) เปนข้ันตอนท่ีแสดงถึงความต้ังใจรับรูขาวสารขอมูล
ของผูบริโภค โดยการรับรูจากส่ิงกระตุน นักการตลาดควรหาจุดเดน เปนการกระตุนใหผูบริโภค 
ตั้งใจรับขอมูล เชน การตั้งใจซ้ือโดยผูบริโภครูถึงบานจัดสรรและช่ือโครงการท่ีสนใจเปนอยาง 
ดีแลว 

ข้ันท่ี 3 ความเขาใจ (Comprehension) เปนกระบวนการท่ีมีส่ิงท่ีมากระตุนใหเกิดความ
เขาใจในขอมูลขาวสารท่ีนักการตลาดพยายามส่ือความหมาย เพื่อเปนการสรางความเขาใจในการ
ส่ือความหมาย 

ข้ันท่ี 4 การยอมรับ (Acceptance) เม่ือผูบริโภคเขาใจขอมูลขาวสาร และเกิดการยอมรับ
หรือไมยอมรับขอมูลนั้นจะถูกเก็บรักษาไว 

ข้ันท่ี 5 การเก็บรักษา (Retention) เปนการเก็บรักษาขอมูลไวเปนความทรงจํา เม่ือ 
จําเปนตองใชจะดึงออกมาจากความทรงจําท่ีเก็บรักษาไว  

  
2.28 แหลงท่ีเสาะแสวงหาขอมูลขาวสาร  

2.28.1 แหลงขอมูลภายใน (Internal Search) หมายถึง แหลงของขอมูลท่ีผูบริโภคเก็บ
ไวในความทรงจํา แลวนํามาประกอบการตัดสินใจซ้ือ โดยจะข้ึนอยูกับความรูและจํานวนขอมูล
ขาวสารเพ่ือนําออกมาใช 

2.28.2 แหลงขอมูลภายนอก (External Search) หมายถึง แหลงของขอมูลท่ีผูบริโภค
เก็บรวมรวมจากส่ือตางๆ ในตลาดท่ีมี และเก็บขอมูลไวในความทรงจํา ท่ีนอกเหนือจากแหลง 
ขอมูลภายใน หากยังมีไมเพียงพอก็จะเสาะแสวงหาตอไป เพื่อลดความเส่ียงในการตัดสินใจซ้ือ การ
เสาะแสวงหาขาวสารจากภายนอกกอนการซ้ือแบงออกเปน 

2.28.3 การแสวงหาขาวสารขอมูลกอนการซ้ือ (Pre- purchase Search) เปนการเสาะ
แสวงหาขาวสารขอมูลตางๆ ของผูบริโภค เพื่อเปนขอมูลในการตัดสินใจซ้ือ 
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2.28.4 การแสวงหาขาวสารขอมูลสะสมไว (Ongoing Search) คือการเสาะแสวงหา
ขอมูลจากแหลงภายนอกเก็บไวในความทรงจําอยางตอเนื่อง และหาขอมูลเปนประจําสมํ่าเสมอเพื่อ
ไวใชในการตัดสินใจในอนาคต 

 
2.29 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเสาะแสวงหาขอมูลกอนการซ้ือ  

2.29.1 ปจจัยดานสภาวะแวดลอม เกี่ยวกับประสบการณในอดีต คานิยม และการ
ยอมรับในสังคม เชน รูปแบบบาน ท่ีใชพลังงานแสงอาทิตยเพื่อประหยัดไฟ ผูบริโภคยังไมมี
ประสบการณมากอน 

2.29.2 ปจจัยดานตัวผูบริโภค ดังนี้ 
2.29.2.1 ความเช่ือและทัศนคติ (Belief and Attitude) การที่ผูบริโภคจะเสาะ

แสวงหาขอมูลขาวสารนั้น ผูบริโภคจะมีความเช่ือและทัศนคติเปนสวนตัว ในดานขอดีและขอเสียมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือท้ังส้ิน เชน ความเชื่อเกี่ยวกับทิศทางของบานท่ีปลูกสรางควรหันไปทาง
ทิศใด 

2.29.2.2 ความรู (Knowledge) หากผูบริโภคเคยใชผลิตภัณฑนั้นมาก็จะมี
ความรูท่ีไดจากประสบการณท่ีผานมาผูบริโภคจะเก็บความรูเกี่ยวกับสินคานั้นไวในความทรงจํา ถา
หากวาผูบริโภคไมมีความรูเนื่องจากไมเคยรูจักก็จะตองเสาะแสวงหาขอมูลขาวสารจากแหลงตางๆ 
เพื่อประกอบการตัดสินใจซ้ือ 

2.29.2.3 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสําคัญยิ่งตอการเสาะแสวงหา
ขาวสารทางการตลาดนักการตลาดสามารถนําลักษณะท่ีแตกตางกันมาแบงสวนตลาด เพื่อให
ความสําคัญกับการแสวงหาขาวสารขอมูลของผูบริโภค 

 
2.30 การประเมินคาทางเลือก (Alternative Evaluation) 

เปนข้ันตอนท่ีไดรับการประเมินทางเลือกแลวเลือกสรรซ่ึงมีสวนหนึ่งนั้นก็คือ ส่ิง
สําคัญคือผลิตภัณฑและบริการซ่ึงมีอิทธิพลตอการประเมินคาทางเลือก โดยจะมีราคาเปนสวนท่ี
นํามาใชเปรียบเทียบทางเลือก โดยผูบริโภคจะทําการประเมินคาโดยคํานึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ
เปนเกณฑในการเลือก หรือบางคร้ังหากเปนผลิตภัณฑท่ีมีความสลับซับซอน ก็อาจตองอาศัย
ผูเช่ียวชาญในการใหคําแนะนํา ในข้ันนี้ผูบริโภคจะมีการประเมินทางเลือกเพื่อใหเกิดเปนทางเลือก
ท่ีดีท่ีสุด โดยเปรียบเทียบขอดีขอเสียของแตละทางเลือก เม่ือสินคามีความแตกตางท่ีดีกวา ใน
ลักษณะของผลิตภัณฑ ภาพพจน ราคา รูปแบบ คุณภาพ การรับประกันสินคาเปนตนสําหรับนํามา
จัดลําดับทางเลือกกอนการตัดสินใจซ้ือตอไป 
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2.30.1 เกณฑในการประเมินคาทางเลือก 
2.30.1.1 อิทธิพลของสถานการณ เชน การเลือกทําเลท่ีตั้งอยูใกลสถานท่ี

ทํางานเพื่อความสะดวกในการเดินไปใชทํางาน หรือใกลโรงพยาบาลในกรณีท่ีเจ็บปวย  
2.30.2.2 การเปรียบเทียบทางเลือก ในการเปรียบเทียบกันระหวางราคา 

สินคา ไมสามารถนํามาเปนเกณฑในการเลือกได เชน ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือบานจัดสรรระหวาง
บานเดี่ยวสไตลในสวน กับรถยนต บางคร้ังไมสามารถนํามาเปรียบเทียบคุณลักษณะกันได จึงตอง
นําเกณฑท่ีเปนนามธรรมมาใชตัดสิน ไดแก เพื่อความจําเปน กับความสะดวกสบายเปนตน 

2.30.3.3 การจูงใจ ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกจากประโยชนท่ีจะไดรับ และ
ความพึงพอใจในสินคาซ่ึงอาจกอใหเกิดความรูสึกภาคภูมิใจท่ีไดเปนเจาของ เชน รูปแบบบานท่ี
สวยงามถูกใจ การตกแตงภายใน พื้นท่ีใชสอยเหมาะสม 

2.30.3.4 ความรู ผูบริโภคท่ีมีความรูในตัวผลิตภัณฑมากก็จะสามารถ
ประเมินทางเลือกไดงาย แตหากไมมีความรูในตัวสินคาท่ีจะตัดสินใจซ้ือตองเสาะแสวงหาขาวสาร
เพิ่มเติมในการนํามาพิจารณาเพื่อประเมินคาทางเลือก 

2.30.3.5 การกําหนดทางเลือก ผูบริโภคจะกําหนดทางเลือกข้ึนมากอนเพ่ือ
นําในใชในการเปรียบเทียบเพื่อหาทางเลือกท่ีดีท่ีสุด จึงตองใชชุดพิจารณา (Consideration Set)  

 
2.31 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision)  

เปนขั้นตอนท่ีสําคัญขั้นหน่ึงในการตัดสินใจซื้อ เปนขั้นตอนท่ีผูบริโภคลงมือซื้อ
ดวยความต้ังใจ และเกิดความพอใจในสินคาท่ีซื้อการท่ีผูบริโภคมีการวางแผนกอนการซื้อโดย
จะมีการตระเตรียมขอมูลเก่ียวกับสถานท่ีท่ีจะซื้อ วิธีการซื้อ และเวลา ซึ่งขอมูลจะมีมากนอย
แคไหนขึ้นอยูกับประเภทสินคาเปนสําคัญ โดยจะกําหนดชนิดของสินคา การซื้อนอกบาน
หรือสํานักงาน และการซื้อในบานของผูบริโภคเอง 

 
 
 
 ภาพท่ี 2.8 ความสัมพันธของเกณฑการประเมิน ทัศนคติ ความต้ังใจซ้ือ และ

พฤติกรรมการซ้ือ 
หมายเหตุ: จาก ขอมูลจากอดีต. (หนา 35). โดย อดุลย จาตุรงคกุล. 2543. กรุงเทพฯ : มหาลัย 
ธรรมศาสตร ลิขสิทธ์ิป พ.ศ. 2543 โดย อดุลย จาตุรงคกุล. พิมพซํ้าโดยไดรับอนุญาต. 

ทัศนคติ พฤติกรรมการซ้ือ ความต้ังใจ 
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2.32 ความรูสึกภายหลักการซ้ือ (Post-Purchase Feeling)  
หมายถึง การประเมินผลภายหลังการซ้ือของผูบริโภค และพบวาสินคาท่ีซ้ือไดผล

ตามท่ีกําหนดไวหรือเกินจากท่ีกําหนดหากผลเปนท่ีนาพอใจสามารถตอบสนองความตองการและ
ความพึงพอใจของผูบริโภคไดเปนอยางดีจะมีผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑและ
กอใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้า และภาพพจนท่ีดียิ่งข้ึนไป จนกอใหเกิดความจงรักภักดีตอตรายี่หอ
นั้น (Brand Loyalty) 

สรุป กระบวนการตัดสินใจซ้ือควรกําหนดแผนการตลาดกอน เพื่อใหทราบถึง 
พฤติกรรมผูบริโภคกอน วามีปจจัยใดบางท่ีเกี่ยวของ ตลอดจนการศึกษาเพื่อใหทราบถึงปจจัย 
ภายนอก และปจจัยภายใน สวนประสมทางการตลาดท่ีเกี่ยวของ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย การสงเสริมการตลาด รวมท้ังปจจัยที่ธุรกิจไมสามารถควบคุมได เปนปจจัยที่ เปน
ตัวกําหนดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีสําคัญไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดาน
สังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา ซ่ึงนักการตลาดตองทําความเขาใจใน
กระบวนการเหลานี้ เพื่อนําไปใชในการดําเนินธุรกิจกิจรวมท้ังการกําหนดกลยุทธในการแขงขัน
และจะนําไปสูกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในท่ีสุด 

  
2.33 ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

มยุรส  สาราณียะธรรม (2546) การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกทําเลท่ีตั้ง และอุป
สงคท่ีอยูอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีอยูอาศัยถือวาเปนส่ิงจําเปนในการดํารงชีวิตของมนุษย และ
ยังสามารถบงบอกถึงฐานะทางสังคมของผูถือครองดวยโดยพฤติกรรมของครัวเรือนในการเลือกซ้ือ
ท่ีอยูอาศัยสามารถแยกพิจารณาเปน 2 ข้ันตอนคือ ข้ึนตอนแรกพิจารณาเลือกทําเลท่ีตั้งเพื่อเปนท่ีอยู
อาศัย และข้ันตอนท่ีสองคือการเลือกประเภทของท่ีอยูอาศัย ดังนั้นวัตถุประสงคของงานน้ีคือเพื่อ
ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกทําเลท่ีตั้งเพื่อการอยูอาศัยและการศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตออุปสงคท่ี
อยูอาศัย โดยจําแนกประเภทท่ีอยูอาศัยออกเปนสามประเภท คือ บานเดี่ยว ทาวนเฮาส และอาคาร
ชุด โดยใชขอมูลทุติยภูมิประเภทขอมูลภาคตัดขวางในป พ.ศ. 2543 ในการศึกษา และจํากัดขอบเขต
เฉพาะท่ีอยูอาศัยสามประเภทดังกลาวท่ีตั้งใน 50 เขตการปกครองของจังหวัดกรุงเทพมหานคร
เทานั้น โดยในการวิเคราะหขอมูลดังกลาวนั้น ผูวิจัยใชโปรแกรมสําเร็จรูป Envies สําหรับการ
ประมวลผล ผลกการวิเคราะหพบวา ข้ันตอนการเลือกทําเลท่ีตั้งของท่ีอยูอาศัยของครัวเรือนนั้นถูก
กําหนดจากตัวแปรระยะทางระหวางท่ีทํางานและท่ีพักอาศัยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติสูงสุด 
รองลงมาคือตัวแปรรายไดหลังหักคาใชจายในการเดินทาง และสุดทายคือตัวแปรราคาประเมินท่ีดิน 
เม่ือพิจารณาข้ึนตอนการเลือกประเภทท่ีสําหรับอุปสงคบานเดี่ยว พบวาปจจัยท่ีเปนตัวกําหนดท่ีมี

DPU



 52 

ความสําคัญสูงสุดคือตัวแปรทําเลที่ตั้ง รองลงมาคือตัวแปรคาธรรมเนียมและคาอากรแสตมปตัว
แปรระดับรายไดในขณะที่ตัวแปรราคาบานเดี่ยวท่ีมีบริการสาธารณะและไมบริการสาธารณะกลับ
ไมมีความสัมพันธกับอุปสงคบานเดี่ยว ในขณะที่ระดับรายไดไมมีความสัมพันธกับอุปสงคทาว
เฮาส อยางไรก็ตามอุปสงคของอาคารชุด กลับไดผลการศึกษาตางออกไป กลาวคือปจจัยท่ีเปน
ตัวกําหนดท่ีมีความสําคัญสูงสุดคือตัวแปรราคาบานเด่ียว รองลงมาคือระดับรายได และทําเลท่ีตั้ง
ตามลําดับ ดังนั้นนัยสําคัญของการศึกษาคร้ังนี้คือสําหรับการเลือกซ้ือบานเด่ียวนั้น ครัวเรือนจะ
พิจารณาผลทางดานรายไดเปนหลัก ในขณะท่ีเลือกซ้ือทาวนเฮาสและอาคารชุด ครัวเรือนกลับ
พิจารณาถึงผลการทดแทนเปนหลัก นอกจากนี้ควรมีการขยายเมืองออกไปยังเขตการปกครองรอบ
นอก เพื่อกระจารความเจริญไปยังเขตอ่ืนๆ ดวย อยางไรก็ตามขอจํากัดท่ีสําคัญของงานน้ีคือการขาด
ขอมูลท่ีสอดคลองกับการวิเคราะห ดังนั้นการพัฒนาหนวยงานและวิธีจัดเก็บขอมูล เพื่อให
สอดคลองกับอุปสงคและอุปทานท่ีเกิดข้ึนจริง 

วนิตา  หอมขจร (2539) ศึกษาเร่ือง การวิเคราะหอุปสงคสําหรับบานพักอาศัยแบบ
อาคารชุดในเขตกรุงเทพมหานคร สาเหตุท่ีทําการศึกษาในคร้ังนี้ เนื่องมากจากเกิดปญหาดานท่ีอยู
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะมีการเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
และราคาท่ีอยูอาศัยก็เพิ่มข้ึนเปนอยางมาก ทําใหปญหาตางๆ ตามมาอยางมากมาย ไดแก ปญหาการ
ขาดแคลนท่ีอยูอาศัยปญหาความแออัด ซ่ึงสงผลตอความเส่ือมโทรมทางดานคุณภาพชีวิตของ
ประชาชนและเศรษฐกิจของประเทศโดยสวนรวม เปนอุปสรรคตอการพัฒนาประเทศตอไปดวย
หลังจากทําการวิเคราะหขอมูลจากสมการถดถอยพหูคูณเชิงเสนใหทราบวาปจจัยท่ีเปนตัวกําหนด
ความตองการของประชากรเปล่ียนแปลงไปตามสมมติฐาน คือเม่ือทราบรายไดของประชากร
เปล่ียนแปลงเพ่ิมสูงข้ึนความตองการบานพักอาศัยแบบอาคารชุดเปล่ียนแปลงสูงข้ึนตามไปดวย 

การทดสอบโดยใชแบบสอบถาม ของผูอยูอาศัยในบานพักอาศัยแบบอาคารชุดในเขต
กรุงเทพมหานครอบวา สวนใหญของกลุมตัวอยาง เขามาอาศัยอยูโดยการซ้ือบานพักอาศัยแบบ
อาคารชุดรองลงมาคือการเชา และมีเพียงเล็กนอยท่ีใชวิธีการเชาซ้ือ สวนผูท่ีอยูอาศัยในบานพัก
อาศัยแบบอาคารชุด มีวัตถุประสงคเพื่อการอยูชั่วคราวเพ่ือการติดตอธุรกิจประจําวันมากท่ีสุด กลุม
ตัวอยางรูจักบานพักอาศัยแบบอาคารชุดคร้ังแรกจากขาวหนังสือพิมพหรือโทรทัศน จากเพื่อนฝูง 
และจากท่ีเคยอาศัยอยูในตางประเทศ สวนเหตุผลท่ีเขามาอาศัยอยูเปนเพราะเห็นวาสะดวกกับการ
ติดตอธุรกิจประจําวัน สวนเรื่องส่ิงอํานวยความสะดวกที่กลุมตัวอยางคิดวาจําเปนไดแก ระบบ
รักษาความปลอดภัย โทรศัพท ระบบน้ําประปา ไฟฟา และเคร่ืองปองกันอัคคีภัย สวนเรื่องทําเล
ท่ีตั้งท่ีผูอยูอาศัยในบานพักอาศัยแบบอาคารชุดตองการมากท่ีสุดคือ แถวเขตดอนเมือง รองลงมา
เปนถนนวิภาวดี และถนนรัชดาภิเษก เปนแหลงท่ีมีการคมนาคมสะดวก 
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มยุรี  อัศดรวงศไพศาล (2527) ศึกษาเร่ืองการประมาณตนทุนการกอสรางของ
โครงการเคหะชุมชนลาดกระบัง โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงวัตถุประสงค หลักเกณฑ และ
วิธีการดําเนินงานของโครงการเคหะชุมชนลาดกระบัง และเพ่ือศึกษาโครงสรางของการกําหนด
วงเงินในการผอนชําระคาเชาซ้ือท่ีอยูอาศัยของผูเชาซ้ือตอการเคหะแหงชาติ ผลการศึกษาพบวาผัง
การใชท่ีดินมีอัตราสวนท่ีเหมาะสมเพราะตองคํานึงถึงการอุดหนุนซ่ึงกันและกันภายในโครงการ 
เปนการใชทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพ และเกิดการกระจายรายไดคือผูท่ีมีรายไดสูงอุดหนุนผูมี
รายไดนอย เปนการชวยแบงเบาภาระของรัฐบาลในเร่ืองท่ีอยูอาศัยของผูมีรายไดนอยบางสวนและ
เปนการลดชองวางระหวางรายไดของประชาชนปจจัยอ่ืนในการวางผัง  จะตองคํานึงถึง
ความสามารถในการชําระคาเชาซ้ือของผูอยูอาศัยเพ่ือใหโครงการสามารถยืนอยูไดดวยตนเอง
อยางไรก็ตาม การกําหนดกลุมรายไดของผูท่ีจะเขาอยูอาศัยในโครงการลาดกระบังมีขอสังเกตดังนี้ 
1. การท่ีการเคหะแหงชาติทําการสํารวจเพียงแค 3 แหลง คือ แหลงเส่ือมโทรมคลองเตย พนักงาน
บริษัทในนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบังและพนักงานในอุตสาหกรรม หรือโรงงานรอบๆ โครงการ
นั้นประชาชนท้ัง 3 แหลงนี้ สวนมากเปนผูมีรายไดนอยและรายไดในระดับปานกลาง อาจทําให
ไดรับขอมูลจากผูมีรายไดสูงในจํานวนท่ีนอย ซ่ึงจะไมเปนการเพียงพอสําหรับโครงการลาดกระบัง 
และจากการสํารวจเพิ่มเติมเกี่ยวกับความสนใจและความตองการที่อยูอาศัยในโครงการ ช้ีใหเห็นวา
ผูท่ีมีรายไดตั้งแต 4,000 บาทข้ึนไปมีความสนใจตองการซ้ือท่ีอยูอาศัยในโครงการลาดกระบัง ใน
อัตราท่ีสูงเกินกวาท่ีไดสํารวจจากการเคหะแหงชาติ คือผลที่สํารวจมีความตองการรอยละ 59.20 
ของจํานวนตัวอยางท่ีตอบวาตองการที่อยูอาศัยในโครงการคือจํานวน 128 คน แสดงวาผูมีรายไดสูง
มีความตองการท่ีจะลงทุนซ้ือท่ีอยูอาศัยในโครงการในอัตราสูงเกินรอยละ 50 นั้นคือการไดขอมูล
เกี่ยวกับผูมีรายไดสูงมากข้ึนจะชวยใหเกิดความเช่ือม่ันในการกําหนดจํานวนท่ีอยูอาศัยท่ีจะสรางใน
โครงการ อยางไรก็ตามการเคหะแหงชาติก็ควรระวังวา จํานวนท่ีจะขายใหแกผูท่ีมีรายไดสูงได
เปนไปตามท่ีกําหนดไวหรือไม เพื่อมิใหผิดวัตถุประสงคของโครงการซ่ึงไดแก การชวยเหลือผูมี
รายไดนอยใหมีท่ีอยูอาศัยเปนของตนเอง 2) โครงการลาดกระบังไดนําความตองการที่อยูอาศัยได
จากบัญชีรอ ซ่ึงเปนความตองการของผูแสดงความจํานง ท่ียังไมทราบวาการเคหะแหงชาติท่ีจะ
สรางโครงการ ณ ท่ีใดและไดแสดงความจํานงไวหลายปแลว มากําหนดความตองการของผูท่ีจะเขา
อยูอาศัยในโครงการ 

นิภาพร  แยมนาม (2542) ศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีผลกระทบตอการเลือกซ้ือท่ีอยูอาศัยท่ี
ตั้งอยูในถนนบางกรวย-ไทรนอย เขตจังหวัดนนทบุรี โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงสภาพท่ัวไป 
และทัศนคติในการเลือกซ้ือท่ีอยูอาศัยในถนนบางกรวย-ไทรนอย จังหวัดนนทบุรี และเพื่อศึกษาถึง
ปจจัยตางๆ ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีอยูอาศัยท่ีตองการบริเวณ บางกรวย–ไทรนอย 
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จังหวัดนนทบุรี ผลการศึกษาพบวาท่ีอยูอาศัย เปนหนึ่งในปจจัยส่ี ท่ีจําเปนตอการดํารงชีวิตของ
มนุษย เนื่องจากอัตราการเจริญเติบโตของประชากรไดขยายตัวเพิ่มมากข้ึน ทําใหคนในเขตตัวเมือง
มีแนวโนมเลือกซ้ือบานในเขตชานเมืองมากข้ึน ท่ีอยูอาศัยเปนรูปแบบหนึ่งของท่ีอยูอาศัยที่
ประชาชนนิยมเลือกซ้ือกันเปนจํานวนมาก แตปจจุบันสภาวะเศรษฐกิจของประเทศเกิดการถดถอย 
ทําใหความตองการที่อยูอาศัยลดลงท้ังในเขตชานเมืองและเขตเมือง 

วัตถุประสงคของการศึกษาคร้ังนี้ จึงตองการท่ีจะศึกษาสภาพท่ัวไปและปจจัยท่ีมี
ผลกระทบตอการเลือกซ้ือท่ีอยูอาศัยท่ีตั้งอยูในแนวถนนบางกรวย ไทรนอย ซ่ึงทําการศึกษาโดยใช 
ขอมูลปฐมภูมิดวยแบบสอบถามจํานวน 120 ชุด ทําการสุมตัวอยางจํานวนประชากร 3,127 หลังคา
เรือน จาก 12 หมูบาน เพื่อหาคารอยละ และวิเคราะหสมการถดถอยเชิงซอนในรูปแบบเสนตรงดวย
วิธีกําลังสองนอยท่ีสุด ผลการศึกษาพบวา เหตุผลท่ีผูซ้ือตัดสินใจซ้ือบานบริเวณดังกลาวเนื่องจาก
สภาพแวดลอมดี ยังมีความเปนธรรมชาติอยูมาก สวนส่ือท่ีทําใหผูซ้ือรูจักโครงการเปนอยางดีคือ 
แผนปายและแผนพับ เนื่องจากเปนส่ือท่ีเขาถึงผูบริโภคไดดีท่ีสุด และส่ิงท่ีผูซ้ือไมพอใจท่ีสุดคือ 
เร่ืองสาธารณูปโภค ขอเสนอแนะในการศึกษาคร้ังนี้คือ ควรใหผูประกอบการชะลอการลงทุนควร
ปรับปรุงประสิทธิภาพของธุรกิจโดยการลดตนทุนลง ปรับปรุงสาธารณูปโภคใหดีข้ึน และเนน
กลุมเปาหมายของผูซ้ือใหถูกตองดวยส่ือโฆษณาท่ีดีท่ีสุดคือ แผนปายและแผนพับ 

ศุภกร  บัวนิ่ม (2541) ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือบานเพ่ืออยูอาศัย โดย
มีวัตถุประสงคดังนี้เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือบานเพื่ออาศัยของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือบาน
เพื่ออยูอาศัยของผูบริโภคในเขตปริมณฑล พบวาความสัมพันธระหวางตัวแปรตางๆ กับการ
ตัดสินใจในการซ้ือบานเพื่ออยูอาศัย ผลการศึกษาวิจัยพบวาอายุ สถานภาพสมรส และภาพพจนของ
โครงการมีความสัมพันธกับระดับความเดือดรอนเร่ืองท่ีอยูอาศัย จํานวนครั้งท่ีผูบริโภคเขาชม
โครงการมีความสัมพันธกับระดับความตองการและภาพพจนของโครงการ สําหรับภาพพจนของ
โครงการน้ันนับวาเปนส่ิงสําคัญมาก เนื่องจากสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค กลาวคือ ผูบริโภค
จะใหความสัมพันธกับผลิตภัณฑในแงของคุณภาพ รวมท้ังรูปรางของผลิตภัณฑหรือบานท่ี
ประกอบการตัดสินใจซ้ือ และนอกจากนี้ พบวาการเขาชมโครงการหลายคร้ังมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือบาน และจากการวิจัยในดานสวนประสมทางการตลาด พบวา สวนประสมทางการตลาดมี
อิทธิพลตอการซ้ือบาน คือการแจกแจงของแถมและของท่ีระลึก ขนาดของท่ีดินบริเวณบาน สวน
การโฆษณาเงินดาวนต่ํา เปนสวนจําเปน ในปจจุบันสวนมากใหความจําเปนตอผูบริโภคโดยท่ัวไป
ขนาดของครอบครัวปจจุบันสวนมากเปนครอบครัวขนาดกลางรองลงมาถึงขนาดเล็กมีสมาชิก 2-3 
คน หองท่ีใชในการใชสอยพอเหมาะเปนหองนอนมี 2-3 หองนอน และแมวาจะมีหลายหองแตก็ไม
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สอดคลองกับสภาพความรูสึกทางจิตวิทยาของผูพักอาศัย ซ่ึงตองการพ้ืนท่ีกวางเพ่ือความเหมาะสม
อีกท้ังทางดานของสถาบันเงินกูมีความเกี่ยวของมาก เนื่องจากการเพิ่มวงเงินกูมากกวา 80% ของ
มูลคาประเมินหลักประกัน อีกท้ังสถาบันการเงินยังใหเงินกูเพื่อซ้ือเฟอรนิเจอรอีกดวย ซ่ึงอีก
ประเด็น มีสภาพท่ีซ้ือขายบานเพื่ออยูอาศัยตามส่ือตางๆ แสดงถึงสภาพแขงขันทางการตลาดของ
การซ้ือขายอสังหาริมทรัพย 

ยงยุทธ  ดิลกตระการกิจ (2539) เร่ืองแนวโนมและทิศทางการขยายตัวท่ีอยูอาศัยของ 
ผูมีรายไดระดับปานกลางในเขตกรุงเทพมหานคร วัตถุประสงคเพื่อใหทราบถึงประมาณความ
ตองการท่ีอยูอาศัยในอนาคต แนวโนมและทิศทางการขยายตัว ของผูมีรายไดปานกลางในเขต
กรุงเทพมหานครเพ่ือท่ีจะสามารถคาดการณ และวางแผนการณ ตลาดจนการจัดการสาธารณูปโภค
ใหสอดคลองกับการขยายตัวท่ีกําลังเกิดข้ึนรวมท้ังเพื่อลดปญหาตางๆ โดยพยายามหาแบบจําลองท่ี
เปนมาตรฐานมาใชคาดการณในอนาคต เพื่อศึกษาการเพ่ิมข้ึนของปริมาณท่ีอยูอาศัยปริมาณการ
กอสรางถนนและรายไดของประชากรในแตละป ท้ังอดีตและปจจุบันมาเปนขอมูลในการ
ประเมินผลปริมาณท่ีอยูอาศัยมีการเพิ่ม ข้ึนมากโดยเฉพาะผู ท่ี มีรายไดปานกลางในเขต
กรุงเทพมหานครในอนาคต ซ่ึงจะเพิ่มข้ึนโดยเฉล่ีย 40,000 ครัวเรือนตอป โดยการมีแนวโนม
เพิ่มข้ึนในเขตเมืองช้ันกลาง บริเวณรอบนอกมากท่ีสุด และเปนท่ีอยูอาศัยในแนวราบมากกวา
ประเภทอื่น ทิศทางการขยายตัวจะไปในทิศทางการขยายตัวจะไปในทิศทางการขยายตัวทางทิศ
ตะวันออกเสียสวนใหญ และพบวาการขยายตัวทางดานท่ีอยูอาศัย ไดรับอิทธิพลจากปริมาณถนนถึง
รอยละ 44 ปริมาณรายไดของประชากรรอยละ 46 จึงควรมีการวางแผนลวงหนาเสริมสราง
สาธารณูปโภคใหเพียงพอตอความตองการในอนาคต เพื่อท่ีจะลดปญหาตางๆ ท่ีเกิดข้ึนตอไปใน
ภายหนา 

ชัชย  ปลอดดี โดยทําการศึกษาเร่ืองการเปล่ียนแปลงการใชท่ีดิน ในเขตชานเมือง
ช้ันนอกกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาเฉพาะเขตหนองจอกเทานั้น โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
ลักษณะความเปนจริงในพื้นท่ีดานตางๆ ของเขตชานเมืองเน่ืองจากเปนพื้นท่ีเกี่ยวกับเกษตรกรรม
เพื่อทําใหทราบถึงสภาวะการเปล่ียนแปลง ปญหาและแนวทางในการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน มาจาก
แนวโนม พบวาเขตหนองจอกมีพื้นท่ีสวนใหญเพื่อเกษตรกรรม สภาพภูมิอากาศเหมาะสมกับการ
ทําเกษตรกรรม ระบบโครงขายคลองท่ีหนาแนน การคมนาคมขนสงทางถนนสะดวกมาก และใน
บริเวณตอนกลางของพื้นท่ีท่ีเปนศูนยกลางชุมชนการต้ังถ่ินฐานตางๆ ของประชากรสวนใหญเปน
การกระจายตามแนวยาวของลําคลอง จากการเปล่ียนแปลงพื้นท่ีทางดานการเกษตรกรรม เปนการ
ใชพื้นท่ีใหเปนไปอยางชาท่ีสุด คิดเปนอัตรารอยละ 2.11 เนื่องมาจากความตองการในการลงทุนใน
พื้นท่ีอยูในระดับท่ีต่ํา ขณะเดียวกับความตองการในการอนุรักษพื้นท่ีก็อยูในระดับตํ่าตามไปดวย 
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เนื่องจากไมมีแรงจูงใจที่จะกอใหเกิดความกระตือรือรนในการประกอบอาชีพนั้นมีแนวโนม
เปล่ียนแปลงไป จากการวิเคราะหทางดานสภาวะตางๆ ท้ังทางดานเศรษฐกิจ สังคม ประชากร และ 
แนวโนมทางดานการลงทุน รวมท้ังแหลงชุมชนสวนรวมคือกรุงเทพมหานครเพื่อเปนแนวทางใน
การวางแผนพัฒนาท่ีดินตอไปตามลําดับ 
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บทที่  3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาเร่ือง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดศึกษาถึงกรอบแนวคิด สมมติฐานในการวิจัย และระเบียบวิธีวิจัยจาก
แนวความคิด ทฤษฏีตางๆ ท่ีเกี่ยวของ ทําใหผูวิจัยสามารถสรุปแนวคิดท่ีเหมาะสมโดยมีกรอบ 
แนวคิดในการวิจัยดังนี้  

 
3.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 
 

ตัวแปรตาม(Dependent Variable) 

 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 3.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

1. ลักษณะสวนบุคคล 
  - เพศ 
   - อายุ 
  -  ระดับการศึกษา 
  - อาชีพ 
  - สถานภาพ 
  - รายไดครอบครัวเฉล่ียตอ 
    เดือน 
  - จํานวนสมาชิกใน 
    ครอบครัว 

 2. พฤติกรรมการเลือกซื้อบานเด่ียว 
 
  -  รูปแบบบานที่จะซื้อ 
 -   วัตถุประสงคที่จะเลือกซื้อ 
 -   เหตุผลที่จะซื้อบานเด่ียว   
 -   ระดับราคาบานที่ทานจะซื้อ 
 -   จํานวนหมูบานที่ทานเปรียบเทียบมาแลว 
    รวมทั้งโครงการน้ีมีก่ีโครงการ  
 -   บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ ตัดสินใจซื้อ 
  -  ทานติดตอบานจัดสรรจากที่ใด 

2.  สวนประสมทางการตลาด 

  - ผลิตภัณฑ  
  - ราคา 
  - การจัดจําหนาย 
  - การสงเสริมการตลาด 
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ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้กรอบแนวคิดในการศึกษาแบงออกเปนตัวแปรอิสระ คือ ปจจัย
ดานลักษณะสวนบุคคล และสวนประสมทางการตลาด ตัวแปรตาม คือ ปจจัยพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือบานเดี่ยว 

 
3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ในการศึกษาคร้ังนี้ไดกําหนดประชากรและกลุมตัวอยางไวดังนี้ 
ประชากร (Population) คือ ประชากรที่มีความสามารถในการซ้ือบานเดี่ยว และมีความ

ตองการซ้ือบานเด่ียวท่ีมีพื้นท่ี 50 ตารางวาข้ึนไป โดยมีราคาต้ังแต 1,000,000 บาทข้ึนไป ตองการ
ซ้ือบานเด่ียวภายในระยะเวลา 3 ปในเขตกรุงเทพมหานครจากจํานวนท้ังหมด 2,015,159  ครัวเรือน 
(ท่ีมา: จากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย  เดือนธันวาคม 2546)  โดยมีการแบงเขตการ 
ปกครองออกเปน 50 เขต แบงออกเปน 5 กลุมดังนี้ 

3.2.1 กรุงเทพฯ ตอนกลาง 15 เขต 
3.2.2 กรุงเทพฯ ตะวนัออก 12 เขต 
3.2.3 กรุงเทพฯ ตอนเหนือ 9 เขต 
3.2.4 กรุงเทพฯ ตอนใต 5 เขต 
3.2.5 กรุงเทพฯ ตะวนัตก 9 เขต 
 

3.3 วิธีการสุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยาง (Sample Group) ท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คัดเลือกจากประชากรในกลุม

คนทํางานท่ีมีรายไดตั้งแต 25,000 บาทข้ึนไป และมีความตองการซ้ือบานเดี่ยวภายในระยะเวลา 3 ป 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ขนาดของกลุมตัวอยางไดจากวิธีการเปรียบเทียบจากตารางของ YAMANE 
TARO คือ ถากลุมตัวอยางมากกวา 100,000 คน จะใชกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง โดยใชชวง
คาความเช่ือม่ัน 95% ความคลาดเคล่ือนไมเกิน 5% โดยใชข้ันตอนการสุมตัวอยาง 3 ขั้นตอนดังนี้ 

3.3.1 ทําการสุมตัวอยางโดย กําหนดการสุมตัวอยางจากเขตการปกครองท้ังหมด 50 
เขต ในกรุงเทพมหานคร โดยการสุมตัวอยางแบบวิธีช้ันภูมิ Stratified Random Sampling ซ่ึง 
ผันแปรตามการแบงเขตท้ัง 5 ระดับ ซ่ึงจะไดเขตจากการสุมท้ัง 5 ระดับรวมท้ังส้ิน 7 เขต 
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ตารางท่ี 3.1 ขอมูลของสํานักทะเบียนราษฎรเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2546 การแบงเขต
การปกครอง  ออกเปน 5 เขต 

 
กรุงเทพฯตอนกลาง กรุงเทพฯตะวันออก กรุงเทพฯ ตอนเหนือ กรุงเทพฯ ตอนใต กรุงเทพฯ ตะวันตก 

เขตพระนคร 
เขตสาทร 
เขตดุสิต 
เขตบางคอแหลม 
เขตบางรัก 
เขตคลองเตย 
เขตปทุมวัน 
เขตราชเทวี 
เขตปอมปราบศัตรูพาย 
เขตวัฒนา 
เขตยานนาวา 
เขตดินแดง 
เขตสัมพันธวงศ 
เขตพญาไท 
เขตหวยขวาง 

เขตหนองจอก 
เขตประเวศ 
เขตบางกะป 
เขตสวนหลวง 
เขตพระโขนง 
 เขตคันนายาว 
เขตมีนบุรี 
เขตสะพานสูง 
เขตลาดกระบัง 
เขตวังทองหลาง 
เขตบึงกลุม 

เขตบางเขน 
เขตดอนเมือง 
เขตบางพลัด 
เขตลาดพราว 
เขตบางซื่อ 
เขตหลักสี่ 
เขตจตุจักร 
เขตสายไหม 
เขตคลองสามวา 

เขตราษฎรบูรณะ 
เขตบางขุนเทียน 
เขตจอมทอง 
เขตทุงครุ 
เขตบางบอน 
 
 

เขตธนบุรี 
เขตภาษีเจริญ 
เขตบางกอกใหญ 
เขตหนองแขม 
เขตคลองสาน 
เขตบางแค 
เขตตลิ่งชัน 
เขตทวีวัฒนา 
เขตบางกอกนอย 

 
ท่ีมา: กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย 
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ตารางท่ี 3.2 จํานวนครัวเรือนท้ังหมดท่ีไดจากการแบงเขตการปกครอง 50 เขต 
 

เขต จํานวนครัวเรือน เขต จํานวนครัวเรือน 
1. เขตพระนคร 
2. เขตปอมปราบศัตรูพาย 
3. เขตปทุมวัน 
4. เขตสัมพันธวงศ 
5. เขตบางรัก 
6. เขตราชเทวี 
7. เขตสาทร 
8. เขตบางคอแหลม 
9. เขตดุสิต 
10. เขตบางซื่อ 
11. เขตพญาไท 
12. เขตธนบุรี 
13. เขตคลองสาน 
14. เขตบางกอกนอย 
15. เขตบางพลัด 
16. เขตบางกอกใหญ 
17. เขตคลองเตย 
18. เขตจตุจักร 
19. เขตภาษีเจริญ 
20. เขตยานนาวา 
21. เขตหวยขวาง 
22. เขตพระโขนง 
23. เขตบางเขน 
24. เขตบางกะป 
25. เขตลาดพราว 
26. เขตจอมทอง 
27. เขราษฎรบูรณะ 

18,600 
19,596 
24,471 
13,195 
23,168 
27,102 
32,121 
33,418 
29,827 
45,795 
27,967 
41,598 
28,249 
43,101 
35,977 
26,749 
53,263 
74,244 
42,528 
39,939 
31,878 
34,683 
71,975 
71,246 
40,489 
55,013 
31,826 

28. เขตทุงครุ 
29. เขตสายไหม 
30. เขตบางแค 
31. เขตหลักสี่ 
32. เขตบางนา 
33. เขตวังทองหลาง 
34. เขตดินแดง 
35. เขตวัฒนา 
36. เขตดอนเมือง 
37. เขตประเวศ 
38. เขตบึงกลุม 
39. เขตมีนบุรี 
40. เขตลาดกระบัง 
41. เขตบางขุนเทียน 
42. เขตตลิ่งชัน 
43. เขตหนองแขม 
44. เขตคลองสามวา 
45. เขตทวีวัฒนา 
46. เขตสะพานสูง 
47. เขตหนองจอก 
48.  เขตคันนายาว 
49. เขตบางบอน 
50. เขตสวนหลวง 

37,538 
62,450 
66,470 
43,373 
42,686 
45,621 
46,845 
41,522 
54,778 
46,958 
47,903 
37,527 
45,547 
44,586 
31,278 
41,729 
41,284 
24,283 
24,725 
31,539 
27,297 
38,476 

 
ท่ีมา: กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย 
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ดังนั้นจะได Strata แลวนํารายชื่อเขตในแตละระดับท้ัง 5 ระดับเพื่อทําการสุม
ตัวอยางแบบแบบเจาะจง (Purposive Sampling ) ในเขตท่ีตองการจากแตละระดับ โดยไดรายช่ือ 
ดังตอไปนี้ 1. เขตหวยขวาง 2. เขตสาทร 3. เขตบางกะป 4. เขตพระโขนง 5. เขตลาดพราว 6. เขต 
ทุงครุ 7. เขตตล่ิงชัน  

3.3.2 เม่ือทําการสุมไดช่ือเขตการปกครองไดแลว 7 เขต  แลวจึงสุมจํานวนโครงการ
ในแตละเขตการปกครอง โดยการสุมตัวอยางโดยอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) 
เพราะทราบจํานวนโครงการแตละเขต จากน้ันใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Sample Random 
Sampling) โดยใหโครงการในแตละเขตมีโอกาสถูกเลือกเทาๆ กัน โดยการสุมแบบวิธีจับฉลาก 
แบบไมมีการใสคืน (Sampling without Replacement) เม่ือมีการจับฉลากไดโครงการใดแลว ไมนํา
โครงการนั้นไปจับฉลากตอ 

3.3.3 สุมตัวอยางประชากร โดยใชวิธีการสุมโดยไมอาศัยความนาจะเปน  (Non 
Probability Sampling) สุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใชขนาดของกลุม 
ตัวอยาง 400 ตัวอยาง จากการเปดตารางทาโร ยาโมเน 

 
3.4 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยในคร้ังนี้ คือแบบสอบถามท่ีผูวิจัยไดสรางข้ึนมากจาก
การศึกษาจากแนวคิด ทฤษฏี และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของโดยแบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน 

3.4.1 แบบสอบถามปจจัยสวนบุคคล  ไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ 
สถานภาพ ประเภทท่ีพักอาศัยเดิม จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

3.4.2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.4.3 แบบสอบถามดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยเปนคําถามแบบ Rating 

Scale ตามแบบ Likert เปนแบบมาตรวัดท่ีใหเลือกคําตอบ 5 ระดับความสําคัญ สนใจมากท่ีสุด  
สนใจมาก สนใจปานกลาง สนใจนอย สนใจนอยมาก 
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ตารางท่ี 3.3 จํานวนเขตและจํานวนโครงการท่ีจะทําการสุมจากโครงการในตัวอยาง 
 

 เขต ช่ือโครงการที่สุมได จํานวนกลุมตัวอยาง
(คน) 

กรุงเทพฯตอนกลาง เขตหวยขวาง 1.โครงการอารียา สวนา 
2.โครงการอยูเจริญ 

30 
30 

เขตสาทร 1. โครงการโกลเดน เรเจนด 
2.โครงการบานนาราสิริ 

30 
30 

กรุงเทพฯ ตะวันออก เขตบางกะป 1.โครงการระเบียงทอง 
2.โครงการบานริมสวน 
3.โครงการโกลเดน ลานนา 
4.โครงการบานอิสระ 

30 
30 
30 
30 

เขตพระโขนง 1.โครงการกรีนเพลสรอยัลพารค 
2.โครงการเปรมฤทัย 

30 
30 

กรุงเทพฯตอนเหนือ เขตลาดพราว 1.โครงการบานลัดดา 30 
กรุงเทพฯตอนใต เขตทุงครุ 1.โครงการมัณฑนารมย 30 
กรุงเทพฯตะวันตก เขตตลิ่งชัน 1.โครงการบานนาราสิริ 40 

รวม 400 

 

3.5 การกําหนดคะแนน  
การใหคะแนนความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจ

ซ้ือบานเดี่ยว 
ระดับความสําคัญ คะแนน 

สนใจมากท่ีสุด 5 
สนใจมาก 4 
สนใจปานกลาง 3 
สนใจนอย 2 
สนใจนอยมาก 1 

 
เม่ือรวบรวมคะแนนและแจกแจงความถ่ีแลว จะใชคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางแบง

ระดับผลความสนใจ เปน 5 ระดับ ไดแก สนใจมากท่ีสุด สนใจมาก สนใจปานกลาง สนใจนอย  
สนใจนอยมาก 
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(คะแนนสูงสุด–คะแนนตํ่าสุด)   ซ่ึงแทนคาไดเทากับ (5–1) = 0.80 

                 จํานวนช้ัน                                                5 
จากนั้นผูวิจัยใชเกณฑดังกลาวแปลความหมายดังนี้ 
คาเฉล่ีย 4.20-5.00 หมายถึง ใหความสนใจตอปจจัยในระดับสูงมาก 
คาเฉล่ีย 3.40-4.20 หมายถึง ใหความสนใจตอปจจัยในระดับสูง 
คาเฉล่ีย 2.60-3.40 หมายถึง ใหความสนใจตอปจจัยในระดับปานกลาง 
คาเฉล่ีย 1.80-2.60 หมายถึง ใหความสนใจตอปจจัยในระดับตํ่า 
คาเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง ใหความสนใจตอปจจัยระดับตํ่ามาก 
 

3.6 การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
ผูวิจัยจะไดนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนมาสําหรับการวิจัยไปทดสอบความเท่ียงตรง

และความเช่ือม่ันดังนี้ 
3.6.1 ความเที่ยงตรง  (Validity) โดยนําแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนไปเสนอ

คณะกรรมการที่ปรึกษาวิทยานิพนธ เพื่อทําการตรวจสอบและแกไขขอบกพรองเพื่อให
แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนมานั้น สามารถวัดไดตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัยคร้ังนี้ หรือไม 
หลังจากนั้นก็นํามาปรับปรุงแกไขเพื่อดําเนินการในข้ันตอไป 

3.6.2 การทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) ผูวิจัยจะหาความเช่ือม่ันโดยนํา
แบบสอบถามไปทดสอบกับประชากร ท่ีมีลักษณะใกลเคียงท่ีจะศึกษา คือ บุคคลท่ีมีความสามารถ
ในการซ้ือบาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะหหาความเชื่อม่ันเปนรายขอ โดยหาความ
เช่ือม่ันโดยโปรแกรม SPSS โดยมีคาความเช่ือม่ันดังตอไปนี้ 

3.6.2.1 ผลิตภัณฑ มีคาความนาเช่ือถือของเคร่ืองมือ 0.8894 
3.6.2.2 ราคา  มีคาความนาเช่ือถือของเคร่ืองมือ 0.9175 
3.6.2.3 การจัดจําหนายมีคาความนาเช่ือถือของเคร่ืองมือ 0.8722 
3.6.2.4 การสงเสริมการตลาดมีคาความนาเช่ือถือของเคร่ืองมือ 0.9428 

 
3.7 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล ดังนี้ 
3.7.1 โดยการศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร ขอมูล และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับ

กรอบแนวคิดในการศึกษา 
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3.7.2 นําแบบสอบถามท่ีสมบูรณไปสอบถาม ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน โดยวิธีใชแบบสอบถาม โดยเก็บรวบรวมขอมูลตั้งแตเดือน พฤศจิกายน–กุมภาพันธ 
2548  
 
3.8 การวิเคราะหขอมูล 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยจะทําการวิเคราะหโดยการนําแบบสอบถามท่ีไดคืนมาท้ังหมด
มาประมวลผล โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอร 

 
3.9 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

ผูวิจัยนําขอมูลท่ีเก็บรวมรวมไดจากการสุมตัวอยางมาวิเคราะหทางสถิติโดยใช
โปรแกรมคอมพิวเตอร ประกอบดวย 

3.9.1  คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล 
3.9.2  คาเฉล่ีย (Mean) ใชแปลความหมายขอมูลตางๆ  
3.9.3  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชคูกับคาเฉล่ียเพื่อทดสอบการ

กระจายของขอมูล 
3.9.4  สถิติไคสแควร (Chi-square) เพื่อใชทดสอบคาความแตกตางกันสําหรับคา

นัยสําคัญทางสถิติใชในการวิเคราะหขอมูลในคร้ังนี้ กําหนดไวท่ีระดับ 0.05 
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บทที่  4 

ผลการศึกษา 
 

การศึกษาเร่ือง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหโดยแบงออกเปน 4 สวน ดังตอไปนี้ 

 
สําหรับสัญลักษณท่ีใชในการนําเสนอผลการวิเคราะหในบทนี้มีความหมายดังตอไปนี้ 
X  หมายถึง คาเฉล่ียเลขคณิต  (Arithmetic Mean) 
SD หมายถึง คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
n หมายถึง จํานวนของตัวอยาง 
F หมายถึง คาสถิติ 
p-Value หมายถึง การทดสอบสมมติฐาน 
* หมายถึง  มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 
Chi-Square หมายถึง คาไคสแควร (Chi-Square) 
 

4.1 ผลการวิเคราะหลักษณะของกลุมตัวอยาง  
การวิเคราะหลักษณะขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิงพรรณนา  

หาความถ่ีและหาคารอยละในการนําเสนอ 
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ตารางท่ี 4.1   แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล 
(n = 400) 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน รอยละ 
1. เพศ 

ชาย 
หญิง 

2. อาย ุ
ไมเกิน 30 ป 
31-35 ป 
36-40 ป 
41-46 ป 
46 ปข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา 
ตํ่ากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
ขาราชการ 
พนักงานเอกชน 
เจาของกิจการ/ผูประกอบการ 
อื่นๆ 

 
223 
177 

 
71 
165 
113 
25 
26 

 
223 
246 
31 

 
82 
210 
77 
31 

 
55.8 
44.3 

 
17.8 
41.3 
28.3 
6.3 
6.5 

 
30.8 
31.5 
7.5 

 
20.5 
52.5 
19.3 
7.8 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ) 
(n = 400) 

 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน รอยละ 
5. สถานภาพ 

โสด 
สมรส 
หยา 

6. รายไดครอบครวัเฉลี่ยตอเดอืน 
ตํ่ากวา 20,000 บาท 
20,001-30,1000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 

50,001 บาทขึ้นไป 
7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

1-2 คน 
3-4 คน 
5-6 คน 
7 คน ขึ้นไป 

8. ประเภทท่ีพักอาศัยเดิม 
บานเด่ียว 
ตึกแถว /ทาวนเฮาส/บานแฝด 
คอนโดมิเนียม/อาคารชุด/อพารตเมนต 
อื่นๆ 

9. ลักษณะการครอบครองท่ีอยูอาศัย 
เปนเจาของเอง 
เชา 
อยูกับพอแม 
อยูกับญาติ 

 
168 
224 
8 
 

21 
70 
134 
75 
100 

 
68 
177 
150 
5 
 

245 
95 
55 
3 
 

71 
58 
192 
79 

 
42.0 
56.0 
2.0 

 
5.3 
17.5 
33.5 
18.5 
25.0 

 
17.0 
44.3 
37.5 
1.3 

 
61.8 
23.8 
13.8 
0.8 

 
17.8 
14.5 
48.0 
19.8 

DPU



 68 

จากตารางท่ี 4.1  แสดงขอมูลปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางมีรายละเอียดดังนี้ 
เพศ  กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้เปนเพศชาย  จํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 55.8

และเพศหญิง จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 44.3 
อายุ  กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้สวนใหญมีอายุ 31-35 ป มีจํานวน 153 คน คิดเปน

รอยละ 38.0 รองลงมาคือกลุมท่ีมีอายุ 36-40 ป มีจํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 30.0 และกลุมท่ีมี
จํานวนนอยท่ีสุด คือกลุมท่ีมีอายุ 41-45 ป มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ  6.3 

ระดับการศึกษา  กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้สวนใหญมีระดับการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี มีจํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 61.5  รองลงมาคือกลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษา 

ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 30.8 และกลุมท่ีมีจํานวนนอยท่ีสุด
คือ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน  31คน คิดเปนรอยละ 7.8 

อาชีพ   กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้สวนใหญมีอาชีพพนักงานเอกชน มีจํานวน 210 
ราย คิดเปนรอยละ 52.5 รองลงมาคือกลุมตัวอยางท่ีมีอาชีพขาราชการ มีจํานวน 82 คน คิดเปน 
รอยละ 20.5 และกลุมท่ีมีจํานวนนอยท่ีสุดคือ อาชีพอ่ืนๆ มีจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 

สถานภาพ  กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้สวนใหญมีสถานภาพแตงงาน มีจํานวน 
224 คน คิดเปนรอยละ 56.0 รองลงมาคือกลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพโสด มีจํานวน 168 คน คิดเปน
รอยละ 42.0 และกลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนนอยท่ีสุดคือ กลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพหยา มีจํานวน  
8คน คิดเปนรอยละ 2.0 

รายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือน กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ สวนใหญมีรายได
ครอบครัวเฉล่ียตอเดือน 50,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 รองลงมาคือกลุม
ตัวอยางท่ีมีรายได 40,001-50,000 บาทมีจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5  คน และกลุมตัวอยางมี
รายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวา 20,000 บาท มีจํานวน 21 คนคิดเปนรอยละ 12.0 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้สวนใหญมีสมาชิกใน
ครอบครัว 3-4 คน มีจํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.0  รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีสมาชิกใน
ครอบครัว 5-6 คน มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 36.3 และกลุมตัวอยางท่ีมีนอยท่ีสุดคือ กลุมท่ีมี
สมาชิกในครอบครัว 7 คนข้ึนไป มีจํานวน 5 คน  คิดเปนรอยละ 1.3  

ประเภทท่ีพักอาศัยเดิม  กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้สวนใหญมีท่ีพักอาศัยเดิมคือ
บานเดี่ยว มีจํานวน  245  คน คิดเปนรอยละ 61.8 รองลงมาคือกลุมตัวอยางมีท่ีพักเปนตึกแถว/
ทาวนเฮาส/บานแฝด มีจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8  และกลุมตัวอยางท่ีมีนอยท่ีสุดคือ กลุมท่ี
มีท่ีพักอาศัยเปนคอนโดมิเนียม/อาคารชุด/อพารทเมนต มีจํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8  
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การครอบครองท่ีอยูอาศัย กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้สวนใหญอาศัยอยูกับพอแมมี
จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 48.0 รองลงมาคือกลุมตัวอยางท่ีพักอาศัยอยูกับญาติ มีจํานวน 79 คน 
คิดเปนรอยละ  19.8 และกลุมตัวอยางท่ีมีนอยท่ีสุดคือ กลุมตัวอยางท่ีเชา มีจํานวน 58 คน  
คิดเปนรอยละ 14.3 

 
4.2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของกลุมตัวอยาง 

4.2.1 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของกลุมตัวอยาง 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามพฤติกรรมการ 

ซ้ือบานของกลุมตัวอยาง 
(n = 400) 

    พฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยว            จํานวน           รอยละ 
1. รูปแบบบานเดีย่ว 

คร่ึงตึกคร่ึงไม 
65 16.3 

สไตลยุโรป 185 46.3 
ไทยประยุกต 119 29.8 
อ่ืนๆ 31 7.8 

2. วัตถุประสงคท่ีซ้ือบานเดี่ยว   
เพื่ออยูอาศัย 231 57.8 
เพื่อความม่ันคงในชีวิตและทรัพยสิน 129 32.3 
เพื่อใหเชา/เก็งกําไร 9 2.3 
เพื่อสถานะทางสังคม/การยอมรับ 23 5.8 
อ่ืนๆ 8 2.0 

3. เหตุผลท่ีซ้ือบานเดี่ยว   
ราคาเหมาะสม 165 41.3 
ช่ือเสียงของโครงการเช่ือถือได 61 15.3 
กิจกรรมทางการตลาด 28 7.0 
ทําเลที่ตองการ 146 36.5 
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ตารางท่ี 4.2 (ตอ) 
(n = 400) 

     พฤติกรรมการซ้ือบานเดีย่ว        จํานวน             รอยละ 
4. ระดับราคาบานเด่ียว   

1,000,000-3,000,000 บาท 236 59.0 
3,000,001-4,000,000 บาท 84 21.0 
4,000,001-5,000,000 บาท 63 15.8 
5,000,0001 บาทข้ึนไป 17 4.3 

5. จํานวนโครงการเปรียบเทียบกอนซ้ือ   
บิดา/มารดา 122 30.3 
พี่นอง/ญาต ิ 26 6.5 
เพื่อน 22 5.5 
คูรัก/คูสมรส 221 55.3 
บุตร 10 2.5 

6. การติดตอบานเด่ียว   
สํานักงานขายในโครงการ 237 59.3 
การออกบูธ/งานแสดงบาน 80 20.0 
เวบไซต 22 5.5 
การขายผานนายหนา/คนกลาง 45 11.3 
อ่ืนๆ 16 4.0 

 
จากตารางท่ี 4.2 แสดงขอมูลพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของกลุมตัวอยางมีรายละเอียด

ดังนี้ 
รูปแบบบานเด่ียว  กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้สวนใหญมีความตองการบานเด่ียว

สไตลยุโรปมากท่ีสุด มีจํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.3 รองลงมาคือกลุมตัวอยางท่ีตองการซ้ือ
บานแบบไทยประยุกต มีจํานวน 119 คน  คิดเปนรอยละ 29.8 นอยที่สุดคือกลุมตัวอยางท่ีตองการ
บานแบบอื่นๆ มีนอย มีจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 

วัตถุประสงคท่ีซ้ือ กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้สวนใหญมีวัตถุประสงคในการซื้อ
บานเดี่ยวเพื่ออยูอาศัยมากท่ีสุด มีจํานวน 231 คน คิดเปนรอยละ 57.8 รองลงมาคือกลุมตัวอยางท่ีซ้ือ
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เพ่ือความม่ันคงในชีวิตและทรัพยสิน มีจํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.3 และนอยท่ีสุดคือกลุม
ตัวอยางท่ีซ้ือเพ่ือวัตถุประสงคอ่ืนๆ มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 

เหตุผลในการซ้ือ  กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้สวนใหญมีเหตุผลในการซ้ือเพราะ
ราคาเหมาะสม มีจํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.3 รองลงมาคือ กลุมตัวอยางท่ีซ้ือเพราะทําเลท่ี
ตองการ มีจํานวน 146  คน คิดเปนรอยละ 36.5 และนอยท่ีสุดคือกลุมตัวอยางท่ีซ้ือเพราะกิจกรรม
ทางการตลาด มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 

ระดับราคาบานเด่ียว กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้สวนใหญตองการซื้อบานระดับ
ราคา 2,000,001-3,000,000 บาท มีจํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59.0  รองลงมาคือกลุมตัวอยางท่ี
ตองการซ้ือระดับราคา 3,000,001-4,000,000 บาท จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 นอยท่ีสุด คือ
กลุมตัวอยางท่ีตองการซ้ือท่ีระดับราคา 5,000,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 17คน คิดเปนรอยละ 4.0 

จํานวนโครงการเปรียบเทียบกอนซ้ือ  กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้สวนใหญ
เปรียบเทียบ มากกวา 4 โครงการ มีจํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.8 รองลงมาคือกลุมตัวอยางท่ี
เปรียบเทียบจํานวน 3 โครงการ มีจํานวน 130คนคิดเปนรอยละ 32.5 และนอยท่ีสุดคือกลุมตัวอยาง
ท่ี ซ้ือเปรียบเทียบ 4 โครงการ  มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ9.3 

ผูมีสวนรวมตัดสินใจซ้ือ  กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้สวนใหญ เปนคูรัก/คูสมรส 
มีจํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.3 รองลงมาคือ กลุมตัวอยางท่ีปรึกษาบิดา/มารดา มีจํานวน 122 
คน คิดเปนรอยละ 30.3 และ นอยท่ีสุด คือบุตร มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5  

การติดตอบานเดี่ยว กลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้สวนใหญติดตอบานเดี่ยวโดย 
ติดตอผานสํานักงานขายในโครงการ มีจํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 59.3 รองลงมาคือกลุม 
ตัวอยางท่ีติดตอทางการออกบูธ/งานแสดงบาน มีจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0 และนอยท่ีสุด
คือกลุมตัวอยางท่ีติดตอทางอ่ืนๆ มีจํานวน 16 คนคิดเปนรอยละ 4.0  
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4.3 สวนประสมทางการตลาดของการเลือกซ้ือบานเดี่ยว 
4.31.1 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ตารางท่ี 4.3 รอยละคาเฉล่ียสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับความสนใจ 

ดานผลิตภัณฑและบริการ 
 

ขอความ 
สนใจ
มาก 
ที่สุด 

สนใจ
มาก 

สนใจ
ปาน
กลาง 

สนใจ
นอย 

สนใจ
นอย 
ที่สุด 

 

X  

 
S.D 

ความ 
หมาย 

ผลิตภัณฑและบริการ 
รูปแบบบาน 

 

 
38.0 

 
48.5 

 
12.8 

 
0 

 
0.8 

 
4.23 

 
0.72 

 
มากที่สุด 

คุณภาพในการกอสราง 
 

60.8 31.5 6.8 0 1.0 4.51 0.71 มากที่สุด 

จํานวนหองนอน 
 

6.5 59.5 33.0 1.0 0 3.71 0.59 มาก 

จํานวนหองนํ้า 
 

9.3 46.3 43.0 0.3 1.3 3.62 0.70 มาก 

ขนาดของที่ดิน 
 

21.3 62.0 15.8 0 1.0 4.02 0.67 มาก 

พ้ืนที่ใชสอย 
 

44.3 46.8 9.0 0 0 4.35 0.64 มากที่สุด 

รู ป แบบสั ญญ ามี ม า ต ร ฐ าน
นาเช่ือถือ 
 

61.3 24.8 13.8 0.3 0 4.47 0.73 มากที่สุด 

วิธีการกอสราง 
 

54.3 30.5 15.0 0.3 0 4.39 0.74 มากที่สุด 

เฉล่ียรวม      4.26 0.51 มากที่สุด 

 
จากตารางท่ี 4.3 กลุมตัวอยางใหความสําคัญ ดานผลิตภัณฑและบริการ พบวา ให

ความสําคัญกับปจจัยคุณภาพในการกอสรางในระดับมากท่ีสุด ( X =4.51) รองลงมา คือ ปจจัย
รูปแบบสัญญามีมาตรฐาน/นาเช่ือถือใหความสําคัญในระดับมากท่ีสุด ( X =4.47)  และปจจัยวิธีการ
กอสรางใหความสําคัญในระดับมากท่ีสุด ( X =4.39)สวนปจจัยที่ใหความสําคัญนอยท่ีสุดคือ 
หองน้ํา ใหความสําคัญในระดับมากท่ีสุด ( X =3.62) 
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ตารางท่ี 4.4  รอยละ คาเฉล่ีย  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสนใจดานราคา 
(n = 400) 

 
ขอความ 

สนใจ
มาก 
ที่สุด 

สนใจ
มาก 

สนใจ
ปาน
กลาง 

สนใจ
นอย 

สนใจ
นอย 
ที่สุด 

 

X  

 
S.D 

 
ความหมาย 

ราคาบาน 
 

52.8 26.8 20.3 0.3 0 4.32 0.79 มากที่สุด 

คาทําสัญญา 
 

40.5 35.3 19.8 2.5 2.0 4.10 0.93 มาก 

การวางเงินจอง 
 

32.3 38.0 25.5 1.8 2.5 3.96 0.93 มาก 

มีสถาบันเงินใหเงินกู 
 

36.5 38.5 18.8 6.3 0 4.05 0.89 มาก 

สามารถผอนในระยะเวลานาน 
 

24.0 49.8 20.0 6.3 0 3.92 0.82 มาก 

การวางเงินดาวนตํ่า 
 

31.0 43.5 18.0 6.8 0.8 3.97 0.91 มาก 

เง่ือนไขการผอนชําระกับสถาบัน
การเงิน 

35.0 37.3 22.3 4.5 1.0 4.01 0.91 มาก 

อัตราดอกเบี้ยในการผอนชําระ 
 

42.5 28.8 23.5 3.3 2.0 4.07 0.98 มาก 

คาธรรมเนียมการโอน 
 

47.3 21.3 25.8 4.5 1.3 4.09 1.00 มาก 

เฉล่ียรวม      40.6 0.79 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.4  กลุมตัวอยางใหความสําคัญดานราคา พบวา ใหความสําคัญกับปจจัย

ราคาบานในระดับมากท่ีสุด ( X =4.32) รองลงมา คือ ปจจัยคาทําสัญญาใหความสําคัญในระดับมาก
( X =4.10)  และ ปจจัยคาธรรมเนียมการโอนใหความสําคัญในระดับมาก ( X =4.09) สวนปจจัยท่ีให
ความสําคัญนอยท่ีสุด คือ สามารถผอนไดระยะเวลานานใหความสําคัญในระดับมาก ( X =3.92) 
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ตารางท่ี 4.5  รอยละ คาเฉล่ีย  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสนใจดานการจดั
จําหนาย 

  
 

ขอความ 
สนใจ
มาก 
ที่สุด 

สนใจ
มาก 

สนใจ
ปาน
กลาง 

สนใจ
นอย 

สนใจ
นอย 
ที่สุด 

 

X  

 
S.D 

ความ 
หมาย 

ทําเลของสถานที่ต้ังโครงการ 
 

 
43.5 

 
36.5 

 
19.3 

 
0.8 

 
0 

 
4.23 

 
0.77 

 
มากที่สุด 

เสนทางคมนาคมที่สะดวกใน
การเดินทาง 

 
56.3 

 
27.3 

 
15.5 

 
1.0 

 
0 

 
4.39 

 
0.78 

 
มากที่สุด 

 
งานมหกรรมเก่ียวกับบานและ
ที่ดินโดยภาคเอกชนและรัฐบาล 

 
 
18.0 

 
 
56.0 

 
 
24.0 

 
 
2.0 

 
 
0 

 
 
3.90 

 
 
0.70 

 
 
    มาก 

 
ความสะดวกในการ
ติดตอสื่อสารขอมูล ทั้งทาง E-
mail โทรศัพท และแฟกส 

 
 
 
34.0 

 
 
 
46.3 

 
 
 
19.0 

 
 
 
0.8 

 
 
 
0 

 
 
 
4.14 

 
 
 
0.73 

 
 
 
   มาก 

 
สํานักงานขายมีแบบบานจําลอง
ใหชมหลายหลาย 

 
 
40.5 

 
 
33.8 

 
 
24.5 

 
 
1.3 

 
 
0 

 
 
4.13 

 
 
0.82 

 
 
   มาก 

 
จุดที่ ต้ั งสํ า นักงานขายมีศูนย
ขอมูลใหบริการ 

 
 
35.8 

 
 
33.0 

 
 
31.0 

 
 
0.3 

 
 
4.04 

 
 
4.04 

 
 
0.82 

 
 
   มาก 

 
มีการต้ังบูธหรืองานแสดง 
บานตามหางสรรพสินคาตางๆ 
 

 
35.0 

 
26.5 

 
36.0 

 
2.0 

 
0.5 

 
3.94 

 
0.91 

 
   มาก 

คาเฉล่ีย      4.16 0.68    มาก 

 
จากตารางท่ี 4.5  กลุมตัวอยางใหความสําคัญดานการจัดจําหนาย พบวา ใหความสําคัญกับปจจัย

เสนทางคมนาคมที่สะดวกในการเดินทางในระดับมากท่ีสุด ( X  =4.39)  รองลงมา คือ ปจจัยทําเลท่ีตั้ง
ของโครงการใหความสําคัญในระดับมาก ( X =4.23)  และ ปจจัยความสะดวกในการติดตอส่ือสาร 
ขอมูล ท้ังทาง E-mail โทรศัพท และ แฟกซใหความสําคัญในระดับมาก ( X =4.14)  สวนปจจัยท่ีให
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ความสําคัญนอยท่ีสุด คือ งานมหกรรมเก่ียวกับบานและท่ีดินโดยภาคเอกชนและรัฐบาลจัดข้ึนให
ความสําคัญในระดับมาก ( X =3.90) 

ตารางท่ี 4.6 รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับความสนใจดาน 
การสงเสริมการตลาด 

(n = 400) 

 
ขอความ 

สนใจ
มาก
ที่สุด 

สนใจ
มาก 

สนใจ
ปาก
กลาง 

สนใจ
นอย 

สนใจ
นอย
ที่สุด 

 

X  

 
S.D 

 
ความ
หมาย 

         
นิตยสาร 30.0 37.0 31.8 0.5 0.8 3.95 0.83 มาก 
 
หนังสือพิมพ 

 
36.0 

 
37.5 

 
25.5 

 
1.0 

 
0 

 
4.09 

 
0.80 

 
มาก 

 
แผนพับหรือโบรชัวร 

 
19.8 

 
47.0 

 
29.0 

 
4.0 

 
0.3 

 
3.82 

 
0.79 

 
มาก 

 
โทรทัศน 

 
30.0 

 
4.05 

 
26.5 

 
2.5 

 
0.5 

 
3.97 

 
0.84 

 
มาก 

 
รายการวิทยุ 

 
15.0 

 
40.0 

 
36.8 

 
5.8 

 
2.5 

 
3.59 

 
0.89 

 
มาก 

 
แผนปายโฆษณาขนาดใหญ 

 
34.0 

 
34.0 

 
28.3 

 
3.8 

 
0 

 
3.98 

 
0.88 

 
มาก 

 
การตีพิมพขาวสารโครงการ 

 
36.0 

 
36.3 

 
27.0 

 
0.8 

 
0 

 
4.18 

 
0.83 

 
มาก 

 
ใหการสนับสนุนกิจกรรมทางดาน
การชวยเหลือสังคม 

 
 
40.0 

 
 
35.0 

 
 
25.0 

 
 
0 

 
 
0 

 
 
4.08 

 
 
0.81 

 
 
มาก 

 
การใหคําปรึกษาและขอมูลเพ่ือ
ชวยในการตัดสินใจ 

 
42.0 

 
32.5 

 
23.5 

 
2.0 

 
0 

 
4.11 

 
0.84 

 
มาก 

 
ซื่อสัตย พูดคําไหนคําน้ัน 
 

 
54.5 

 
26.0 

 
19.5 

 
0.3 

 
0.3 

 
4.14 

 
0.80 

 
มาก 
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ตารางท่ี 4.6  (ตอ) 

(n = 400) 

 
ขอความ 

สนใจ
มาก
ที่สุด 

สนใจ
มาก 

สนใจ
ปาน
กลาง 

สนใจ
นอย 

สนใจ
นอย
ที่สุด 

 

X  

 
S.D. 

 
ความหมาย 

การใหสวนลดเงินสด 49.5 29.8 19.3 0.5 1.0 4.26 0.85 มากที่สุด 
แถมเฟอรนิเจอร 47.0 30.0 21.0 1.3 0.8 4.21 0.86 มากที่สุด 
ฟรีคาธรรมเนียมการโอน 
 

41.8 29.8 26.5 0.5 1.5 4.10 0.91 มาก 

อยูฟรี 
 

50.0 22.3 23.5 2.3 2.0 4.16 0.99 มาก 

แถมเครื่องปรับอากาศ 23.8 22.0 22.0 0.5 1.8 4.25 0.93 มากที่สุด 
คูปอง/ชิงรางวัล 47.0 25.0 22.3 2.8 3.0 4.10 1.03 มาก 
 
สนามหญาหนาบาน 
 

 
37.0 

 
31.8 

 
24.8 

 
4.8 

 
1.8 

 
3.97 

 
0.98 

 
มาก 

 
จากตารางท่ี 4.6 กลุมตัวอยางใหความสนใจดานสวนประสมทางการตลาด พบวา กลุม 

ตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยการใหสวนลดเงินสดใหความสําคัญในระดับมากท่ีสุด ( X =4.26) รอง 
ลงมา คือ แถมเคร่ืองปรับอากาศใหความสําคัญในระดับมากท่ีสุด ( X =4.25)  และนอยท่ีสุดคือ รายการ
วิทยุ ใหความสําคัญในระดับมาก ( X =3.59) 

 
4.4 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

การวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยว ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” มีสมมติฐานในการวิจัยดังนี้ 

4.4.1 คุณลักษณะสวนบุคคลสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของผูบริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

4.4.1.1 ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกันสงผลใหเลือกซ้ือบานในรูปแบบตางกัน 
Ho :  ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกันสงผลใหซ้ือบานรูปแบบท่ีไมตางกัน 
Ha :  ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกันสงผลใหซ้ือบานรูปแบบท่ีตางกัน 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางรูปแบบบานเดี่ยวท่ีผูบริโภค
ซ้ือกับคุณลักษณะสวนบุคคล 

 
 

เพศ 
รูปแบบบานเด่ียว  

รวม 
Chi 

Square -
test 

Chi 
Square -

Prob 
ครึ่งตึก
ครึ่งไม 

สไตล
ยุโรป 

บานไทย
ประยุกต 

อื่นๆ 

ชาย 32 100 70 21 223 3.59 0.308 

หญิง 33 85 49 10 177 

อายุ        

ไมเกิน 30 ป 13 26 25 7 71  
 

48.42 

 
 

0.000 

31-35 ป 29 79 51 6 165 
  36-40 ป 21 48 36 8 113 
  41-45 ป 2 15 7 1 25 
46 ปขึ้นไป 0 17 0 9 26 

ระดับการศึกษา        

  ตํ่ากวาปริญญาตรี 31 44 35 13 123 30.38 0.000 

 ปริญญาตรี 34 115 80 17 246 
 สูงกวาปริญญาตรี 0 26 4 1 31 

อาชีพ        

ขาราชการ 9 49 15 9 82 69.52 0.000 
 พนักงานเอกชน 20 92 85 13 210 
 เจาของกิจการ/ผูประกอบการ 22 38 15 2 77 
อื่น ๆ 14 6 4 7 31 

สถานภาพ        

โสด 18 78 51 21 168 23.81 0.001 

สมรส 47 99 68 10 224 

รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน        

 20,001-30,000บาท 6 17 19 6 48 10.07 0.344 
 30,001-40,000 บาท 12 34 13 2 61 
  40,001-50,000 บาท 21 69 41 11 142 
50,001 บาทขึ้นไป 26 65 46 12 149 
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ตารางท่ี  4.7  (ตอ) 
 

 
จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

รูปแบบบานเด่ียว  
รวม 

Chi 
Square-

test 

Chi 
Square-

Prob 
 

ครึ่งตึกครึ่ง
ไม 

สไตล
ยุโรป 

บานไทย
ประยุกต 

อื่นๆ 

1-2 คน 5 27 35 3 70 47.11 
 

0.000 

3-4 คน 33 90 52 5 180 
5-6  คน 24 68 30 23 145 

ประเภทที่พักอาศัยเดิม        

บานเด่ียว 45 114 59 29 247 61.89 0.000 

ตึกแถว/ทาวนเฮาส/บานแฝด 17 26 49 1 93 
คอนโดมิเนียม/อาคารชุด/ 
อพารตเมน 

3 44 9 1 57 

ลักษณะการครอบครองที่อยู
อาศัย 

       

เปนเจาของเอง 9 42 17 3 71 17.73 0.038 
เชา 15 21 21 1 58 
อยูกับพอแม 28 90 53 21 192 
อยูกับญาติ 13 32 28 6 79 

 

ผลการทดสอบพฤติกรรมดานรูปแบบบานเดี่ยวท่ีซ้ือของผูตอบแบบสอบถามจําแนก
ตามลักษณะทางประชากรศาสตร ดวยคาสถิติ Chi Square  ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  พบวา 
ผูซ้ือท่ีมี 

- เพศ แตกตางกัน จะมีความตองการซ้ือบานเดี่ยวในรูปแบบไมแตกตางกัน กลาวคือ 
ทุกๆ  เพศ ซ้ือบานสไตลยุโรปมากท่ีสุด 

- อายุ แตกตางกัน จะมีความตองการซื้อบานเดี่ยวในรูปแบบแตกตางกัน กลาวคือ  อายุ 
31-35 ป ซ้ือบานสไตลยุโรปมากท่ีสุด  

- ระดับการศึกษา แตกตางกัน จะมีความตองการซ้ือบานเด่ียวในรูปแบบแตกตางกัน 
กลาวคือ ระดับปริญญาตรี  ซ้ือบานสไตลยุโรปมากท่ีสุด 
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- อาชีพ แตกตางกัน จะมีความตองการซ้ือบานเดี่ยวในรูปแบบแตกตางกัน กลาวคือ
อาชีพพนักงานเอกชน มีซ้ือบานสไตลยุโรปมากท่ีสุด ในขณะท่ีอาชีพอ่ืนๆ ซ้ือบานคร่ึงตึกคร่ึงไม
มากท่ีสุด 

- สถานภาพแตกตางกัน จะมีความตองการซ้ือบานเด่ียวในรูปแบบแตกตางกัน 
กลาวคือ สถานภาพสมรส ซ้ือเพ่ืออยูอาศัยมากท่ีสุด 

- รายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน จะมีความตองการซ้ือบานเดี่ยวในรูปแบบ
ไมแตกตางกัน กลาวคือ ทุกๆ ระดับรายได มีวัตถุประสงคท่ีซ้ือเพ่ืออยูอาศัยมากท่ีสุด 

- จํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกัน จะมีความตองการซ้ือบานเด่ียวในรูปแบบ
แตกตางกัน  กลาวคือ 3-4 คนซ้ือบานสไตลยุโรปมากท่ีสุด ในขณะท่ี จํานวนสมาชิก 7 คนข้ึนไปซ้ือ
บานคร่ึงตึกคร่ึงไมมากท่ีสุด 

- ประเภทท่ีพักอาศัยเดิมแตกตางกันจะมีความตองการซ้ือบานเดี่ยวในรูปแบบแตกตาง
กัน กลาวคือ ประเภทท่ีพักอาศัยเปนบานเดี่ยวจะซ้ือบานเพ่ืออยูอาศัยมากท่ีสุด ในขณะท่ีอาชีพอ่ืนๆ
ซ้ือบานไทยประยุกตมากท่ีสุด 

- ลักษณะการครอบครองท่ีอยูอาศัย แตกตางกัน จะมีความตองการซ้ือบานเดี่ยวใน 
รูปแบบแตกตางกัน กลาวคือ อาศัยอยูกับพอแมซ้ือบานสไตลยุโรปมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงผลการทดสอบ ความแตกตางระหวางวัตถุประสงคท่ีผูบริโภคซ้ือ
กับคุณลักษณะสวนบุคคล 

 
 

เพศ 

วัตถุประสงคที่ซื้อ  
รวม 

 

Chi 
Squar
e-test 

 

Chi 
Square-

Prob 

เพ่ืออยู
อาศัย 

เพ่ือความ
มั่นคงในชีวิต
และทรัพยสิน 

เพ่ือเชา/
เก็งกําไร 

เพ่ือสถานะ
ทางสังคม 

อื่นๆ 

ชาย 136 64 6 9 223 8 12.24 0.016 

หญิง 95 65 3 14 177 0 

อายุ         

ไมเกิน 30 ป 42 24 2 3 71 0 136.2
0 

0.000 

31-35 ป 100 54 5 6 165 0 
36-40 ป 61 39 2 11 113 0 
41-45 ป 8 6 0 3 25 8 
46 ปขึ้นไป 20 6 0 0 26 0 

ระดับการศึกษา         

ตํ่ากวาปริญญาตรี 83 40 0 0 123 0 36.75 0.000 

ปริญญาตรี 138 74 9 17 246 8 
สูงกวาปริญญาตรี 10 15 0 6 31 0 

อาชีพ         

ขาราชการ 61 15 0 2 82 4 48.08 0.000 

พนักงานเอกชน 126 64 6 10 210 4 
เจาของกิจการ/ 
ผูประกอบการ 

25 38 3 11 77 0 

อื่นๆ 19 12 0 0 31 0 

สถานภาพ         

โสด 98 57 4 3 168 6 24.13 0.002 

สมรส 132 65 5 20 224 2 

รายไดครอบครัวเฉลี่ย
ตอเดือน 

        

20,001-30,000บาท 35 12 0 0 48 1 10.69 0.555 
30,001-40,000 บาท 36 19 1 3 61 2 
40,001-50,000 บาท 78 48 4 11 15 142 
50,001 บาทขึ้นไป 82 50 4 9 16 149 
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ตารางท่ี 4.8  (ตอ) 
 

 
จํานวนสมาชิกใน

ครอบครัว 

วัตถุประสงคที่ซื้อ  
รวม 

Chi 
Square-

test 

Chi 
Square-

Prob 
 

เพ่ืออยู
อาศัย 

เพ่ือความ
มั่นคงใน
ชีวิตและ
ทรัพยสิน 

เพ่ือเชา/
เก็งกําไร 

เพ่ือ
สถานะ
ทาง
สังคม 

อื่นๆ 

1-2 คน 50 15 4 1 70 0 20.81 0.053 

3-4 คน 102 62 2 12 180 2 
5-6  คน 77 49 3 10 145 6 

ประเภทที่พักอาศัย
เดิม 

        

บานเด่ียว 145 92 4 6 247 0 62.39 0.000 

ตึกแถว/ทาวนเฮาส/
บานแฝด 

44 26 1 14 93 8 

คอนโดมิเนียม/
อาคารชุด/อพารตเมน 

39 11 4 3 57 0 

ลักษณะการ
ครอบครองที่อยู
อาศัย 

        

เปนเจาของเอง 41 25 0 5 71 0 20.71 0.055 

เชา 36 14 4 4 58 0 
อยูกับพอแม 109 67 4 9 192 3 
อยูกับญาติ 45 23 1 5 79 5 

 
ผลการทดสอบพฤติกรรมดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือบานเดี่ยวของผูตอบแบบสอบถาม

จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร ดวยคาสถิติ Chi squareท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  พบวา 
ผูซ้ือท่ีมี 

- เพศ แตกตางกัน จะมีวัตถุประสงคท่ีซ้ือแตกตางกัน กลาวคือ ท้ังผูชายและผูหญิง 
มีวัตถุประสงคท่ีซ้ือบานเพื่ออยูอาศัยมากท่ีสุด 
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- อายุแตกตางกันจะมีวัตถุประสงค ท่ี ซ้ือแตกตางกันกลาวคืออายุ31-35 ป มี
วัตถุประสงคท่ีซ้ือบานเพื่ออยูอาศัยมากท่ีสุดในขณะท่ีอาชีพเจาของกิจการ/ผูประกอบการซ้ือบาน
เพื่อความม่ันคงในชีวิตและทรัพยสินมากท่ีสุด 

- ระดับการศึกษา แตกตางกัน จะมีวัตถุประสงคท่ีซ้ือแตกตางกัน กลาวคือ ระดับ
ปริญญาตรี  มีวัตถุประสงคท่ีซ้ือบานเพื่ออยูอาศัยมากท่ีสุด ในขณะระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา
ตรี มีวัตถุประสงคท่ีซ้ือบานเพื่อความม่ันคงในช ีวิตและทรัพยสินมากที่สุด 

- อาชีพแตกตางกันจะมีวัตถุประสงคท่ีซ้ือแตกตางกันกลาวคือ  อาชีพพนักงานเอกชน 
มีวัตถุประสงคท่ีซ้ือบานเพื่ออยูอาศัยมากท่ีสุด 

- สถานภาพแตกตางกัน จะมีวัตถุประสงคท่ีซ้ือแตกตางกัน กลาวคือ สถานภาพสมรส 
ซ้ือเพ่ืออยูอาศัยมากท่ีสุด 

- รายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน  จะมีวัตถุประสงคท่ีซ้ือไมแตกตางกัน 
กลาวคือ ทุกๆ ระดับรายได มีวัตถุประสงคท่ีซ้ือเพ่ืออยูอาศัยมากท่ีสุด 

- จํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน จะมีวัตถุประสงคท่ีซ้ือไมแตกตางกัน
กลาวคือ ทุกๆ จํานวนสมาชิกในครอบครัว ซ้ือบานเพื่ออยูอาศัยมากท่ีสุด  

- ประเภทท่ีพักอาศัยแตกตางกัน จะมีวัตถุประสงคท่ีซ้ือแตกตางกัน กลาวคือ ประเภท
ท่ีพักอาศัยเปนบานเดี่ยวจะซ้ือบานเพื่ออยูอาศัยมากท่ีสุด 

- ลักษณะการครอบครองท่ีอยูอาศัย  แตกตางกัน จะมีวัตถุประสงคท่ีซ้ือไมแตกตางกัน 
กลาวคือ ทุกๆ แบบการครอบครองท่ีอยูอาศัย มีวัตถุประสงคเพื่ออยูอาศัยมากที่สุด  
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ตารางท่ี 4.9 แสดงผลการทดสอบ ความแตกตางระหวางเหตุผลท่ีผูบริโภคซ้ือกับ  
คุณลักษณะสวนบุคคล 

 
 

เพศ 

เหตุผลที่ซื้อ  
 

รวม 

Chi 
Square-

test 

Chi 
Square- 

Prob 
 

ราคา 
เหมาะสม 

ช่ือเสียงของ
โครงการ
เช่ือถือได 

กิจกรรม
ทาง

การตลาด 

สถานะทาง
สังคม/ 

การยอมรับ 
ชาย 94 31 13 85 223 2.04 0.563 

หญิง 70 31 15 61 177 

อายุ        

ไมเกิน 30 ป 27 11 5 28 71 42.12 0.000 

31-35 ป 74 25 11 55 165 
36-40 ป 46 11 11 45 113 
41-45 ป 7 1 1 16 25 
46 ปขึ้นไป 11 13 0 2 26 

ระดับการศึกษา        

ตํ่ากวาปริญญาตรี 47 28 8 40 123 15.54 0.016 

ปริญญาตรี 111 26 16 93 246 
สูงกวาปริญญาตรี 7 7 4 13 31 

อาชีพ        

ขาราชการ 41 13 5 23 82 46.52 0.000\ 

พนักงานเอกชน 96 32 8 74 210 
เจาของกิจการ/ 
ผูประกอบการ 

 
11 

 
14 

 
15 

 
37 

 
77 

อื่น ๆ 17 2 0 12 31 

สถานภาพ        

โสด 75 18 10 65 168 37.26 0.000 

สมรส 89 36 18 81 224 

รายไดครอบครัว
เฉล่ียตอเดือน 

       

20,001-30,000บาท 14 10 2 22 48 7.47 0.588 
30,001-40,000 บาท 26 6 4 25 61 
40,001-50,000 บาท 58 24 11 49 142 
50,001 บาทขึ้นไป 67 21 11 50 149 
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ตารางท่ี  4.9  (ตอ) 
 

จํานวนสมาชิก 
ในครอบครัว 

เหตุผลที่ซื้อ  
รวม 

Chi 
Square-

test 

Chi 
Square-

Prob 
ราคา 

เหมาะสม 
ช่ือเสียง
ของ 

โครงการ
เช่ือถือได 

กิจกรรม
ทาง

การตลาด 

สถานะทาง
สังคม/การ
ยอมรับ 

1-2 คน 34 13 0 23 70 17.61 0.040 

3-4 คน 76 24 16 64 180 
5-6  คน 55 24 12 54 145 

ประเภทที่พักอาศัยเดิม        

บานเด่ียว 99 34 10 104 247 23.77 0.005 

ตึกแถว/ทาวนเฮาส/บาน
แฝด 

36 16 15 26 93 

คอนโดมิเนียม/อาคารชุด/
อพารตเมน 

 
28 

 
10 

 
3 

 
16 

 
57 

ลักษณะการครอบครอง 
ท่ีอยูอาศัย 

     

เปนเจาของเอง 22 14 6 29 71   
เชา 31 5 9 13 58 22.29 0.008 

อยูกับพอแม 86 29 7 70 192 
อยูกับญาติ 26 13 6 34 79 

 

ผลการทดสอบพฤติกรรมดานเหตุผลในการซ้ือบานเดี่ยวของผูตอบแบบสอบถาม
จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร ดวยคาสถิติ Chi Square  ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  พบวา  
ผูซ้ือท่ีมี 

- เพศแตกตางกันจะมีเหตุผลในการซ้ือบานเดี่ยวไมแตกตางกัน กลาวคือ ทุกๆ เพศ  
จะมีเหตุผลในการซ้ือเพราะราคาเหมาะสมมากท่ีสุด 

- อายุ แตกตางกัน จะมีเหตุผลในการซ้ือบานเดี่ยวแตกตางกัน กลาวคือ อายุ 31-35 ป มี
เหตุผลในการซ้ือเพราะราคาเหมาะสมมากท่ีสุด  

- ระดับการศึกษา แตกตางกัน จะมีเหตุผลในการซ้ือแตกตางกัน กลาวคือ การศึกษา
ระดับปริญญาตรีจะมีเหตุผลในการซ้ือบานเพราะราคาเหมาะสมมากท่ีสุด 
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- อาชีพแตกตางกัน จะมีเหตุผลในการซ้ือแตกตางกัน กลาวคือ อาชีพพนักงานเอกชน
มีเหตุผลในการซ้ือเพราะราคาเหมาะสมมากท่ีสุด  

- สถานภาพแตกตางกันจะมีเหตุผลในการซ้ือบานแตกตางกันกลาวคือสถานภาพ
สมรส จะมีเหตุผลในการซ้ือเพราะราคาเหมาะสมมากท่ีสุด  

- รายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน จะมีเหตุผลในการซ้ือบานเดี่ยวไม 
แตกตางกัน กลาวคือ ระดับรายได 50,001 บาทข้ึนไปซ้ือบานเพราะราคาเหมาะสมมากท่ีสุด ในขณะ
ท่ีระดับรายได20,001-30,000บาท  ซ้ือบานเพราะระดับทางสังคม/การยอมรับมากท่ีสุด 

- จํานวนสมาชิกในครอบครัว  แตกตางกัน จะมีเหตุผลในการซ้ือบานเดี่ยวแตกตางกัน 
กลาวคือ จํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน ซ้ือเพราะราคาเหมาะสมมากท่ีสุด 

- ประเภทท่ีพักอาศัยเดิม แตกตางกัน จะมีเหตุผลในการซ้ือบานเดี่ยว แตกตางกัน 
กลาวคือ ประเภทท่ีพักอาศัยเดิมเปนบานเดี่ยว ซ้ือเพราะสถานะทางสังคม/การยอมรับมากท่ีสุด 

- ลักษณะการครอบครองท่ีอยูอาศัยแตกตางกัน จะมีเหตุผลในการซ้ือบานเดี่ยว 
แตกตางกัน กลาวคือ อาศัยอยูกับพอแม ซ้ือเพราะราคาเหมาะสมมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการทดสอบ ความแตกตางระหวางระดับราคาบานท่ีผูบริโภคซ้ือ
กับคุณลักษณะสวนบุคคล 

 
เพศ 

ระดับราคาบาน  
รวม 

Chi 
Square-

test 

Chi 
Square-

Prob 
 

1,000,000-
3,000,000 
บาท 

3,000,001- 
4,000,000
บาท 

4,000,001-
5,000,000 
บาท 

5,000,001
บาทขึ้นไป 

ชาย 80 76 35 32 223 7.17 0.066 

หญิง 76 44 21 36 177 

อายุ        

ไมเกิน 30 ป 28 23 5 15 71 22.04 0.037 

31-35 ป 70 44 21 30 165 
36-40 ป 42 42 15 14 113 
41-45 ป 8 3 9 5 25 
46 ปขึ้นไป 8 8 6 4 26 

ระดับการศึกษา        

ตํ่ากวาปริญญาตรี 43 43 20 17 123 5.84 0.441 

ปริญญาตรี 102 70 31 43 246 
สูงกวาปริญญาตรี 11 7 5 8 31 

อาชีพ        

ขาราชการ 25 23 16 18 82 10.81 0.288 

พนักงานเอกชน 84 68 22 36 210 
เจาของกิจการ/ 
ผูประกอบการ 

 
34 

 
21 

 
11 

 
11 

 
77 

อื่นๆ 13 8 7 3 31 

สถานภาพ        

โสด 67 51 24 26 168 5.24 0.513 

สมรส 87 68 29 40 224 

รายไดครอบครัว
เฉล่ียตอเดือน 

       

20,001-30,000บาท 28 10 4 6 48 59.69 0.000 

30,001-40,000 บาท 30 27 2 2 61 
40,001-50,000 บาท 66 41 18 17 142 
50,001 บาทขึ้นไป 32 42 32 43 149 
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ตารางท่ี  4.10  (ตอ) 
 
จํานวนสมาชิกใน

ครอบครัว 

ระดับราคาบาน  
รวม 

Chi 
Square-

test 

Chi 
Square-

Prob 
 

1,000,000-
3,000,000 
บาท 

3,000,001- 
4,000,000 
บาท 

4,000,001-
5,000,000 
บาท 

5,000,001 
บาทขึ้นไป 

1-2 คน 30 25 5 10 70 12.87 0.168 

3-4 คน 70 52 25 33 180 
5-6  คน 56 39 26 24 145 

ประเภทที่พักอาศัย
เดิม 

       

บานเด่ียว 84 87 38 38 247 13.30 0.149 

ตึกแถว/ทาวนเฮาส/
บานแฝด 

 
43 

 
21 

 
12 

 
17 

 
93 

คอนโดมิเนียม/
อาคารชุด/อพารตเมน 

 
28 

 
11 

 
6 

 
12 

 
57 

ลักษณะการ
ครอบครองที่อยู
อาศัย 

       

เปนเจาของเอง 29 23 6 13 71 11.14 0.266 

เชา 28 10 12 8 58 
อยูกับพอแม 69 66 25 32 192 
อยูกับญาติ 30 21 13 15 79 

 
ผลการทดสอบพฤติกรรมดานระดับราคาบานท่ีซ้ือของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร ดวยคาสถิติ Chi Square  ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวาผูซ้ือท่ีมี 
- เพศ แตกตางกัน จะมีการซ้ือบานท่ีระดับราคา ไมแตกตางกัน กลาวคือ ทุกๆ เพศจะ 

มีการซ้ือบานที่ระดับราคา 1,000,000-3,000,000 บาทมากที่สุด  
- อายุ แตกตางกัน จะมีการซ้ือบานท่ีระดับราคา ไมแตกตางกัน กลาวคือ อายุ 31-35 ป

จะซ้ือบานที่ระดับราคา 1,000,000-3,000,000 บาทมากที่สุด  
- อาชีพแตกตางกัน จะมีการซ้ือบานท่ีระดับราคา ไมแตกตางกัน อาชีพพนักงาน 

เอกชน จะซ้ือบานที่ระดับราคา 1,000,000-3,000,000 บาทมากที่สุด  
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- สถานภาพ แตกตางกัน จะมีการซ้ือบานท่ีระดับราคา ไมแตกตางกัน สถานภาพ
สมรสจะซ้ือบานที่ระดับราคา 1,000,000-3,000,000 บาทมากที่สุด  

- รายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือน แตกตางกัน จะมีการซ้ือบานที่ระดับราคา แตกตางกัน 
ระดับรายได 50,001 บาทข้ึนไป จะซ้ือบานที่ระดับราคา 5,000,001 บาทข้ึนไปมากท่ีสุด  

- จํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกันจะมีการซ้ือบานท่ีระดับราคาไมแตกตางกัน 
จํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน จะซ้ือบานที่ระดับราคา 1,000,000-3,000,00 0 บาทมากท่ีสุด 

- ประเภทท่ีพักอาศัยเดิม แตกตางกัน จะมีการซ้ือบานท่ีระดับราคา ไมแตกตางกัน 
ทุกๆ ประเภทบานจะซ ื้อบานระดับราคา3,000,001-4,000,000บาท มากท่ีสุด  

- ลักษณะการครอบครองท่ีอยูอาศัยแตกตางกันจะมีการซ้ือบานท่ีระดับราคา ไม
แตกตางกัน อาศัยอยูกับพอแมจะบานจะซ ื้อบานระดับราคา1,000,001-3,000,000บาท มากท่ีสุด  DPU
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ตารางท่ี 4.11 แสดงผลการทดสอบ ความแตกตางระหวางจํานวนโครงการ
เปรียบเทียบกอนซ้ือท่ีผูบริโภคซ้ือกับคุณลักษณะสวนบุคคล 

เพศ จํานวนโครงการเปรียบเทียบกอนซื้อ รวม Chi 
Square-

test 

Chi 
Square-

Prob 
2 

โครงการ 
3 โครงการ 4

โครงการ 
มากกวา 4 
โครงการ 

ชาย 52 66 15 90 223 2.58 0.456 

หญิง 34 46 16 81 177 

อายุ        

ไมเกิน 30 ป 15 25 5 26 71 19.67 0.073 

31-35 ป 38 45 10 72 165 
36-40 ป 28 23 12 50 113 
41-45 ป 3 5 3 14 25 
46 ปขึ้นไป 2 14 1 9 26 

ระดับการศึกษา        

ตํ่ากวาปริญญาตรี 31 44 6 42 123 14.43 0.025 

ปริญญาตรี 51 63 20 112 246 
สูงกวาปริญญาตรี 4 5 5 17 31 

อาชีพ        

ขาราชการ 14 29 4 35 82 23.94 0.004 

พนักงานเอกชน 45 56 17 92 210 
เจาของกิจการ/
ผูประกอบการ 

11 21 9 36 77 

อื่นๆ 16 6 1 8 31 

สถานภาพ        

โสด 28 45 13 82 168 8.35 0.213 

สมรส 57 63 18 86 224 

รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอ
เดือน 

       

20,001-30,000บาท 10 16 0 22 48 18.66 0.028 

30,001-40,000 บาท 8 19 3 31 61 
40,001-50,000 บาท 26 34 13 69 142 
50,001 บาทขึ้นไป 42 43 15 49 149 

 

DPU
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ตารางท่ี 4.11 (ตอ) 
 

จํานวนสมาชิก 
ในครอบครัว 

จํานวนโครงการเปรียบเทียบกอนซื้อ  
รวม 

Chi 
Square-

test 

Chi 
Square-

Prob 
2 

โครงการ 
3 

โครงการ 
4 

โครงการ 
มากกวา 4 
โครงกร 

1-2 คน 23 13 4 30 70 20.76 0.014 

3-4 คน 33 52 21 74 180 
5-6 คน 27 47 6 65 145 

ประเภทที่พักอาศัยเดิม        

บานเด่ียว 57 73 17 100 247 10.14 0.339 

ตึกแถว/ทาวนเฮาส/บาน
แฝด 

14 23 12 44 93 

คอนโดมิเนียม/อาคารชุด/
อพารตเมน 

15 15 2 25 57 

ลักษณะการครอบครอง 
ท่ีอยูอาศัย 

       

เปนเจาของเอง 10 24 5 32 71 17.03 0.048 
เชา 10 14 2 32 58 
อยูกับพอแม 44 47 15 86 192 
อยูกับญาติ 22 27 9 21 79 

 
ผลการทดสอบพฤติกรรมดานจํานวนโครงการเปรียบเทียบกอนซ้ือ ของผูตอบ

แบบสอบถามจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร ดวยคาสถิติ Chi Square  ท่ีระดับนัยสําคัญ 
0.05พบวาผูซ้ือท่ีมี 

- เพศแตกตางกันจะมีการเปรียบเทียบโครงการไมแตกตางกัน กลาวคือ ทุกๆ เพศจะมี
เปรียบเทียบมากกวา 4 โครงการมากท่ีสุด  

- อายุ แตกตางกัน จะมีการเปรียบเทียบโครงการไมแตกตางกัน กลาวคือ ทุกๆ ชวงอายุ
จะเปรียบเทียบมากกวา4 โครงการมากท่ีสุด  

- อาชีพแตกตางกันมีการซ้ือบานท่ีระดับราคาแตกตางกัน อาชีพพนักงานเอกชน จะ
เปรียบเทียบมากกวา 4 โครงการมากท่ีสุด 

- สถานภาพ แตกตางกันจะมีการซ้ือบานท่ีระดับราคาไมแตกตางกันทุกๆ สถานภาพ
ซ้ือบานโดยเปรียบเทียบมากกวา 4 โครงการมากท่ีสุด 

DPU
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- รายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีการซ้ือบานท่ีระดับราคาแตกตางกัน 
ระดับรายได  40,001-50,000 บาท  จะซ้ือบานโดยเปรียบเทียบมากกวา 4 โครงการมากท่ีสุด  

- จํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน จะมีการซ้ือบานท่ีระดับราคาไมแตกตางกัน 
ทุกๆ จํานวน จะซ้ือบานโดยเปรียบเทียบมากกวา 4 โครงการมากท่ีสุด 

- ประเภทท่ีพักอาศัยเดิมแตกตางกัน มีการซ้ือบานท่ีระดับราคาไมแตกตางกัน ทุกๆ
ประเภท จะซ้ือโดยเปรียบเทียบมากกวา 4 โครงการมากท่ีสุด 

- ลักษณะการครอบครองท่ีอยูอาศัยแตกตางกันมีการซ้ือบานท่ีระดับราคาแตกตางกัน 
อาศัยอยูกับพอแมจะบานจะซ้ือโดยเปรียบเทียบมากกวา 4 โครงการมากท่ีสุด DPU
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ตารางท่ี 4.12 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางผูมีสวนรวมตัดสินใจกับ 
คุณลักษณะสวนบุคคล 

 
เพศ 

ผูมีสวนรวมตัดสินใจซื้อ รวม Chi 
Square-

test 

Chi 
Square-

Prob 
บิดา/
มารดา 

พ่ีนอง/
ญาติ 

เพ่ือน แฟน/ 
คูสมรส 

บุตร 

ชาย 56 14 10 131 12 223 13.85 0.008 

หญิง 65 11 12 88 1 177 

อายุ         

ไมเกิน 30 ป 24 0 4 43 0 71 54.62 0.000 

31-35 ป 51 18 11 81 4 165 
36-40 ป 30 6 6 69 2 113 
41-45 ป 6 1 1 16 1 25 
46 ปขึ้นไป 10 0 0 10 6 26 

ระดับการศึกษา         

ตํ่ากวาปริญญาตรี 37 6 1 75 4 123 25.00 0.002 

ปริญญาตรี 80 19 21 119 7 246 
สูงกวาปริญญาตรี 4 0 0 25 2 31 

อาชีพ         

ขาราชการ 18 0 6 52 6 82 39.98 0.000 

พนักงานเอกชน 81 20 10 96 3 210 
เจาของกิจการ/
ผูประกอบการ 

15 5 6 47 4 77 

อื่นๆ 7 0 0 24 0 31 

สถานภาพ         

โสด 55 7 16 86 4 168  
26.35 

 
0.001 สมรส 59 18 6 132 9 224 

รายไดครอบครัว
เฉล่ียตอเดือน 

        

20,001-30,000บาท 16 3 2 26 1 48 6.79 0.871 
30,001-40,000 บาท 17 3 3 34 4 61 
40,001-50,000 บาท 45 7 7 81 2 142 
50,001 บาทขึ้นไป 43 12 10 78 6 149 

 

DPU
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ตารางท่ี 4.12 (ตอ) 
 
จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

ผูมีสวนรวมตัดสินใจซื้อ  
รวม 

Chi 
Square-

test 

Chi 
Square-

Prob 
บิดา/
มารดา 

พ่ี
นอง/
ญาติ 

เพ่ือน แฟน/คู
สมรส 

บุตร 

1-2 คน 20 6 7 35 2 70 33.43 0.001 

3-4 คน 54 9 7 102 8 180 
5-6  คน 45 7 8 82 3 145 
ประเภทที่พักอาศัยเดิม         
บานเด่ียว 84 13 7 136 7 247 65.63 0.000 

ตึกแถว/ทาวนเฮาส/บาน
แฝด 

26 13 2 50 2 93 

คอนโดมิเนียม/อาคารชุด/
อพารตเมนต 

10 0 13 34 0 57 

ลักษณะการครอบครองที่
อยูอาศัย 

        

เปนเจาของเอง 23 3 3 39 6 71 34.90 0.000 

เชา 13 6 10 26 3 58 
อยูกับพอแม 67 10 8 105 2 192 
อยูกับญาติ 21 6 1 49 2 79 

 
ผลการทดสอบพฤติกรรมดานผูมีสวนรวมตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามจําแนก

ตามลักษณะทางประชากรศาสตร ดวยคาสถิติ Chi Square  ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวาผูซ้ือท่ีมี 
- เพศแตกตางกันผูมีสวนรวมตัดสินใจแตกตางกันกลาวคือเพศชายจะปรึกษา  

คูรัก/คูสมรสมากท่ีสุด 
- อายุแตกต างกันผู มีสวนรวมตัดสินใจแตกต างกัน  กล าว คืออายุ  31-35  ป 

จะปรึกษาคูรัก/คูสมรสมากท่ีสุด 
- อาชีพแตกตางกันผูมีสวนรวมตัดสินใจซื้อแตกตางกัน อาชีพพนักงานเอกชน  

จะปรึกษาคูรัก/คูสมรสมากท่ีสุด 
- สถานภาพ  แตกตางกันผู มีสวนรวมตัดสินใจแตกตางกันสถานภาพสมรส 

จะปรึกษาคูรัก/คูสมรสมากท่ีสุด 

DPU
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- รายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อไม
แตกตางกัน ทุกๆ ระดับรายได จะปรึกษาคูรัก/คูสมรสมากท่ีสุด  

- จํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันผลผูมีสวนรวมตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน 
จํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน จะปรึกษาคูรัก/คูสมรสมากท่ีสุด 

- ประเภทท่ีพักอาศัยเดิม แตกตางกันผูมีสวนรวมตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน ประเภทท่ี
พักอาศัยเดิมคือบานเดี่ยว จะปรึกษาคูรัก/คูสมรสมากท่ีสุด 

- ลักษณะการครอบครองท่ีอยูอาศัยแตกตางกัน ผูมีสวนรวมตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน 
อาศัยอยูกับพอแมจะบานจะซ้ือโดยปรึกษาคูรัก/คูสมรสมากท่ีสุด DPU
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ตารางท่ี 4.13 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางการติดตอกับคุณลักษณะสวนบุคคล 
 

เพศ 

การติดตอบานเด่ียว รวม Chi 
Square-

test 

Chi 
Square-

Prob 
สํานักงาน
ขายใน
โครงการ 

การ
ออกบูธ/
งานแสดง
บาน 

เวปไซด การขาย
ผาน
นายหนา 

อื่นๆ 

ชาย 148 35 9 23 8 223 11.55 0.021 

หญิง 89 45 13 22 8 177 

อายุ         

ไมเกิน 30 ป 38 23 3 7 0 71 98.7 0.000 

31-35 ป 102 33 9 15 6 165 
36-40 ป 69 22 8 13 1 113 
41-45 ป 10 2 2 2 9 25 
46 ปขึ้นไป 18 0 0 8 0 26 

ระดับการศึกษา         

ตํ่ากวาปริญญาตรี 68 26 6 20 3 123 13.31 0.101 

ปริญญาตรี 144 52 16 22 12 246 
สูงกวาปริญญาตรี 25 2 0 3 1 31 

อาชีพ         

ขาราชการ 56 7 2 10 7 82 54.27 0.000 

พนักงานเอกชน 129 48 8 18 7 210 
เจาของกิจการ/ 
ผูประกอบการ 

33 13 12 17 2 77 

อื่นๆ 19 12 0 0 0 31 

สถานภาพ         

โสด 96 38 12 13 9 168 10.14 0.025 

สมรส 134 41 10 32 7 224 

รายไดครอบครัว
เฉล่ียตอเดือน 

        

20,001-30,000บาท 25 17 2 2 2 48 13.89 
 
 
 

0.308 

30,001-40,000 บาท 42 7 3 7 2 61 
40,001-50,000 บาท 83 30 9 15 5 142 
50,001 บาทขึ้นไป 87 26 8 21 7 149 

DPU
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ตารางท่ี 4.13 (ตอ) 
 

จํานวนสมาชิกใน 
ครอบครัว 

การติดตอบานเด่ียว  
รวม 

Chi 
Square-

test 

Chi 
Square-

Prob 
 

สํานักงาน
ขายใน
โครงการ 

การ
ออกบูธ/
งานแสดง
บาน 

เวปไซด การขาย
ผาน
นายหนา 

อื่นๆ 

1-2 คน 36 24 5 2 3 70 22.93 0.028 

3-4 คน 113 28 10 25 4 180 
5-6  คน 83 28 7 18 9 145 
7 คนขึ้นไป       

ประเภทที่พักอาศัยเดิม         

บานเด่ียว 148 57 10 28 4 247 50.70 0.000 

ตึกแถว/ทาวนเฮาส/บาน
แฝด 

59 11 2 9 12 93 

คอนโดมิเนียม/อาคารชุด/
อพารตเมน 

27 12 10 8 0 57 

ลักษณะการครอบครองที่
อยูอาศัย 

        

เปนเจาของเอง 48 8 2 12 1 71 34.29 0.001 

เชา 26 9 7 12 4 58 
อยูกับพอแม 117 47 12 11 5 192 
อยูกับญาติ 46 16 1 10 6 79 

 
ผลการทดสอบพฤติกรรมดานการติดตอบานเดี่ยวของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร ดวยคาสถิต ิท่ีระดับนยัสําคัญ 0.05  พบวาผูซ้ือท่ีมี 
- เพศ แตกตางกันมีการติดตอบานเดี่ยวแตกตางกัน กลาวคือเพศชายจะติดตอบานเด่ียว

ท่ีสํานักงานขายในโครงการมากท่ีสุด 
- อายุ แตกตางกันมีการติดตอบานเด่ียวแตกตางกัน กลาวคือ อายุ 31-35 ปติดตอบาน

เดี่ยวทางสํานักงานขายมากท่ีสุด 
- ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการติดตอบานเดี่ยวไมแตกตางกันกลาวคือ ทุกๆ ระดับ

การศึกษาจะติดตอผานสํานักงานขายในโครงการมากท่ีสุด 

DPU
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- อาชีพแตกตางกันมีการติดตอบานเดี่ยวแตกตางกัน อาชีพพนักงานเอกชน ติดตอทาง
สํานักงานขายในโครงการมากท่ีสุด 

- สถานภาพ แตกตางกันมีการติดตอบานเดี่ยวแตกตางกัน สถานภาพสมรสติดตอผาน
สํานักงานขายในโครงการมากท่ีสุด 

- รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีการติดตอบานเด่ียวไมแตกตางกัน ทุกๆ 
ระดับรายได ติดตอบานเดี่ยวผานสํานักงานขายในโครงการมากท่ีสุด 

- จํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน มีการติดตอบานเดี่ยวแตกตางกัน จํานวน
สมาชิก 3-4 คน ติดตอบานเดี่ยวท่ีสํานักงานขายในโครงการมากท่ีสุด 

- ประเภทท่ีพักอาศัยเดิมแตกตางกันมีการติดตอบานเดี่ยวแตกตางกัน ประเภทท่ีพัก
อาศัยเปนบานเดี่ยวจะซ้ือบานผานสํานักงานขายในโครงการมากท่ีสุด 

- ลักษณะการครอบครองท่ีอยูอาศัยแตกตางกัน มีการติดตอบานเดี่ยวแตกตางกัน 
อาศัยอยูกับพอแมจะซ้ือบานผานสํานักงานขายในโครงการมากท่ีสุด 

 
4.4.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของ 

ผูบริโภค 
4.4.2.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดสงผลตอรูปแบบบานเดี่ยวท่ีซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงผลการทดสอบระดับความสนใจในดานปจจยัสวนประสมทางการตลาดของ 
ผูบริโภคท่ีมีรูปแบบบานแตกตางกัน 

สวนประสมทาง 
การตลาด 

รูปแบบบาน จํานวนคน Mean Std.Dev. F Sig. 

 
 
ผลิตภัณฑ 

ครึ่งตึกครึ่งไม 65 4.20 0.44 1.39 0.24 
สไตลยุโรป 185 4.31 0.50 
ไทยประยุกต 119 4.23 0.57 
อื่นๆ 31 4.16 0.37 

รวม 400 4.26 0.51   
 
 
ราคา 

ครึ่งตึกครึ่งไม 65 4.16 0.81 1.79 0.14 
สไตลยุโรป 185 4.09 0.80 
ไทยประยุกต 119 4.05 0.75 
อื่นๆ 31 3.77 0.76 

รวม 400 4.07 0.77   
 
 
การจัดจําหนาย 

ครึ่งตึกครึ่งไม 65 4.24 0.69 2.84 0.03 

สไตลยุโรป 185 4.19 0.67 
ไทยประยุกต 119 4.16 0.66 
อื่นๆ 31 3.86 0.68 

รวม 400 4.16 0.68   
 
 
การสงเสริมการตลาด 

ครึ่งตึกครึ่งไม 65 4.17 0.68 3.09 0.02 

สไตลยุโรป 185 4.16 0.67 
ไทยประยุกต 119 4.12 0.64 
อื่นๆ 31 3.77 0.77 

รวม 400 4.12 0.67   

 
จากตารางท่ี 4.14 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test  ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน 

(ANOVA) ท่ีระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย
และการสงเสริมการตลาดสงผลตอรูปแบบผลิตภัณฑท่ีซ้ือ นั่นคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานการจดัจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน จะมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 
ท่ีมีรูปแบบแตกตางกัน 
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4.4.2.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดสงผลตอวัตถุประสงคท่ีซ้ือ 
ตารางท่ี 4.15 แสดงผลการทดสอบระดับความสนใจในดานปจจยัสวนประสมทางการตลาดของ 

ผูบริโภคท่ีมี วัตถุประสงคท่ีซ้ือแตกตางกนั 
สวนประสม 
ทางการตลาด 

วัตถุประสงคที่ซื้อ จํานวนคน Mean Std.Dev. F Sig. 

 
 
ผลิตภัณฑ 

เพ่ืออยูอาศัย 231 4.25 0.51 0.30 0.87 
เพ่ือความม่ันคงในอนาคต 129 4.29 0.47 
เพ่ือใหเชา/เก็งกําไร 9 4.22 0.44 
สถานะทางสังคม/การยอมรับ 23 4.22 0.73 
อื่นๆ 8 4.13 0.35 

รวม 400 4.26 0.51   
 
 
ราคา 

เพ่ืออยูอาศัย 231 4.02 0.74 0.90 0.46 
เพ่ือความม่ันคงในอนาคต 129 4.10 0.84 
เพ่ือใหเชา/เก็งกําไร 9 4.33 0.86 
สถานะทางสังคม/การยอมรับ 23 4.26 0.76 
อื่นๆ 8 4.00 1.06 

รวม 400 4.07 0.79   
 
 
การจัดจําหนาย 

เพ่ืออยูอาศัย 231 4.14 0.65 0.70 0.58 
เพ่ือความม่ันคงในอนาคต 129 4.20 0.71 
เพ่ือใหเชา/เก็งกําไร 9 4.25 0.81 
สถานะทางสังคม/การยอมรับ 23 4.26 0.57 
อื่นๆ 8 3.88 0.99 

รวม 400 4.16 0.68   
 
 
การสงเสริม
การตลาด 

เพ่ืออยูอาศัย 231 4.08 0.65 1.43 0.22 
เพ่ือความม่ันคงในอนาคต 129 4.19 0.68 
เพ่ือใหเชา/เก็งกําไร 9 4.50 0.61 
สถานะทางสังคม/การยอมรับ 23 4.11 0.73 
อื่นๆ 8 3.93 3.93 

รวม 400 4.12 0.67   

 
จากตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test  ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน 

(ANOVA) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา
การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดไมสงผลตอวัตถุประสงคในการซ้ือผลิตภัณฑ นั่นคือ
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดท่ี
แตกตางกัน จะไมมีผลตอวัตถุประสงคในการซ้ือผลิตภัณฑ 

 
4.4.2.3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดสงผลตอเหตุผลท่ีซ้ือ 

ตารางท่ี 4.16 แสดงผลการทดสอบระดับความสนใจในดานปจจยัสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคท่ีมี เหตุผลท่ีซ้ือแตกตางกัน 

สวนประสมทาง 
การตลาด 

เหตุผลที่ซื้อ จํานวนคน Mean Std.Dev. F Sig. 

 
 
ผลิตภัณฑ 

ราคาเหมาะสม 165 4.25 0.51 0.12 0.99 
ช่ือเสียงโครงการเช่ือถือได 61 4.25 0.47 
กิจกรรมทางการตลาด 28 4.25 0.70 
ทําเลที่ตองการ 146 4.26 0.48 

รวม 400 4.26 0.51   
 
 
ราคา 

ราคาเหมาะสม 204 4.03 0.78 0.70 0.54 
ช่ือเสียงโครงการเช่ือถือได 39 4.01 0.72 
กิจกรรมทางการตลาด 28 3.99 0.86 
ทําเลที่ตองการ 129 4.14 0.81 

รวม 400 4.07 0.79   

 
 
การจัดจําหนาย 

ราคาเหมาะสม 204 4.16 0.67 0.14 0.93 
ช่ือเสียงโครงการเช่ือถือได 39 4.12 0.62 
กิจกรรมทางการตลาด 28 4.23 0.59 
ทําเลที่ตองการ 129 4.17 0.73 

รวม 400 4.16 0.68   
 
 
การสงเสริมการตลาด 

ราคาเหมาะสม 204 4.08 0.67 2.09 0.10 
ช่ือเสียงโครงการเช่ือถือได 39 4.11 0.60 
กิจกรรมทางการตลาด 28 4.23 0.59 
ทําเลที่ตองการ 129 4.27 0.72 

รวม 400 4.16 0.68   

  
จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test ดวยวิธีวเิคราะหความแปรปรวน 

(ANOVA) ท่ีระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา ปจจยัดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา 
การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ไมสงผลตอเหตุผลในการซ้ือผลิตภัณฑ นั่นคือ ปจจยั
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สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตาง
กัน จะไมมีผลตอเหตุผลในการซ้ือผลิตภัณฑ 

 
4.4.2.4 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดสงผลตอระดับราคาบานเดีย่วท่ีซ้ือ 

ตารางท่ี 4.17 แสดงผลการทดสอบระดับความสนใจในดานปจจยัสวนประสม 
ทางการตลาดของผูบริโภคท่ีมีระดับราคา ท่ีซ้ือแตกตางกัน 

 
สวนประสม 
ทางการตลาด 

ระดับราคา จํานวน
คน 

Mean Std.Dev. F Sig. 

 
 
ผลิตภัณฑ 

1,000,000-3,000,000 บาท 156 4.24 0.45 0.81 0.48 
3,000,001-4,000,000 บาท 120 4.21 054 
4,000,001-5,000,000บาท 56 4.30 0.53 
5,000,001 บาทขึ้นไป 68 434 0.53 

รวม 400 4.26 0.51   
 
 
ราคา 

1,000,000-3,000,000 บาท 156 3.99 0.80 3.47 0.01 

3,000,001-4,000,000 บาท 120 4.07 0.79 
4,000,001-5,000,000บาท 56 4.05 0.73 
5,000,001 บาทขึ้นไป 68 4.26 0.78 

รวม 400 4.07 0.79   

 
 
การจัดจําหนาย 

1,000,000-3,000,000 บาท 156 4.15 0.67 0.33 0.80 
3,000,001-4,000,000 บาท 120 4.15 0.70 
4,000,001-5,000,000บาท 56 4.15 0.67 
5,000,001 บาทขึ้นไป 68 4.24 0.67 

รวม 400 4.16 0.68   
 
 
การสงเสริม
การตลาด 

1,000,000-3,000,000 บาท 156 4.11 0.67 0.87 0.45 
3,000,001-4,000,000 บาท 120 4.06 0.66 
4,000,001-5,000,000บาท 56 4.16 0.70 
5,000,001 บาทขึ้นไป 68 4.22 0.68 

รวม 400 4.12 0.67   
 

จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ F-test  ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) ท่ีระดับนยัสําคัญ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา สงผลตอ
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ระดับราคาผลิตภัณฑท่ีซ้ือนัน่คือปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาท่ีแตกตางกันจะมีผล 
ตอการซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีระดับราคาแตกตางกัน 

4.4.2.5 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดสงผลตอจํานวนโครงการเปรียบเทียบ
กอนซ้ือ 

ตารางท่ี 4.18 แสดงผลการทดสอบระดับความสนใจในดานปจจยัสวนประสม 
ทางการตลาดของผูบริโภคท่ีมี จํานวนโครงการเปรียบเทียบกอนซ้ือ
แตกตางกัน 

สวนประสม 
ทางการตลาด 

จํานวนโครงการ
เปรียบเทียบกอนซื้อ 

จํานวนคน Mean Std.Dev. F Sig. 

 
 
ผลิตภัณฑ 

2 โครงการ 86 4.15 0.56 2.86 0.03 
3 โครงการ 112 4.36 0.50 
4 โครงการ 31 4.29 0.52 
มากกวา 4 โครงการ 171 4.23 4.47 
รวม 400 4.26 4.51   

 
 
ราคา 

2 โครงการ 86 4.16 0.71 2.27 0.79 

3 โครงการ 112 4.17 0.79 
4 โครงการ 31 4.08 0.73 
มากกวา 4 โครงการ 171 3.95 0.82 

รวม 400 4.07 0.79   

 
 
การจัดจําหนาย 

2 โครงการ 86 4.13 0.67 3.43 0.01 

3 โครงการ 112 4.33 0.62 
4 โครงการ 31 4.15 0.65 
มากกวา 4 โครงการ 171 4.07 0.71 
รวม 400 4.16 0.68   

 
 
การสงเสริม 
การตลาด 

2 โครงการ 86 4.12 0.60 2.11 0.98 
3 โครงการ 112 4.24 0.67 
4 โครงการ 31 4.19 0.66 
มากกวา 4 โครงการ 171 4.04 0.0 
รวม 400 4.12 0.67   

 
จากตารางท่ี 4.18  การทดสอบดวยคาสถิติ F–test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน 

(ANOVA) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและ
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การจัดจําหนาย สงผลตอจํานวนโครงการเปรียบเทียบกอนซ้ือ นั่นคือ ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑและการจัดจําหนายจะมีผลตอการจํานวนโครงการที่เขาชมเพื่อเปรียบเทียบ
กอนซ้ือผลิตภัณฑ 

4.4.2.6 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดสงผลตอผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 
ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการทดสอบระดับความสนใจในดานปจจยัสวนประสม 

ทางการตลาดของผูบริโภคท่ีมี ผูมีสวนรวมตัดสินใจซ้ือแตกตางกัน 
สวนประสมทาง

การตลาด 
ผูมีสวนรวมตัดสินใจ จํานวนคน Mean Std.Dev. F Sig. 

 
 
ผลิตภัณฑ 

บิดา/มารดา 121 4.27 0.50 1.58 1.75 
พ่ีนอง/ญาติ 25 4.12 0.52 
เพ่ือน 22 4.05 0.37 
แฟน/คูสมรส 219 4.28 0.52 
บุตร 13 4.23 0.43 
รวม 400 4.26 0.51   

 
 
ราคา 

บิดา/มารดา 121 3.98 0.74 3.55 0.00 

พ่ีนอง/ญาติ 25 3.98 0.89 
เพ่ือน 22 3.61 0.83 
แฟน/คูสมรส 219 4.18 0.78 

บุตร 13 3.96 0.77 

รวม 400 4.07 0.79   

 
 
การจัดจําหนาย 

บิดา/มารดา 121 4.10 0.68  
 

0.89 

 
 

0.46 
พ่ีนอง/ญาติ 25 4.09 0.81 
เพ่ือน 22 4.16 0.71 
แฟน/คูสมรส 219 4.20 0.66 
บุตร 13 4.22 0.55 
รวม 400 4.16 0.68   

 
 
การสงเสริมการตลาด 

บิดา/มารดา 121 4.06 0.65 0.89 0.46 
พ่ีนอง/ญาติ 25 4.08 0.86 
เพ่ือน 22 4.00 0.69 
แฟน/คูสมรส 219 4.16 0.67 
บุตร 13 4.34 0.52 
รวม 400 4.12 0.67   
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จากตารางท่ี 4.19 การทดสอบดวยคาสถิติ F–test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา สง 
ผลตอการตัดสินใจของบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ นั่นคือ ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน จะมีผลตอการตัดสินใจของบุคคลท่ีมีสวนรวมในการ 
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีแตกตางกัน 
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4.4.2.7 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดสงผลตอการติดตอซ้ือบานเดี่ยว 
ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการทดสอบระดับความสนใจในดานปจจยัสวนประสม 

ทางการตลาดของผูบริโภคท่ีมี การติดตอซ้ือบานเดี่ยวแตกตางกัน 
สวนประสมทาง

การตลาด 
การติดตอซื้อบานเด่ียว จํานวนคน Mean Std.Dev. F Sig. 

 
 
ผลิตภัณฑ 

สํานักงานขายในโครงการ 237 4.28 0.52 0.67 0.61 
การออกบูธ/งานแสดงบาน 80 4.23 0.44 
เวปไซด 22 4.27 0.45 
การขายผานนายหนา 45 4.16 0.60 
อื่นๆ 16 4.25 0.44 
รวม 400 4.26 0.51   

 
 
ราคา 

สํานักงานขายในโครงการ 237 4.06 0.78 0.45 0.77 
การออกบูธ/งานแสดงบาน 80 4.15 0.77 
เวปไซด 22 3.94 0.75 
การขายผานนายหนา 45 4.00 0.90 

อื่นๆ 16 4.13 0.80 

รวม 400 4.07 0.79   

 
 
การจัดจําหนาย 

สํานักงานขายในโครงการ 237 4.12 0.68 1.43 0.22 
การออกบูธ/งานแสดงบาน 80 4.25 0.60 
เวปไซด 22 4.21 0.61 
การขายผานนายหนา 45 4.30 0.73 
อื่นๆ 16 3.96 0.86 
รวม 400 4.16 0.68   

 
 
การสงเสริม
การตลาด 

สํานักงานขายในโครงการ 237 4.12 0.67 0.47 0.75 
การออกบูธ/งานแสดงบาน 80 4.17 0.61 
เวปไซด 22 4.18 0.52 
การขายผานนายหนา 45 4.02 0.78 
อื่นๆ 16 4.03 0.86 
รวม 400 4.12 0.67   
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จากตารางท่ี 4.20 การทดสอบดวยคาสถิติ F–test ดวยวิธีวิเคราะหความแปรปรวน 
(ANOVA) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา การ
จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด จะไมสงผลตอการติดตอซ้ือผลิตภัณฑ นั่นคือ ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดท่ีแตกตางกัน
จะไมมีผลตอการติดตอซ้ือผลิตภัณฑ 
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บทที่  5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร”  เปนการศึกษาโดยทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ตัวอยาง  
มีวัตถุประสงคดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาคุณลักษณะสวนบุคคลท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของ 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของ 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยมีสมมติฐานในการวิจัยดังตอไปนี้ 
1. คุณลักษณะสวนบุคคลแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
2. สวนประสมทางการตลาดสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การศึกษาเร่ือง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติการณการซ้ือบานเดี่ยวของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร” ในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดกําหนดแนวทางการศึกษาและเก็บขอมูลจากประชากร 
ท่ัวไปที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยในคร้ังนี้ ไดคัดเลือกจาก
ประชากรท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมคนทํางานท่ีมีรายไดตั้งแต 25,000 บาทข้ึนไป และมี
ความตองการซ้ือบานเด่ียวภายในระยะเวลา 3 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร จากจํานวนท้ังหมด 
2,015,159 ครัวเรือน โดยกลุมตัวอยางจากการสุม 3 ข้ันตอน คือ ข้ันตอนแรกสุมตัวอยางจากเขตการ
ปกครองทั้งหมด 50 เขตวิธีช้ันภูมิ Stratified Random Sampling สุมตัวอยางแบบแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) เลือกตัวแทนในแตละเขตการปกครองจากรายช่ือเขต 7 เขตข้ันตอนตอมาสุม
เลือกจํานวนโครงการในแตละเขตการปกครอง จากนั้นใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Sample 
Random Sampling) เพื่อสุมเลือกโครงการ โดยการสุมแบบวิธีจับฉลาก แบบไมมีการใสคืน 
(Sampling without Replacement ) ข้ันตอนสุดทายสุมตัวอยางประชากร โดยใชวิธีการสุมโดยไม
อาศัยความนาจะเปน (Non Probability Sampling) สุมตัวอยางแบบเจาะจงเลือกจํานวนกลุมตัวอยาง 

 

DPU



 108 

ท้ังหมด 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัย ทําการเก็บขอมูล
ระหวางเดือน ธันวาคม 2547-กุมภาพันธ 2548 โดยผูวิจัยไดไดทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิง
พรรณนา ไดแก การแจกแจงความถ่ี การหาคารอยละ การหาคาเฉลี่ยและการหาคาสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การใชสถิติอนุมาน เปนการทดสอบสมมติฐานดานคาสถิติไคสแสวร คาสถิติ t-test  
คาสถิติ F-test ดวยวิธีวิเคราะหหาความแปรปรวน (ANOVA) 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.1.1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 
ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน เปนเพศชาย 223 คน คิดเปนรอยละ 55.8 

เพศหญิง 177 คน คิดเปนรอยละ 44.3 มีอายุ 31-35 ป 153 คน คิดเปนรอยละ 38.3 มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี 246 คน รอยละ 61.5 มีอาชีพพนักงานเอกชน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5 มีสถานภาพ
แตงงาน 224 คนคิดเปนรอยละ 56.0 มีรายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือน 30,001-40,000 บาท 134 คน 
คิดเปนรอยละ 33.5 มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน 177 คน คิดเปนรอยละ 44.3 มีท่ีพักอาศัย
ประเภทบานเดี่ยว 245 คน คิดเปนรอยละ 61.8 อาศัยอยูกับพอแม 192 คน คิดเปนรอยละ 48.0 

5.1.2 ขอมูลพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของผูบริโภค พบวา รูปแบบบานเดี่ยวท่ีผูบริโภค

ตองการซ้ือคือบานสไตลยุโรป คิดเปนรอยละ 46.3 มีวัตถุประสงคในการซ้ือบานเพื่ออยูอาศัย คิด
เปนรอยละ 57.8 เหตุผลเพราะราคาเหมาะสมมีจํานวน คิดเปนรอยละ 41.3 ตองการซ้ือบานเด่ียวท่ี
ระดับราคา 1,000,000-3,000,000 บาท คิดเปนรอยละ 59.0 กลุมตัวอยางท่ีเปรียบเทียบมากกวา 4 
โครงการ คิดเปนรอยละ 35.8 บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือบานเดี่ยวมากท่ีสุดคือ แฟน/ 
คูสมรสคิดเปนรอยละ 55.3 การติดตอบานจัดสรรโดยติดตอผานสํานักงานขายในโครงการมาก
ท่ีสุด คิดเปนรอยละ 59.3 

5.1.3 ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญ ตอการตัดสินใจซ้ือ 
เปนการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือ 
บานเดี่ยว ประกอบดวย 

5.1.3.1 สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑในระดับสูง มีคาเฉล่ีย 4.26 โดยให
ความสําคัญในเร่ืองของ คุณภาพในการกอสราง รูปแบบสัญญามีมาตรฐาน/นาเช่ือถือ วิธีการ
กอสราง เปนตน 
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5.1.3.2 สวนประสมทางการตลาดดาน  ราคา   พบวา   กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับปจจัยดานราคาโดยรวมในระดับสูง มีคาเฉล่ีย 4.06 โดยใหความสําคัญในเร่ือง คา 
ทําสัญญา คาธรรมเนียมการโอน อัตราดอกเบ้ียในการผอนชําระ เปนตน 

5.1.3.3 สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย พบวา กลุมตัวอยาง 
ไดใหความสําคัญกับปจจัยดานการจัดจําหนายในระดับสูงมีคาเฉล่ีย 4.16โดยใหความสําคัญในเร่ือง 
เสนทางคมนาคมท่ีสะดวกในการเดินทาง ทําเลของสถานท่ีตั้งโครงการ ความสะดวกในการ
ติดตอส่ือสารขอมูล ท้ังทาง E-mail โทรศัพท และ แฟกซ เปนตน 

5.1.3.4 สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด พบวา กลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในระดับสูง มีคาเฉลี่ย 4.16 โดยให
ความสําคัญในเร่ือง มีรายละเอียดครบถวน โฆษณาทางหนังสือพิมพ แผนปายขนาดใหญ เปนตน  

 
5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

5.2.1 จากการวิจัยพบวา ปจจัยทางดานลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน ดวยคาสถิติ ไคสแควรท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 
พบวา 

5.2.1.1 เพศมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซ้ือ ในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ จํานวน
โครงการเปรียบเทียบกอนซ้ือ ผูมีสวนรวมตัดสินใจ การติดตอซ้ือบานเดี่ยว  

5.2.1.2 อายุ มี อิท ธิพลกับพฤติกรรมการ ซ้ือในด าน รูปแบบบ าน เดี่ ยว 
วัตถุประสงคท่ีซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือ จํานวนโครงการเปรียบเทียบกอนซ้ือ ผูมีสวนรวมตัดสินใจซ้ือ การ
ติดตอบานเดี่ยว 

5.2.1.3 ระดับการศึกษามีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยว ดานรูปแบบ 
บานเดี่ยว วัตถุประสงคท่ีซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือ ระดับราคาบานท่ีซ้ือ จํานวนโครงการเปรียบเทียบกอนซ้ือ 
ผูมีสวนรวมตัดสินใจซ้ือ  

5.2.1.4 อาชีพมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยว ดานรูปแบบบานเด่ียว 
วัตถุประสงคท่ีซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือ ระดับราคาบานท่ีซ้ือ จํานวนโครงการเปรียบเทียบกอนซ้ือ เหตุผลที่
ซ้ือ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ การติดตอซ้ือบานเดี่ยว  

5.2.1.5 สถานภาพมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวอันไดแกรูปแบบ
บานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือ ผูมีสวนรวมติดสินใจซ้ือการติดตอซ้ือบานเดี่ยว  

5.2.16 รายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือนมีอิทธิพลกับ  พฤติกรรมการซ้ือบาน
เดี่ยวดานระดับราคาบานเดี่ยว การติดตอซ้ือบานเดี่ยว  
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5.2.1.7 จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลกับพฤติการณซ้ือบานเดี่ยว ดาน
รูปแบบบานเดี่ยว วัตถุประสงคท่ีซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือ ระดับราคาบานท่ีซ้ือ จํานวนโครงการเปรียบเทียบ
กอนซ้ือ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ การติดตอซ้ือบานเดี่ยว  

5.2.1.8 ประเภทท่ีพักอาศัยเดิมมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยว  ดาน
รูปแบบบานเดี่ยว วัตถุประสงคท่ีซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ การติดตอซ้ือบาน
เดี่ยว 

5.2.1.9 ลักษณะการครอบครองท่ีอยูอาศัยมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซ้ือบาน
เดี่ยวดานรูปแบบบานเดี่ยว วัตถุประสงคท่ีซ้ือ จํานวนโครงการเปรียบเทียบกอนซ้ือ ผูมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซ้ือ และการติดตอบานเดี่ยว 

5.2.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือบาน
เดี่ยวของผูบริโภค  เม่ือทดสอบความสัมพันธ ระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของผูบริโภค ดวยคาสถิติ t-test และคาสถิติ ANOVA ท่ีระดับนัยสําคัญ 
0.05 สรุปไดดังนี้ 

 5.2.2.1 ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ  จํานวนโครงการเปรียบเทียบ 
กอนซ้ือผลิตภัณฑ 

 5.2.2.2 ดานราคามีความสัมพันธกับ ระดับราคาบานเดี่ยวที่จะซ้ือ และผูมีสวน
รวมในการตัดสินใจซ้ือ  

 5.2.2.3 ดานการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับรูปแบบบานเด่ียวท่ีซ้ือ และ 
จํานวนโครงการเปรียบเทียบกอนซ้ือ 

 5.2.2.4 ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ รูปแบบบานเดี่ยวท่ีจะซ้ือ  
 

5.3 อภิปรายผลการวิจัย 
5.3.1 ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย มากกวาเพศหญิงอาชีพ

พนักงานเอกชนสถานภาพแตงงานแลว มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลองกับ  
ผลงานวิจัยของ นิภาพร  แยมนาม (2542) และสุชาติ  ลัพธิรักษา (2546) ศุภกร  บัวนิ่ม (2541) ท่ี
พบวากลุมตัวอยางเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง  

5.3.2 ผลการวิจัยพฤติกรรมของกลุมตัวอยาง พบวา  ผูบริโภคมีการตัดสินใจซ้ือ 
บานเดี่ยวโดยมีจํานวนโครงการท่ีเปรียบเทียบกอนตัดสินใจซ้ือตํ่ากวา3 โครงการเปนสวนใหญ ซ่ึง
สอดคลองกับผลงานวิจัยของ นิภาพร  แยมนาม (2542) 
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5.3.3 ผลการวิจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับรูปแบบผลิตภัณฑ ราคาผลิตภัณฑ รูปแบบสัญญามี
มาตรฐานนาเช่ือถือ ทําเลท่ีตั้งของโครงการซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ ศุภกร  บัวนิ่ม(2543) 
และสินีนาฎ  หรุนสูงเนิน (2546) 

5.3.4 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑแตกตางกันซ่ึงสอดคลองกับทฤษฏี S-R THEORY หรือโมเดล 
พฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงเปนการศึกษาถึงมูลเหตุจูงใจในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีส่ิงกระตุน 
และจะมีความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซ่ึงไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยหลายตัวดวยกันประกอบดวย 
ลักษณะของผูซ้ือ ไดแก ปจจัยดานสังคม ลักษณะสวนบุคคล และทางดานจิตวิทยา และในสวนของ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงประกอบดวย การรับรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมิน
ทางเลือก และการตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซ่ึงจะมีผลตอการตอบสนองของผูซ้ือ 
ในสวนท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ การเลือกตราของผลิตภัณฑ จํานวนโครงการท่ี
เปรียบเทียบกอนซ้ือ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับจํานวน 
โครงการเปรียบเทียบกอนซ้ือ และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธ
กับ ระดับราคาผลิตภัณฑ และผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
ดานการจดัจําหนายมีความสัมพันธกับรูปแบบบานเดีย่วท่ีซ้ือและจํานวนโครงการเปรียบเทียบกอน
ซ้ือปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ รูปแบบบาน
เดี่ยวท่ีจะซ้ือ แสดงใหเห็นไดวา ผลิตภณัฑ และราคา ท่ีมีความแตกตางกัน จะมีผลตอจํานวน 
โครงการเปรียบเทียบกอนซ้ือแตกตางกนั ราคา และการจัดจําหนายท่ีตางกัน จะมีผลตอการซ้ือบาน
เดี่ยวท่ีมีรูปแบบแตกตางกันและจํานวนโครงการท่ีเปรียบเทียบกอนซ้ือแตกตางกนั 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑ ราคา การจัดจําหนาย และการ 
สงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือบานในดานวัตถุประสงคท่ีซ้ือ เหตุผลท่ี
ตัดสินใจซ้ือ รวมท้ังการติดตอซ้ือบานเดี่ยว แสดงใหเหน็วา ผลิตภณัฑ ราคา การจดัจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาดท่ีมีความแตกตางกันจะไมมีผลตอพฤติกรรมดังกลาว 

 
5.4 ขอเสนอแนะ 

จากการวิจัยในคร้ังนี้สามารถนํามาเปนแนวทางการกําหนดกลุมเปาหมาย  และการ
กําหนดกลยุทธทางการตลาด ไดดังนี้ 
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5.4.1 กลุมเปาหมาย กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 31-
35 ป ระดับการศึกษา ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน30,001-
40,000 บาท และสถานภาพแตงงาน จํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คนมากท่ีสุด  

กลุมตัวอยางมีการซ้ือบานสไตลยุโรป วัตถุประสงคในการซ้ือ เพื่ออยูอาศัย เหตุผล
ท่ีซ้ือบานเพราะราคาเหมาะสม ระดับราคาบานท่ีซ้ือคือ 1,000,001-3,000,000 บาท โดยมีการ
เปรียบเทียบมากกวา 4 โครงการ  

5.4.2 สวนประสมทางการตลาด 
5.4.2.1 ดานผลิตภัณฑจากผลการวิจัย พบวา  กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถาม

ใหความสําคัญกับผลิตภัณฑมากท่ีสุดดานรูปแบบบาน คุณภาพในการกอสราง รูปแบบสัญญา 
มีมาตรฐาน/นาเชื่อถือ วิธีการกอสราง พื้นท่ีใชสอย ขนาดของท่ีดิน จํานวนหองนอน จํานวนหองน้ํา 
ในระดับมาก ดังนั้นบริษัทผูผลิตบานเดี่ยวจึงตองคํานึงถึง การพัฒนาผลิตภัณฑควบคูไปกับการ
พัฒนาคุณภาพในการกอสรางบานเด่ียว เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคมากที่สุด ซ่ึง
วัตถุประสงคท่ีซ้ือบานเดี่ยวผูบริโภคซ้ือเพื่ออยูอาศัยเองมากท่ีสุด แสดงใหเห็นวาสวนใหญตองการ
มีบานเปนของตนเองมากกวาวัตถุประสงคอ่ืน ในขณะท่ีวัตถุประสงคอ่ืนๆ ไมคอยสําคัญมาก
เทาไหรท้ังนี้อาจจะเปนเพราะผูบริโภคตองการซ้ือบานเพ่ือใชอยูอาศัยมากกวา นอกจากนี้ยังตอง
คํานึงถึงความนาเช่ือถือ เพราะผูบริโภคใหความสําคัญกับ รูปแบบสัญญาท่ีมีมาตรฐาน ตลอดจน
วิธีการกอสราง ซ่ึงมีผลรวมไปถึงช่ือเสียงของกิจการท่ีนาเช่ือถือ โดยใหความสําคัญกับการพัฒนา 
และปรับปรุงคุณภาพดานผลิตภัณฑ โดยการสรางบานอยางมีคุณภาพและสรางความเช่ือม่ันใหกับ 
ผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด 

5.4.2.2 ดานราคา จากผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญเร่ืองราคาบาน คาทําสัญญา คาธรรมเนียมการโอน อัตราดอกเบี้ยในการผอนชําระ 
มีสถาบันเงินกู เงินดาวนต่ํา การวางเงินจอง สามารถผอนไดนาน ในระดับมาก ดังนั้น ผูผลิตจึงควร
ใหความสําคัญกับการกําหนดราคาบานเด่ียว โดยใหมีความเหมาะสมท้ังความเหมาะสมทางดาน
ทําเลที่ตั้ง หรือความคุมคากับประโยชนท่ีไดรับในดานราคามากท่ีสุด ท้ังนี้ผูบริโภคจะมีการ
เปรียบเทียบราคาของโครงการแตละโครงการที่มีหลากหลาย จึงทําใหราคามีอิทธิพล ตอผูซ้ือมาก 

5.4.2.3 ดานการจัดจําหนายจากผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบ 
สอบถามใหความสําคัญในเร่ืองทําเลของสถานท่ีตั้งโครงการ เสนทางคมนาคมท่ีสะดวกในการ
เดินทาง ความสะดวกในการติดตอส่ือสารขอมูล ท้ังทาง E-mail โทรศัพท และ แฟกซ ดังนั้น บริษัท 
ผูผลิตบานเดี่ยว ควรใหความสนใจกับความสะดวกในการคมนาคมเปนหลัก รวมท้ังการจัดหา 
ชองทางใหผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลไดอยางรวดเร็ว และสะดวกสบายมากท่ีสุดโดยจัดรวบรวม
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ขอมูลการซ้ือขายบานใหมากข้ึน เพื่อการเลือกซ้ือบานไดหลายชองทาง เชน ทางสํานักงานขาย
โดยตรง หรือผานแหลงขอมูลทางส่ือ และพนักงานขาย หรือแมกระท่ังการจัดบูธขายบานเพ่ือให 
ผูบริโภคไดเห็นแบบบาน โมเดลบานเพื่อใหผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับ
ประเภทบาน ราคา และทําเลที่ตั้งท่ีผูซ้ือสนใจกอนตัดสินใจซ้ือบานได 

5.4.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางท่ีตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในเร่ืองการสงเสริมการตลาด ในระดับมาก โดยใหความสําคัญกับ 
ขอความมีรายละเอียดครบถวน มีการตีพิมพขาวสารโครงการ ฟรีคาธรรมเนียมการโอน บริษัทควร
ทําการโฆษณาใหทราบถึงขอมูลเกี่ยวกับบานเดี่ยวที่นาสนใจใหเหมาะสมโดยเฉพาะ รูปแบบบาน
เพราะเปนการสรางความตองการเพิ่มข้ึนและจัดใหมีรูปแบบมากข้ึนกวาเดิม เพราะถาหากการ 
สงเสริมการตลาดไมดีจะสงผลตอการรับรูในดานผลิตภัณฑบานเดี่ยวของผูบริโภค การท่ีเปน
ผลิตภัณฑบานเดี่ยวตองมีการจัดโปรโมช่ันตางๆ เชน ฟรีคาธรรมเนียมการโอนท่ีสํานักงานขาย
โครงการหรือแมกระท่ังบูดขายบานเปนการสรางความตองการซ้ือใหกับผูบริโภคการสงเสริม
การตลาดท่ีสอดคลองกับผลิตภัณฑจะสงผลใหเกิดการรับรูในตัวผลิตภัณฑมากยิ่งข้ึน 

 
5.5 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 

5.5.1 ควรมีการศึกษาถึงผลิตภัณฑบานเดี่ยวในเขตพื้นท่ีปริมณฑลดวย เพื่อนํามา
เปรียบเทียบกับเขตกรุงเทพมหานคร 

5.5.2 ควรมีการศึกษาถึงท่ีอยูอาศัยประเภทตางๆ เชน บานแฝด ทาวนเฮาส คอนโด 
มิเนียมดวย 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือบานเดี่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนท่ี 1  คุณลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามมี 7 ขอ 
1. เพศ 

1.1  ชาย 1.2  หญิง 
2. อายุ 

2.1ไมเกิน 30 ป 2.2  31-35 ป 
2.3  36-40 ป 2.4   41-45 ป  
2.5  46 ปข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา 
3.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 3.2  ปริญญาตรี 
3.3  สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
4.1  ขาราชการ 4.2  พนักงานเอกชน  
4.3  เจาของกิจการ/ผูประกอบการ 
4.5  อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................................... 

5. สถานภาพ 
5.1  โสด 5.2  แตงงาน 
5.3  หยา 

6. รายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือน 
6.1  20,001-30,000 บาท 
6.3  30,001-40,000 บาท 6.4  40,001-50,000  บาท 
6.5  50,001 บาทข้ึนไป 

7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
7.1  1-2 คน 7.2  3-4 คน 
7.3  5-6 คน 7.4  7 คนข้ึนไป 

8. ประเภทท่ีพักอาศัยปจจุบัน 
8.1  บานเดี่ยว 8.2  ตึกแถว/ทาวนเฮาส/บานแฝด 
8.3  คอนโดมิเนียม/อาคารชุด/อพารตเมน 
8.4 อ่ืน ๆ โปรดระบุ......................................................................... 
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9. ลักษณะการครอบครองท่ีอยูอาศัยของทาน 
9.1  เปนเจาของเอง 9.2  เชา 
9.3  อยูกับพอแม 9.4  อยูกับญาติ 

 
ตอนท่ี 2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมการเลือกซ้ือบานเดีย่วเพื่ออยูอาศัย 
10. รูปแบบบานท่ีทานตองการ มีลักษณะอยางไร 

10.1  คร่ึงตึกคร่ึงไม 10.2  บานสไตลยุโรป 
10.3   บานไทยประยกุต 
10.4  อ่ืนๆ โปรดระบุ................................ 

11. วัตถุประสงคท่ีทานคิดจะซ้ือซ้ือบานเดี่ยวในโครงการบานจัดสรร 
11.1  ซ้ือเพ่ืออยูอาศัย 11.2  เพื่อความม่ันคงในชีวิตและทรัพยสิน 
11.3  ซ้ือเพ่ือใหเชา/เก็งกําไร 11.4  สถานะทางสังคม /การยอมรับ 
11.5  อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................... 

12. เหตุผลใดตอไปนี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจะซ้ือบานเดี่ยวของทานมากท่ีสุด 
12.1  ราคาเหมาะสม 12.2  ช่ือเสียงโครงการเช่ือถือได 
12.3  กิจกรรมทางการตลาด 12.4  ทําเลที่ตองการ 
12.5  อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................................ 

13. ทานจะซ้ือบานระดับราคาเทาใด 
13.1  1,000,001-3,000,000 บาท 
13.2   3,000,001-4,000,000 บาท 
13.3  4,000,001-5,000,000 บาท 
13.4  5,000,001 บาทข้ึนไป 

14. จํานวนหมูบานท่ีทานเปรียบเทียบมาแลวรวมท้ังโครงการนี้มีกี่โครงการ 
14.1  2 โครงการ 14.2  3 โครงการ 
14.3  4 โครงการ 14.4  มากกวา 4 โครงการ 

15. ทานคิดวาใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือบานของทานมากท่ีสุด 
15.1  บิดา/มารดา 15.2  พี่นอง/ญาต ิ
15.3  เพื่อน 15.4  แฟน/คูสมรส 
15.5  บุตร 
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16. ทานติดตอบานจัดสรรจากท่ีใด 
16.1  สํานักงานขายในโครงการ 16.2  การออกบูธ/งานแสดงบาน 
16.3  เว็บไซต 16.4  การขายผานนายหนา/คนกลาง 
16.5  อ่ืนๆ โปรดระบุ.................... 

 
ตอนท่ี 3    สวนประสมทางการตลาดของการเลือกซ้ือบานเดี่ยว 

ดานผลิตภัณฑและบริการ(ทานใหความสนใจปจจัยตอไปน้ีในระดับใด) 
ผลิตภัณฑและบริการ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1. รูปแบบบาน/สไตล      
2. คุณภาพในการกอสราง      
3. จํานวนหองนอน      
4. จํานวนหองนํ้า      
5. ขนาดของที่ดิน      
6. พ้ืนที่ใชสอย      
7. รูปแบบสัญญามมีาตรฐาน/ นาเช่ือถือ      
8. วิธีการกอสราง      

1. ดานราคา 
ราคา มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1. ราคาบาน      
2. คาทําสัญญา      
3. การวางเงินจอง      
4. มีสถาบันการเงินใหเงินกู      
5. สามารถผอนในระยะเวลา นาน      
6. การวางเงินดาวนตํ่า      
7. เง่ือนไขการผอนชําระกับสถาบันการเงิน      
8. อัตราดอกเบี้ยในการผอนชําระ      
9. คาธรรมเนียมการโอน      
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2. ดานการจัดจําหนาย 
การจัดจําหนาย มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1. ทําเลของสถานท่ีต้ังโครงการ      
2. เสนทางคมนาคมท่ีสะดวกในการเดินทาง      
3. งานมหกรรมเก่ียวกับบาน และที่ดินโดย 

ภาครัฐบาลและเอกชนจัดขึ้น 
     

4. ความสะดวกในการติดตอสื่อสารขอมูล  
ทั้งทาง E-mail ,โทรศัพท ,และแฟกซ 

     

5. สํานักงานขายมีแบบบานจําลองใหชม 
หลากหลายรูปแบบ 

     

6. จุดที่ต้ังสํานักงานขายมีศูนยขอมูลใหบริการ      
7. มีการต้ังบูธหรืองานแสดงบาน ตาม

หางสรรพสินคาตางๆ 
     

3. ดานการสงเสริมการตลาด 

การโฆษณา มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1. นิตยสาร      
2. หนังสือพิมพ      
3. แผนพับหรือโบรชัวร      
4. โทรทัศน      
4. รายการวิทยุ      
5. แผนปายขนาดใหญ      

การประชาสัมพันธ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1. มีการตีพิมพขาวสารโครงการ      
2. ใหการสนับสนุนกิจกรรมทางดานการ 

ชวยเหลือสังคม 
     

การขายโดยใชพนักงานขาย มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

1. บุคลิกภาพและมนุษยสัมพันธของพนักงาน       
2. ความสุภาพของพนักงาน      

3. การใหคําปรึกษาและขอมูล เพ่ือชวยในการ

ตัดสินใจ 
     

4. ซื่อสัตย พูดคําไหนคําน้ัน      
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การสงเสริมการขาย มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 
1. การใหสวนลดเงินสด      
2. แถมเฟอรนิเจอร       
3. แถมโฮมเธียเตอร      
4. อยูฟรี      
5. ฟรีคาธรรมเนียมการโอน      
6. แถมเครื่องปรับอากาศ      
7. คูปอง/ชิงรางวัล      
8. สนามหญาหนาบาน      
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