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บทคดัย่อ 
 

 การคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ 
สถานภาพ  การศึกษา อาชีพ  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและจาํนวนสมาชิกในครอบครัวของลูกคา้ท่ีตดัสินใจ
ซ้ือบา้นเด่ียว ของ บริษทั พฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) (2) ศึกษาปัจจยัทางการตลาดไดแ้ก่  ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา  ดา้นทาํเลท่ีตั้งโครงการและการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือบา้นเด่ียว ขนาดตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษาจาํนวน 265 ราย ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย เคร่ืองมือท่ีใชใ้น
การคน้ควา้อิสระเป็นแบบสอบถาม การวิเคราะห์ขอ้มูลใชค่้าความถ่ี ค่าร้อยละค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Analysis of Variance)  
 ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่  ให้ความสาํคญัปัจจยัทางการตลาดในการเลือกซ้ือ
บา้น 3 ลาํดบัแรก ไดแ้ก่ 1) ทาํเลท่ีตั้งโครงการ 2) แบบบา้นทนัสมยั 3) มีส่ิงแวดลอ้มท่ีดี โดยแบบบา้นท่ี
ช่ืนชอบ เป็นแบบ iPrestige มีขนาดพื้นท่ีใชส้อย 181 ตารางเมตร อยูใ่นระดบัราคาท่ี 5.1-5.5 ลา้นบาท 
โดยพ้ืนท่ีบา้นท่ีนิยมเป็นขนาด 50-60 ตารางวา ลูกคา้ส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัส่ิงอาํนวยความสะดวก 
รูปแบบการส่งเสริมการขายท่ีลูกคา้พอใจมากท่ีสุด คือ ส่วนลดเงินสด  
  จากผลการศึกษามีขอ้เสนอแนะ ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ โดยผูบ้ริโภคตอ้งการความ
ปลอดภยั ความมัน่คงในชีวิต และความภาคภูมิใจท่ีอยูใ่นสังคมบา้นจดัสรร  ดงันั้น ผูบ้ริหารโครงการบา้น
จดัสรรควรให้ความสาํคญักบัการบริการหลงัการขาย คุณภาพของตวับา้น บรรยากาศและสภาพแวดลอ้ม
ภายในโครงการท่ีดี เพื่อสร้างความพึงพอให้กบัผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกประทบัใจในการบริการท่ีดี และ
แนะนาํบุคคลอ่ืนใหม้าซ้ือบา้นของโครงการมากข้ึน 
 
คาํสําคญั :  ปัจจยัทางการตลาด กระบวนการตดัสินใจ บา้นเด่ียว 
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ABSTRACT 
  

The objective of this independent study were (1) to study the demographic of consumer 
consist of gender, age, status, education, occupation, income and number of family members of the 
detached house buying decisions of Pruksa Real Estate PLC. (2) to study market factors consist of 
product, price, location, marketing and promotion that influence the detached house buying decision 
process. Sample size were 265 and random sampling were used in this study. Questionnaire was 
used as a tool for collecting data. Statistical analysis used Frequency, Percentage, Average, Standard 
Deviation and One-Way ANOVA. 

The result found that most of sample was focused on 3 market factors for 
buying house included location, modern house and good environment. The favorite house was 
iPrestige style, 181 square meters of utility space, price 5.1 to 5.5 million baht, the popular house 
area 50-60 square wah. Most customers focused on facilities, customers were very 
satisfied with cash discounts promotion.  

Studies had suggested that the perceived need of consumer in safety, stability in life, 
pride in living house estate, so the house estate manager should focus on after sales service, 
the quality, climate and environment within the house project to create customer satisfaction 
with good service and buying recommendation for the house project. 
 
Key words: market factors, decision process, the detached house  
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บทที� 1 

 

บทนํา 
 

1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

 ในปัจจุบนัที�อยู่อาศยัเป็นสิ�งจาํเป็นสําหรับการดาํเนินชีวิตของมนุษยทุ์กคนนอกเหนือไปจาก
ปัจจยัดา้นอาหาร เครื�องนุ่งห่มและยารักษาโรค การที�มีที�อยู่อาศยัเป็นของตนเองนบัเป็นปัจจยัพื-นฐานที�
สาํคญัของประชาชนเพราะนอกจากจะช่วยให้ครอบครัวมี ความมั�นคง ในการอยู่อาศยัยกระดบัคุณภาพ 
ชีวิตความเป็นอยู่ให้สูงขึ-นยงัช่วยส่งเสริมการออมหรือการลงทุนระยะยาวของประชาชนดว้ย จึงเกิดเป็น
ธุรกิจการรับสร้างที�อยู่อาศยั เรียกว่าธุรกิจบา้นจดัสรรการดาํเนินธุรกิจใหป้ระสบความสําเร็จจาํเป็นตอ้ง 
ให้ความสําคญั กบัการเลือกตลาดที�เหมาะสม เพื�อระบุกลุ่มเป้าหมายที�ชดัเจนขึ-นช่วยให้นักการตลาดมี
ทิศทางในการวางแผนทางการตลาดที�แน่นอนและพฒันาส่วนประสมทางการตลาดให้สอดคลอ้งกับ
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด ผูซื้-อจะพิจารณาถึงปัจจยัต่าง ๆ  รอบดา้น 
 ดังนั-น บริษัทที�พัฒนาด้านอสังหาริมทรัพย์จึงต้องมีการปรับกลยุทธ์เพื�อรองรับความ
ต้องการของลูกคา้ซึ� งธุรกิจบา้นจัดสรรจะมีความสําคญัต่อธุรกิจเศรษฐกิจประเทศไทยถือว่าธุรกิจ
อสงัหาริมทรัพย ์เป็นภาคนาํของเศรษฐกิจอย่างต่อเนื�องและเป็นปัจจยัสาํคญัในการกระตุน้ใหเ้กิดการ
ลงทุนในธุรกิจและสร้างธุรกิจอื�นอย่างต่อเนื�องเช่นธุรกิจวสัดุก่อสร้าง ธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ ธุรกิจที�นอน
และธุรกิจตกแต่งภายในรวมถึงธุรกิจบริการต่าง ๆ 
 เพื�อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมบา้นจดัสรร เพื�อการวางแผนการตลาด คือ
ตอ้งการศึกษาความตอ้งการของลูกคา้กระบวนการตดัสินใจซื-อเนื�องจากสินคา้ที�มีราคาแพงเพื�อที�จะ
สามารถนาํผลที�ไดน้ั-นมาวางแผนกลยุทธ์ใหเ้หมาะสมกบัสภาวะอุตสาหกรรม และความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคได ้ 
 โดยเฉพาะอย่างยิ�งแล้วในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ซึ� งเป็นธุรกิจที� สินค้ามีมูลค่าสูงลูกค้า
โดยทั�วไปไม่ไดมี้ความตอ้งการซื-อบ่อยๆรวมทั-งบา้นยงัถือเป็นปัจจยัที�มีความสําคญักบัชีวิตและบุคคล
ในครอบครัว  
 ดงันั-นการตดัสินใจซื-อย่อมขึ-นอยู่กบัปัจจัยหลายอย่างนักการตลาดจาํเป็นที�จะตอ้งเขา้ใจ
สัญญาณของลูกคา้ว่าตอ้งการอะไรจากบทความต่างที�เป็นรายงานภาวะและสถานการณ์ดา้นตลาด
อสังหาริมทรัพย์ สามารถสะท้อนให้เห็นพฤติกรรมผูบ้ริโภคในตลาดอสังหาริมทรัพย์ได้หลาย
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ประการพบว่าผูบ้ริโภคมีกาํลงัซื-อดว้ยเงินสดมีจาํนวนนอ้ยไม่ถึง 20% ส่วนใหญ่ตอ้งอาศยัการกูย้ืมกบั
สถาบนัการเงิน ในวงเงินสูง ความสะดวกรวดเร็วใจการกูแ้ละในภาวการณ์อตัราดอกเบี-ยตํ�าจะส่งผล
ใหล้กูคา้มีอตัราการซื-อบา้นเพิ�มขึ-น (จากการศึกษาขอ้มลูทั�วไปพบขอ้สังเกตุดงันี- ) 

 1. ผูบ้ริโภคที�ตอ้งการซื-อบา้นเดี�ยวมีรายไดส่้วนตวัประมาณ 15,000-35,000 บาทมีรายได ้
เฉลี�ยต่อครอบครัวมากกว่า 60,000 บาทต่อเดือน และกลุ่มที�ต้องการซื-อทาวน์เฮาส์ รายได้ต่อ
ครอบครัวไม่เกิน 40,000 บาทต่อเดือน  

 2. ผูบ้ริโภคจะพิจารณาซื- อบ้านจากโครงการที� มีสิ� งอาํนวยความสะดวกในโครงการ 
เพิ�มเติมจากการพิจารณาทาํเลที�ตั-ง แบบบา้น ราคา สิ�งอาํนวยความสะดวกเหล่านั-นไดแ้ก่ 1. ตอ้งการมี
สวนสาธารณะขนาดใหญ่ 2. ตอ้งมีการรักษาความสะอาดในโครงการอย่างดีและ 3. ตอ้งมีสโมสร
สําหรับพกัผ่อนหย่อนใจ (จากบทความ: รายงานผลการวิจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซื-อ
บา้นโดยบริษทัForesightesearchจาํกดั) 
 ศูนยข์อ้มูลวิจยัและประเมินค่าอสังหาริมทรัพยไ์ทย บจก.เอเจนซี� ฟอร์ เรียลเอสเตท แอฟ
แฟร์ส เปิดเผยว่า ในปี 2554 นี-  มีที�อยู่อาศยัที�เหลือขาย เขา้มารอการขายในปี 2554 จาํนวน 130,282 
หน่วย ซึ� งมีทั-งบา้นเดี�ยว บา้นแฝด ทาวน์เฮาส์ ตึกแถว หอ้งชุดและที�ดินเปล่าจดัสรรเพื�อการอยู่อาศยั  
เหลือขายในปี 2554 เพียง 39,825 หน่วย ส่วนทาวน์เฮาส์มีอยู่ในตลาดขายได ้26,962 หน่วย ยงัมีหน่วย
รอขายอีกถึง 40,983 หน่วย อย่างไรก็ตามหากพิจารณาจากอตัราการขายที�ดีกว่าบา้นเดี�ยวแลว้ 
ทาวน์เฮาส์ยงัถือวา่อยูใ่นภาวะที�ดี และมีโอกาสที�จะเปิดตวัไดอี้กบา้นเดี�ยวอาจเป็นกรณีที�ดอ้ยกว่ากลุ่ม
อื�น เหลือขายอยู่ในปี 2554 ถึง 38,073 หน่วย อยา่งไรกต็ามบา้นเดี�ยวที�เปิดตวัใหม่ โดยเฉพาะบา้นเดี�ยว
ของบริษทัมหาชนและบริษทัขนาดใหญ่ที�เป็นมืออาชีพมีประสบการณ์สูงก็ยงัสามารถขายไดดี้อย่าง
ต่อเนื�อง 
 บริษทั พฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) ก่อตั-งเมื�อปี 2536 โดยคุณทองมา วิจิตรพงศพ์นัธ์ุ 
ประกอบธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ โดยเป็นบริษทัฯ ที�มีผลการดาํเนินงานที�มีกาํไรตลอด 16 ปีที�
ผ่านมาแมใ้นช่วงสภาวะเศรษฐกิจตกตํ�าและได้ก้าวขึ- นเป็นผูน้ําในตลาดอสังหาริมทรัพย์ในปี 2552 
บริษทัฯไดว้างเป้าหมายการเติบโตของรายไดไ้ม่นอ้ย 25% ต่อปีและมีรายได ้100,000 ลา้นบาทภายใน
ปี 2560 ซึ� งบริษทัไดป้ระกอบธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพยป์ระเภทบา้นทาวน์เฮาส์ บา้นเดี�ยว และ
อาคารชุด  ครอบคลุมทาํเลที�มีศกัยภาพ และการเจริญเติบโตสูง ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล    ในปี พ.ศ. 2552 บริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท   จาํกดั(มหาชน)  ไดท้าํการขยายกลุ่มเป้าหมาย
บา้นเดี�ยวไปในตลาดใหม่ ๆ โดยพฒันาตราสินคา้ใหม่ เช่น  “The Plant ซึ� งมีกลุ่มลูกคา้ที�มีระดบัรายได้
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ที�แตกต่างกนั  โครงการ The plant เปิดตวัเมื�อเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2552 ที�ผ่านมา ซึ� งไดรั้บการตอบ
รับจากลกูคา้เป็นอยา่งดี  จากจาํนวนลกูคา้ที�เขา้มาเยี�ยมชมบา้นในโครงการเดอะแพลนท ์
 ซึ� งในปัจจุบนัลูกคา้มีความตอ้งการที�อยูอ่าศยัมากขึ-น และมีปัจจยัต่าง ๆ มากมายเป็นเหตุผล
เขา้มาเกี�ยวขอ้งในการตดัสินซื-อ  ดงัเช่น ลูกคา้ที�เขา้เยี�ยมชมบา้นในโครงการเดอะแพลนท์ ส่วนใหญ่มี
ความตอ้งการซื-อที�อยู่อาศยัอยู่แลว้  ดงันั-น ผูวิ้จยัจึงสนใจศึกษาความตอ้งการในการเลือกซื-อบา้นเดี�ยว
โครงการ เดอะแพลนท์ และปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจซื-อบา้นจดัสรรของโครงการ
เดอะแพลนท์ ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ หรือ การเมืองต่าง ๆสิ� งเหล่านี- ก็ยงัไม่เป็น
ผลกระทบต่อการตดัสินใจซื-อที�อยู่อาศยั  เพื�อนาํขอ้มูลมาพฒันาและปรับปรุงสินคา้และบริการให้ดี
ขึ-นตรงตามความตอ้งการของลูกคา้และเป็นขอ้มูลสนบัสนุนในดา้นการวางแผนตลาดเพื�อขยายไปยงั
พื-นที�อื�นต่อไปในอนาคต 
  
1.2  วตัถุประสงค์การวิจยั  

 1. เพื�อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี�ยต่อ
เดือนและจาํนวนสมาชิกในครอบครัวของลูกคา้ที�ตดัสินใจซื-อบา้นเดี�ยว 
 2. เพื�อศึกษาปัจจยัทางการตลาดไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นสภาพแวดลอ้มและสาธารณูปโภค 
ดา้นราคา ดา้นทาํเลที�ตั-งและการส่งเสริมการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจซื-อบ้านเดี�ยวในโครงการ
เดอะแพลนท ์  
 
1.3  สมมตฐิานการวิจยั 

 การคน้ควา้อิสะครั- งนี- เป็นการศึกษาปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื-อ
บา้นเดี�ยวโครงการเดอะแพลนท ์ของบริษทั พฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) มีสมมติฐานดงันี-  
 1. ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดส่้วนบุคคล
เฉลี�ยต่อเดือน และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว ที�แตกต่างกนั จะมีปัจจยัทางการตลาดในการซื-อบา้น
เดี�ยวโครงการ เดอะแพลนทที์�แตกต่างกนั 
 2. ปัจจยัทางการตลาดประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นทาํเลที�ตั-งโครงการ และ
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ที�แตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื-อบา้นเดี�ยวที�แตกต่างกนั 
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1.4  ขอบเขตของการวจิัย  
 1. ขอบเขตของเนื-อหาการศึกษาปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อกระบวนการซื-อบา้นเดี�ยวใน
โครงการเดอะแพลนท์ของ บริษัทพฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) โดยมุ่งเน้นปัจจัยทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านตาํแหน่งทาํเลที�ตั-งโครงการ และด้านการส่งเสริม
การตลาด โดย การเลือกโครงการที�มีอตัรายอดขายดี ในแต่ละโซนมาเป็น กรณีศึกษา ประชากร  
 2. ขอบเขตดา้นเวลา ระยะเวลาที�ใชใ้นการเก็บรวมรวมขอ้มูล ตั-งแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2555 
ถึง เดือนกมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2555 
 3. พื-นที� ศึกษา คือ โครงการเดอะแพลนท์สรงประภา โครงการเดอะแพลนท์บางแค
โครงการเดอะแพลนทพ์ระราม 9-วงแหวน และ โครงการเดอะแพลนทบ์างนา  
 4. ประชากร (Population) คือลูกคา้ที�เขา้ชมและตดัสินใจซื-อในโครงการเดอะแพลนท์ 
 5. กลุ่มตวัอย่าง (Sample) คือลูกคา้ที�ตดัสินใจซื-อในโครงการเดอะแพลนท์สรงประภา
โครงการเดอะแพลนท์พระราม 9-วงแหวน โครงการเดอะแพลนท์บางนา และโครงการเดอะแพลนท์
บางแค   
 
1.5  คําจํากัดความในการวจิัย 

 โครงการ เดอะแพลนท์   หมายถึง โครงการบา้นเดี�ยวในรูปแบบ สไตส์ Modern พื-นที�
เริ�มตน้ที� 50 ตารางวา 

 ลูกค้า  หมายถึง  บุคคลที�เขา้มาเยี�ยมชมบา้นในโครงการเดอะแพลนท์  โดยมีความตอ้งการ
ซื-อที�อยูอ่าศยั และ กาํลงัจะซื-อที�อยูอ่าศยั 

 ปัจจัยส่วนบุคคล  หมายถึง การตดัสินใจซื-อบา้นที�ไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะดา้นต่าง ๆ 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ ระดบัรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน ในการซื-อ เป็นตน้ 

 ปัจจัยทางการตลาด  หมายถึง  ความตอ้งการของลูกคา้ที� เขา้มาเยี�ยมชมบ้านในโครงการ
เดอะแพลนท ์ต่อตวัสินคา้ ดา้นราคา รูปแบบบา้น  คุณภาพของสินคา้  ดา้นบริการ  ความปลอดภยัของ
โครงการดา้นการคมนาคม และสาธารณูปโภคที�ครบครันสามารถรองรับการดาํเนินชีวิตไดเ้ป็นอย่างดี    
 กระบวนการตดัสินใจซื2อ หมายถึง กระบวนการในการตดัสินใจซื-อของผูบ้ริโภค ก่อนที�จะ
ตดัสินใจซื-อจะมีกระบวนการซื-อเกิดก่อนมีการศึกษาขอ้มูล มีการเปรียบเทียบ  และวิธีการเลือกซื-อ 
สุดทา้ยหลงัการซื-อแลว้จะทาํการประเมินความพึงพอใจ  

   บ้านเดี�ยว (Single House) หมายถึง บา้นพร้อมที�ดินที�ปลูกเพียงหลงัเดียวบนเนื-อที�ตั-งแต่   
50 ตารางวาขึ-นไป อาจจะเป็นบา้นชั-นเดียว สองชั-น หรือสามชั-น โดยมีแบบบา้นแตกต่างกนัไป   
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 บ้านแฝด (Detached House) หมายถึง บา้นพร้อมที�ดิน ที�ก่อสร้างติดต่อกนัเป็นสองบา้น 
โดยมีเนื-อที�นอ้ยกวา่ 50 ตารางวา มีผนงัอาคารแบ่งเป็นบา้น มีที�ว่างระหว่างรั- วหรือแนวเขตที�ดินกบัตวั
อาคารดา้นหนา้ ดา้นหลงัและดา้นขา้งของแต่ละบา้นและมีทางเขา้ออกของแต่ละบา้นแยกจากกนัเป็น
สดัส่วน 
 

1.6  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

       ตวัแปรอสิระ (Independent) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที� 1.1  แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

 

 

ปัจจยัทางการตลาด 

ตวัแปรตาม   ( Dependent) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
เพศ 
อาย ุ
สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา 
อาชีพ 
รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 
จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 

กระบวนการตดัสินใจซื-อบา้นเดี�ยว 
การรับรู้หรือตระหนกัถึงความตอ้งการ 
การคน้หาขอ้มลู 
การประเมินทางเลือก 
การตดัสินใจซื-อ 
ความรู้สึกภายหลงัการซื-อ 
 

         ปัจจัยทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ รูปแบบบา้น  
ดา้นราคา 
ดา้นทาํเลที�ตั-งโครงการ 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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1.7  ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับ 

 1. ทราบถึงปัจจยัส่วนบุคคลที�มีผลต่อการตดัสินใจในการซื-อบา้นเดี�ยวในโครงการเดอะแพลนท ์
เพื�อนาํไปวางแผนกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
 2. ทราบถึงปัจจัยทางการตลาดที� มีผลต่อการตัดสินใจซื- อบ้านของผูบ้ริโภคเพื�อนําไป
ปรับปรุงดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา และการส่งเสริมการตลาด ใหต้รงความตอ้งการของผูบ้ริโภคและการวาง
แผนการกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคลอ้งกบักระบวนการตดัสินใจซื-อบา้นของผูบ้ริโภคมาก
ที�สุด  
 3. เพื�อสร้างความไดเ้ปรียบคู่แข่งขนัในการทาํตลาดธุรกิจที�พกัอาศยัประเภทบา้นเดี�ยวและ
เป็นแนวทางในการสร้างฐานการตลาดใหก้บัทางบริษทัฯ รวมถึงตวัโครงการเองในการขยายตลาดไปยงั
พื-นที�อื�นต่อไปในอนาคต  
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บทที� 2 

 
เอกสารและงานวิจัยที�เกี�ยวข้อง 

 
 การคน้ควา้อิสระครั� งนี� มุ่งศึกษาปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื�อบา้น
เดี�ยว ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท ผูศึ้กษา ได้อาศัยแนวคิด ทฤษฏี และงานค้นควา้อิสระที�
เกี�ยวขอ้งเพื�อนาํมาใชเ้ป็นแนวความคิดในการคา้ควา้อิสระและไดน้าํมาเสนอดงันี�  
 1. แนวคิดทางการตลาด 
 2. ทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด 
 3. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 4. แนวคิดเรื�องกระบวนการตดัสินใจในการซื�อผลิตภณัฑ ์
 5. ขอ้มลูเกี�ยวกบัโครงการเดอะแพลนท ์
               6. งานวิจยัที�เกี�ยวขอ้ง 
 
2.1  แนวคิดทางการตลาด 

 การตลาด  เป็นกระบวนการทางสังคม ที�บุคคล หรือ กลุ่ม จะพยายามให้ไดม้าซึ� งสิ�งที�ตน
ตอ้งการจากบุคคลอื�น โดยการสร้างสรรคแ์ละนาํเสนอคุณค่าบางอย่างที�เป็นที�พอใจของอีกฝ่ายหนึ� ง
เป็นการแลกเปลี�ยน" นั�นคือการสร้างสถานการณ์แลกเปลี�ยนซึ� งความพอใจและคุณค่าของทั�งสองฝ่าย
ใหเ้กิดขึ�น  (Kotler and kellre, 2009:787 อา้งอิง ศิริวรรณ และคณะ, 2552:17) 
 การตลาด ถือไดว่้าเป็นกุญแจที�นาํไปสู่การบรรลุเป้าหมายขององค์การ ประกอบดว้ยการ
สร้างสรรค์ การส่งมอบ  และการติดต่อต่อสื� อสารคุณค่าของลูกค้าให้แก่ตลาดเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพเหนือคู่แข่งขนั  (Kotler, 2003:19 อา้งอิง สุวิล 2552:14) 
              แนวคิดทางการตลาดมุ่งเน้นความตอ้งการของผูซื้� อ และสนองความต้องการนั�นด้วยการ
สร้างสรรคผ์ลิตภณัฑแ์ละส่งมอบใหผู้ซื้�อบริโภค การตลาดยึดอยูก่บัปัจจยัหลกั 4 ประการ คือ  
 1. ตลาดเป้าหมาย (Target market) 

2. ความตอ้งการของลกูคา้ (Customer needs) 
 3. การผสมผสานทางการตลาด (integrated marketing) 
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 4. กาํไรที�ไดจ้ากความพอใจของลกูคา้ (Profitability) 
(Philip kotler  อา้งอิง อดิลลา่ และคณะ, 2547 : 27) 
 กระบวนการการตลาด (Marketing process) เป็นการวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด การ
วิจยั การเลือกตลาดเป้าหมาย ออกแบบกลยุทธ์การตลาด วางแผนโปรแกรมทางการตลาด และ การจดั
องคก์าร ประกอบดว้ย 5 ขั�นตอน 
 
   

 

 
 

             
          
 
ภาพที� 2.1  แสดงโมเดลของกระบวนการตลาด (ปรับปรุงจาก Armstrong and kotler, 2009: 62) 
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ส่วนประสมทางการตลาด( Marketing Mix )

ผลติภณัฑ์

( Product )

ความหลากหลายของสินคา้

( Product Variety )

คุณภาพ ( Quality)

การออกแบบ ( Design)

ลกัษณะสําคญั ( Features)

ตราสินค้า ( Brand name)

บรรจุภณัฑ์ ( Packaging )

ขนาด ( Services )

การบริการ ( Services )

การรับประกัน ( Warranties )

การรับคืนสินคา้ ( Returns)

ราคา ( Price )
ราคาสินคา้ในรายการ
 ( List Price )
ส่วนลด ( Discount)
ส่วนที�ยอมให้ ( Allowance )
ระยะเวลาการชาํระเงิน
 ( Payment Period )
ระยะเวลาการใหสิ้นเชื�อ
 ( Credit Term )

ส่งเสริมการตลาด ( Promotion )
การส่งเสริมการตลาด
 ( Sales Promotion )
การโฆษณา ( Advertising )
หน่วยงานขาย ( Sale Forces )
การใหป้ระชาสัมพนัธ์
 ( Public Relations )
การตลาดทางตรง 
( Direct Marketing )

การจดัจาํหน่าย ( Place )
ช่องทาง ( Channel )
ความครอบคลุม
 ( Coverage )
การเลือกคนกลาง 
( Assortment )
ทาํเลที�ตั�ง ( Location )
สินคา้คงคลงั ( Inventory )
การขนส่ง ( transportation )

ภาพที� 2.2  ส่วนประกอบ 4 Ps’ ของส่วนประสมทางการตลาด 
(ที�มา : Kotler, 2003: 16) 

 

2.2  ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
 Philip Kotler (2002:15) ไดใ้ห้นิยามไวว้่า “ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ชุดของ
เครื�องมือต่าง ๆทางการตลาด ซึ� งบริษทันาํมาใชเ้พื�อปฎิบติัการใหไ้ดต้ามวตัถุประสงค์ทางการตลาด 
ในตลาดเป้าหมาย”  

  ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ การวางแผนในแต่ละส่วนใหเ้ขา้กนัและเป็นที�
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย เพื�อตอบสนองความพึงพอใจใหแ้ก่กลุ่มลูกคา้ เป้าหมาย หรือเพื�อกระตุน้
ใหก้ลุ่มลกูคา้เป้าหมายเกิดความตอ้งการสินคา้ ประกอบดว้ยส่วนประกอบ 4 ประการ หรือ 4P’s คือ  
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 1.  สินคา้หรือบริการ (Product)  
 2.  ราคา (Price)  
 3.  สถานที�จาํหน่าย (Place)  
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 ในการผลิตหรือการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ ผู ้ประกอบการต้องคํานึงถึง การส่งเสริม
การตลาด เช่น การจดัทาํ Promotion การประชาสัมพนัธ์ สื�อโฆษณาต่าง ๆ ซึ� งนกัการตลาดตอ้งอาศยั
เครื�องมือเหล่านี�  เพื�อใหบ้รรลุถึงเป้าหมาย 
 1. ผลติภัณฑ์ (Product) 
  คือ สินคา้หรือบริการที�จะเสนอให้กบัลูกคา้ เพื�อให้เกิดความสนใจ ความตอ้งการเป็น
เจา้ของ ลกัษณะของผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑที์�ความแตกต่าง ความสวยงาม ความหรู ไม่เหมือนใคร  
ผลิตภณัฑจ์ะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเมื�อพบเห็น ดงันั�น ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจดาํเนิน
การศึกษา ดูรายละเอียดก่อนตดัสินใจตามขั�นตอน รูปแบบกระบวนการตดัสินใจซื�อ ดงันั�น นกัการ
ตลาดหรือพนักงานขายจะตอ้งนาํเสนอผลิตภณัฑที์�ผูบ้ริโภคสนใจ เพื�อสร้างแรงดึงดูดและกระตุน้ต่อ
การตดัใจไดง่้ายขึ�น  ในการกาํหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามคาํนึงถึงปัจจยั ต่อไปนี�  
  1.  ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product differentiation) และความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive differentiation) เช่น รูปแบบบา้น ขนาดพื�นที�ตวับา้น การจดัวางแปลนพื�นที�ใชส้อย  
  2.  พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product component) เช่น 
การใชป้ระโยชน์ของพื�นที�ใชส้อยอยา่งคุม้ค่า คุณภาพการก่อสร้าง ชื�อเสียงของบริษทั  
  3. การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product positioning) เป็นการสร้างลกัษณะเด่นของ
ผลิตภณัฑ์ที�คาดว่าจะตรงตามความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย บริษทัจาํเป็นตอ้งนาํเสนอให้ตลาด
รับรู้ และจดจาํตาํแหน่งผลิตภณัฑข์องตน เพื�อเป็นการตอกยํ�าการนาํเสนอคุณสมบติัที�สามารถครองใจ
ลกูคา้ได ้
  4. การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product development) เพื�อพฒันาผลิตภณัฑ ์นวตักรรมใหม่ 
หรือปรับเปลี�ยน ดดัแปลง ผลิตภณัฑที์�มีอยู่เดิมให้มีความทันสมยัหรือแปลกใหม่มาก โดยคาํนึกถึง
ประโยชนที์�ผูก้บับริโภคจะไดรั้บมากยิ�งขึ�น 
  5. กลยุทธ์เกี�ยวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product 
Line) 
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 2. ราคา (Pricing) 
  ราคา คือ มลูค่าของสินคา้ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นองคป์ระกอบที�สําคญัในการตดัสินใจ
ซื�อผลิตภณัฑ ์ ผูบ้ริโภคจะทาํการเปรียบเทียบ ราคา กบัความคุม้ค่าของผลิตภณัฑน์ั�นก่อนการตดัสินใจ
ซื�อผลิตภณัฑ ์ดงันั�น การกาํหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งคาํนึงถึง  
  1. คุณค่า (Value) หมายถึง คุณค่าของผลิตภณัฑเ์พื�อจูงใจให้ลูกคา้เกิดความสนใจใน
ผลิตภณัฑน์ั�นๆดงันั�นนกัการตลาดตอ้งสร้างคุณค่าเพิ�ม (Value Added) ในสายตาลกูคา้ 
  2. ตน้ทุนสินคา้ (Cost) ที�เกี�ยวขอ้ง 
  3. การแข่งขนั  
  4. ปัจจยัอื�น ๆ 
 3. การจาํหน่ายและทําเลที�ตัBง (Place) 
  การจดัจาํหน่าย คือกระบวนการทาํงานที�จะนาํสินคา้หรือบริการไปสู่ตลาดเพื�อใหลู้กคา้
ไดบ้ริโภคสินคา้ หรือบริการตามที�ลูกคา้ตอ้งการ ซึ� งก็หมายถึงทาํเลที�ตั�งของโครงการของธุรกิจ  ตอ้ง
เป็นตวักาํหนดกลุ่มเป้าหมายที�จะเขา้เลือกซื�อผลิตภณัฑ ์ ดงันั�น การเลือกทาํเลที�ตั�งตอ้งสอดคลอ้งกบั
ความต้องการกลุ่มเป้าหมาย  ซึ� งผูบ้ริโภคมีความต้องการแตกต่างกัน ฉะนั�นความสําคัญของที�ตั�ง
โครงการอาจจะมีความสําคญัมากน้อยแตกต่างกนัไปตามลกัษณะของธุรกิจ ซึ� งประกอบไปดว้ย 2 
ส่วน คือ  
  1. ช่องทางการจดัหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง เส้นทางการขนส่งผลิตภณัฑ์
จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคโดยตรง หรือโดยผา่นพ่อคา้คนกลางไปยงั ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชอุ้ตสาหกรรม  
  2. การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (market Logistics) หมายถึง กิจกรรมที�
เกี�ยวข้องกับการขนยา้ยตัวผลิตภัณฑ์ไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม การขนส่ง การ
คลงัสินคา้ การเกบ็รักษาสินคา้คงคลงัและการบริหารสินคา้คงคลงั 
 4. การส่งเสริมตลาด (Promotion) 
  เป็นส่วนประสมทางการตลาดตวัหนึ� งของกิจการที�นอกเหนือจากผลิตภณัฑ ์ ราคาและ
การจาํหน่าย ที�ใชเ้พื�อการติดต่อสื�อสารทางการตลาด กบัผูมุ่้งหวงั ทั�งในตลาดอุตสาหกรรมและตลาด
ผูบ้ริโภคเพื�อเป็นการกระตุน้ยอดขายของกิจการ ที�เกี�ยวขอ้งในกระบวนการซื�อ เพื�อสร้างความพึง
พอใจที�ดีของลกูคา้ ในการบริโภคหรืออุปโภคสินคา้ ในการเลือกบริโภคหรืออุปโภคสินคา้นั�นๆ อย่าง
ต่อเนื�อง ประกอบกบัการแนะนาํสินคา้โดยอาศยัช่องทางแบบปากต่อปากหรือเพื�อนสู่เพื�อนต่อไป 
"การส่งเสริมการขาย คือการส่งเสริมในการสร้างราคาสินคา้ที�เชิญชวนให้ซื�อสินคา้และเป็นการสร้าง
มลูค่าตราสินคา้ การสร้างกลุ่มลกูคา้ถาวร และการสร้างภาพพจน์ของกิจการ" นั�นเอง  
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  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมการติดต่อสื�อสารระหว่างผูซื้� อกบัผูข้าย
เพื�อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื�อ เพื�อรับรู้ข่าวสารเกี�ยวกบักิจกรรมต่าง ๆ โดยอาศยัเครื�องมือ 
ในการโฆษณา เช่นป้ายโฆษณา ทีวี   วิทย ุInternet และ พนกังานขาย 
  4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื�อสารระหว่างบุคคลกบั
บุคคลเพื�อพยายามจูงใจ ให้เกิดความสนใจและ โนม้นา้วความคิดในการกระตุน้ในการตดัสินใจซื�อ
ผลิตภณัฑ ์
  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) หมายถึง การส่งเสริมขายที�ใชร้ะยะเวลา
สั�นในการกระตุน้ใหเ้กิดการซื�อดว้ยขอ้มูลที�น่าสนใจนอกเหนือจากการโฆษณา โดยการ ให้พนกังาน
ขายเป็นผูใ้หข้อ้มลูกบัผูซื้�อ ซึ� งสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใชห้รือซื�อ โดยลูกคา้คนสุดทา้ย
หรือบุคคลอื�นในช่องทางการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ   
   1.  การกระตุน้ผูบ้ริโภค (Consumer promotion)  
   2.  กระตุน้คนกลาง (Trade promotion)    
   3.  การกระตุน้พนกังานขาย (Sale force promotion) 
  4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relations) เป็นการให้
ข่าวกบักลุ่มตัวอย่างหรือกลุ่มแรกเพื�อประชาสัมพนัธ์ให้เกิดการตอบสนอง โดย การขายตรงโดย
พนกังานขาย   ขายตรงโดยโทรศพัท ์  โทรทศัน์ วิทยุ จดหมาย หนงัสือพิมพ ์ หรือสื�อ online เพื�อให้
ลกูคา้เกิดการตอบสนองโดยการใชคู้ปองแลกซื�อ 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) หรือ (Direct response marketing) เป็น
การโฆษณาใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง  
   4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการติดต่อสื�อสารกบักลุ่มเป้าหมาย
เพื�อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง 
   4.5.2 การโฆษณาเพื�อให้เ กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response 
advertising) เป็นข่าวสารโฆษณาถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลับ ไปยงั
ผูสื้�อข่าวสาร 
   4.5.3 การตลาดเชื�อมตรงหรือการโฆษณาเชื�อมตรง (Online advertising) หรือ 
การตลาดผ่านสื�ออิเล็กทรอนิกส์ เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรือ อินเทอร์เน็ต 
เพื�อส่งเสริมการขายผลิตภณัฑ ์
2.3  ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

 การวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 
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 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทาํของบุคคลอื�นที�เกี�ยวขอ้งกบั
การตดัสินใจเลือก (select) การซื�อ (purchase) การใช้ (use) และการกาํจดัส่วนที�เหลือ (dispose) ของ
สินคา้หรือบริการต่าง ๆเพื�อตอบสนองความตอ้งการและความปราถนาของตน (ชูชยั 2553:6 อา้งอิง 
Solomon 2009) 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง  การกระทาํต่าง ๆที�เกี�ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าซึ� ง
การบริโภคและการจบัจ่ายใชส้อยซึ� งสินคา้และบริการรวมทั�งกระบวนการตดัสินใจ (ศุภกร, 2545:6 
อา้งอิง Engle Blackwell and miniard, 1990: 3) 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจและการกระทาํ
ของผูบ้ริโภคที�เกี�ยวขอ้งกบัการซื�อและใชสิ้นคา้และบริการ เพื�อตอบสนองความตอ้งการและความพึง
พอใจของตนเอง (ศิริวรรณและคณะ, 2550: 231 อา้งถึง Solomon, 2002:528)   
 โดยสรุป พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การกระทาํหรือการแสดงออกในการซื�อสินคา้หรือบริการ
เพื�อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง โดยมีกระบวนการอยู่แลว้ จากการหาขอ้มูลเพื�อนําขอ้มูลมา
พิจารณาทางเลือก และเปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจซื�อผลิตภณัฑ ์
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค  (Analyzing consumer behavior) เป็นการวิเคราะห์ถึง
พฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคโดย ที�เป็นบุคคล หรือกลุ่มบุคคลเพื�อให้ทราบถึงลกัษณะความ
ต้องการและพฤติกรรมการซื� อ การบริโภค ของเขา นักการตลาดจึงต้องทราบถึงพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค เพื�อจดัทาํกลยทุธ์หรือผลิตผลิตภณัฑที์�สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้ 
 โดยคาํถามที�ใชเ้พื�อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ1H ซึ� งประกอบไปดว้ย 
ใคร (Who) อะไร (What) ทาํไม (Why) เมื�อ (When) ที�ไหน (Where) และ อย่างไร (How) เพื�อหา
คาํตอบ 7 ประการ หรือ 7Os   
 
ตารางที� 2.1  คาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพื�อหาคาํตอบ 7 ประการที�เกี�ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค        
คาํถาม (6Ws และ 1 H) คาํตอบที�ตอ้งการทราบ (7Os)  กลยทุธ์การตลาดที�เกี�ยวขอ้ง 
1.  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
Who is in the target market  

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น 
1.  ดา้นประชากรศาสตร์ 
2.  ดา้นภูมิศาสตร์ 

กลยทุธ์ทางการตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ย กลยทุธ์ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ กลยทุธ์ดา้นราคา   
กลยทุธ์การจดัจาํหน่าย  และ 

 

 



14 
 
 
 

ตารางที� 2.3 (ต่อ)        

คาํถาม (6Ws และ 1 H) คาํตอบที�ตอ้งการทราบ (7Os)  กลยทุธ์การตลาดที�เกี�ยวขอ้ง 
 3.  ดา้นจิตวิทยา 

 4.  ดา้นพฤติกรรมศาสตร์ 
กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดที�
เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้

2.  ผูบ้ริโภคซื�ออะไร 
What does the consumer buy 

สิ�งที�ผูบ้ริโภคตอ้งการซื�อ                
(Objects) สิ�งที�ผูบ้ริโภค
ตอ้งการจากผลิตภณัฑก์คื็อ  
ตอ้งการคุณสมบติัหรือ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์
(Product component) และ
ความแตกต่างที�เหนือกวา่คู่
แข่งขนั 
Competitive differentiation  

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
ประกอบดว้ย 
1.  ผลิตภณัฑห์ลกั 
2.  รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ 
การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ 
รูปแบบบริการ คุณภาพ 
ลกัษณะ นวตกรรม 
3.  ผลิตภณัฑค์วบ 
4.  ผลิตภณัฑที์�คาดหวงั 
5.  ศกัยภาพผลิตภณัฑค์วาม
แตกต่างทางการแข่งขนั 
ประกอบดว้ย ความแตกต่าง
ดา้นผลิตภณัฑ ์บริการ 
พนกังาน และ ภาพลกัษณ์ 

3.  ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซื�อ 
Why does the consumer buy 

วตัถุประสงคใ์นการซื�อ  
 (Objectives) ผูบ้ริโภคซื�อ
สินคา้เพื�อตอบสนองความ
ตอ้งการของเขาทั�งทางดา้น
ร่างกายและดา้นจิตวิทยา ซึ� ง
ตอ้งศึกษาถึงปัจจยัที�มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื�อ คือ  

กลยทุธ์ที�ใชม้าก คือ  
1.  กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
2.  กลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาดประกอบดว้ย กลยุทธ์
การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
และการส่งเสริมการขาย 
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ตารางที� 2.3 (ต่อ)        

คาํถาม (6Ws และ 1 H) คาํตอบที�ตอ้งการทราบ (7Os)  กลยทุธ์การตลาดที�เกี�ยวขอ้ง 
 1.  ปัจจยัดา้น วฒัธรรม 

2.  ปัจจยัดา้นสงัคม 
3.  ปัจจยัดา้นส่วนบุคคล 
4.  ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 

3.  กลยทุธ์ดา้นราคา 
4.  กลยทุธ์ช่องทางการจดั
จาํหน่าย 

4.  ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซื�อ Who participates 
in the buying decision  

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ที�มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อ 
ประกอบดว้ย 
1.  ผูริ้เริ�ม 
2.  ผูมี้อิทธิพล 
3.  ผูต้ดัสินใจซื�อ 
4.  ผูซื้�อ 
5.  ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ที�ใชม้าก คือ กลยุทธ์
การโฆษณาและกลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด 
 (Advertising and promotion 
strategies) 
โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 
 
 

5.  ผูบ้ริโภคซื�อเมื�อใด  
When does the consumer buy 

โอกาสในการซื�อ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือ 
ฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของ
เดือน ช่วงเวลาใดของวนั 
โอกาศพิเศษหรือเทศกาลวนั
สาํคญัต่าง ๆ 

กลยทุธ์ที�ใชม้าก คือ กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด เช่น ทาํ
การส่งเสริมการตลาดเมื�อใดจึง
จะสอดคลอ้งกบัโอกาสในการ
ซื�อ 

6.  ผูบ้ริโภคซื�อที�ไหน 
Where does the consumer buy 

ช่องทางหรือแหล่ง ที�ผูบ้ริโภค
ไปทาํการซื�อ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ซูป เปอร์
มาร์คเกต็ ร้านขายของชาํ 
บางลาํพู พาหุรัด สยาม สแควร์  

กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย บริษทันาํผลิตภณัฑสู่์
ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่า
จะผา่นคนกลางอย่างไร 
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ตารางที� 2.3 (ต่อ)        

คาํถาม (6Ws และ 1 H) คาํตอบที�ตอ้งการทราบ (7Os)  กลยทุธ์การตลาดที�เกี�ยวขอ้ง 
7.  ผูบ้ริโภคซื�ออยา่งไร 
How does the consumer buy 

ขั�นตอนในการตดัสินใจซื�อ 
ประกอบดว้ย  
1.  การรับรู้ถึงความตอ้งการ
หรือการรับรู้ปัญหา  
2.  การคน้หาขอ้มลู 
3.  การประเมินผลทางการ
เลือก 
4.  การตดัสอนใจซื�อ 
5.  พฤติกรรมหลงัการซื�อ 

กลยทุธ์ที�ใชม้าก คือ กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด   
ประกอบดว้ย การโฆษณา   
การประชาสัมพนัธ์ การขาย
โดยใชพ้นกังานขาย  การ
ส่งเสริมการขาย และการตลาด
ทางตรง เช่น พนกังานขายจะ
กาํหนดวตัถุประสงคใ์นการ
ขายใหส้อดคลอ้งกบั
วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจ
ซื�อ 

ที�มา : (ศิริวรรณ และคณะ, 2546:194) 
 
2.4  ปัจจยัที�มอีทิธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 1. ตวักระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) คือสิ�งที�ทาํให้เกิดการกระตุน้ทางการตลาด
หรือข่าวสารทางการตลาด นั�นคือ เครื�องมือที�นกัการตลาดใช้เพื�อจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจและ
ความตอ้งการผลิตภณัฑ ์สิ�งกระตุน้ดงักล่าวถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื�อสินคา้ เช่น ส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’s) เช่น ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และโปรโมชั�นทางการตลาด 
เช่น ลด แลก แจก แถม 
 2. อิทธิพลจากสิ�งแวดลอ้ม เป็นสิ�งกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซึ� งผูบ้ริโภคแต่ละคน
อยูใ่นสิ�งแวดลอ้มที�มีความสลบัซบัซอ้นแตกต่างกนัไป กระบวนการตดัสินใจและพฤติกรรมของบุคคล
แต่ละคนจึงไม่เหมือนกนั เช่น ทางดา้นสังคมและวฒันธรรม ทางดา้นเทคโนโลยี ทางดา้นเศรษฐกิจ 
และทางกฎหมายและการเมือง 
 3. อิทธิพลและความแตกต่างของตวับุคคล เป็นปัจจยัภายใน ที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค เช่น อายุ รายได ้และ รูปแบบการดาํเนินชีวิตของแต่ละบุคคล ซึ� งมีทศันคติและค่านิยมที�ใน
ความตอ้งการซื�อผลิตภณัฑที์�แตกต่างกนั 
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 4. กระบวนทางจิตวิทยา ถือเป็นปัจจัยภายในของผูบ้ริโภคที� มีผลต่อพฤติกรรมหรือ
กระบวนการซื�อ ไดแ้ก่ การรับรู้ การเรียนรู้ การจูงใจ ความน่าเชื�อถือ และทศันคติ เป็นต้นซึ� งเป็น
กระบวนการต่าง ๆ ภายในระบบสมองของผูบ้ริโภค ที�มีความรู้สึกนึกคิดในการรับรู้ กลั�นกรองการถึง
ความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั�ง 5   
 

2.5  แบบจําลองของพฤติกรรมการซืBอของผู้บริโภค 
 แบบจาํลองของพฤติกรรมการซื� อของผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที�ทาํให้เกิดการ
ตัดสินใจในการซื�อ โดยเริ� มจากกระตุน้ (Stimulus) ทาํให้เกิดตอบสนองสิ�งเร้าในสภาพแวดลอ้มและ
การตลาดจะผ่านเขา้สู่จิตสํานึกของผูซื้�อ โดยประกอบดว้ยบุคลิกลกัษณะ เฉพาะของและกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคนาํไปสู่การตดัสินใจซื�ออย่างใดอย่างหนึ�ง งานของนกัการตลาด คือ ทาํความเขา้ใจ
ว่าเกิดอะไรขึ�นกบัความรู้สึกของผูบ้ริโภคเมื�อมีสิ�งกระตุน้ภายนอกมาบรรจบกบัการตดัสินใจซื�อของ
ผูบ้ริโภคหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนความรู้สึกนึกคิดของผูซื้�อได ้
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การซื�อของผูบ้ริโภค 
การเลือกซื�อ (Product Choice) 
การเลือกราคา (Brand Choice) 
การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) 
เวลาในการซื�อ (Time Choice) 

ปริมาณการซื�อ (Purchase Choice) 
 
ภาพที� 2.3  รูปแบบจาํลองพฤติกรรมการซื�อของผูบ้ริโภค (Model of Buyer Behavior) 
ที�มา : (ปรับปรุงจาก Kotler, 2003 : 184) 
 
 

สิ�งกระตุน้ทางการตลาด 
(Marketing Stimulus) 

สิ�งกระตุน้อื�น ๆ 
(Other Stimulus) 

ผลิตภณัฑ ์(Product) 
ราคา (Price) 
การจดัจาํหน่าย (Place) 
การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

เศรษฐกิจ (Economic) 
เทคโนโลยี (Technological) 
การเมือง (Political) 
วฒันธรรม (Cultural) 

บุคลิกลกัษณะเฉพาะของผูบ้ริโภค กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural) 
ปัจจยัทางสงัคม (Social) 
ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal) 
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological) 

การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 
การคน้หาขอ้มลู (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation  
of alternative) 
การตดัสินใจซื�อ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลงัการซื�อ (Post purchase behavior) 
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2.6  แนวคิดและกระบวนการตดัสินใจซืBอ  

 กระบวนการตัดสินใจในการซืBอ (Buying Decision Process) คือ ขั�นตอนต่าง ๆ ที�ผูบ้ริโภค
ต้องผ่านหรือพิจารณาหรือลงมือกระทําอย่างเป็นลาํดบัและดาํเนินต่อเนื�องไปจนกระทั�งเกิดการ 
ตดัสินใจซื�อและลงมือซื�อสินคา้หรือบริการ ประกอบดว้ยขั�นตอนต่าง ๆ 5 ขั�นตอนตามลาํดบั ดงันี�   
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที� 2.4  แสดงโมเดล 5 ขั�นตอนในกระบวนการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค                                             
ที�มา : (Kotler and Armstong, 2004: 198) 
 
 1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) เป็นขั�นตอนแรกของกระบวนการตดัสินใจ
ซื�อ ซึ� งเกิดขึ�นเมื�อบุคคลระลึกถึงความแตกต่างระหว่างสิ�งที�เขามีอยู่กบัสิ�งที�ตอ้งการ (Kerin, Hartley and 
Rudelius 2004:100) ซึ� งเกิดสิ�งจาก (1) สิ�งกระตุน้ภายใน (Internal stimuli) เช่น ความหิว กระหาย (2) สิ�ง
กระตุน้ภายนอก (External stimuli) ซึ� งเกิดจากการกระตุน้ของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps เช่นการเห็น
โฆษณาสินคา้ทางโทรทศัน์แลว้อยากไดเ้ป็นเจา้ของ 
 2. การคน้หาขอ้มลูและทางเลือก (Information Search) เป็นขั�นตอนต่อมา คือ ผูบ้ริโภคจะ
ตระหนกัถึงความตอ้งการแลว้จะคน้หาขอ้มูลที�เกี�ยวกบัสินคา้  
 3. การประเมินและวิเคราะห์ขอ้มูลและทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื�อบุคคลรับรู้
ถึงปัญหาความตอ้งการแลว้ เขาจะคน้หาวิธีการที�ทาํให้ความตอ้งการไดรั้บการตอบสนอง โดยวิธีการที�
คน้หาขอ้มลูจากแหล่งต่าง ๆ 
  3.1 จากตวัเองหรือบุคคลในครอบครัว บุคคลใกลชิ้ด 
  3.2 ศูนยก์ารคา้ 
  3.3 แหล่งชุมชน สาธารณะ เช่น สื�อมวลชน องคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 

 
  

การรับรู้ถึง 
ความต้องการ 

Need 
Recognition 

 
   

การคน้หา
ขอ้มลู 

Information 
Search 

 
    

การประเมิน 
ทางเลือก 

Evaluation 
of 

Alternatives 

 
    

การตดัสินใจ
ซื �อ 

Purchase 
decision 

 
     

ประเมินผล 
พฤติกรรม 
หลงัการซื �อ 

Postpurchase 
behavior  



20 
 
 
 

  3.4 แหล่งประสบการณ์ เช่น การควบคุม การตรวจสอบ 
  3.5 แหล่งทดลอง เช่น หน่วยงานที�สาํรวจคุณภาพผลิตภณัฑ ์หรือ ศูนยวิ์จยั  
การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) การประเมินทางเลือกแต่ละทางเลือกหลงัจากที�ได้
คน้หาขอ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคจะทาํการประเมินทางเลือก ซึ� งเป็นเหตุผลที�มองเห็น เช่น ราคา ความคงทน 
ความสวยงาม คุณสมบติัในการใชง้าน ผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกใหเ้กิดความพอใจสูงสุด  
 4. การตัดสินใจซื� อ (Purchase decision) การซื� อคุณค่า (Buying value) หลงัจากการ
ประเมินผลผลิตภัณฑ์แล้วที)เป็นทางเลือก ผู้บริโภคจะตดัสินใจซื �อผลิตภัณฑ์ที)เขาชอบมากที)สดุ โดย

ผ่านกระบวนการตดัสินใจย่อย 5 ประการ  

  4.1 การตดัสินใจในตราสินคา้ (Brand decision)     
  4.2 การตดัสินใจเลือกผูข้าย (Vendor decision) 

 4.3 การตดัสินใจดา้นปริมาณ (Quantity decision) 
 4.4 การตดัสินใจดา้นเวลา (Timing decision) 
 4.5 การตดัสินใจดา้นการชาํระเงิน (Payment – method decision) 

 พฤติกรรมภายหลงัการซื� อ (Postpurchase behavior) คุณค่าจากการบริโภคหรือการใช ้                        
(Value in consumption or use) หลงัจากที�ไดท้าํการตดัสินใจซื�อสินคา้ หรือ บริการไปแลว้ ผูบ้ริโภค
จะเปรียบเทียบหรืคุณค่าที�ไดรั้บจริง จากการบริโภคหรือใชผ้ลิตภณัฑก์บัความคาดหวงั ถา้ผลิตภณัฑ์
จริงตํ�ากว่าความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะเสียความรู้สึกกบัสินคา้ หรืออาจเปลี�ยนใจไปซื�อของคู่แข่งขนัก็
ได ้
 
2.7  แนวคดิเกี�ยวกบัความต้องการที�อยู่อาศัย 
 การเคหะแห่งชาติไดรั้บความร่วมมือจากสํานกังานสถิติแห่งชาติ สํารวจความตอ้งการที�อยู่
อาศยัของประชาชน โดยการสุ่มสํารวจพร้อมกบัการสํารวจภาวการณ์ทาํงานของประชากรปี พ.ศ. 
2543 ณ ช่วงเดือนสิงหาคม รวมแบบสอบถามทั�งสิ�น 15,148 แบบสอบถาม กระจายใน 16 จงัหวดั ที�
เป็นตวัแทนของแต่ละภาคผลการสาํรวจสรุปไดด้งันี�  
 1. ขนาดของครัวเรือน ครัวเรือนส่วนใหญ่มีสมาชิก 3 คน 2 คน และ 4 คน ตามลาํดบัเป็น
ที�น่าสังเกตว่า ครัวเรือนที�มีสมาชิกคนเดียว มีจาํนวนถึงร้อยละ 12.71 ซึ� งแสดงว่าโครงการสร้าง
ครัวเรือนของไทยยงัอยูภ่าวะเปลี�ยนแปลง โดยมีขนาดเลก็ลง ซึ� งจะมีผลต่อการดาํเนินชีวิตและรูปแบบ
ความตอ้งการที�อยูอ่าศยั  
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 2. ครัวเรือนส่วนใหญ่ ร้อยละ 84.4 รู้สึกพอใจกบัที�อยู่อาศยัในปัจจุบนัไม่รู้สึกว่ามีปัญหา
แต่อย่างใด โดยตวัเลขของครัวเรือนที�ตอบว่า ไม่มีปัญหาเรื� องที�อยู่อาศยัใกลเ้คียงกนัทุกภาคยกเวน้
กรุงเทพมหานคร คือประมาณร้อยละ 85 สาํหรับกรุงเทพมหานคร ประมาณร้อยละ 82 
 3. ครัวเรือนร้อยละ15.6 มีปัญหาเรื�องที�อยู่อาศยั ทั�งนี� ครัวเรือนที�อยู่อาศยัในกรุงเทพมหานคร
มีปัญหามากที�สุด คือประมาณร้อยละ 18 ขณะที�ภาคอื�น ๆ มีปัญหาใกลเ้คียงกนัคือประมาณร้อยละ 15 
 4. ความตอ้งการที�อยูอ่าศยัใหม ่ร้อยละ 24.5 ของครัวเรือนตวัอย่าง ตอ้งการที�อยู่อาศยัใหม่
แมจ้ะไม่มีปัญหาที�อยูอ่าศยั แต่ร้อยละ 75.5 ไม่ตอ้งการที�อยู่อาศยัใหม่ ทั�งนี�ครัวเรือนในกรุงเทพมหานคร
มีความตอ้งการที�อยู่อาศยั ร้อยละ 27.38 
 5. รูปแบบที�อยูอ่าศยัใหม ่ที�ตอ้งการบา้นเดี�ยว เป็นบา้นประเภทที�มีผูต้อ้งการมากที�สุดร้อย
ละ 57.9 รองลงมา คือ ทาวน์เฮา้ส์ ตึกแถว อพาร์ทเมน้ท์ และแฟลต โดยร้อยละ 21.4 ตอ้งการซื�อดว้ย
เงินสด ร้อยละ 66.3 ตอ้งการซื�อดว้ยเงินผอ่น และร้อยละ 12.3 ตอ้งการเช่า 
 6. รายไดข้องครอบครัวเรือนตวัอย่าง พบว่า ความตอ้งการที�อยู่อาศยัและความสามารถใน
การจ่ายไม่สอดคลอ้งกนั โดยครัวเรือนส่วนใหญ่ ร้อยละ 72.77 มีรายไดต้ํ�ากว่า 14,000 บาท/เดือน ซึ� ง
หมายถึง ความสามารถในการซื�อที�อยู่อาศยัใหม่ อาจถูกจาํกดัอยู่ที�ห้องชุดราคาปานกลาง ถึงห้องชุด
ราคาถูก หรือทาวน์เฮา้ส์ราคาถูก ที�ไกลจากถนนสายหลกัแถบชานเมือง ซึ� งครัวเรือนกลุ่มนี� มากกว่า
ครึ� ง มีรายไดต้ํ�ากวา่ 9,000 บาท/เดือน 
 ขอ้มลูที�ไดก้ล่าวจากการสาํรวจนี�  เป็นความตอ้งการที�อยู่อาศยัของครัวเรือนปัจจุบนั ที�อาจมี
ปัญหาที�อยู่อาศยั หรือไม่มี แต่มีความตอ้งการเปลี�ยนแปลงที�อยู่อาศยั ซึ� งอาจให้ภาพอย่างกวา้ง ๆ ว่า
ประมาณร้อยละ 24.5 ของครัวเรือนปัจจุบนั ยงัมีความตอ้งการที�อยู่อาศยัใหม่ ซึ� งอาจนับเป็นความ
ตอ้งการที�อยู่อาศยัสะสม (backlog) และหากพิจารณาตวัเลขคาดประมาณความตอ้งการที�อยู่อาศยั
เบื�องตน้ (Housing Needs) ของครัวเรือนเกิดใหม่ ในช่วง 5 ปีขา้งหนา้ (2545-2549) อีกปีละประมาณ 
300,000  หน่วยทั�วประเทศ  จะเห็นไดว้่าความตอ้งการที�อยู่อาศยัยงัคงมีอยู่  แต่ยงัมีขอ้จาํกดัของปัจจยั
ที�เป็นอุปสรรคของการมีที�อยู่อาศยั เช่น ที�ดินที�ราคาแพงและความสามารถในการจ่ายของครัวเรือน 
ผลกระทบจากภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ ทาํให้ตอ้งตกงาน และความไม่มั�นคงในอาชีพ เป็นตน้ ปัจจยัเชิง
ลบ  เหล่านี�  จะทาํให้ความสามารถในการมีที�อยู่อาศยัของครัวเรือนลดลง และไม่มีทางเลือกมากนกั 
โดยเฉพาะกลุ่มผูมี้รายไดน้อ้ย อาจหาที�อยูอ่าศยัทั�งจากระบบที�เป็นทางการ และไม่เป็นทางการยากขึ�น
อีกในอนาคต 

 แนวโนม้ตลาดอสงัหาริมทรัพยใ์นปี 2554 อสงัหาริมทรัพย ์ขยายตวัร้อยละ 3.9 ปรับตวัลดลง
จากร้อยละ 5.2 ในไตรมาสก่อน เป็นผลจากการชะลอการตดัสินใจในการซื�ออสังหาริมทรัพยเ์พื�อรอ
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ความชดัเจนของมาตรการอสงัหาริมทรัพยข์องภาครัฐบาล ซึ� งเห็นไดจ้ากเงินกูเ้พื�อที�อยู่อาศยัส่วนบุคคล
ที�ขยายตวัเพียงร้อยละ 5.8 เทียบกบัที�ขยายตวัร้อยละ 7.5 ในไตรมาสที�ผา่นมา ประกอบกบัระดบัราคามี
แนวโนม้สูงขึ�น ทั�งราคาบา้นเดี�ยว ทาวส์เฮาวส์ และอาคารชุด รวมถึงราคาที�ดิน โดยเพิ�มขึ�นจากช่วง
เดียวกนัของปีก่อนร้อยละ 3.9, 9.2, 15.7 และ 8.6 ตามลาํดบั (สํานกังานคณะกรรมการพฒันาการ
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ) 

 การที�ธนาคารแห่งประเทศไทยไดเ้ลื�อนการใชม้าตรการ LTV (Loan To Value) ออกไปเป็น
วนัที�  1 มกราคม 2556 นั�น เนื�องมาจากวิกฤตินํ� าท่วมที� มีความรุนแรง ได้ส่งผลกระทบต่อธุรกิจ
อสังหาริมทรัพยอ์ย่างหนัก โดยเฉพาะโครงการบา้นจดัสรรประมาณ 2,000 แห่ง ในพื�นที�กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล ที�ตอ้งถกูนํ�าท่วม ซึ� งบางโครงการนํ� าท่วมสูงมากกว่า 1 เมตร ทาํใหกิ้จกรรมการซื�อขาย
อสังหาริมทรัพยใ์นพื�นที�ดงักล่าวตอ้งหยุดชะงกัลง ขณะที�ในพื�นที�ที�ไม่ไดรั้บผลกระทบจากนํ�าท่วมมี
อนัตอ้งชะลอตวัลงเช่นกนั ทาํให้กิจกรรมการซื�อขายที�อยู่อาศยัในไตรมาส 4 คงจะชะลอตวัลง และ
คาดว่าจะยาวไปจนถึงครึ� งแรกของปี 2555 โดย ศูนยวิ์จยักสิกรไทย คาดว่า การโอนกรรมสิทธิ� ที�อยู่
อาศยัในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ประมาณ 134,500-140,850 หน่วย หดตวัลงร้อยละ 21.0-24.5 
เมื�อเทียบกบัปี 2553 ที�จาํนวนการโอนกรรมสิทธิ� ที�อยู่อาศยัสูงถึง 178,128 หน่วย (ตามรายงานของ 
ศูนยข์อ้มลูอสงัหาริมทรัพย)์  

  ขณะที�แนวโน้มตลาดอสังหาริมทรัพย์ในปี 2555 นี�  ยงัคงมีปัจจัยเสี� ยงทางธุรกิจหลาย
ประการ ที�อาจส่งผลกระทบต่อการเติบโตของตลาดอสังหาริมทรัพยใ์นปี 2555 ทั�งความผนัผวนของ
เศรษฐกิจโลกและเสถียรภาพการเติบโตของเศรษฐกิจไทย การใชร้าคาประเมินทุนทรัพยที์�ดินฉบบัปี 
2555-2558 แนวโนม้ราคาวสัดุก่อสร้างเพิ�มขึ�น การปรับขึ�นค่าจา้งแรงงาน และการแข่งขนัทางธุรกิจที�
เขม้ขน้ขึ�น ประกอบกบัผูป้ระกอบการพฒันาโครงการอสังหาริมทรัพยที์�ไดรั้บผลกระทบจากนํ�าท่วม
นั�น คงจะต้องทาํงานหนักกว่าผูป้ระกอบการรายอื�น ในการที�จะสร้างความเชื�อมั�นของผูบ้ริโภคให้
กลบัมาเลือกซื�อโครงการของตน แมว้่าโครงการบางแห่งจะมีจุดเด่นในเรื�องของการมีรถไฟฟ้าผ่านก็
ตาม แต่จากวิกฤตินํ� าท่วมหนกัครั� งนี�  ทาํให้ผูป้ระกอบการต่างคงตอ้งตระหนกัถึงปัจจยันี� มากขึ�น ใน
การที�จะพฒันาโครงการใหม่ใหไ้ดรั้บผลกระทบจากนํ�าท่วมนอ้ยที�สุด    

  ดงันั�น การที�ธนาคารแห่งประเทศไทย จะเลื�อนการใชม้าตรการ LTV (Loan to Value) ออกไป 
ประกอบกบัมาตรการที�อยู่อาศยัหลงัแรกของรัฐบาลนั�น น่าที�จะช่วยกระตุน้ตลาดไดร้ะดบัหนึ�ง แมว้่าจะ
ไม่ไดก้ระตุน้รุนแรง เพราะปกติสถาบนัการเงินไดก้าํหนดสินเชื�อต่อมลูค่าหลกัประกนัสาํหรับที�อยู่อาศยั
แนวราบตํ�ากว่าอตัราที�ธนาคารแห่งประเทศไทยกาํหนด (เป็นอตัราพื�นฐาน ซึ� งไม่รวมแคมเปญที�ร่วมทาํ
กบัผูป้ระกอบการพฒันาโครงการอสังหาริมทรัพย)์ อยู่แลว้ แต่การเลื�อนบงัคบัใชม้าตรการ LTV ออกไป 
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น่าจะเป็นสิ�งที�ดีต่อตลาดอสังหาริมทรัพย ์โดยเฉพาะต่อตลาดอสังหาริมทรัพยร์ะดบักลาง และระดบัล่าง 
ศูนยวิ์จยักสิกรไทย คาดว่า การโอนกรรมสิทธิ� ที�อยู่อาศยัในปี 2555 น่าจะอยู่ที�ประมาณ 138,850-148,000 
หน่วย ขยายตวัร้อยละ 0.9-7.5 จากที�หดตวัในปี 2554  
 

2.8  ข้อมูลทั�วไปของโครงการเดอะแพลนท์ 

 ร้อยพันหมื�นแสนเรื�องราวเริ�มต้นที�นี� บา้นเดี�ยวสไตล ์Modern ในระดบัราคา 3-6 ลา้น     
กบัราคาเริ�มตน้สบายๆ ตอบสนองทุกดา้นของชีวิตในทุกมุมของบา้น Brand the plant สําหรับกลุ่ม 
Reformer ที�รักตวัเอง รักโลก รักเหตุผล เป็นคนดี มีสมอง มีความเป็นตวัของตวัเองสูง มั�นใจในตนเอง
ยึดมั�นให้เหตุผลของตวัเอง รักความเป็นส่วนตวั  มีกลุ่มเพื�อนที�แวะเวียนมาหาอยู่บ่อยครั� ง มีความ
รับผิดชอบต่อครอบครัว เพราะ ทาํเลที�ใกลเ้มืองเดินทางสะดวก ทาํให้มีอิสระในการใชชี้วิต แบบบา้น
สอดคลอ้งกบั Lifestyle ที�ตอ้งการ สังสรรคก์บัเพื�อนฝูง (Party) ใหเ้วลากบัครอบครัว (Privacy) และ
สามารถรับผิดชอบกบัหน้าที�การงานไดอ้ย่างเต็มที� (Responsibility) เพื�อให้ผูที้�อยู่อาศยั ไดรั้บความ
คุม้ค่า ตรงกบั Lifestyle ที�ทนัสมยั ครบทุกดา้น มีอิสระ...ในการใชชี้วิต   
ถา้เดอะแพลนทเ์ป็นคน ก็น่าจะเป็น?  
  - ผูช้ายเท่ห์ๆ มีสไตล ์อายปุระมาณ 30-35 ปี 
  - รักชีวิต...อิสระ 
  - ไม่ชอบเดินตามใคร  
  - เป็นนกับริหาร 
  - มีความรับผิดชอบ 
  - มีเพื�อนเยอะ น่าคบ 
  - รักครอบครัว  
 - Project Concept 
 PLANT YOU LIFE  โครงการบา้นเดี�ยวในสังคมคุณภาพ พร้อมดว้ยสิ�งอาํนวยความสะดวก
ครบครันอาทิ สโมสร สระว่ายนํ�า สวนสาธารณะ สวนหย่อม สนามเดก็เล่น ระบบรักษาความปลอดภยั 
24 ชม. พร้อมกลอ้ง CCTV ใกลเ้มือง เดินทางไดส้ะดวก ดว้ยทางด่วนใกลสิ้�งอาํนวยความสะดวกครบ
ครัน  หา้งสรรพสินคา้ โรงเรียน โรงพยาบาล เป็นตน้ 
ที�มา : ขอ้มลูจากฝ่ายการตลาดภสัสร บริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) 
 

( 
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ทีภาพพพพพพาํพอิอื   พื�นที� พพื�นนน                  
 พพพพพพพพพ 

 
 
 
 

 
 

 
ภาพที�  2.5  แสดงแบบบา้น  iPrompt  (เตือนความจาํ)  
   พื�นที�ใชส้อย 150 ตร.ม.  3 หอ้งนอน   2 หอ้งนํ�า ที�จอดรถ 1 คนั 
ที�มา : ขอ้มลูจากฝ่ายการตลาดภสัสร บริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน)  
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ภาพที�  2.6  แสดงแบบบา้น  iProud  (ความภูมิใจ)  
   พื�นที�ใชส้อย 155 ตร.ม. 3 หอ้งนอน 2 หอ้งนํ�า ที�จอดรถ 1 คนั 
ที�มา : ขอ้มลูจากฝ่ายการตลาดภสัสร บริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) 
 

 
 

 

 
ภาพที�  2.7  แสดงแบบบา้น   iPresent  (ของขวญั) 
   พื�นที�ใชส้อย 164 ตร.ม. 3 หอ้งนอน 2 หอ้งนํ�า ที�จอดรถ 2 คนั 
ที�มา : ขอ้มลูจากฝ่ายการตลาดภสัสร บริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) 
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ภาพที�  2.8  แสดงแบบบา้น   iPrestige (ชื�อเสียง) 
   พื�นที�ใชส้อย 181 ตร.ม. 3 หอ้งนอน 3 หอ้งนํ�า พร้อมมุมนั�งเล่น ส่วนตวั ที�จอดรถ 2 คนั  
ที�มา : ขอ้มลูจากฝ่ายการตลาดภสัสร บริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) 
 

 
 

 

 
ภาพที�  2.9  แสดงแบบบา้น   iPremium (รางวลั) 
   พื�นที�ใชส้อย 204 ตร.ม. 3 หอ้งนอน 3 หอ้งนํ�า หอ้งเอนกประสงค ์พร้อมมุมทาํงาน  
   ที�จอดรถ 2 คนั 
ที�มา : ขอ้มลูจากฝ่ายการตลาดภสัสร บริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) 
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2.9  งานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 
 ชาสุดา  บุณฑริก (2550 : บทคดัย่อ) ไดศึ้กษาเรื� อง “ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจ
บา้นจัดสรรในจังหวดัปทุมธานี” ผลการวิจยัพบว่า  ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่มีรูปแบบการดาํเนิน
โครงการแบบบริษทัจาํกดั มีเงินลงทุน 501 ถึง 1,000 ลา้นบาท  ส่วนใหญ่แหล่งเงินทุนมาจากเงินกูย้ืม
จากสถาบนัการเงิน ซึ� งส่วนใหญ่ผูป้ระกอบการมีระสบการณ์ในการทําโครงการบ้านจัดสรรโดย
ประเภทของบ้านจัดสรรส่วนใหญ่เป็นบ้านเดี�ยว  ซึ� งผูป้ระกอบการให้เหตุผลสําคัญที�ดาํเนินการ
โครงการบา้นจดัสรรเป็นอนัดบั 1 คือ เคยประสบความสําเร็จไดก้าํไรในโครงการบา้นจดัสรรและ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลักของโครงการบ้านจัดสรร คือ กลุ่มลูกค้าในจังหวดัปทุมธานีที� มีรายได้
ครอบครัวระหว่าง 30,000 ถึง 60,000 บาทต่อเดือน โดยผูป้ระกอบการให้ความสําคญักบัดา้น
ผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา  ดา้นทาํเลที�ตั�ง ดา้นกระบวนการให้บริการ ดา้นบุคคลากรผูใ้หบ้ริการ และดา้น
ลักษณะทางการภาพในโครงการในระดับมาก ด้านจัดสรรในโครงการส่งเสริมการตลาด
ผูป้ระกอบการใหค้วามสาํคญัในระดบัปานกลางนอกจากนั�นยงัพบว่ารูปแบบการดาํเนินโครงการบา้น
จดัสรรเงินลงทุนแหล่งเงินทุนประสบการณ์ในการทาํโครงการบา้นจดัสรรของบริษทั ประเภทของ
บา้นจดัสรรในโครงการและการศึกษาขอ้มลูเพื�อใชใ้นการกาํหนดกลุ่มลกูคา้เป้าหมาย แตกต่างกนั มีส่วน
ประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นทาํเลที�ตั�ง ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ
ใหบ้ริการ  ดา้นบุคคลากรผูใ้หบ้ริการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพโครงการแตกต่าง 
 ถาวร  บางนิ�มนอ้ย (2550 : บทคดัย่อ) ไดศึ้กษาเรื�อง “ส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ
ซื�อบา้นจดัสรรของผูบ้ริโภค” ผลการวิจยัพบวา่  กลุ่มตวัอย่างเป็น ชายมากกว่าหญิงเลก็นอ้ย ร้อยละ50 
เป็นโสด จาํนวนมากสุดอายุระหว่าง 31-35 ปี 25-30 ปี 36-40 ปี ตามลาํดบั ทาํงานเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชนมากที�สุด ธุรกิจส่วนตวั รับราชการ ตามลาํดบั รายได ้10,001-20,000 บาทมากที�สุด  
การศึกษาระดบัปริญญาตรี ส่วนผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจ พบว่า 
ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นราคาในระดบัมากที�สุด และ รองลงมาคือที�มีผลต่อการเลือกซื�อบา้นของกลุ่ม
ตวัอยา่งในระดบัมาก คือดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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 อรุษยา  ขมิ�นสน (2551 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื� อง “ปัจจัยทางการตลาดที�มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื�อเครื� องปรับอากาศของผูบ้ริโภคสําหรับใช้ในบา้นพักอาศัย ในเขตอาํเภอบางใหญ่ 
จงัหวดันนทบุรี” ผลการวิจยัพบวา่   

 1. ระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดในการพิจารณาเลือกซื�อเครื�องปรับอากาศใน
ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที�สุด ทั�งนี� เนื�องจากปัจจยัทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซื�อ โดยเฉพาะ
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑที์�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซื�อเครื�องปรับอากาศของผูบ้ริโภคมากที�สุด 

 2. ระดบัการตดัสินใจเลือกซื�อเครื�องปรับอากาศในภาพรวมรวมอยู่ในระดบัมากที�สุด 
 3. ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ส่วนบุคคลเฉลี�ยต่อ

เดือนจาํนวนสมาชิกในครอบครัว และที�พกัอาศยัที�แตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซื�อ
เครื�องปรับอากาศที�แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (sig <0.5) 

 4. ปัจจัยทางการด้านการตลาด ได้แก่ ด้านการผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดการ
จาํหน่ายและดา้นส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจ ซื�อเครื�องปรับอากาศใน
ทิศทางบวก อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (sig <0.5) 

 ฐปนก  เดด็แกว้ (2552 : บทคดัย่อ) ไดศึ้กษาเรื�อง “ปัจจยัที�มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื�อ
บา้นพกัอาศยัในเขตจงัหวดัปทุมธานี” ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุ 31-40 ปี สถานภาพสมรส และการศึกษาในระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชน มีรายไดต่้อครัวเรือน 40,000–50,000 บาทต่อเดือน และส่วนมากมีจาํนวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3 คน  จากการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี�ยวกบัปัจจยัดา้นจิตวิทยาของธุรกิจบา้นพกัอาศยั ในเขต
จงัหวดัปทุมธานีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความสําคญัเกี�ยวกบัปัจจยัทางดา้นจิตวิทยาของ
ธุรกิจบา้นอาศยัในระดบัมาก เมื�อทาํการพิจารณารายไดพ้บว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากให้ระดบั
ความสําคญัในปัจจยัดา้นทศันคติ รองลงมา คือปัจจยัดา้นการรับรู้ และปัจจยัที�มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซื�อบา้นพกัอาศยัในเขตจงัหวดัปทุมธานี อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ต่อ
ครอบครัว และจาํนวนสมาชิกในครอบครัวที�แตกต่างกนั  
 ศราวุธ  มะอาจเลิศ (2553 : บทคดัย่อ) ไดศึ้กษาเรื�อง “ปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกเช่า
ที�พกัอาศยัในเขตการคา้แนวชายแดนไทย กมัพูชา อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสรพแกว้” ผลการวิจยั
พบว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที�กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความสําคญัของการตดัสินใจ
เลือกเช่าที�พกัอาศยัอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์โดยเฉพาะปัจจยัย่อยขนาดของห้องพกั 
การออกแบบและความสวยงามของหอ้งพกั ความแข็งแรงของโครงสร้างตวัอาคาร การความสะอาด
ภายในหอ้งพกั และปัจจยัดา้นราคา โดยเฉพาะดา้นปัจจยัยอ่ยอตัราค่าเช่าหอ้งพกัรายเดือน ค่าสาธารณูปโภค 
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(ค่านํ� า ค่าไฟฟ้า) ค่าประกันความเสียหาย การจดัเก็บค่าเช่าห้องพกัล่วงหน้า ในขณะที�ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ที�กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความสาํคญัของการตดัสินใจเลือกเช่าที�พกัอาศยั 
อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้น
บุคคล ดา้นลกัษณะทางดา้นกายภาพและดา้นระบบกระบวนการ 
 จกัรณรงค ์เดชะคุปต ์นาวาตรี (2551 : บทคดัย่อ) ไดศึ้กษาเรื�อง “ปัจจยัทางการตลาดที�มีผล
ต่อการตดัสินใจซื�อบา้นจดัสรรของขา้ราชการชั�นประทวนในกองบญัชาการกองทพัเรือ”  ผลการวิจยั
พบว่า ส่วนใหญ่มีความสนใจเรื� องทาํเลที�ตั�ง ราคานอ้ยกว่า .15 ลา้นบาท พื�นที�ขนาด 50-100 ตารางวา 
และมีระยะเวลาในการผ่อนชาํระ ผลการทดสอบสมมติฐานดา้นเพศ อายุ การศึกษาที�แตกต่างกนัให้
ความสาํคญัต่อปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อบา้นจดัสรรในดา้นราคา และช่องทางการ
จดัจาํหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 จากผลการศึกษามี
ข้อเสนอแนะให้กบักองทับเรือในการจัดทาํโครงการบ้านจัดสรรเพื�อการสวสัดิการแก่ขา้ราชการ 
กองทพัเรือ 

 ลลิตา บุญเลิศกุล (2549 : บทคดัย่อ) ไดศึ้กษาเรื�อง “พฤติกรรมและปัจจยัดา้นการตลาดที�มี
ผลต่อการตดัสินใจซื�อบา้นจดัสรรในเขตกรุงเทพมหานคร พื�นที�ตอนเหนือ” ผลการวิจยัพบว่า ผูที้�มี
ความตอ้งการซื�อบา้นจดัสรรใหค้วามสาํคญัในดา้นลกัษณะบา้นจดัสรร ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด ทุกดา้นอยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูที้�มีความตอ้งการซื�อ
บา้นจดัสรรที�มีปัจจยัของสถานภาพ รายไดข้องครอบครัวต่อเดือน จาํนวนรถยนต์ที�แตกต่างกนัให้
ความสําคญักบัปัจจยัดา้นการตลาดในการตดัสินใจแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ  ขณะที�ผูที้�มี
ความการซื�อบา้นจดัสรรที�มีเพศ อาย ุการศึกษา อาชพั รายไดส่้วนตวั ต่อเดือน  จาํนวนสมาชิกในบา้น
ที�แตกต่างกนั ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นการตลาดในการตดัสินใจแตกต่างกนั 

 อิชยา  หล่อกิจกลุ (2550 : บทคดัย่อ) ไดศึ้กษาเรื� อง “กระบวนการตดัสินใจซื�ออาคารชุดพกั
อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง กรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบว่า เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
อาชีพ และระดบัการศึกษาที�แตกต่างกนั ทาํใหมี้ระดบัความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซื�ออาคาร
ชุดพกัอาศยัแตกต่างกนัส่วนทางดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดนั�น ขนาดพื�นที�หอ้งพกัราคา การ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขายที�แตกต่างกัน ทําให้มีระดับความคิดเห็นต่อ
กระบวนการตดัสินใจซื�ออาคารชุดพกัอาศยัแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัสาํคญัที� 0.05 

 นาวาอากาศตรีหญิง ขนิษฐา เสมอภกัดิ�  (2552 : บทคดัย่อ) ไดศึ้กษาเรื� อง “ปัจจยัทางการตลาด
ที�มีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการร้านสวสัดิการทหารอากาศ ดอนเมือง” ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทางการตลาด
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของผูซื้�อ โดยปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา การ
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ส่งเสริมการตลาด การจัดการจําหน่าย บุคคลากรหรือ พนักงาน ลักษณะทางกายภาพและด้าน
กระบวนการให้บริการมีความสัมพนัธ์ กบัสาเหตุซื� อสินคา้หรือใชบ้ริการ ปัจจัยทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัวนัที�ใชบ้ริการและปัจจัยทางการตลาดทุกดา้นไม่มีความสัมพนัธ์กบั
จาํนวนเงินที�ซื�อ หรือใชบ้ริการ ความถี�ในการใชบ้ริการ เวลาในการใชบ้ริการ วนัที�ใชบ้ริการและการ
เดินทางมาใชบ้ริการ 
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บทที� 2 

 
เอกสารและงานวิจัยที�เกี�ยวข้อง 

 
 การคน้ควา้อิสระครั� งนี� มุ่งศึกษาปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื�อบา้น
เดี�ยว ของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท ผูศึ้กษา ได้อาศัยแนวคิด ทฤษฏี และงานค้นควา้อิสระที�
เกี�ยวขอ้งเพื�อนาํมาใชเ้ป็นแนวความคิดในการคา้ควา้อิสระและไดน้าํมาเสนอดงันี�  
 1. แนวคิดทางการตลาด 
 2. ทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด 
 3. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 4. แนวคิดเรื�องกระบวนการตดัสินใจในการซื�อผลิตภณัฑ ์
 5. ขอ้มลูเกี�ยวกบัโครงการเดอะแพลนท ์
               6. งานวิจยัที�เกี�ยวขอ้ง 
 
2.1  แนวคิดทางการตลาด 

 การตลาด  เป็นกระบวนการทางสังคม ที�บุคคล หรือ กลุ่ม จะพยายามให้ไดม้าซึ� งสิ�งที�ตน
ตอ้งการจากบุคคลอื�น โดยการสร้างสรรคแ์ละนาํเสนอคุณค่าบางอย่างที�เป็นที�พอใจของอีกฝ่ายหนึ� ง
เป็นการแลกเปลี�ยน" นั�นคือการสร้างสถานการณ์แลกเปลี�ยนซึ� งความพอใจและคุณค่าของทั�งสองฝ่าย
ใหเ้กิดขึ�น  (Kotler and kellre, 2009:787 อา้งอิง ศิริวรรณ และคณะ, 2552:17) 
 การตลาด ถือไดว่้าเป็นกุญแจที�นาํไปสู่การบรรลุเป้าหมายขององค์การ ประกอบดว้ยการ
สร้างสรรค์ การส่งมอบ  และการติดต่อต่อสื� อสารคุณค่าของลูกค้าให้แก่ตลาดเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพเหนือคู่แข่งขนั  (Kotler, 2003:19 อา้งอิง สุวิล 2552:14) 
              แนวคิดทางการตลาดมุ่งเน้นความตอ้งการของผูซื้� อ และสนองความต้องการนั�นด้วยการ
สร้างสรรคผ์ลิตภณัฑแ์ละส่งมอบใหผู้ซื้�อบริโภค การตลาดยึดอยูก่บัปัจจยัหลกั 4 ประการ คือ  
 1. ตลาดเป้าหมาย (Target market) 

2. ความตอ้งการของลกูคา้ (Customer needs) 
 3. การผสมผสานทางการตลาด (integrated marketing) 
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 4. กาํไรที�ไดจ้ากความพอใจของลกูคา้ (Profitability) 
(Philip kotler  อา้งอิง อดิลล่า และคณะ, 2547 : 27) 
 กระบวนการการตลาด (Marketing process) เป็นการวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด การ
วิจยั การเลือกตลาดเป้าหมาย ออกแบบกลยุทธ์การตลาด วางแผนโปรแกรมทางการตลาด และ การจดั
องคก์าร ประกอบดว้ย 5 ขั�นตอน 
 
   

 

 
 

             
          
 
ภาพที� 2.1  แสดงโมเดลของกระบวนการตลาด (ปรับปรุงจาก Armstrong and kotler, 2009: 62) 
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ส่วนประสมทางการตลาด( Marketing Mix )

ผลติภณัฑ์

( Product )

ความหลากหลายของสินคา้

( Product Variety )

คุณภาพ ( Quality)

การออกแบบ ( Design)

ลกัษณะสําคญั ( Features)

ตราสินค้า ( Brand name)

บรรจุภณัฑ์ ( Packaging )

ขนาด ( Services )

การบริการ ( Services )

การรับประกัน ( Warranties )

การรับคืนสินคา้ ( Returns)

ราคา ( Price )
ราคาสินคา้ในรายการ
 ( List Price )
ส่วนลด ( Discount)
ส่วนที�ยอมให้ ( Allowance )
ระยะเวลาการชาํระเงิน
 ( Payment Period )
ระยะเวลาการใหสิ้นเชื�อ
 ( Credit Term )

ส่งเสริมการตลาด ( Promotion )
การส่งเสริมการตลาด
 ( Sales Promotion )
การโฆษณา ( Advertising )
หน่วยงานขาย ( Sale Forces )
การใหป้ระชาสัมพนัธ์
 ( Public Relations )
การตลาดทางตรง 
( Direct Marketing )

การจดัจาํหน่าย ( Place )
ช่องทาง ( Channel )
ความครอบคลุม
 ( Coverage )
การเลือกคนกลาง 
( Assortment )
ทาํเลที�ตั�ง ( Location )
สินคา้คงคลงั ( Inventory )
การขนส่ง ( transportation )

ภาพที� 2.2  ส่วนประกอบ 4 Ps’ ของส่วนประสมทางการตลาด 
(ที�มา : Kotler, 2003: 16) 

 

2.2  ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
 Philip Kotler (2002:15) ไดใ้ห้นิยามไวว้่า “ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ชุดของ
เครื�องมือต่าง ๆทางการตลาด ซึ� งบริษทันาํมาใชเ้พื�อปฎิบติัการใหไ้ดต้ามวตัถุประสงค์ทางการตลาด 
ในตลาดเป้าหมาย”  

  ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ การวางแผนในแต่ละส่วนใหเ้ขา้กนัและเป็นที�
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย เพื�อตอบสนองความพึงพอใจใหแ้ก่กลุ่มลูกคา้ เป้าหมาย หรือเพื�อกระตุน้
ใหก้ลุ่มลกูคา้เป้าหมายเกิดความตอ้งการสินคา้ ประกอบดว้ยส่วนประกอบ 4 ประการ หรือ 4P’s คือ  
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 1.  สินคา้หรือบริการ (Product)  
 2.  ราคา (Price)  
 3.  สถานที�จาํหน่าย (Place)  
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 ในการผลิตหรือการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ ผู ้ประกอบการต้องคํานึงถึง การส่งเสริม
การตลาด เช่น การจดัทาํ Promotion การประชาสัมพนัธ์ สื�อโฆษณาต่าง ๆ ซึ� งนกัการตลาดตอ้งอาศยั
เครื�องมือเหล่านี�  เพื�อใหบ้รรลุถึงเป้าหมาย 
 1. ผลติภัณฑ์ (Product) 
  คือ สินคา้หรือบริการที�จะเสนอให้กบัลูกคา้ เพื�อให้เกิดความสนใจ ความตอ้งการเป็น
เจา้ของ ลกัษณะของผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑที์�ความแตกต่าง ความสวยงาม ความหรู ไม่เหมือนใคร  
ผลิตภณัฑจ์ะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเมื�อพบเห็น ดงันั�น ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจดาํเนิน
การศึกษา ดูรายละเอียดก่อนตดัสินใจตามขั�นตอน รูปแบบกระบวนการตดัสินใจซื�อ ดงันั�น นกัการ
ตลาดหรือพนักงานขายจะตอ้งนาํเสนอผลิตภณัฑที์�ผูบ้ริโภคสนใจ เพื�อสร้างแรงดึงดูดและกระตุน้ต่อ
การตดัใจไดง่้ายขึ�น  ในการกาํหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามคาํนึงถึงปัจจยั ต่อไปนี�  
  1.  ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product differentiation) และความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive differentiation) เช่น รูปแบบบา้น ขนาดพื�นที�ตวับา้น การจดัวางแปลนพื�นที�ใชส้อย  
  2.  พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product component) เช่น 
การใชป้ระโยชน์ของพื�นที�ใชส้อยอยา่งคุม้ค่า คุณภาพการก่อสร้าง ชื�อเสียงของบริษทั  
  3. การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product positioning) เป็นการสร้างลกัษณะเด่นของ
ผลิตภณัฑ์ที�คาดว่าจะตรงตามความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย บริษทัจาํเป็นตอ้งนาํเสนอให้ตลาด
รับรู้ และจดจาํตาํแหน่งผลิตภณัฑข์องตน เพื�อเป็นการตอกยํ�าการนาํเสนอคุณสมบติัที�สามารถครองใจ
ลกูคา้ได ้
  4. การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product development) เพื�อพฒันาผลิตภณัฑ ์นวตักรรมใหม่ 
หรือปรับเปลี�ยน ดดัแปลง ผลิตภณัฑที์�มีอยู่เดิมให้มีความทันสมยัหรือแปลกใหม่มาก โดยคาํนึกถึง
ประโยชนที์�ผูก้บับริโภคจะไดรั้บมากยิ�งขึ�น 
  5. กลยุทธ์เกี�ยวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product 
Line) 
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 2. ราคา (Pricing) 
  ราคา คือ มลูค่าของสินคา้ในรูปตวัเงิน ราคาเป็นองคป์ระกอบที�สําคญัในการตดัสินใจ
ซื�อผลิตภณัฑ ์ ผูบ้ริโภคจะทาํการเปรียบเทียบ ราคา กบัความคุม้ค่าของผลิตภณัฑน์ั�นก่อนการตดัสินใจ
ซื�อผลิตภณัฑ ์ดงันั�น การกาํหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งคาํนึงถึง  
  1. คุณค่า (Value) หมายถึง คุณค่าของผลิตภณัฑเ์พื�อจูงใจให้ลูกคา้เกิดความสนใจใน
ผลิตภณัฑน์ั�นๆดงันั�นนกัการตลาดตอ้งสร้างคุณค่าเพิ�ม (Value Added) ในสายตาลกูคา้ 
  2. ตน้ทุนสินคา้ (Cost) ที�เกี�ยวขอ้ง 
  3. การแข่งขนั  
  4. ปัจจยัอื�น ๆ 
 3. การจาํหน่ายและทําเลที�ตัBง (Place) 
  การจดัจาํหน่าย คือกระบวนการทาํงานที�จะนาํสินคา้หรือบริการไปสู่ตลาดเพื�อใหลู้กคา้
ไดบ้ริโภคสินคา้ หรือบริการตามที�ลูกคา้ตอ้งการ ซึ� งก็หมายถึงทาํเลที�ตั�งของโครงการของธุรกิจ  ตอ้ง
เป็นตวักาํหนดกลุ่มเป้าหมายที�จะเขา้เลือกซื�อผลิตภณัฑ ์ ดงันั�น การเลือกทาํเลที�ตั�งตอ้งสอดคลอ้งกบั
ความต้องการกลุ่มเป้าหมาย  ซึ� งผูบ้ริโภคมีความต้องการแตกต่างกัน ฉะนั�นความสําคัญของที�ตั�ง
โครงการอาจจะมีความสําคญัมากน้อยแตกต่างกนัไปตามลกัษณะของธุรกิจ ซึ� งประกอบไปดว้ย 2 
ส่วน คือ  
  1. ช่องทางการจดัหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง เส้นทางการขนส่งผลิตภณัฑ์
จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคโดยตรง หรือโดยผา่นพ่อคา้คนกลางไปยงั ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชอุ้ตสาหกรรม  
  2. การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (market Logistics) หมายถึง กิจกรรมที�
เกี�ยวข้องกับการขนยา้ยตัวผลิตภัณฑ์ไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม การขนส่ง การ
คลงัสินคา้ การเกบ็รักษาสินคา้คงคลงัและการบริหารสินคา้คงคลงั 
 4. การส่งเสริมตลาด (Promotion) 
  เป็นส่วนประสมทางการตลาดตวัหนึ� งของกิจการที�นอกเหนือจากผลิตภณัฑ ์ ราคาและ
การจาํหน่าย ที�ใชเ้พื�อการติดต่อสื�อสารทางการตลาด กบัผูมุ่้งหวงั ทั�งในตลาดอุตสาหกรรมและตลาด
ผูบ้ริโภคเพื�อเป็นการกระตุน้ยอดขายของกิจการ ที�เกี�ยวขอ้งในกระบวนการซื�อ เพื�อสร้างความพึง
พอใจที�ดีของลกูคา้ ในการบริโภคหรืออุปโภคสินคา้ ในการเลือกบริโภคหรืออุปโภคสินคา้นั�นๆ อย่าง
ต่อเนื�อง ประกอบกบัการแนะนาํสินคา้โดยอาศยัช่องทางแบบปากต่อปากหรือเพื�อนสู่เพื�อนต่อไป 
"การส่งเสริมการขาย คือการส่งเสริมในการสร้างราคาสินคา้ที�เชิญชวนให้ซื�อสินคา้และเป็นการสร้าง
มลูค่าตราสินคา้ การสร้างกลุ่มลกูคา้ถาวร และการสร้างภาพพจน์ของกิจการ" นั�นเอง  
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  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมการติดต่อสื�อสารระหว่างผูซื้� อกบัผูข้าย
เพื�อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื�อ เพื�อรับรู้ข่าวสารเกี�ยวกบักิจกรรมต่าง ๆ โดยอาศยัเครื�องมือ 
ในการโฆษณา เช่นป้ายโฆษณา ทีวี   วิทย ุInternet และ พนกังานขาย 
  4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื�อสารระหว่างบุคคลกบั
บุคคลเพื�อพยายามจูงใจ ให้เกิดความสนใจและ โนม้นา้วความคิดในการกระตุน้ในการตดัสินใจซื�อ
ผลิตภณัฑ ์
  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) หมายถึง การส่งเสริมขายที�ใชร้ะยะเวลา
สั�นในการกระตุน้ใหเ้กิดการซื�อดว้ยขอ้มูลที�น่าสนใจนอกเหนือจากการโฆษณา โดยการ ให้พนกังาน
ขายเป็นผูใ้หข้อ้มลูกบัผูซื้�อ ซึ� งสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใชห้รือซื�อ โดยลูกคา้คนสุดทา้ย
หรือบุคคลอื�นในช่องทางการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ   
   1.  การกระตุน้ผูบ้ริโภค (Consumer promotion)  
   2.  กระตุน้คนกลาง (Trade promotion)    
   3.  การกระตุน้พนกังานขาย (Sale force promotion) 
  4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relations) เป็นการให้
ข่าวกบักลุ่มตัวอย่างหรือกลุ่มแรกเพื�อประชาสัมพนัธ์ให้เกิดการตอบสนอง โดย การขายตรงโดย
พนกังานขาย   ขายตรงโดยโทรศพัท ์  โทรทศัน์ วิทยุ จดหมาย หนงัสือพิมพ ์ หรือสื�อ online เพื�อให้
ลกูคา้เกิดการตอบสนองโดยการใชคู้ปองแลกซื�อ 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) หรือ (Direct response marketing) เป็น
การโฆษณาใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง  
   4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการติดต่อสื�อสารกบักลุ่มเป้าหมาย
เพื�อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง 
   4.5.2 การโฆษณาเพื�อให้เ กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response 
advertising) เป็นข่าวสารโฆษณาถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลับ ไปยงั
ผูสื้�อข่าวสาร 
   4.5.3 การตลาดเชื�อมตรงหรือการโฆษณาเชื�อมตรง (Online advertising) หรือ 
การตลาดผ่านสื�ออิเล็กทรอนิกส์ เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรือ อินเทอร์เน็ต 
เพื�อส่งเสริมการขายผลิตภณัฑ ์
2.3  ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

 การวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 
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 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทาํของบุคคลอื�นที�เกี�ยวขอ้งกบั
การตดัสินใจเลือก (select) การซื�อ (purchase) การใช้ (use) และการกาํจดัส่วนที�เหลือ (dispose) ของ
สินคา้หรือบริการต่าง ๆเพื�อตอบสนองความตอ้งการและความปราถนาของตน (ชูชยั 2553:6 อา้งอิง 
Solomon 2009) 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง  การกระทาํต่าง ๆที�เกี�ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าซึ� ง
การบริโภคและการจบัจ่ายใชส้อยซึ� งสินคา้และบริการรวมทั�งกระบวนการตดัสินใจ (ศุภกร, 2545:6 
อา้งอิง Engle Blackwell and miniard, 1990: 3) 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจและการกระทาํ
ของผูบ้ริโภคที�เกี�ยวขอ้งกบัการซื�อและใชสิ้นคา้และบริการ เพื�อตอบสนองความตอ้งการและความพึง
พอใจของตนเอง (ศิริวรรณและคณะ, 2550: 231 อา้งถึง Solomon, 2002:528)   
 โดยสรุป พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การกระทาํหรือการแสดงออกในการซื�อสินคา้หรือบริการ
เพื�อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง โดยมีกระบวนการอยู่แลว้ จากการหาขอ้มูลเพื�อนําขอ้มูลมา
พิจารณาทางเลือก และเปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจซื�อผลิตภณัฑ ์
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค  (Analyzing consumer behavior) เป็นการวิเคราะห์ถึง
พฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคโดย ที�เป็นบุคคล หรือกลุ่มบุคคลเพื�อให้ทราบถึงลกัษณะความ
ต้องการและพฤติกรรมการซื� อ การบริโภค ของเขา นักการตลาดจึงต้องทราบถึงพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค เพื�อจดัทาํกลยทุธ์หรือผลิตผลิตภณัฑที์�สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้ 
 โดยคาํถามที�ใชเ้พื�อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ1H ซึ� งประกอบไปดว้ย 
ใคร (Who) อะไร (What) ทาํไม (Why) เมื�อ (When) ที�ไหน (Where) และ อย่างไร (How) เพื�อหา
คาํตอบ 7 ประการ หรือ 7Os   
 
ตารางที� 2.1  คาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพื�อหาคาํตอบ 7 ประการที�เกี�ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค        
คาํถาม (6Ws และ 1 H) คาํตอบที�ตอ้งการทราบ (7Os)  กลยทุธ์การตลาดที�เกี�ยวขอ้ง 
1.  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
Who is in the target market  

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น 
1.  ดา้นประชากรศาสตร์ 
2.  ดา้นภูมิศาสตร์ 

กลยทุธ์ทางการตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ย กลยทุธ์ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ กลยทุธ์ดา้นราคา   
กลยทุธ์การจดัจาํหน่าย  และ 
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ตารางที� 2.3 (ต่อ)        

คาํถาม (6Ws และ 1 H) คาํตอบที�ตอ้งการทราบ (7Os)  กลยทุธ์การตลาดที�เกี�ยวขอ้ง 
 3.  ดา้นจิตวิทยา 

 4.  ดา้นพฤติกรรมศาสตร์ 
กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดที�
เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้

2.  ผูบ้ริโภคซื�ออะไร 
What does the consumer buy 

สิ�งที�ผูบ้ริโภคตอ้งการซื�อ                
(Objects) สิ�งที�ผูบ้ริโภค
ตอ้งการจากผลิตภณัฑก์คื็อ  
ตอ้งการคุณสมบติัหรือ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์
(Product component) และ
ความแตกต่างที�เหนือกวา่คู่
แข่งขนั 
Competitive differentiation  

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
ประกอบดว้ย 
1.  ผลิตภณัฑห์ลกั 
2.  รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ 
การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ 
รูปแบบบริการ คุณภาพ 
ลกัษณะ นวตกรรม 
3.  ผลิตภณัฑค์วบ 
4.  ผลิตภณัฑที์�คาดหวงั 
5.  ศกัยภาพผลิตภณัฑค์วาม
แตกต่างทางการแข่งขนั 
ประกอบดว้ย ความแตกต่าง
ดา้นผลิตภณัฑ ์บริการ 
พนกังาน และ ภาพลกัษณ์ 

3.  ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซื�อ 
Why does the consumer buy 

วตัถุประสงคใ์นการซื�อ  
 (Objectives) ผูบ้ริโภคซื�อ
สินคา้เพื�อตอบสนองความ
ตอ้งการของเขาทั�งทางดา้น
ร่างกายและดา้นจิตวิทยา ซึ� ง
ตอ้งศึกษาถึงปัจจยัที�มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื�อ คือ  

กลยทุธ์ที�ใชม้าก คือ  
1.  กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
2.  กลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาดประกอบดว้ย กลยุทธ์
การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
และการส่งเสริมการขาย 

 

 



15 
 
 
 

ตารางที� 2.3 (ต่อ)        

คาํถาม (6Ws และ 1 H) คาํตอบที�ตอ้งการทราบ (7Os)  กลยทุธ์การตลาดที�เกี�ยวขอ้ง 
 1.  ปัจจยัดา้น วฒัธรรม 

2.  ปัจจยัดา้นสงัคม 
3.  ปัจจยัดา้นส่วนบุคคล 
4.  ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 

3.  กลยทุธ์ดา้นราคา 
4.  กลยทุธ์ช่องทางการจดั
จาํหน่าย 

4.  ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซื�อ Who participates 
in the buying decision  

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ที�มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อ 
ประกอบดว้ย 
1.  ผูริ้เริ�ม 
2.  ผูมี้อิทธิพล 
3.  ผูต้ดัสินใจซื�อ 
4.  ผูซื้�อ 
5.  ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ที�ใชม้าก คือ กลยุทธ์
การโฆษณาและกลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด 
 (Advertising and promotion 
strategies) 
โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 
 
 

5.  ผูบ้ริโภคซื�อเมื�อใด  
When does the consumer buy 

โอกาสในการซื�อ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือ 
ฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของ
เดือน ช่วงเวลาใดของวนั 
โอกาศพิเศษหรือเทศกาลวนั
สาํคญัต่าง ๆ 

กลยทุธ์ที�ใชม้าก คือ กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด เช่น ทาํ
การส่งเสริมการตลาดเมื�อใดจึง
จะสอดคลอ้งกบัโอกาสในการ
ซื�อ 

6.  ผูบ้ริโภคซื�อที�ไหน 
Where does the consumer buy 

ช่องทางหรือแหล่ง ที�ผูบ้ริโภค
ไปทาํการซื�อ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ซูป เปอร์
มาร์คเกต็ ร้านขายของชาํ 
บางลาํพู พาหุรัด สยาม สแควร์  

กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย บริษทันาํผลิตภณัฑสู่์
ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่า
จะผา่นคนกลางอย่างไร 
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ตารางที� 2.3 (ต่อ)        

คาํถาม (6Ws และ 1 H) คาํตอบที�ตอ้งการทราบ (7Os)  กลยทุธ์การตลาดที�เกี�ยวขอ้ง 
7.  ผูบ้ริโภคซื�ออยา่งไร 
How does the consumer buy 

ขั�นตอนในการตดัสินใจซื�อ 
ประกอบดว้ย  
1.  การรับรู้ถึงความตอ้งการ
หรือการรับรู้ปัญหา  
2.  การคน้หาขอ้มลู 
3.  การประเมินผลทางการ
เลือก 
4.  การตดัสอนใจซื�อ 
5.  พฤติกรรมหลงัการซื�อ 

กลยทุธ์ที�ใชม้าก คือ กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด   
ประกอบดว้ย การโฆษณา   
การประชาสัมพนัธ์ การขาย
โดยใชพ้นกังานขาย  การ
ส่งเสริมการขาย และการตลาด
ทางตรง เช่น พนกังานขายจะ
กาํหนดวตัถุประสงคใ์นการ
ขายใหส้อดคลอ้งกบั
วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจ
ซื�อ 

ที�มา : (ศิริวรรณ และคณะ, 2546:194) 
 
2.4  ปัจจยัที�มอีทิธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 1. ตวักระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) คือสิ�งที�ทาํให้เกิดการกระตุน้ทางการตลาด
หรือข่าวสารทางการตลาด นั�นคือ เครื�องมือที�นกัการตลาดใช้เพื�อจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจและ
ความตอ้งการผลิตภณัฑ ์สิ�งกระตุน้ดงักล่าวถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื�อสินคา้ เช่น ส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’s) เช่น ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และโปรโมชั�นทางการตลาด 
เช่น ลด แลก แจก แถม 
 2. อิทธิพลจากสิ�งแวดลอ้ม เป็นสิ�งกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซึ� งผูบ้ริโภคแต่ละคน
อยูใ่นสิ�งแวดลอ้มที�มีความสลบัซบัซอ้นแตกต่างกนัไป กระบวนการตดัสินใจและพฤติกรรมของบุคคล
แต่ละคนจึงไม่เหมือนกนั เช่น ทางดา้นสังคมและวฒันธรรม ทางดา้นเทคโนโลยี ทางดา้นเศรษฐกิจ 
และทางกฎหมายและการเมือง 
 3. อิทธิพลและความแตกต่างของตวับุคคล เป็นปัจจยัภายใน ที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค เช่น อายุ รายได ้และ รูปแบบการดาํเนินชีวิตของแต่ละบุคคล ซึ� งมีทศันคติและค่านิยมที�ใน
ความตอ้งการซื�อผลิตภณัฑที์�แตกต่างกนั 
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 4. กระบวนทางจิตวิทยา ถือเป็นปัจจัยภายในของผูบ้ริโภคที� มีผลต่อพฤติกรรมหรือ
กระบวนการซื�อ ไดแ้ก่ การรับรู้ การเรียนรู้ การจูงใจ ความน่าเชื�อถือ และทศันคติ เป็นต้นซึ� งเป็น
กระบวนการต่าง ๆ ภายในระบบสมองของผูบ้ริโภค ที�มีความรู้สึกนึกคิดในการรับรู้ กลั�นกรองการถึง
ความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั�ง 5   
 

2.5  แบบจําลองของพฤติกรรมการซืBอของผู้บริโภค 
 แบบจาํลองของพฤติกรรมการซื� อของผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที�ทาํให้เกิดการ
ตัดสินใจในการซื�อ โดยเริ� มจากกระตุน้ (Stimulus) ทาํให้เกิดตอบสนองสิ�งเร้าในสภาพแวดลอ้มและ
การตลาดจะผ่านเขา้สู่จิตสํานึกของผูซื้�อ โดยประกอบดว้ยบุคลิกลกัษณะ เฉพาะของและกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคนาํไปสู่การตดัสินใจซื�ออย่างใดอย่างหนึ�ง งานของนกัการตลาด คือ ทาํความเขา้ใจ
ว่าเกิดอะไรขึ�นกบัความรู้สึกของผูบ้ริโภคเมื�อมีสิ�งกระตุน้ภายนอกมาบรรจบกบัการตดัสินใจซื�อของ
ผูบ้ริโภคหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนความรู้สึกนึกคิดของผูซื้�อได ้
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การซื�อของผูบ้ริโภค 
การเลือกซื�อ (Product Choice) 
การเลือกราคา (Brand Choice) 
การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) 
เวลาในการซื�อ (Time Choice) 

ปริมาณการซื�อ (Purchase Choice) 
 
ภาพที� 2.3  รูปแบบจาํลองพฤติกรรมการซื�อของผูบ้ริโภค (Model of Buyer Behavior) 
ที�มา : (ปรับปรุงจาก Kotler, 2003 : 184) 
 
 

สิ�งกระตุน้ทางการตลาด 
(Marketing Stimulus) 

สิ�งกระตุน้อื�น ๆ 
(Other Stimulus) 

ผลิตภณัฑ ์(Product) 
ราคา (Price) 
การจดัจาํหน่าย (Place) 
การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

เศรษฐกิจ (Economic) 
เทคโนโลยี (Technological) 
การเมือง (Political) 
วฒันธรรม (Cultural) 

บุคลิกลกัษณะเฉพาะของผูบ้ริโภค กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural) 
ปัจจยัทางสงัคม (Social) 
ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal) 
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological) 

การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 
การคน้หาขอ้มลู (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation  
of alternative) 
การตดัสินใจซื�อ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลงัการซื�อ (Post purchase behavior) 
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2.6  แนวคิดและกระบวนการตดัสินใจซืBอ  

 กระบวนการตัดสินใจในการซืBอ (Buying Decision Process) คือ ขั�นตอนต่าง ๆ ที�ผูบ้ริโภค
ต้องผ่านหรือพิจารณาหรือลงมือกระทําอย่างเป็นลาํดบัและดาํเนินต่อเนื�องไปจนกระทั�งเกิดการ 
ตดัสินใจซื�อและลงมือซื�อสินคา้หรือบริการ ประกอบดว้ยขั�นตอนต่าง ๆ 5 ขั�นตอนตามลาํดบั ดงันี�   
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที� 2.4  แสดงโมเดล 5 ขั�นตอนในกระบวนการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค                                             
ที�มา : (Kotler and Armstong, 2004: 198) 
 
 1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) เป็นขั�นตอนแรกของกระบวนการตดัสินใจ
ซื�อ ซึ� งเกิดขึ�นเมื�อบุคคลระลึกถึงความแตกต่างระหว่างสิ�งที�เขามีอยู่กบัสิ�งที�ตอ้งการ (Kerin, Hartley and 
Rudelius 2004:100) ซึ� งเกิดสิ�งจาก (1) สิ�งกระตุน้ภายใน (Internal stimuli) เช่น ความหิว กระหาย (2) สิ�ง
กระตุน้ภายนอก (External stimuli) ซึ� งเกิดจากการกระตุน้ของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps เช่นการเห็น
โฆษณาสินคา้ทางโทรทศัน์แลว้อยากไดเ้ป็นเจา้ของ 
 2. การคน้หาขอ้มลูและทางเลือก (Information Search) เป็นขั�นตอนต่อมา คือ ผูบ้ริโภคจะ
ตระหนกัถึงความตอ้งการแลว้จะคน้หาขอ้มูลที�เกี�ยวกบัสินคา้  
 3. การประเมินและวิเคราะห์ขอ้มูลและทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื�อบุคคลรับรู้
ถึงปัญหาความตอ้งการแลว้ เขาจะคน้หาวิธีการที�ทาํให้ความตอ้งการไดรั้บการตอบสนอง โดยวิธีการที�
คน้หาขอ้มลูจากแหล่งต่าง ๆ 
  3.1 จากตวัเองหรือบุคคลในครอบครัว บุคคลใกลชิ้ด 
  3.2 ศูนยก์ารคา้ 
  3.3 แหล่งชุมชน สาธารณะ เช่น สื�อมวลชน องคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 

 
  

การรับรู้ถึง 
ความต้องการ 

Need 
Recognition 

 
   

การคน้หา
ขอ้มลู 

Information 
Search 

 
    

การประเมิน 
ทางเลือก 

Evaluation 
of 

Alternatives 

 
    

การตดัสินใจ
ซื �อ 

Purchase 
decision 

 
     

ประเมินผล 
พฤติกรรม 
หลงัการซื �อ 

Postpurchase 
behavior  
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  3.4 แหล่งประสบการณ์ เช่น การควบคุม การตรวจสอบ 
  3.5 แหล่งทดลอง เช่น หน่วยงานที�สาํรวจคุณภาพผลิตภณัฑ ์หรือ ศูนยวิ์จยั  
การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) การประเมินทางเลือกแต่ละทางเลือกหลงัจากที�ได้
คน้หาขอ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคจะทาํการประเมินทางเลือก ซึ� งเป็นเหตุผลที�มองเห็น เช่น ราคา ความคงทน 
ความสวยงาม คุณสมบติัในการใชง้าน ผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกใหเ้กิดความพอใจสูงสุด  
 4. การตัดสินใจซื� อ (Purchase decision) การซื� อคุณค่า (Buying value) หลงัจากการ
ประเมินผลผลิตภัณฑ์แล้วที)เป็นทางเลือก ผู้บริโภคจะตดัสินใจซื �อผลิตภัณฑ์ที)เขาชอบมากที)สดุ โดย

ผ่านกระบวนการตดัสินใจย่อย 5 ประการ  

  4.1 การตดัสินใจในตราสินคา้ (Brand decision)     
  4.2 การตดัสินใจเลือกผูข้าย (Vendor decision) 

 4.3 การตดัสินใจดา้นปริมาณ (Quantity decision) 
 4.4 การตดัสินใจดา้นเวลา (Timing decision) 
 4.5 การตดัสินใจดา้นการชาํระเงิน (Payment – method decision) 

 พฤติกรรมภายหลงัการซื� อ (Postpurchase behavior) คุณค่าจากการบริโภคหรือการใช ้                        
(Value in consumption or use) หลงัจากที�ไดท้าํการตดัสินใจซื�อสินคา้ หรือ บริการไปแลว้ ผูบ้ริโภค
จะเปรียบเทียบหรืคุณค่าที�ไดรั้บจริง จากการบริโภคหรือใชผ้ลิตภณัฑก์บัความคาดหวงั ถา้ผลิตภณัฑ์
จริงตํ�ากว่าความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะเสียความรู้สึกกบัสินคา้ หรืออาจเปลี�ยนใจไปซื�อของคู่แข่งขนัก็
ได ้
 
2.7  แนวคดิเกี�ยวกบัความต้องการที�อยู่อาศัย 
 การเคหะแห่งชาติไดรั้บความร่วมมือจากสํานกังานสถิติแห่งชาติ สํารวจความตอ้งการที�อยู่
อาศยัของประชาชน โดยการสุ่มสํารวจพร้อมกบัการสํารวจภาวการณ์ทาํงานของประชากรปี พ.ศ. 
2543 ณ ช่วงเดือนสิงหาคม รวมแบบสอบถามทั�งสิ�น 15,148 แบบสอบถาม กระจายใน 16 จงัหวดั ที�
เป็นตวัแทนของแต่ละภาคผลการสาํรวจสรุปไดด้งันี�  
 1. ขนาดของครัวเรือน ครัวเรือนส่วนใหญ่มีสมาชิก 3 คน 2 คน และ 4 คน ตามลาํดบัเป็น
ที�น่าสังเกตว่า ครัวเรือนที�มีสมาชิกคนเดียว มีจาํนวนถึงร้อยละ 12.71 ซึ� งแสดงว่าโครงการสร้าง
ครัวเรือนของไทยยงัอยูภ่าวะเปลี�ยนแปลง โดยมีขนาดเลก็ลง ซึ� งจะมีผลต่อการดาํเนินชีวิตและรูปแบบ
ความตอ้งการที�อยูอ่าศยั  
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 2. ครัวเรือนส่วนใหญ่ ร้อยละ 84.4 รู้สึกพอใจกบัที�อยู่อาศยัในปัจจุบนัไม่รู้สึกว่ามีปัญหา
แต่อย่างใด โดยตวัเลขของครัวเรือนที�ตอบว่า ไม่มีปัญหาเรื� องที�อยู่อาศยัใกลเ้คียงกนัทุกภาคยกเวน้
กรุงเทพมหานคร คือประมาณร้อยละ 85 สาํหรับกรุงเทพมหานคร ประมาณร้อยละ 82 
 3. ครัวเรือนร้อยละ15.6 มีปัญหาเรื�องที�อยู่อาศยั ทั�งนี� ครัวเรือนที�อยู่อาศยัในกรุงเทพมหานคร
มีปัญหามากที�สุด คือประมาณร้อยละ 18 ขณะที�ภาคอื�น ๆ มีปัญหาใกลเ้คียงกนัคือประมาณร้อยละ 15 
 4. ความตอ้งการที�อยูอ่าศยัใหม ่ร้อยละ 24.5 ของครัวเรือนตวัอย่าง ตอ้งการที�อยู่อาศยัใหม่
แมจ้ะไม่มีปัญหาที�อยูอ่าศยั แต่ร้อยละ 75.5 ไม่ตอ้งการที�อยู่อาศยัใหม่ ทั�งนี�ครัวเรือนในกรุงเทพมหานคร
มีความตอ้งการที�อยู่อาศยั ร้อยละ 27.38 
 5. รูปแบบที�อยูอ่าศยัใหม ่ที�ตอ้งการบา้นเดี�ยว เป็นบา้นประเภทที�มีผูต้อ้งการมากที�สุดร้อย
ละ 57.9 รองลงมา คือ ทาวน์เฮา้ส์ ตึกแถว อพาร์ทเมน้ท์ และแฟลต โดยร้อยละ 21.4 ตอ้งการซื�อดว้ย
เงินสด ร้อยละ 66.3 ตอ้งการซื�อดว้ยเงินผอ่น และร้อยละ 12.3 ตอ้งการเช่า 
 6. รายไดข้องครอบครัวเรือนตวัอย่าง พบว่า ความตอ้งการที�อยู่อาศยัและความสามารถใน
การจ่ายไม่สอดคลอ้งกนั โดยครัวเรือนส่วนใหญ่ ร้อยละ 72.77 มีรายไดต้ํ�ากว่า 14,000 บาท/เดือน ซึ� ง
หมายถึง ความสามารถในการซื�อที�อยู่อาศยัใหม่ อาจถูกจาํกดัอยู่ที�ห้องชุดราคาปานกลาง ถึงห้องชุด
ราคาถูก หรือทาวน์เฮา้ส์ราคาถูก ที�ไกลจากถนนสายหลกัแถบชานเมือง ซึ� งครัวเรือนกลุ่มนี� มากกว่า
ครึ� ง มีรายไดต้ํ�ากวา่ 9,000 บาท/เดือน 
 ขอ้มลูที�ไดก้ล่าวจากการสาํรวจนี�  เป็นความตอ้งการที�อยู่อาศยัของครัวเรือนปัจจุบนั ที�อาจมี
ปัญหาที�อยู่อาศยั หรือไม่มี แต่มีความตอ้งการเปลี�ยนแปลงที�อยู่อาศยั ซึ� งอาจให้ภาพอย่างกวา้ง ๆ ว่า
ประมาณร้อยละ 24.5 ของครัวเรือนปัจจุบนั ยงัมีความตอ้งการที�อยู่อาศยัใหม่ ซึ� งอาจนับเป็นความ
ตอ้งการที�อยู่อาศยัสะสม (backlog) และหากพิจารณาตวัเลขคาดประมาณความตอ้งการที�อยู่อาศยั
เบื�องตน้ (Housing Needs) ของครัวเรือนเกิดใหม่ ในช่วง 5 ปีขา้งหนา้ (2545-2549) อีกปีละประมาณ 
300,000  หน่วยทั�วประเทศ  จะเห็นไดว้่าความตอ้งการที�อยู่อาศยัยงัคงมีอยู่  แต่ยงัมีขอ้จาํกดัของปัจจยั
ที�เป็นอุปสรรคของการมีที�อยู่อาศยั เช่น ที�ดินที�ราคาแพงและความสามารถในการจ่ายของครัวเรือน 
ผลกระทบจากภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ ทาํให้ตอ้งตกงาน และความไม่มั�นคงในอาชีพ เป็นตน้ ปัจจยัเชิง
ลบ  เหล่านี�  จะทาํให้ความสามารถในการมีที�อยู่อาศยัของครัวเรือนลดลง และไม่มีทางเลือกมากนกั 
โดยเฉพาะกลุ่มผูมี้รายไดน้อ้ย อาจหาที�อยูอ่าศยัทั�งจากระบบที�เป็นทางการ และไม่เป็นทางการยากขึ�น
อีกในอนาคต 

 แนวโนม้ตลาดอสงัหาริมทรัพยใ์นปี 2554 อสงัหาริมทรัพย ์ขยายตวัร้อยละ 3.9 ปรับตวัลดลง
จากร้อยละ 5.2 ในไตรมาสก่อน เป็นผลจากการชะลอการตดัสินใจในการซื�ออสังหาริมทรัพยเ์พื�อรอ
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ความชดัเจนของมาตรการอสงัหาริมทรัพยข์องภาครัฐบาล ซึ� งเห็นไดจ้ากเงินกูเ้พื�อที�อยู่อาศยัส่วนบุคคล
ที�ขยายตวัเพียงร้อยละ 5.8 เทียบกบัที�ขยายตวัร้อยละ 7.5 ในไตรมาสที�ผา่นมา ประกอบกบัระดบัราคามี
แนวโนม้สูงขึ�น ทั�งราคาบา้นเดี�ยว ทาวส์เฮาวส์ และอาคารชุด รวมถึงราคาที�ดิน โดยเพิ�มขึ�นจากช่วง
เดียวกนัของปีก่อนร้อยละ 3.9, 9.2, 15.7 และ 8.6 ตามลาํดบั (สํานกังานคณะกรรมการพฒันาการ
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ) 

 การที�ธนาคารแห่งประเทศไทยไดเ้ลื�อนการใชม้าตรการ LTV (Loan To Value) ออกไปเป็น
วนัที�  1 มกราคม 2556 นั�น เนื�องมาจากวิกฤตินํ� าท่วมที� มีความรุนแรง ได้ส่งผลกระทบต่อธุรกิจ
อสังหาริมทรัพยอ์ย่างหนัก โดยเฉพาะโครงการบา้นจดัสรรประมาณ 2,000 แห่ง ในพื�นที�กรุงเทพฯ 
และปริมณฑล ที�ตอ้งถกูนํ�าท่วม ซึ� งบางโครงการนํ� าท่วมสูงมากกว่า 1 เมตร ทาํใหกิ้จกรรมการซื�อขาย
อสังหาริมทรัพยใ์นพื�นที�ดงักล่าวตอ้งหยุดชะงกัลง ขณะที�ในพื�นที�ที�ไม่ไดรั้บผลกระทบจากนํ�าท่วมมี
อนัตอ้งชะลอตวัลงเช่นกนั ทาํให้กิจกรรมการซื�อขายที�อยู่อาศยัในไตรมาส 4 คงจะชะลอตวัลง และ
คาดว่าจะยาวไปจนถึงครึ� งแรกของปี 2555 โดย ศูนยวิ์จยักสิกรไทย คาดว่า การโอนกรรมสิทธิ� ที�อยู่
อาศยัในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ประมาณ 134,500-140,850 หน่วย หดตวัลงร้อยละ 21.0-24.5 
เมื�อเทียบกบัปี 2553 ที�จาํนวนการโอนกรรมสิทธิ� ที�อยู่อาศยัสูงถึง 178,128 หน่วย (ตามรายงานของ 
ศูนยข์อ้มลูอสงัหาริมทรัพย)์  

  ขณะที�แนวโน้มตลาดอสังหาริมทรัพย์ในปี 2555 นี�  ยงัคงมีปัจจัยเสี� ยงทางธุรกิจหลาย
ประการ ที�อาจส่งผลกระทบต่อการเติบโตของตลาดอสังหาริมทรัพยใ์นปี 2555 ทั�งความผนัผวนของ
เศรษฐกิจโลกและเสถียรภาพการเติบโตของเศรษฐกิจไทย การใชร้าคาประเมินทุนทรัพยที์�ดินฉบบัปี 
2555-2558 แนวโนม้ราคาวสัดุก่อสร้างเพิ�มขึ�น การปรับขึ�นค่าจา้งแรงงาน และการแข่งขนัทางธุรกิจที�
เขม้ขน้ขึ�น ประกอบกบัผูป้ระกอบการพฒันาโครงการอสังหาริมทรัพยที์�ไดรั้บผลกระทบจากนํ�าท่วม
นั�น คงจะต้องทาํงานหนักกว่าผูป้ระกอบการรายอื�น ในการที�จะสร้างความเชื�อมั�นของผูบ้ริโภคให้
กลบัมาเลือกซื�อโครงการของตน แมว้่าโครงการบางแห่งจะมีจุดเด่นในเรื�องของการมีรถไฟฟ้าผ่านก็
ตาม แต่จากวิกฤตินํ� าท่วมหนกัครั� งนี�  ทาํให้ผูป้ระกอบการต่างคงตอ้งตระหนกัถึงปัจจยันี� มากขึ�น ใน
การที�จะพฒันาโครงการใหม่ใหไ้ดรั้บผลกระทบจากนํ�าท่วมนอ้ยที�สุด    

  ดงันั�น การที�ธนาคารแห่งประเทศไทย จะเลื�อนการใชม้าตรการ LTV (Loan to Value) ออกไป 
ประกอบกบัมาตรการที�อยู่อาศยัหลงัแรกของรัฐบาลนั�น น่าที�จะช่วยกระตุน้ตลาดไดร้ะดบัหนึ�ง แมว้่าจะ
ไม่ไดก้ระตุน้รุนแรง เพราะปกติสถาบนัการเงินไดก้าํหนดสินเชื�อต่อมลูค่าหลกัประกนัสาํหรับที�อยู่อาศยั
แนวราบตํ�ากว่าอตัราที�ธนาคารแห่งประเทศไทยกาํหนด (เป็นอตัราพื�นฐาน ซึ� งไม่รวมแคมเปญที�ร่วมทาํ
กบัผูป้ระกอบการพฒันาโครงการอสังหาริมทรัพย)์ อยู่แลว้ แต่การเลื�อนบงัคบัใชม้าตรการ LTV ออกไป 
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น่าจะเป็นสิ�งที�ดีต่อตลาดอสังหาริมทรัพย ์โดยเฉพาะต่อตลาดอสังหาริมทรัพยร์ะดบักลาง และระดบัล่าง 
ศูนยวิ์จยักสิกรไทย คาดว่า การโอนกรรมสิทธิ� ที�อยู่อาศยัในปี 2555 น่าจะอยู่ที�ประมาณ 138,850-148,000 
หน่วย ขยายตวัร้อยละ 0.9-7.5 จากที�หดตวัในปี 2554  
 

2.8  ข้อมูลทั�วไปของโครงการเดอะแพลนท์ 

 ร้อยพันหมื�นแสนเรื�องราวเริ�มต้นที�นี� บา้นเดี�ยวสไตล ์Modern ในระดบัราคา 3-6 ลา้น     
กบัราคาเริ�มตน้สบายๆ ตอบสนองทุกดา้นของชีวิตในทุกมุมของบา้น Brand the plant สําหรับกลุ่ม 
Reformer ที�รักตวัเอง รักโลก รักเหตุผล เป็นคนดี มีสมอง มีความเป็นตวัของตวัเองสูง มั�นใจในตนเอง
ยึดมั�นให้เหตุผลของตวัเอง รักความเป็นส่วนตวั  มีกลุ่มเพื�อนที�แวะเวียนมาหาอยู่บ่อยครั� ง มีความ
รับผิดชอบต่อครอบครัว เพราะ ทาํเลที�ใกลเ้มืองเดินทางสะดวก ทาํให้มีอิสระในการใชชี้วิต แบบบา้น
สอดคลอ้งกบั Lifestyle ที�ตอ้งการ สังสรรคก์บัเพื�อนฝูง (Party) ใหเ้วลากบัครอบครัว (Privacy) และ
สามารถรับผิดชอบกบัหน้าที�การงานไดอ้ย่างเต็มที� (Responsibility) เพื�อให้ผูที้�อยู่อาศยั ไดรั้บความ
คุม้ค่า ตรงกบั Lifestyle ที�ทนัสมยั ครบทุกดา้น มีอิสระ...ในการใชชี้วิต   
ถา้เดอะแพลนทเ์ป็นคน ก็น่าจะเป็น?  
  - ผูช้ายเท่ห์ๆ มีสไตล ์อายปุระมาณ 30-35 ปี 
  - รักชีวิต...อิสระ 
  - ไม่ชอบเดินตามใคร  
  - เป็นนกับริหาร 
  - มีความรับผิดชอบ 
  - มีเพื�อนเยอะ น่าคบ 
  - รักครอบครัว  
 - Project Concept 
 PLANT YOU LIFE  โครงการบา้นเดี�ยวในสังคมคุณภาพ พร้อมดว้ยสิ�งอาํนวยความสะดวก
ครบครันอาทิ สโมสร สระว่ายนํ�า สวนสาธารณะ สวนหย่อม สนามเดก็เล่น ระบบรักษาความปลอดภยั 
24 ชม. พร้อมกลอ้ง CCTV ใกลเ้มือง เดินทางไดส้ะดวก ดว้ยทางด่วนใกลสิ้�งอาํนวยความสะดวกครบ
ครัน  หา้งสรรพสินคา้ โรงเรียน โรงพยาบาล เป็นตน้ 
ที�มา : ขอ้มลูจากฝ่ายการตลาดภสัสร บริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) 
 

( 
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ทีภาพพพพพพาํพอิอื   พื�นที� พพื�นนน                  
 พพพพพพพพพ 

 
 
 
 

 
 

 
ภาพที�  2.5  แสดงแบบบา้น  iPrompt  (เตือนความจาํ)  
   พื�นที�ใชส้อย 150 ตร.ม.  3 หอ้งนอน   2 หอ้งนํ�า ที�จอดรถ 1 คนั 
ที�มา : ขอ้มลูจากฝ่ายการตลาดภสัสร บริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน)  
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ภาพที�  2.6  แสดงแบบบา้น  iProud  (ความภูมิใจ)  
   พื�นที�ใชส้อย 155 ตร.ม. 3 หอ้งนอน 2 หอ้งนํ�า ที�จอดรถ 1 คนั 
ที�มา : ขอ้มลูจากฝ่ายการตลาดภสัสร บริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) 
 

 
 

 

 
ภาพที�  2.7  แสดงแบบบา้น   iPresent  (ของขวญั) 
   พื�นที�ใชส้อย 164 ตร.ม. 3 หอ้งนอน 2 หอ้งนํ�า ที�จอดรถ 2 คนั 
ที�มา : ขอ้มลูจากฝ่ายการตลาดภสัสร บริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) 
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ภาพที�  2.8  แสดงแบบบา้น   iPrestige (ชื�อเสียง) 
   พื�นที�ใชส้อย 181 ตร.ม. 3 หอ้งนอน 3 หอ้งนํ�า พร้อมมุมนั�งเล่น ส่วนตวั ที�จอดรถ 2 คนั  
ที�มา : ขอ้มลูจากฝ่ายการตลาดภสัสร บริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) 
 

 
 

 

 
ภาพที�  2.9  แสดงแบบบา้น   iPremium (รางวลั) 
   พื�นที�ใชส้อย 204 ตร.ม. 3 หอ้งนอน 3 หอ้งนํ�า หอ้งเอนกประสงค ์พร้อมมุมทาํงาน  
   ที�จอดรถ 2 คนั 
ที�มา : ขอ้มลูจากฝ่ายการตลาดภสัสร บริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) 
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2.9  งานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 
 ชาสุดา  บุณฑริก (2550 : บทคดัย่อ) ไดศึ้กษาเรื� อง “ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจ
บา้นจัดสรรในจังหวดัปทุมธานี” ผลการวิจยัพบว่า  ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่มีรูปแบบการดาํเนิน
โครงการแบบบริษทัจาํกดั มีเงินลงทุน 501 ถึง 1,000 ลา้นบาท  ส่วนใหญ่แหล่งเงินทุนมาจากเงินกูย้ืม
จากสถาบนัการเงิน ซึ� งส่วนใหญ่ผูป้ระกอบการมีระสบการณ์ในการทําโครงการบ้านจัดสรรโดย
ประเภทของบ้านจัดสรรส่วนใหญ่เป็นบ้านเดี�ยว  ซึ� งผูป้ระกอบการให้เหตุผลสําคัญที�ดาํเนินการ
โครงการบา้นจดัสรรเป็นอนัดบั 1 คือ เคยประสบความสําเร็จไดก้าํไรในโครงการบา้นจดัสรรและ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลักของโครงการบ้านจัดสรร คือ กลุ่มลูกค้าในจังหวดัปทุมธานีที� มีรายได้
ครอบครัวระหว่าง 30,000 ถึง 60,000 บาทต่อเดือน โดยผูป้ระกอบการให้ความสําคญักบัดา้น
ผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา  ดา้นทาํเลที�ตั�ง ดา้นกระบวนการให้บริการ ดา้นบุคคลากรผูใ้หบ้ริการ และดา้น
ลักษณะทางการภาพในโครงการในระดับมาก ด้านจัดสรรในโครงการส่งเสริมการตลาด
ผูป้ระกอบการใหค้วามสาํคญัในระดบัปานกลางนอกจากนั�นยงัพบว่ารูปแบบการดาํเนินโครงการบา้น
จดัสรรเงินลงทุนแหล่งเงินทุนประสบการณ์ในการทาํโครงการบา้นจดัสรรของบริษทั ประเภทของ
บา้นจดัสรรในโครงการและการศึกษาขอ้มลูเพื�อใชใ้นการกาํหนดกลุ่มลกูคา้เป้าหมาย แตกต่างกนั มีส่วน
ประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นทาํเลที�ตั�ง ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ
ใหบ้ริการ  ดา้นบุคคลากรผูใ้หบ้ริการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพโครงการแตกต่าง 
 ถาวร  บางนิ�มนอ้ย (2550 : บทคดัย่อ) ไดศึ้กษาเรื�อง “ส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ
ซื�อบา้นจดัสรรของผูบ้ริโภค” ผลการวิจยัพบวา่  กลุ่มตวัอย่างเป็น ชายมากกว่าหญิงเลก็นอ้ย ร้อยละ50 
เป็นโสด จาํนวนมากสุดอายุระหว่าง 31-35 ปี 25-30 ปี 36-40 ปี ตามลาํดบั ทาํงานเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชนมากที�สุด ธุรกิจส่วนตวั รับราชการ ตามลาํดบั รายได ้10,001-20,000 บาทมากที�สุด  
การศึกษาระดบัปริญญาตรี ส่วนผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจ พบว่า 
ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นราคาในระดบัมากที�สุด และ รองลงมาคือที�มีผลต่อการเลือกซื�อบา้นของกลุ่ม
ตวัอยา่งในระดบัมาก คือดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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 อรุษยา  ขมิ�นสน (2551 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื� อง “ปัจจัยทางการตลาดที�มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื�อเครื� องปรับอากาศของผูบ้ริโภคสําหรับใช้ในบา้นพักอาศัย ในเขตอาํเภอบางใหญ่ 
จงัหวดันนทบุรี” ผลการวิจยัพบวา่   

 1. ระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดในการพิจารณาเลือกซื�อเครื�องปรับอากาศใน
ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที�สุด ทั�งนี� เนื�องจากปัจจยัทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซื�อ โดยเฉพาะ
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑที์�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซื�อเครื�องปรับอากาศของผูบ้ริโภคมากที�สุด 

 2. ระดบัการตดัสินใจเลือกซื�อเครื�องปรับอากาศในภาพรวมรวมอยู่ในระดบัมากที�สุด 
 3. ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ส่วนบุคคลเฉลี�ยต่อ

เดือนจาํนวนสมาชิกในครอบครัว และที�พกัอาศยัที�แตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซื�อ
เครื�องปรับอากาศที�แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (sig <0.5) 

 4. ปัจจัยทางการด้านการตลาด ได้แก่ ด้านการผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดการ
จาํหน่ายและดา้นส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจ ซื�อเครื�องปรับอากาศใน
ทิศทางบวก อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (sig <0.5) 

 ฐปนก  เดด็แกว้ (2552 : บทคดัย่อ) ไดศึ้กษาเรื�อง “ปัจจยัที�มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื�อ
บา้นพกัอาศยัในเขตจงัหวดัปทุมธานี” ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุ 31-40 ปี สถานภาพสมรส และการศึกษาในระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชน มีรายไดต่้อครัวเรือน 40,000–50,000 บาทต่อเดือน และส่วนมากมีจาํนวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3 คน  จากการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี�ยวกบัปัจจยัดา้นจิตวิทยาของธุรกิจบา้นพกัอาศยั ในเขต
จงัหวดัปทุมธานีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความสําคญัเกี�ยวกบัปัจจยัทางดา้นจิตวิทยาของ
ธุรกิจบา้นอาศยัในระดบัมาก เมื�อทาํการพิจารณารายไดพ้บว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากให้ระดบั
ความสําคญัในปัจจยัดา้นทศันคติ รองลงมา คือปัจจยัดา้นการรับรู้ และปัจจยัที�มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซื�อบา้นพกัอาศยัในเขตจงัหวดัปทุมธานี อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ต่อ
ครอบครัว และจาํนวนสมาชิกในครอบครัวที�แตกต่างกนั  
 ศราวุธ  มะอาจเลิศ (2553 : บทคดัย่อ) ไดศึ้กษาเรื�อง “ปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกเช่า
ที�พกัอาศยัในเขตการคา้แนวชายแดนไทย กมัพูชา อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสรพแกว้” ผลการวิจยั
พบว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที�กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความสําคญัของการตดัสินใจ
เลือกเช่าที�พกัอาศยัอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์โดยเฉพาะปัจจยัย่อยขนาดของห้องพกั 
การออกแบบและความสวยงามของหอ้งพกั ความแข็งแรงของโครงสร้างตวัอาคาร การความสะอาด
ภายในหอ้งพกั และปัจจยัดา้นราคา โดยเฉพาะดา้นปัจจยัยอ่ยอตัราค่าเช่าหอ้งพกัรายเดือน ค่าสาธารณูปโภค 
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(ค่านํ� า ค่าไฟฟ้า) ค่าประกันความเสียหาย การจดัเก็บค่าเช่าห้องพกัล่วงหน้า ในขณะที�ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ที�กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความสาํคญัของการตดัสินใจเลือกเช่าที�พกัอาศยั 
อยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้น
บุคคล ดา้นลกัษณะทางดา้นกายภาพและดา้นระบบกระบวนการ 
 จกัรณรงค ์เดชะคุปต ์นาวาตรี (2551 : บทคดัย่อ) ไดศึ้กษาเรื�อง “ปัจจยัทางการตลาดที�มีผล
ต่อการตดัสินใจซื�อบา้นจดัสรรของขา้ราชการชั�นประทวนในกองบญัชาการกองทพัเรือ”  ผลการวิจยั
พบว่า ส่วนใหญ่มีความสนใจเรื� องทาํเลที�ตั�ง ราคานอ้ยกว่า .15 ลา้นบาท พื�นที�ขนาด 50-100 ตารางวา 
และมีระยะเวลาในการผ่อนชาํระ ผลการทดสอบสมมติฐานดา้นเพศ อายุ การศึกษาที�แตกต่างกนัให้
ความสาํคญัต่อปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อบา้นจดัสรรในดา้นราคา และช่องทางการ
จดัจาํหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 จากผลการศึกษามี
ข้อเสนอแนะให้กบักองทับเรือในการจัดทาํโครงการบ้านจัดสรรเพื�อการสวสัดิการแก่ขา้ราชการ 
กองทพัเรือ 

 ลลิตา บุญเลิศกุล (2549 : บทคดัย่อ) ไดศึ้กษาเรื�อง “พฤติกรรมและปัจจยัดา้นการตลาดที�มี
ผลต่อการตดัสินใจซื�อบา้นจดัสรรในเขตกรุงเทพมหานคร พื�นที�ตอนเหนือ” ผลการวิจยัพบว่า ผูที้�มี
ความตอ้งการซื�อบา้นจดัสรรใหค้วามสาํคญัในดา้นลกัษณะบา้นจดัสรร ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด ทุกดา้นอยู่ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูที้�มีความตอ้งการซื�อ
บา้นจดัสรรที�มีปัจจยัของสถานภาพ รายไดข้องครอบครัวต่อเดือน จาํนวนรถยนต์ที�แตกต่างกนัให้
ความสําคญักบัปัจจยัดา้นการตลาดในการตดัสินใจแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ  ขณะที�ผูที้�มี
ความการซื�อบา้นจดัสรรที�มีเพศ อาย ุการศึกษา อาชพั รายไดส่้วนตวั ต่อเดือน  จาํนวนสมาชิกในบา้น
ที�แตกต่างกนั ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นการตลาดในการตดัสินใจแตกต่างกนั 

 อิชยา  หล่อกิจกลุ (2550 : บทคดัย่อ) ไดศึ้กษาเรื� อง “กระบวนการตดัสินใจซื�ออาคารชุดพกั
อาศยัของผูบ้ริโภคในเขตดินแดง กรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบว่า เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
อาชีพ และระดบัการศึกษาที�แตกต่างกนั ทาํใหมี้ระดบัความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซื�ออาคาร
ชุดพกัอาศยัแตกต่างกนัส่วนทางดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดนั�น ขนาดพื�นที�หอ้งพกัราคา การ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขายที�แตกต่างกัน ทําให้มีระดับความคิดเห็นต่อ
กระบวนการตดัสินใจซื�ออาคารชุดพกัอาศยัแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัสาํคญัที� 0.05 

 นาวาอากาศตรีหญิง ขนิษฐา เสมอภกัดิ�  (2552 : บทคดัย่อ) ไดศึ้กษาเรื� อง “ปัจจยัทางการตลาด
ที�มีอิทธิพลต่อการใชบ้ริการร้านสวสัดิการทหารอากาศ ดอนเมือง” ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทางการตลาด
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของผูซื้�อ โดยปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา การ



30 
 
 
 

ส่งเสริมการตลาด การจัดการจําหน่าย บุคคลากรหรือ พนักงาน ลักษณะทางกายภาพและด้าน
กระบวนการให้บริการมีความสัมพนัธ์ กบัสาเหตุซื� อสินคา้หรือใชบ้ริการ ปัจจัยทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัวนัที�ใชบ้ริการและปัจจัยทางการตลาดทุกดา้นไม่มีความสัมพนัธ์กบั
จาํนวนเงินที�ซื�อ หรือใชบ้ริการ ความถี�ในการใชบ้ริการ เวลาในการใชบ้ริการ วนัที�ใชบ้ริการและการ
เดินทางมาใชบ้ริการ 
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บทที� 3 

 

วธีิดาํเนินการวิจยั 
 

 การคน้ควา้อิสระเรื�อง “ปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื#อบา้นเดี�ยว 
ของบริษทัพฤกษา เรียลเอสเตทจาํกดั (มหาชน)”  จะทาํการศึกษาในส่วนของลูกคา้ที�เขา้มาเยี�ยมชม
บา้นและตดัสินใจซื#อบา้นในโครงการเดอะแพลนทที์�มีการดาํเนินการตามขั#นตอนดงันี#  
 1. การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. การสร้างเครื�องมือที�ใชใ้นการวิจยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 4. การวิเคราะห์ขอ้มลู 
 
3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากร (Population)  คือกลุ่มลูกคา้ที�ตดัสินใจซื#อบา้นเดี�ยวโครงการเดอะแพลนท์ ของ 
บริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) ในโครงการเดอะแพลนท ์จาํนวน 4 โครงการ  
 โครงการเดอะแพลนทส์รงประภา                            จาํนวน    188   ราย 
 โครงการเดอะแพลนทบ์างแค                       จาํนวน    140   ราย 
 โครงการเดอะแพลนทบ์างนา                       จาํนวน    170   ราย 
 โครงการเดอะแพลนทพ์ระราม 9 - วงแหวน     จาํนวน   206   ราย 

                                               รวม จาํนวน  704  ราย  
(ที�มา : ขอ้มูล, โครงการของบริษทั พฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน) 
 กลุ่มตัวอย่าง (Sample)  คือ ลูกคา้ที�ตดัสินใจซื#อบา้นในโครงการเดอะแพลนท ์ดงันั#นจึงใช้
จาํนวนกลุ่มตัวอย่างจากการคาํนวณโดยใช้สูตรการหาขนาดตัวอย่าง ที�ทราบจาํนวนประชากรที�
แน่นอน โดยใชสู้ตรของ Yamane (Yamane Taro, 1973:1089) 
 

     สูตร      n    =         N 
              (1+ N e2) 

 

 



32 
 

 โดย   n   คือ จาํนวนขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
          N  คือ จาํนวนประชากร 
          e   คือ ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที�ยอมใหเ้กิดขึ#นได ้= 0.05  
 สาํหรับการวิจยัครั# งนี#ตอ้งการระดบัความเชื�อมั�นที� 95%นั�นคือยอมใหเ้กิดความ
คลาดเคลื�อนในการเลือกตวัอยา่งได5้%หรือ  0.05 ดงันั#นจึงแทนค่ากลุ่มตวัอย่างโดยคาํนวณดงันี#   
(ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2553 : 45) 

                   n   =               704     

               1+ (704)(0.05)² 
                                   =              255     คน 
 จากค่าที�คาํนวณได ้พบว่าจาํนวนตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามตอ้งใชเ้ท่ากบั 255 คนใน
การศึกษาครั# งนี# จึงกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 265 คน   
 วธีิการสุ่มตวัอย่าง  
 การวิจยันี# ใชก้ารสุ่มตวัอย่างอย่างง่ายแบบหลายขั#นตอน (Multi Stages Random Sampling) 
ดงันี#  
 ขั#นตอนที� 1  การสุ่มตวัอย่างแบบแบ่งพื#นที� โดยในการเก็บรวบรวมขอ้มลู 4 พื#นที� ไดแ้ก่  
โครงการเดอะแพลนท์สรงประภา โครงการเดอะแพลนทพ์ระราม 9-วงแหวน โครงการเดอะแพลนท์
บางนา และโครงการเดอะแพลนทบ์างแค 
 ขั#นตอนที�  2  การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยแบ่งจาํนวนกลุ่มลูกคา้ที�
ซื#อบา้นในโครงการเดอะแพลนท ์ตามสดัส่วนที�เท่ากนั 
 ขั#นตอนที� 3  การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Convenience Sampling) ใชแ้บบสอบถามโดย
เก็บขอ้มลูลกูคา้ที�ตดัสินใจซื#อบา้นในโครงการเดอะแพลนทท์ั#ง 4 โครงการ  
   
3.2  เครื�องมอืที�ใช้ในการวจิยั 

 การศึกษาคน้ควา้อิสระ เรื�อง ปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื#อบา้น
เดี�ยว ของ บริษทั พฤกษาเรียลเอสเตท จาํกดั(มหาชน)  เครื�องมือที�ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลของ
การคน้ควา้อิสระ  คือ แบบสอบถาม ซึ�งผูศึ้กษาไดส้ร้างเครื�องมือ โดยมีขั#นตอนดงันี#   
             1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามที�ใชใ้นการเก็บขอ้มูลจากเอกสารและตาํราที�เกี�ยวขอ้ง
เพื�อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
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 2. ศึกษาถึงแนวทาง ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยต่าง ๆ ที� เกี�ยวข้อง โดยพิจารณาถึง
รายละเอียดต่าง ๆเพื�อใหค้รอบคลุมตามวตัถุประสงคข์องการคน้ควา้อิสระที�กาํหนดไว ้
             3. ขอคาํแนะนาํจากอาจารยที์�ปรึกษาเพื�อใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
             4. สร้างแบบสอบถามเพื�อใชเ้ป็นเครื�องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างเพื�อ
นํามา วิเคราะห์ผูศึ้กษาได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื� องมือในการศึกษาครั# งนี#  ซึ� ง
ลกัษณะของคาํถามเป็นคาํถามปลายปิด (Close ended question) แบบมีส่วนตวัเลือกใหเ้ลือกตอบ และ
แบบมีคาํตอบในลกัษณะมาตราวดัลิเคิร์ท (Likert scale) ซึ� งเป็นเครื�องวดัแบบอตัราส่วนการประเมิน 
(rating scale) 5 ระดบั เพื�อใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการศึกษา โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ดงันี#  
 ส่วนที� 1   ขอ้มลูพื#นที�ฐานส่วนบุคคลของประชากรกลุ่มตวัอย่าง ซึ� งประกอบดว้ย เพศ อายุ 
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน และจาํนวนสมาชิกภายในครอบครัว 
 ส่วนที� 2   ปัจจยัทางการตลาดที�ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื#อบา้นเดี�ยว เช่น ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นทาํเลที�ตั#งโครงการ และดา้นการส่งเสริมการตลาด  
 ส่วนที� 3   ขอ้มลูทางกระบวนการตดัสินใจซื#อบา้นเดี�ยวมีลกัษณะเป็นมาตรประมาณค่าแต่
ละขอ้ความมีคาํตอบใหเ้ลือกตารมระดบัความสําคญั 5 ระดบั คือ  

 ระดบัคะแนน  5  หมายถึง   มีพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจมากที�สุด 
 ระดบัคะแนน  4  หมายถึง   มีพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจมาก 
 ระดบัคะแนน  3  หมายถึง   มีพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจปานกลาง  
 ระดบัคะแนน  2  หมายถึง   มีพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจนอ้ย 

 ระดบัคะแนน  1  หมายถึง   มีพฤตกรรมในกระบวนการตดัสินใจนอ้ยที�สุด 
 การอภิปรายผลแบบสอบถามเป็นแบบอนัตรภาค (Interval Scale) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ

คณะ, 2549 : 129) ใชสู้ตรการคาํนวณความกวา้งของอนัตรภาคชั#นดงันี#  
ความกวา้งของอนัตรภาคชั#น =  ขอ้มลูที�มีค่าสูงสุด – ขอ้มลูที�มีค่าต ํ�าสุด 

                         จาํนวนชั#น 
     =                        5 – 1           
                                  5 
     =          0.80 
 
  หลงัจากการคาํนวณช่วงระดบัคะแนนดงักล่าวแลว้นาํค่าที�ไดจ้ากการคาํนวณมาแบ่งเป็น

ระดบัความความพึงพอใจ  5 ระดบัดงันี#  
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 คะแนนเฉลี�ย 4.21 - 5.00 หมายถึง  มากที�สุด 
 คะแนนเฉลี�ย 3.41 - 4.20 หมายถึง  มาก 
 คะแนนเฉลี�ย 2.61 - 3.40 หมายถึง  ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี�ย 1.81 - 2.60 หมายถึง  นอ้ย 

 คะแนนเฉลี�ย 1.00 - 1.80 หมายถึง  นอ้ยที�สุด 
 

3.3  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ในการศึกษาครั# งนี#  ผูศึ้กษาไดด้าํเนินการเก็บขอ้มูล ดงันี#  การเก็บรวบรวมขอ้มูลสําหรับ
การศึกษานี#ใชก้ารศึกษา 2 ประเภท คือ  
 1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใชแ้บบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างในโครงการเดอะ
แพลนท ์ทั#ง 4 โครงการ ตอบแบบสอบถามจาํนวน 265 ชุด และนาํขอ้มูลที�ไดม้าทาํการวิเคราะห์ขอ้มูล
โดยใชห้ลกัทางสถิติ 
 2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลที�มีการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลไวแ้ลว้ ทั# งหน่วยงานของรัฐและเอกชน ไดแ้ก่ บทความวิทยานิพนธ์ รายงานวิจยัที� เกี�ยวขอ้ง 
ขอ้มลูจากอินเตอร์เน็ต ตลอดจนขอ้มลูบทความจากหนงัสือพิมพแ์ละวารสารต่าง ๆ 

 
3.4  วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ผูวิ้จยัศึกษารวบรวมขอ้มูลที�ไดจ้ากการใช้แบบสอบถามมาตรวจสอบขอ้มูลลงรหัสและ
ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป สถิติที�ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มลู ดงันี#  
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ดงันี#  
  1.1 ข้อมูลในแบบสอบถามตอนที�  1 ข้อมูลเกี�ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ ระดับรายได ้จาํนวนสมาชิกใน
ครอบครัว มาแจกแจงความถี�และค่าร้อยละ 
  1.2 ขอ้มูลในแบบสอบถามตอนที� 2 ขอ้มลูเกี�ยวปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ผลิตภณัฑ ์
ราคา ทาํเลที�ตั#ง การส่งเสริมการตลาดมาหาค่าเฉลี�ย ร้อยละและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 
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  1.3 ขอ้มูลในแบบสอบถามตอนที� 3 เป็นกระบวนการตดัสินใจซื#อ ไดแ้ก่ การรับรู้ถึง
ความตอ้งการ การแสวงหา การประเมินทางเลือก การตดัสินใจ และการประเมินความรู้สึกหลงัการซื#อ 
มาหาค่าเฉลี�ย และเบี�ยงเบนมาตราฐาน 
 2. การวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยนาํขอ้มลูจากแบบสอบถาม
มาทดสอบสมมติฐานทางสถิติ ดงันี#  
  2.1 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที�เป็นอิสระต่อกนั
ใชก้ารทดสอบดว้ยค่าที (t- test Independent) เพื�อทดสอบสมมติฐาน 
  2.2 ทดสอบความแตกต่าง ระหว่างค่าเฉลี�ยของตวัแปรมากกว่า 2 กลุ่มขึ#นไปใชก้าร
ทดสอบแบบวิเคราะห์ความแปรปรวน 1 ตวั (One - Way ANOVA) หรือค่าเอฟ (F-test) เพื�อทดสอบ
สมมติฐาน  
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บทที� 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 การศึกษา เรื�อง “ปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื$อบา้นเดี�ยว ของ บริษทั
พฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน)” เป็นการคน้ควา้อิสระเชิงสาํรวจ ผูศึ้กษาไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็น
เครื�องมือในการเก็บขอ้มูล จากกลุ่มตวัอย่าง ลูกคา้ที�ตดัสินใจซื$อบา้นในโครงการ เดอะแพลนท ์จาํนวน 
265 คน การวิเคราะห์ขอ้มลูและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห์ขอ้มูลผูศึ้กษาไดก้าํหนดสัญ
ลกัษต่์าง ๆ ที�ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลดงันี$  
 n  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 x   แทน ค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่ง 
 SD  แทน ความเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 T  แทน ค่าที�ใชพิ้จารณา t- Distribution 
 F  แทน ค่าที�ใชพิ้จารณา F- Distribution 
 Sig  แทน ค่าน่าจะเป็นสาํหรับบอกนยัสาํคญัทางสถิติ 
 *  แทน ความมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 
4.1  การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมลู 

 โดยนาํเสนอผลการวิเคาระห์ขอ้มลูแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี$   
 ส่วนที� 1  ขอ้มลูทั�วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที� 2  ปัจจยัทางดา้นการตลาด ที�มีผลต่อการตดัสินใจซื$อบา้นเดี�ยวโครงการเดอะแพลนท ์ 
 ส่วนที� 3  ขอ้มลูเกี�ยวกบักระบวนการตดัสินใจซื$อ 
 ส่วนที� 4  การทดสอบสมมติฐาน 
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4.2  ผลการวเิคราะห์ 

 ส่วนที� 1 ข้อมลูทั�วไป 

 ผูวิ้จยัไดท้าํการวิเคราะห์ขอ้มูลที�เป็นลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ รายไดส่้วนบุคคลเฉลี�ยต่อเดือน จาํนวนสมาชิกในครอบครัว โดยนําเสนอเป็น
จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง ตามตารางที� 4.1-4.7 

 
ตารางที� 4.1  จาํนวน (ความถี�) ร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ  

เพศ จาํนวน ร้อยละ 
ชาย 150 56.6 
หญิง 115 43.4 
รวม 265 100.0 

 จากตารางที� 4.1 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 
56.6 เป็นเพศหญิง ร้อยละ 43.4  

 
ตารางที� 4.2  จาํนวน (ความถี�) ร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ 
อาย ุ จาํนวน ร้อยละ 
ตํ�ากว่า 25 ปี 5 1.9 
26 - 30 ปี 42 15.8 
31 - 35 ปี 60 22.6 
36 - 40 ปี 51 19.2 
41 - 45 ปี 50 18.9 
46 - 50 ปี 23 8.7 
51 - 55 ปี 34 12.8 
รวม 265 100.0 

 จากตารางที� 4.2 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่ มีอายุ 31-35 ปี คิดเป็น            
ร้อยละ 22.6 รองลงมา มีอายุ 36-40 ปี คิดเป็น ร้อยละ 19.2 
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ตารางที� 4.3  จาํนวน (ความถี�) ร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัการศึกษา  

ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 
มธัยมศึกษาตอนตน้ 2  0.8 
มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. 5 1.9 
อนุปริญญาตรี หรือ ปวส 17 6.4 
ปริญญาตรี 197 74.3 
สูงกวา่ปริญญาตรี 44 16.6 
รวม 265         100.0 

 จากตารางที� 4.3 ผลการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่ มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
 คิดเป็น ร้อยละ 74.3 รองลงมา มีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี คิดเป็น ร้อยละ 16.6  
 
ตารางที� 4.4  จาํนวน (ความถี�) ร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามสถานภาพ  
สถานภาพ จาํนวน ร้อยละ 
โสด 82 30.9 
สมรส 173 65.3 
หมา้ย/หย่า 10 3.8 
รวม 265 100.0 

 จากตารางที� 4.4 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อย
ละ 65.3 รองลงมา คือ กลุ่มที�เป็นโสด คิดเป็น ร้อยละ 30.9 
 

ตารางที� 4.5  จาํนวน (ความถี�) ร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 
รับราชการ 51 19.2 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 19 7.2 
พนกังานบริษทัเอกชน 99 37.4 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 93 35.1 
พ่อบา้น/แม่บา้น 1 0.4 
อื�น ๆ 2 0.8 
รวม 265 100.0 
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  จากตารางที� 4.5 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน คิดเป็น ร้อยละ 37.4 รองลงมา ประกอบธุรกิจส่วนตวั คิดเป็น ร้อยละ 35.1 
 
ตารางที� 4.6  จาํนวน (ความถี�) ร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายไดส่้วนบุคคลเฉลี�ยต่อเดือน  

รายได ้ จาํนวน ร้อยละ 
ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 30,000  บาท 44 16.6 
30,001 - 40,000  บาท 53 20.0 
40,001 -50,000  บาท 41 15.5 
50,001 - 60,000  บาท 19 7.2 
60,001 - 70,000  บาท 19 7.2 
700,01- 80,000  บาท 15 5.7 
80,001 - 90,000 บาท 26 9.8 
90,001-100,000 บาท 17 6.4 
100,001 บาทขึ$นไป 31 11.7 
รวม 265 100.0 
 จากตารางที� 4.6  ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่ มีรายไดส่้วนบุคคล 30,001 - 
40,000 บาทต่อเดือน คิดเป็น ร้อยละ 20.0 รองลงมา มีรายได ้ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาทต่อเดือน 
คิดเป็น ร้อยละ 16.6   

 
ตารางที� 4.7  จาํนวน (ความถี�) ร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 

จาํนวนสมาชิกในครอบครัว จาํนวน ร้อยละ 
1-2 คน 31 11.7 
2 - 3 คน 61 23.0 
3-4 คน 156 58.9 
5 คนขึ$นไป 17 6.4 
รวม 265 100.0 
 จากตารางที� 4.7 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่ มีสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน       
คิดเป็น ร้อยละ 58.9 รองลงมา มีจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 2-3 คน คิดเป็น ร้อยละ 23.0 
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 ส่วนที� 2  ปัจจัยทางด้านการตลาด ที�มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื.อบ้านเดี�ยวโครงการเดอะ

แพลนท์  

 

 ตารางที� 4.8  จาํนวน (ความถี�) ร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเหตุผลที�เลือกซื$อบา้นในโครงการ 
  เดอะแพลนทที์�สาํคญัที�สุด 3 ลาํดบัแรก   
เหตุผล ลาํดบั 1 

(3 คะแนน) 
ลาํดบั 2 

(2 คะแนน) 
ลาํดบั 3 

(1 คะแนน) 
คะแนนรวม ลาํดบัที� 

ทาํเลที�ตั$งโครงการ 140 77 2 576 1 
แบบบา้นทนัสมยัโดดเด่นสวยงาม 50 129 35 443 2 
มีสิ�งแวดลอ้มที�ดีขึ$น 45 - 98 233 3 
ระดบัราคา 22 3 59 131 4 
ชื�อเสียงบริษทั / โครงการ - 36 27 99 5 
รูปแบบโครงการ 6 9 20 56 6 
คุณภาพวสัดุในการก่อสร้าง - 6 26 38 7 
มีระบบการรักษาความปลอดภยั - - - - 8 
  จากตารางที�  4.8 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง มีเหตุผลที� เลือกซื$อบ้านในโครงการ        
เดอะแพลนท์ที�สาํคญัที�สุด 3 ลาํดบัแรก คือ ทาํเลที�ตั$งโครงการ แบบบา้นทนัสมยัโดดเด่นสวยงาม และมี
สิ�งแวดลอ้มที�ดีขึ$น 
  
ตารางที�  4.9  จาํนวน  ) ความถี� (ร้อยละ ของกลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามแบบบา้นของทางโครงการ 
  เดอะแพลนทที์�ชื�นชอบเป็นพิเศษ      
แบบบา้น จาํนวน ร้อยละ 
iProud  150 ตร.ม. 33 12.5 
iPrompt 155 ตร.ม. 40 15.1 
iPresent 164 ตร.ม. 45 17.0 
iPrestige 181 ตร.ม. 75 28.3 
iPremium 204 ตร.ม. 72 27.2 
รวม 265 100.0 
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 จากตารางที� 4.9 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ชื�นชอบแบบบา้นของทาง           
โครงการเดอะแพลนท์ขนาด iPrestige181 ตร.ม. เป็นพิเศษ คิดเป็น ร้อยละ 28.3 รองลงมา คือแบบ
บา้น iPremium 204 ตร.ม. คิดเป็น ร้อยละ 27.2 
 
ตารางที� 4.10 จาํนวน (ความถี�) ร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามงบประมาณในการเลือกซื$อบา้น 
  ในโครงการ   
งบประมาณ จาํนวน ร้อยละ 
ตํ�ากว่า 3.5 ลา้นบาท 16 6.0 
3.6 -4.0 ลา้นบาท 44 16.6 
4.1 - 4.5 ลา้นบาท 35 13.2 
4.6 -5 .0 ลา้นบาท 31 11.7 
5.1 -5 .5 ลา้นบาท 65 24.5 
5.6 - 6.0 ลา้นบาท 31 11.7 
6.1 ลา้นบาทขึ$นไป 43 16.2 
รวม 265 100.0 

 จากตารางที� 4.10  ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่ เลือกซื$อบา้นในโครงการ
ดว้ยงบประมาณ 5.1-5.5 ลา้นบาท คิดเป็น ร้อยละ 24.5 รองลงมา คือ 3.6-4.0 ลา้นบาท คิดเป็นร้อยละ 
16.6 

 
ตารางที� 4.11 จาํนวน (ความถี�) ร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามขนาดพื$นที�ของบา้นที�ตอ้งการ 
  มากที�สุด   
ขนาดพื$นที� จาํนวน ร้อยละ 
50 - 60 ตร.ว. 173 65.3 
61 -70 ตร.ว. 56 21.1 
71 - 80 ตร.ว. 28 10.6 
81 - 90 ตร.ว. 3 1.1 
91 - 100 ตร.ว. 2 0.8 
101 ตร.ว.  ขึ$นไป 3 1.1 
รวม 265 100.0 
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  จากตารางที� 4.11  ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่ ตอ้งการขนาดพื$นที�ของบา้น           
50-60 ตร.ว. มากที�สุด คิดเป็น ร้อยละ 65.3 รองลงมา คือ ขนาดพื$นที� 61-70 ตร.ว. คิดเป็น ร้อยละ 21.1 

 
ตารางที� 4.12 จาํนวน (ความถี�) ร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามแหล่งขอ้มลูที�ทราบก่อน  
  ที�ใชใ้นการตดัสินใจซื$อบา้นที�สาํคญัที�สุด 3 ลาํดบัแรก  
แหล่งขอ้มลู ลาํดบั 1 

(3 คะแนน) 
ลาํดบั 2 

(2 คะแนน) 
ลาํดบั 3 

(1 คะแนน) 
คะแนนรวม ลาํดบัที� 

ป้ายโฆษณาตามจุดต่าง ๆ 154 93 18 666 1 
แผน่พบั ใบปลิวที�แจก 74 140 7 509 2 
SMS 21 14 129 220 3 
ขอ้มลูทางอินเตอร์เน็ต - 18 94 130 4 
เพื�อน หรือ ญาติแนะนาํ 19 - - 57 5 
งานมหกรรมบา้น/ บูธ - - 14 14 6 
หนงัสือพิมพ ์/ นิตยสาร - - - - - 
โทรทศัน์ - - - - - 
       จากตารางที� 4.12 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีแหล่งขอ้มูลที�ทราบก่อน ที�ใชใ้นการ
ตดัสินใจซื$อบา้นที�สาํคญัที�สุด 3 ลาํดบัแรก คือ ป้ายโฆษณาตามจุดต่าง ๆ แผน่พบั ใบปลิวที�แจก SMS 
 
ตารางที� 4.13 จาํนวน (ความถี�) ร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามสิ�งอาํนวยความสะดวก 
  ในการเขา้ถึงโครงการ   
สิ�งอาํนวยความสะดวก จาํนวน ร้อยละ 
ใกลจุ้ดขึ$น-ลงทางด่วน 161 60.8 
รถสาธารณะ/ รถประจาํทาง 21 7.9 
ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า 15 5.7 
เดินทางไดห้ลายเส้นทาง 61 23.0 
อื�น ๆ 7 2.6 
รวม 265 100.0 
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  จากตารางที� 4.13  ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่ คาํนึงถึงสิ�งอาํนวยความ
สะดวกในการเขา้ถึงโครงการ คือ ใกลจุ้ดขึ$น-ลงทางด่วน คิดเป็น ร้อยละ 60.8 รองลงมา คือ คาํนึงถึง
การเดินทางไดห้ลายเส้นทาง คิดเป็น ร้อยละ 23.0 

 
ตารางที� 4.14 จาํนวน (ความถี�) ร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรูปแบบการส่งเสริมการขาย 
  ของโครงการที�ทาํใหพ้อใจมากที�สุด   
รูปแบบการส่งเสริมการขาย จาํนวน ร้อยละ 
ส่วนลดเงินสด 168 63.4 
เฟอร์นิเจอร์ทั$งหลงั 13 4.9 
ชุดครัวบิวทอิ์น 8 3.0 
ฟรี ค่าโอน 37 14.0 
แอร์ทั$งหลงั 20 7.5 
ดอกเบี$ ย 0% 19 7.2 
รวม 265 100.0 

  จากตารางที� 4.14  ผลการศึกษา พบว่า รูปแบบการส่งเสริมการขายของโครงการที�ทาํให้
ลกูคา้พอใจมากที�สุด คือ ส่วนลดเงินสด คิดเป็น ร้อยละ 63.4 รองลงมา คือ ฟรี ค่าโอน คิดเป็นร้อยละ 
14.0 
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 ส่วนที� 3  ข้อมูลเกี�ยวกบักระบวนการตัดสินใจ 

 

ตารางที� 4.15 จาํนวน (ความถี�) ร้อยละ ค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตดัสินใจ 
  ซื$อที�อยูอ่าศยั ในขั$นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ  
การรับรู้ถึงความตอ้งการ ระดบัความสาํคญั x  S.D. ระดบั 
 มากที�สุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยที�สุด   ความสาํคญั 
1 .  ต้อ ง ก าร ค วา มป ลอ ด ภัย แ ล ะ   
ความมั�นคงในชีวิต 

227 29 9 - - 4.82 0.46 มากที�สุด 
(85.7) (10.9) (3.4) - -    

2.  ต้องการเปลี� ยนที�อยู่ใหม่และ  
ใหญ่ขึ$นกว่าเดิม 

155 30 38 17 25 4.03 1.36 มาก 
(58.5) (11.3) (14.3) (6.4) (9.4)    

3. ต้องการที�อยู่อาศัยที� เป็นชุมชน
ใกลสิ้�งอาํนวยความสะดวก 

71 75 56 7 56 3.37 1.45 ปานกลาง 
(26.8) (28.3) (21.1) (2.6) (21.1)    

4. ตอ้งการแยกครอบครัวหรือสร้าง
ครอบครัวใหม่ 

75 29 88 5 68 3.14 1.51 ปานกลาง 
(28.3) (10.9) (33.2) (1.9) (25.7)    

5. ต้องการเปลี�ยนที�อยู่อาศัยใหม่
เพราะมีรายไดเ้ปลี�ยนแปลง 

45 55 63 36 66 2.91 1.42 ปานกลาง 
(17.0) (20.8) (23.8) (13.6) (24.9)    

6.  ต้องการเปลี� ยนที�อยู่ใหม่ใกล ้      
ที�ทาํงาน 

44 24 73 29 95 2.60 1.46 นอ้ย 
(16.6) (9.1) (27.5) (10.9) (35.8)    

รวม  3.48 0.67 มาก 

 จากตารางที� 4.15 พบว่า โดยภาพรวม กระบวนการตดัสินใจซื$อที�อยู่อาศยั ในขั$นตอนการ
รับรู้ถึงความต้องการ มีความสําคญัต่อการซื$อที�อยู่อาศัย ในระดบัมาก มีค่าเฉลี�ย เท่ากับ 3.48 เมื�อ
วิเคราะห์เป็นรายขอ้ พบว่า ประเด็นที�มีความสําคญัมากที�สุด ต่อการซื$อที�อยู่อาศยั คือ ตอ้งการความ
ปลอดภยัและความมั�นคงในชีวิต มีค่าเฉลี�ย สูงสุด เท่ากบั 4.82 และมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซื$อที�
อยูอ่าศยั ในระดบัมากที�สุด รองลงมา คือ ความตอ้งการเปลี�ยนที�อยู่ใหม่และใหญ่ขึ$นกว่าเดิม มีค่าเฉลี�ย 
เท่ากับ 4.03 โดยมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื$ อที�อยู่อาศัย ในระดับมาก ส่วนประเด็นที� มี
ความสําคญัต่อการซื$อที�อยู่อาศยั ในลาํดบัสุดท้าย คือ ความตอ้งการเปลี�ยนที�อยู่ใหม่ใกลที้�ทาํงานมี
ค่าเฉลี�ย ตํ�าสุด เท่ากบั 2.60 โดยมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซื$อที�อยู่อาศยั ในระดบันอ้ย 
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ตารางที� 4.16 จาํนวน (ความถี�) ร้อยละ ค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตดัสินใจ 
  ซื$อที�อยูอ่าศยั ในขั$นตอนการคน้หาขอ้มลู  
การคน้หาขอ้มูล ระดบัความสาํคญั x  S.D. ระดบั 
 มากที�สุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยที�สุด   ความสาํคญั 
1. ไดร้ับขอ้มูลเกี�ยวที�อยูอ่าศยัจากสื�อ
โฆษณา เช่น SMS ใบปลิว  
E-brochure และป้ายโฆษณาต่าง ๆ 

77 85 55 6 42 3.56 1.35 มาก 
(29.1) (32.1) (20.8) (2.3) (15.8)    

2. สาํรวจเส้นทางการเดินทางจาก
โครงการไปที�ทาํงานหรือโรงเรียน
บุตรก่อนการตดัสินใจ 

83 53 42 23 64 3.26 1.56 ปานกลาง 
(31.3) (20.0) (15.8) (8.7) (24.2)    

3. เขา้ชมโครงการมากกวา่ 2 ครั$ งใน
การตดัสินใจ 

86 37 49 31 62 3.20 1.57 ปานกลาง 
(32.5) (14.0) (18.5) (11.7) (23.4)    

4. ศึกษาวิธีการผอ่นชาํระให้
เหมาะสมกบัระดบัรายไดแ้ละ
ความสามารถในการผอ่นชาํระ 

67 47 58 33 60 3.11 1.50 ปานกลาง 
(25.3) (17.7) (21.9) (12.5) (22.6)    

5. แวะชมโครงการอื�นเพื�อ
เปรียบเทียบราคาก่อนเขา้ชม
โครงการ 

59 71 36 26 73 3.06 1.54 ปานกลาง 
(22.3) (26.8) (13.6) (9.8) (27.5)    

6. ก่อนเขา้ชมโครงการจะหาขอ้มูล
รายละเอียดโครงการจากเวบ็ไซต์
โครงการก่อน หรือเวบ็ไซต ์

28 46 65 20 106 2.51 1.43 นอ้ย 
(10.6) (17.4) (24.5) (7.5) (40.0)    

7. โทรสอบถามขอ้มูลเบื$องตน้  
Call center 1739 

6 47 56 47 109 2.22 1.22 นอ้ย 
(2.3) (17.7) (21.1) (17.7) (41.1)    

รวม  2.99 0.93 ปานกลาง 

 จากตารางที� 4.16 พบว่า โดยภาพรวม กระบวนการตดัสินใจซื$อที�อยู่อาศยั ในขั$นตอนการ
ค้นหาข้อมูล  มีความสําคญัต่อการซื$อที�อยู่อาศัย ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี�ย เท่ากบั 2.99 เมื�อ
วิเคราะห์เป็นรายขอ้ พบวา่ ประเดน็ที�มีความสําคญัมากที�สุด ต่อการซื$อที�อยู่อาศยั คือ การไดรั้บขอ้มูล
เกี�ยวที�อยู่อาศยัจากสื�อโฆษณา เช่น SMS ใบปลิว E-brochure และป้ายโฆษณาต่าง ๆ  มีค่าเฉลี�ย สูงสุด 
เท่ากบั 3.56 และมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื$อที�อยู่อาศยั ในระดบัมาก รองลงมา คือ การสํารวจ
เส้นทางการเดินทางจากโครงการไปที�ทาํงานหรือโรงเรียนบุตรก่อนการตดัสินใจ  มีค่าเฉลี�ย เท่ากบั 
3.26 โดยมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื$อที�อยู่อาศยั ในระดบัปานกลาง ส่วนประเด็นที�มีความสําคญั
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ต่อการซื$อที�อยู่อาศยั ในลาํดบัสุดทา้ย คือ การโทรสอบถามขอ้มลูเบื$องตน้ Call center 1739 มีค่าเฉลี�ย 
ตํ�าสุด เท่ากบั 2.22 โดยมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซื$อที�อยูอ่าศยั ในระดบันอ้ย 
 
ตารางที� 4.17 จาํนวน (ความถี�) ร้อยละ ค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตดัสินใจ 
  ซื$อที�อยูอ่าศยั ในขั$นตอนการประเมินทางเลือก 
 การประเมินทางเลือก ระดบัความสาํคญั x  S.D. ระดบั 
 มากที�สุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยที�สุด   ความสาํคญั 
1. เปรียบเทียบขอ้มูลศกัยภาพของ
ทาํเลที�ตั$งโครงการ 

132 66 54 7 6 4.17 0.99 มาก 
(49.8) (24.9) (20.4) (2.6) (2.3)    

2. ชอบแบบบา้นที�ทนัสมยัสไตส์โม
เดิร์น 

69 115 60 9 12 3.83 1.00 มาก 
(26.0) (43.4) (22.6) (3.4) (4.5)    

3. ชื�อเสียงบริษทั/โครงการเป็น
เกณฑ์ในการตดัสินใจเลือกซื$อบา้น
ของตนเอง 

63 108 78 10 6 3.80 0.92 มาก 
(23.8) (40.8) (29.4) (3.8) (2.3)    

4. ตอ้งการบา้นพร้อมอยูม่ากกวา่
บา้นผอ่นดาวน ์

79 81 78 17 10 3.76 1.07 มาก 
(29.8) (30.6) (29.4) (6.4) (3.8)    

5. เลือกซื$อบา้นดว้ยระบบการ
ก่อสร้างที�ทนัสมยัดว้ยเทคโนโลยี
ระบบแผ่น Precast สาํเร็จรูป 

27 73 128 28 9 3.31 0.91 ปานกลาง 
(10.2) (27.5) (48.3) (10.6) (3.4)    

รวม  3.77 0.55 มาก 

 จากตารางที� 4.17 พบว่า โดยภาพรวม กระบวนการตดัสินใจซื$อที�อยู่อาศยั ในขั$นตอนการ
ประเมินทางเลือก มีความสําคญัต่อการซื$อที�อยูอ่าศยั ในระดบัมาก มีค่าเฉลี�ย เท่ากบั 3.77 เมื�อวิเคราะห์
เป็นรายขอ้ พบว่า ประเด็นที�มีความสําคญัมากที�สุด ต่อการซื$อที�อยู่อาศยั คือ การเปรียบเทียบขอ้มูล
ศกัยภาพของทาํเลที�ตั$งโครงการ มีค่าเฉลี�ย สูงสุด เท่ากบั 4.17 และมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื$อที�
อยู่อาศยั ในระดบัมาก รองลงมา คือ ความชอบแบบบา้นที�ทนัสมยัสไตส์โมเดิร์น มีค่าเฉลี�ย เท่ากบั 
3.83 โดยมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซื$อที�อยูอ่าศยั ในระดบัมาก ส่วนประเด็นที�มีความสาํคญัต่อการ
ซื$อที�อยู่อาศยั ในลาํดบัสุดทา้ย คือ การเลือกซื$อบา้นดว้ยระบบการก่อสร้างที�ทนัสมยัดว้ยเทคโนโลยี
ระบบแผ่น Precast สาํเร็จรูป มีค่าเฉลี�ยตํ�าสุด เท่ากบั 3.31 โดยมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื$อที�อยู่
อาศยั ในระดบัปานกลาง 
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ตารางที� 4.18 จาํนวน (ความถี�) ร้อยละ ค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตดัสินใจ 
  ซื$อที�อยูอ่าศยั ในขั$นตอนการตดัสินใจซื$อ 
 การตดัสินใจซื$อ ระดบัความสาํคญั x  S.D. ระดบั 
 มากที�สุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยที�สุด   ความสาํคญั 
1. ตดัสินใจซื$อโดยมีสมาชิกใน
ครอบครัวมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซื$อ 

112 60 76 1 16 3.95 1.13 มาก 
(42.3) (22.6) (28.7) (.4) (6.0)    

2. ตดัสินใจซื$อเพราะทาํเลที�ตั$ง
โครงการ 

111 56 68 19 11 3.89 1.15 มาก 
(41.9) (21.1) (25.7) (7.2) (4.2)    

3. ตัดสินใจซื$อเพราะชอบฟังก์ชั�น
การใชง้านแบบบา้น 

73 104 71 15 2 3.87 0.91 มาก 
(27.5) (39.2) (26.8) (5.7) (.8)    

4. ตดัสินใจซื$อเพราะสภาพ
บรรยากาศโครงการ ร่มรื�น 

85 86 57 19 18 3.76 1.18 มาก 
(32.1) (32.5) (21.5) (7.2) (6.8)    

5. ตดัสินใจซื$อเพราะได้รับเงื�อนไข
พิเศษทางการคา้ 

83 72 66 20 24 3.64 1.25 มาก 
(31.3) (27.2) (24.9) (7.5) (9.1)    

6. ตดัสินใจซื$อเพราะการให้บริการ
ของพนกังานขาย 

64 74 91 3 33 3.50 1.23 มาก 
(24.2) (27.9) (34.3) (1.1) (12.5)    

7. ตดัสินใจซื$อเพราะความเชื�อมั�นใน
ชื�อเสียงโครงการ 

48 94 87 14 22 3.50 1.10 มาก 
(18.1) (35.5) (32.8) (5.3) (8.3)    

รวม  3.73 0.65 มาก 

 จากตารางที� 4.18 พบว่า โดยภาพรวม กระบวนการตดัสินใจซื$อที�อยู่อาศยั ในขั$นตอนการ
ตดัสินใจซื$อ มีความสําคญัต่อการซื$อที�อยู่อาศยั ในระดบัมาก มีค่าเฉลี�ย เท่ากบั 3.73 เมื�อวิเคราะห์เป็น
รายข้อ พบว่า ประเด็นที� มีความสําคัญมากที� สุด ต่อการตัดสินใจซื$ อที�อยู่อาศัย คือ มีสมาชิกใน
ครอบครัวมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซื$อ มีค่าเฉลี�ย สูงสุด เท่ากบั 3.73 และมีความสําคญัต่อการ
ตดัสินใจซื$อที�อยูอ่าศยั ในระดบัมาก รองลงมา คือ สมาชิกในครอบครัวมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซื$อ   
มีค่าเฉลี�ย เท่ากบั 3.89 โดยมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื$อที�อยู่อาศยั ในระดบัมาก ส่วนประเด็นที�มี
ความสําคญัต่อการตดัสินใจซื$อที�อยู่อาศยั ในลาํดบัสุดท้าย คือ ความเชื�อมั�นในชื�อเสียงโครงการ มี
ค่าเฉลี�ย ตํ�าสุด เท่ากบั 3.50 โดยมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซื$อที�อยูอ่าศยั ในระดบัมาก 
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ตารางที� 4.19 จาํนวน (ความถี�) ร้อยละ ค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตดัสินใจ 
  ซื$อที�อยูอ่าศยั ในขั$นตอนความรู้สึกภายหลงัการซื$อ 
ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ระดบัความสาํคญั x  S.D. ระดบั 
 มากที�สุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยที�สุด   ความสาํคญั 
1. พึงพอใจในคุณภาพของที�อยูอ่าศยั 80 62 97 13 13 3.69 1.10 มาก 
 (30.2) (23.4) (36.6) (4.9) (4.9)    
2. มีความภาคภูมิใจที�อยูใ่นสงัคม
บา้นจดัสรร 

31 76 144 7 7 3.44 0.83 มาก 
(11.7) (28.7) (54.3) (2.6) (2.6)    

3. พึงพอใจในการประชาสมัพนัธ์
กิจกรรมต่าง ๆ 

12 86 140 19 8 3.28 0.79 ปานกลาง 
(4.5) (32.5) (52.8) (7.2) (3.0)    

4. พึงพอใจบรรยากาศและ
สภาพแวดลอ้มภายในโครงการ 

17 77 134 29 8 3.25 0.85 ปานกลาง 
(6.4) (29.1) (50.6) (10.9) (3.0)    

5. พึงพอใจในการให้บริการหลงัการ
ขาย 

16 80 115 42 12 3.17 0.93 ปานกลาง 
(6.0) (30.2) (43.4) (15.8) (4.5)    

6. รู้สึกพงึพอใจและอยากแนะนาํ
บุคคลอื�น 

18 68 91 52 36 2.92 1.13 ปานกลาง 
(6.8) (25.7) (34.3) (19.6) (13.6)    

รวม  3.29 0.50 ปานกลาง 

 จากตารางที� 4.19 พบว่า โดยภาพรวม กระบวนการตดัสินใจซื$อที�อยู่อาศยั ในขั$นตอน
ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ  มีความสําคญัต่อการซื$อที�อยู่อาศยั ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี�ย เท่ากบั 
3.29  เมื�อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ประเด็นที�มีความสําคัญมากที� สุด ต่อการซื$ อที�อยู่อาศยั คือ 
คุณภาพของที�อยู่อาศยั มีค่าเฉลี�ย สูงสุด เท่ากบั 3.69 และมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซื$อที�อยู่อาศยั 
ในระดบัมาก รองลงมา คือ ความภาคภูมิใจที�อยู่ในสังคมบา้นจดัสรร มีค่าเฉลี�ย เท่ากบั 3.44 โดยมี
ความสําคญัต่อการตดัสินใจซื$อที�อยู่อาศยั ในระดบัมาก ส่วนประเด็นที�มีความสําคญัต่อการซื$อที�อยู่
อาศยั ในลาํดบัสุดทา้ย คือ ความรู้สึกพึงพอใจและอยากแนะนาํบุคคลอื�น มีค่าเฉลี�ยตํ�าสุดเท่ากบั 2.92 
โดยมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซื$อที�อยูอ่าศยั ในระดบัปานกลาง 
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ตารางที� 4.20 ค่าเฉลี�ยและค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตดัสินใจซื$อที�อยู่อาศยั โดยภาพรวม 

กระบวนการตดัสินใจ x  S.D. ระดบัความสาํคญั 
1. การประเมินทางเลือก 3.77 0.55 มาก 
2. การตดัสินใจซื$อ 3.73 0.65 มาก 
3. การรับรู้ถึงความตอ้งการ 3.48 0.67 มาก 
4. ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ 3.29 0.50 ปานกลาง 
5. การคน้หาขอ้มลู 2.99 0.93 ปานกลาง 
กระบวนการตดัสินใจ โดยภาพรวม 3.45 0.35 มาก 
 จากตารางที� 4.20  พบว่า โดยภาพรวม กระบวนการตดัสินใจซื$อที�อยู่อาศยั มีความสําคญัต่อ
การซื$อที�อยู่อาศยั ในระดบัมาก มีค่าเฉลี�ย เท่ากบั 3.45 เมื�อวิเคราะห์เป็นรายดา้น พบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจที�มีความสําคญัมากที�สุด ต่อการซื$อที�อยู่อาศยั คือ ขั$นตอนการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี�ย 
สูงสุด เท่ากับ 3.77 และมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื$ อที�อยู่อาศัย ในระดับมาก รองลงมา คือ 
ขั$นตอนการตดัสินใจซื$อ มีค่าเฉลี�ย เท่ากบั 3.73 โดยมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื$ อที�อยู่อาศยั ใน
ระดับมาก ส่วนกระบวนการตดัสินใจ ที�มีความสําคัญต่อการซื$ อที�อยู่อาศัย ในลาํดับสุดท้าย คือ 
ขั$นตอนการคน้หาขอ้มูล มีค่าเฉลี�ย ตํ�าสุด เท่ากบั 2.99 โดยมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื$อที�อยู่อาศยั 
ในระดบัปานกลาง  

การทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

ส่วนที�  4 การทดสอบสมมตฐิาน 

 1. ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดส่้วนบุคคล
เฉลี�ยต่อเดือน และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว ที�แตกต่างกัน จะให้ความสําคัญกบักระบวนการ
ตดัสินใจซื$อบา้นเดี�ยวโครงการเดอะแพลนทที์�แตกต่างกนั 
  1.1 เพศที�แตกต่างกัน จะให้ความสําคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื$ อบ้านเดี�ยว
โครงการเดอะแพลนทที์�แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4.21 เปรียบเทียบค่าเฉลี�ยกระบวนการตดัสินใจซื$อ โดยจาํแนกตามเพศ 

กระบวนการตดัสินใจซื$อ เพศ n x  S.D. t Sig.(2-tailed) 
1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ ชาย 150 3.39 0.63 -2.433 (0.016*) 

 หญิง 115 3.59 0.71   
2. การคน้หาขอ้มลู ชาย 150 2.93 0.93 -1.152 0.250 
 หญิง 115 3.06 0.94   
3. การประเมินทางเลือก ชาย 150 3.84 0.55 2.100 (0.037*) 

 หญิง 115 3.69 0.55   
4. การตดัสินใจซื$อ ชาย 150 3.81 0.67 2.376 (0.018*) 

 หญิง 115 3.62 0.63   
5. ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ชาย 150 3.34 0.53 1.548 0.123 
 หญิง 115 3.24 0.47   
กระบวนการตดัสินใจ        
โดยภาพรวม 

ชาย 150 3.46 0.35 0.443 0.658 
หญิง 115 3.44 0.35   

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 จากตารางที� 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ t-test โดยวิธี Independent Sample 
t-test ที�ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า โดยภาพรวม เพศที�แตกต่างกนั จะให้ความสําคญักบั
กระบวนการตดัสินใจซื$อบา้นเดี�ยวโครงการ เดอะแพลนท์ไม่แตกต่างกนั เมื�อทดสอบกระบวนการ
ตดัสินใจซื$อ ในแต่ละขั$นตอน พบวา่  มีความแตกต่างในขั$นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการการประเมิน
ทางเลือก  การตดัสินใจซื$อ ส่วนขั$นตอนการค้นหาขอ้มูลความรู้สึกภายหลงัการซื$ อ ไม่พบความ
แตกต่าง 

  1.2 อายุที�แตกต่างกัน จะให้ความสําคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื$ อบ้านเดี�ยว
โครงการเดอะแพลนทที์�แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4.22 การวิเคราะห์ความแปรปรวนจาํแนกทางเดียว ของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
  ในระดบัอายตุ่าง ๆ 

กระบวนการตดัสินใจซื$อ อาย ุ n x  S.D. F Sig. 
1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ ตํ�ากว่า 30 ปี 47 3.39 0.60 0.326 0.860 
 31 - 35 ปี 60 3.53 0.63   
 36 - 40 ปี 51 3.46 0.64   
 41 - 45 ปี 50 3.49 0.74   
 46 ปีขึ$นไป 57 3.51 0.74   
 รวม 265 3.48 0.67   
2. การคน้หาขอ้มลู ตํ�ากว่า 30 ปี 47 2.97 0.94 0.950 0.435 
 31 - 35 ปี 60 3.11 0.83   
 36 - 40 ปี 51 2.96 0.89   
 41 - 45 ปี 50 3.09 0.90   
 46 ปีขึ$นไป 57 2.81 1.08   
 รวม 265 2.99 0.93   
3. การประเมินทางเลือก ตํ�ากว่า 30 ปี 47 3.78 0.46 2.312 0.058 
 31 - 35 ปี 60 3.78 0.63   
 36 - 40 ปี 51 3.95 0.52   
 41 - 45 ปี 50 3.62 0.57   
 46 ปีขึ$นไป 57 3.74 0.51   
 รวม 265 3.77 0.55   
4. การตดัสินใจซื$อ ตํ�ากว่า 30 ปี 47 3.60 0.59 1.933 0.105 
 31 - 35 ปี 60 3.73 0.71   
 36 - 40 ปี 51 3.89 0.61   
 41 - 45 ปี 50 3.60 0.59   
 46 ปีขึ$นไป 57 3.80 0.71   
 รวม 265 3.73 0.65   
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ตารางที� 4.22  (ต่อ )  

กระบวนการตดัสินใจซื$อ อาย ุ n x  S.D. F Sig. 
5. ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ตํ�ากว่า 30 ปี 47 3.25 0.55 0.908 0.460 
 31 - 35 ปี 60 3.21 0.39   
 36 - 40 ปี 51 3.34 0.46   
 41 - 45 ปี 50 3.30 0.53   
 46 ปีขึ$นไป 57 3.37 0.58   
 รวม 265 3.29 0.50   
กระบวนการตดัสินใจซื$อ  
โดยภาพรวม 

ตํ�ากว่า 30 ปี 47 3.40 0.37 0.925 0.450 
31 - 35 ปี 60 3.47 0.35   

 36 - 40 ปี 51 3.52 0.29   
 41 - 45 ปี 50 3.42 0.40   
 46 ปีขึ$นไป 57 3.45 0.33   
 รวม 265 3.45 0.35   
 จากตารางที� 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที�
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า โดยภาพรวม อายุที�แตกต่างกัน จะให้ความสําคัญกับ
กระบวนการตดัสินใจซื$อบา้นเดี�ยวโครงการ เดอะแพลนท์ไม่แตกต่างกนั เมื�อทดสอบกระบวนการ
ตดัสินใจซื$อ ในแต่ละขั$นตอน พบว่า ไม่มีความแตกต่างในขั$นตอน การรับรู้ถึงความตอ้งการ การ
คน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื$อ ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ 
  1.3 ระดบัการศึกษาที�แตกต่างกนั จะให้ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อบา้น
เดี�ยวโครงการเดอะแพลนทที์�แตกต่างกนั 

 
ตารางที� 4.23 การวิเคราะห์ความแปรปรวนจาํแนกทางเดียว ของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
  ในระดบัการศึกษาต่าง ๆ 

กระบวนการตดัสินใจซื$อ ระดบัการศึกษา n x  S.D. F Sig. 
1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ ตํ�ากว่าปริญญาตรี 24 3.66 0.57 1.831 0.162 
 ปริญญาตรี 197 3.49 0.66   
 สูงกวา่ปริญญาตรี 44 3.34 0.77   
 รวม 265 3.48 0.67   
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ตารางที� 4.23  (ต่อ) 

กระบวนการตดัสินใจซื$อ ระดบัการศึกษา n x  S.D. F Sig. 
2. การคน้หาขอ้มลู ตํ�ากว่าปริญญาตรี 24 3.24 0.84 1.050 0.351 
 ปริญญาตรี 197 2.95 0.92   
 สูงกวา่ปริญญาตรี 44 3.01 1.04   
 รวม 265 2.99 0.93   
3. การประเมินทางเลือก ตํ�ากว่าปริญญาตรี 24 3.68 0.62 0.361 0.697 
 ปริญญาตรี 197 3.78 0.54   
 สูงกวา่ปริญญาตรี 44 3.79 0.56   
 รวม 265 3.77 0.55   
4. การตดัสินใจซื$อ ตํ�ากว่าปริญญาตรี 24 3.58 0.51 5.591 (0.004*) 

 ปริญญาตรี 197 3.68 0.63   
 สูงกวา่ปริญญาตรี 44 4.02 0.74   
 รวม 265 3.73 0.65   
5. ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ตํ�ากว่าปริญญาตรี 24 3.10 0.53 3.193 (0.043*) 

 ปริญญาตรี 197 3.29 0.48   
 สูงกวา่ปริญญาตรี 44 3.42 0.57   
 รวม 265 3.29 0.50   
 
กระบวนการตดัสินใจซื$อ  
โดยภาพรวม 

ตํ�ากว่าปริญญาตรี 24 3.45 0.38 0.832 0.436 
ปริญญาตรี 197 3.44 0.34   

 สูงกวา่ปริญญาตรี 44 3.51 0.37   
 รวม 265 3.45 0.35   
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 จากตารางที� 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที�
ระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า โดยภาพรวม ระดบัการศึกษาที�แตกต่างกนั จะให้ความสําคญักบั
กระบวนการตดัสินใจซื$อบา้นเดี�ยวโครงการ เดอะแพลนท์ไม่แตกต่างกนั เมื�อทดสอบกระบวนการ
ตดัสินใจซื$อ ในแต่ละขั$นตอน พบว่า มีความแตกต่างในขั$นตอนการตดัสินใจซื$อ ความรู้สึกภายหลงั
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การซื$อ ส่วนขั$นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก ไม่พบความ
แตกต่าง 
 เพื�อให้ทราบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี�ยของกระบวนการตดัสินใจซื$อ โดยจาํแนกตาม
ระดับการศึกษาเป็นรายคู่  โดยต้องการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษาคู่ใดให้
ความสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ แตกต่างกนั จึงทาํการทดสอบต่อดว้ยการเปรียบเทียบพหุคูณ 
(Multiple comparison) โดยใชวิ้ธีการทดสอบของ LSD Test ในตารางที� 4.23.1-2 

 
ตารางที� 4.23.1 การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
   ในขั$นตอนการตดัสินใจซื$อ ในระดบัการศึกษาต่าง ๆ โดยใชวิ้ธีผลต่างนยัสาํคญั 
ระดบัการศึกษา  ตํ�ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 
 x  3.58 3.68 4.02 
ตํ�ากว่าปริญญาตรี 3.58 - -0.10 -0.44 
(Sig.)   (0.470) (0.008*) 

ปริญญาตรี 3.68   -0.34 
(Sig.)    (0.002*) 

สูงกวา่ปริญญาตรี 4.02   - 
(Sig.)     
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.23.1  พบว่า ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท์ ที�มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จะ
ให้ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนการตดัสินใจซื$อ มากกว่า กลุ่มที�มีการศึกษา
ระดบัตํ�ากวา่ปริญญาตรีและปริญญาตรี 
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ตารางที� 4.23.2 การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอน 
   ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ในระดบัการศึกษาต่าง ๆ โดยใชวิ้ธีผลต่างนยัสาํคญั 
ระดบัการศึกษา  ตํ�ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 
 x  3.10 3.29 3.42 
ตํ�ากว่าปริญญาตรี 3.10 - -0.19 -0.32 
(Sig.)   (0.075) (0.012*) 

ปริญญาตรี 3.29  - -0.13 
(Sig.)    (0.130) 
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.42 0.32 0.13 - 
(Sig.)  (0.012*) (0.130)  

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 จากตารางที� 4.23.2 พบว่า ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท์ ที�มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี     
จะใหค้วามสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนความรู้สึกภายหลงัการซื$อ มากกว่า กลุ่มที�มี
การศึกษาระดบัตํ�ากวา่ปริญญาตรี 
 
  1.4 สถานภาพที�แตกต่างกนั จะใหค้วามสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อบา้นเดี�ยว
โครงการเดอะแพลนทที์�แตกต่างกนั 

 

ตารางที� 4.24 เปรียบเทียบค่าเฉลี�ยกระบวนการตดัสินใจซื$อ โดยจาํแนกตามสถานภาพ 

กระบวนการตดัสินใจซื$อ สถานภาพ n x  S.D. t Sig.(2-tailed) 
1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ โสด 82 3.40 0.62 -1.315 0.190 
 มีครอบครัวแลว้ 183 3.52 0.69   
2. การคน้หาขอ้มลู โสด 82 2.97 0.82 -0.213 0.831 
 มีครอบครัวแลว้ 183 3.00 0.98   
3. การประเมินทางเลือก โสด 82 3.83 0.50 1.187 0.236 
 มีครอบครัวแลว้ 183 3.75 0.57   
4. การตดัสินใจซื$อ โสด 82 3.71 0.67 -0.385 0.701 
 มีครอบครัวแลว้ 183 3.74 0.65   
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ตารางที� 4.24  (ต่อ) 

กระบวนการตดัสินใจซื$อ สถานภาพ n x  S.D. t Sig.(2-tailed) 
5. ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ โสด 82 3.19 0.47 -2.282 (0.023*) 

 มีครอบครัวแลว้ 183 3.34 0.51   
กระบวนการตดัสินใจซื$อ  
โดยภาพรวม 

โสด 82 3.42 0.31 -1.039 0.300 
มีครอบครัวแลว้ 183 3.47 0.36   

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 จากตารางที� 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ t-test โดยวิธี Independent Sample 
t-test ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า โดยภาพรวม สถานภาพที�แตกต่างกนั จะใหค้วามสาํคญั
กบักระบวนการตดัสินใจซื$อบา้นเดี�ยวโครงการ เดอะแพลนทไ์ม่แตกต่างกนั เมื�อทดสอบกระบวนการ
ตัดสินใจซื$ อ ในแต่ละขั$นตอน พบว่า มีความแตกต่างในขั$นตอนความรู้สึกภายหลงัการซื$ อ ส่วน
ขั$นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การประเมินทางเลือก  การตดัสินใจซื$อ ไม่พบความ
แตกต่าง 

  1.5 อาชีพที�แตกต่างกัน จะให้ความสําคญักับกระบวนการตัดสินใจซื$ อบ้านเดี�ยว
โครงการเดอะแพลนทที์�แตกต่างกนั 

 

ตารางที� 4.25 การวิเคราะห์ความแปรปรวนจาํแนกทางเดียว ของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
  ในระดบัอาชีพต่าง ๆ 

กระบวนการตดัสินใจซื$อ อาชีพ n x  S.D. F Sig. 
1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ รับราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 
70 3.43 0.63 0.274 0.761 

  พนกังานบริษทัเอกชน 99 3.49 0.66   
  ประกอบธุรกิจส่วนตวั

และอื�น ๆ 
96 3.50 0.72   

  รวม 265 3.48 0.67   
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ตารางที� 4.25  (ต่อ) 

กระบวนการตดัสินใจซื$อ อาชีพ n x  S.D. F Sig. 
2. การคน้หาขอ้มลู รับราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 
70 2.98 0.90 3.394 (0.035*) 

  พนกังานบริษทัเอกชน 99 3.16 0.83   
  ประกอบธุรกิจส่วนตวั

และอื�น ๆ 
96 2.82 1.03   

  รวม 265 2.99 0.93   
3. การประเมินทางเลือก รับราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 
70 3.78 0.59 2.887 0.058 

  พนกังานบริษทัเอกชน 99 3.86 0.50   
  ประกอบธุรกิจส่วนตวั

และอื�น ๆ 
96 3.68 0.56   

  รวม 265 3.77 0.55   
4. การตดัสินใจซื$อ รับราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 
70 3.81 0.68 1.796 0.168 

  พนกังานบริษทัเอกชน 99 3.77 0.63   
  ประกอบธุรกิจส่วนตวั

และอื�น ๆ 
96 3.63 0.65   

  รวม 265 3.73 0.65   
5. ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ รับราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 
70 3.35 0.55 0.699 0.498 

  พนกังานบริษทัเอกชน 99 3.27 0.51   
  ประกอบธุรกิจส่วนตวั

และอื�น ๆ 
96 3.27 0.47   

  รวม 265 3.29 0.50   
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รางที� 4.25  (ต่อ) 

กระบวนการตดัสินใจซื$อ อาชีพ n x  S.D. F Sig. 
กร ะ บว นกา ร ตัด สินใจซื$ อ 
โดยภาพรวม 

รับราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

70 3.47 0.39 3.629 (0.028*) 

  พนกังานบริษทัเอกชน 99 3.51 0.34   
  ประกอบธุรกิจส่วนตวั

และอื�น ๆ 
96 3.38 0.31   

  รวม 265 3.45 0.35   
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 จากตารางที� 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที�
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า โดยภาพรวม อาชีพที�แตกต่างกัน จะให้ความสําคัญกับ
กระบวนการตดัสินใจซื$อบ้านเดี�ยวโครงการ เดอะแพลนท์แตกต่างกัน เมื�อทดสอบกระบวนการ
ตดัสินใจซื$อ ในแต่ละขั$นตอน พบว่า มีความแตกต่างในขั$นตอนการคน้หาขอ้มูล ส่วนขั$นตอนการ
รับรู้ถึงความตอ้งการ การประเมินทางเลือกการตดัสินใจซื$อ ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ไม่พบความ
แตกต่าง 
 เพื�อให้ทราบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี�ยของกระบวนการตดัสินใจซื$อ โดยจาํแนกตาม
อาชีพเป็นรายคู่ โดยตอ้งการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพคู่ใดให้ความสาํคญักบักระบวนการ
ตดัสินใจซื$อ แตกต่างกนั จึงทาํการทดสอบต่อดว้ยการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple comparison) โดย
ใชวิ้ธีการทดสอบของ LSD Test ในตารางที� 4.25.1-2 
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ตารางที� 4.25.1  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอน 
    การตดัสินใจซื$อ ในอาชีพต่าง ๆ โดยใชวิ้ธีผลต่างนยัสาํคญั 
อาชีพ  รับราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนกังาน 

บริษทัเอกชน 
ประกอบธุรกิจ 

ส่วนตวัและอื�น ๆ 
 x  3.47 3.51 3.38 
รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.47 - -0.04 0.09 
(Sig.)   (0.447) (0.098) 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.51  - 0.13 
(Sig.)    (0.009*) 

ประกอบธุรกิจส่วนตวัและอื�น ๆ 3.38   - 
(Sig.)     
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.25.1 พบว่า ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท์ อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จะให้
ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนการตดัสินใจซื$อ มากกว่ากลุ่มที�ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวัและอื�น ๆ 

 

ตารางที� 4.25.2  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
    ในขั$นตอนการคน้หาขอ้มูล ในอาชีพต่าง ๆ โดยใชวิ้ธีผลต่างนยัสาํคญั 
อาชีพ  รับราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนกังาน 

บริษทัเอกชน 
ประกอบธุรกิจ 

ส่วนตวัและอื�น ๆ 
 x  2.98 3.16 2.82 
รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 2.98 - -0.18 0.16 
(Sig.)   (0.200) (0.275) 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.16  - 0.34 
(Sig.)    (0.010*) 

ประกอบธุรกิจส่วนตวัและอื�น ๆ 2.82   - 
(Sig.)     
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
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 จากตารางที� 4.25.2 พบว่า ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท์ อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จะให้
ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนการคน้หาขอ้มลู มากกว่า กลุ่มที�ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวัและอื�น ๆ 
  1.6 รายได้ที�แตกต่างกัน จะให้ความสําคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื$ อบา้นเดี�ยว
โครงการเดอะแพลนทที์�แตกต่างกนั 

 

ตารางที� 4.26 การวิเคราะห์ความแปรปรวนจาํแนกทางเดียว ของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
  ในระดบัรายไดต่้าง ๆ 
กระบวนการตดัสินใจซื$อ รายได ้ n x  S.D. F Sig. 
1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 30,000  บาท 44 3.40 0.59 1.372 0.244 
  30,001 - 50,000  บาท 94 3.58 0.67   
  50,001 - 70,000  บาท 38 3.32 0.64   
  70,001 - 90,000  บาท 41 3.53 0.62   
  90,001 บาทขึ$นไป 48 3.43 0.80   
  รวม 265 3.48 0.67   
2. การคน้หาขอ้มลู ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 30,000  บาท 44 3.13 0.90 4.089 (0.003*) 

  30,001 - 50,000  บาท 94 3.05 0.82   
  50,001 - 70,000  บาท 38 3.26 0.78   
  70,001 - 90,000  บาท 41 2.96 0.92   
  90,001 บาทขึ$นไป 48 2.54 1.15   
  รวม 265 2.99 0.93   
3. การประเมินทางเลือก ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 30,000  บาท 44 3.80 0.53 3.850 (0.005*) 

  30,001 - 50,000  บาท 94 3.91 0.48   
  50,001 - 70,000  บาท 38 3.71 0.60   
  70,001 - 90,000  บาท 41 3.53 0.65   
  90,001 บาทขึ$นไป 48 3.75 0.49   
  รวม 265 3.77 0.55   
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ตารางที� 4.26  (ต่อ) 

กระบวนการตดัสินใจซื$อ รายได ้ n x  S.D. F Sig. 
4. การตดัสินใจซื$อ ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 30,000  บาท 44 3.54 0.57 4.675 (0.001*) 

  30,001 - 50,000  บาท 94 3.92 0.71   
  50,001 - 70,000  บาท 38 3.71 0.60   
  70,001 - 90,000  บาท 41 3.48 0.55   
  90,001 บาทขึ$นไป 48 3.77 0.64   
  รวม 265 3.73 0.65   
5. ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 30,000  บาท 44 3.14 0.52 3.224 (0.013*) 

  30,001 - 50,000  บาท 94 3.25 0.49   
  50,001 - 70,000  บาท 38 3.50 0.58   
  70,001 - 90,000  บาท 41 3.29 0.41   
  90,001 บาทขึ$นไป 48 3.38 0.47   
  รวม 265 3.29 0.50   
กระบวนการตดัสินใจซื$อ ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 30,000  บาท 44 3.40 0.40 3.478 (0.009*) 

 โดยภาพรวม 30,001 - 50,000  บาท 94 3.54 0.33   
  50,001 - 70,000  บาท 38 3.50 0.36   
  70,001 - 90,000  บาท 41 3.36 0.37   
  90,001 บาทขึ$นไป 48 3.37 0.26   
  รวม 265 3.45 0.35   
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 จากตารางที� 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที�
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า โดยภาพรวม รายได้ที�แตกต่างกัน จะให้ความสําคัญกับ
กระบวนการตดัสินใจซื$อบ้านเดี�ยวโครงการ เดอะแพลนท์แตกต่างกัน เมื�อทดสอบกระบวนการ
ตัดสินใจซื$ อ ในแต่ละขั$นตอน พบว่า มีความแตกต่างในขั$นตอนการค้นหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตดัสินใจซื$อ ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ส่วนขั$นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ ไม่พบ
ความแตกต่าง 
 เพื�อให้ทราบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี�ยของกระบวนการตดัสินใจซื$อ โดยจาํแนกตาม
ระดับรายได้เป็นรายคู่ โดยต้องการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้คู่ใดให้ความสําคญักับ
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กระบวนการตัดสินใจซื$ อ แตกต่างกัน จึงทาํการทดสอบต่อดว้ยการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple 
comparison) โดยใชวิ้ธีการทดสอบของ LSD Test ในตารางที� 4.26.1-5 

 
ตารางที� 4.26.1  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
    ในระดบัรายไดต่้าง ๆ โดยใชวิ้ธีผลต่างนยัสาํคญั 

รายไดต่้อเดือน 
(หน่วย;บาท) 

 (≤ 30,000)  (30,001-50,000) 
 

(50,001-70,000)  (70,001-90,000)  (≥90,001)  
 

 x  3.40 3.54 3.50 3.36 3.37 
ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 
30,000  บาท 

3.40 - -0.14 -0.10 0.04 0.03 

(Sig.)   (0.024*) (0.198) (0.564) (0.711) 
30,001-50,000 
บาท 

3.54  - 0.04 0.18 0.17 

(Sig.)    (0.501) (0.004*) (0.006*) 

50,001-70,000 
บาท 

3.50   - 0.14 0.13 

(Sig.)     (0.069) (0.095) 
70,001-90,000 
บาท 

3.36    - -0.01 

(Sig.)      (0.822) 
90,001 บาทขึ$นไป 3.37     - 
(Sig.)       
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.26.1 พบว่า ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท ์ที�มีรายได ้30,001-50,000 บาทต่อ
เดือน จะใหค้วามสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ มากกวา่กลุ่มที�มีรายได ้ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 30,000 
บาทต่อเดือน และ 70,001 บาทต่อเดือนขึ$นไป 
 



63 
 

ตารางที� 4.26.2  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
    ในขั$นตอนการคน้หาขอ้มูล ในระดบัรายไดต่้าง ๆ โดยใชว้ิธีผลต่างนยัสาํคญั 

รายไดต่้อเดือน 
(หน่วย;บาท) 

 (≤30,000)  (30,001-50,000)  (50,001-70,000)  (70,001-90,000)  (≥90,001)  
 

 x  3.13 3.05 3.26 2.96 2.54 
ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 
30,000  บาท 

3.13 - 0.08 -0.13 0.17 0.59 

(Sig.)   (0.632) (0.532) (0.378) (0.002*) 

30,001-50,000 
บาท 

3.05  - -0.21 0.09 0.51 

(Sig.)    (0.240) (0.578) (0.002) 

50,001-70,000 
บาท 

3.26   - 0.30 (0.72*) 

(Sig.)     (0.144) (0.000*) 

70,001-90,000 
บาท 

2.96    - (0.42*) 

(Sig.)      (0.034*) 

90,001 บาทขึ$นไป 2.54     - 
(Sig.)       
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.26.2 พบว่า ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท์ ที�มีรายได ้ไม่เกิน 90,000 บาทต่อ
เดือน จะให้ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนการคน้หาขอ้มูล มากกว่า กลุ่มที�มี
รายได ้90,001 บาทต่อเดือนขึ$นไป 
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ตารางที� 4.26.3  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  

    ในขั$นตอนการประเมินทางเลือก ในระดบัรายไดต่้าง ๆ โดยใชว้ิธีผลต่างนยัสาํคญั 
รายไดต่้อเดือน 
(หน่วย;บาท) 

 (≤30,000)  (30,001- 50,000)  (50,001-70,000)  (70,001-90,000)  (≥90,001)  

 x  3.80 3.91 3.71 3.53 3.75 
ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 
30,000  บาท 

3.80 - -0.11 0.09 0.27 0.05 

(Sig.)   (0.234) (0.450) (0.025*) (0.659) 
30,001-50,000 
บาท 

3.91  - 0.20 0.38 0.16 

(Sig.)    (0.046) (0.000*) (0.081) 
50,001-70,000 
บาท 

3.71   - 0.18 -0.04 

(Sig.)     (0.153) (0.729) 
70,001-90,000 
บาท 

3.53    - -0.22 

(Sig.)      (0.062) 
90,001 บาทขึ$นไป 3.75     - 
(Sig.)       
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.26.3  พบว่า ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท์ ที�มีรายได ้ไม่เกิน 50,000 บาทต่อ
เดือน จะให้ความสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนการประเมินทางเลือก มากกว่ากลุ่มที�
มีรายได ้70,001-90,000 บาทต่อเดือน 
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ตารางที� 4.26.4 การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอน 
   การตดัสินใจซื$อ ในระดบัรายไดต่้าง ๆ โดยใชวิ้ธีผลต่างนยัสาํคญั 
รายไดต่้อเดือน 
(หน่วย;บาท) 

 (≤30,000)  (30,001-50,000)  (50,001-70,000)  (70,001-90,000)  (≥90,001)  

 x  3.54 3.92 3.71 3.48 3.77 
ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 
30,000 บาท 

3.54 - -0.38* -0.17 0.06 -0.23 

(Sig.)   (0.001*) (0.216) (0.692) (0.074) 
30,001-50,000 
บาท 

3.92  - 0.21 0.44 0.15 

(Sig.)    (0.094) (0.000*) (0.208) 
50,001-70,000 
บาท 

3.71   - 0.23 -0.06 

(Sig.)     (0.110) (0.647) 
70,001-90,000 
บาท 

3.48    - -0.29 

(Sig.)      (0.031*) 

90,001 บาทขึ$นไป 3.77     - 
(Sig.)        
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.26.4 พบว่า ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท์ ที�มีรายได ้30,001-50,000 บาทต่อ
เดือน จะให้ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนการตดัสินใจซื$อ มากกว่า กลุ่มที�มี
รายได ้ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 30,000 บาทต่อเดือน และ 70,001-90,000 บาทต่อเดือน สาํหรับกลุ่มที�มี
รายได ้90,001 บาทต่อเดือนขึ$นไป จะให้ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อในขั$นตอนการ
ตดัสินใจซื$อ มากกว่า กลุ่มที�มีรายได ้70,001-90,000 บาทต่อเดือน 
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ตารางที� 4.26.5 การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอน 
   ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ในระดบัรายไดต่้าง ๆ โดยใชวิ้ธีผลต่างนยัสาํคญั 
รายไดต่้อเดือน 
(หน่วย;บาท) 

 (≤30,000)  (30,001-50,000)  (50,001-70,000)  (70,001-90,000)  (≥90,001)  

 x  3.14 3.25 3.50 3.29 3.38 
ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 
30,000 บาท 

3.14 - -0.11 -0.36 -0.15 -0.24 

(Sig.)   (0.225) (0.001*) (0.158) (0.022*) 

30,001-50,000 
บาท 

3.25  -  -0.04 -0.13 

(Sig.)    (0.009*) (0.650) (0.145) 
50,001-70,000 
บาท 

3.50   - 0.21 0.12 

(Sig.)     (0.065) (0.263) 
70,001-90,000 
บาท 

3.29    - -0.09 

(Sig.)      (0.413) 
90,001 บาทขึ$นไป 3.38     - 
(Sig.)       
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.26.5 พบว่า ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท์ ที�มีรายได ้50,001 - 70,000 บาทต่อ
เดือน จะให้ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนความรู้สึกภายหลงัการซื$อ มากกว่า 
กลุ่มที�มีรายได ้ไม่เกิน 50,000 บาทต่อเดือน สาํหรับกลุ่มที�มีรายได ้90,001 บาทต่อเดือนขึ$นไป จะให้
ความสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนความรู้สึกภายหลงัการซื$อ มากกว่า กลุ่มที�มีรายได ้
ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 30,000  บาทต่อเดือน 
  1.7  จาํนวนสมาชิกในครอบครัวที�แตกต่างกัน จะให้ความสําคญักับกระบวนการ
ตดัสินใจซื$อบา้นเดี�ยวโครงการเดอะแพลนทที์�แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4.27 การวิเคราะห์ความแปรปรวนจาํแนกทางเดียว ของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
  โดยจาํแนกตามจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 

กระบวนการตดัสินใจซื$อ จาํนวนสมาชิกใน
ครอบครัว 

n x  S.D. F Sig. 

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ 1-2 คน 31 3.45 0.61 2.793 0.063 
 2 - 3 คน 61 3.66 0.71   
 4 คนขึ$นไป 173 3.42 0.66   
 รวม 265 3.48 0.67   
2. การคน้หาขอ้มลู 1-2 คน 31 3.16 0.71 0.940 0.392 
 2 - 3 คน 61 3.05 0.90   
 4 คนขึ$นไป 173 2.94 0.98   
 รวม 265 2.99 0.93   
3. การประเมินทางเลือก 1-2 คน 31 3.87 0.43 0.653 0.521 
 2 - 3 คน 61 3.79 0.52   
 4 คนขึ$นไป 173 3.75 0.58   
 รวม 265 3.77 0.55   
4. การตดัสินใจซื$อ 1-2 คน 31 3.61 0.61 1.833 0.162 
 2 - 3 คน 61 3.63 0.71   
 4 คนขึ$นไป 173 3.79 0.64   
 รวม 265 3.73 0.65   
5. ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ 1-2 คน 31 2.99 0.49 8.991 (0.000*) 

) 2 - 3 คน 61 3.22 0.53   
 4 คนขึ$นไป 173 3.37 0.47   
 รวม 265 3.29 0.50   
กระบวนการตดัสินใจซื$อ โดย
ภาพรวม 

1-2 คน 31 3.42 0.33 0.261 0.771 
2 - 3 คน 61 3.47 0.38   

 4 คนขึ$นไป 173 3.45 0.34   
 รวม 265 3.45 0.35   
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
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 จากตารางที� 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที�
ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า โดยภาพรวม จาํนวนสมาชิกในครอบครัวที�แตกต่างกนั จะให้
ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อบา้นเดี�ยวโครงการ เดอะแพลนท์ไม่แตกต่างกนั เมื�อทดสอบ
กระบวนการตดัสินใจซื$อ ในแต่ละขั$นตอน พบว่า มีความแตกต่างในขั$นตอนความรู้สึกภายหลงัการซื$อ 
ส่วนขั$นตอน การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื$อไม่พบ
ความแตกต่าง 
 เพื�อให้ทราบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี�ยของกระบวนการตดัสินใจซื$อ โดยจาํแนกตาม
จาํนวนสมาชิกในครอบครัวเป็นรายคู่ โดยตอ้งการทดสอบความแตกต่างระหว่างจาํนวนสมาชิกใน
ครอบครัวคู่ใดให้ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ แตกต่างกนั จึงทาํการทดสอบต่อดว้ยการ
เปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple comparison) โดยใชว้ิธีการทดสอบของ LSD Test ในตารางที� 4.27.1 

 
ตารางที� 4.27.1  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
    ในขั$นตอนความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ในจาํนวนสมาชิกในครอบครัวต่างกนั  
    โดยใชว้ิธีผลต่างนยัสําคญั 
จาํนวนสมาชิกในครอบครัว  1-2 คน 2 - 3 คน 4 คนขึ$นไป 
 x  2.99 3.22 3.37 
1-2 คน 2.99 - -0.23 -0.38 
(Sig.)   (0.032*) (0.000*) 

2 - 3 คน 3.22  - -0.15 
(Sig.)    (0.037*) 

4 คนขึ$นไป 3.37   - 
(Sig.)      
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.27.1 พบว่า ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท์ ที�มีจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 2 คน
ขึ$นไป จะใหค้วามสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนความรู้สึกภายหลงัการซื$อ มากกว่า กลุ่ม
ที�มีจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน สาํหรับ กลุ่มที�มีจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 4 คนขึ$นไป จะให้
ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนความรู้สึกภายหลงัการซื$อ มากกว่า กลุ่มที�มีจาํนวน
สมาชิกในครอบครัว 2-3 คน 
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 2. ปัจจยัทางการตลาดประกอบไปดว้ย  ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา  ดา้นทาํเลที�ตั$ง และดา้น
การส่งเสริมทางการตลาด ที�แตกต่างกนั  มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื$อบา้นเดี�ยวที�แตกต่างกนั 

  2.1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ที�แตกต่างกนั  มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื$อบา้นเดี�ยวที�
แตกต่างกนั 

 

ตารางที� 4.28 การวิเคราะห์ความแปรปรวนจาํแนกทางเดียว ของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
  โดยจาํแนกตามปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์

กระบวนการตดัสินใจซื$อ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ n x  S.D. F Sig. 
1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ iProud  150  ตร.ม. 33 3.40 0.61 2.546 (0.040*) 

 iPrompt 155  ตร.ม. 40 3.37 0.55   
  iPresent 164 ตร.ม. 45 3.61 0.78   
  iPresting 181  ตร.ม. 75 3.63 0.68   
  iPremium 204 ตร.ม. 72 3.34 0.65   
  รวม 265 3.48 0.67   
2. การคน้หาขอ้มลู iProud  150  ตร.ม. 33 3.24 0.78 6.748 (0.000*) 

  iPrompt 155  ตร.ม. 40 3.00 1.05   
  iPresent 164 ตร.ม. 45 2.74 0.87   
  iPresting 181  ตร.ม. 75 3.34 0.71   
  iPremium 204 ตร.ม. 72 2.66 1.03   
  รวม 265 2.99 0.93   
3. การประเมินทางเลือก iProud  150  ตร.ม. 33 3.79 0.47 2.348 0.055 
  iPrompt 155  ตร.ม. 40 3.93 0.47   
  iPresent 164 ตร.ม. 45 3.59 0.63   
  iPresting 181  ตร.ม. 75 3.74 0.60   
  iPremium 204 ตร.ม. 72 3.83 0.49   
  รวม 265 3.77 0.55   
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ตารางที� 4.28  (ต่อ) 

กระบวนการตดัสินใจซื$อ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ n x  S.D. F Sig. 
4. การตดัสินใจซื$อ iProud  150  ตร.ม. 33 3.42 0.58 2.534 (0.041*) 

  iPrompt 155  ตร.ม. 40 3.80 0.69   
  iPresent 164 ตร.ม. 45 3.77 0.75   
  iPresting 181  ตร.ม. 75 3.71 0.52   
  iPremium 204 ตร.ม. 72 3.83 0.70   
  รวม 265 3.73 0.65   
5. ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ iProud  150  ตร.ม. 33 3.10 0.50 4.830 (0.001*) 

  iPrompt 155  ตร.ม. 40 3.19 0.51   
  iPresent 164 ตร.ม. 45 3.26 0.45   
  iPresting 181  ตร.ม. 75 3.27 0.47   
  iPremium 204 ตร.ม. 72 3.49 0.51   
  รวม 265 3.29 0.50   
กระบวนการตดัสินใจ  iProud  150  ตร.ม. 33 3.39 0.36 1.727 0.144 
 โดยภาพรวม iPrompt 155  ตร.ม. 40 3.46 0.39   
  iPresent 164 ตร.ม. 45 3.40 0.31   
  iPresting 181  ตร.ม. 75 3.54 0.36   
  iPremium 204 ตร.ม. 72 3.43 0.33   
  รวม 265 3.45 0.35   
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.28 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที�
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า โดยภาพรวม ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ที�แตกต่างกัน มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซื$อบา้นเดี�ยว ไม่แตกต่างกนั เมื�อทดสอบกระบวนการตดัสินใจซื$อ ในแต่ละ
ขั$นตอน พบวา่ มีความแตกต่างในขั$นตอน การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การตดัสินใจซื$อ 

ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ส่วนขั$นตอนการประเมินทางเลือก ไม่พบความแตกต่าง 

 เพื�อให้ทราบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี�ยของกระบวนการตดัสินใจซื$อ โดยจาํแนกตาม
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์เป็นรายคู่ โดยตอ้งการทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจยัดา้นผลิตภณัฑค์ู่ใดให้
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ความสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ แตกต่างกนั จึงทาํการทดสอบต่อดว้ยการเปรียบเทียบพหุคูณ 
(Multiple comparison) โดยใชวิ้ธีการทดสอบของ LSD Test ในตารางที� 4.28.1-4 

 
ตารางที� 4.28.1  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอน 
    การรับรู้ถึงความตอ้งการ  ในปัจจยัดา้นผลิตภณัฑต่์างกนั โดยใชวิ้ธีผลต่างนยัสาํคญั 
ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ ์

 iProud 
150  ตร.ม. 

iPrompt 
155  ตร.ม. 

iPresent 
164 ตร.ม 

iPrestige 
181  ตร.ม. 

iPremium 
204 ตร.ม. 

 x  3.40 3.37 3.61 3.63 3.34 
iProud  150  ตร.ม. 3.40 - 0.03 -0.21 -0.23 0.06 
(Sig.)   (0.836) (0.172) (0.098) (0.686) 
iPrompt 155 ตร.ม. 3.37  - -0.24 -0.26 0.03 
(Sig.)    (0.096) (0.045*) (0.854) 
iPresent 164 ตร.ม. 3.61   - -0.02 0.27 
(Sig.)     (0.864) (0.037*) 

iPresting181 ตร.ม. 3.63    - 0.29 
(Sig.)      (0.009*) 

iPremiu 204 ตร.ม. 3.34     - 
(Sig.)       
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.28.1 พบวา่ ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท์ ที�เลือกบา้นรูปแบบ iPresent 164 ตร.ม. 
จะให้ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ มากกว่า กลุ่มที�
เลือกบา้นรูปแบบ iPremium 204 ตร.ม. สาํหรับกลุ่มที�เลือกบา้นรูปแบบ iPrestige 181 ตร.ม. จะให้
ความสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการมากกว่ากลุ่มที�เลือกบา้น
รูปแบบ  iPrompt 155  ตร.ม. และ iPremium 204 ตร.ม.   
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ตารางที� 4.28.2  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
    ในขั$นตอนการคน้หาขอ้มูล ในปัจจยัดา้นผลิตภณัฑต่์างกนั โดยใชว้ิธีผลต่างนยัสาํคญั 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์  iProud 

150 ตร.ม. 
iPrompt 

155 ตร.ม. 
iPresent 

164 ตร.ม. 
iPrestige 
181 ตร.ม. 

iPremium 
204 ตร.ม. 

 
x  3.24 3.00 2.74 3.34 2.66 

iProud  150  ตร.ม. 3.24 - 0.24 0.50 -0.10 0.58 
(Sig.)   (0.259) (0.016*) (0.597) (0.002*) 

iPrompt 155  ตร.ม. 3.00  - 0.26 -0.34 0.34 
(Sig.)    (0.182) (0.055) (0.057) 
iPresent 164 ตร.ม. 2.74   - -0.60 0.08 
(Sig.)     (0.000*) (0.651) 
iPresting 181 ตร.ม. 3.34    - 0.68 
(Sig.)      (0.000*) 

iPremium 204 ตร.ม. 2.66     - 
(Sig.)       
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.28.2 พบว่า ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท์ ที�เลือกบา้นรูปแบบ iProud 150  ตร.ม. 
และ iPrestige 181 ตร.ม. จะใหค้วามสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนการคน้หาขอ้มูล 

มากกวา่ กลุ่มที�เลือกบา้นรูปแบบ iPresent 164 ตร.ม. และ iPremium 204 ตร.ม.  
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ตารางที� 4.28.3  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
    ในขั$นตอนการตดัสินใจซื$อ ในปัจจยัดา้นผลิตภณัฑต่์างกนั โดยใชวิ้ธีผลต่างนยัสาํคญั 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์  iProud 

150 ตร.ม. 
iPrompt 

155 ตร.ม. 
iPresent 

164 ตร.ม. 
iPrestige 

181 ตร.ม. 
iPremium 
204 ตร.ม. 

 x  3.42 3.80 3.77 3.71 3.83 
iProud  150  ตร.ม. 3.42 - -0.38 -0.35 -0.29 -0.41 
(Sig.)   (0.013*) (0.017*) (0.035) (0.003*) 

iPrompt 155  ตร.ม. 3.80  - 0.03 0.09 -0.03 
(Sig.)    (0.857) (0.462) (0.806) 
iPresent 164 ตร.ม. 3.77   - 0.06 -0.06 
(Sig.)     (0.578) (0.645) 
iPresting 181 ตร.ม. 3.71    - -0.12 
(Sig.)      (0.244) 
iPremium204 ตร.ม. 3.83     - 
(Sig.)       
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.28.3 พบว่า ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท์ ที�เลือกบา้น iPrompt 155 ตร.ม.    
iPresent 164 ตร.ม. iPrestige 181 ตร.ม. iPremium 204 ตร.ม. จะใหค้วามสําคญักบักระบวนการ
ตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนการตดัสินใจซื$อ  มากกวา่กลุ่มที�เลือกบา้นรูปแบบ iProud 150 ตร.ม. 
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ตารางที� 4.28.4  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอน 
    ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ในปัจจยัดา้นผลิตภณัฑต่์างกนั โดยใชว้ิธีผลต่างนยัสาํคญั 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์  iProud 

150 ตร.ม. 
iPrompt 

155 ตร.ม. 
iPresent 

164 ตร.ม. 
iPresting 
181 ตร.ม. 

iPremium 
204 ตร.ม. 

 x  3.10 3.19 3.26 3.27 3.49 
iProud 150  ตร.ม. 3.10 - -0.09 -0.16 -0.17 -0.39 
(Sig.)   (0.427) (0.138) (0.096) (0.000*) 

iPrompt 155  ตร.ม. 3.19  - -0.07 -0.08 -0.30 
(Sig.)    (0.479) (0.410) (0.002*) 

iPresent 164 ตร.ม. 3.26   - -0.01 -0.23 
(Sig.)     (0.968) (0.015*) 

iPrestige181 ตร.ม. 3.27    - -0.22 
(Sig.)      (0.006*) 

iPremium 204 ตร.ม. 3.49     - 
(Sig.)       
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.28.4 พบว่า ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท์ ที�เลือกบา้น iPremium 204 ตร.ม. จะ
ใหค้วามสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนความรู้สึกภายหลงัการซื$อ มากกว่ากลุ่มที�เลือก
บา้นรูปแบบ iProud 150 ตร.ม.  iPrompt 155 ตร.ม. iPresent 164 ตร.ม. iPrestige 181 ตร.ม. 
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 2.2 ปัจจยัดา้นราคา ที�แตกต่างกนั  มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื$อบา้นเดี�ยวที�แตกต่างกนั 

 
ตารางที� 4.29 การวิเคราะห์ความแปรปรวนจาํแนกทางเดียว ของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
  โดยจาํแนกตามปัจจยัดา้นราคา 

กระบวนการตดัสินใจซื$อ ปัจจยัดา้นราคา n x  S.D. F Sig. 
1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ ตํ�ากว่า 3.5 ลา้นบาท 16 3.83 0.60 4.062 (0.001*) 
 3.6 -4.0 ลา้นบาท 44 3.40 0.49   
 4.1 - 4.5 ลา้นบาท 35 3.61 0.63   
 4.6 -5 .0 ลา้นบาท 31 3.53 0.66   
 5.1 -5 .5 ลา้นบาท 65 3.65 0.68   
 5.6 - 6.0 ลา้นบาท 31 3.30 0.75   
 6.1 ลา้นบาทขึ$นไป 43 3.16 0.70   
 รวม 265 3.48 0.67   
2. การคน้หาขอ้มลู ตํ�ากว่า 3.5 ลา้นบาท 16 3.08 0.90 5.341 (0.000*) 

 3.6 -4.0 ลา้นบาท 44 3.43 0.73   
 4.1 - 4.5 ลา้นบาท 35 3.07 0.98   
 4.6 -5 .0 ลา้นบาท 31 3.24 0.84   
 5.1 -5 .5 ลา้นบาท 65 2.90 0.89   
 5.6 - 6.0 ลา้นบาท 31 2.96 0.85   
 6.1 ลา้นบาทขึ$นไป 43 2.42 1.01   
 รวม 265 2.99 0.93   
3. การประเมินทางเลือก ตํ�ากว่า 3.5 ลา้นบาท 16 3.79 0.45 1.580 0.153 
 3.6 -4.0 ลา้นบาท 44 3.92 0.45   
 4.1 - 4.5 ลา้นบาท 35 3.74 0.50   
 4.6 -5 .0 ลา้นบาท 31 3.77 0.62   
 5.1 -5 .5 ลา้นบาท 65 3.62 0.64   
 5.6 - 6.0 ลา้นบาท 31 3.79 0.52   
 6.1 ลา้นบาทขึ$นไป 43 3.87 0.50   
 รวม 265 3.77 0.55   
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ตารางที� 4.29  (ต่อ) 

กระบวนการตดัสินใจซื$อ ปัจจยัดา้นราคา n x  S.D. F Sig. 
4. การตดัสินใจซื$อ ตํ�ากว่า 3.5 ลา้นบาท 16 3.55 0.72 3.814 (0.001*) 

 3.6 -4.0 ลา้นบาท 44 3.45 0.51   
 4.1 - 4.5 ลา้นบาท 35 3.58 0.59   
 4.6 -5 .0 ลา้นบาท 31 3.97 0.61   
 5.1 -5 .5 ลา้นบาท 65 3.78 0.60   
 5.6 - 6.0 ลา้นบาท 31 3.71 0.69   
 6.1 ลา้นบาทขึ$นไป 43 3.97 0.77   
 รวม 265 3.73 0.65   
5. ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ตํ�ากว่า 3.5 ลา้นบาท 16 3.44 0.61 3.631 (0.002*) 

 3.6 -4.0 ลา้นบาท 44 3.13 0.51   
 4.1 - 4.5 ลา้นบาท 35 3.17 0.50   
 4.6 -5 .0 ลา้นบาท 31 3.17 0.46   
 5.1 -5 .5 ลา้นบาท 65 3.32 0.41   
 5.6 - 6.0 ลา้นบาท 31 3.34 0.44   
 6.1 ลา้นบาทขึ$นไป 43 3.53 0.56   
 รวม 265 3.29 0.50   
กระบวนการตดัสินใจ  
โดยภาพรวม 

ตํ�ากว่า 3.5 ลา้นบาท 16 3.54 0.46 0.750 0.610 
3.6 -4.0 ลา้นบาท 44 3.47 0.38   

 4.1 - 4.5 ลา้นบาท 35 3.43 0.32   
 4.6 -5 .0 ลา้นบาท 31 3.54 0.42   
 5.1 -5 .5 ลา้นบาท 65 3.45 0.31   
 5.6 - 6.0 ลา้นบาท 31 3.42 0.27   
 6.1 ลา้นบาทขึ$นไป 43 3.39 0.34   
 รวม 265 3.45 0.35   
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.29  ผลการทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที�
ระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า โดยภาพรวม ปัจจยัดา้นราคา ที�แตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการ
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ตดัสินใจซื$อบา้นเดี�ยว ไม่แตกต่างกนั เมื�อทดสอบกระบวนการตดัสินใจซื$อ ในแต่ละขั$นตอน พบว่ามี
ความแตกต่างในขั$นตอน การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การตดัสินใจซื$อ ความรู้สึกภายหลงั
การซื$อ ส่วนขั$นตอนการประเมินทางเลือกไมพ่บความแตกต่าง 
 เพื�อให้ทราบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี�ยของกระบวนการตดัสินใจซื$อ โดยจาํแนกตาม
ปัจจัยด้านราคา เป็นรายคู่  โดยต้องการทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยด้านราคา คู่ใดให้
ความสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ แตกต่างกนั จึงทาํการทดสอบต่อดว้ยการเปรียบเทียบพหุคูณ 
(Multiple comparison) โดยใชวิ้ธีการทดสอบของ LSD Test ในตารางที� 4.29.1-4 
 
ตารางที� 4.29.1  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอน 
    การรับรู้ถึงความตอ้งการ  ในปัจจยัดา้นราคาต่างกนั โดยใชวิ้ธีผลต่างนยัสาํคญั 
ปัจจยัดา้นราคา 

(หน่วย;ลา้นบาท) 
 ( ≤3.5 ) (3.6 -4.0) 

 
(4.1 - 4.5) 

 
(4.6 -5.0) 

 
(5.1-5.5) 

 
(5.6 - 6.0) 

 
(≥6.1 ) 

 
 x  3.83 3.40 3.61 3.53 3.65 3.30 3.16 
ตํ�ากว่า 3.5 ลา้นบาท 3.83 - 0.43 0.22 0.30 0.18 0.53 0.67 
(Sig.)   (0.02*) (0.26) (0.13) (0.30) (0.01*) (0.00*) 

3.6-4.0 ลา้นบาท 3.40  - -0.21 -0.13 -0.25 0.10 0.24 
(Sig.)    (0.15) (0.39) (0.05) (0.49) (0.08) 
4.1-4.5 ลา้นบาท 3.61   - 0.08 -0.04 0.31 0.45 
(Sig.)     (0.61) (0.81) (0.05) (0.00*) 

4.6-5.0 ลา้นบาท 3.53    - -0.12 0.23 0.37 
(Sig.)      (0.42) (0.15) (0.02) 
5.1-5.5 ลา้นบาท 3.65     - 0.35 0.49 
(Sig.)       (0.01*) (0.00*) 

5.6-6.0 ลา้นบาท 3.30      - 0.14 
(Sig.)        (0.37) 
6.1 ลา้นบาทขึ$นไป 3.16       - 
(Sig.)          
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
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 จากตารางที� 4.29.1 พบวา่ ลกูคา้โครงการเดอะแพลนท์ ที�ซื$อบา้นราคา ตํ�ากว่า 3.5 ลา้นบาท 
จะใหค้วามสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ มากกว่ากลุ่มที�ซื$อ
บา้นราคา 3.6-4.0 ลา้นบาท 5.6-6.0 ลา้นบาท 6.1 ลา้นบาทขึ$นไป สาํหรับ กลุ่มที�ซื$อบา้นราคา 4.1-4.5 
ลา้นบาท จะใหค้วามสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ มากกว่า 
กลุ่มที�ซื$อบา้นราคา 6.1 ลา้นบาทขึ$นไป สําหรับ กลุ่มที�ซื$อบา้นราคา 5.1-5.5 ลา้นบาท จะให้
ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ มากกว่ากลุ่มที�ซื$อบา้น
ราคา 5.6 ลา้นบาทขึ$นไป 
 
ตารางที� 4.29.2  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
    ในขั$นตอนการคน้หาขอ้มูล ในปัจจยัดา้นราคาต่างกนั โดยใชวิ้ธีผลต่างนยัสาํคญั 
ปัจจยัดา้นราคา 

(หน่วย;ลา้นบาท) 
 (≤ 3.5)  (3.6-4.0) 

 
(4.1-4.5) (4.6-5.0) 

 
(5.1-5.5) 

 
(5.6-6.0) 

 
(≥6.1 ) 

 
 x  3.08 3.43 3.07 3.24 2.90 2.96 2.42 
ตํ�ากว่า 3.5 ลา้นบาท 3.08 - -0.35 0.01 -0.16 0.18 0.12 0.66 
(Sig.)     (0.18) (0.96) (0.57) (0.47) (0.67) (0.01*) 

3.6-4.0 ลา้นบาท 3.43  - 0.36 0.19 0.53 0.47 1.01 
(Sig.)    (0.07) (0.35) (0.00*) (0.03*) (0.00*) 

4.1-4.5 ลา้นบาท 3.07   - -0.17 0.17 0.11 0.65 
(Sig.)     (0.44) (0.37) (0.64) (0.00*) 

4.6-5 .0 ลา้นบาท 3.24    - 0.34 0.28 0.82 
(Sig.)      (0.08) (0.23) (0.00*) 

5.1-5 .5 ลา้นบาท 2.90     - -0.06 0.48 
(Sig.)       (0.74) (0.01*) 

5.6- 6.0 ลา้นบาท 2.96      - 0.54 
(Sig.)        (0.01*) 

6.1 ลา้นบาทขึ$นไป 2.42       - 
(Sig.)         
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
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 จากตารางที� 4.29.2 พบว่า ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท์ ที�ซื$อบา้นราคา 3.6-4.0 ลา้นบาท จะให้
ความสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนการคน้หาขอ้มลู มากกว่า กลุ่มที�ซื$อบา้นราคา 5.1-6.0 
ลา้นบาท สําหรับกลุ่มที�ซื$อบา้นราคาไม่เกิน 6.0 ลา้นบาท จะใหค้วามสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ 
ในขั$นตอนการคน้หาขอ้มูล มากกวา่ กลุ่มที�ซื$อบา้นราคา 6.1 ลา้นบาทขึ$นไป 
 
ตารางที� 4.29.3  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
    ในขั$นตอนการตดัสินใจซื$อ ในปัจจยัดา้นราคาต่างกนั โดยใชวิ้ธีผลต่างนยัสาํคญั 
ปัจจยัดา้นราคา 

(หน่วย;ลา้นบาท) 
 (≤3.5)  (3.6-4.0) 

 
(4.1-4.5) 

 
(4.6-5 .0) 

 
(5.1-5.5) 

 
(5.6 - 6.0) 

 
(≥6.1 ) 

 
 x  3.55 3.45 3.58 3.97 3.78 3.71 3.97 
ตํ�ากว่า 3.5 ลา้นบาท 3.55 - 0.10 -0.03 -0.42 -0.23 -0.16 -0.42 
(Sig.)   (0.58) (0.88) (0.03*) (0.21) (0.44) (0.02*) 

3.6-4.0 ลา้นบาท 3.45  - -0.13 -0.52 -0.33 -0.26 -0.52 
(Sig.)    (0.36) (0.00*) (0.01*) (0.09*) (0.00*) 

4.1-4.5 ลา้นบาท 3.58   - -0.39 -0.20 -0.13 -0.39 
(Sig.)     (0.01*) (0.15) (0.44) (0.01*) 

4.6-5.0 ลา้นบาท 3.97    - 0.19 0.26 0.00 
(Sig.)      (0.16) (0.10) (0.99) 
5.1-5.5 ลา้นบาท 3.78     - 0.07 -0.19 
(Sig.)       (0.60) (0.12) 
5.6-6.0 ลา้นบาท 3.71      - -0.26 
(Sig.)        (0.07) 
6.1 ลา้นบาทขึ$นไป 3.97       - 
(Sig.)         
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.29.3 พบว่า ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท์ ที�ซื$อบา้นราคา 4.6-5.0 ลา้นบาท 
และ 6.1 ลา้นบาทขึ$นไป จะให้ความสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนการตดัสินใจซื$อ 

มากกว่ากลุ่มที�ซื$อบา้นราคาไม่เกิน 4.5 ลา้นบาท สําหรับกลุ่มที�ซื$อบา้นราคา 5.1-5.5 ลา้นบาท จะให้



80 
 

ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนการตดัสินใจซื$อ มากกว่ากลุ่มที�ซื$อบา้นราคา 
3.6-4.0 ลา้นบาท 
 
ตารางที� 4.29.4  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอน 
    ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ในปัจจยัดา้นราคาต่างกนั โดยใชวิ้ธีผลต่างนยัสาํคญั 
ปัจจยัดา้นราคา 

(หน่วย;ลา้นบาท) 
 (≤3.5)  (3.6-4.0) 

 
(4.1-4.5) 

 
(4.6-5.0) 

 
(5.1-5.5) 

 
(5.6-6.0) 

 
(≥6.1 ) 

 
 x  3.44 3.13 3.17 3.17 3.32 3.34 3.53 
ตํ�ากว่า 3.5 ลา้นบาท 3.44 - 0.31 0.27 0.27 0.12 0.10 -0.09 
(Sig.)   (0.03*) (0.07) (0.08) (0.37) (0.54) (0.50) 

3.6-4.0 ลา้นบาท 3.13  - -0.04 -0.04 -0.19 -0.21 -0.40 
(Sig.)    (0.71) (0.68) (0.05) (0.06) (0.00*) 

4.1-4.5 ลา้นบาท 3.17   - 0.00 -0.15 -0.17 -0.36 
(Sig.)     (0.96) (0.15) (0.14) (0.00*) 

4.6-5.0 ลา้นบาท 3.17    - -0.15 -0.17 -0.36 
(Sig.)      (0.18) (0.17) (0.00*) 

5.1-5.5 ลา้นบาท 3.32     - -0.02 -0.21 
(Sig.)       (0.79) (0.02*) 

5.6-6.0 ลา้นบาท 3.34      - -0.19 
(Sig.)        (0.10) 
(Sig.)   (0.50) (0.00) (0.00) (0.00) (0.02) (0.10)  
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.29.4 พบวา่ ลกูคา้โครงการเดอะแพลนท์ ที�ซื$อบา้นราคา ตํ�ากว่า 3.5 ลา้นบาท 
จะให้ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนความรู้สึกภายหลงัการซื$อ มากกว่า กลุ่มที�
ซื$อบา้นราคา 3.6-4.0 ลา้นบาท สําหรับ กลุ่มที�ซื$อบา้นราคา 6.1 ลา้นบาทขึ$นไป จะใหค้วามสาํคญักบั
กระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนความรู้สึกภายหลงัการซื$อ มากกว่า กลุ่มที�ซื$อบา้นราคา 3.6-5.5 
ลา้นบาท  
 2.3  ปัจจยัดา้นทาํเลที�ตั$ง ที�แตกต่างกนั  มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื$อบา้นเดี�ยวที�
แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4.30 การวิเคราะห์ความแปรปรวนจาํแนกทางเดียว ของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
  โดยจาํแนกตามปัจจยัดา้นทาํเลที�ตั$ง 

กระบวนการตดัสินใจซื$อ ปัจจยัดา้นทาํเลที�ตั$ง n x  S.D. F Sig. 

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ ใกลจุ้ดขึ$น-ลงทางด่วน 161 3.48 0.68 1.076 0.369 
  รถสาธารณะ/ รถประจาํทาง 21 3.71 0.48   
  ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า 15 3.28 0.44   
  เดินทางไดห้ลายเส้นทาง 61 3.44 0.74   
  อื�น ๆ 7 3.62 0.79   

  รวม 265 3.48 0.67   

2. การคน้หาขอ้มลู ใกลจุ้ดขึ$น-ลงทางด่วน 161 2.92 0.95 2.548 (0.040*) 

  รถสาธารณะ/ รถประจาํทาง 21 3.51 0.81   
  ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า 15 3.18 0.72   
  เดินทางไดห้ลายเส้นทาง 61 2.89 0.92   
  อื�น ๆ 7 3.39 0.97   

  รวม 265 2.99 0.93   

3. การประเมินทางเลือก ใกลจุ้ดขึ$น-ลงทางด่วน 161 3.78 0.56 0.310 0.871 
  รถสาธารณะ/ รถประจาํทาง 21 3.88 0.40   
  ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า 15 3.68 0.52   
  เดินทางไดห้ลายเส้นทาง 61 3.76 0.59   
  อื�น ๆ 7 3.74 0.36   

  รวม 265 3.77 0.55   

4. การตดัสินใจซื$อ ใกลจุ้ดขึ$น-ลงทางด่วน 161 3.72 0.67 0.273 0.895 
  รถสาธารณะ/ รถประจาํทาง 21 3.64 0.44   
  ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า 15 3.85 0.67   
  เดินทางไดห้ลายเส้นทาง 61 3.74 0.68   
  อื�น ๆ 7 3.84 0.61   

  รวม 265 3.73 0.65   
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ตารางที� 4.30  (ต่อ) 

กระบวนการตดัสินใจซื$อ ปัจจยัดา้นทาํเลที�ตั$ง n x  S.D. F Sig. 
5. ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ใกลจุ้ดขึ$น-ลงทางด่วน 161 3.32 0.50 0.688 0.601 
  รถสาธารณะ/ รถประจาํทาง 21 3.34 0.41   
  ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า 15 3.36 0.49   
  เดินทางไดห้ลายเส้นทาง 61 3.20 0.57   
  อื�น ๆ 7 3.29 0.38   
  รวม 265 3.29 0.50   
กระบวนการตดัสินใจ โดย
ภาพรวม  

ใกลจุ้ดขึ$น-ลงทางด่วน 161 3.44 0.36 1.689 0.153 
รถสาธารณะ/ รถประจาํทาง 21 3.61 0.31   

  ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า 15 3.47 0.26   
  เดินทางไดห้ลายเส้นทาง 61 3.40 0.34   
  อื�น ๆ 7 3.57 0.17   
  รวม 265 3.45 0.35   
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.30 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที�
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า โดยภาพรวมปัจจัยด้านทําเลที�ตั$ ง ที�แตกต่างกัน มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซื$อบา้นเดี�ยว ไม่แตกต่างกัน เมื�อทดสอบกระบวนการตดัสินใจซื$อ ในแต่ละ
ขั$นตอน พบวา่มีความแตกต่างในขั$นตอน การคน้หาขอ้มูล ส่วนขั$นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ การ
ประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื$อ ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ไม่พบความแตกต่าง 
 เพื�อให้ทราบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี�ยของกระบวนการตดัสินใจซื$อ โดยจาํแนกตาม
ปัจจยัดา้นทาํเลที�ตั$ง เป็นรายคู่ โดยตอ้งการทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจยัดา้นทาํเลที�ตั$ง คู่ใดให้
ความสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ แตกต่างกนั จึงทาํการทดสอบต่อดว้ยการเปรียบเทียบพหุคูณ 
(Multiple comparison) โดยใชวิ้ธีการทดสอบของ LSD Test ในตารางที� 4.30.1 
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ตารางที� 4.30.1  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
    ในขั$นตอนการคน้หาขอ้มูล ในปัจจยัดา้นทาํเลที�ตั$ง ต่างกนั โดยใชว้ิธีผลต่างนยัสาํคญั 
ปัจจยัดา้นทาํเลที�ตั$ง  ใกลจุ้ดขึ$น-

ลงทางด่วน 
รถสาธารณะ/ 
รถประจาํทาง 

ใกลส้ถานี 
รถไฟฟ้า 

เดินทางได ้
หลายเสน้ทาง 

อื�น ๆ 

 x  2.92 3.51 3.18 2.89 3.39 
ใกลจุ้ดขึ$น-ลงทางด่วน 2.92 - -0.59 -0.26 0.03 -0.47 
(Sig.)   (0.007*) (0.304) (0.790) (0.194) 
รถสาธารณะ/  
รถประจาํทาง 

3.51  - 0.33 0.62 0.12 

(Sig.)    (0.292) (0.008) (0.761) 
ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า 3.18   - 0.29 -0.21 
(Sig.)     (0.271) (0.625) 
เดินทางไดห้ลาย
เสน้ทาง 

2.89    - -0.50 

(Sig.)      (0.175) 
อื�น ๆ 3.39     - 
(Sig.)       
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 จากตารางที� 4.30.1 พบว่า ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท์ ที�เลือกบา้นในทาํเลที�มีรถสาธารณะ/ 
รถประจาํทาง จะใหค้วามสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนการคน้หาขอ้มูล มากกว่า กลุ่ม
ที�ซื$อบา้นในทาํเล ใกลจุ้ดขึ$น-ลงทางด่วน 
 2.4  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ที�แตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื$อบา้น
เดี�ยวที�แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4.31 การวิเคราะห์ความแปรปรวนจาํแนกทางเดียว ของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
  โดยจาํแนกตามปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

กระบวนการตดัสินใจซื$อ ปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

n x  S.D. F Sig. 

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ ส่วนลดเงินสด 168 3.55 0.67 2.773 (0.018*) 

  เฟอร์นิเจอร์ทั$งหลงั 13 3.71 0.50   

  ชุดครัวบิวทอิ์น 8 3.27 0.58   

  ฟรี ค่าโอน 37 3.14 0.58   

  แอร์ทั$งหลงั 20 3.48 0.67   

  ดอกเบี$ย 0% 19 3.48 0.84   

  รวม 265 3.48 0.67   

2. การคน้หาขอ้มลู ส่วนลดเงินสด 168 2.85 1.00 2.601 (0.026*) 

  เฟอร์นิเจอร์ทั$งหลงั 13 3.29 0.65   
  ชุดครัวบิวทอิ์น 8 3.43 0.57   
  ฟรี ค่าโอน 37 3.22 0.82   
  แอร์ทั$งหลงั 20 2.97 0.79   
  ดอกเบี$ย 0% 19 3.40 0.69   
  รวม 265 2.99 0.93   
3. การประเมินทางเลือก ส่วนลดเงินสด 168 3.75 0.55 0.684 0.636 
  เฟอร์นิเจอร์ทั$งหลงั 13 3.77 0.47   
  ชุดครัวบิวทอิ์น 8 3.83 0.52   
  ฟรี ค่าโอน 37 3.89 0.65   
  แอร์ทั$งหลงั 20 3.87 0.35   
  ดอกเบี$ย 0% 19 3.67 0.56   
  รวม 265 3.77 0.55   
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ตารางที� 4.31  (ต่อ) 

กระบวนการตดัสินใจซื$อ ปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

n x  S.D. F Sig. 

4. การตดัสินใจซื$อ ส่วนลดเงินสด 168 3.82 0.66 2.529 (0.030*) 

  เฟอร์นิเจอร์ทั$งหลงั 13 3.60 0.50   

  ชุดครัวบิวทอิ์น 8 3.34 0.53   

  ฟรี ค่าโอน 37 3.68 0.65   

  แอร์ทั$งหลงั 20 3.69 0.69   

  ดอกเบี$ย 0% 19 3.37 0.55   

  รวม 265 3.73 0.65   

5. ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ส่วนลดเงินสด 168 3.34 0.46 3.261 (0.007*) 

  เฟอร์นิเจอร์ทั$งหลงั 13 3.32 0.49   
  ชุดครัวบิวทอิ์น 8 3.10 0.56   
  ฟรี ค่าโอน 37 3.36 0.62   
  แอร์ทั$งหลงั 20 3.22 0.47   
  ดอกเบี$ย 0% 19 2.89 0.47   
  รวม 265 3.29 0.50   
กระบวนการตดัสินใจ 
โดยภาพรวม  

ส่วนลดเงินสด 168 3.46 0.32 0.462 0.804 
เฟอร์นิเจอร์ทั$งหลงั 13 3.54 0.33   

  ชุดครัวบิวทอิ์น 8 3.39 0.35   
  ฟรี ค่าโอน 37 3.46 0.44   
  แอร์ทั$งหลงั 20 3.44 0.35   
  ดอกเบี$ย 0% 19 3.36 0.42   
  รวม 265 3.45 0.35   
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่าสถิติ F-test โดยวิธี One Way Anova ที�
ระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 พบวา่ โดยภาพรวม ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ที�แตกต่างกนั มีผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซื$อบา้นเดี�ยว ไม่แตกต่างกนั เมื�อทดสอบกระบวนการตดัสินใจซื$อ ในแต่ละ
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ขั$นตอน พบว่า มีความแตกต่างในขั$นตอน การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การตดัสินใจซื$อ

ความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ส่วนขั$นตอน การประเมินทางเลือก ไม่พบความแตกต่าง 
 เพื�อให้ทราบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี�ยของกระบวนการตดัสินใจซื$อ โดยจาํแนกตาม
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด  เป็นรายคู่ โดยตอ้งการทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด คู่ใดให้ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ แตกต่างกนั จึงทาํการทดสอบต่อ
ดว้ยการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple comparison) โดยใชว้ิธีการทดสอบของ LSD Test ในตารางที� 
4.31.1-4 
 
ตารางที� 4.31.1  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
    ในขั$นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ  ในปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดต่างกนั  
    โดยใชว้ิธีผลต่างนยัสาํคญั 
ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

 ส่วนลด 
เงินสด 

เฟอร์นิเจอร์
ทั$งหลงั 

ชุดครัว 
บิวทอิ์น 

ฟรี ค่าโอน แอร์ทั$งหลงั ดอกเบี$ย 
0% 

 x  3.55 3.71 3.27 3.14 3.48 3.48 
ส่วนลดเงินสด 3.55 - -0.16 0.28 0.41 0.07 0.07 
(Sig.)   (0.405) (0.249) (0.001*) (0.647) (0.688) 

เฟอร์นิเจอร์ทั$งหลงั 3.71  - 0.44 0.57 0.23 0.23 
(Sig.)    (0.144) (0.008*) (0.329) (0.350) 

ชุดครัวบิวทอิ์น 3.27   - 0.13 -0.21 -0.21 
(Sig.)     (0.611) (0.460) (0.448) 
ฟรี ค่าโอน 3.14    - -0.34 -0.34 
(Sig.)      (0.068) (0.067) 
แอร์ทั$งหลงั 3.48     - 0.00 
(Sig.)       (0.972) 
ดอกเบี$ ย 0% 3.48      - 
(Sig.)        
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.31.1 พบว่า พบว่า ลกูคา้โครงการเดอะแพลนท ์ที�เลือกซื$อบา้นที�มีโปรแกรม
การส่งเสริมการตลาด  ในรายการ ส่วนลดเงินสด และแถมเฟอร์นิเจอร์ทั$งหลงั จะให้ความสําคญักบั
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กระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการมากกว่ากลุ่มที�เลือกซื$อบา้นที�มีโปรแกรม
การส่งเสริมการตลาด ในรายการ ฟรี ค่าโอน  
 
ตารางที� 4.31.2  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอน 
    การคน้หาขอ้มลู ในปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดต่างกนั โดยใชวิ้ธีผลต่างนยัสาํคญั 
ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

 ส่วนลด 
เงินสด 

เฟอร์นิเจอร์ 
ทั$งหลงั 

ชุดครัว 
บิวทอิ์น 

ฟรี ค่าโอน แอร์ทั$งหลงั ดอกเบี$ย 
0% 

 x  2.85 3.29 3.43 3.22 2.97 3.40 
ส่วนลดเงินสด 2.85 - -0.44 -0.58 -0.37 -0.12 -0.55 
(Sig.)   (0.102) (0.084) (0.030*) (0.581) (0.015*) 

เฟอร์นิเจอร์ทั$งหลงั 3.29  - -0.14 0.07 0.32 -0.11 
(Sig.)    (0.730) (0.815) (0.338) (0.733) 
ชุดครัวบิวทอิ์น 3.43   - 0.21 0.46 0.03 
(Sig.)     (0.554) (0.235) (0.938) 
ฟรี ค่าโอน 3.22    - 0.25 -0.18 
(Sig.)      (0.338) (0.483) 
แอร์ทั$งหลงั 2.97     - -0.43 
(Sig.)       (0.148) 
ดอกเบี$ ย 0% 3.40      - 
(Sig.)        
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.31.2 พบว่า ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท์ ที�เลือกซื$อบ้านที�มีโปรแกรมการ
ส่งเสริมการตลาด  ในรายการ ฟรี ค่าโอน และดอกเบี$ ย 0% จะใหค้วามสําคญักบักระบวนการตดัสินใจ
ซื$อ ในขั$นตอนการคน้หาขอ้มูล มากกว่ากลุ่มที�เลือกซื$ อบา้นที�มีโปรแกรมการส่งเสริมการตลาด ใน
รายการ ส่วนลดเงินสด 
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ตารางที� 4.31.3  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอน 
    การตดัสินใจซื$อ ในปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดต่างกนั โดยใชวิ้ธีผลต่างนยัสาํคญั 
ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

 ส่วนลด 
เงินสด 

เฟอร์นิเจอร์ 
ทั$งหลงั 

ชุดครัว 
บิวทอิ์น 

ฟรี ค่าโอน แอร์ทั$งหลงั ดอกเบี$ย 
0% 

 x  3.82 3.60 3.34 3.68 3.69 3.37 
ส่วนลดเงินสด 3.82 - 0.22 0.48 0.14 0.13 0.45 
(Sig.)   (0.257) (0.042*) (0.260) (0.396) (0.005*) 

เฟอร์นิเจอร์ทั$งหลงั 3.60  - 0.26 -0.08 -0.09 0.23 
(Sig.)    (0.361) (0.704) (0.724) (0.310) 
ชุดครัวบิวทอิ์น 3.34   - -0.34 -0.35 -0.03 
(Sig.)     (0.172) (0.200) (0.915) 
ฟรี ค่าโอน 3.68    - -0.01 0.31 
(Sig.)      (0.990) (0.085) 
แอร์ทั$งหลงั 3.69     - 0.32 
(Sig.)       (0.126) 
ดอกเบี$ ย 0% 3.37      - 
(Sig.)        
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.31.3 พบว่า ลูกค้าโครงการเดอะแพลนท์ ที� เลือกซื$ อบ้านที�มีโปรแกรมการ
ส่งเสริมการตลาด  ในรายการ ส่วนลดเงินสด จะให้ความสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอน
การตดัสินใจซื$อ มากกว่ากลุ่มที�เลือกซื$อบา้นที�มีโปรแกรมการส่งเสริมการตลาดในรายการชุดครัวบิวท์อิน 
ดอกเบี$ย 0% 
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ตารางที� 4.31.4  การเปรียบเทียบพหุคูณแสดงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซื$อ  
    ในขั$นตอนความรู้สึกภายหลงัการซื$อ ในปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดต่างกนั  
    โดยใชว้ิธีผลต่างนยัสําคญั 
ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

 ส่วนลด 
เงินสด 

เฟอร์นิเจอร์ 
ทั$งหลงั 

ชุดครัว 
บิวทอิ์น 

ฟรี ค่าโอน แอร์ทั$งหลงั ดอกเบี$ ย 
0% 

 x  3.34 3.32 3.10 3.36 3.22 2.89 
ส่วนลดเงินสด 3.34 - 0.02 0.24 -0.02 0.12 0.45 
(Sig.)   (0.889) (0.187) (0.823) (0.290) (0.000*) 

เฟอร์นิเจอร์ทั$งหลงั 3.32  - 0.22 -0.04 0.10 0.43 
(Sig.)    (0.330) (0.802) (0.555) (0.017*) 

ชุดครัวบิวทอิ์น 3.10   - -0.26 -0.12 0.21 
(Sig.)     (0.184) (0.586) (0.315) 
ฟรี ค่าโอน 3.36    - 0.14 0.47 
(Sig.)      (0.295) (0.001*) 

แอร์ทั$งหลงั 3.22     - 0.33 
(Sig.)       (0.043*) 

ดอกเบี$ ย 0% 2.89      - 
(Sig.)        
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  
 จากตารางที� 4.31.4 พบว่า ลูกคา้โครงการเดอะแพลนท์ ที�เลือกซื$อบ้านที�มีโปรแกรมการ
ส่งเสริมการตลาด ในรายการส่วนลดเงินสด  แถมเฟอร์นิเจอร์ทั$งหลงั ฟรีค่าโอนแถมแอร์ทั$งหลงัจะให้
ความสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื$อ ในขั$นตอนความรู้สึกภายหลงัการซื$อ มากกว่ากลุ่มที�เลือกซื$อ
บา้นที�มีโปรแกรมการส่งเสริมการตลาด ในรายการดอกเบี$ย 0% 
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ตารางที� 4.32  สรุปสมมุติฐานที� แตกต่าง ดงันี$  

 
 

ปัจจยั 

การรับรู้    
ถึงความ
ตอ้งการ 

 

การคน้หา
ขอ้มลู 

 

การประเมิน
ทางเลือก 

 

การ
ตดัสินใจซื$อ 

 

ความรู้สึก
ภายหลงั
การซื$อ 

เพศ แตกต่าง - แตกต่าง แตกต่าง  

การศึกษา - - - แตกต่าง แตกต่าง 

สถานภาพ - - - - แตกต่าง 

อาชีพ - แตกต่าง - - - 

รายได ้ - แตกต่าง แตกต่าง แตกต่าง แตกต่าง 

จาํนวนสมาชิก - - - - แตกต่าง 

ผลิตภณัฑ ์ แตกต่าง แตกต่าง - แตกต่าง แตกต่าง 

ราคา แตกต่าง แตกต่าง - แตกต่าง แตกต่าง 

ทาํเลที�ตั$งโครงการ - แตกต่าง - - - 

การส่งเสริมการตลาด แตกต่าง แตกต่าง - แตกต่าง แตกต่าง 
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บทที�  5 

 

สรุปผลการวิจยั การอภปิรายและข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษา เรื�อง ปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อกระบวนการซื อบา้นเดี�ยว ของบริษทัพฤกษา
เรียลเอสเตทจาํกดั (มหาชน) มีวตัถุประสงค ์ 
 1. เพื�อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี�ยต่อ
เดือนและจาํนวนสมาชิกในครอบครัวของลูกคา้ที�ตดัสินใจซื อบา้นเดี�ยว  
 2. เพื�อศึกษาปัจจยัทางการตลาดไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นทาํเลที�ตั งโครงการ
และการส่งเสริมการตลาดที�มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื อบา้นเดี�ยวในโครงการเดอะแพลนท ์ 
 ข้อมูลทั�วไป 
 กลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย มีอาย ุ31 - 35 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่มี
สถานภาพสมรส ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดส่้วนบุคคล 30,001-40,000 บาทต่อเดือน 
กลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่ มีสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน   
 ปัจจยัทางด้านการตลาด ที�มผีลต่อกระบวนการตัดสินใจซื&อบ้านเดี�ยวโครงการเดอะแพลนท์   

 เหตุผลที� เลือกซื อบ้านในโครงการเดอะแพลนท์ที�สําคญัที�สุด 3 ลาํดบัแรก คือทําเลที�ตั ง
โครงการแบบบา้นทนัสมยัโดดเด่นสวยงามและมีสิ�งแวดลอ้มที�ดีขึ น กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ชื�นชอบแบบ
บา้นของทางโครงการเดอะแพลนท์ขนาด iPrestige 181 ตร.ม. เป็นพิเศษ ส่วนใหญ่เลือกซื อบ้านใน
โครงการดว้ยงบประมาณ 5.1-5.5 ลา้นบาท ลูกคา้ส่วนใหญ่ตอ้งการขนาดพื นที�ของบา้น50-60 ตร.ว. มาก
ที�สุดและมีแหล่งข้อมูลที�ทราบก่อน ที�ใช้ในการตดัสินใจซื อบ้านที�สําคญัที�สุด 3 ลาํดบัแรก คือ ป้าย
โฆษณาตามจุดต่าง ๆ แผ่นพบั ใบปลิวที�แจก SMS โดยมกัจะคาํนึงถึงสิ�งอาํนวยความสะดวกในการเขา้ถึง
โครงการ คือใกลจุ้ดขึ น-ลงทางด่วน รองลงมา คือ คาํนึงถึงการเดินทางไดห้ลายเส้นทาง ส่วนรูปแบบการ
ส่งเสริมการขายของโครงการที�ทาํใหล้กูคา้พอใจมากที�สุด คือ ส่วนลดเงินสด   
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ข้อมูลเกี�ยวกบักระบวนการตัดสินใจ 

 โดยภาพรวม กระบวนการตดัสินใจซื อที�อยู่อาศยั มีความสําคญัต่อการซื อที�อยู่อาศยั ในระดบั
มาก โดยกระบวนการตดัสินใจที�มีความสาํคญัมากที�สุด ต่อการซื อที�อยู่อาศยั คือขั นตอนการประเมิน
ทางเลือก และมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื อที�อยู่อาศัย ในระดบัมาก รองลงมาคือขั นตอนการ
ตดัสินใจซื อ โดยมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซื อที�อยู่อาศยัในระดบัมาก ส่วนกระบวนการตดัสินใจ
ที�มีความสําคญัต่อการซื อที�อยู่อาศยั นอ้ยที�สุด คือขั นตอนการคน้หาขอ้มูล โดยมีความสําคญัต่อการ
ตัดสินใจซื อที�อยู่อาศัยในระดับปานกลาง เมื�อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื อในแต่ละขั นตอน 
ปรากฏผลดงันี  
 ขั นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ พบวา่ มีความสาํคญัต่อการซื อที�อยู่อาศยั ในระดบัมาก โดย
ประเด็นที�มีความสําคญัมากที�สุด ต่อการซื อที�อยู่อาศยั คือ ตอ้งการความปลอดภยัและความมั�นคงใน
ชีวิต และมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซื อที�อยูอ่าศยั ในระดบัมากที�สุด ส่วนประเด็นที�มีความสาํคญัต่อ
การซื อที�อยู่อาศยั นอ้ยที�สุด คือความตอ้งการเปลี�ยนที�อยู่ใหม่ใกลที้�ทาํงาน โดยมีความสําคญัต่อการ
ตดัสินใจซื อที�อยูอ่าศยั ในระดบันอ้ย 
 ขั นตอนการคน้หาขอ้มลู  พบว่า มีความสาํคญัต่อการซื อที�อยู่อาศยั ในระดบัปานกลาง โดยประเด็น
ที�มีความสาํคญัมากที�สุด ต่อการซื อที�อยู่อาศยั คือการไดรั้บขอ้มูลเกี�ยวที�อยู่อาศยัจากสื�อโฆษณา เช่น 
SMS ใบปลิว E-brochure และป้ายโฆษณาต่าง ๆ และมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซื อที�อยู่อาศยัใน
ระดบัมาก ส่วนประเด็นที�มีความสําคญัต่อการซื อที�อยู่อาศยั น้อยที�สุด คือการโทรสอบถามขอ้มูล
เบื องตน้ Call center 1739 โดยมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซื อที�อยู่อาศยัในระดบันอ้ย 
 ขั นตอนการประเมินทางเลือก  พบว่า มีความสําคญัต่อการซื อที�อยู่อาศยั ในระดบัมาก โดยประเด็น
ที�มีความสําคัญมากที�สุด ต่อการซื อที�อยู่อาศัย คือ การเปรียบเทียบข้อมูลศักยภาพของทาํเลที�ตั ง
โครงการ และมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื อที�อยู่อาศยั ในระดบัมาก ส่วนประเด็นที�มีความสาํคญั
ต่อการซื อที�อยู่อาศยั นอ้ยที�สุด คือ การเลือกซื อบา้นดว้ยระบบการก่อสร้างที�ทนัสมยัดว้ยเทคโนโลยี
ระบบแผน่ Precast สาํเร็จรูป โดยมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจซื อที�อยู่อาศยั ในระดบัปานกลาง 
 ขั นตอนการตดัสินใจซื อ พบว่า มีความสาํคญัต่อการซื อที�อยู่อาศยั ในระดบัมาก โดยประเด็น
ที�มีความสําคัญมากที�สุด ต่อการตดัสินใจซื อที�อยู่อาศัย คือมีสมาชิกในครอบครัวมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซื อ และมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื อที�อยู่อาศยั ในระดบัมาก ส่วนประเด็นที�มีความสาํคญั
ต่อการตดัสินใจซื อที�อยู่อาศยั นอ้ยที�สุด คือ ความเชื�อมั�นในชื�อเสียงโครงการ โดยมีความสําคญัต่อการ
ตดัสินใจซื อที�อยูอ่าศยั ในระดบัมาก 
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 ขั นตอนความรู้สึกภายหลงัการซื อ พบว่า มีความสําคญัต่อการซื อที�อยู่อาศยั ในระดบัปาน
กลาง โดยประเด็นที�มีความสําคญัมากที�สุด ต่อการซื อที�อยู่อาศยั คือ คุณภาพของที�อยู่อาศยั และมี
ความสําคญัต่อการตดัสินใจซื อที�อยู่อาศยัในระดบัมาก ส่วนประเด็นที�มีความสําคญัต่อการซื อที�อยู่
อาศยั น้อยที�สุด คือ ความรู้สึกพึงพอใจและอยากแนะนาํบุคคลอื�นโดยมีความสําคญัต่อการตดัสินใจ
ซื อที�อยูอ่าศยั ในระดบัปานกลาง  
 
5.1  สรุปผลการวจิัย 

 1. ดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดส่้วนบุคคล
เฉลี�ยต่อเดือน และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว กบักระบวนการตดัสินใจซื อบา้นเดี�ยวโครงการ เดอะแพ
ลนท ์
  1.1 เพศที�แตกต่างกัน จะให้ความสําคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื อบ้านเดี�ยว
โครงการเดอะแพลนทแ์ตกต่างกนัหรือไม่ 
          ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า โดยภาพรวม เพศที�แตกต่างกัน จะให้
ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื อบา้นเดี�ยวโครงการ เดอะแพลนทไ์ม่แตกต่างกนั เมื�อทดสอบ
กระบวนการตดัสินใจซื อ ในแต่ละขั นตอน พบวา่ มีความแตกต่างในขั นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ  
การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื อ ส่วนขั นตอนการคน้หาขอ้มูล ความรู้สึกภายหลงัการซื อไม่พบ
ความแตกต่าง 
  1.2 อายุที�แตกต่างกนั จะใหค้วามสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื อบา้นเดี�ยวโครงการ
เดอะแพลนทแ์ตกต่างกนัหรือไม่ 
          ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่โดยภาพรวม อายุที�แตกต่างกนั จะใหค้วามสาํคญั
กบักระบวนการตดัสินใจซื อบา้นเดี�ยวโครงการ เดอะแพลนทไ์ม่แตกต่างกนั เมื�อทดสอบกระบวนการ
ตดัสินใจซื อ ในแต่ละขั นตอน พบว่า ไม่มีความแตกต่างในขั นตอน การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หา
ขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื อ ความรู้สึกภายหลงัการซื อ 
  1.3 ระดบัการศึกษาที�แตกต่างกนั จะให้ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื อบา้น
เดี�ยวโครงการเดอะแพลนทแ์ตกต่างกนัหรือไม่ 
          ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า โดยภาพรวม ระดบัการศึกษาที�แตกต่างกนัจะให้
ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื อบ้านเดี�ยวโครงการเดอะแพลนท์ไม่แตกต่างกนั เมื�อทดสอบ
กระบวนการตดัสินใจซื อในแต่ละขั นตอน พบว่า มีความแตกต่างในขั นตอนการตดัสินใจซื อ  ความรู้สึก
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ภายหลงัการซื อ ส่วนขั นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก ไม่พบ
ความแตกต่าง  
  1.4 สถานภาพที�แตกต่างกนั จะให้ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื อบา้นเดี�ยว
โครงการเดอะแพลนทแ์ตกต่างกนัหรือไม่ 
          ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า โดยภาพรวมสถานภาพที�แตกต่างกัน จะให้
ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื อบา้นเดี�ยวโครงการ เดอะแพลนทไ์ม่แตกต่างกนั เมื�อทดสอบ
กระบวนการตดัสินใจซื อ ในแต่ละขั นตอน พบว่า  มีความแตกต่างในขั นตอนความรู้สึกภายหลงัการ
ซื อ ส่วนขั นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื อ  
ไม่พบความแตกต่าง 
  1.5 อาชีพที�แตกต่างกัน จะให้ความสําคญักับกระบวนการตัดสินใจซื อบ้านเดี�ยว
โครงการเดอะแพลนทแ์ตกต่างกนัหรือไม่ 
          ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า โดยภาพรวม อาชีพที�แตกต่างกนั จะให้ความสําคญั
กบักระบวนการตัดสินใจซื อบ้านเดี�ยวโครงการ เดอะแพลนท์แตกต่างกัน เมื�อทดสอบกระบวนการ
ตดัสินใจซื อ ในแต่ละขั นตอน พบว่า  มีความแตกต่างในขั นตอนการคน้หาขอ้มลู  ส่วนขั นตอนการรับรู้
ถึงความตอ้งการ  การประเมินทางเลือก  การตดัสินใจซื อ ความรู้สึกภายหลงัการซื อ ไม่พบความแตกต่าง 
  1.6 รายได้ที�แตกต่างกัน จะให้ความสําคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื อบ้านเดี�ยว
โครงการเดอะแพลนทแ์ตกต่างกนัหรือไม่ 
          ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า โดยภาพรวม รายได้ที�แตกต่างกัน จะให้
ความสําคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื อบ้านเดี�ยวโครงการ เดอะแพลนท์แตกต่างกัน เมื�อทดสอบ
กระบวนการตดัสินใจซื อ ในแต่ละขั นตอน พบว่า  มีความแตกต่างในขั นตอนการคน้หาขอ้มลู การประเมิน
ทางเลือก  การตดัสินใจซื อ ความรู้สึกภายหลงัการซื อ ส่วนขั นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ ไม่พบความ
แตกต่าง 
  1.7 จํานวนสมาชิกในครอบครัวที�แตกต่างกัน จะให้ความสําคญักับกระบวนการ
ตดัสินใจซื อบา้นเดี�ยวโครงการเดอะแพลนทแ์ตกต่างกนัหรือไม่ 
          ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า โดยภาพรวม จํานวนสมาชิกในครอบครัวที�
แตกต่างกนั จะให้ความสําคญักบักระบวนการตดัสินใจซื อบา้นเดี�ยวโครงการ เดอะแพลนทไ์ม่แตกต่าง
กนั เมื�อทดสอบกระบวนการตดัสินใจซื อ ในแต่ละขั นตอน พบว่า  มีความแตกต่างในขั นตอนความรู้สึก
ภายหลงัการซื อ ส่วนขั นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาข้อมูล การประเมินทางเลือกการ
ตดัสินใจซื อไม่พบความแตกต่าง 
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 2. ปัจจยัทางการตลาดประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นทาํเลที�ตั งและดา้น
การส่งเสริมทางการตลาดที�แตกต่างกนั  มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื อบา้นเดี�ยวที�แตกต่างกนั 

  2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที�แตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื อบ้านเดี�ยว 
แตกต่างกนั 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า โดยภาพรวม ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ที�แตกต่างกนั 
มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื อบา้นเดี�ยว ไม่แตกต่างกนั เมื�อทดสอบกระบวนการตดัสินใจซื อในแต่
ละขั นตอน พบวา่  มีความแตกต่างในขั นตอน การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การตดัสินใจ
ซื อ  ความรู้สึกภายหลงัการซื อ  ส่วนขั นตอนการประเมินทางเลือก ไม่พบความแตกต่าง  
  2.2 ปัจจยัดา้นราคาที�แตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื อบา้นเดี�ยวที�แตกต่างกนั 

   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า โดยภาพรวม ปัจจยัดา้นราคา ที�แตกต่างกนั มีผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซื อบา้นเดี�ยว ไม่แตกต่างกนั เมื�อทดสอบกระบวนการตดัสินใจซื อ ในแต่ละ
ขั นตอน พบวา่  มีความแตกต่างในขั นตอน การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การตดัสินใจซื อ  
ความรู้สึกภายหลงัการซื อ ส่วนขั นตอนการประเมินทางเลือกไม่พบความแตกต่าง 

  2.3 ปัจจยัดา้นทาํเลที�ตั ง ที�แตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื อบา้นเดี�ยวที�
แตกต่างกนั 

   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า โดยภาพรวม ปัจจยัดา้นทาํเลที�ตั ง ที�แตกต่างกนั  
มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื อบา้นเดี�ยว ไม่แตกต่างกนั เมื�อทดสอบกระบวนการตดัสินใจซื อ ในแต่
ละขั นตอน พบว่า  มีความแตกต่างในขั นตอน การคน้หาขอ้มูล ส่วนขั นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ 

การประเมินทางเลือก   การตดัสินใจซื อ  ความรู้สึกภายหลงัการซื อ ไม่พบความแตกต่าง  

  2.4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ที�แตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื อ
บา้นเดี�ยวที�แตกต่างกนั 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า โดยภาพรวม ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ที�
แตกต่างกนั  มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื อบ้านเดี�ยว ไม่แตกต่างกัน เมื�อทดสอบกระบวนการ
ตดัสินใจซื อ ในแต่ละขั นตอน พบว่า มีความแตกต่างในขั นตอน การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หา
ขอ้มูล  การตดัสินใจซื อ ความรู้สึกภายหลงัการซื อ ส่วนขั นตอน การประเมินทางเลือก ไม่พบความ
แตกต่าง 
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5.2  การอภปิรายผลการวิจยั 

 จากการคน้ควา้อิสระ “ปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื อบา้นเดี�ยว 
ของ บริษทัพฤกษา เรียลเอสเตท จาํกดั (มหาชน)” ผูศึ้กษาไดข้อ้สรุปที�น่าสนใจหลายประการดงันี   
 1. จากผลการศึกษาพบว่า  ปัจจยัส่วน บุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี�ยต่อเดือน และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว จะให้ความสําคัญกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื อบ้านเดี�ยวโครงการเดอะแพลนท์ที�แตกต่างกัน ในขั นตอนการรับรู้ถึงความต้องการ       
การประเมิณทางเลือก การตดัสินใจซื อ ส่วนขั นตอนการคน้หาขอ้มูล และความรู้ศึกหลงัการซื อไม่
แตกต่างกนั เนื�องการการคน้หาขอ้มูลนั นจะทราบจากป้ายโฆษณา แผ่นพบัหรือใบปลิว และไดรั้บ 
SMS ที�ทางโครงการส่งให้กบัลูกคา้ทราบ เพื�อ กระตุน้การตดัสินใจซื อ ส่วน ความรู้สึกภายหลงัการ
ซื อลูกคา้จะพึงพอใจในคุณภาพของที�อยู่อาศยั และภูมิใจในสังคมบา้นจดัสรร มาก ส่วนการบริการ
หลงัการขาย การประชาสัมพนัธ์กิจกรรม บรรยากาศและสภาพแวดลอ้มในโครงการและความรู้สึก
พอใจและอยากแนะนาํบุคคลอื�นจะอยู่ในระดบัปานกลาง ซึ� งสอดคลอ้งกบั อรุษยา ขมิ นสน (2551) 
ไดศึ้กษา ปัจจยัทางการที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซื อเครื�องปรับอากาศของผูบ้ริโภคสําหรับใชใ้น
บา้นพกัอาศยั 
 2. จากผลการศึกษาพบวา่  ระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดในการพิจารณาเลือก
ซื อบา้นเดี�ยว ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ทั งนี เนื�องจากปัจจยัทางการตลาดในเรื�องทาํเลที�ตั งโครงการ 
แบบบ้านที�ทนัสมยัโด่ดเด่น และสภาพแวดลอ้มที�ดีนั น มีความสําคญัต่อการตดัสินใจซื อบ้านเดี�ยว  
โดยคาํนึงถึงการเดินทางไปที�ทาํงาน หรือการเดินทางไปโรงเรียนบุตร และสามารถเดินทางไดห้ลาย
เส้นทางสะดวกต่อการเดินทาง ซึ� งสอดคลอ้งกบัทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค ในการตอบสนองควาง
ตอ้งการของตนเองและบุคลลในครอบครัว ซึ� งตรงกบัแนวคิดของ (Philip Kotler, 2002 : 15) ส่วน
ประสมทางการตลาดเป็นเครื� องมือต่าง ๆ ทางการตลาด ซึ� งบริษัทนํามาใช้เพื�อปฎิบัติให้ได้ตาม
วตัถุประสงคท์างการตลาดในตลาดเป้าหมาย  เช่น ผลิตภณัฑที์�จะเสนอขายให้กบัลูกคา้เพื�อกระตุน้ให้
เกิดความสนใจ และความตอ้งการที�จะเป็นเจา้ของ 
 3. จากการศึกษาพบว่า กระบวนการตดัสินใจซื อในขั นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการมี
ความสําคญัต่อการซื อที�อยู่อาศยั ในระดบัมาก โดยที�มีความสําคญัมากที�สุด ต่อการซื อที�อยู่อาศยั คือ
ความตอ้งการความปลอดภยัและความมั�นคงในชีวิต การตดัสินใจซื อ มีความคญัต่อการซื อที�อยู่ใน
ระดบัมาก ซึ� งมีสามชิกในครอบครัวมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซื อ ซึ� งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ    
(Kotler and Armstong, 2004:198) ในกระบวนการตดัสินใจซื อ ตามขั นตอนที�ผูบ้ริโภคตอ้งผ่านหรือ
พิจารณาหรือลงมือกระทาํอยา่งเป็นลาํดบัขั นตอน เมื�อลูกคา้มีความตอ้งการแลว้ ลูกคา้เห็นสื�อโฆษณา 



97 
 

หรือไดรั้บใบปลิว หรือ SMS ลูกค้าจะเกิดความสนใจและคน้หาขอ้มูลทางเว็บไซด์หรือหรือโทร
สอบถามขอ้มูลรายละเอียดก่อนจะตดัสินใจซื อ ซึ� งลูกคา้ตอ้งทาํการเปรียบเทียบขอ้มูล ลูกคา้จะไปดู
เปรียบเทียบโครงการอื�น ๆ หรือโครงการคู่แข่งก่อน หรือมีการต่อรองในส่วนของโปรโมชั�นทาง
การตลาดเพื�อความคุม้ค่ามากที�สุดก่อนตดัสินใจซื อบา้น 
 
5.3  ข้อเสนอแนะที�ได้จากการวิจยั 

 ขอ้เสนอแนะในการนาํผลการวิจยัไปประยกุตใ์ช ้
 1. จากผลการศึกษาพบว่า ระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดในการพิจารณาซื อ
บา้นเดี�ยวโครงการเดอะแพลนทน์ั น คือ ทาํเลที�ตั งโครงการ โดยเนน้ใกลจุ้ดขึ น-ลงทางด่วนเพื�อความ
สะดวกในการเดินทางในเวลาเร่งด่วนหรือสิ� งอาํนวยความสะดวก ดงันั น ในการเลือกซื อที�ดินเพื�อ
ก่อสร้างโครงการใหม่นั น ควรจะเนน้ในเรื�องของทาํเลที�ตั งโครงการใกลก้บัสิ�งอาํนวยความสะดวก  
 2. จากผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการส่งเสริมการขาย ลูกคา้ส่วนมากชอบในส่วนลดเงินสด 
และขนาดแบบบา้นที�ลกูคา้ชื�นชอบมากที�สุดคือแบบ  iPrestige  พื นที�ใชส้อย 181 ตารางเมตร 3 หอ้งนอน 
3 หอ้งนํ า 2 ที�จอดรถ และหอ้งพกัผ่อนชั นบน ในพื นที�ดิน 50 -60 ตารางวา ในราคาที� 5-6 ลา้นบาท ดงันั น 
บริษทัพฤกษา ควรจะใหค้วามสําคญัในดา้นการส่งเสริมการตลาด ในการพฒันาผลิตภณัฑบ์า้นที�มีขนาด
พื นที�ใชส้อยที�มีขนาดใหญ่และเหมะสมใหผู้บ้ริโภคไดต้ดัสินใจไดง่้ายมากขึ น  
 3. จากผลการศึกษาพบว่า  ผูบ้ริโภคจะให้ความสําคญัที�อยู่อาศยั  คือ ตอ้งการความมั�นคง
และความปลอดภยัในชีวิต  ซึ� งที�อยู่อาศยัเป็นปัจจยัสําคญัต่อสถาบนัครอบครัว ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมี
ความตอ้งการที�อยูอ่าศยัมากขึ นและมีปัจจยัต่าง ๆมากมายที�เป็นเหตุผลเขา้มาเกี�ยวขอ้งกบัการตดัสินใจ
ซื อที�อยู่อาศยั  ดงันั น บริษทัควรคาํนึงถึงปัจจยัดงักล่าว เพื�อนาํมาปรับปรุงและพฒันาคุณภาพสินคา้
และการบริการใหดี้ยิ�งขึ น ในการส่งเสริมภาพลกัษณ์และชื�อเสียงของโครงการเดอะแพลนทใ์หเ้ป็นที�
ยอมรับและรู้จกัมากขึ นในกลุ่มผูบ้ริโภคที�ตอ้งการที�อยูอ่าศยัในอนาคต 
 
5.4  งานวจิยัที�เกี�ยวเนื�องในอนาคต 

 1. ควรมีการศึกษาการตัดสินใจเลือกซื อบ้าน หลังภาวะอุทกภยันํ าท่วม 2554 เพื�อ
เปรียบเทียบปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจซื อบา้น ของบริษทัพฤกษาเรียลเอสเตท จาํกดั 
(มหาชน) 
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 2. ควรศึกษาเปรียบเทียบความคาดหวงัหลงัการซื อบ้านเดี�ยว เพื�อทราบถึงสิ�งที�ลูกค้า
คาดหวงัในการตดัสินใจซื อของผูบ้ริโภค เพื�อเป็นขอ้มูลสาํหรับบริษทัพฤกษาในการนาํมาใชเ้ป็นแนว
ทางการปรับปรุงหรือพฒันาทางดา้นการบริการหลงัการขายใหดี้ยิ�งขึ น 
 3. ควรมีการศึกษาการปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซื อที�อยู่อาศยั ของ
ผูบ้ริโภคอย่างละเอียดและในเชิงลึกมากขึ น เพื�อนาํมาพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสม  
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 ผลการวิจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซื4อบา้นโดยบริษทั Foresightesearchจาํกดั 
การเคหะแห่งชาติ http://www.nhanet.or.th/chs/surveyhosing43.html  
 

 
 
 
 
 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก. 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

  



แบบสอบถาม 
 

เรื�อง   ปัจจยัทางการตลาดที�มผีลต่อกระบวนการตดัสินใจซื#อบ้านเดี�ยว ของ บริษัทพฤกษา                          

เรียลเอสเตท จํากดั (มหาชน) 

 
 แบบสอบถามนี� มีวตัถุประสงคเ์พื�อศึกษา ปัจจยัทางการตลาดที�มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซื�อบา้นเดี�ยว ซึ� งเป็นส่วนหนึ� งของการศึกษาวิชา การคน้ควา้อิสระ หลกัสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธญับุรี  ผูศึ้กษา ขอขอบคุณท่านที�เสียสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถามนี�  โดยแบบสอบถามนี�แบ่งเป็น 3 ส่วน คือ  
ส่วนที� 1 ขอ้มลูทั�วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที� 2 ปัจจยัทางดา้นการตลาด ที�มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื�อบา้นเดี�ยวโครงการเดอะแพลนท ์ 
ตอนที� 3 ขอ้มลูเกี�ยวกบักระบวนการตดัสินใจซื�อ 
 

ส่วนที� 1   ข้อมูลทั�วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชี#แจง  : โปรดทาํเครื�องหมาย ที�ตรงกบัความเป็นจริงของท่านเพียงคาํตอบเดียวเท่านั�น 
1.  เพศ 

 (   )  1. ชาย   (   )  2. หญิง 

2.  อาย ุ

 (   )  1.  ตํ�ากว่า 25 ปี   (   )  2. 26 - 30 ปี 

 (   )  3.  31 - 35 ปี   (   )  4. 36 - 40 ปี  

 (   )  5.  41 - 45 ปี    (   )  6. 46 - 50 ปี 

 (   )  7.  51 - 55 ปี   (   )  8. 56  ปีขึ�นไป  

3.  ระดบัการศึกษา 

 (   )   1. มธัยมศึกษาตอนตน้  (   )  2. มธัยมศึกษาตอนปลายหรือ  
 (   )   3. อนุปริญญาตรี หรือ ปวส  (   )  4. ปริญญาตรี 
 (   )   5. สูงกวา่ปริญญาตรี       
                                         



4.  สถานภาพ 
 (   )   1. โสด   (   )  2. สมรส 
 (   )  3. หมา้ย/หย่า     
5.  อาชีพ 

 (   )   1. รับราชการ   (   )  2. พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

 (   )  3. พนกังานบริษทัเอกชน  (   )  4. ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

 (   )  5. พ่อบา้น/แม่บา้น  (   )  6. อื�น ๆ    

6.  รายไดส่้วนบุคคลเฉลี�ยต่อเดือน 
 (   )   1. ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 30,000  บาท (   )  2. 30,001 - 40,000  บาท            
 (   )   3. 40,001 - 50,000  บาท  (   )  4. 50,001 - 60,000  บาท 
 (   )   5. 60,001 - 70,000  บาท  (   )  6. 700,01 - 80,000  บาท 
 (   )   7. 80,001 - 90,000 บาท  (   )  8. 90,001 - 100,000 บาท 
 (   )   9. 100,001 บาทขึ�นไป 
7.  จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 

 (   )   1. 1-2   คน   (   )  2. 2 - 3   คน 
 (   )   3. 3-4   คน   (   )  4. 5 คนขึ�นไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ส่วนที� 2 ปัจจัยทางด้านการตลาด ที�มผีลต่อกระบวนการตดัสินใจซื#อบ้านเดี�ยวโครงการเดอะแพลนท์  

คําชี#แจง: โปรดทาํเครื�องหมาย ที�ตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 3 อนัดบัแรก 
 
8.  เหตุผลที�ท่านเลือกซื�อบา้นในโครงการเดอะแพลนทที์�สาํคญัที�สุด 3 ลาํดบัแรก  

)โปรดระบหุมายเลขกํากบั(  

 (   )   1. ชื�อเสียงบริษทั / โครงการ (   )  2. ทาํเลที�ตั�งโครงการ  
              (   )   3. แบบบา้นทนัสมยัโดดเด่นสวยงาม   (   )  4. มีสิ�งแวดลอ้มที�ดีขึ�น  

 (   )  5. รูปแบบโครงการ  (   )  6. มีระบบการรักษาความปลอดภยั 
 (   )   7. คุณภาพวสัดุในการก่อสร้าง (   )  8. ระดบัราคา 

9.  แบบบบา้นของทางโครงการเดอะแพลนทที์�ท่านชื�นชอบเป็นพิเศษ    
 (   )   1. iProud  150  ตร.ม.  (   )  2. iPrompt 155  ตร.ม.  
 (   )   3. iPresent 164 ตร.ม.  (   )  4. iPrestige 181  ตร.ม. 
 (   )   5. iPremium 204 ตร.ม.                 

10.  งบประมาณในการเลือกซื�อบา้นในโครงการ 
 (   )   1. ต ํ�ากวา่ 3.5 ลา้นบาท  (   )  2. 3.6 -4.0 ลา้นบาท 
 (   )   3. 4.1 – 4.5 ลา้นบาท  (   )  4. 4.6 -5 .0 ลา้นบาท 

              (   )  5. 5.1 -5 .5 ลา้นบาท  (   )  6. 5.6 – 6.0 ลา้นบาท 
 (   )  7. 6.1 ลา้นบาทขึ�นไป 

11.  ขนาดพื�นที�ของบา้นที�ท่านตอ้งการมากที�สุด 
 (   )  1. 50 – 60 ตร.ว.   (   )  2. 61 -70 ตร.ว. 
 (   )  3. 71 - 80 ตร.ว.   (   )  4. 81 – 90 ตร.ว. 
 (   )  5. 91 – 100 ตร.ว.  (   )  6. 101 ตร.ว. ขึ�นไป 

12.  แหล่งขอ้มูลที�ท่านทราบก่อน ที�ใชใ้นการตดัสินใจซื�อบา้นที�สาํคญัที�สุด 3 ลาํดบัแรก                           
(โปรดระบุหมายเลขกาํกบั) 

 (   )   1. ป้ายโฆษณาตามจุดต่าง ๆ (   )  2. แผน่พบั ใบปลิวที�แจก  
              (   )   3. ขอ้มลูทางอินเตอร์เน็ต  (   )  4. หนงัสือพิมพ ์/ นิตยสาร 

 (   )  5. โทรทศัน ์   (   )  6. งานมหกรรมบา้น/ บูธ 
 (   )   7.  เพื�อน หรือ ญาติแนะนาํ   (   )  8. SMS  
 



13.  สิ�งอาํนวยความสะดวกในการเขา้ถึงโครงการ 
 (   )   1.  ใกลจุ้ดขึ�น-ลงทางด่วน  (   )  2.  รถสาธารณะ/ รถประจาํทาง 
 (   )   3.  ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า                      (   )  4.  เดินทางไดห้ลายเส้นทาง 
 (   )   5.  อื�น ๆ………………..   

14.  รูปแบบการส่งเสริมการขายของโครงการที�ทาํใหท่้านพอใจมากที�สุด   
 (   )   1. ส่วนลดเงินสด   (   )  2. เฟอร์นิเจอร์ทั�งหลงั 

              (   )  3. ชุดครัวบิวทอิ์น  (   )  4. ฟรี ค่าโอน  
 (   )   5. แอร์ทั�งหลงั   (   )  6. ดอกเบี� ย 0%            

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ตอนที� 3 ข้อมูลเกี�ยวกบักระบวนการตดัสินใจ 
คําชี� แจง โปรดระบุกระบวนการตัดสินใจของท่าน ด้วยการทําใส่เครื� องหมาย ที�ตรงกับระดับ
พฤติกรรมของท่านในแต่ละขอ้ความ         
 

กระบวนการตดัสินใจซื�อที�อยูอ่าศยั 

ระดบัความสาํคญั 
มาก
ที�สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ที�สุด 
(1) 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ      

1.1 ตอ้งการความปลอดภยัและความมั�นคงในชีวิต      
1.2 ตอ้งการเปลี�ยนที�อยู่ใหม่และใหญขึ่�นกว่าเดิม      
1.3 ตอ้งการแยกครอบครัวหรือสร้างครอบครัวใหม่      
1.4 ตอ้งการเปลี�ยนที�อยู่ใหม่ใกลที้�ทาํงาน      
1.5 ตอ้งการเปลี�ยนที�อยูอ่าศยัใหมเ่พราะมีรายไดเ้ปลี�ยนแปลง      
1.6 ตอ้งการที�อยู่อาศยัที�เป็นชุมชนใกลสิ้�งอาํนวยความสะดวก      

2. การค้นหาข้อมูล      

2.1 ท่านโทรสอบถามขอ้มูลเบื�องตน้ Call center 1739      
2.2 ก่อนเขา้ชมโครงการท่านหาขอ้มลูรายละเอียดโครงการจาก
เวบ็ไซตโ์ครงการก่อน หรือเวบ็ไซต ์………………………… 

     

2.3 ท่านแวะชมโครงการอื�นเพื�อเปรียบเทียบราคาก่อนเขา้ชม
โครงการเช่น …………………………………. 

     

2.4 ท่านไดรั้บขอ้มูลเกี�ยวที�อยูอ่าศยัจากสื�อโฆษณา เช่น SMS , 
ใบปลิว , E-brochure และป้ายโฆษณาต่าง ๆ 

     

2.5 ท่านสาํรวจเสน้ทางการเดินทางจากโครงการไปที�ทาํงานหรือ
โรงเรียนบุตรก่อนการตดัสินใจ 

     

2.6 ท่านเขา้ชมโครงการมากกวา่ 2 ครั� งในการตดัสินใจ      
2.7 ท่านศึกษาวิธีการผอ่นชาํระใหเ้หมาะสมกบัระดบัรายไดแ้ละ
ความสามารถในการผอ่นชาํระ 

     

 



กระบวนการตดัสินใจซื�อที�อยูอ่าศยั 

ระดบัความสาํคญั 
มาก
ที�สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอ้ย 
 

(2) 

นอ้ย
ที�สุด 
(1) 

3. การประเมนิทางเลือก      

3.1 ชื�อเสียงบริษทั/โครงการเป็นเกณฑใ์นการตดัสินใจเลือก 
ซื�อบา้นของท่าน 

     

3.2 ท่านเลือกซื�อบา้นดว้ยระบบการก่อสร้างที�ทนัสมยัดว้ย
เทคโนโลยีระบบแผน่ Precast สาํเร็จรูป 

     

3.3 ท่านชอบแบบบา้นที�ทนัสมยัสไตส์โมเดิร์น      
3.4 ท่านเปรียบเทียบขอ้มูลศกัยภาพของทาํเลที�ตั�งโครงการ      
3.5 ท่านตอ้งการบา้นพร้อมอยูม่ากกว่าบา้นผอ่นดาวน์      

4. การตัดสินใจซื#อ      

4.1 ท่านตดัสินใจซื�อโดยมีสมาชิกในครอบครัวมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซื�อ 

     

4.2 ท่านตดัสินใจซื�อเพราะไดรั้บเงื�อนไขพิเศษทางการคา้      
4.3 ท่านตดัสินใจซื�อเพราะทาํเลที�ตั�งโครงการ      
4.4 ท่านตดัสินใจซื�อเพราะสภาพบรรยากาศโครงการ ร่มรื�น        
4.5 ท่านตดัสินใจซื�อเพราะการใหบ้ริการของพนกังานขาย      
4.6 ท่านตดัสินใจซื�อเพราะความเชื�อมั�นในชื�อเสียงโครงการ      
4.7 ท่านตดัสินใจซื�อเพราะชอบฟังกช์ั�นการใชง้านแบบบา้น      

5. ความรู้สึกภายหลงัการซื#อ      

5.1 ท่านพึงพอใจในคุณภาพของที�อยูอ่าศยั      
5.2 ท่านพึงพอใจในการใหบ้ริการหลงัการขาย      
5.3 ท่านมีความภาคภูมิใจที�อยู่ในสังคมบา้นจดัสรร      
5.4 ท่านพึงพอใจบรรยากาศและสภาพแวดลอ้มภายในโครงการ      
5.5 ท่านพึงพอใจในการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมต่าง ๆ      
5.6 ท่านรู้สึกพึงพอใจและอยากแนะนาํบุคคลอื�น      
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ภาคผนวก ข. 
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การแสดงผลการวิเคราะห์ค่าความเชื�อมั�นของแบบสอบถาม 
 

Reliability 

R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
                                Mean          Std Dev      Cases 

  1.     C1.1              4.7333          0.5833       30.0 

  2.     C1.2              4.1000         1.1250        30.0 

  3.     C1.3              4.1000         1.1250        30.0 

  4.     C1.4              3.9000          1.2415       30.0 

  5.     C1.5              3.9333          1.2299       30.0 

  6.     C1.6              3.9333          1.2299       30.0 

  7.     C2.1              2.4667          1.1366       30.0 

  8.     C2.2              3.1000          1.3983       30.0 

  9.     C2.3              3.4667          1.3060       30.0 

 10.     C2.4              3.6333         1.1290       30.0 

 11.     C2.5              3.5333         1.3578       30.0 

 12.     C2.6              3.5000         1.4081       30.0 

 13.     C2.7              3.5333         1.2794       30.0 

 14.     C3.1              3.9333         0.7397       30.0 

 15.     C3.2              3.7667         0.8584       30.0 

 16.     C3.3              3.9000         0 .8030      30.0 

 17.     C3.4              4.2333         0.8172       30.0 

 18.     C3.5              3.9667         1.0662       30.0 

 19.     C4.1              3.7333         1.1121       30.0 

 20.     C4.2              3.5667         1.1351       30.0 

 21.     C4.3              3.8667         1.1666       30.0 



111 
 

 22.     C4.4              3.8667         1.1958      30.0 

 23.     C4.5              3.8667         1.1958      30.0 

 24.     C4.6              3.8333         1.2058      30.0 

 25.     C4.7              3.7667         1.0400      30.0 

 26.     C5.1              3.2667         1.0483      30.0 

 27.     C5.2              3.1333         0 .8996     30.0 

 28.     C5.3              3.1667         0.9129      30.0 

 29.     C5.4              3.1667         0 .9129     30.0 

 30.     C5.5              3.3000         0.7944      30.0 

 31.     C5.6              3.2000         1.0306      30.0                                                

Statistics for       Mean      Variance     Std Dev      Variables 

      SCALE      113.4667   212.1885    14.5667         31 

R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

Item-total Statistics 

                Scale             Scale               Corrected 

                Mean             Variance         Item-            Alpha 

                if Item            if Item            Total            if Item 

                Deleted          Deleted          Correlation   Deleted 

C1.1         108.7333       205.6506        0.3705          0.8480 

C1.2         109.3667       196.1023        0.4704          0.8438 

C1.3         109.3667       196.1023        0.4704          0.8438 

C1.4         109.5667       194.9437        0.4530          0.8441 

C1.5         109.5333       194.6023        0.4684          0.8436 

C1.6         109.5333       194.0506       0 .4852           0.8431 

C2.1         111.0000       215.5172       -0.1385          0.8611 

C2.2         110.3667       195.5506        0.3755           0.8469 
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C2.3         110.0000       191.2414        0.5327           0.8413 

C2.4         109.8333       205.7299        0.1601           0.8528 

C2.5         109.9333       193.0989        0.4570           0.8439 

C2.6         109.9667       206.7230        0.0860           0.8572 

C2.7         109.9333       202.1333        0.2314           0.8514 

C3.1         109.5333       200.6713        0.5235           0.8444 

C3.2         109.7000       202.8379        0.3523           0.8474 

C3.3         109.5667       200.6678        0.4780           0.8449 

C3.4         109.2333       197.2195        0.6231           0.8417 

C3.5         109.5000       207.5690        0.1134           0.8537 

C4.1         109.7333       195.5126        0.4964           0.8431 

C4.2         109.9000       207.5414        0.1027           0.8544 

C4.3         109.6000       191.9724        0.5833           0.8402 

C4.4         109.6000       191.9034        0.5691           0.8405 

C4.5         109.6000       191.8345        0.5713           0.8404 

C4.6         109.6333       193.6195        0.5100           0.8424 

C4.7         109.7000       193.8034        0.5976           0.8406 

C5.1         110.2000       199.1310        0.4042           0.8458 

C5.2         110.3333       213.5402       -0.0822           0.8572 

C5.3         110.3000       199.9414         0.4421           0.8452 

C5.4         110.3000       201.9414        0.3628         0.8471 

C5.5         110.1667       212.0057       -0.0194         0.8550 

C5.6         110.2667       197.7195        0.4626         0.8443 

Reliability Coefficients 

N of Cases =     30.0                    N of Items = 31 

Alpha =    0.8511 
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Reliability 

R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

                                 Mean         Std Dev      Cases 

  1.     C2.1              2.4667         1.1366        30.0 

  2.     C2.2              3.1000         1.3983        30.0 

  3.     C2.3              3.4667         1.3060        30.0 

  4.     C2.4              3.6333         1.1290        30.0 

  5.     C2.5              3.5333         1.3578        30.0 

  6.     C2.6              3.5000         1.4081        30.0 

  7.     C2.7              3.5333         1.2794        30.0 

Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables 

      SCALE       23.2333    29.8402     5.4626          7 
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Item-total Statistics 

                  Scale          Scale            Corrected 

                  Mean          Variance       Item-            Alpha 

                   if Item        if Item          Total             if Item 

                  Deleted        Deleted        Correlation  Deleted 

C2.1          20.7667        28.0471        0.0416         0.7551 

C2.2          20.1333        22.5333        0.4031         0.6815 

C2.3          19.7667        20.5299        0.6425         0.6164 

C2.4          19.6000        25.2138        0.2956         0.7043 

C2.5          19.7000        19.6655        0.6918         0.5991 

C2.6          19.7333        23.1678        0.3460         0.6972 

C2.7          19.7000        21.7345        0.5423         0.6449 

Reliability Coefficients 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  7 

Alpha =    0.7096 
 

Reliability 

R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

                             Mean        Std Dev       Cases 

  1.     C4.1              3.7333         1.1121        30.0 

  2.     C4.2              3.5667         1.1351        30.0 

  3.     C4.3              3.8667         1.1666        30.0 

  4.     C4.4              3.8667         1.1958        30.0 

  5.     C4.5              3.8667         1.1958        30.0 

  6.     C4.6              3.8333         1.2058        30.0 

  7.     C4.7              3.7667         1.0400        30.0 
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Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables 

      SCALE       26.5000    38.3966     6.1965          7 

Item-total Statistics 

               Scale          Scale      Corrected 

               Mean         Variance       Item-            Alpha 

              if Item        if Item       Total                 if Item 

              Deleted        Deleted    Correlation      Deleted 

C4.1          22.7667        27.9782        0.7804        0.8550 

C4.2          22.9333        35.7195        0.1023        0.9315 

C4.3          22.6333        25.9644        0.9312        0.8339 

C4.4          22.6333        25.4816        0.9513        0.8302 

C4.5          22.6333        25.5506        0.9444        0.8312 

C4.6          22.6667        26.2299        0.8673        0.8419 

C4.7          22.7333        34.3402        0.2440        0.9135 

Reliability Coefficients 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  7 

Alpha =    0.8846 

Reliability 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

                                Mean           Std Dev      Cases 

  1.     C3.1              3.9333          0.7397        30.0 

  2.     C3.2              3.7667          0.8584        30.0 

  3.     C3.3              3.9000          0.8030        30.0 

  4.     C3.4              4.2333          0.8172        30.0 

  5.     C3.5              3.9667         1.0662        30.0 
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Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables 

      SCALE       19.8000     8.8552     2.9758          5 

Item-total Statistics 

               Scale         Scale                Corrected 

               Mean        Variance           Item-            Alpha 

              if Item        if Item              Total            if Item 

              Deleted        Deleted           Correlation  Deleted 

C3.1          15.8667         5.9816        0.6430         0.6231 

C3.2          16.0333         5.4126        0.6775         0.5952 

C3.3          15.9000         5.8862        0.5965         0.6337 

C3.4          15.5667         6.1851        0.4926         0.6725 

C3.5          15.8333         6.8333        0.1588         0.8267 

Reliability Coefficients 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 

Alpha =    0.7230 
 

Reliability 

R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

                                Mean          Std Dev      Cases 

  1.     C1.1              4.7333         0.5833        30.0 

  2.     C1.2              4.1000         1.1250        30.0 

  3.     C1.3              4.1000         1.1250        30.0 

  4.     C1.4              3.9000         1.2415        30.0 

  5.     C1.5              3.9333         1.2299        30.0 

  6.     C1.6              3.9333         1.2299        30.0 
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Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables 

      SCALE       24.7000    30.7000     5.5408          6 

Item-total Statistics 

                  Scale          Scale             Corrected 

                  Mean          Variance       Item-               Alpha 

                  if Item         if Item          Total                if Item 

                  Deleted        Deleted        Correlation     Deleted 

C1.1          19.9667        29.6885        0.1056           0.9512 

C1.2          20.6000        20.1103        0.9241           0.8663 

C1.3          20.6000        20.1103        0.9241           0.8663 

C1.4          20.8000        19.8207        0.8447           0.8781 

C1.5          20.7667        19.7023        0.8687           0.8741 

C1.6          20.7667        20.8057        0.7470           0.8940 

Reliability Coefficients         

N of Cases =     30.0                    N of Items =  6 

Alpha =    0.9093 

Reliability 

R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

                                Mean          Std Dev      Cases 

  1.     C5.1              3.2667         1.0483        30.0 

  2.     C5.2              3.1333         0.8996        30.0 

  3.     C5.3              3.1667         0.9129        30.0 

  4.     C5.4              3.1667         0.9129        30.0 

  5.     C5.5              3.3000         0.7944        30.0 

  6.     C5.6              3.2000         1.0306        30.0 
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Statistics for       Mean   Variance    Std Dev  Variables 

      SCALE       19.2333    15.9782     3.9973          6 

Item-total Statistics 

                  Scale            Scale           Corrected 

                  Mean           Variance      Item-              Alpha 

                  if Item          if Item         Total              if Item 

                  Deleted        Deleted        Correlation    Deleted 

C5.1          15.9667        10.1023        0.7169          0.7342 

C5.2          16.1000        12.8517        0.3593          0.8163 

C5.3          16.0667         9.9264         0.9072          0.6916 

C5.4          16.0667        10.2713        0.8329          0.7103 

C5.5          15.9333        15.5126       -0.0265          0.8764 

C5.6          16.0333        10.5161        0.6583          0.7501 

 

Reliability Coefficients 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  6       Alpha =    .8044      Conbach Alpha 

กระบวนการตดัสินใจซืCอ Alpha 
การรับรู้ถึงความตอ้งการ 0.9093 
การคน้หาขอ้มลู 0.7096 
การประเมินทางเลือก 0.7230 
การตดัสินใจซืCอ 0.8846 
ความรู้สึกภายหลงัการซืCอ 0.8044 

รวม .8511 
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