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บทคัดยŠอ 

 

ในการศึกษาครั้งนี้เปŨนการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงคŤเพื่อศึกษาพฤติกรรม และการตัดสินใจซื้อ

หมู Šบšานจัดสรร และการหาความสัมพันธŤระหวŠางการตัดสินใจซื้อที ่มีผลตŠอพฤติกรรมของผูšบริโภคในการ

ตัดสินใจซื้อหมูŠบšานจัดสรรในเขตพื้นที่ จังหวัดเชียงใหมŠ กลุŠมตัวอยŠาง คือ ประชาชนที่อาศัยอยูŠในเขตพื้นที่

จังหวัดเชียงใหมŠ จำนวน 400 คน โดยใชšแบสอบถามในการเก็บรวบรวมขšอมูล สถิติที่ใชšในการศึกษา คือ 

correlation ผลการศึกษา  

1. กลุ ŠมตัวอยŠางสŠวนใหญŠเปŨนเพศหญิง รšอยละ 59.5 มีอายุระหวŠาง 31-40 ปŘ รšอยละ 45.0 จบ

การศึกษาระดับปริญญาตรี รšอยละ 90.2 มีสถานภาพสมรสแลšว รšอยละ 74.0 มีอาชีพเปŨนขšาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ/พนักงานราชการ รšอยละ 52.0 มีรายไดšเฉลี่ยตŠอเดือนเทŠากับ 30,001 – 40,000 บาท รšอยละ 56.0  

2. การตัดสินใจซื้อหมูŠบšานจัดสรรในเขตพื้นที่ จังหวัดเชียงใหมŠ พบวŠา โดยภาพรวม พบวŠา มีระดับ

การตัดสินใจซื้ออยูŠในระดับมากดšานท่ีมีการตัดสินใจซื้อเปŨนอันดับที่ 1 คือ ดšานราคา รองลงมาดšานกระบวนการ

บริการหลังการขาย และอันดับที่ 3 ดšานสถานที่  

3. พฤติกรรมของผูšบริโภคในการตัดสินใจซื้อหมูŠบšานจัดสรรในเขตพื้นที่ จังหวัดเชียงใหมŠ พบวŠา โดย

ภาพรวมมีพฤติกรรมอยู Šในระดับมากที ่สุด  ดšานที่มีพฤติกรรมการซื้ออยู Šในอันดับที ่ 1 คือ ดšานการรับรูš  

รองลงมาดšานครอบครวั  และอันดับที่ 3 ดšานสังคม และดšานการเงิน   

4. การหาความสัมพันธŤระหวŠางการตัดสินใจซื้อที่มีผลตŠอพฤติกรรมของผูšบริโภคในการตัดสินใจซื้อ

หมูŠบšานจัดสรรในเขตพ้ืนที่ จังหวัดเชียงใหมŠ พบวŠา  

1) ดšานผลิตภัณฑŤมีความสัมพันธŤเชิงลบกับพฤติกรรมการซื้อบšานจัดสรร อยŠางมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

2) ดšานราคา และดšานสถานที่ไมŠมีความสัมพันธŤกับพฤติกรรมการซื้อบšานจัดสรรในเขตพื้นท่ี 

จังหวัดเชียงใหมŠ 
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3) ดšานการสŠงเสริมการตลาด ดšานพนักงาน ดšานสภาพแวดลšอม และดšานกระบวนการบริการ

หลังการขาย พบวŠา มีความสัมพันธŤเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อบšานจัดสรร อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

 

คำสำคัญ  : การตัดสินใจซื้อ / พฤติกรรมของผูšบริโภคในการตัดสินใจซื้อหมูŠบšานจัดสรร  

 

 

Abstract 

 

In this study, it was a quantitative research. The objective is to study behavior and the decision 

to purchase a housing estate and finding the relationship between purchasing decisions that 

affect consumer behavior in making purchase decisions in housing estates in the area Chiang 

Mai Province The sample group consisted of 400 people living in Chiang Mai province using 

questionnaires to collect data. The statistics used in the study were correlation. 

1. Most of the samples were female, 59.5% aged between 31-40 years old, 45.0% had a 

bachelor's degree, 90.2% had married status, 74.0% had a career as a civil servant/state 

enterprise/government employee, 52.0% had Average monthly income is 30,001 – 40,000 

baht, 56.0% 

2. The decision to purchase a housing estate in the area Chiang Mai Province found that as a 

whole, it was found that the purchasing decision level was at a high level. The first place was 

the price aspect, the after-sales service process was followed, and the third place was the 

location. 

3. Consumer behavior in the decision to buy a housing estate in the area Chiang Mai Province 

found that overall, the behavior was at the highest level. The aspect with the purchase 

behavior ranked No. 1 was perception. followed by family and third in social and financial 

4. Finding the relationship between purchasing decisions that affect consumer behavior in 

purchasing a housing estate in the area Chiang Mai Province found that 

1) The product aspect had a negative correlation with housing buying behavior. statistically 

significant at the 0.05 level 

2) Price and location aspects do not correlate with buying behavior of housing estates in the 

area Chiang Mai Province 
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3) Marketing promotion, staff, environment In terms of after-sales service process, it was found 

that there was a positive correlation with housing purchase behavior. statistically significant at 

the 0.05 level 

 

Keywords : purchase decision / consumer behavior in decision to purchase a housing estate 

 

บทนำ 

 ที่อยูŠอาศัยเปŨนหนึ่งในปŦจจัยสี่ที ่จําเปŨนตŠอการดํารงชีวิตของมนุษยŤ ซึ่งไมŠเพียงแตŠเปŨนสิ่งที่

พำนักอาศัย แตŠที่อยูŠอาศัยยังจัดเปŨนทรัพยŤสินที่มีอายุยาวนาน ธุรกิจที่อยูŠอาศัยเปŨนธุรกิจที่สะทšอนใหšเห็นถึง

ระดับมาตรฐานคุณภาพชีวิตของประชาชน และยังมีอิทธิพลตŠอการขยายตัวทางเศรษฐกิจภาวการณŤจšางงาน 

ตลอดจนอุตสาหกรรมที่เกี่ยวขšองมากมาย ความตšองการที่อยูŠอาศัยไมŠใชŠความตšองการในตัวโครงสรšางของ

อาคารหรือสิ่งปลูกสรšางเพียงอยŠางเดียว แตŠเปŨนความตšองการที่ไดšรับจากบริการที่เกิดขึ้นจากที่อยูŠอาศัยดšวย

บริการที่ไดšรับจากที่อยูŠอาศัย สามารถตอบสนองความตšองการพ้ืนฐาน ประกอบดšวยบริการในลักษณะใหšความ

สะดวกสบาย ความอิสระสŠวนตัว การบŠงบอกถึงฐานะและความปลอดภัยในที ่อยู Šอาศัย ทั ้งนี ้ขึ ้นอยูŠกับ

ความสามารถของผูšบริโภคท่ีจะหาซื้อไดš ท่ีแตกตŠางกัน ทั้งในลักษณะทางกายภาพ และทำเลที่ตั้งของท่ีอยูŠอาศัย  

รักษาการผูšอำนวยการ ศูนยŤขšอมูลอสังหาริมทรัพยŤ ธนาคารอาคาร สงเคราะหŤ (ธอส.) เปŗดเผยวŠา ไดš

จัดทำรายงานสถานการณŤตลาดที่อยูŠอาศัยภาคเหนือ เพื่อนำเสนอขšอมูลผลสำรวจโครงการที่อยูŠอาศัยลŠาสุด 

พบวŠา จังหวัดเชียงใหมŠ ไดšรับความนิยมมากที่สุด รองลงมา คือ เชียงราย พิษณุโลก และตาก โดยเปŨนขšอมูล

จากการสำรวจภาคสนามของศูนยŤขšอมูลอสังหาริมทรัพยŤในปŘ 2559 ประเภทโครงการที่อยู ŠระหวŠางการ

ขาย โดยจัดเก็บเฉพาะโครงการที่มียูนิตเหลือขายไมŠต่ำกวŠา 6 ยูนิต โดยพบวŠาในจังหวัดเชียงใหมŠซึ่งมีบทบาท

สำคัญตŠอผลิตภัณฑŤมวลรวมกลุŠมจังหวัดภาคเหนือ (จีดีพี) เพราะมีเมกะโปรเจ็กตŤที่จะเกิดขึ้นในอนาคตเปŨนตัว

ขับเคลื่อนการลงทุนของภาคเอกชน ไมŠวŠาจะเปŨนโครงการขยายสนามบินเชียงใหมŠ โครงการรถไฟความเร็วสูง 

มอเตอรŤเวยŤเชื่อมเชียงใหมŠ-เชียงราย และโครงการกŠอสรšางอุโมงคŤทางลอดบริเวณสามแยกแมŠโจš เปŨนตšน ซึ่ง

แผนดังกลŠาวไดšเปŗดพื ้นที ่การพัฒนาใหมŠๆ และสŠงผลโดยตรงตŠอความหนาแนŠนของโครงการที่อยูŠอาศัยใน

เชียงใหมŠ พบวŠา มีโครงการบšานจัดสรรอยู ŠระหวŠางการขาย 176 โครงการ รวม 20,667 ยูนิต เหลือขาย

ประมาณ 7,459 ยูนิต โดยมีราคาขายตั้งแตŠ 2-5 ลšานบาท 

จะเห็นไดšวŠาจังหวัดเชียงใหมŠเปŨนเมืองเศรษฐกิจอันดับที่ 2 ของประเทศ ที่มี่จำนวนประชากรกวŠา 1.7 

ลšาน คน และประชาชนมีรายไดšตŠอหัวเฉลี่ย 79,971 บาท ตŠอคนตŠอปŘ เนื่องจากเปŨนจังหวัดที่มีความสวยงาม

ของธรรมชาติ เปŨนแหลŠงทŠองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และโบราณสถานตŠางๆ มากมาย ทำใหšจังหวัดเชียงใหมŠมี

นักทŠองเที่ยว นักธุรกิจ และประชาชนหลั่งไหลไปจำนวนมาก รวมถึงอพยพพื้นที่ทำกินไปตั้งรกรากที่เชียงใหมŠ

เปŨนจำนวนมาก  ดšวยศักยภาพของจังหวัดเชียงใหมŠ ทำใหšเกิดการกŠอสรšางศูนยŤการคšา โรงแรม รีสอรŤท 

สนามบิน สถานบริการ รšานอาหาร รวมไปถึงหมูŠบšานจัดสรรที่เกิดข้ึนมาจำนวนมาก  
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ดังนั้น ผูšศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึง พฤติกรรมของผูšบริโภคในการตัดสินใจซื้อหมูŠบšานจัดสรร

ในเขตพ้ืนที่จังหวัดเชียงใหมŠ พรšอมทั้งศึกษาการตดัสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยŤประเภทหมูŠบšานจัดสรรในเขตพ้ืนท่ี

จังหวัดเชียงใหมŠ ซึ่งผลจากศึกษาสามารถนำมากำหนดเปŨนนโยบายและกลยุทธŤในการกำหนดรูปแบบการ

ลงทุนดšานอสังหาริมทรัพยŤประเภทที่ดินเปลŠา และการสรšางหมูŠบšานจัดสรร และนำมากำหนดเปŨนกลยุทธŤใน

การตัดสินใจดšานงบลงทุนในการกŠอสรšางอสังหาริมทรัพยŤของผูšประกอบการหรือนักลงทุนในอนาคตไดš 

 

วัตถุประสงคŤการศึกษา 

 1.  เพื่อศึกษาการตดัสินใจซื้อหมูŠบšานจัดสรรในเขตพ้ืนที่ จังหวัดเชียงใหมŠ 

     2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูšบริโภคในการตัดสินใจซื้อหมูŠบšานจัดสรรในเขตพ้ืนที่ จังหวัด

เชียงใหมŠ 

 3. เพ่ือหาหาความสัมพันธŤระหวŠางการตัดสินใจซื้อที่มีผลตŠอพฤติกรรมของผูšบริโภคในการ

ตัดสินใจซ้ือหมูŠบšานจัดสรรในเขตพ้ืนที่ จังหวัดเชียงใหมŠ 

 4. เพื่อเสนอกลยุทธŤที่เหมาะสมในการลงทุนดšานอสังหารมิทรัพยŤ หมูŠบšานจัดสรรในเขตพ้ืนที่

จังหวัดเชียงใหมŠ 

 

ขอบเขตของการศึกษา 

1.  ขอบเขตดšานเนื้อหา 

การศึกษาครั้งน้ีเปŨนการวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative Research) โดยการศกึษา 3 

ประเด็นหลัก ดังนี้  

ประเด็นที่ 1 การศึกษาพฤติกรรมของผูšบริโภคในการซื้อหมูŠบšานจัดสรรในเขตพื้นที่ จังหวัด

เชียงใหมŠ โดยศึกษาพฤติกรรมใน 4 ดšาน ดังนี ้

1) พฤติกรรมดšานการเงิน 

2) พฤติกรรมดšานสังคม 

3) พฤติกรรมดšานครอบครวั 

4) พฤติกรรมดšานการรับรูš 

ประเด็นที่ 2 การตัดสินใจซื้อหมูŠบšานจัดสรรในเขตพื้นที่ จังหวัดเชียงใหมŠ ใน 4 ดšาน ไดšแกŠ  

1) ดšานผลิตภัณฑŤ 

2) ดšานราคา 

3) ดšานสถานที่ 

4) ดšานการสŠงเสริมการตลาด 

 

ประเด็นที่ 3 กลยุทธŤที่เหมาะสมในการบริหารการลงทุนดšานหมูŠบšานจัดสรรในเขตพื้นที่ 

จังหวัดเชียงใหมŠ ใน 4 ดšานดังแสดงในประเด็นที่ 1 โดยผูšศึกษาจะนำผลการศึกษามาทำการวิเคราะหŤ และ
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กำหนดกลยุทธŤที ่เหมาะสมกับการลงทุนซื ้ออสังหาริมทรัพย Ťสำหรับผู šบร ิโภค และการลงดšานสรšาง

อสังหาริมทรัพยŤประเภทหมูŠบšานจัดสรรแกŠผูšประกอบการ ใชšเปŨนแนวทางในการลงทุนดšานการเงินตŠอไป 

 

2. ขอบเขตดšานประชากร 

กลุŠมประชากรที่ใชšในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชาชนที่อาศัยอยูŠในเขตพ้ืนที่จังหวัดเชียงใหมŠ มี

พื้นที่รับผิดชอบประมาณ 20,107.057 ตารางกิโลเมตร ซึ่งใหญŠเปŨนอันดับ 2 ของประเทศ เชียงใหมŠแบŠงการ

ปกครองออกเปŨน 25 อำเภอ มีประชากรในปŘ พ.ศ. 2563 จำนวน 1.784 ลšานคน (จังหวัดเชียงใหมŠ, 2563)  

ในการศึกษาครั้งน้ีจะทำการสุŠมสอบถามประชาชนที่ทำการซ้ือบšานจัดสรรในเขตพ้ืนท่ีจังหวัด

เชียงใหมŠ ซึ่งเปŨนจำนวนกลุŠมตัวอยŠางที่มีความเหมาะสมและมีคุณภาพจากการกำหนดขนาดตัวอยŠางตาม

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

3. ขอบเขตดšานระยะเวลาในการศึกษา 

ระยะเวลาในการวิจัยครั้งนี้ คอื จำนวน 8 เดือน โดยเริ่มตั้งแตŠเดือนกรกฎาคม 2563 ถึงเดือน 

มีนาคม 2564 

  

 ประโยชนŤท่ีคาดวŠาจะไดšรับ 

1. ไดšขšอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ความตšองการ ไมŠตšองการ ความพึงพอใจ และ

ความไมŠพึงพอใจของลูกคšาในพื้นที่ตั้งโครงการหมูŠบšานจัดสรรในเขตพื้นที่ จังหวัดเชียงใหมŠ 

  2. ไดšขšอมูลเก่ียวกับจุดแข็ง จุดอŠอนเก่ียวกับพ้ืนที่เพ่ือกŠอสรšางธุรกิจดšานอสังหาริมทรัพยŤ หมูŠบšาน

จัดสรร จังหวัดเชียงใหมŠ 

3. ผลจากการศึกษานำมากำหนดเปŨนนโยบายและกลยุทธŤในการกำหนดรูปแบบการลงทุนดšาน

อสังหาริมทรัพยŤประเภทที่ดินเปลŠา และการสรšางหมูŠบšานจัดสรร   

4. ผลการศึกษานำมากำหนดเปŨนกลย ุทธŤในการตัดส ินใจดšานงบลงทุนในการกŠอสร šาง

อสังหาริมทรัพยŤ 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

  แนวคิดการพฤติกรรมผูšบริโภค 

แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูšบริโภคพฤติกรรมผูšบริโภค (Consumer behavior defined) ไดšมี

การใหšความหมายไวšหลากหลายที่คลšายคลึงกัน ดังนี้  

พฤติกรรมผูšบริโภค หมายถึง การกระทำตŠางๆ ของผูšบริโภคเขšามาจับจŠายหรือสินคšาและบริการ 

รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจที่ผูšบริโภคตšองการทั้งกŠอนและหลังการใหšบริการจากผูšประกอบการหรือท่ีคาดหวัง
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จากการซšอส ินค šาและบริการ (Jame F. Engle, Roger D. Blackwell, and Paul W. Miniard,1990,น.3 

อšางอิงใน ศุภร เสรีรัตนŤ,2550,น.5) 

พฤติกรรมผูšบริโภค หมายถึง สิ่งตŠางๆ ที่ผูšบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสินคšา บริการ การซื้อ 

การใชš และการจับจŠายใชšสอย ซึ่งสินคšาและบริการที่เขาคาดหวังวŠาจะทำใหšความตšองการของเขาไดšรับความ

พอใจ (Leon G. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk.1991,น.5 อšางอิงใน ศุภร เสรรีัตนŤ, 2550,น.5) 

พฤติกรรมผูšบริโภค หมายถึง การกระทำของผูšซื ้อที่มีความตšองการใหšมีการจัดหาสินคšาหรือ

บริการจากผูšขาย โดยการกระทำตŠางๆ จะทำใหšเกิดการตัดสินใจซื้อสินคšาและบริการรวมถึงขั้นตอนการรับ

บริการหลังการขายดšวย (ธงชัย สันติวงษŤ.2535 อšางถึงใน ชัยณรงคŤ ทรายคำ,2552,น.8)  

จากความหมายที่กลŠาวมาพอสรุปไดšวŠาพฤติกรรมผูšบริโภค หมายถึง การกระทำตŠางๆ ของบุคคล

ที่แสดงออกมา ในการแสวงหาซื้อสินคšาและบริการที่คาดหวังวŠาจะสามารถตอบสนองความตšองการและความ

พึงพอใจของตนเองภายใตšกระบวนการตัดสินใจที่มีมากŠอนการซื้อ 

ทฤษฏีพฤติกรรมผูšบริโภค (Consumer behavior theory) มุŠงเนšนการศึกษาเหตุจูงใจในการทำ

ใหšเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤ สินคšา บริการ โดยมีจุดเริ่มตšนจากการไดšรับสิ่งกระตุšน (Stimulus) ที่ทำใหš

เกิดความตšองการ สิ่งกระตุšนที่ผŠานเขšามาทางความรูšสึกนึกคิดของผูšบริโภคเปรียบเสมือนกลŠองดำ (Buyer’s 

Black Box) ซึ่งผูšผลิตหรือผูšขายไมŠสามารถวิเคราะหŤความรูšสึก ความนึกคิดของผูšบริโภคจะไดšรับอิทธิพลจาก

ลักษณะตŠางๆ ของผูšซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูšซื้อ จุดเริ่มตšนอยูŠที่มีสิ่งมากระตุšนทำใหš

เกิดความตšองการกŠอน แลšวทำใหšเกิดการตอบสนอง (Buyer’s Purchase Decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตนŤ, 

2538 อšางถึงใน ช ัยณรงคŤ ทรายคำ, 2552 หนšา 8)แนวคิดดšานพฤติกรรมผู šบร ิโภค (The Concept of 

Consumer Behavior) ในการศึกษาพฤติกรรมผู šบริโภค เพื ่อใหšการศึกษามีความเปŨนไปไดšชัดเจน จึงมีผูš

พยายามเสนอแนวคิด (concept) หรือแบบจำลอง (model) ขึ้นหลายรูปแบบ ในที่นี้ขอเสนอตามลำดับกันไป

ดังตŠอไปนี้ แบบจำลองของคอตเลอรŤและอารŤมสตรอง (model of consumer behavior by Philip Kotler 

and Gary Armstrong) ฟŗลิปคอตเลอรŤเปŨนผูšมีชื่อเสียงทางดšานการตลาดในยุคปŦจจุบัน ไดšกำหนดแบบจำลอง

ของการศึกษาดšานพฤติกรรมผูšบริโภค  

โดยแบŠงการพิจารณาออกเปŨนสิ่งกระตุšนทางการตลาดและสิ่งกระตุšนอื่น(marketing and other 

stimuliสิ่งกระตุšนทางการตลาด ไดšแกŠ ปŦจจัยที่เรียกวŠาสŠวนผสมทางการตลาด (marketing mix) ประกอบดšวย 

ตัวผลิตภัณฑŤ (product) ราคา (price) การวางจำหนŠาย (place) และการสŠงเสริมการจำหนŠาย (promotion) 

สŠวนปŦจจัยกระตุšนอื ่นๆ ไดšแกŠ ปŦจจัยดšานเศรษฐกิจ (economic) เทคโนโลยี (technological) การเมือง 

(political) และวัฒนธรรม (cultural) กลŠองดำของผูšซื้อ(buyer’s black box) ประกอบดšวยลักษณะของผูšซื้อ 

(buyer characteristics) และกระบวนการตัดสินใจของผูšซื้อ (buyer decision process)การตอบสนองของผูš

ซื้อ(buyer responses) ไมŠวŠาดšานการเลือกผลิตภัณฑŤ การเลือกตราสินคšา การเลือกผูšจัดจำหนŠาย เวลาที่ซื้อ

และจำนวนที่ซื้อ 

  แนวคิดการตัดสินใจซ้ือ 

ความหมายของการตดัสินใจซื้อ 
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การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกที่จะกระทำการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดา

ทางเลือกตŠางๆ ที่มีอยูŠ (C. Glenn Walters, 1987,น.69 อšางถึงใน ศุภร เสรีรัตนŤ, 2550,น.49) 

การตัดสินใจ คือ การเลือกเอาวิธีปฏิบัติอยŠางใดอยŠางหนึ่งจากวิธีปฏิบัติหลายๆ อยŠางที่มีอยูŠ (ยุดา 

รักไทย และธนิกานตŤ มาฆะศิรานนทŤ.( ,2542 น.9 อšางถึงใน สุทามาศ จันทรถาวร, 2556,น.623)) 

การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกตŠางๆ เพื ่อใหšบรรลุ

วัตถุประสงคŤที่ตšองการ ซึ่งจัดเปŨนสŠวนหนึ่งของกระบวนการแกšไขปŦญหา (กิตติ ภักดีวัฒนะกุล, 2546 หนšา 7 

อšางถึงใน สุทามาศ จันทรถาวร.2556,น.623)  

จากความหมายดังกลŠาวขšางตšนสรุปไดšวŠา การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือกทางเลือก

ทางใดทางหนึ่งเพ่ือใหšไดšมาซึ่งส่ิงที่ตšองการ รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อของผูšบริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคšา

และบริการกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

1.การรับรูšถึงความตšองการหรือปŦญหา (Problem/Need Recognition) ในขั้นตอนแรกผูšบริโภค

จะตระหนักถึงปŦญหาในการตัดสิน หรือความตšองการในการซื้อสินคšา หรือรับการบริการ ซึ่งความตšองการหรือ

ปŦญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจำเปŨน (Needs) ซึ่งเกิดจากปŦจจัยดังนี้ 

(1) (Internal Stimuli)  

แลšวอยากไดš     เปŨนตšน 

2. การแสวงหาขšอมูล (Information Search) ในขั้นตอนนี้เมื่อผูšบริโภคทราบถึงความตšองการ

ของตนในสินคšาหรือบริการแลšว ลำดับขั้นตŠอไป ผูšบริโภคก็จะคšนหาขšอมูล เพื่อใชšประกอบการตัดสินใจ โดย

แหลŠงขšอมูลของผูšบริโภค แบŠงเปŨน 

(1) แหลŠงบ ุคคล (Personal Sources) เช Šน การสอบถามจากคนรอบตัว ไดšแกŠ เพื ่อน 

ครอบครัว หรือคนรูšจักท่ีมีประสบการณŤในการใชšสินคšาหรือบริการที่บุคคลนั้นมีความสนใจ 

(2) แหลŠงทางการคšา (Commercial Sources) เชŠน การคšนหาขšอมูลจากโฆษณาตามสื่อตŠางๆ 

ไมŠวŠาจะเปŨน Facebook, web site คำแนะนำจากพนักงานขาย เปŨนตšน 

(3) แหลŠงสาธารณชน (Public Sources) คือ การสอบถามจากรายละเอียดของสินคšาหรือ

บริการจากสื่อมวลชน หรอืองคŤกรคุšมครองผูšบริโภค เปŨนตšน  

(4) แหลŠงประสบการณŤ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณŤสŠวนตัวของ

ผูšบริโภคท่ีเคยทดลองใชšผลิตภัณฑŤนั้นๆ มากŠอน 

3. การประเมิน 

ที่คาดหวังหรือสูงกวŠาที่ไดšคาดหวังเอาไวš ลูกคšาก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคšาหรือ บริการนั้น 

โดยถšาลูกคšามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ำ หรือบอกตŠอ เปŨนตšน  

แตŠเมื่อใดก็ตามที่คุณคŠาที่ไดšรับจริงต่ำกวŠาที่ไดšคาดหวังเอาไวš ลูกคšาก็จะเกิดความไมŠพึงพอใจ 

พฤติกรรมที่ตามมาก็คือลูกคšาจะเปลี่ยนไปใชšผลิตภัณฑŤของคูŠแขŠงขัน และมีการบอกตŠอไปยังผูšบริโภคคนอื่นๆ 

ดšวยดšวยเหตุนี้นักการตลาดจึงตšองทำการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคšาหลังจากที่ลูกคšาซื้อสินคšาหรือ

บริการไปแลšว โดยอาจจะทำผŠานการใชšแบบสำรวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนยŤรับขšอรšองเรียนของลูกคšา 
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(Call Center) เปŨนตšนทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ(AIDA) (St.Elmo Lewis, 1898 อšางถึงใน ณภัทค อรปุณ

ยา ภาภัสสร,2551) 

1.ความตั้งใจ (Attention) เริ่มตšนที่ผูšบริโภคจะตšองรูšจักสินคšาและบริการนั้นกŠอน ซึ่งก็เกิดขึ้น

เมื่อผูšบริโภคมีความตั้งใจในการรับสาร 

2.ความสนใจ (Interest) นอกจากการรูšจักสินคšาแลšวก็ยังไมŠเพียงพอผูšบริโภคตšองถูกเรšาความ

สนใจ จนสามารถแยกแยะสินคšานั้นออกจากสินคšาอื่นๆท่ีมีอยูŠในตลาด 

3. ความปรารถนา (Desire) ความสนใจที่ถูกกระตุšนจะกลายเปŨนความอยากความปรารถนาท่ี

จะไดšครอบครองสินคšานั้น ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึ้นจากการเห็นประโยชนŤที่สินคšานั้นเสนอใหšหรือ

เกิดจากการเห็นหนทางแกšปŦญหาท่ีมีอยูŠท่ีสินคšานั้นหยิบย่ืนใหš 

4. การกระทำ (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแลšว กระบวนการซื้อจะสมบูรณŤก็ตŠอเมื่อ

ผูšบริโภคกšาวเขšาสูŠขั้นตอนสุดทšายคือการซื้อสินคšา 

ในการวิจัยในครั้งนี้เลือกใชšแนวคิดและทฤษฎีของ 

ตัดสินใจซื้อที่จะตšองมีองคŤประกอบของการตัดสินใจจากดšานการเงิน สมาชิกในครอบครัว สังคม 

และสิ่งเรšาตŠางๆ ที่จะทำใหšผูšบริโภคตัดสินใจซื้อบšานจัดสรรไดšเร็วขึ้น เนื่องจากบšานจัดสรรมีราคาคŠอนขšางสูง 

ดังน้ันการตัดสินใจซื้อและ 

 

กระบวนการตัดสินใจของผูšบริโภค (Decision Process)  

กระบวนการนี้จะแสดงใหšmix 

1.สภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เปŨนอยูŠจริง (Reality) ของสิ่งตŠางๆ ที่เกิดข้ึนกับตนเอง จึงกŠอใหšเกิด 

1.1 สิ่งของเดิมไดšหมดลง ตšองหาสิ่งมาทดแทนสินคšาหรอืบริการเดิม 

1.2    ผลของการแกšปŦญหาในอดีต จะนําไปสูŠการแกšไขปŦญหาใหมŠ เกิดจากการที่ใชšผลิตภัณฑŤอยŠาง

หนึ่งในอดีต อาจกŠอใหšเกิดปŦญหาตามมา เชŠน เมื่อโทรศัพทŤมือถือแบตเสื่อม และไมŠสามารถหาแบต

เดิมมาเปลี่ยนไดš ทำใหšผูšบริโภคจะตšองเปลี่ยนโทรศพัทŤอ่ืนมาใชš  

1.3    การเปลี่ยนแปลงสŠวนบุคคล เปŨนการเปลี่ยนแปลงภายในของผูšบริโภคทั้งดšานวุฒิภาวะและ

คุณวุฒิ หรือแมšกระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เชŠน การเกิดความเจ็บปśวย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทาง

กายภาพทางรŠางกายที่กŠอใหšเกิดความเปลี่ยนแปลงและความตšองการใหมŠๆ 

1.4    การเปลี่ยนแปลงสภาพครอบครัว เมื่อสภาพครอบครัวเปลี่ยนแปลงทำใหšเกิดความตšองการ

สินคšาและการบริการ 

1.5    การเปลี่ยนแปลงสถาพทางการเงิน จะเปŨนการเปลี่ยนแปลงของสภาพทางการเงินทั้งทางบวก

หรือลบ ยŠอมสŠงผลใหšชีวิตเปลี่ยนแปลง 

1.6    การเปลี่ยนกลุŠมอšางอิงถึง จะมีกลุŠมอšางอิงในแตŠละชŠวงวัย ชŠวงชีวิต และกลุŠมสังคมที่แตกตŠาง

กัน เทŠากับวŠากลุŠมอšางอิงเปŨนสิ่งที่มผีลตŠอพฤติกรรมและการตัดสินใจ 
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1.7    การสŠงเสริมดšานการตลาด เรื่อง การประชาสัมพันธŤ การโฆษณา การโปรโมชั่นการขาย ที่มี

ประสิทธิภาพ ท่ีสามารถกระตุšนใหšผูšบริโภคไดš 

เมื่อผูšบริโภคไดšทราบสาเหตุของปŦญหา เกิดแรงผลักดันใหšแกšไขปŦญหา ซึ่งผูšบริโภคจะหาทางแกšไข

ปŦญหาท่ีการแสวงหาขšอมูลกŠอน 

2. การแสวงหาขšอมูล (Search for Information)  

เมื่อพบปŦญหา ผูšบริโภคก็ตšองคšนหาวิธีแกšไข โดยหาขšอมูลเพิ่มเติมเพื่อจะชŠวยในการประกอบการ

ตัดสินใจ จากแหลŠงขšอมูลดังน้ี 

2.1   แหลŠงบุคคล (Personal Search) เปŨนแหลŠงขŠาวสารที่เปŨนบุคคล เชŠน ครอบครัว มิตรสหาย 

กลุŠมอšางอิง ผูšเชี่ยวชาญเฉพาะดšาน หรือผูšที่เคยใชšสินคšานั้นแลšว 

 

 

2.2   แหลŠงธุรกิจ (Commercial Search) เปŨนแหลŠงขŠาวสารที่ไดš ณ.จุดขายสินคšา บริษัทหรือ

รšานคšาที่เปŨนผูšผลิตหรือผูšจัดจําหนŠาย หรือจากพนักงานขาย 

2.3   แหลŠงขŠาวทั่วไป (Public Search) เปŨนแหลŠงขŠาวสารที่ไดšจากสื่อมวลชนตŠางๆ เชŠน โทรทัศนŤ 

วิทยุ รวมถึงการสืบคšนขšอมูลจากโซเชี่ยลมีเดีย 

2.4   จากประสบการณŤผูšบริโภคเอง (Experimental Search) เปŨนขšอมูลที่ไดšรับโดยตรงจากการ

ทดลองใชšสินคšาดšวยตนเอง 

3. การประเมนิทางเลือก ( Evaluation of Alternative)  

การประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยนำขšอมูลที่เกี่ยวกับคุณลักษณะของสินคšาและคัดเลือกใน

การที่จะตัดสินใจซื้อจากแบรนดŤใหšเหลือเพียงสินคšาแบรนดŤเดียว ขึ้นอยูŠกับความเชื่อนิยมศรัทราในสินคšานั้น 

หรือขึ้นอยูŠกับการวิเคราะหŤสิ่งตŠางๆ ดังนี้ 

3.1    คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนŤของสินคšาที ่ไดšรับ (Benefit) คือ การพิจารณาถึง

ผลประโยชนŤที่จะไดšรับ และคุณสมบัติของสินคšาวŠา สามารถทําอะไรไดšบšางหรือมีความสามารถแคŠไหนผูšแตŠละ

รายจะมองผลิตภัณฑŤวŠาเปŨนมวลรวมของลักษณะตŠางๆ ของผลิตภัณฑŤ โดยผูšบริโภคจะเล็งเห็นประโยชนŤของ

สินคšาและบริษัทวŠามีความเหมาะสมกับตนหรอืไมŠ และจะเลือกซื้อเฉพาะสินคšาที่สนใจเทŠานั้น 

3.2    ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือ การที่ผูšบริโภคพิจารณาถึงความสําคัญของ

คุณสมบัติ (Attribute Importance) สินคšาวŠามีประโยชนŤอยŠางไร นำไปใชšไดšจริงหรือไมŠ โดยไมŠสนใจความ

สวยงามของสินคšา หรือความความโดดเดŠนของสินคšา (Salient Attributes)  

3.3    ความเชื่อถือตŠอตรายี่หšอ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชื่อถือตŠอยี่หšอของสินคšา

หรือภาพลักษณŤของสินคšา (Brand Image) ท่ีผูšบริโภคไดšเคยพบเห็น รับรูšจากประสบการณŤในอดีต ผูšบริโภคจะ

สรšางความเชื่อในตรายี่หšอขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแตŠละอยŠางของตรายี่หšอ ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับตรายี่หšอมี

อิทธิพลตŠอการประเมินทางเลือกของผูšบริโภค 



10 
 

 

3.4    ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินวŠา มีความพอใจตŠอสินคšาแตŠละยี่หšอแคŠไหน 

ผูšบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผูšบริโภคจะกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑŤที่เขาตšองการแลšวผูšบริโภคจะ

เปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑŤที่ตšองการกับคุณสมบัติของตราตŠางๆ 

3.5    กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เปŨนอีกวิธีหนึ่งที่นําเอาปŦจจัยสําหรับ

การตัดสินใจหลายตัว เชŠน ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่หšอ คุณสมบัติของสินคšามาพิจารณาเปรียบเทียบใหš

คะแนน แลšวหาผลสรุปวŠายี่หšอใดไดšรับคะแนนจากการประเมนิมากที่สุด กŠอนตัดสินใจซื้อตŠอไป 

4. การตัดสินใจซื้อ ( Decision Marking)  

โดยปกติแลšวผูšบริโภคแตŠละคนจะตšองการขšอมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจสำหรับผลิตภัณฑŤแตŠ

ละชนิดแตกตŠางกัน คือ ผลิตภัณฑŤบางอยŠางตšองการขšอมูลมาก ตšองใชšระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แตŠ

บางผลิตภัณฑŤผูšบริโภคก็ไมŠตšองการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ ( Post purchase Behavior)  

หลังจากมีการซื้อแลšว ผูšบริโภคจะไดšรับประสบการณŤในการบริโภค ซึ่งอาจจะไดšรับความพอใจ

หรือไมŠพอใจก็ไดš ถšาพอใจผูšบริโภคไดšรับทราบถึงขšอดีตŠางๆของสินคšาทําใหšเกิดการซื้อซ้ำไดšหรืออาจมีการ

แนะนําใหšเกิดลูกคšารายใหมŠ แตŠถšาไมŠพอใจ ผูšบริโภคก็อาจเลิกซื้อสินคšานั้นๆในครั้งตŠอไปและอาจสŠงผลเสีย

ตŠอเนื่องจากการบอกตŠอ ทําใหšลูกคšาซื้อสินคšานšอยลงตามไปดšวย 

  แนวคิดสŠวนผสมทางการตลาด 

สŠวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) (เสรีวงษŤมณฑา.2554,น.11) 

แนวความคิดสŠวนประสมทางการตลาดศิริวรรณ เสรีรัตนŤและคณะ (2539  

ผลิตภัณฑŤ คุณภาพสินคšา ชื่อเสียงบริษัท การรับประกันและบรกิาร 

2. ราคา (Price) เปŨนสิ่งที่กำหนดมูลคŠาไดšในการแลกเปลี่ยนหรือบริการ ในรูปของเงินตราเปŨน

สŠวนที่เกี่ยวขšองกับวิธีการกำหนดราคา นโยบายและกลยุทธŤตŠางๆในการกำหนดราคาไดšแกŠ ราคาจำหนŠาย 

สŠวนลด วิธีการชำระเงนิสด วงเงินเครดิต และระยะเวลาชำระเงิน 

3. การกระจายผล ิตภัณฑŤ (Place or Distribution) หมายถึง ทำเลที ่ต ั ้งหรือกิจกรรมการ

เคลื ่อนยšายตัวสินคšาจากผู šผลิตไปยังสถานที ่ที ่ต šองการและเวลาที่เหมาะสมของผูšบริโภคหรือผู šใช šทาง

อุตสาหกรรม ซึ่งประกอบดšวย 2 สŠวนดังนี้คือ 

3.1 ชŠองทางการจัดจำหนŠาย (Channel of Distribution) เนšนถึงชนิดของชŠองทางจำหนŠาย

วŠาใชšวิธีการขายสินคšาใหšกับผูšบริโภคหรือผูšใชšทางอุตสาหกรรมโดยตรง หรือขายผŠานสถาบันคนกลางตŠางๆ เชŠน 

พŠอคšาสŠง (Wholesalers) พŠอคšาปลีก (Relailers) และตัวแทนคนกลาง(Agent Middleman) 

3.2 การกระจายตัวสินคšา (Physical Distribution) เปŨนกิจกรรมที่เกี่ยวขšองกับการกระจาย

สินคšาจากผูšผลิตไปสูŠผู šบริโภคหรือผูšใชšทางอุตสาหกรรม ไดšแกŠการขนสŠงสินคšา การเก็บรักษาสินคšา และการ

บริหารสินคšาคงเหลือ 

4. การสŠงเสริมการตลาด (Promotion) เปŨนการติดตŠอสื่อสารระหวŠางผูšจำหนŠายและตลาดเปŜาหมาย

เกี่ยวกับผลิตภัณฑŤ โดยมีวัตถุประสงคŤที่จะแจšงขŠาวสาร หรือชักจูงใหšเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การ
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ส Šงเสร ิมการตลาดอาจทำได š  4 แบบด šวยก ัน ซ ึ ่ ง เราเร ียกว Š าส Šวนประสมการส Š ง เสร ิมการตลาด 

(PromotionMix)หรือสŠวนประสมในการติดตŠอสื่อสาร (Communication Mix) 

 แนวคิดดšานประชากรศาสตรŤ 

ประชากรศาสตรŤ(Demography) คือการศึกษาเกี่ยวกับประชากร จากคำวŠา“Demo” ที่ตรง

กับ “People” ซึ่งหมายถึง “ประชาชน” รวมถึง “ประชากร” และคำวŠา “Graphy” รวมถึง“Writing Up” 

และ “Description” ซึ ่งหมายถึง “ลักษณะ” จากการแยกพิจารณาจากความเปŨนมาของศ ัพทŤคาดวŠา

“Demography” ความเกี่ยวเนื่องที่กลŠาวมาคือวิชาที่กลŠาวถึงประชากร (ชัยวัฒนŤ ปŦญจพงษŤ และณรงคŤ เทียน

สŠง, 2521, หนšา 2) 

ยุบล เบ็ญจรงคŤกิจ (2542, หนšา 44-52) ไดšกลŠาวถึงแนวความคิดดšานประชากรนี้เปŨนทฤษฎีอšางอิง

หลักความที่มีเหตุผล กลŠาวไดšวŠา การกระทำของมนุษยŤตšองไดšรับสิ่งเรšาจากภายนอก คนที่มีพฤติกรรมที่

แตกต Šางก ัน เป Ũนผลมาจากล ักษณะประชากรท ี ่แตกต Šางก ัน ซ ึ ่งสอดคล šองก ับทฤษฎีกล ุ Šมส ั งคม 

(SocialCategories Theory) ท่ี Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ไดšกล ŠาววŠาพฤติกรรมของคนเกี ่ยว

เนื่องกันกับลักษณะตŠาง ๆ ของบุคคลหรือลักษณะทางประชากรซึ่งลักษณะเหลŠานี้สามารถอธิบายเปŨนกลุŠม ๆ

ไดšคือ บุคคลที่มีพฤติกรรมคลšายคลึงกันมักจะอยูŠในกลุŠมเดียวกัน ดังนั้น บุคคลที่อยู Šในลำดับชั้นทางสังคม

เดียวกันจะเลือกรับและตอบสนองตŠอเนื้อหาขŠาวสารในแบบเดียวกันและทฤษฎีความแตกตŠางระหวŠางบุคคล 

(Individual Differences Theory) ซึ่งทฤษฎีน้ีไดšรับการพัฒนาจากแนวความคิดเรื่องสิ่งเรšาและการตอบสนอง 

(Stimulus-Response) หรือทฤษฎีเอส-อารŤ(S-R Theory) ในสมัยกŠอน และไดšนำมาประยุกตŤใช šอธิบาย

เก่ียวกับการสื่อสารวŠาผูšรับสารที่มีคุณลักษณะท่ีแตกตŠางกันจะมีความสนใจตŠอขŠาวสารที่แตกตŠางกัน 

 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวขšอง 

พิมพจีสŤ ณ เชียงใหมŠ (2561) ทำการวิจัยเรื่อง ปŦจจัยที่มีผลตŠอการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสำอาง

เคานŤเตอรŤแบรนดŤทางออนไลนŤของผูšหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษานี้เพื่อจำแนกปŦจจัยการตลาด ท่ี

สŠงผลตŠอการซื้อเครื่องสำอาง เพื่อศึกษาถึงปŦจจัยดšานสังคมและเศรษฐกิจที่ มีผลตŠอการตัดสินใจเลือกซื้อ 

เครื่องสำอางแบรนดŤในหšางสรรพสินคšาทางออนไลนŤ 

ศูนยŤวิจัยศุภาชัย (2560) ทำการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมเลือกซื้อที่อยูŠอาศัยจากผูšบริโภค โดยสำรวจ

ผูšบริโภคเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อที่อยูŠอาศัยทั้งคอนโดมิเนียมและบšาน/ทาวนŤโฮม   ในกรุงเทพฯและ

ปริมณฑล ปŦจจัยในการเลือกซื้อที่อยูŠอาศัยที่ผูšบริโภคใหšความสำคัญไมŠวŠาจะเปŨนคอนโดมิเนียมและบšาน/ ทาวนŤ

โฮม คือ ทำเลที่ตั้งอยูŠใกลšกับระบบขนสŠงมวลชน ,  วัสดุที่เลือกใชšในการตกแตŠงภายในมีความแข็งแรงคงทน , 

คุณภาพและวัสดทุี่ใชšในการกŠอสรšาง , ราคาโดยรวมและความคุšมคŠา ตามลำดับ  ในการสำรวจยังพบอีกวŠา การ

เลือกซื้อทำเลที่ตั้งของ     ที่อยูŠอาศัยสŠวนใหญŠจะอยูŠใกลšหรืออยูŠในโซนเดียวกับสถานที่ทำงาน  สŠวนชŠองทางที่มี

อิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อ คือ สมาชิกในครอบครัว/ญาติและตัวแทนขายบšาน/คอนโดฯ โดยความถ่ี

ในการหาขšอมูลเกี่ยวกับที่อยูŠอาศัยจะหาขšอมูลเปŨน    บางโอกาส นั่นคือ ผูšบริโถคจะหาขšอมูลที่อยูŠอาศัยก็

ตŠอเมื่อมีความสนใจหรือตšองการที่อยูŠอาศยัในชŠวงเวลานั้นๆ 



12 
 

 

 

ขวัญใจ ชšางหลำ (2559) ทำการวิจัยเรื่องปŦจจัยที่มีอิทธิพลตŠอการตัดสินใจซื้อบšานเดี่ยวราคามากกวŠา 

5 ลšานบาทของผูšบริโภคที่มีผูšสูงอายุในครอบครัว ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การคšนควšาอิสระนี้มี

วัตถุประสงคŤเพื ่อการศึกษาปŦจจัยในการตัดสินซื ้อบšานเดี ่ยวของผู šบริโภคที ่มีผู šสูงอายุในครอบครัว ของ

กรณีศึกษาที่มีความตšองการซื้อหรือซื้อบšานเดี่ยวระดับราคามากกวŠา 5 ลšานบาท ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล โดยมีปŦจจัยตŠางๆ ที่ผูšบริโภคใชšในการตัดสินใจโดยมีผูšสูงอายุในครอบครัวเปŨนปŦจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพล

ตŠอการตัดสินใจดšวย โดยปŦจจัยตŠางๆ ประกอบดšวย ดšานทำเลที่ตั ้งของโครงการ ดšานสภาพแวดลšอม และ

พฤติกรรมการใชšชีวิตของผูšสูงอายุ ที่สŠงผลตŠอกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อบšานเดี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานคร

การวิจัยครั้งนี้เปŨนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยศึกษาขšอมูลเชิงลึก จากการสัมภาษณŤจำนวนทั้งหมด 10 ราย แบŠง

ออกเปŨน 2 กลุŠม คือ กลุŠมผูšที่ซื้อบšานเดี่ยวแลšว และกลุŠมผูšที่กำลังตัดสินใจซื้อบšานผลการศึกษาพบวŠา ผูšสูงอายุมี

อิทธิพลตŠอการตัดสินใจซื ้อบšาน และยังมีอิทธิพลตŠอการการแสดงความเห็นเกี ่ยวกับปŦจจัยดšานตŠางๆ ที่

กรณีศึกษาใชšประกอบการตัดสินใจซึ่งปŦจจัยที่ผูšสูงอายุมีอิทธิพล คือ 1)ปŦจจัยดšานทำเลที่ตั้งโครงการและสิ่ง

อำนวยความสะดวก ตšองเดินทางสะดวก มีตลาดหรือรšานสะดวกซื้อ 2) ปŦจจัยดšานกายภาพของบšาน ตšองการ

บšานที่มีหšองนอนลŠาง พื้นชั้นลŠางไมŠมีการเลŠนระดับ สวนรอบบšานตšองใหšความรŠมรื่นดูแลงŠาย 3) ปŦจจัยดšาน

สภาพแวดลšอมโครงการ ตšองการโครงการที่ใหšบรรยากาศดี รŠมรื่น สŠวนตัวอาคารสโมสรไมŠสำคัญเทŠาสวน

สŠวนกลาง 

 

 วิธีการศกึษา 

การศึกษาครั้งนี้เปŨนการวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative Research) โดยการศึกษาการตัดสินใจซื้อ

หมูŠบšานจัดสรรในเขตพ้ืนท่ี จังหวัดเชียงใหมŠ ใน 4 ดšาน ไดšแกŠ  ดšานผลิตภัณฑŤ ดšานราคา ดšานสถานที่ ดšานการ

สŠงเสริมการตลาด และศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใน 4 ดšาน คือ พฤติกรรมดšานการเงิน พฤติกรรมดšาน

สังคม พฤติกรรมดšานครอบครัว และพฤติกรรมดšานการรับรูš พรšอมทั้งทำการทดสอบสมมติฐานปŦจจัยดšาน

พฤติกรรมของผูšบริโภคที่มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อหมูŠบšานจัดสรรในเขตพ้ืนที่ จังหวัดเชียงใหมŠ 

ศึกษาตัวอยŠาง อยŠางนšอย 384 คน จึงจะสามารถประมาณคŠารšอยละ โดยที่มีคŠาความผิดพลาดไดšไมŠ

เกินรšอยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นรšอยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมินผล และการวิเคราะหŤขšอมูล ผูš

ศึกษาอิสระจึงใชšขนาดกลุŠมตัวอยŠางทั้งหมด 400 ตัวอยŠาง ซึ่งถือไดšวŠาผŠานเกณฑŤตามที่เงื่อนไขกำหนด คือไมŠ

นšอยกวŠา 384 ตัวอยŠาง 

 วิธีการสุŠมตัวอยŠาง 

 เมื่อไดšขนาดตัวอยŠางแลšว ผู šศึกษาไดšสุ ŠมตัวอยŠางแบบบังเอิญ โดยพาผู šช Šวยศึกษาคšนควšาไปแจก

แบบสอบถามหนšาหมูŠบšานจัดสรร ศูนยŤการคšา ในเขตพื้นที่ จังหวัดเชียงใหมŠ ทั้ง 3 ตำบล คือตำบลหนองหาร 

ตำบลหนองจŢอม และตำบลปśาไผŠ โดยเก็บใหšไดšไมŠต่ำกวŠา ตำบลละ 128 ราย  

 

 เครื่องมือที่ใชšในการศึกษา 
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เครื่องมือที่ใชšในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งเปŨนแบบสอบถามที่ผŠานการตรวจสอบความ

ถูกตšองของเนื้อหาและผŠานการหาคŠา Alpha แลšว จำนวน 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ขšอมูลทั่วไปของผูšตอบแบบสอบถาม  

เปŨนตัวแปรระดับ Nominal Scale และ Ordinal Scale ประกอบดšวย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดšตŠอเดือน เปŨนตšน 

ตอนที่ 2 การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรพัยŤประเภทหมูŠบšานจัดสรรในเขตพื้นที่ จังหวัดเชียงใหมŠ  

เปŨนตัวแปรระดับ Interval Scale และตัวเลือกเปŨนระดับ Rating Scale โดยมีคŠาชŠวง

คะแนน 5 ชŠวง ดังนี้ 

5 หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อ ระดับมากที่สุด 

4 หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อ ระดับมาก 

3 หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อ ระดับปานกลาง 

2 หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อ ระดับนšอย 

1 หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อ ระดับนšอยที่สุด 

โดยมีการแปลผลคŠาคะแนน เพ่ือหาคŠาเฉลี่ยของคะแนนดังตŠอไปนี ้

4.21 – 5.00  หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อระดับมากที่สุด 

3.41 – 4.20   หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อระดับมาก  

2.61 – 3.40   หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อระดับปานกลาง  

1.81 – 2.60   หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อระดับนšอย 

1.00 – 1.80   หมายถึง มีการตัดสินใจซื้อระดับนšอยที่สุด  

ตอนที่ 3 พฤติกรรมของผูšบริโภคในการตัดสินใจซื้อหมูŠบšานจัดสรรในเขตพ้ืนที่ จังหวัดเชียงใหมŠ  

เปŨนตัวแปรระดับ Interval Scale และตัวเลือกเปŨนระดับ Rating Scale โดยมีคŠาชŠวง

คะแนน 5 ชŠวง ดังนี้ 

5 หมายถึง มีพฤติกรรม ระดับมากที่สุด 

4 หมายถึง มีพฤติกรรม ระดับมาก 

3 หมายถึง มีพฤติกรรม ระดับปานกลาง 

2 หมายถึง มีพฤติกรรม ระดับนšอย 

1 หมายถึง มีพฤติกรรม ระดับนšอยที่สุด 

โดยมีการแปลผลคŠาคะแนน เพ่ือหาคŠาเฉลี่ยของคะแนนดังตŠอไปนี ้

4.21 – 5.00  หมายถึง มีพฤติกรรมระดับมากที่สุด 

3.41 – 4.20   หมายถึง มีพฤติกรรมระดับมาก  

2.61 – 3.40   หมายถึง มีพฤติกรรมระดับปานกลาง  

1.81 – 2.60   หมายถึง มีพฤติกรรมระดับนšอย 

1.00 – 1.80   หมายถึง มีพฤติกรรมระดับนšอยที่สุด  
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เปŨนตัวแปรระดับ Nominal Scale  โดยใหšผู šตอบแบบสอบถามเลือกคำตอบขšอละ 1 

คำตอบ ซึ่งเปŨนคำตอบที่ดีที่สุดเพียง ขšอเดียว ในพฤติกรรมดšานการเงิน พฤติกรรมดšานสังคม  พฤติกรรมดšาน

ครอบครัว และพฤติกรรมดšานการรับรูš 

ตอนที่ 4 เปŨนขšอคำถามปลายเปŗด ใหšผู šตอบแบบสอบถามไดšแสดงความคิดเห็นอื ่นๆ เพิ ่มเติมที่

เก่ียวขšองกับการตดัสินใจซื้อหมูŠบšานจัดสรร 

 

  การวิเคราะหŤขšอมูลและสถิติที่ใชšในการศึกษา 

สถิติที่ใชšในการวิเคราะหŤขšอมูลประกอบดšวย 

1) การวิเคราะหŤขšอมูลดšวยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) ใชšคํานวณหาคŠาสถิติพื้นฐาน 

ไดšแกŠ การแจกแจงความถี่ (Frequency) คŠารšอยละ (Percentage) คŠาเฉลี่ย (average) และสŠวนเบี ่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) โดยนําเสนอในรูปตารางประกอบการแปลความหมายเชิงบรรยาย เพื่ออธิบายขšอมูลในดšาน

ตŠาง ๆ  

2) การวิเคราะหŤขšอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

ดšวยสถิติ Correlation เพื่อพฤติกรรมดšานการเงิน ดšานสังคม ดšานครอบครัว และดšานการรบัรูšของผูšบริโภคที่มี

ผลตŠอการตัดสินใจซื้อหมูŠบšานจัดสรรในเขตพ้ืนท่ี จังหวัดเชียงใหมŠ อยŠางมีนยัสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  ผลการศึกษา 

1. ขšอมูลท่ัวไปของกลุŠมตัวอยŠาง พบวŠา จากการสำรวจขšอมูลทั่วไปของกลุŠมตัวอยŠาง พบวŠา สŠวน

ใหญŠเปŨนเพศหญิง รšอยละ 59.5 รองลงมาเปŨนเพศชาย รšอยละ 40.5 มีอายุระหวŠาง 31-40 ปŘ รšอยละ 45.0 

สŠวนใหญŠจบการศึกษาระดับปริญญาตรี รšอยละ 90.2 มีสถานภาพสมรสแลšว รšอยละ 74.0 มีอาชีพเปŨน 

ขšาราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานราชการ รšอยละ 52.0 โดยสŠวนใหญŠมีรายไดšเฉลี่ยตŠอเดือนเทŠากับ 30,001 – 

40,000 บาท รšอยละ 56.0  

2. การตัดสินใจซื้อหมูŠบšานจัดสรรในเขตพื้นที่ จังหวัดเชียงใหมŠ พบวŠา โดยภาพรวม พบวŠา มี

ระดับการตัดสินใจซื้ออยูŠในระดับมากดšานที่มีการตัดสินใจซื ้อเปŨนอันดับที่ 1 คือ ดšานราคา รองลงมาดšาน

กระบวนการบริการหลังการขาย และอันดับที่ 3 ดšานสถานที่เมื่อจำแนกเปŨนรายดšาน พบวŠา 

1) ดšานผลิตภัณฑŤ มีระดับการตัดสินใจซื้ออยูŠในระดับมากที่สุด ขšอที่มีการตัดสินใจซื้อเปŨน

อันดับที่ 1 คือขนาดพ้ืนที่บšานมีความเหมาะสมกับราคาบšาน   รองลงมาวัสดุที่ใชšในการกŠอสรšางมีความแข็งแรง 

ทนทาน  และอันดับที่ 3 บšานมีความสวยงาม ทันสมัย  

2) ดšานราคา มีระดับการตัดสินใจซื้ออยูŠในระดับมากที่สุดขšอที่มีการตัดสินใจซื้อเปŨนอันดับ

ที่ 1 คือราคาบšานมีความยุติธรรมเหมาะสมเหมือนกับราคาบšาน ในที่อ่ืนๆ รองลงมาระดับการคิดดอกเบ้ีย มีใหš

เลือกหลายระดับ  และอันดับที่ 3 ราคาบšานกับระยะเวลาการผŠอนชำระมีความเหมาะสม  
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3) ดšานสถานที่ มีระดับการตัดสินใจซื้ออยูŠในระดับมากที่สุด ขšอที่มีการตัดสินใจซื้อเปŨน

อันดับที่ 1 คือ สถานที่ตั ้งมีความปลอดภัย  รองลงมามีเจšาหนšาที่รักษาความปลอดภัย (รปภ.) ดูแลหมูŠบšาน 

และอันดับที ่ 3 อยู Šใกลšกับสถานที่สำคัญหลายแหŠง เช Šน โรงพยาบาล โรงเรียน ที ่ทำงาน สถานีขนสŠง 

หšางสรรพสินคšา เปŨนตšน  

4) ดšานการสŠงเสริมการตลาด มีระดับการตัดสินใจซื้ออยูŠในระดับมาก ขšอที่มีการตัดสินใจ

ซื้อเปŨนอันดับท่ี 1 คือ มีโปรโมชั่นแถมเฟอรŤนิเจอรŤ แอรŤ หรือมีคูปองเงินสด หรือสŠวนลดตŠางๆรองลงมามีการจัด

กิจกรรมในเทศกาลสำคัญ เชŠน วันขึ้นปŘใหมŠ วันเขšาพรรษา วันสงกานตŤ วันออกพรรษา เปŨนตšน และอันดับท่ี 3 

มีสŠวนลดคŠาสŠวนกลาง  

3.  พฤติกรรมของผูšบริโภคในการตัดสินใจซื้อหมูŠบšานจัดสรรในเขตพื้นที่ จังหวัดเชียงใหมŠ พบวŠา 

โดยภาพรวมมีพฤติกรรมอยูŠในระดับมากที่สุด  ดšานที่มีพฤติกรรมการซื้ออยูŠในอันดับที่ 1 คือ ดšานการรับรูš  

รองลงมาดšานครอบครวั  และอันดับที่ 3 ดšานสังคม    และดšานการเงนิ  เมื่อพิจารณาเปŨนรายดšาน พบวŠา  

1) ดšานพฤติกรรมการเงิน มีระดับพฤติกรรมในระดับมาก  ขšอที่มีการตัดสินใจซื้อเปŨนอันดับ

ที่ 1 คือการชำระคŠาที่อยู Šอาศัย รองลงมา คŠาสŠวนกลางที่หมูŠบšานเรียกเก็บในแตŠละบšาน (ราคาตŠอเดือน) และ

อันดับที่ 3 ราคาบšานที่อาศัยอยูŠในปŦจจุบัน  

2) ดšานสังคม มีระดับพฤติกรรมในระดับมาก  ขšอที่มีการตัดสินใจซื้อเปŨนอันดับที่ 1 คือ 

ระยะทางระหวŠางที่อยูŠอาศยัและท่ีทำงาน   รองลงมาเลือกซื้อบšานเพราะมีทำเลที่นŠาสนใจ   และอันดับที่ 3 สิ่ง

อำนวยความสะดวกที่อยูŠใกลšท่ีอยูŠอาศัยมากที่สุด  

3) ดšานครอบครวั มีระดับพฤติกรรมในระดับมาก ขšอที่มีการตัดสินใจซื้อเปŨนอันดับที่ 1 คือ 

ครอบครัวมีบทบาทในการจŠายคŠาบšาน รองลงมาครอบครวัมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อบšาน และอันดับที่ 3 การ

ถือครองบšานในปŦจจุบันของครอบครัว  

4) ดšานการรับรูš มีระดับพฤติกรรมในระดับมาก  ขšอที่มีการตัดสินใจซื้อเปŨนอันดับที่ 1 คอื

ขนาดบšานและที่ดินที่ซื้อ  รองลงมา รูปแบบที่อยูŠอาศัยที่อาศัยอยูŠ และอันดับที่ 3 จำนวนชั้นของที่อยูŠอาศัย   

 4.  การหาความสัมพันธŤระหวŠางการตัดสินใจซื้อที่มีผลตŠอพฤติกรรมของผูšบริโภคในการตัดสินใจซื้อ

หมูŠบšานจัดสรรในเขตพ้ืนที่ จังหวัดเชียงใหมŠ พบวŠา  

4) ดšานผลิตภัณฑŤมีความสัมพันธŤเชิงลบกับพฤติกรรมดšานการเงิน และดšานครอบครัว โดย

ผลิตภัณฑŤจะไมŠทำใหšเกิดพฤติกรรมการซื้อบšานจัดสรรในดšานพฤติกรรมดšานการเงิน และดšานครอบครัว อยŠาง

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5) ดšานราคา พบวŠา การตัดสินใจซื ้อบšานจัดสรรเพราะราคา ไมŠมีความสัมพันธ Ťกับ

พฤติกรรมการซื้อบšานจัดสรรในเขตพื้นที่ จังหวัดเชียงใหมŠ 

6) ดšานสถานที่ พบวŠา การตัดสินใจซื้อบšานจัดสรรเพราะสถานที่ ไมŠมีความสัมพันธŤกับ

พฤติกรรมการซื้อบšานจัดสรรในเขตพื้นที่ จังหวัดเชียงใหมŠ 

7) ดšานการสŠงเสริมการตลาด พบวŠา การตัดสินใจซื้อบšานจัดสรรเพราะการสŠงเสริม

การตลาด มีความสัมพันธŤเชิงบวกกับดšานการเงิน  ดšานสังคม ดšานครอบครัว  และดšานการรับรูš  โดยการ
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สŠงเสรมิการตลาด จะมีผลตŠอพฤติกรรมการซื้อบšานจัดสรรในดšานการเงิน  ดšานสังคม  ดšานครอบครวั และและ

ดšานการรับรูš อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

8) ดšานพนักงาน พบวŠา การตัดสินใจซื้อบšานจัดสรรเพราะพนักงานมีความสัมพันธŤเชิงบวก

กับดšานการเงิน ดšานสังคม ดšานครอบครัว และดšานการรับรูš โดยพนักงาน จะมีผลตŠอมีพฤติกรรมการซื้อบšาน

จัดสรรในดšานการเงิน  ดšานสังคม  ดšานครอบครัว และและดšานการรับรูš อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

9) ดšานสภาพแวดลšอม พบวŠา การตัดสินใจซื้อบšานจัดสรรเพราะ มีความสัมพันธŤเชิงบวกกับ

ดšานการเงิน  ดšานสังคม  ดšานครอบครัว และดšานการรับรูš โดยสภาพแวดลšอม จะมีผลตŠอพฤติกรรมการซื้อ

บšานจัดสรรในดšานการเงิน  ดšานสังคม  ดšานครอบครัว และและดšานการรับรูš อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

10) ดšานกระบวนการบริการหลังการขาย พบวŠา การตัดสินใจซื้อบšานจัดสรรเพราะ มี

ความสัมพันธŤเชิงบวกกับ ดšานการเงิน ดšานครอบครัว และดšานการรับรูš โดยกระบวนการบริการหลังการขาย 

จะมีผลตŠอพฤติกรรมการซื้อบšานจัดสรรในดšานการเงิน ดšานครอบครัว และดšานการรับรูš อยŠางมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

 

ขšอเสนอแนะในการวิจัย 

จากการวิจัยครั้งนี้ ผูšวิจัยไดšเสนอแนะกลยุทธŤที่เหมาะสมในการลงทุนดšานอสังหาริมทรัพยŤ หมูŠบšาน

จัดสรรในเขตพื้นที่จังหวัดเชียงใหมŠ ที่ทำการวิเคราะหŤจากผลการวิจัยเพื่อตŠอยอดการพัฒนาการตลาดดšาน

อสังหาริมทรัพยŤ ไวšดังตŠอไปนี้  

1. กลยุทธŤดšานสŠวนผสมทางการตลาด 

1) ดšานผลิตภัณฑŤ ควรสŠงเสริมดšานราคาใหšมีความเหมาะสมกับรูปแบบของบšาน 

และขนาดของบšาน และตกแตŠงบšานใหšมีความสวยงามและทันสมัย ซึ่งผูšบริโภคจะไมŠไดšยึดติดวŠาบšานมีความ

สวยงาม ทันสมัยจะทำใหšตัดสินใจซื้อบšาน แตŠขนาดพื้นที่ใชšสอยของบšานกับราคาของบšาน คือ ปŦจจัยสำคัญที่

ทำใหšผูšบริโภคตัดสินใจซื้อ  

2) ดšานราคา ควรสŠงเสริมใหšมีการเก็บเงินคŠาสŠวนกลางที่หมูŠบšานเรียกเก็บในแตŠ

ละบšาน (ราคาตŠอเดือน) ใหšมีความเหมาะสมกับราคาบšาน และมีความเปŨนธรรมกับผูšอยูŠอาศัย และสŠงเสริมใหš

อัตราดอกเบี้ยมีระดับที่เหมาะสมกับราคาบšาน เพราะสิ่งที่ผูšบริโภคคำนึงถึงและตัดสินใจซื้อบšานเพราะราคา

บšานมีความยุติธรรมเหมาะสมเหมือนกับราคาบšาน ในท่ีอื่นๆ 

3) ดšานสถานท่ี ควรจัดตั้งหมูŠบšานใหšมีความปลอดภัย และมีเจšาหนšาที่รกัษาความ

ปลอดภัย (รปภ.) ดูแลหมูŠบšานใหšดีที่สุด เพราะผูšบริโภคตัดสินใจซื้อเพราะความปลอดภัยเปŨนอันดับที่ 1 สŠวน

การอยูŠใกลšสถานที่สำคัญหลายแหŠง เชŠน โรงพยาบาล โรงเรียน ที่ทำงาน สถานีขนสŠง หšางสรรพสินคšา เปŨนตšน 

สิ่งอำนวยความสะดวกที่อยูŠใกลšที่อยูŠอาศัยไมŠไดšมีผลตŠอการตัดสินใจซื้อบšาน 
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4) ดšานการสŠงเสริมการตลาด ควรมีโปรโมชั่นแถมเฟอรŤนิเจอรŤ แอรŤ หรือมีคูปอง

เงินสด หรือสŠวนลดตŠางๆ มีการจัดกิจกรรมในเทศกาลสำคัญ เชŠน วันขึ้นปŘใหมŠ วันเขšาพรรษา วันสงกานตŤ วัน

ออกพรรษา เปŨนตšน เพราะผูšบริโภคตัดสินใจซื้อเปŨนอันดับที่ 1  

5) ดšานพนักงาน ควรสŠงเสริมและใหšผลตอบแทนพนักงานที่ใหšขšอมูลที่ตรงกับ

ความเปŨนจริงกับลูกคšา และสŠงเสริมพนักงานที่ใหšคำแนะนำและอธิบายขั้นตอนการซื้อตŠางๆ ไดšอยŠางชัดเจน 

นอกจากนี้ควรมีการอบรมและใหšความรูšและมีทักษะในการขายและใหšบริการ มีความสัมพันธŤไปในทางบวกกับ

สิ่งอำนวยความสะดวกที่อยูŠใกลšที่อยูŠอาศัย เนื่องจากปŦจจัยเหลŠานี้ คือ ตัวแปรสำคญัที่ทำใหšผูšบริโภคตัดสินใจซื้อ

บšาน 

6) ดšานสภาพแวดลšอม ควรจัดสภาพแวดลšอมในหมูŠบšานจัดสรรใหšมีความโปรŠง 

โลŠง เปŨนธรรมชาติและไรšมลพิษ อยูŠในเขตพื้นที่ปลอดภัย เนื่องจากปŦจจัยเหลŠานี้ คือ ตัวแปรสำคัญที่ทำใหš

ผูšบริโภคตัดสินใจซื้อบšานเพราะบšานเพราะมีทำเลที่นŠาสนใจ และรูปแบบท่ีอยูŠอาศยัที่อาศัยอยูŠ มีสภาพแวดลšอม

ที่เหมะสมปลอดภัย สะอาด และคำนึงถึงความปลอดภัยผูšอยูŠอาศัยเปŨนอันดับแรก 

7) ดšานกระบวนการบริการหลังการขาย ควรจัดการระบบการบริหารจัดการมี

ความคลŠองตัว ทำใหšระบบนิติบุคคลของหมูŠบšานดำเนินไปอยŠางราบรื่นใหšมีศักยภาพมากที่สุด เพราะการที่

ผู šประกอบการโครงการฯ ติดตามและใหšอำนวยความสะดวกแกŠสมาชิกหมู ŠบšานอยŠางสม่ำเสมอ จะทำใหš

ผูšบริโภคตัดสินใจซื้อบšานจัดสรรมากี่สุด นอกจากนี้จะตšองคำนึงถึงครอบครัวมีบทบาทในการจŠายคŠาบšาน และ

จำนวนชั้นของที่อยูŠอาศัย คŠาสŠวนกลางที่หมูŠบšานทŠานเรียกเก็บในแตŠละบšาน (ราคาตŠอเดือน) ที่มีผลตŠอการ

ตัดสินใจซ้ือ 

 

2. กลยุทธŤดšานการพัฒนาอสังหาริมทรัพยŤ  

1) การออกแบบขนาดของบšานใหšมีความเหมาะสมกับราคาบšาน ขนาดบšาน และ

จำนวนสมาชิกของบšานที่อยูŠอาศัย ผูšประกอบการจะตšองพัฒนาใหšมีความสอดคลšองกัน และคำนึงถึงตัวแปร

เหลŠานี้ใหšมากที่สุด 

2) การเก็บคŠาสŠวนกลางที่หมูŠบšานทŠานเรียกเก็บในแตŠละบšาน (ราคาตŠอเดือน) คือ

ตัวแปรสำคัญที่มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูšประกอบการจะตšองกำหนดคŠาสŠวนกลางใหšเปŨนธรรม และมี

การศึกษาจากหมูŠบšานอ่ืนๆ วŠาระดับหรืออัตราการเก็บคŠาสŠวนกลางในพ้ืนที่จังหวัดเชียงใหมŠอยูŠในระดับใด 

3) ระยะเวลาการผŠอนชำระจะตšองมีความเหมาะสมกับราคาบšาน เนื่องจากผูšท่ี

ตัดสินใจซ้ือสŠวนใหญŠจะมีอายุระหวŠาง 41-50 ปŘ และมีรายไดš 30,001 – 40,000 บาท ซึ่งการกำหนดระยะเวลา

การผŠอนชำระที่เหมาะสมตŠออายุและรายไดš จะทำใหšผูšประกอบการสามารถขายหมูŠบšานจัดสรรไดšรวดเร็ว และ

สอดคลšองกับความตšองการของผูšบริโภค 
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ขšอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตŠอไป 

จากการวิจัยครั้งนี้ ผูšวิจัยไดšเสนอแนะใหšมีการวิจัยตŠอยอด เพื่อใหšงานวิจัยในครั้งตŠอไปมี

ประสิทธิภาพ ดังนี้ 

1. ควรทำการศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับพื้นที่ภูมิศาสตรŤกับการตัดสินใจซื้อของผูšบริโภค 

เนื ่องจากเชียงใหมŠเปŨนจังหวัดทŠองเที่ยว การศึกษาภูมิศาสตรŤที่เหมาะสมจะทำใหšผู šประกอบการสามารถ

ตัดสินใจลงทุนสรšางท่ีอยูŠอาศยัไดšเหมาะสมกับกลุŠมผูšบริโภค 

2. ควรทำการสัมภาษณŤเชิงลึกผู šประกอบการเกี่ยวกับนโยบายในการลงทุนการสรšาง

หมูŠบšานจัดสรร และทิศทางหรือแนวโนšมในการลงทุนดšานอสังหาริมทรัพยŤในชŠวงการแพรŠระบาดของ COVID-

19 

3. ควรทำการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) จากผูšบริโภคเกี่ยวกับความตšองการที่

อยูŠอาศัยที่เหมาะสมกับผูšบริโภคในเขตพ้ืนที่จังหวัดเชียงใหมŠ 
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