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บทคัดยอ 

 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคเพื่อซื้อบานเดี่ยว

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอกระบวนการตัดสนิใจ

ซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภค 3) เพื่อศึกษากระบวนการตัดสนิใจซื้อบาน

เดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภคจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล กลุมตัวอยางในงานวจิัย

คร้ังนี้คือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตัดสนิใจซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหเชิง

พรรณนาไดแก รอยละ คาความถ่ี คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานดวย สถิติ t-

test สถิติความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) หากพบความแตกตางจะนําไปทดสอบรายคูดวย

การใชสถิติ LSD และใชสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด และ

ดานทาํเลที่ตั้ง มผีลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และผูบริโภค

ที่มีเพศ อายุ สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจเพื่อซื้อบาน

เดี่ยวในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลตางกัน 

คําสําคัญ: กระบวนการตัดสินใจเพื่อซื้อบานเดี่ยว; การตัดสินใจซื้อ  
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ABSTRACT 

 The objectives of this study were 1) to study a decision of consumer of ready -to-

buy single houses in Bangkok metropolis and urban area 2) to study marketing mix 

affecting a decision of consumer of ready -to-buy single houses in Bangkok metropolis and 

urban area 3) to study a decision of consumer ready -to-buy single houses in Bangkok 

metropolis and urban area separated by demography. The sample group was 400 people 

of consumers in Bangkok who consumed of ready -to-buy single houses in Bangkok 

metropolis and urban area. The questionnaire was used to be a tool for collecting the 

data. The data collected were analyzed by using the Frequency, percentage, mean and 

standard deviation. The hypotheses were tested by t-test, One-way ANOVA (F-tests) in case 

of its had statistical significant different testing a pair of variables by LSD was used to test 

hypothesis for each pair in order to see which pair are different and Multiple Regression.  

 The results of hypothesis testing showed that population in Bangkok with 

marketing mix included marketing promotion and location affect to the decision to buy 

single houses in Bangkok metropolis and urban area. And, personal factors include gender, 

age, status, occupation and income per month were different, make the decision to buy 

single houses in Bangkok metropolis and urban area was different. 

Keywords: the decision to buy single houses; decision of consumer 

 

บทนํา  

 กรุงเทพมหานคร ถือเปนเมืองหลวงซึ่งเปนศูนยกลางของการปกครอง เศรษฐกิจ การศึกษา การคา

ขาย แหลงงานและอ่ืนๆ ที่สาํคัญทําใหมีประชากรจํานวนมากเขามาอยูอาศัยในกรุงเทพมหานครเพิ่มมากข้ึน

ทุกป ปจจบุันตัวเลขประชากรทีอ่ยูอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครมีประมาณ 10 ลานคน เมื่อประชากร

หลั่งไหลเขาในกรุงเทพมหานครมากข้ึน 

  แนนอนวาพื้นที่กรุงเทพมหานครซึ่งมีเพียง 1,500 กวาตารางกิโลเมตรยอมไมเพียงพอตอการอยู

อาศัย จึงทําใหพื้นที่ของการอยูอาศัยคนกรุงเทพมหานครขยายตัวออกไปสูพื้นทีจ่ังหวัดที่มีพืน้ทีต่ิดกับ

กรุงเทพมหานคร อยางนนทบุรี, ปทุมธานี, นครปฐม, สมทุรปราการ และสมทุรสาคร หรือเรียกกันวา

ปริมณฑล 

 ในอดีตที่อยูอาศัยที่คนสวนใหญเลือกซื้อไวในครอบครองคือบานแนวราบหรือบานเดี่ยว, บานแฝด 

และทาวนเฮาส โดยเลือกในทําเลที่เดินทางเขาสูใจเมืองไดสะดวกและใกลสิ่งอํานวยความสะดวกอ่ืนๆ เชน 

ใกลโรงเรียนลูก, ใกลหางสรรพสินคาขนาดใหญ, ใกลโรงพยาบาล เปนตน ซึ่งการอยูอาศัยในบานแนวราบ
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เปนเหมือนความนิยมในการอยูอาศัยของคนไทยมานาน โดยเห็นจากตัวเลขการเปดตัวที่อยูอาศัยยอนหลังไป 

10 กวาปที่ผานมาจํานวนยนูิตเปดขายกันมากข้ึนทุกป เนื่องจากมีความตองการซื้อที่อยูอาศัยอยางตอเนื่อง 

 ซึ่งในปจจบุันที่อยูอาศัยหรือบานเปนสิง่สาํคัญตอการดําเนนิชีวติของทุกคน การเลือกและตัดสนิใจ

ในการซื้อที่อยูอาศัยจึงเปนเร่ืองสําคัญ นอกจากจะเปนปจจัยพืน้ฐานที่จําเปนของชีวิตแลว ยังเปนเคร่ืองชี้วัด

คุณภาพของชีวิต ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจของประชาชนดวย รวมถึงเปนการกระตุนการออมและเปน

การลงทุนในระยะยาวรูปแบบหนึ่ง  

 ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจในเร่ืองกระบวนการตัดสนิใจของผูบริโภคเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะศึกษาเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเพื่อซื้อบานเดี่ยวใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีแนวคิดในการวิจัยคือ ศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการ

ตัดสินใจซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และศึกษากระบวนการตัดสนิใจซื้อบานเดี่ยวใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล เพื่อแสดงใหเห็นวามีปจจัยดานใดบางที่

สงผลตอกระบวนการตดัสินใจซือ้บานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภคในยุคปจจบุัน 

รวมไปถึงสามารถรับรูไดวาผูบริโภคแตละคนมีความตองการอยางไร และทําใหทราบถึงกระบวนการตัดสนิใจ

ซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่จาํแนกตามปจจัยสวนบุคคลวามีความตางกันหรือไม 

โดยขอมูลที่ไดหลังจากการคนควาวิจัยจะเปนโอกาสเพื่อใหผูที่เก่ียวของไดนําเอาขอมูลงานวิจัยไปใชตอยอด

ทางธุรกิจ และเปนแนวทางในการเสริมสรางแผนงานทางการตลาดและแผนดาํเนนิธุรกิจใหประสบ

ความสําเร็จเพื่อใหองคกรสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดตรงจุดมากยิ่งข้ึน 

 

วัตถุประสงคในการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

 2. เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาด (4P’s) ที่มีผลตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อบานเดี่ยวในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภค 

 3. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภค

จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 

 

ขอบเขตของงานวิจัย 

 1. ขอบเขตดานเน้ือหา เปนการศึกษากระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 2. ประชากรและตัวอยาง ประชากรที่ตัดสนิใจซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จํานวน 400 ตัวอยาง กําหนดโดยการเปดตารางหาขนาดกลุมตัวอยางของ Yamane (1973) 
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ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

 ตัวแปรอิสระ ไดแก ปจจยัสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพการสมรส 

อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานทาํเลที่ตั้ง และดานสงเสริมการตลาด  

 ตัวแปรตาม ไดแก กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ประกอบดวย การรับรูปญหา การแสวงหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสนิใจซื้อ และ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 1. เพื่อใหทราบถึงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

 2. เพื่อใหทราบถึงสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อบานเดี่ยวในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภค 

 3. เพื่อใหทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของ

ผูบริโภคจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ ผูวิจัยไดแบงกระบวนการตัดสนิใจของผูบริโภคเพือ่ซื้อ

บานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ออกเปน 5 ข้ันตอน ดังนี ้

ขั้นที่ 1 การรับรูปญหา 

 ราช ศิริวัฒน (2561) ปญหาเกิดข้ึนเมื่อบุคคลรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาพที่เปนอุดมคติ 

(Ideal) คือ สภาพที่เขารูสึกวาดตีอตนเองและเปนสภาพทีป่รารถนากับสภาพที่เปนอยูจริง (Reality) ของสิ่ง

ตางๆ ที่เกิดข้ึนกับตนเอง จึงกอใหเกิดความตองการที่จะเติมเต็มสวนตางระหวางสภาพอุดมคตกัิบสภาพที่

เปนจริง โดยปญหาของแตละบคุคลจะมีสาเหตุที่แตกตางกันไป ซึ่งสามารถสรุปไดวาปญหาของผูบริโภคอาจ

เกิดข้ึนจากสาเหตตุอไปนี ้

 1. สิ่งของที่ใชอยูเดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใชในการแกปญหาเร่ิมหมดลง จึงเกิดความตองการ

ใหมจากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู ผูบริโภคจึงจําเปนตองการหาสิ่งใหมมาทดแทน 

 2. ผลของการแกปญหาในอดีตนาํไปสูปญหาใหม เกิดจากการที่การใชผลิตภัณฑอยางหนึง่ในอดีต

อาจกอใหเกิดปญหาตามมา เชน เมื่อสายพานรถยนตขาดแตไมสามารถหาสายพานเดิมได จึงตองใชสายพาน

อ่ืนทดแทนทีไ่มไดมาตรฐานทาํใหรถยนตเกิดเสียงดัง จึงตองไปหาสเปรยมาฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน 

 3. การเปลี่ยนแปลงสวนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งดานวุฒิภาวะและคุณวุฒิ หรือ

แมกระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เชน การเจ็บปวย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การ

เจริญเติบโตหรือแมกระทั่งสภาพทางจิตใจที่กอใหเกิดความเปลีย่นแปลงและความตองการใหมๆ 
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 4. การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เชน การ

แตงงาน การมีบุตร ทาํใหมีความตองการสินคาหรือบริการเกิดข้ึน 

 5. การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงนิทั้ง

ทางดานบวกหรือดานลบ ยอมสงผลใหการดําเนนิชีวิตเปลี่ยนแปลง 

 6. ผลจากการเปลี่ยนกลุมอางอิง บุคคลจะมีกลุมอางอิงในแตละวัย แตละชวงชีวิต และแตละกลุม

สังคมที่แตกตางกัน ดังนัน้กลุมอางอิงจึงเปนสิ่งที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมและการตัดสินใจของผูบริโภค 

 7. ประสิทธิภาพของการสงเสริมทางการตลาด เมื่อการสงเสริมการตลาดตางๆ ไมวาจะเปนการ

โฆษณา การประชาสัมพนัธ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพนักงานหรือการตลาดทางตรงที่มี

ประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุนใหผูบริโภคตระหนักถึงปญหาและเกิดความตองการข้ึนได 

 การรับรูปญหาและความตองการ คือ เกิดจากการไดรับแรงกระตุนจากสาเหตุตางๆ ไมวาจะเปน 

การที่ไมมีที่พักอาศัยเปนของตนเอง มีขนาดครอบครัวที่ใหญข้ึน ไมมีความสะดวกในการเดินทางไปทาํกิจวัตร

ประจําวนั รวมไปถึงการมีสภาพสังคมและรายไดที่เปลี่ยนแปลงไป 

ขั้นที่ 2 การแสวงหาขอมูล 

 ราช ศิริวัฒน (2561) เมื่อเกิดปญหาผูบริโภคก็ตองแสวงหาหนทางแกไข โดยหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อ

ชวยในการตัดสินใจจากแหลงขอมูลตอไปนี้  

 1. แหลงบุคคล (Personal Search) เปนแหลงขาวสารที่เปนบคุคล เชน ครอบครัว มิตรสหาย 

กลุมอางอิง ผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานหรือผูที่เคยใชสินคานัน้แลว 

 2. แหลงธุรกิจ (Commercial Search) เปนแหลงขาวสารทีไ่ด ณ จุดขายสนิคา บริษทัหรือรานคา

ที่เปนผูผลิตหรือผูจัดจําหนาย หรือจากพนักงานขาย 

 3. แหลงขาวทั่วไป (Public Search) เปนแหลงขาวสารที่ไดจากสื่อมวลชนตางๆ เชน โทรทัศน 

วิทยุ รวมถึงการสืบคนขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

 4. จากประสบการณของผูบริโภคเอง (Experimental Search) เปนแหลงขาวสารที่ไดรับจากการ

ลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช 

 ผูบริโภคบางคนก็ใชความพยายามในการเสาะแสวงหาขอมูลในการใชประกอบการตัดสนิใจซื้อมาก

แตบางคนก็นอย ทั้งนี้อาจข้ึนอยูกับปริมาณของขอมูลที่เขามีอยูเดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือ

ความสะดวกในการสืบเสาะหา 

 การแสวงหาขอมูล คือ เมื่อมีปญหาเกิดข้ึนจึงทําใหบุคคลตองเสาะแสวงหาขอมูล เพื่อนํามาหาแนว

ทางแกไขปญหานัน้ๆ โดยการหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ จากบุคคลใกลชิด คนในครอบครัว หรือเพื่อน 

จากแหลงขาว จากสื่อสิ่งพิมพ รวมไปถึงการหาขอมูลจาก internet เพื่อใหไดขอมูลมาใชในการประกอบการ

ตัดสินใจ 
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ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก 

 ราช ศิริวัฒน (2561) เมื่อผูบริโภค ไดขอมูลจากข้ันตอนที่ 2 แลว ก็จะประเมินทางเลือกและ

ตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือก อาจจะประเมนิโดยการเปรียบเทียบ

ขอมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของแตละสนิคา และคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่หอให

เหลือเพียงตรายี่หอเดียว อาจข้ึนอยูกับความเชื่อนิยมศรัทราในตราสินคานัน้ๆ หรืออาจข้ึนอยูกับ

ประสบการณของผูบริโภคทีผ่านมาในอดีตและสถานการณของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกทีม่ีอยูดวย ทั้งนี้ 

มีแนวคิดในการพิจารณาในการชวยประเมินแตละทางเลือกเพื่อใหตัดสินใจไดงายข้ึน ดังตอไปนี ้

 1. คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนของสนิคาทีไ่ดรับ (Benefit) คือ การพิจารณาถึง

ผลประโยชนที่จะไดรับและคุณสมบัติของสินคาวาสามารถทําอะไรไดบางหรือมีความสามารถแคไหนผูบริโภค

แตละรายจะมองผลิตภัณฑวาเปนมวลรวมของลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑ ซึ่งผูบริโภคจะมองลักษณะ

แตกตางของลักษณะเหลานี้วาเก่ียวของกับตนเองเพียงใด และเขาจะใหความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่

เก่ียวของกับความตองการของเขา 

 2. ระดับความสาํคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความสาํคัญของคุณสมบตั ิ

(Attribute Importance) ของสินคาเปนหลักมากกวาพิจารณาถึงความโดดเดนของสินคา (Salient 

Attributes) ที่เราไดพบเห็น ผูบริโภคใหความสําคัญกับลักษณะตางๆของผลิตภัณฑในระดบัแตกตางกันตาม

ความสอดคลองกับความตองการของเขา 

 3. ความเชื่อถือตอตรายี่หอ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชื่อถือตอยี่หอของสินคาหรือ

ภาพลักษณของสินคา (Brand Image) ที่ผูบริโภคไดเคยพบเห็นรับรูจากประสบการณในอดีต ผูบริโภคจะ

สรางความเชื่อในตรายี่หอข้ึนชุดหนึ่งเก่ียวกับลักษณะแตละอยางของตรายี่หอ ซึ่งความเชื่อเก่ียวกับตรายี่หอ

มีอิทธิพลตอการประเมินทางเลอืกของผูบริโภค 

 4. ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินวามีความพอใจตอสินคาแตละยี่หอแคไหน 

ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตรา โดยผูบริโภคจะกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑที่เขาตองการแลวผูบริโภคจะ

เปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ตองการกับคุณสมบัติของตราตางๆ 

 5. กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธนีี้เปนอีกวิธีหนึ่งที่นาํเอาปจจัยสําหรับการ

ตัดสินใจหลายตัว เชน ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่หอ คุณสมบัติของสินคาพิจารณาเปรียบเทยีบใหคะแนน 

แลวหาผลสรุปวายี่หอใดไดรับคะแนนจากการประเมินมากที่สุดกอนตัดสินใจซื้อตอไป 

 การประเมินทางเลือก คือ สําหรับผูบริโภคแนวทางในการประเมินทางเลือกอาจประเมินโดย การใช

วิธีเปรียบเทียบขอมูลของผลิตภัณฑที่มีลักษณะที่ตรงกับความตองการของเราจากหลายๆ โครงการ อาจ

ข้ึนอยูกับความเชื่อความศรัทธา จากการบอกเลาของคนใกลชิด  จากการหาขอมูลเพื่อการตัดสินใจในการ

เลือกทางที่ดีที่สุดและผลประโยชนทีไ่ดรับมากที่สุด 
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ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ 

 ราช ศิริวัฒน (2561) โดยปกติแลวผูบริโภคแตละคนจะตองการขอมูลและระยะเวลาในการ

ตัดสินใจสาํหรับผลติภัณฑแตละชนิดแตกตางกัน คือ ผลิตภัณฑบางอยางตองการขอมูลมากและตองใช

ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แตบางผลิตภัณฑผูบริโภคก็ไมตองการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 

 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2555, อางใน ณัชพล กติกาวงศขจร, 2556) การตัดสินใจซื้อ เมื่อผูบริโภค

ทําการประเมินผลทางเลือกผลติภัณฑจนไดผลติภัณฑทีส่ามารถสรางความพึงพอใจและตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคได ข้ันตอนหลังจากนั้นคือการตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑทีไ่ดคัดเลือกมา โดยมีสิ่งสําคัญที่

จําเปนตองพิจารณา ไดแก เลือกสถานที่จัดจาํหนาย การตัดสนิใจเลือกตราสินคา ตัดสนิใจเลือกผูขาย 

ตัดสินใจเลือกจังหวะเวลาในการซื้อ และการตัดสินใจเลือกวิธีชาํระเงิน เปนตน 

 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ระยะเวลาในการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคจะมีความแตกตางกัน ทั้งนีอ้าจ

ข้ึนอยูกับผลิตภัณฑที่ตองการซือ้ สําหรับผลิตภัณฑที่มีมูลคาสูงก็จะตองใชขอมูลในปริมาณที่มากและ

ระยะเวลาในการตัดสนิใจที่นานกวาผลิตภัณฑที่มีมูลคานอยกวา การใหบริการของพนักงานขาย รวมไปถึง

กําลังความสามารถในการซื้อของตนเอง 

ขั้นที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 ราช ศิริวัฒน (2561) หลังจากมกีารซื้อแลว ผูบริโภคจะไดรับประสบการณในการบริโภคซึ่งอาจจะ

ไดรับความพอใจหรือไมพอใจก็ได ถาพอใจผูบริโภคไดรับทราบถึงขอดีตางๆ ของสินคาทําใหเกิดการซื้อซ้ําได

หรืออาจมีการแนะนําใหเกิดลูกคารายใหม แตถาไมพอใจผูบริโภคก็อาจเลิกซื้อสินคานั้นๆ ในคร้ังตอไป และ

อาจสงผลเสียตอเนื่องจากการบอกตอทําใหลูกคาซื้อสินคานอยลงตามไปดวย 

 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2555, อางใน ณัชพล กติกาวงศขจร, 2556) พฤติกรรมหลังการซื้อ คือ 

ข้ันตอนหลังจากทีผู่บริโภคทาํการซื้อสินคาหรือบริการแลว ผูบริโภคจะพิจารณาเร่ืองความพงึพอใจวาพึง

พอใจในสินคาหรือบริการนั้นหรือไม ซึ่งสงผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาหรือบริการเดิมซ้ําหรือไมในอนาคต 

รวมถึงสงผลตอภาพลักษณสนิคาการบอกตอไปยังผูอ่ืน หากผูบริโภคเกิดความไมพอใจสินคาหรือบริการจะ

ทําลายความจงรักภักดีในตราสนิคา 

 พฤติกรรมหลังการซื้อ คือ พฤติกรรมของผูบริโภคหลังจากไดตดัสินใจซื้อ ไดใชผลิตภัณฑไปแลว 

ไดรับความพึง่พอใจหรือไม หากผูบริโภคไดรับความพึงพอใจก็จะทําใหเกิดการซื้อซ้ํา ความจงรักภักดีในตรา

สินคาและแนะนาํลูกคารายใหม แตในทางตรงกันขามหากผูบริโภคไมไดรับความพึงพอใจก็อาจสงผลเสียจาก

การบอกตอทําใหลูกคาซื้อผลิตภัณฑนอยลง 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 นฤตยอร ศรีคงแกว (2558) ไดทําการวิจัยเก่ียวกับปจจัยการตลาดที่มผีลตอการตัดสนิใจเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร พบวาความคิดเห็นของประชากรที่มีเพศตางกัน เก่ียวกับการตัดสินใจ
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เลือกซื้อคอนโดมิเนียมมีความแตกตางกัน อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ โดยเพศหญิงตัดสนิใจซ้ือยากกวาเพศ

ชาย 

 ฐานพัทธ จันทรสุกร (2557) ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลกับพฤติกรรม

การเลือกซื้อบานเดี่ยวของผูบริโภคในเขตปริมณฑล พบวาปจจยัสวนบุคคลดานอายุมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อบาน 

 สุนีย เจษฎาวรางกูล, ฐิตนิันท วารีวนิช และดวงตา สราญรมย (2553) ระดับการศึกษาที่ตางกันมี

ความสัมพันธกับการตัดสนิใจซือ้บานทาวนเฮาสในโครงการบริษัท วังทองกรุป จาํกัด (มหาชน) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 จะเห็นไดวาระดับการศึกษาที่ตางกัน ไมสามารถบอกไดวาการตัดสินใจซื้อ

บานตองแตกตางกันเสมอไป แตจะแตกตางกันตรงที่วาในเร่ืองของราคาในการผอนสง เนื่องจากการศึกษาก็

เปนตัวบอกไดวารายไดที่จะเกิดข้ึนมีความเหมาะสมสมดุลกับการรับภาระในการผอนชาํระหนี้ไดอยางไร 

 ณัฐกฤตา อรรถมานะ (2555) ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพที่แตกตางกัน 

ใชปจจัยสวนประสมการตลาดทีม่ีผลตอการตัดสนิใจซื้อคอนโดมเินียมของผูบริโภคแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 ณัฐกฤตา อรรถมานะ (2555) ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ที่แตกตางกัน ใชปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคแตกตางกัน 

อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ 0.05 

 ณัฐกฤตา อรรถมานะ (2555) ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพการสมรส

ที่แตกตางกันใชปจจัยสวนประสมการตลาดที่มผีลตอการตัดสนิใจซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคแตกตางกัน 

อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ 0.05 

 วีณา ศรีเจริญ (2558) การที่โครงการมีบรรยากาศสภาพแวดลอมในโครงการ และระบบ

สาธารณปูโภคที่ดี เชน ถนน ไฟฟา ประปา ระบบการจัดเก็บขยะ ระบบการระบายน้าํ และการใหสิ่งอํานวย

ความสะดวก เชน สนามเด็กเลน สระวายนา สโมสรอยางเพียงพอ การใชวัสดุในการกอสรางทีม่ีคุณภาพ 

รวมไปถึงดานความปลอดภัย การที่โครงการมีเจาหนาที่รักษาความปลอดภัยนาเชื่อถือ การมีการติดตั้งกลอง

วงจรปดตามจุดตางๆ ภายในโครงการมีความเหมาะสมเพียงพอ รวมถึงการมีการตรวจสอบบุคคลเขา-ออก

ภายในโครงการอยางเหมาะสม เชน การแลกบัตร, การประทับตราเขาโครงการฯลฯ และโครงการไมมี

ประวัติขโมยหรือการโจรกรรมนั้นจะสงผลเชงิบวกตอการตดัสนิใจเลือกซื้อบานจัดสรรในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 กมลวร เรืองแกว และวิไลลักษณ รัตนเพียรธัมมะ (2561) ดานราคาพบวา ผูบริโภคใชปจจัยสวน

ประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร ดานราคาโดยภาพ

รวมอยูในระดับมากที่สดุ ทั้งนี้เมื่อพิจารณาเปนรายขอคือราคาสาธารณปูโภค (คาน้าํ คาไฟฟา) และ

คาใชจายสวนกลางเหมาะสมกับคอนโดมิเนียม ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพวัสดุอุปกรณ มีการจัดหา

สินเชื่อจากสถาบนัการเงินที่หลากหลาย มีอัตราดอกเบี้ยต่ํา และราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับขนาด 
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หอง เงื่อนไขการผอนชําระของโครงการมีความจูงใจ จํานวนเงนิและระยะผอนดาวนมีความเหมาะสม ราคา

ขายของโครงการมีความคุมคามากเมื่อเปรียบเทียบกับโครงการใกลเคียงหรืออ่ืนๆ ราคาเหมาะสมกับ

สภาพแวดลอมและทําเลที่ตั้ง ตามลําดบั 

 อัญชนา ทองเมืองหลวง (2554) จากการวิจัยพบวา ปจจัยใจสาํคัญในการพจิารณาซ้ือบานเดี่ยว

โครงการเดอะแพลนท คือทําเลที่ตั้งโครงการ โดยคํานงึถึงการเดินทางไปที่ทาํงานหรือการเดินทางไป

โรงเรียนบุตร เนนใกลจุดข้ึน-ลงทางดวนเพื่อความสะดวกในการเดินทางในเวลาเรงดวนและเดนิทางไดหลาย

เสนทาง 

 วีณา ศรีเจริญ (2558) ดานการสงเสริมการตลาดที่นาสนใจ เชน การมีของแถม การใหสวนลด

พิเศษ การรับประกันบาน เปนตน นอกจากนี้การมีพนักงานคอยใหคําแนะนําที่เปนประโยชนแกลูกคา การมี

การบริการทั้งกอนและหลังการขายที่ดีเปนปจจัยเชงิบวกในการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรรเชนกัน 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้เปนการวจิัยที่เรียกวา การวิจัยแบบไมทดลอง (Non-Experimental 

Design) นัน้คือ การวิจัยที่มีการศึกษาตามสภาพแวดลอมที่เปนอยูจริง โดยผูวิจัยไมไดทําการเปลี่ยนแปลง 

ไมมีการจัดกระทําหรือควบคุมตวัแปรใดๆ ที่กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงนั้นๆ เพื่อดําเนินการศึกษาสิ่งที่เกิดข้ึน

จริงตามธรรมชาติของการกระทาํดังกลาว แลวนาํขอมูลนัน้มาวิเคราะห โดยการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม

แบบวิจัยตัดขวาง (Cross sectional studies) คือเปนการเก็บขอมูลในชวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงคร้ัง

เดียว โดยใชเคร่ืองมือในการวิจัยคือ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เมื่อเก็บขอมูลแลวจึงทําการ

วิเคราะหขอมูลดวยวิธีการวิเคราะหทางสถิต ิ

 ประชากรในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ตัดสินใจเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ซึ่งไมสามารถรูจํานวนประชากรที่แนนอนได ผูวจิัยจึงไดใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญหรือ

แบบสะดวก (Convenient Sampling) ขนาดของกลุมตัวอยางไดจากการเปดตารางหาขนาดกลุมตัวอยาง

ของ Yamane (1973) เพื่อกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางเพื่อการศึกษา คาความคาดเคลื่อนที่ยอมรับไดที่ 

0.05 ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยผลจากการเปดตารางขนาดกลุมตัวอยางของ Yamane (1973) ได

ขนาดของกลุมตัวอยางจาํนวน 400 คน 

 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย ประกอบดวย แบบสอบถามปลายเปดและปลายปด โดยมีรายละเอียด

ดังนี ้

 1. ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพการ

สมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีจํานวนขอคําถามทัง้หมด 6 ขอ 

2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของ

ผูบริโภค ประกอบดวย ดานผลติภัณฑ ดานราคา ดานทําเลที่ตัง้ และดานสงเสริมการตลาด จํานวนขอ
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คําถามทั้งหมด 17 ขอ กําหนดให 5 = ระดับความสําคัญมากทีสุ่ด, 4 = ระดับความสาํคัญมาก, 3 = ระดับ

ความสําคัญปานกลาง, 2 = ระดับความสาํคัญนอย, 1 = ระดับความสําคัญนอยที่สุด 

 3. กระบวนการตัดสนิใจเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของผูบริโภค 

ประกอบดวย การรับรูปญหา การแสวงหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสนิใจซื้อ และพฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ จํานวนขอคําถามทั้งหมด 16 ขอ กําหนดให 5 = ระดับความสาํคัญมากทีสุ่ด, 4 = ระดับ

ความสําคัญมาก, 3 = ระดับความสําคัญปานกลาง, 2 = ระดับความสําคัญนอย, 1 = ระดับความสําคัญนอย

ที่สุด 

 4. คําถามที่เก่ียวของกับแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภค จํานวนขอคําถาม 1 ขอ ประกอบดวยคําถามในลกัษณะคําถาม

ปลายเปด เพื่อใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น 

 5. ชวงเกณฑคะแนนเฉลี่ยของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภค กําหนดให 1.00 - 1.80 = ระดับความสาํคัญนอยที่สุด, 1.81 - 

2.60 = ระดับความสาํคัญนอย, 2.61 - 3.40 = ระดับความสาํคัญปานกลาง, 3.41 - 4.20 = ระดับ

ความสําคัญมาก, 4.21 - 5.00 = ระดับความสาํคัญมากทีสุ่ด 

 6. ชวงเกณฑคะแนนเฉลี่ยของกระบวนการตัดสินใจเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลของผูบริโภคที่ กําหนดให 1.00 - 1.80 = ระดับความสําคัญนอยทีสุ่ด, 1.81 - 2.60 = ระดับ

ความสําคัญนอย, 2.61 - 3.40 = ระดับความสาํคัญปานกลาง, 3.41 - 4.20 = ระดับความสาํคัญมาก, 4.21 

- 5.00 = ระดับความสาํคัญมากที่สุด 

การวิเคราะหขอมูล  

 1. สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะหขอมูล ดังนี ้

 1.1 ใชคารอยละ (Percentage) และคาความถ่ี (Frequency) ในการวิเคราะหตัวแปร 

ปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 1.2 ใชคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใน

การวิเคราะหตัวแปร ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทาํเล

ที่ตั้ง ดานสงเสริมการตลาด และกระบวนการตัดสินใจ ประกอบดวย การรับรูปญหา การแสวงหาขอมูล การ

ประเมินผลทางเลือก การตัดสนิใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ) ในการวิเคราะหขอมูล ดังนี ้

 2.1 ใชสถิติการทดสอบแบบ t-test ในการวิเคราะหขอมูล กระบวนการตัดสินใจเพื่อซื้อ

บานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภค จําแนกตาม เพศ และสถานภาพการสมรส 

  2.2 ใชสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ในการวิเคราะหขอมูล

กระบวนการตัดสินใจเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภค จาํแนกตามอายุ 

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน หากพบความแตกตางจะนําไปทดสอบรายคูดวยสถิติ LSD 
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 2.3 สถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการวิเคราะหขอมูลปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอกระบวนการตัดสนิใจเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลของผูบริโภค  

 

ผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะหกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล โดยภาพรวมอยูในระดับความสาํคัญมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา อยูในระดบัความสําคัญ

มากที่สุด คือ ดานการตัดสนิใจซื้อ และในระดับความสาํคัญมาก 4 ดาน คือ ดานการประเมินทางเลือก ดาน

การรับรูปญหา ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ และดานการแสวงหาขอมูล 

2. ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอกระบวนการตัดสนิใจของผูบริโภคเพื่อ

ซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปผลการวิจยัไดดงันี ้

 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด และดานทําเลที่ตั้ง มีผล

ตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

  2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และดานราคา ไมมีผลตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อบานเดีย่วในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3. ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล จําแนกตามปจจยัสวนบุคคล สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี ้

 3.1 ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มี

กระบวนการตัดสินใจเพื่อซื้อบานเดี่ยวในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลตางกัน 

 3.2 ผูบริโภคที่มีที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีกระบวนการตัดสนิใจเพื่อซื้อบานเดี่ยวใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไมตางกัน 

 

อภิปรายผล 

 ผลการวิจัยกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ผูวิจัยทาํการสรุปตามวัตถุประสงคไดดังนี ้

 1.  ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคเพ่ือซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล โดยระดบัความสําคัญโดยรวมอยูในระดับความสําคัญมาก แตเมื่อพิจารณาเปนรายดาน 

สามารถสรุปผลไดดังนี ้

       1.1 ดานการรับรูปญหา ของผูบริโภคเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล อยูในระดบัความสําคัญมาก ซึ่งผูวิจัยมีความคิดเห็นวาโดยสวนใหญผูบริโภคที่มีความตองการซื้อ

บานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตองการบรรยากาศและสิ่งแวดลอมที่ดีภายในโครงการ ใน

การรับรูปญหาและความตองการของผูบริโภคนั้น ปญหาของแตละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกตางกันไป ซึง่

สอดคลองกับ ราช ศิริวัฒน (2561) ปญหาเกิดข้ึนเมื่อบุคคลรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาพที่เปนอุดมคติ 
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(Ideal) คือ สภาพที่เขารูสึกวาดตีอตนเอง และเปนสภาพทีป่รารถนากับสภาพที่เปนอยูจริง (Reality) ของสิ่ง

ตางๆ ที่เกิดข้ึนกับตนเอง จึงกอใหเกิดความตองการที่จะเติมเต็มสวนตางระหวางสภาพอุดมคตกัิบสภาพที่

เปนจริง โดยปญหาของแตละบคุคลจะมีสาเหตุที่แตกตางกันไป สอดคลองกับเขมรินทร คงคาจีรชยานนท 

(2560) ในข้ันแรก ผูซื้อมีความคิดที่จะเปลี่ยนที่อยูอาศัย โดยเกิดจากความตองการบางประการ เชน การ

เปลี่ยนแปลงรสนิยม รายไดเพิ่มข้ึน สมาชิกในครอบครัวเพิ่มมากข้ึน หรือมีความคาดหวังใหมๆ เกิดข้ึน เปน

ตน ประกอบกับเงื่อนไขทางดานการตลาด เอ้ืออํานวยใหเกิดการคิดที่จะเปลีย่นที่อยูอาศัยอีก 

       1.2 ดานการแสวงหาขอมูล ของผูบริโภคเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล อยูในระดบัความสําคัญมาก ซึ่งผูวิจัยมีความคิดเห็นวา โดยสวนใหญผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลที่

สนใจจาก Internet ดวยตัวเอง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ราช ศิริวัฒน (2561) ผูบริโภคบางคนก็ใชความ

พยายามในการเสาะแสวงหาขอมูลในการใชประกอบการตัดสินใจซื้อมากแตบางคนก็นอย ทั้งนีอ้าจข้ึนอยูกับ

ปริมาณของขอมูลที่เขามีอยูเดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสบืเสาะหา และ

สอดคลองกับแนวคิดของ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2555, อางใน ณัชพล กติกาวงศขจร, 2556) เมื่อผูบริโภค

รับรูปญหาหรือความตองการที่เกิดข้ึนแลว ข้ันตอมาคือการคนหาขอมูลของสินคาหรือบริการเพื่อมา

ตอบสนองปญหาที่เกิดข้ึน ซึ่งขอมูลที่ผูบริโภคตองการมักเปนขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑทีส่นใจจาก

แหลงขอมูลตางๆ 

       1.3 ดานการประเมินทางเลือก ของผูบริโภคเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลอยูในระดบัความสําคัญมาก ซึ่งผูวิจัยมีความคิดเห็นวาโดยสวนใหญผูบริโภคจะประเมินทางเลือก

จากการศึกษาและเปรียบเทียบกับโครงการใกลเคียงตางๆ กอนตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ ราช ศิริวัฒน 

(2561) วิธีการที่ผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอมูลเก่ียวกับ

คุณสมบัติของแตละสินคาและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่หอใหเหลือเพียงตรา

ยี่หอเดียว  

       1.4 ดานการตัดสินใจซื้อ ของผูบริโภคเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล อยูในระดบัความสําคัญมากที่สุด ซึ่งผูวิจัยมีความคิดเห็นวาโดยสวนใหญผูบริโภคจะคํานึงถึง

ความสามารถในการชาํระเงินของตนเองกอนที่จะตัดสนิใจซื้อ ซึ่งสอดคลองกับ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป 

(2555, อางใน ณัชพล กติกาวงศขจร, 2556) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทีไ่ดคัดเลือกมาโดยมสีิง่สําคัญที่

จําเปนตองพิจารณา ไดแก เลือกสถานที่จัดจาํหนาย การตัดสนิใจเลือกตราสินคา ตัดสนิใจเลือกผูขาย 

ตัดสินใจเลือกจังหวะเวลาในการซื้อ และการตัดสินใจเลือกวิธีชาํระเงิน  

       1.5 ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ ของผูบริโภคเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลอยูในระดบัความสําคัญมาก ซึ่งผูวิจัยมีความคิดเห็นวาโดยสวนใหญถาหากผูบริโภคไมไดรับความ

พึงพอใจในโครงการจะนาํไปบอกตอในดานลบแกบุคคลอ่ืน ซึ่งสอดคลองกับ ราช ศิริวัฒน (2561) หลังจากมี

การซื้อแลวผูบริโภคจะไดรับประสบการณในการบริโภค ซึ่งอาจจะไดรับความพอใจหรือไมพอใจ แตถาไม

พอใจผูบริโภคก็อาจเลิกซื้อสินคานั้นๆ ในคร้ังตอไป และอาจสงผลเสียตอเนื่องจากการบอกตอ ทําใหลูกคา
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ซื้อสินคานอยลงตามไปดวย สอดคลองกับ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2555, อางใน ณัชพล กติกาวงศขจร, 

2556) พฤติกรรมหลังการซื้อ คือ ข้ันตอนหลังจากที่ผูบริโภคทําการซื้อสินคาหรือบริการแลว ผูบริโภคจะ

พิจารณาเร่ืองความพึงพอใจวาพึงพอใจในสินคาหรือบริการนัน้หรือไม ซึ่งสงผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาหรือ

บริการเดิมซ้ําหรือไมในอนาคต รวมถึงสงผลตอภาพลักษณสนิคา การบอกตอไปยังผูอ่ืน หากผูบริโภคเกิด

ความไมพอใจสินคาหรือบริการจะทําลายความจงรักภักดีในตราสินคา 

 2. ผลการศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อบานเดี่ยวในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้   

            2.1 สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑไมมผีลตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อบานเดี่ยว

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภค ผูวิจัยมีความคิดเห็นวาผูบริโภคไมไดใหความสําคัญกับ

ปจจัยดานดานผลิตภัณฑ ซึง่ไมสอดคลองกับ วีณา ศรีเจริญ (2558) การที่โครงการมีบรรยากาศ 

สภาพแวดลอมในโครงการ และระบบสาธารณูปโภคที่ดี รวมไปถึงดานความปลอดภัย การทีโ่ครงการมี

เจาหนาที่รักษาความปลอดภัยนาเชื่อถือ การมีการติดตั้งกลองวงจรปดตามจุดตาง ๆ ภายในโครงการมีความ

เหมาะสม เพียงพอ รวมถึงการมีการ ตรวจสอบบุคคลเขา-ออกภายในโครงการอยางเหมาะสม (เชน การแลก

บัตร, การประทับตราเขาโครงการ ฯลฯ) และโครงการไมมปีระวัติขโมยหรือการโจรกรรมนั้นจะสงผลเชิงบวก

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และไมสอดคลองกับ กมลวร เรือง

แกว และวิไลลักษณ รัตนเพียรธมัมะ (2561) จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคใชปจจัยสวนประสมการตลาดใน

การตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร ดานผลติภัณฑโดยภาพรวมอยูในระดับ

มากที่สุด ทั้งนี้เมื่อพิจารณาเปนรายขอ คือ มีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี เชน มี ร.ป.ภ. ตลอด 24 ชั่วโมง 

มีระบบคียการด และมีระบบปองกันภัยตางๆ ครบสมบูรณ เชน กลองวงจรปด บันไดหนไีฟ ถังดับเพลิง 

สปริงเกอร เปนตน  

       2.2 สวนประสมทางการตลาด ดานราคาไมมผีลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อบานเดี่ยวใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภค ผูวิจัยมีความคิดเห็นวาผูบริโภคไมไดใหความสาํคัญกับ

ปจจัยดานราคา ซึ่งไมสอดคลองกับ วีณา ศรีเจริญ (2558) จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่ใหความสําคัญมาก

ที่สุดคือ ปจจัยดานราคา ซึ่งสามารถอธิบายไดวาการที่ราคาบานจัดสรรมีความเหมาะสมกับทั้งขนาดที่ดนิ 

ทําเลที่ตั้งของโครงการ และคุณภาพของบานเปนปจจัยทีส่ําคัญที่สุดที่จะมสีงผลตอการตัดสนิใจเลือกซื้อบาน

จัดสรรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และไมสอดคลองกับ วิยะดา หมัดอุสนั (2556) ดานราคาจาก

ผลการศึกษาพบวา ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของโครงการ มีการวางเงินจอง เงินทาํสัญญา และเงินดาวนที่

เหมาะสม 

          2.3 สวนประสมทางการตลาด ดานทาํเลที่ตั้งมผีลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อบานเดี่ยวใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภค ซึ่งผูวิจัยมีความคิดเห็นวาผูบริโภคใหความสาํคัญกับปจจัย

ดานทาํเลที่ตั้งในเร่ืองของความนาเชื่อถือของสํานักงานขาย สอดคลองกับ ณัฐกฤตา อรรถมานะ (2555) 

จากผลการวิจัยพบวา ดานชองทางการจัดจาํหนาย กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเร่ืองสภาพของสํานักงาน

ขาย และการตกแตงนาเชื่อถือไวใจไดเปนอันดบัแรก และสอดคลองกับ วิยะดา หมัดอุสัน (2556) จากผล
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การศึกษาพบวาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจ คือ มีทําเลที่ตั้งของโครงการอยูในพื้นที่ที่ตรงกับความตองการ 

การเดินทางสะดวก ใกลสถานศึกษา ใกลสถานที่ทํางาน  และใกลแหลงจับจายใชสอย มี Call Center คอย

ใหขอมูลเบื้องตนของโครงการแกลูกคา  มี Website ใหลูกคาไดเขาชมโครงการผานอินเตอรเน็ต มีการเสนอ

ขายโครงการโดยการออกงานแสดงสนิคา มีสาํนักงานขายที่เปนสัดสวน มีหองตัวอยาง/บานตวัอยางที่จัด

แตงอยางสวยงาม มปีายบอกทางของโครงการที่ชัดเจน  

       2.4 สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อ

บานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภค ซึ่งผูวิจัยมีความคิดเห็นวาผูบริโภคให

ความสําคัญกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ในเร่ืองของการมีรับประกับคุณภาพของโครงการหลังการ

ขาย สอดคลองกับ กัมพล เกลื่อนถนอม (2552) ดานการสงเสริมการขายควรมีบานตัวอยางใหชม มีการ

รับประกันตัวบาน และมีแคมเปญโปรโมชั่นตางๆ และสอดคลองกับ ณัฐกฤตา อรรถมานะ (2555) จาก

ผลการวิจัยพบวา ดานการสงเสริมการตลาด กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเร่ืองการ มอบสวนลดพิเศษเปน

อันดับแรก และมีการรับประกันหลังการซื้อ 

 3. ผลการศึกษากระบวนการตดัสินใจซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของ

ผูบริโภค จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล สามารถสรุปไดดังนี ้

       3.1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน ทาํใหกระบวนการตัดสนิใจซื้อบานเดี่ยวในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลตางกัน ซึ่งผูวิจัยมีความคิดเห็นวาเพศที่ตางกันทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อ

บานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดานการรับรูปญหา ดานการแสวงหาขอมูล ดานการ

ประเมินผลทางเลือก ดานการตดัสินใจซื้อตางกันตางกัน สอดคลองกับ สุนชิา ทิพยไกรศร (2559) จากผล

การทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศของผูอยูอาศัยในโครงการบานเอ้ืออาทร จังหวัดชลบุรี เนินพลับหวาน มี

ความสัมพันธกับการตัดสนิใจซือ้ดานสงเสริมการตลาด ผูวิจัยคิดวาผูอยูอาศัยในโครงการสวนใหญเปนเพศ

หญิงและมักจะมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อบาน เพศหญิงสวนใหญมีความสนใจในการโฆษณา โปรโมชัน่ 

และของแถมตางๆ  

       3.2 ผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรสตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อบานเดี่ยวใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลตางกัน ซึ่งผูวิจัยมีความคิดเห็นวาสถานภาพการสมรสที่ตางกันทําให

กระบวนการตัดสินใจซื้อบานเดีย่วในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภค ดานการประเมินผล

ทางเลือก ดานการตัดสนิใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อตางกัน สอดคลองกับ ฐานพทัธ จันทรสุกร 

(2557) ผลการทดสอบพบวา ปจจัยสวนบุคคลดานสถานภาพสมรสและจํานวนสมาชิกในครอบครัว มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อบานพบวา พฤติกรรมการเลือกซื้อบานเดี่ยวของกลุมตัวอยางมี

วัตถุประสงคในการซื้อบานมากที่สุดเปนการแยกครอบครัว/แตงงาน สอดคลองกับ ณัฐกฤตา อรรถมานะ 

(2555) ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันใชปจจัยสวนประสม

การตลาดที่มผีลตอการตัดสนิใจซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคแตกตางกัน อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ 0.05 

       3.3 ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อบานเดี่ยวในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลตางกัน ซึ่งผูวิจัยมีความคิดเห็นวาอายุตางกันทาํใหกระบวนการตัดสินใจซื้อ

บานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภค ดานการรับรูปญหา ดานการแสวงหาขอมูล 

ดานการประเมินผลทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อตางกัน สอดคลองกับ 
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สุนิชา ทิพยไกรศร (2559) จากผลการทดสอบพบวา อายุของผูอยูอาศัยในโครงการบานเอ้ืออาทรจังหวัด

ชลบุรี เนนิพลบัหวาน มีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อ อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางสวนใหญอายุ 31-40 ป 

เปนวัยกําลงัทํางาน และกําลังสรางฐานะความมัน่คงใหกับครอบครัว อายุชวงนี้จึงเปนชวงที่ใหความสําคัญ

กับการตัดสินใจซื้อบานทั้งในดานราคาการจัดจาํหนายและการสงเสริมการตลาด 

       3.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน ทาํใหกระบวนการตัดสนิใจซื้อบานเดี่ยวในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไมตางกัน สอดคลองกับ สนุีย เจษฎาวรางกูล, ฐิตนิันท วารีวนชิ และดวงตา 

สราญรมย (2553) ระดับการศึกษาที่ตางกันมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อบานทาวนเฮาสในโครงการ 

บริษัท วังทองกรุป จาํกัด (มหาชน) จะเห็นไดวาระดับการศึกษาที่ตางกันไมสามารถบอกไดวาการตัดสินใจ

ซื้อบานตองแตกตางกันเสมอไป แตจะแตกตางกันตรงที่วาในเร่ืองของราคาในการผอนสง เนื่องจาก

การศึกษาก็เปนตัวบอกไดวารายไดที่จะเกิดข้ึนมีความเหมาะสมสมดุลกับการรับภาระในการผอนชําระหนีไ้ด

อยางไร  

       3.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน ทาํใหกระบวนการตัดสนิใจซื้อบานเดี่ยวในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลตางกัน ซึ่งผูวิจัยมีความคิดเห็นวาอาชีพตางกันทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อ

บานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภค ดานการรับรูปญหา ดานการแสวงหาขอมูล 

และดานการตัดสนิใจซื้อตางกัน สอดคลองกับ สุนีย เจษฎาวรางกูล, ฐิตินันท วารีวนิช และดวงตา สราญรมย 

(2553) อาชีพที่ตางกันมีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อบานทาวนเฮาสในโครงการบริษัท วงัทองกรุป จํากัด 

(มหาชน) จะเห็นไดวาอาชีพที่ตางกันจะมีรสนิยมในการเลือกโครงการเปรียบเทียบแตละโครงการเพื่อความ

เหมาะสมและประทับใจตอการอยูอาศัย 

       3.6 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอดือนตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อบานเดี่ยวในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลตางกัน ซึ่งผูวิจัยมีความคิดเห็นวารายไดเฉลี่ยตอดือนตางกันทําให

กระบวนการตัดสินใจซื้อบานเดีย่วในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภค ดานการรับรูปญหา 

ดานการแสวงหาขอมูล ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อตางกัน สอดคลองกับ ณัฐกฤ

ตา อรรถมานะ (2555) ผลการทดสอบพบวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันใชปจจยัสวน

ประสมการตลาดที่มผีลตอการตดัสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคแตกตางกัน  

 

ขอเสนอแนะ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

 1. ดานการสงเสริมการตลาด จากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา สวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาด มผีลตอการตดัสินใจเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้นนักการ

ตลาดหรือผูประกอบการตองใหความสําคัญปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด เชน 

การจัดใหมีบานตัวอยางใหชม จดัทําโปรโมชัน่ตางๆ เพื่อสงเสริมการขาย และการมีการรับประกันคุณภาพ

บานหลงัการขาย 

 2. ดานทําเลที่ตั้ง จากผลการวิจยัแสดงใหเห็นวา สวนประสมทางการตลาดดานทําเลทีต่ั้ง มีผลตอ

การตัดสินใจเพื่อซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้นนักการตลาดหรือผูประกอบการ
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ตองใหความสําคัญปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานทําเลทีต่ั้ง โดยการพิจารณาเลือกทําเลในการสราง

โครงการใกลแหลงที่มีสิ่งอํานวยความสะดวก มีการเดินทางที่สะดวกเขาถึงงาย และมชีองทางการติดตอกับ

โครงการไดหลากหลายชองทาง 

ปจจัยสวนบุคคล 

เพศ อายุ สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจเพื่อ

ซื้อบานเดี่ยวในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลตางกัน ดังนัน้ นกัการตลาดหรือผูประกอบการตองให

ความสําคัญกับปจจัยสวนบุคคล เพศ อายุ สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน บริษัทจึง

ตองมีการออกแบบบานใหมีความหลากหลาย ทั้งในดานรูปแบบดีไซด ขนาดพื้นที่ใชสอย และหลากหลาย

ราคาใหผูบริโภคเลือก เพื่อใหตรงความตองการของผูบริโภคทีม่ีเพศ อายุ สถานภาพการสมรส อาชีพ และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน 

ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยในคร้ังตอไป 

1. ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ ที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อบานเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

2. ควรศึกษากระบวนการตัดสนิใจเลือกซื้อบานเดี่ยวในเขตพื้นทีอ่ื่นๆ นอกเหนือจากเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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