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 การวิจัยเร่ือง ความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมา ได้
ก าหนดวัตถุประสงค์ที่ส าคัญ 1.) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลของผู้บริโภค
ในการตัดสินใจในการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยในเขตจังหวัดนครราชสีมา และ2.) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วน
บุคคลด้านอาชีพมีผลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยในเขตจังหวัดนครราชสีมา กลุ่ม
ประชากรเป้าหมายคือประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมา ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 388 คน 
ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และน ามาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา
ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน อีกทั้งท าการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน
ด้วยการทดสอบค่า F – test 
 ผลการวิจัย สรุปได้ว่า ผู้บริโภคในเขตจังหวัดนครราชสีมา ให้ความส าคัญในการตัดสินใจ
ที่อยู่อาศัยด้านปัจจัยราคาและค่าใช้จ่ายมากที่สุดด้วยค่าเฉลี่ย 4.36 รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านส่งเสริม
การตลาด ด้านสถานที่ และด้านผลิตภัณฑ์ ด้วยค่าเฉลี่ย 4.36 4.33 และ 4.28 ตามล าดับ อีกทั้งค้น
พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันไม่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย ณ ระดับนัยส าคัญที่ 
0.05 
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 The objectives of this research were 1) to study the impact of marketing mix 

factors on consumer’s decision in buying residence in Nakhon Ratchasima Province, 2) 

to study an individual factor of career that had impact on consumer’s decision in buying 

residence in Nakhon Ratchasima Province. The main focus of this research was 

population in Nakhon Ratchasima Province, of which 388 samples were selected.  A 

questionnaire was administered to collect data. The descriptive statistics used in data 

analysis was based on the commutative frequency, mean, and standard deviation; and 

the inferential statistics used in the data analysis was based on the F-test. 

 The result showed that in buying residence, the consumer in Nakhon 

Ratchasima Province gave the most priority to cost and expense factors, with 

meanvalue of 4.36, and to factors of marketing promotion, location, and product with 

mean value of 4.36, 4.33, and 4.28 respectively. Differences in consumer’s career had 

no impact on the purchared decision for residence at significant on level of 0.05.  
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เก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ ซึ่งท าให้เนื้อหาและข้อค าถามในแบบสอบถามเป็นไป
ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนั้นผู้วิจัยจึงใคร่ขอขอบพระคุณอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้  
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ให้แก่ผู้ศึกษาซึ่งเป็นความรู้และประสบการณ์ที่มีค่าและมีประโยชน์ในการท างานของผู้ศึกษาต่อไป
ผู้ศึกษาขอระลึกถึงพระคุณบิดาและมารดาที่ได้อบรมสั่งสอนให้เป็นคนดีรักการศึกษาและหมั่นหา
ความรู้เพิ่มเติมและไม่ย่อท้อต่อปัญหาและอุปสรรคต่าง ๆ และท้ายสุดขอขอบคุณเพื่อน ๆ ทุกคนที่
คอยช่วยเหลือและให้ก าลังใจตลอดการท างานศึกษาคร้ังนี้เป็นอย่างดี 
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บทที ่1 
บทน ำ  

                              
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 ที่อยู่อาศัยเป็นปัจจัยหนึ่งในปัจจัยสี่ ที่มีความส าคัญและจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต ความ
ต้องการที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน มีแนวโน้มเพิ่มขึ้น เนื่องจากการเพิ่มขึ้นของประชากรในประเทศ 
ประกอบกับราคาที่ดินที่สูงมากท าให้แนวโน้มของการพัฒนาที่อยู่อาศัยทั้งประเทศเปลี่ยนแปลงไป
จากเดิมที่เป็นลักษณะของบ้านจัดสรร หรือบ้านเดี่ยวกลายเป็นที่ พักอาศัยแบบอาคารชุด และการ
ก่อสร้างที่อยู่อาศัยส าหรับผู้มีรายได้ปานกลางและรายได้น้อยนั้น ภาครัฐเป็นผู้ให้การสนับสนุน 
โดยมีการเคหะแห่งชาติเป็นผู้ด าเนินการจัดสร้างอาคารบ้านพักอาศัย อาคารชุด คอนโดมิเนียม และ
อาคารแฟลตให้เช่า หรือเช่าซื้อเป็นจ านวนมาก แต่ก็ยงไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้มีรายได้
ปานกลาง และรายได้น้อยที่มีความต้องการอยู่เป็นจ านวนมาก จึงส่งผลให้นักธุรกิจในภาคเอกชน
หันมาสนใจลงทุนด้านที่อยู่อาศัยและด้านการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์มากขึ้นโดยเฉพาะการลงทุน
ในโครงการหมู่บ้านจัดสรรในย่านใจกลางเมืองหรือในย่านชุมชนที่ใกล้แหล่งที่ท างาน และย่าน
ธุรกิจหรืออุตสาหกรรมเพื่อรองรับความต้องการด้านที่พักอาศัยของผู้ที่รายได้น้อยและปานกลางที่
ต้องการที่อยู่อาศัยใกล้แหล่งงาน เพื่อความประหยัดและสะดวกในการเดินทาง 

ในสภาพปัจจุบันซึ่งอยู่ในช่วงเศรษฐกิจตกต่ า ส่งผลให้ธุรกิจจ านวนมากต้องหยุดชะงักหรือ
ปิดตัวลงไป ท าให้มีการลดจ านวนพนักงานและบุคลากรลง มีผู้ตกงานเป็นจ านวนมาก ธุรกิจ
หมู่บ้านจัดสรรเป็นจ านวนมากได้รับผลกระทบ โดยมี ผู้ซื้อพักอาศัยลดน้อยลงไป ผู้บริหาร
โครงการจึงได้มีการน ากลยุทธ์ต่างๆ เข้ามาใช้เพื่อความอยู่รอดของธุรกิจ เช่น การลดราคางานขาย 
การแถมเฟอร์นิเจอร์ ภายในห้องโดยไม่ ต้องจัดหามาเองหรือต้องเสียค่าเช่าในส่วนของเฟอร์นิเจอร์  

ส านักงานสถิติแห่งชาติ (2556) ได้ด าเนินการส ารวจการย้ายถิ่นของประชากรเป็นประจ า
ทุกปีโดยในปี พ.ศ. 2556 เก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างตุลาคม - ธันวาคม จากครัวเรือนตัวอย่างทั้งสิ้น 
83,880 ครัวเรือน เพื่อรวบรวมข้อมูลพื้นฐานด้านประชากรและสังคม ของผู้ย้ายถิ่น ส าหรับน าไปใช้
ในการติดตามสถานการณ์ การย้ายถิ่นของประชากร ซึ่งผลการส ารวจที่ส าคัญ พบว่าผู้ย้ายถิ่น มี
ทั้งสิ้น 1.18 ล้านคน หรือคิด เป็นร้อยละ 1.7 ของประชากรทั้งประเทศ โดย จ านวนผู้ย้ายถิ่นกระจาย
อยู่  ในภาค  ตะวันออก เฉี ยง เหนือมากที่ สุ ดคือ  4.42 แสนคน (ร้อยละ  37.4) และอยู่ ใน
กรุงเทพมหานคร น้อยที่สุดคือ 4.19 หมื่นคน (ร้อยละ 3.6) 
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  รูปที่ 1.1 แผนภูมิ 1 ร้อยล่ะของผู้ย้ายถิ่นจ าแนกตามภาที่อยู่ในปัจจุบัน พ.ศ 2556 
     ที่มา: ส านักงานสถิติสังคม (2556) 

 

 เมื่อพิจารณาตามอัตราการย้ายถิ่น พบว่า ภาคกลางมีอัตราการย้ายถิ่นมากที่สุด คือ ร้อยละ 
2.0รองลงมา ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ร้อยละ 1.9 ภาคเหนือ ร้อยละ 1.7 ภาคใต้ร้อยละ 1.6 และ
กรุงเทพมหานคร ร้อยละ 0.6 

ดังนั้นการศึกษาถึงปัจจัยการตัดสินใจในการซื้อที่อยู่อาศัย ของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
นครราชสีมา  จะช่วยให้ทราบถึงข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย 
ความต้องการของผู้บริโภคซึ่งสามารถน าผลที่ได้จากการศึกษามาใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง 
และพัฒนาอาคารสถานที่และสภาพแวดล้อมภายในโครงการท าให้เกิดระดับการตัดสินใจซื้อ 
ตลอดจนเป็นแนวทางให้แก่ผู้บริหารโครงการในการก าหนดกลยุทธ์ และวางแผนด้านการตลาด
เพื่อให้ สามารถบริหารโครงการได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ท าให้เกิดความได้เปรียบในเชิง
แข่งขัน อีกทั้งยังเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจจะลงทุนในธุรกิจประเภทนี้อีกด้วย 
 

1.2  วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
การวิจัยเร่ืองความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมาได้

ก าหนดวัตถุประสงค์ที่ส าคัญดังต่อไปนี้ 
1.2.1  เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลของผู้บริโภคในการตัดสินใจ

ในการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยในจังหวัดนครราชสีมา 
1.2.2  ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพมีผลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยใน

เขตจังหวัดนครราชสีมา 
   

ภาคใต้
14%

กทม.
4%

ภาคกลาง
27%

ภาคเหนือ
18%

ภาค ตอฉน
37%

แผนภูมิ 1 ร้อยละของผู้ย้ำยถิ่นจ ำแนกตำมภำคที่อยู่ ในปัจจุบัน พ.ศ. 2556 
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1.3  สมมติฐำนกำรศึกษำ 
เพื่อให้ผลการวิจัยสอดคล้องกับการก าหนดวัตถุประสงค์ จึงได้ก าหนดสมมุติฐานในการ

วิจัยที่ส าคัญ ดังต่อไปนี้ 
  1.3.1 ผู้บริโภคที่ มีอาชีพต่างกันมีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยโครงการหมู่บ้าน

จัดสรรในจังหวัดนครราชสีมาแตกต่างกัน 
 
1.4  ขอบเขตกำรวิจัย 

ขอบเขตด้านประชากร 
การวิจัยเร่ืองความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมาได้

ท าการศึกษาจากประชากรเป้าหมาย คือ ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตจังหวัดนครราชสีมา  
ขอบเขตด้านปัจจัย 
 ปัจจัยการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคในเขตจังหวัดนครราชสีมาประกอบไปด้วย

ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และ
คณะ, 2546)  และปัจจัยส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่ 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ขอบเขตด้านเวลาและสถานที่ 
การวิจัยอยู่ในช่วงเวลาตั้งแต่ เดือน กุมพาพันธ์ – เมษายน 2558 โดยพื้นที่ท าการศึกษาอยู่ใน

เขตจังหวัดนครราชสีมา 
 
1.5  ประโยชน์จำกกำรวิจัยได้รับ 
 การวิจัยความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมาเกิดผล
ประโยชน์จากการวิจัยดังนี้ 
     1.5.1 ได้สารสนเทศถึงปัจจัยในการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อโครงการหมู่บ้าน

จัดสรรในจังหวัดนครราชสีมาซึ่งจะช่วยในการตัดสินใจลงทุนในธุรกิจที่อยู่อาศัย 
     1.5.2 เป็นประโยชน์ต่อหน่วยธุรกิจหรือนักลงทุนในการที่จะทราบถึงปัจจัยส าคัญที่

เกี่ยวข้องกับที่อยู่อาศัย และสามารถน าไปปรับปรงธุรกิจของตนเพื่อให้ตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเต็มที่ 
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1.6  ค ำนิยำมศัพท์ 
 อดุลย์  จาตุรงค์กุล  (2543: 26) ปัจจัยส่วนผสมการตลาดหลักการตลาด (Marketing 
Mix) กล่าวในเร่ือง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้น
หรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งออกได้ดังนี้ 

1.6.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คน
รับรู้ได้ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่าง
กว้างขวาง ถ้าเรารู้เร่ืองเหล่านี้แล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่
ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพื่อให้ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือก
อย่างกว้างขวางในการพิจารณา  

1.6.2 ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ า นักการตลาด
จึงควรคิดราคาน้อย ลดต้นทุนการซื้อหรือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืนๆ 
ส าหรับการตัดสินใจอย่างกว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็น
อย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวข้องส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การ
ซื้อลดน้อยลง นอกจากนี้ราคายังเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่าของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตาม
ด้วยการซื้อ 

1.6.3 สถานที่ (Place)  คือ ท าเลที่ตั้ง การจัดสถานที่ให้บริการ จากองค์กรไปยังตลาด (ธีรกิ
ติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2544) ส่วนผสมทางการตลาดด้านสถานที่ตั้ง คือ Location 
หมายถึง สถานที่หรือคนที่มีพร้อมเพื่อจะให้บริการ ดังนั้นสถานที่ให้บริการในส่วน
แรกคือ การเลือกท าเลที่ตั้ง (Location) และการจัดสถานที่ให้บริการ การเลือกท าเล
ที่ตั้งของธุรกิจมีความส าคัญมากเพราะผู้บริโภคต้องไปรับบริการจากผู้ให้บริการใน
สถานที่ผู้ให้บริการจัดไว้ เพราะท าเลที่ตั้งที่เลือกเป็นตัวก าหนดกลุ่มของผู้บริโภคที่
เข้ามาใช้บริการ ดังนั้นสถานที่ให้บริการต้องสามารถครอบคลุมพื้นที่ในการ
ให้บริการกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มากที่สุดและค านึงถึงท าเลที่ตั้งของคู่แข่งขันด้วย 

1.6.4 การส่ ง เส ริมการตล าด  (Promotion-Marketing Communication) ก ารส่ ง เส ริม
การตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ ข่าวสารที่นักตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของ
นักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และมันสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้า
ของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลักการซื้อเป็นการยืนยันว่าการตัดสินใจซื้อของลูกค้า
ถูกต้องที่มาของขอ้มูล 
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บทที ่2 
ปริทัศน์วรรณกรรมและงำนวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องการศึกษาความต้องการที่

อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในจังหวัดนครราชสีมา 
 2.1  แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.2  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.3  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1  แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมกำรตลำด 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, หน้า 53-55) ได้สรุปจากแนวความคิดปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของสินค้าประกอบไปด้วย (Marketing Mix หรือ 4Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านส่งเสริมการตลาด สรุปได้ดังต่อไปนี้  

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็น
หรือ ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย สิ่งที่สัมผัสได้และ
สัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจ ุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และชื่อเสียงของผู้ขาย 
ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคลหรือความคิด (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์; 
และ สแตนตัน. 2001, p. 9) ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย อาจจะมีตัวคนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย  สินค้า บริการ ความคิด สถานที่  องค์กร หรือบุคคล
ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมี
ผลท า ให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายาม
ค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้  
1.1  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentition) และ (หรือ) ความแตกต่าง 

ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation)  
1.2  องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์ 

พื้นฐาน รูปลักษณ์ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ  
1.3  การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ 

ของบริษัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย  
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1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่ และ
ปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความ ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  

1.5  กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line)  

คุณสมบัติท่ีส ำคัญของผลิตภัณฑ ์ 
1.  คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวัดการท างานและวัดความคงทนของ 

ผลิตภัณฑ์ เกณฑ์ในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพที่
เหนือกว่าคู่แข่งขัน ถ้าสินค้าคุณภาพต่ าผู้ซื้อจะไม่ซื้อซ้ า ถ้าสินค้าคุณภาพสูงเกิน
อ านาจซื้อของผู้บริโภคสินค้าก็ขายไม่ได้ นักการตลาดต้องพิจารณาว่าสินค้าควรมี
คุณภาพระดับใดบ้างและต้นทุนเท่าใดจึงจะเป็นที่พอใจของ  ผู้บริโภค รวมทั้ง
คุณภาพสินค้าต้องสม่ าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสร้างการยอมรับ 

 2.  ลักษณะทางกายภายของสินค้า  (Physical Characteristics of Goods) เป็นรูปร่าง 
ลักษณะที่ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ และสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 
คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส เช่น รูปร่าง ลักษณะ รูปแบบ การบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น  

3.  ราคา (Price) เป็นจ านวนเงินซึ่งแสดงเป็นมูลค่าที่ผู้บริโภคยอมจ่ายเงินเพื่อแลกกับ 
ผลประโยชน์ที่จะได้ รับจากสินค้าหรือบริการ  การตัดสินในด้านราคาไม่
จ าเป็นต้องเป็นราคาสูงหรือต่ าแต่เป็นราคาที่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่า 
(Perceived Value)  

4.  ชื่อเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ ค า สัญลักษณ์ การออกแบบ
หรือ ส่วนประสมของสิ่งดังกล่าว เพื่อระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขายรายใดราย
หนึ่งหรือกลุ่มของผู้ขาย เพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่ง  

5.  บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องในการออกแบบ และการ
ผลิตสิ่ง บรรจุ หรือสิ่งห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์เป็นสิ่งที่ให้เกิดการรับรู้ คือการ
มองเห็นสินค้าเมื่อผู้บริโภคเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ์ก็จะน าไปสู่การจูงใจให้
เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ ดังนั้นบรรจุภัณฑ์จึงต้องมี ความโดดเด่น โดยอาจแสดงถึง
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์สินค้านั้นให้ชัดเจน  

6.  การออกแบบ (Design) เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบห่อ 
ซึ่ง ปัจจัยเหล่านี้จะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นผู้ผลิตที่มี
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ผู้ เชี่ยวชาญด้านการ ออกแบบจึงต้องศึกษาความต้องการของผู้บริโภค เพื่อ
ออกแบบสินค้าให้ตรงกับความต้องการของ ผู้บริโภค  

7.  การรับประกัน (warranty) เป็นเคร่ืองมือที่ส าคัญในการแข่งขัน โดยเฉพาะสินค้า
พวก รถยนต์ เคร่ืองใช้ในบ้าน และเคร่ืองจักร เพราะเป็นการลดความเสี่ยงจากการ
ซื้อสินค้าของลูกค้าและ รวมทั้งการสร้างความเชื่อมั่น ฉะนั้น ผู้ผลิตหรือคนกลาง
อาจเสนอการรับประกันเป็นลายลักษณ์อักษร หรือด้วยค าพูด โดยทั่วไปการ
รับประกันจะระบุเป็นประเด็นส าคัญ 3 ประเด็น คือ  
(1)  การรับประกันต้องให้ข้อมูลที่สมบูรณ์ว่า  ผู้ซื้อจะร้องเรียนที่ไหน กับใคร

อย่างไร เมื่อสินค้ามีปัญหา  
(2)  การรับประกันจะต้องให้ผู้บริโภคทราบล่วงหน้าก่อนการซื้อ  
(3)  การรับประกันจะต้องระบุเงื่อนไขการรับประกันทางด้านระยะเวลาขอบเขต

ความ รับผิดชอบและเงื่อนไขอื่นๆ  
8.  สีของผลิตภัณฑ์ (Color) เป็นสิ่งจูงใจให้เกิดการซื้อเพราะสีท าให้เกิดอารมณ์ด้าน

จิตวิทยา ช่วยให้เกิดการรับรู้ และสนใจในผลิตภัณฑ์ 
9.  การให้บริการ (Serving) การตัดสินใจของผู้บริโภคในปัจจุบันขึ้นอยู่กับการ

ให้บริการแก่ ลูกค้าของผู้ขายหรือผู้ผลิต คือผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้ากับร้านค้าที่
ให้บริการดีและถูกใจ เช่น การ บริการหลังการขาย เป็นต้น  

10.  วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใช้ในการผลิต (Material) ผู้ผลิตมีทางเลือกที่จะ
ใช้ วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอย่างในการผลิต ซึ่งจะต้องค านึงถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคว่าพอใจแบบใด ตลอดจนต้องพิจารณาถึงต้นทุนในการผลิต  และ
ความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบด้วย  

11.  ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ์ (Product 
Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งส าคัญที่ธุรกิจต้องเผชิญและยังเป็น
ปัญหาทาง จริยธรรมทั้งทางธุรกิจและผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ปลอดภัยท าให้
ผู้ผลิตหรือผู้ ขายเกิดภาระจาก ผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นสมรรถภาพของผลิตภัณฑ์ที่ท าให้
เกิดการท างานหรือเป็นอันตรายส าหรับผู้ผลิตที่ ต้องรับผิดชอบต่อผู้บริโภค  

12.  มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ้นจะต้องค านึงถึงประโยชน์และ 
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ซึ่งต้องมีการก าหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นจะช่วย
ควบคุมคุณภาพและ ความปลอดภัยต่อผู้บริโภคได้  
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13.  ความเข้ากันได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความ 
คาดหวังของลูกค้า และสามารถน าไปใช้ได้ดีในทางปฏิบัติโดยไม่เกิดปัญหาใน
การใช้  

14.  คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนที่ได้รับจากการใช้  
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าที่เกิดจากความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์ที่สูงกว่า ต้นทุนหรือราคาที่จ่ายไป  

15.  ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู้บริโภคส่วนมากจะพอใจที่จะเลือกซื้อ
สินค้าที่มี ให้เลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาดการบรรจุหีบห่อ แบบ ลักษณะ 
เน่ืองจากผู้บริโภคมีความ ต้องการที่แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้ผลิตจึงจ าเป็นต้องมีสินค้า
หลากหลายเพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภค ที่มีความต้องการที่แตกต่างกัน  

2.  รำคำ (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้  
ผลิตภัณฑ์ (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์; และ สแตนตัน, 2001, หน้า 7) หรือหมายถึง คุณค่า 
ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเอง ราคา เป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน 
(Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะ เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับ
ราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น
ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา ต้องค านึงถึง  
2.1 คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการ ยอมรับ

ของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 
2.2  ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง  
2.3  การแข่งขัน  
2.4  ปัจจัยอื่น ๆ  

คุณสมบัติท่ีส ำคัญของรำคำ (Kotler, 1997, pp. 611-630)  
1.  การก าหนดราคา (List Price) ธุรกิจต้องก าหนดราคาสินค้า ตั้งแต่มีการพัฒนา 

ผลิตภัณฑ์หรือเมื่อมีการแนะน าผลิตภัณฑ์เข้าในช่องทางการจ าหน่ายใหม่ หรือใน
เขตพื้นที่ใหม่หรือเมื่อ มีการเข้าประมูลสัญญาจ้างคร้ังใหม่ ธุรกิจต้องตัดสินใจว่า
จะวางต าแหน่งคุณภาพผลิตภัณฑ์กับราคา อย่างไรในแต่ละตลาด  

2.  การให้ส่วนลด (Price discount) แบ่งออกได้ดังนี้  
2.1 ส่วนลดเงินสด คือการลดราคาให้กับผู้ซื้อ ส าหรับการช าระเงินโดยเร็ว  
2.2  ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาส าหรับการซื้อในปริมาณมาก ซึ่งควรหักกับ

ลูกค้าทุกคนในปริมาณที่เท่าเทียมกัน และไม่ควรเกินต้นทุนของผู้ขาย การให้
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ส่วนลด อาจให้ตามค าสั่งซื้อแต่ละงวด หรือให้ตามจ านวนหน่วยโดยรวมใน
ช่วงเวลาหนึ่ง  

2.3  ส่วนลดตามฤดูกาล คือการให้ส่วนลดส าหรับผู้ที่ซื้อสินค้า หรือบริการนอก
ฤดูกาล เช่น โรงแรม ตั๋วเคร่ืองบิน ที่เสนอส่วนลดช่วงที่ไม่ใช่ฤดูกาลและมี
ยอดขายต่ า  

3.  การให้ระยะเวลาในการช าระเงินและระยะเวลาของสินเชื่อ (Payment Period and 
Credit Term) คือ การให้ระยะเวลาในการช าระเงินส าหรับผู้ที่ซื้อสินค้าหรือบริการ
ตามระยะเวลาที่  ก าหนดไว้ ดังนั้น ราคาจึงเป็นเคร่ืองมือที่สามารถดึงดูดความ
สนใจของผู้บริโภคได้ ถ้าผู้บริโภคคิดว่า กาแฟสดมีมีคุณสมบัติตรงตามความ
ต้องการแล้ว ก็มีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะยอมรับราคาของกาแฟสดหากมีราคาสูง
กว่ากาแฟส าเร็จรูป หรือกาแฟโบราณ  

3.  สถำนท่ี (Place)  คือ ท าเลที่ตั้ง การจัดสถานที่ให้บริการ จากองค์กรไปยังตลาด (ธีรกิติ 
นวรัตน ณ อยุธยา, 2544) ส่วนผสมทางการตลาดด้านสถานที่ตั้ง คือ Location หมายถึง 
สถานที่หรือคนที่มีพร้อมเพื่อจะให้บริการ ดังนั้นสถานที่ให้บริการในส่วนแรกคือ การ
เลือกท าเลที่ตั้ง (Location) และการจัดสถานที่ให้บริการ การเลือกท าเลที่ตั้งของธุรกิจมี
ความส าคัญมากเพราะผู้บริโภคต้องไปรับบริการจากผู้ให้บริการในสถานที่ผู้ให้บริการ
จัดไว้ เพราะท าเลที่ตั้งที่เลือกเป็นตัวก าหนดกลุ่มของผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการ ดังนั้น
สถานที่ให้บริการต้องสามารถครอบคลุมพื้นที่ในการให้บริการกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
ได้มากที่สุดและค านึงถึงท าเลที่ตั้งของคู่แข่งขันด้วย โดยความส าคัญของท าเลที่ตั้ง 
และการจัดสถานที่ ให้บ ริการจะมีความส าคัญมากน้อยแตกต่างกันไปตาม
ลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแต่ละประเภท แบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ คือ 1) เมื่อลูกค้า
ต้องเดินทางไปรับบริการ ณ สถานที่ที่ผู้ให้บริการจัดเตรียมไว้  เช่น โรงพยาบาล 
โรงแรม ภัตตาคาร ธนาคาร ในกรณีนี้ในการเลือกท า เลที่ตั้ง และการจัดสถานที่
ให้บริการมีความส าคัญมาก 2) ในกรณีที่ผู้ให้บริการสามารถเดินทางไปให้บริการแก่
ลูกค้าได้ ในกรณีนี้การเลือกท าเลที่ตั้ง และการจัดสถานที่ให้บริการมีความส าคัญ
น้อยลง 3) การใช้เคร่ืองมืออุปกรณ์เข้าช่วยในการให้บริการ (The Service Provider and 
Customer Transact Business at Arm’s Length Location) ในกรณีนี้ท า เลที่ตั้งไม่ค่อย
เกี่ยวข้อง  

4.  กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ 
ต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้
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เกิดความ ต้องการเพื่อเตือนความทรงจ า  (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมี
อิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ (เอ็ตเซล วอล์คเกอร์; และสแตน
ตัน, 2001, p. 10) หรือเป็นการติดต่อสื่อสาร เกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อ
สร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้ พนักงานขาย (Personal 
Selling) ท าการขาย  และการคิดต่อสื่ อสารโดยไม่ ใช้คน  (Nonpersonal Selling) 
เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจใช้หนึ่งหรือหลาเคร่ืองมือ 
ซึ่งต้อง ใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุ จุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เคร่ืองมือการส่งเสริม
การตลาดที่ส าคัญมีดังน้ี 
4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและ 

(หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 
(เบลช์, 2001) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ  
4.1.1  กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ 

โฆษณา (Advertising tactics)  
4.1.2  กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy)  

4.2  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับ 
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือ
มีปฏิกิริยาต่อความคิด (เบลช์. 2001, 9) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย
เพื่อให้เกิดการขาย และสร้าง ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (คอตเลอร์; และอาร์มสต
รอง, 2003, p. 5) งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ  
4.2.1  กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy)  
4.2.2  การบริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management)  

4.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้น 
หน่วยงาน (Sales Force) ผู้จัดจ าหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย 
(Ultimate Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อให้เกิดการขายในทันทีทันใด (เบลช์. 
2001: GL 11) เป็นเคร่ืองมือ กระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา 
และการขายโดยใช้พนักงานขาย (เอ็ตเซล วอล์ค เกอร์; และ สแตนตัน, 2001, p. 
11) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อ โดยลูกค้า คน
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สุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ 
คือ  
4.3.1  การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer 

Promotion)  
4.3.2  การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade 

Promotion)  
4.3.3  การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งพนักงาน (Sales 

Force Promotion)  
4.4  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR)  

4.4.1  การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือ
ตรา สินค้า หรือบริษัท ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมี
การจ่ายเงิน) โดยผ่านสื่อกระจาย เสียง หรือสื่อสิ่งพิมพ์ (อเรนส์. 2002 : IT 
17) ซึ่งเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์  

4.4.2  การประชาสัมพันธ์ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความพยายามใน
การ สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อ
องค์การต่อผลิตภัณฑ์หรือต่อนโยบาย ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (เอ็ตเซล 
วอล์คเกอร์; และ สแตนตัน, 2001, 10) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริม หรือ
ป้องกันภาพพจน ์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

4.5  การตลาดทางตรง  (Direct Marketing ห รือ  Direct Response Marketing) การ 
โฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และ
การตลาดเชื่อมตรง หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมาย
ต่างกันดังนี้  
4.5.1  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็น 

การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) 
โดยตรง หรือ หมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกับผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที  ทั้งนี้ต้องอาศัย
ฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้สื่อต่าง ๆ เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้
สื่อโฆษณา และแคตตาล็อก (อเรนส์, 2002, 6)  

4.5.2  ก า รโฆษณา เพื่ อ ให้ เ กิ ดก ารตอบสนองโดยตรง  (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิด
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การตอบสนองกลับ โดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรง 
หรือสิ่งอ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ หรือป้าย โฆษณา (อเรนส์, 2002, 6)  

4.5.3  การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ 
การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E- marketing) 
เป็นการโฆษณาผ่าน ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเตอร์เน็ต เพื่อ
สื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์ หรือบริการโดย มุ่งหวังผลก าไรและ
การค้า เคร่ืองมือที่ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วย  
4.5.3.1  การขายทางโทรศัพท์  
4.5.3.2  การขายโดยใช้จดหมายตรง  
4.5.3.3  การขายโดยใช้แคตตาล็อก  
4.5.3.4  การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามี

กิจกรรม การตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ ดังนั้น จึงจ าเป็นที่
จะต้องพิจารณาเลือกใช้วิธีการต่าง ๆ เหล่านี้เข้าด้วยกัน ให้เป็นการ
ส่งเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด เช่น กาแฟสดมุ่งที่จะ
สื่อสารโฆษณาทั้งทางโทรทัศน์  หนังสือพิมพ์  และนิตยสาร 
นอกจากนั้นยังมีการส่งเสริมการขายโดยการลดราคาสินค้า  การ
แถมสินค้า เป็นต้น  

นอกจากนี้อดุลย์ จาตุรงค์กุล (2543, หน้า 26) ยังได้ให้ความหมายของส่วนประสมทาง
การตลาดว่า หมายถึง ตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อ กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดย
แบ่งออกได้ดังนี้ 

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อ 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้
ได้ของ ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่าง
กว้างขวาง ถ้าเรารู้เร่ืองเหล่านี้แล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่ง่าย
กว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย เพื่อให้ ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่าง
กว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ืองของรูปร่าง ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและ
ป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค หีบ ห่อที่สะดุดตาอาจ
ท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อ ป้ายฉลากที่แสดงให้
ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญก็จะท าให้ผู้บริโภคประเมินสินค้า
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เช่นกัน สินค้า คุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมี
อิทธิพลต่อการซื้อด้วย  

2.  ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมิน 
ทางเลือกและท าการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ า นักการตลาดจึง
ควรคิดราคา น้อย ลดต้นทุนการซื้อหรือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืน ๆ 
ส าหรับการตัดสินใจอย่าง กว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณาราคาละเอียด โดยถือเป็น
อย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวข้อง ส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การ
ซื้อลดน้อยลง นอกจากนี้ราคายังเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่า ของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตาม
ด้วยการซื้อ  

3. สถานที่ (Place) ซึ่งเราจะน าผลิตภัณฑ์ของเราไปวางจ าหน่าย ซึ่งเราต้องรู้ก่อนว่ากลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายของเราเป็นใครมีพฤติกรรมอย่างไร ซึ่งการวางต าแหน่งที่ดีนั้นย่อม
ส่งผลดีต่อยอดขายตามมา ดังตัวอย่างของยาดมพลังช้างสารนี้ ที่เป็นผลิตภัณฑ์ของใช้
ทั่วไปดังนั้นก็ควรจะวางจ าหน่ายตามร้านขายยาและร้านสะดวกซื้อทั่วไป แต่เน่ืองจาก
มีราคาที่สูงจึงต้องคัดเลือกที่จะวางจ าหน่ายแต่เฉพาะในร้านค้าที่มีการบริหารและการ
จัดการร้านที่ดีเท่านั้น ซึ่งร้านที่ผ่านเกณฑ์เหล่านี้จะมีลูกค้าที่มีก าลังซื้อและยอมจ่าย
แพงๆได้เพื่อสินค้าของเรานั่นเอง 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อ 
ผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ข่าวสารที่นักการตลาดส่งไปอาจ
เตือนใจให้ ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้มัน
สามารถส่งมอบให้ได้ มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลังการซื้อเป็นการ
ยืนยันว่าการตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง  

 
2.2  งำนวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 

จากการศึกษางานวิจัยความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในจังหวัดนครราชสีมาที่
เกี่ยวข้องสามารถสรุปสาระส าคัญได้ดังต่อไปนี้ 

วราภรณ์  ระหงส์  (2550) ได้ท าการศึกษาเ ร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี  
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมซื้อสินค้าในธุรกิจขายตรงแอมเวย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า 

1.  พฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจขายตรงแอมเวย์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านเหตุผลในการซื้อสินค้าในธุรกิจขายตรงแอมเวย์  ส่วนใหญ่ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
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การซื้อสินค้าเพราะคุณภาพของสินคัามากที่สุด ด้านประเภทของสินค้าที่ซื้อส่วนใหญ่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าประเภทสินค้าอุปโภคบริโภคมากที่สุด ด้านผู้ที่มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า มีความถี่ในการซื้อสินค้าไม่แน่นอนมากที่สุด ด้านสถานที่ที่ซื้อ
สินค้าแอมเวย์ ซื้อสินค้าไม่แน่นอนมากที่สุด ด้านจ านวนเงินที่ซื้อสินค้าแอมเวย์ใช้  
ประกอบ 501-1000 บาท ต่อคร้ัง มากที่สุด และจ านวนชิ้นของสินค้าที่ซื้อในแต่ละคร้ัง
ผู้บริโภคซื้อสินค้าแอมเวย์จ านวน 2-3 ชิ้นมากที่สุด 

2.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้อ สินค้าในธุรกิจ
ขายตรงแอมเวย์ โดยภาพรวม พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจขายตรงแอมเวย์ แต่พฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจ
ขายตรงแอมเวย์ด้านผู้ที่มีส่วนร่วมในการซื้อสินค้า แอมเวย์ ไม่มีความสัมพันธ์กับส่วน
ประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน  

3.  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย พื้นฐานส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจ
ขายตรง แอมเวย์ โดยภาพรวม พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษาและ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจขายตรง แอม
เวย์ ส่วนในด้านเหตุผลในการซื้อสินค้า แอมเวย์ ด้านประเภทของการซื้อ ด้านผู้ที่มี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อและด้านความถี่ในการซื้อสินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจขายตรงแอมเวย์  

4.  ความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม การซื้อสินค้าในธุรกิจขาย
ตรงแอมเวย์ โดยภาพรวม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจขายตรงแอมเวย์  แต่พฤติกรรมการซื้อสินค้าใน
ธุรกิจขายตรงแอมเวย์  ด้านผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อสินค้าแอมเวย์  โดย
ภาพรวม พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ด้าน  

ชนัญญา ศรีลลิตา (2551) ได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า  

1.  ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ โดยภาพรวม ใน
ระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยสูงสุดไปหาน้อยที่สุดคือ รสชาติของกาแฟ ความ



15 

 

หลากหลายของชนิดกาแฟชื่อเสียงหรือยี่ห้อของผลิตภัณฑ์  และการให้ส่วนลดแก่
สมาชิก 

2.  ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาด ทั้ง 4 ด้าน พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับ
มาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาปานกลาง คือ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง  

3.  ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด โดยด้าน
ผลิตภัณฑ์มีความส าคัญต่อการตัดสินใจมากที่สุด  รองลงมาคือด้านการส่งเสริม
การตลาดและช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจน้อยมาก เนื่องจาก
ผู้บริโภคและมีรายได้มากราคา จึงไม่ใช่ปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ แต่
ผู้บริโภคจะหันไปให้ความส าคัญในเร่ือง คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่หลากหลาย การส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเน่ือง  

โสภิศตา สุกก่า (2552) ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดต่อการเลือกใช้บริการสปาไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ในเขตเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี จากผลการศึกษาข้อมูลทั่วไป พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ที่การเลือกใช้บริการสปาไทยส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย มีเชื้อชาติยุโรป ส าหรับผลการศึกษาพฤติกรรมทั่วไป พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ในเขตเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ที่เลือกใช้บริการสปาไทยส่วนใหญ่เดินทางมาประเทศไทยเพื่อ
ท่องเที่ยว เดินทางมาที่พัทยา 1 – 5 คร้ังต่อปี อาศัยอยู่ที่พัทยา 1 – 4 สัปดาห์ ได้รับข้อมูลข่าวสารที่ท า
ให้รู้จักสปาจากเพื่อนชาวไทยแนะนา ส่วนการใช้บริการสปาที่พัทยา มีความถี่ในการใช้บริการสปา 
1 – 2 คร้ังต่อเดือน ใช้บริการสปาในโรงแรม ใช้บริการสปาต่อคร้ังน้อยกว่า 1,000 บาท ใช้บริการส
ปาเพื่อต้องการพักผ่อน ผ่อนคลาย ใช้บริการสปาประเภท Resort/Hotel Spa และคาดหวังในการใช้
บริการสปาเพื่อลดความตึงเครียด ส าหรับผลการศึกษาด้านส่วนผสมทางการตลาดในการพิจารณา
เลือกใช้สถานประกอบการสปา พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่ ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ และปัจจัยด้านกระบวนการในระดับมาก ในด้านผลิตภัณฑ์นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญ
กับการมีบริการที่หลากหลายมากที่สุด ในด้านราคา นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับราคาเหมาะสม
กับการบริการและผลิตภัณฑ์ที่ใช้มากที่สุด ในด้านสถานที่ นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้ความส าคัญใน
เร่ืองใกล้ที่พักอาศัยที่ใช้มากที่สุด  ในด้านการส่งเสริมการตลาด นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับการมีส่วนลดให้กับสมาชิกมากที่สุด  ในด้านบุคคลนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับพนักงานแต่งกายสุภาพมากที่สุด ในด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ นักท่องเที่ยว
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ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับสถานที่สะอาด สวยงามมากที่สุด และในด้านกระบวนการนักท่องเที่ยว
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับเวลาเปิด – ปิดสปาและสะดวกต่อการใช้บริการมากที่สุด 
 อัญชนา ทองเมืองหลวง (2554) ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อบ้าน
เดี่ยวของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) จากผลการศึกษาพบว่า (1) ศึกษาปัจจัยส่วน
บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัวของลูกค้าที่ตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยว ของ บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากัด (มหาชน) (2) 
ศึกษาปัจจัยทางการตลาดไก้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้งโครงการและส่งเสริม
การตลาด ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยว ขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 265 ราย ใช้
วิธีการซุ่มตัวอย่างแบบง่าย เคร่ืองมือที่ใช้การค้นคว้าอิสะแบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่า
ค่าความถี่ ค่ารอยล่ะ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์แบบแปรปรวนแบบทาง
เดียว ( one – Way Analysis of Variance)  
 ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ให้ความส าคัญปัจจัยทางการตลาดในการเลือก
ซื้อบ้าน 3 ล าแรก ได้ แก่ 1) ท าเลที่ตั้งโครงการ 2) แบบบ้านทันสมัย 3) มีสิ่งแวดล้อมที่ดี โดยแบบ
บ้านที่ชื่อชอบเป็นแบบ iprestinge มีขนาดพื้นที่ใช้สอย 181 ตารางเมตร อยู่ในระดับราคาที่ 5.1-5.5 
ล้านบาท โดยพื้นที่บ้านที่นิยมเป็นขนาด 50-60 ตารางวา ลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับสิ่ง
อ านวยความสะดวกรูปแบบการส่งเสริมการขายที่ลูกค้าพอใจมากที่สุด คือ ส่วนลดเงิน 
จากผลการศึกษามีข้อเสนอแนะ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ โดยผู้บริโภคต้องการความปลอดภัย 
ความมั่นคงในชีวิติ และความภาคภูมิใจที่มีอยู่ในบ้านจัดสรร ดังนั้นผู้บริหารโครงการบ้านจัดสรร
ควรให้ความส าคัญกับบริการหลังการขาย คุณภาพของตัวบ้าน บรรยากาศและสภาพแวดล้อม
ภายในโครงการที่ดี เพื่อสร้างความพึงพอใจกับผู้บริโภคเกิดความรู้สึกประทับใจในการบริการที่ดี  
และแนะน าบุคคลอ่ืนให้มาซื้อบ้านของโครงการมากขึ้น 

ณัฐพร ศิริสานต์ (2555) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านจัดสรรในเขต
อ าเภอสันก าแพง จังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น
ร้อย 57.5 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 42.5 อายุของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 30 - 40 
ปี คิดเป็นร้อยละ 33.75 เนื่องด้วยเป็นวัยทา งานที่เร่ิมสร้างเนื้อสร้างตัว มีความต้องการมีบ้าน มีรถ 
ส าหรับตนเองและครอบครัวในอนาคต ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสแล้ว คิดเป็นร้อยละ 51.75 และ
สถานภาพโสด ร้อยละ 44.75ระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญา
ตรี คิดเป็นร้อยละ 59.50 รองลงมาคืออนุปริญญาหรือต่ า กว่า คิดเป็นร้อยละ 20 และระดับปริญญา
โทหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 18 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด จะเห็นได้ว่าผู้ที่มีระดับ
การศึกษาในระดับปริญญาตรีและต่ า กว่า มีแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อบ้านมากกว่าผู้ที่มีระดับ
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การศึกษาระดับอ่ืน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะนโยบายค่าจ้างขั้นต่ า และนโยบายการปรับฐานเงินเดือนของ
รัฐบาล ท า ให้ผู้ที่จบระดับปริญญาตรีและอนุปริญญา มีรายได้ ก า ลังซื้อ และความพร้อมมากขึ้น ผู้
ที่มีความต้องการซื้อบ้านส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว จานวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32 
รองลงมาคือลูกจ้างประจา 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 และรับราชการ 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 
จะเห็นได้ว่าทั้ง 3 อาชีพ ต่างเล็งเห็นความส าคัญในการซื้อบ้านจัดสรร ไม่ว่าจะเพื่อเป็นบ้านหลังแรก 
หลังที่สอง หรือเพื่อจุดประสงค์ใดก็ตาม โดยส่วนมากแล้วผู้ตอบแบบสอบถามมีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 4 - 6 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมามีจานวนสมาชิก 1-3 คน คิดเป็นร้อยละ 46.75 
และมีสมาชิกมากกว่า 6 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 จะเห็นได้ว่าครอบครัวขนาดกลางนั้นเป็นกลุ่มที่มี
ความต้องการซื้อบ้านมากเป็นอันดับหนึ่งด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่
ระหว่าง 15,000 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 64.25รองลงมาอยู่ระหว่าง 30,0001 – 45,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 21.75 ช่วงระหว่าง45,001 – 60,000 และมากกว่า 60,000 บาท มีสัดส่วนเท่ากัน คือร้อย
ละ 7 ส่วนรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครอบครัวส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 30,000 – 60,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 58.50 รองลงมาอยู่ระหว่าง 60,000 – 90,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.25 รายได้ระหว่าง 
90,001 – 120,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 12 และมากกว่า 120,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 12 

ภัฐฬเดช  มาเจริญ (2555) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อบ้านจัดสรรของผู้บริโภคใน
จังหวัดขอนแก่นจากผลการศึกษา ที่พบว่า ประเด็นที่ผู้ซื้อบ้านให้ความส าคัญมากที่สุดตามล าดับ คือ 
1) มีระบบรักษาความปลอดภัย 24 ชั่วโมง 2) การเดินทางไปมาสะดวก ที่ผู้ซื้อบ้านให้ความส าคัญใน
ระดับมากที่สุด 3) ประเด็นมีบ้านตัวอย่าง หรือแฟ้มสะสมผลงานให้ลูกค้าพิจารณาก่อนตัดสินใจ
เลือกซื้อบ้าน 4) พนักงานขายให้การต้อนรับ ให้บริการด้วยความยินดี มีอัธยาศัยไมตรีที่ดีต่อลูกค้า
จะเห็นว่าผู้ลูกค้าหรือบริโภค ให้ความส าคัญในความปลอดภัยค่อนข้างมาก ดังนั้น หากโครงการ
บ้านจัดสรรต่างๆ จะด าเนินโครงการก็ควรจะให้ความส าคัญในเร่ืองนี้ให้มาก และรองลงมา คือการ
เดินทางไปมาที่สะดวก ซึ่งเป็นเร่ืองที่ล าบากหากเปิดโครงการในต า เหน่งที่ตั้งไม่ค่อยดีอาจควบคุม
การท าตลาดได้ยาก ส่วนประเด็นที่มีบ้านตัวอย่าง หรือแฟ้มสะสมผลงานไว้ให้ลูกค้าพิจารณาก่อน
ตัดสินใจเลือกซื้อบ้าน แสดงให้เห็นว่า ถึงแม้โดยภาพรวมแล้วการเติบโตของบ้านจัดสรรในจังหวัด
ขอนแก่นจะค่อนข้างสูง ทั้งจากผู้ซื้อภายในและผู้ซื้อภายนอกจังหวัด แต่การตัดสินใจซื้อบ้านยังต้อง
มีการพิจารณาอย่างรอบคอบว่าบ้านที่จะซื้อจริงๆ แล้ว เมื่อสร้างเสร็จจะเป็นอย่างไร จะเหมือนที่คิด
ไว้หรือไม่ คงไม่ใช่การดูแค่แผ่นพับ โฆษณาประกอบการตัดสินใจ แต่ต้องมีบ้านตัวอย่างที่สามารถ
ใช้อ้างอิงถึงสิ่งที่จะได้รับ การเห็นบ้านจริง การสัมผัสบรรยากาศจริงประกอบการตัดสินใจ หาก
บ้านที่ตนเองซื้อไม่เหมือนบ้านตัวอย่างก็อาจจะเกิดปัญหาร้องเรียนได้ในภายหลัง  และประเด็น
ส าคัญอีกอย่าง คือ พนักงานขายที่ให้การต้อนรับ ให้บริการด้วยความยินดีมีอัธยาศัยไมตรีที่ดีต่อ
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ลูกค้า ตรงนี้น่าจะเป็นประเด็นที่โครงการต่างๆ ให้ความสนใจปรับปรุงพัฒนากันอยู่ตลอดเวลา
เพราะว่าหากพนักงานให้การบริการที่ดีก็มีโอกาสมากที่จะสามารถขายบ้านได้ส่วนการให้บริการ
หลังการขายที่ดี รวดเร็ว เป็นประเด็นหนึ่งที่ท าให้ได้รับความเชื่อถือ และความไว้วางใจจากลูกค้าจน
เกิดความรักและนิยมในแบรนด์ส่งผลท าให้สามารถรักษากลุ่มตลาดลูกค้าได้ในอนาคต สุนีย์ 
เจษฎาวรางกูล ฐิตินันต์ วารีวนิช และดวงตา สราญรัมย์ (2553) 
 

2.3  กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
ในการศึกษาครั้งน้ี ผู้ศึกษาได้ก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย สรุปได้ดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)       
                                                                
             ปัจจัยส่วนบุคคล 
                     1. เพศ 
                     2. อายุ                                    H                           ตัวแปรตาม (Dependent Variable)                          
                     3. สถานภาพสมรส                                                                                                                                                 
                     4. ระดับการศึกษา 
                     5. อาชีพ ระดับ 

 การตัดสินใจซื้อ 
   ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด               
              1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
              2. ด้านราคา  
              3. ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
              4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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บทที ่3 
วิธีด ำเนินกำรศึกษำวิจัย 

 

การวิจยัเร่ืองความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในจังหวัดนครราชสีมา ผู้วิจยัได้
ก าหนดวิธีการด าเนินงานและขั้นตอนดังนี้ 
 

3.1  วิธีวิจัย 
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบของการวิจัยเชิงส ารวจ 

(Exploratory Research) ซึ่งมีวิธีด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบของการส ารวจ โดยการใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ เพื่อรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยกลุ่มเป้าหมาย
ดังกล่าว ได้เน้นเฉพาะผู้ที่ต้องการซื้อบ้านโดยจะท าการศึกษาในจังหวัดนครราชสีมาโดยมีขั้นตอน
ของการด าเนินงานวิจัย ดังนี้ 

1.  ศึกษางานวิจัย แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องทั้งจากหนังสือ และบทความทางวิชาการ 
เพื่อเรียบเรียงความ   ส าคัญของปัญหาการวิจัย 

2.  ก าหนดวัตถุประสงค์ และสมมุติฐานงานวิจัย 
3. พัฒนากรอบแนวคิดงานวิจัย 
4. ระบุประชากรเป้าหมายที่จะท าการศึกษา ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง รวมทั้งเลือก

สถานที่ที่จะท าการวิจัย 
5. สร้างและพัฒนาเคร่ืองมือแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูลส าหรับการวิจัย รวมทั้งหา

ประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ 
6.  เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
7. วิเคราะห์ข้อมูล และทดสอบสมมุติฐานงานวิจัย 
8.  สรุปผลการวิจัย 
9.  น าเสนอข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย เพื่อเป็นแนวทางในการน าไปใช้ประโยชน์และ

พัฒนางานวิจัยคร้ังต่อไป 
 

3.2 วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 3.2.1 ประชำกร 

กลุ่มเป้าหมายที่ใช้ในการศึกษาเร่ืองความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในจังหวัด
นครราชสีมา คือ ประชากรในเขตจังหวัดนครนครราชสีมา มีจ านวนประชากรรวม 2,601,167 คน 
( ส านักบริหารทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย), ( 2556 ) 
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3.2.2  ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง และกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรของ คอแครน ใช้ในกรณีที่ไม่ทราบขนาดของประชากรที่
แน่นอน แต่ทราบว่ามีจ านวนมากและต้องการการประมาณค่าสัดส่วนของประชากรใช้สูตรของ คอ
แครน ( Cochran, 1977 อ้างในธีรวุฒิ เอกะกุล,2543 ) 

กรณีทราบค่าสัดส่วนของประชากร ใช้สูตร n = 
  𝑃( 1−𝑃)𝑍2

𝑒2  

และกรณีไม่ทราบค่าสัดส่วนของประชากรหรือ p = 0.5 ใช้สูตร n = 
𝑍2

4𝑒2 
โดยที่ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
           P          = สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร 
 e  = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 
 Z = ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยส าคัญ 
   -ถ้าระดับความเชื่อมั่น 95 % หรือระดับนัยส าคัญ 0.05 มีค่า Z = 1.96 
      -ถ้าระดับความเชื่อมั่น 99 % หรือระดับนัยส าคัญ 0.01 มีค่า Z = 2.58 

 เมื่อน าตัวเลขไปแทนค่าในสูตร จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง เท่ากับ 

   n   = 
1.962

4 (0.05)2  =   384.16 หรือ 385 ราย 

โดยที่ในการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างนั้นได้ให้ความคลาดเคลื่อนในการสุ่มตัวอย่างที่
ยอมรับได้เท่ากับ 0.05 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ในที่นี้ผู้วิจัยได้ปรับขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
เป็น 388 คน สุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น ด้วยวิธีเฉพาะเจาะจง 

3.2.3  สถำนท่ีเก็บข้อมูล     
ในการศึกษาคร้ังนี้ได้ก าหนดสถานที่ท าการวิจัยเป็นพื้นที่หมู่บ้านจัดสรรในจังหวัดนคร

นครราชสีมาที่มีผู้สนใจต้องการที่อยู่อาศัยโดย ช่วงระยะเวลาเก็บข้อมูล ระหว่างเดือน พฤศจิกายน 
2557 – เมษายน 2558  
  

3.3  เครือ่งมือในกำรวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่  
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ  มีลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิด (Close ended question) แบบตรวจสอบรายการ (Checklist)   
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมการตลาด ได้แก่  

1. ผลิตภัณฑ์  (product) 
2. ราคาและค่าใช้จ่าย (price) 
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3. สถานที่ (place) 
4. การส่งเสริมการตลาด (promotion) 

 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลระดับการตัดสินใจซื้อบ้าน 
 แบบสอบถามในส่วนที่  2 และส่วนที่  3 มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด  (Close ended 
question) แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ตาม ลิเคิรต์ สเกล 
ซึ่งแสดงถึงระดับการให้ความส าคัญและระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยในแต่ละข้อค าถาม มี 5 
ระดับ ดังนี ้(เพ็ญแข แสงแก้ว, 2541) 
        ระดับคะแนน 5   มีความส าคัญหรือระดับการตัดสินใจ ในระดับมากที่สุด 
         ระดับคะแนน 4   มีความส าคัญหรือระดับการตัดสินใจ ในระดับมาก 
        ระดับคะแนน 3   มีความส าคัญหรือระดับการตัดสินใจ ในระดับปานกลาง 
         ระดับคะแนน 2   มีความส าคัญหรือระดับการตัดสินใจ ในระดับน้อย 
         ระดับคะแนน 1   มีความส าคัญหรือระดับการตัดสินใจ ในระดับน้อยที่สุด 
 ส าหรับการก าหนดเกณฑ์ในการวัดระดับความส าคัญ ใช้วิธีการน าคะแนนสูงสุดลบ
คะแนนต่ าสุด และหารด้วยจ านวนชั้น ตามหลักสถิติการวัดการกระจายข้อมูล เพื่อให้ได้ความกว้าง
ของอันตรภาคชั้น (กัลยา วานิชบัญชา, 2546) โดยมีสูตรการค านวณดังนี้ 
 
 ช่วงความกว้างของข้อมูลในแต่ละชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
      = 5 – 1 
      = 0.8 
 
 การก าหนดเกณฑ์ดังกล่าว ได้ความกว้างของชั้น เท่ากับ 0.8 สามารถน ามาก าหนดเกณฑ์
โดยละเอียดมากยิ่งขึ้นในการอธิบายความหมายของระดับการให้ความส าคัญและระดับการ
ตัดสินใจ ของกลุ่มตัวอย่าง ตามช่วงคะแนนดังนี ้

ช่วงคะแนน  4.21 – 5.00  หมายถึง มีความส าคัญและระดับการตัดสินใจ  
     ในระดับมากที่สุด 
ช่วงคะแนน  3.41 – 4.20  หมายถึง มีความส าคัญและระดับการตัดสินใจ  
     ในระดับมาก 
ช่วงคะแนน  2.61 – 3.40  หมายถึง มีความส าคัญและระดับการตัดสินใจ  
     ในระดับปานกลาง 
 

จ านวนชั้น 
5 
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ช่วงคะแนน  1.81 – 2.60   หมายถึง มีความส าคัญและระดับการตัดสินใจ  
     ในระดับน้อย 
ช่วงคะแนน  1.00 – 1.80  หมายถึง มีความส าคัญและระดับการตัดสินใจ  
     ในระดับน้อยที่สุด 

 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม เป็นลักษณะแบบสอบถามที่เป็นแบบเปิด (Open ended 
question) เพื่อเปิดโอกาสให้กลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นที่เป็นข้อเสนอแนะเกี่ยวกับเร่ืองวิจัย
อย่างเป็นอิสระ 
 
3.4 กำรสร้ำงและหำประสิทธิภำพของเครื่องมือ 
 1.  ศึกษาค้นคว้าเอกสาร งานวิจัย และแนวคิดเกี่ยวกับงานวิจัยเร่ืองความต้อการที่พักอาศัย

ของกลุ่มประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมา  
 2.  ก าหนดกรอบและขอบเขตของแบบสอบถาม โดยให้มีความสอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์และสมมุติฐานของงานวิจัย โดยเรียงล าดับตามลักษณะของค าถามและ
แยกเป็นหมวดหมู่ตามแนวคิดของงานวิจัย 

 3.  สุ่มตัวอย่างเพื่อสัมภาษณ์กลุ่มประชาชนที่  เพื่อให้ได้ค าตอบในการน ามาเป็นแนวทาง
ในการต้ังค าถามและการปรับปรุงค าถามในแบบสอบถามให้ถูกต้อง 

 4.  สร้างแบบสอบถามตามกรอบและขอบเขตที่ได้ตั้งไว้ โดยมีแนวทางการตั้งค าถาม
ตามที่ได้สรุปจากข้อที่ 3  

 5.  น าแบบสอบถามไปปรึกษาผู้ทรงคุณวุฒิ ที่มีความเชี่ยวชาญในด้านที่เกี่ยวข้องกับการ
วิจัยซึ่งมีความรู้ ความเชี่ยวชาญ จ านวน 1 ท่าน คือ รศ.ดร. ขวัญกมล  อาจารย์ประจ า
ส านักวิชาเทคโนโลยีการจักการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี เพื่อตรวจสอบความ
ถูกต้องของเนื้อหาและข้อค าถามในแต่ละข้อให้เป็นไปตามจุดประสงค์ของงานวิจัย  

 6.  สร้างแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์เพื่อน าไปใช้จริงในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมาย 
 
3.5  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยความต้องการที่พักอาศัยของกลุ่มประชากรในจังหวัดนครนครราชสีมา ได้
ด าเนินการเก็บรวบรวมทั้งข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative data) และข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative 
data) จากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data sources) และแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data 
sources) ดังต่อไปนี้ 
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 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data sources) เป็นการเก็บข้อมูลจากหน่วยงานภาครัฐ
และเอกชนที่เกี่ยวข้องที่ได้ท าการจัดเก็บและรวบรวมไว้ ได้แก่จังหวัดนครนครราชสีมา เป็นต้น อีก
ทั้งได้มีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data sources) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากพื้นที่เป้าหมาย 
รวมทั้งสิ้น 388 คน โดยกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายที่ใช้ในการศึกษา คือประชาชนทั่วไปที่มีความ
ต้องการที่อยู่อาศัยในจังหวัดนครราชสีมา ท าการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) ท าการเลือก
กลุ่มตัวอย่างจากประชากร เพื่อให้ได้ตัวแทนที่ดีของประชากรเป้าหมาย  
 
3.6  กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 การวิจัยความต้องที่พักอาศัยของกลุ่มประชากรในจังหวัดนครราชสีมา เป็นการวิเคราะห์
เชิงปริมาณ โดยใช้โปแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์เป็นเคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จาก
การออกแบบสอบถามตามตามวัตถุประสงค์และสมมติฐานที่ก าหนดไว้ ด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยล่ะ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน อีกทั้งใช้สถิติเชิงอนุมาน ท าการ
วิเคราะหข์้อมูล ได้แก่ การทดสอบ F – Test 
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บทที่ 4 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
  การศึกษาเร่ือง ความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมา ได้ท า
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างรวมทั้งสิ้น 388 ตัวอย่าง โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถ
สรุปดังนี้ 

4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อความต้องการที่อยู่อาศัย 
4.3  ผลการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย 
4.4  ผลการวิเคราะห์ข้อเสนอแนะและเหตุผลอ่ืนๆของกลุ่มประชากรในเขตจังหวัด

นครราชสีมา  
4.5  ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
ผลการทดสอบสมมุติฐาน (H0) ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอาชีพ ของผู้ที่อยู่อาศัยในเขตจังหวัด

นครราชสีมา มีผลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 ผลการทดสอบสมมุติฐาน (H1) ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอาชีพ ของผู้ที่อยู่อาศัยในเขตจังหวัด
นครราชสีมา มีผลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
4.1  ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสามารถสรุปได้ดังตารางที่ 4.1 ดังนี้  
 
ตารางที่ 4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ ำนวน ร้อยละ 

เพศ   
     ชาย 206 53.1 
     หญิง 182 46.9 
รวม 388 100.0 
อำยุ   
25 - 29 ปี 139 35.8 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ ำนวน ร้อยละ 

30 - 34  ปี 153 39.4 
35 - 39  ปี 29 7.5 
40 – 44  ปี 
45 – 49 ปี 

57 
6 

14.7 
1.6 

50  ปีขึ้นไป 4 1.0 
รวม 388 100.0 
สถำนภำพ 
โสด 

 
190 

 
49.0 

สมรส 176 45.4 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 22 5.6 
รวม 388 100.0 
ระดับกำรศึกษำ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 

 
108 

 
27.8 

ปริญญาตรี 207 53.4 
สูงกว่าปริญญาตรี 73 18.8 
รวม 388 100.0 
อำชีพ   
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 91 23.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 

110 
141 

28.4 
36.3 

รับจ้าง/เกษตรกร 43 11.1 
เกษียณ/ว่างงาน 3               0.7 
อ่ืนๆ 0 0 
รวม 388 100 
แบบบ้ำนประเภท 

บ้านชั้นเดียว 
 

    90 
 

   23.2 
บ้านสองชั้น 

ทาวน์เฮาส์ 
    120 
    44 

   30.9 
   11.3 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ ำนวน ร้อยละ 

อาคารพาณิชย์    102    26.3 
คอนโด    32    9.1 
รวม    388    100 
ที่มา : จากการส ารวจปี พ.ศ. 2558 และจากการค านวณ 
 

จากตารางที่ 4.1  จ านวนและร้อยละข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ที่ตอบแบบสอบถามจาก
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 388 กลุ่มตัวอย่าง สรุปได้ดังนี้ 

ด้านเพศ ผู้ที่ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย เป็นจ านวน 206 คน 
คิดเป็นร้อยละ 53.1 รองลงมาเป็นเพศหญิง จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 46.9 
               ด้านช่วงอายุผู้ที่ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอายุอยู่ในช่วง  30-34 ปี 
เป็นจ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 39.4 รองลงมา 25-29 ปี เป็นจ านวนคน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.8 ช่วงอายุ 40 – 44 ปี เป็นจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 ช่วงอายุ  35 - 39  ปี เป็นจ านวน 29 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.5  ช่วงอายุ 45 – 49 ปี เป็นจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 ช่วงอายุ 50 ปี ขึ้นไป 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 1  
               ด้านสถานภาพผู้ที่ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีสถานภาพ โสด เป็น
จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมา สมรส เป็นจ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 45.4 และ
สถานภาพ  หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ เป็นจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.60 
               ด้านระดับการศึกษา ผู้ที่ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี เป็นจ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 53.40 รองลงมา ต่ ากว่าปริญญาตรี เป็นจ านวน 108 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.80  และสูงกว่าปริญญาตรี เป็นจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.80  

ด้านอาชีพ ผู้ที่ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว / 
เจ้าของธุรกิจการ เป็นจ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 36.30 รองลงมา พนักงานบริษัทเอกชน เป็น
จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 28.40 รองลงมาข้าราชการ/พนักงานราชการพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
เป็นจ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 รับจ้าง/เกษตรกรเป็นจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 11.10 
ด้านเกษียณ/ว่างงานเป็นจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.70   

แบบบ้านประเภทที่อยู่อาศัยผู้ที่ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เลือกแบบ
บ้านสองชั้นเป็นจ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.9 รองลงมาอาคารพาณิชย์ 102 คน คิดเป็นร้อยละ 
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26.3 แบบบ้านชั้นเดียวเป็นจ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 แบบบ้านทาวน์เฮาส์ 44 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.3 แบบคอนโด 30 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1  
 
4.2  ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดต่อควำมต้องกำรท่ีอยู่อำศัย 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่ม
ประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมา วิเคราะห์ในภาพรวมของแต่ละตัวแปร มีรายละเอียดผลการ
วิเคราะห์ดังนี ้

 
ตารางที่ 4.2  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับ การให้ความส าคัญในด้านปัจจัยส่วนผสม
 การตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ผลิตภัณฑ ์( Product )   ค่ำเฉลี่ย(𝐗̅)    ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน
(S.D).) 

กำรให้ 
ควำมส ำคัญ 

ล ำดับที ่

1.1 ต าแหนง่ของตัวบ้านถูกวางไว้อย่างลงตัว 4.33 .829 มากที่สุด 2 

1.2 เอกลักษณ์ของตัวบ้านมีสไตล์ในการออกแบบ 4.31 .756 มากที่สุด 3 

1.3 เปน็หมูบ่้านที่มีช่ือเสียงในท้องถิ่น 4.17 .805 มาก 6 

1.4 วัสดุและงานด้านวิศวกรรมได้มาตรฐาน  
1.5 มีระบบคลบัเฮาส์และจัดกจิกรรมหมู่บ้าน 
1.6 มีระบบรักษาความปลอดภัย 24 ช่ัวโมง 

4.28 
4.26 
4.36 

.835 

.903 

.796 

มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

4 
5 
1 

รวม 4.28 .820 มากที่สุด  

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 
 
จากตารางที่ 4.2  ผลการศึกษาข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์มีระดับการให้ความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัย

ส่วนประสมการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ย 4.28 และเมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัย
ย่อย พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการให้ความส าคัญเกี่ยวกับ มีระบบรักษาความปลอดภัย 24 ชั่วโมง
มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ที่ 4.36 รองลงมาได้แก่ ต าแหน่งของตัวบ้านถูกวางไว้อย่างลงตัว เอกลักษณ์ของ
ตัวบ้านมีสไตล์ในการออกแบบ วัสดุและงานด้านวิศวกรรมได้มาตรฐาน มีระบบคลับเฮาส์และจัด
กิจกรรมหมู่บ้าน และเป็นหมู่บ้านที่มีชื่อเสียงในท้องถิ่นด้วยค่าเฉลี่ย 4.33 4.31 4.28 4.26 และ 4.17 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับ การให้ความส าคัญในด้านปัจจัยส่วนผสม
การตลาดในด้านราคาและค่าใช้จ่าย (Price and other cost) 

รำคำและค่ำใช้จ่ำย (Price and other cost)   ค่ำเฉลี่ย(𝐗̅)    ส่วน
เบี่ยงเบน
มำตรฐำน
(S.D).) 

กำรให้ 
ควำมส ำคัญ 

ล ำดับที ่

2.1 ราคาเหมาะสมกับตัวบ้าน 4.39 .838 มากที่สุด 1 
2.2 ราคาบ้านมีให้หลากหลายราคา 4.36 .697 มากที่สุด 2 
2.3 ราคาสามารถแข่งขันกับหมู่บ้านอื่นได้ 
2.4 ราคาบ้านรวมกับค่าใช่จ่ายต่างๆสามารถมีก าลังส่งได้ 
2.5 ราคาเหมาะสมกับบริการอ านวยความสะดวก 

4.25 
4.32 
4..34 

.818 

.827 

.773 

มากที่สุด
มากที่สุด 
มากที่สุด 

5 
4 
3 

รวม 4.33 0.825 มากที่สุด  

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 
  

จากตารางที่ 4.3  ผลการศึกษาข้อมูลด้านราคาและค่าใช้จ่ายมีระดับการให้ความส าคัญปัจจัย
ส่วนประสมการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ย 4.33 และเมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัย
ย่อย พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการให้ความส าคัญเกี่ยวกับ ราคาเหมาะสมกับตัวบ้านมีค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุดอยู่ที่ 4.39 รองลงมาได้แก่ ราคาบ้านมีให้หลากหลายราคา ราคาเหมาะสมกับบริการอ านวย
ความสะดวก ราคาบ้านรวมกับค่าใช่จ่ายต่างๆสามารถมีก าลังส่งได้  และราคาสามารถแข่งขันกับ
หมู่บ้านอื่นได้ ด้วยค่าเฉลี่ย 4.36 4.34 4.32 และ 4.25 ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับ การให้ความส าคัญในด้านปัจจัยส่วนผสม
การตลาด ในด้านสถานที่ (Place) 

สถำนที ่(Place)   ค่ำเฉลี่ย(𝐗̅)    ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน
(S.D).) 

กำรให้ 
ควำมส ำคัญ 

ล ำดับที ่

3.1 เ ดิ น ท า ง ส ะ ด ว ก ใ ก ล้ ศู น ย์ ร า ช ก า ร แ ล ะ
ห้างสรรพสินค้า 

4.45 .807 มากที่สุด 1 

3.2 มีที่จอดรถเพียงพอ 4.35 .801 มากที่สุด 3 
3.3 ในโครงการมีความสะอาดเป็นระเบียบ 
3.4 มีป้ายบอกทางเข้าหมู่บ้านอย่างชัดเจน 
3.5 มีสภาพแวดล้อมสังคมที่ดี 

4.25 
4.33 
4.40 

.770 

.856 

.862 

มากที่สุด
มากที่สุด 
มากที่สุด 

5 
4 
2 

รวม 4.36 .820 มากที่สุด  

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 
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จากตารางที่ 4.4  ผลการศึกษาข้อมูลด้านสถานที่มีระดับการให้ความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ย 4.36 และเมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัย
ย่อย พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการให้ความส าคัญ เกี่ยวกับเดินทางสะดวกใกล้ศูนย์ราชการและ
ห้างสรรพสินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงที่ 4.45 รองลงมาได้แก่มีสภาพแวดล้อมสังคมที่ดี มีที่จอดรถมีป้ายบอก
ทางเข้าหมู่บ้านอย่างชัดเจน และในโครงการมีความสะอาดเป็นระเบียบด้วยค่าเฉลี่ย 4.40  4.35  4.33 
และ 4.25 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับ การให้ความส าคัญในด้านปัจจัยส่วนผสม

การตลาด ในด้านการส่งเสริมการตลาด 
กำรส่งเสริมกำรตลำด ( Promotion)   ค่ำเฉลี่ย(𝐗̅)    ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน
(S.D).) 

กำรให้ 
ควำมส ำคัญ 

ล ำดับที ่

4.1 บ้านตัวอย่างแล้วเสร็จสามารถเยี่ยมชมโครงการ
ได ้
4.2 มีส่วน ลด แจก แถมโปรโมช่ันพิเศษที่น่าสนใจให้
ลูกค้า 
4.3 การโฆษณาประชาสัมพันธ์ชัดเจน  
4.4 มีการให้บริการด้านสินเช่ือจากธนาคารต่างๆ 
4.5 บ้านสร้างเสร็จพร้อมอยู่ 

4.50 
4.33 
4.22 
4.29 
4.45 

.783 

.751 

.864 

.866 

.716 

มากที่สุด 1 
มากที่สุด
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

3 
5 
4 
2 

รวม 4.36 .796 มากที่สุด  

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 
 

จากตารางที่ 4.5  ผลการศึกษาข้อมูลการส่งเสริมการตลาด มีระดับการให้ความส าคัญ
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ย 4.36 และเมื่อพิจารณา
เป็นรายปัจจัยย่อย พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการให้ความส าคัญเกี่ยวกับ บ้านตัวอย่างแล้วเสร็จ
สามารถเยี่ยมชมโครงการได้มีค่าเฉลี่ยสูงที่ 4.50 รองลงมาได้แก่บ้านสร้างเสร็จพร้อมอยู่ มีส่วน ลด 
แจก แถมโปรโมชั่นพิเศษที่น่าสนใจให้ลูกค้า มีการให้บริการด้านสินเชื่อจากธนาคารต่างๆ และการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ชัดเจน ด้วยค่าเฉลี่ย 4.45 4.33 4.29 และ 4.22 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6 การวิเคราะห์ภาพรวม ระดับการให้ความส าคัญในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการ
 วิเคราะห์ภาพรวม ระดับการให้ความส าคัญในปัจจัยส่วนประสมการตลาด สรุปได้
 ดังนี ้

ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำด ค่ำเฉลี่ย(𝐗̅) 
ส่วนเบี่ยงเบน 
มำตรฐำน(S.D) 

 กำรให้ ควำมส ำคัญ  

1.ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 4.28 มากที่สุด   .820  
2.ด้านราคาและค่าใช้จ่าย(Price) 4.39 มากที่สุด   .825  
3.ด้านสถานที่ (Place) 
4.ด้านการส่งเสริมการตลาด(Promotion) 

4.33 
4.36 

มากที่สุด 
มากที่สุด 

  .820 
.796 

รวม 4.34 มากที่สุด   .815 

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 
 
จากตารางที่  4.6 ผลการศึกษาข้อมูลระดับการให้ความส าคัญในปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ผลการวิเคราะห์ภาพรวม กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในปัจจัยส่วนประสมการตลาดใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุดด้วยค่าเฉลี่ย 4.34 อีกทั้งพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ ด้านราคา
และค่าใช้จ่ายสูงที่สุดด้วยค่าเฉลี่ย 4.39 รองลงมาได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสถานที่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้วยค่าเฉลี่ย 4.36 4.33 และ 4.28 ตามล าดับ 
 
4.3 ผลกำรวิเครำะห์ระดับกำรตัดสินใจซื้อที่อยู่อำศัย 

 ผลการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยตามความต้องการของกลุ่มตัวอย่างใน
จังหวัดนครราชสีมา สรุปได้ตารางที่ 4.3.1 ดังนี ้

 
ตารางที่ 4.7  ข้อมูลระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย 

ระดับควำมต้องกำร ค่ำเฉลี่ย(𝐗̅) ส่วนเบี่ยงเบน 
มำตรฐำน(S.D) 

 ระดับกำรตัดสนิใจ  

ระดับการตัดสินใจที่อยู่อาศัยในเขตจงัหวัด
นครราชสีมา 

4.45 .716 มากที่สุด  

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2558 และการค านวณ 
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จากตารางที่ 4.7  สรุปได้ว่าระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยในเขตจังหวัดนครราชสีมาโดย
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ด้วยค่าเฉลี่ย 4.45 

 
4.4  ผลกำรวิเครำะห์ข้อเสนอแนะและเหตุผลอื่นๆในกำรตัดสินใจซื้อที่อยู่อำศัย 

การศึกษาเร่ือง ความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในจังหวัดนครราชสีมาได้มี
ประชากรที่มีกลุ่มตัวอย่างให้ข้อเสนอแนะที่ส าคัญเพิ่มเติม สรุปได้ดังนี้ 

1 ภายในโครงการบ้านจัดสรรน้ าไม่ท่วม 
2 .ให้มีการรักษาคุณภาพหลังการขายที่ดี 
3 มีระบบน้ าประปาที่สะอาด มีระบบไฟฟ้าส ารองภายในตัวบ้านในขณะไฟดับ 

 
4.5  ผลกำรทดสอบสมมุติฐำน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ สรุปได้ดังนี้ 
H0: ผู้บริโภคที่ มีอาชีพต่างกันมีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยโครงการหมู่บ้าน

จัดสรรในจังหวัดนครราชสีมาไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 H1 : ผู้บริโภคที่ มีอาชีพต่างกันมีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยโครงการหมู่บ้าน

จัดสรรในจังหวัดนครราชสีมาแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตารางที่ 4.8 ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคใน
เขตจังหวัดนครราชสีมาจ าแนกตามอาชีพ 
อำชีพ   ค่ำเฉลี่ย 

(𝐗̅) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน
(S.D).) 

F Sig. 

4.1 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4.54 .655 1.099 .357 
4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 4.41 .782   
4.3 ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 4.44 .692   
4.4 รับจ้าง/เกษตรกร 
4.5 เกษียณ/ว่างงาน 

4.35 
5.00 

.866 

.716 
  

รวม 100 .796   
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จากตารางที่  4.8 พบว่าความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรใน เขตจังหวัด
นครราชสีมา ด้านอาชีพ มีค่า Sig. (2-tailed) ที่ เท่ากับ 0.357 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับอาชีพแตกต่างกันจะมีระดับการตัดสินใจซื้อที่
อยู่อาศัยไม่แตกต่างกัน 
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บทที่ 5 
สรุปผลกำรวิจัย กำรอภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
 การวิจัยเร่ืองความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมามี
วัตถุประสงค์ของการศึกษาที่ส าคัญคือ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพล
ของผู้บริโภคในการตัดสินใจในการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยในเขตจังหวัดนครราชสีมา (2) ศึกษาปัจจัย
ส่วนบุคคลด้านอาชีพมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในเขตจังหวัดนครราชสีมา  โดย
งานวิจัยเร่ืองนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบของการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Exploratory Research) ซึ่งด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเคร่ืองมือ กลุ่มเป้าหมายที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตจังหวัดนครราชสีมา 
และนอกเขตจังหวัดนครราชสีมา จ านวน 388 ตัวอย่าง ข้อมูลซึ่งเก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม 
น ามาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยการหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน นอกจากนี้ยังใช้สถิติอ้างอิง (Interface statistics) ในการทดสอบสมมติฐาน 
ได้แก่  F-test  
 ลักษณะของภาพรวมจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 388 ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 206 คน 
คิดเป็นร้อยละ 53.1 มีอายุอยู่ในช่วง 30-34 ปี เป็นจ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 39.4 มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยล่ะ 49.0 มีอาชีพเป็นค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัวเป็น
จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยล่ะ 36.3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกแบบบ้านสองชั้นเป็นจ านวน 120 
คน คิดเป็นร้อยล่ะ 30.9 ส าหรับผลการวิเคราะห์สรุปตามวัตถุประสงค์ได้ดังนี้ 

5.1.1  ผลการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจในการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยในเขตจังหวัดนครราชสีมา 

จากการวิจัยพบว่าความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมามี
ความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากร โดยรวมอยู่ระดับมากที่สุด โดยพิจารณารายด้านทั้ง 4 
ด้าน ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยสรุปรายละเอียดได้
ดังนี ้

ความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมาโดยภาพรวมพบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อระดับการให้ความส าคัญ ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีระดับการให้ความส าคัญ
คือ  มีระบบรักษาความปลอดภัย 24 ชั่วโมง มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ที่ 4.36 รองลงมาได้แก่ต าแหน่งของ
ตัวบ้านถูกวางไว้อย่างลงตัว เอกลักษณ์ของตัวบ้านมีสไตล์ในการออกแบบ วัสดุและงานด้าน
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วิศวกรรมได้มาตรฐาน มีระบบคลับเฮาส์และจัดกิจกรรมหมู่บ้าน และเป็นหมู่บ้านที่มีชื่อเสียงใน
ท้องถิ่นด้วยค่าเฉลี่ย 4.33 4.31 4.28 4.26 และ 4.17 ตามล าดับ 

ความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมาโดยภาพรวมพบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อระดับการให้ความส าคัญด้านราคาและค่าใช้จ่าย ที่มีระดับการให้
ความส าคัญคือ  ราคาเหมาะสมกับตัวบ้านมีค่าเฉลี่ยสูงที่  4.39 รองลงมาได้แก่ราคาบ้านมีให้
หลากหลายราคา ราคาเหมาะสมกับบริการอ านวยความสะดวก ราคาบ้านรวมกับค่าใช่จ่ายต่างๆ
สามารถมีก าลังส่งได้ และราคาสามารถแข่งขันกับหมู่บ้านอ่ืนได้ ด้วยค่าเฉลี่ย 4.36 4.34 4.32 และ 
4.25 ตามล าดับ 

ความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมาโดยภาพรวมพบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อระดับการให้ความส าคัญด้านสถานที่ ที่มีระดับการให้ความส าคัญคือ  
เดินทางสะดวกใกล้ศูนย์ราชการและห้างสรรพสินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงที่  4.45  รองลงมาได้แก่มี
สภาพแวดล้อมสังคมที่ดี มีที่จอดรถมีป้ายบอกทางเข้าหมู่บ้านอย่างชัดเจน และในโครงการมีความ
สะอาดเป็นระเบียบด้วยค่าเฉลี่ย 4.40 4.35 4.33 และ 4.25 ตามล าดับ 

ความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมาโดยภาพรวมพบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อระดับการให้ความส าคัญด้านส่งเสริมการตลาด ที่มีระดับการให้
ความส าคัญคือ  บ้านตัวอย่างแล้วเสร็จสามารถเยี่ยมชมโครงการได้มีค่าเฉลี่ยสูงที่ 4.50 รองลงมา
ได้แก่บ้านสร้างเสร็จพร้อมอยู่ มีส่วน ลด แจก แถมโปรโมชั่นพิเศษที่น่าสนใจให้ลูกค้า มีการ
ให้บริการด้านสินเชื่อจากธนาคารต่างๆ และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ชัดเจน ด้วยค่าเฉลี่ย 4.45 
4.33 4.29 และ 4.22 ตามล าดับ 
 5.1.2  ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพมีผลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่

อาศัยในเขตจังหวัดนครราชสีมา 
ระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มตัวอย่างในเขตจังหวัดนครราชสีมา อยู่ในระดับ

มากที่สุดด้วยค่าเฉลี่ย 4.45 และพบว่าผู้บริโภคไม่ว่าจะมีอาชีพอะไรก็ตามจะมีระดับการตัดสินใจซื้อ
ที่อยู่อาศัยเหมือนกัน กล่าวคือให้ความส าคัญด้านราคาและค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับตัวบ้านมากที่สุด
รองลงมาผู้บริโภคให้ความส าคัญ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านสถานที่ และด้านองค์ประกอบหรือ
ผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ 

 
5.2  อภิปรำยผลกำรวิจัย 

จากการศึกษาความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมา 
สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
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5.2.1  ผลการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจในการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยในเขตจังหวัดนครราชสีมา   

จากการศึกษาความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมา ทั้ง 4 
ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าผู้บริโภคมีระดับ
การให้ความส าคัญ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าด้านราคาและค่าใช้จ่ายนั้นผู้บริโภคให้ความส าคัญมาเป็นอันดับ
แรก เนื่องจากความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมา  โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งการให้ความส าคัญกับราคาเหมาะสมกับตัวบ้าน ซึ่งพิจารณาถึงความคุ้มค่ากับการที่ต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายกับความเหมาะสมของตัวบ้าน รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีบ้านตัวอย่าง
แล้วเสร็จสามารถเยี่ยมชมโครงการได้ เพื่อประกอบการตัดสินใจ  ส าหรับด้านสถานที่เน้น เดินทาง
สะดวก ใกล้ศูนย์ราชการและห้างสรรพสินค้า ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคให้ความส าคัญที่ต้อง มี
ระบบรักษาความปลอดภัย 24 ชั่วโมง ดังนั้นหากโครงการบ้านจัดสรรต่างๆ จะด าเนินโครงการก็
ควรจะให้ความส าคัญในประเด็นดังกล่าวข้างต้นซึ่งแตกต่างกับ งานของวิจัย อัชญา ทองเมืองหลวง 
(2554) ที่ได้ท าการศึกษา ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อบ้านเด่ียว และพบว่า
ปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจคือด้านสถานที่ตั้งโครงการหมู่บ้านจัดสรร  
5.2.2 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพมีผลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยในเขต
จังหวัดนครราชสีมา 
 การศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยในเขตจังหวัดนครราชสีมาโดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมากที่สุด 4.34 โดยผลการค้นพบดังกล่าวข้างต้นแตกต่างกับ งานของวิจัย อัชญา ทองเมือง
หลวง (2554) ที่ได้ท าการศึกษา ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยว 
และพบว่าโดยภาพรวม อาชีพที่แตกต่างกันจะให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อบ้านเด่ียว
โครงการ หมู่บ้านจัดสรรแตกต่างกัน  

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 การวิจัยความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรในเขตจังหวัดนครราชสีมา  มี
ข้อเสนอแนะที่ส าคัญดังต่อไปนี้  

1. ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลของผู้บริโภคในการตัดสินใจในการเลือก
ซื้อที่อยู่อาศัยในจังหวัดนครราชสีมาได้เน้น ด้านราคาและค่าใช้จ่าย ซึ่งราคาต้อง
เหมาะสมกับตัวบ้าน ราคาบ้านมีให้หลากหลายตามแบบบ้าน ราคาเหมาะสมกับการ
บริการสิ่งอ านวยความสะดวก ราคาบ้านรวมกับค่าใช่จ่ายต่างๆสามารถให้ผู้บริโภคมี
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ก าลังส่งได้ และราคาสามารถแข่งขันกับหมู่บ้านอ่ืนได้ ทางโครงการหมู่บ้านจัดสรร
ควรให้ความส าคัญกับเร่ืองราคาและค่าใช้จ่ายเป็นอันดับแรกเพื่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อที่อยู่อาศัยต่อไป 

2.  ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพไม่มีผลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัย ดังนั้น
ผู้ประกอบการหมู่บ้านจัดสรรควรให้ความส าคัญทุกอาชีพเท่าเทียมกันโดยท าการ
ประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาทุกช่องทาง ทุกกลุ่มอาชีพ ทุกเพศ ทุกระดับการศึกษา
ต่อไป 

 5.3.1  ข้อเสนอแนะจำกนักวิจัย 
เพื่อให้ผลการศึกษาในคร้ังนี้ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์อย่างกว้างขวาง

มากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยใคร่ขอแสดงความคิดเห็นเพื่อประกอบใช้ในการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 
1. งานวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้ท าการวิจัยความต้องการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรใน

เขตจังหวัดนครราชสีมา โดยเน้นแนวคิดปัจจัยส่วนประสมการตลาด (4P) ดังนั้น
ในการท าวิจัยคร้ังต่อไปควรศึกษาวิจัย โดยใช้แนวคิดทฤษฏีคุณภาพให้บริการด้านที่
อยู่อาศัยของ Parasuraman and Berry  (1988) ที่ประกอบด้วยปัจจัย ด้านความเป็น
รูปธรรม ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการให้ความ
มั่นใจแก่ลูกค้า และด้านการเอาใจใส่ลูกค้า  

2. การวิจัยคร้ังต่อไป ควรท าการศึกษาถึงความต้องการที่อยู่อาศัยโดยเน้นถึง
ข้อสรุปที่น าไปสู่การออกแบบบ้าน และท าเลที่ตั้งของหมู่บ้านจัดสรร เพื่อ
ตอบสนองความต้องการได้ตรงความต้องการของประชากรที่ต้องการซื้อที่อยู่
อาศัย อีกทั้งการน าแนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) นั้นไม่เพียงพอ 
ต่อการน าไปวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ดังนั้นจ าเป็นต้องศึกษาพฤติกรรม
ของประชากรที่ต้องการซื้อที่อยู่อาศัยด้วย เพื่อน าผลสรุปที่ได้ไปวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดต่อไป 
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แบบสอบถำมงำนวิจัย 

เร่ือง ควำมต้องกำรท่ีอยูอ่ำศัยของกลุ่มประชำกรในเขตจังหวัดนครรำชสีมำ 

ค าแนะน า 
 แบบสอบถามมีวัตถุประสงค์  ผู้บริโภคที่ มีอาชีพต่างกันมีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อ
โครงการหมู่บ้านจัดสรรในเขตจังหวัดนครราชสีมาแตกต่างกัน โปรดให้ข้อมูลตามความเป็นจริง
เกี่ยวกับความคิดเห็นของท่าน โดยข้อมูลของท่านจะถูกเก็บไว้เป็นความลับ ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
จะน าเสนอ สรุปในภาพเชิงวิชาการเท่านั้น 
 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close ended 
 question) แบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนประสมการตลาด ได้แก่  

1. ผลิตภัณฑ์ (product) 

2. ราคาและค่าใช้จ่าย (price) 

3. สถานที่ (place) 

4. การส่งเสริมการตลาด (promotion 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลระดับการตัดสินใจซื้อบ้าน 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม เป็นลักษณะแบบสอบถามที่เป็นแบบเปิด (Open ended question) เพื่อ

 เปิดโอกาสให้กลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นที่เป็นข้อเสนอแนะเกี่ยวกับเร่ืองวิจัยอย่างเป็น

 อิสระ 

ขอขอบคุณในความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามฉบับนี้ 
 
 

                                                                              นาย ชาญศักดิ์  ตะโพวิญญู 
หลักสูตร การบริหารงานก่อสร้างและสาธารณูปโภค 

                                                                                มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 
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แบบสอบถำม 

ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ค าช้ีแจ้ง  โปรดอ่านข้อความต่อไปนี้แล้วใส่เครื่องหมาย  √ลงใน ที่ ตรงกับข้อมลูของท่าน 

1. เพศ 

 1) ชาย 

 2) หญิง 

2.  อายุ 

                             25 – 29 ป ี                                         40 – 44 ปี 

                            30 – 34 ปี                                            45 – 49 ปี 

                            35 – 39 ปี                                             50 ปีขึ้นไป 

3)  สถานภาพการสมรส 

 1)  โสด 

 2)  สมรส 

3)  หม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่ 

4)  ระดบัการศึกษา 

  1) ต่ ากว่าปริญญาตร ี

 2) ปริญญาตร ี

 3) สูงกว่าปริญญาตร ี
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5.  อาชีพ 

 1) ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 2) พนักงานบริษทัเอกชน 

 3) ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 

                            4) รับจ้าง / เกษตรกร 

 5) เกษียณ / ว่างงาน / พ่อบ้าน / แม่บ้าน 

 6) อื่นๆ(โปรดระบุ)................................................................................... 

6 ท่านตัดสินใจเลือกซ้ือแบบบ้านประเภทใด 

        แบบบ้านชั้นเดียว                      แบบบ้านสองชั้น                      ทาวเฮาส์                   อาคารพาณิชย์   

       คอนโด 

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมกำรตลำด 
ค าช้ีแจง : โปรดอ่านข้อความต่อไปนี้แล้วใส่เครื่องหมาย  √ ที่ตรงกับข้อมลูของท่าน 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับการให้ความส าคัญ 
5 4 3 2 1 

1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ต าแหน่งของตัวบ้านถูกวางไว้อย่างลงตัว 
- เอกลักษณ์ของตัวบ้านมีสไตล์ในการออกแบบ 
- เป็นหมู่บ้านที่มีชื่อเสียงในท้องถิน่ 
- วัสดุและงานด้านวิศวกรรมได้มาตรฐาน 
- มีระบบคลับเฮาส์และ จัดกิจกรรมหมู่บ้าน  
- มีระบบรักษาความปลอดภัย 24 ช่ัวโมง 

     

1.2 ราคาและค่าใช้จ่าย (Price and other cost ) 
- ราคาเหมาะสมกับตัวบ้าน 
- ราคาบ้านมีให้หลากหลายราคา 
- ราคาสามารถแข่งขันกับหมู่บ้านอืน่ๆได ้
- ราคาบ้านรวมกับค่าใช้จ่ายต่างๆสามารถมีก าลังส่งได้ 
- ราคาเหมาะสมกับบริการอ านวยความสะดวก 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับการให้ความส าคัญ 
5 4 3 2 1 

1.3 สถานที่ (place) 
- เดินทางสะดวก ใกล้ศูนย์ราชกาและห้างสรรพสินค้า 
- มีที่จอดรถเพียงพอ 
- ในโครงการมีความสะอาดและเปน็ระเบียบ 
- มีป้ายบอกทางเข้าหมูบ่้านอย่างชดัเจน 
- มีสภาพแวดล้อมทางสังคมที่ด ี

     

1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
- บ้านตัวอย่างแล้วเสร็จสามารถเยี่ยมชมได้ ท าให้ลูกค้า

พิจารณาก่อนซ้ือ 
- มีส่วนลด การแจก แถม โปรโมช่ันพิเศษที่น่าสนใจ

ให้ลูกค้า  
- การโฆษณาประชาสัมพันธ์ชัดเจน ท าให้ตดัสินใจ

เลือกซ้ือได้ 
- มีการให้บริการด้านสินเชื่อจากธนาคารต่างๆ 
- บ้านสร้างเสร็จพร้อมอยู่ 

     

 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลระดับกำรตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อำศัย 

ค าช้ีแจ้ง  โปรดอ่านข้อความต่อไปนี้แล้วใส่เครื่องหมาย  √ ลงในข้อช่องมูลของท่าน 

รำยกำร 
 

          ระดับการตัดสินใจซ้ือบ้าน 
5 4 3 2 1 

ความต้องการที่อยูอ่าศัยในอนาคต      
      

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะและเหตุผลอื่นๆ 

...................................................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................................................

...................................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................................... 
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