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บทคดัย่อ 

 
 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์(1) เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้อาคารชุดพกัอาศยัในเขต
อ าเภอเมอืง จงัหวดัตรงั (2) เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการตดัสนิใจซื้อ
อาคารชุดพกัอาศยัในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัตรงั ใช้รูปแบบการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยมกีลุ่ม
ตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัเป็นประชากรทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดัตรงั เคยซือ้ หรอืต้องการจะซือ้ หรอืมี
ความสนใจจะซื้ออาคารชุดพกัอาศยัในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัตรงั จ านวน 400 คน ซึ่งได้มา
จากวธิกีารสุ่มแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage sampling) ทัง้การสุ่มแบบ Probability sampling 
และ Non-Probability sampling เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม และน าข้อมูลที่ได้มา
วเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน และวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน ประกอบดว้ยการวเิคราะหค์วาม
แปรปรวน มรีะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 ผลการวจิยัตามวตัถุประสงค ์พบว่า (1) พฤตกิรรมการซือ้อาคารชุดพกัอาศยัของผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัระยะเวลาในการพจิารณาก่อนการตดัสนิใจซื้อ  งบประมาณในการ
ผ่อนช าระต่อเดอืน ขนาดพื้นที่ใช้สอย และวตัถุประสงค์ในการซื้อ (2) ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจซือ้อาคารชุดพกัอาศยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญั
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด  โดยเฉพาะด้าน
ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 
 
ค าส าคญั : พฤติกรรมการซื้อ, ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการการตดัสนิใจซื้อ, 
อาคารชุดพกัอาศยัในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัตรงั 
 

Abstract 
 



 The objectives of this research were (1) to study purchasing behavior toward 
residential condominiums in Mueang District, Trang Province, and (2) to study the 
marketing mix factors influencing the decision to purchase residential condominiums in 
Mueang District, Trang Province. This study employed a quantitative research approach. 
The sample consisted of 400 residents of Trang Province who had purchased, intended 
to purchase, or were interested in purchasing residential condominiums in Mueang 
District, Trang Province. The samples were selected using multi-stage sampling, including 
both probability sampling and non-probability sampling techniques. Data were collected 
using a questionnaire and analyzed using descriptive statistics, including frequency, 
percentage, mean, and standard deviation. Inferential statistics were analyzed using 
analysis of variance (ANOVA) at a statistical significance level of 0.05. 
 The results in accordance with the research objectives revealed that (1) consumers’ 
purchasing behavior toward residential condominiums primarily emphasized the 
consideration period prior to purchase, monthly installment budget, usable area size, and 
purchasing purpose; and (2) regarding marketing mix factors influencing the decision to 
purchase residential condominiums, respondents rated the overall importance at a high 
to very high level, particularly in terms of product, price, and service process. 
 
Keywords : purchasing behavior, marketing mix influencing purchasing decision, 
residential condominium in Mueang District, Trang Province 
 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ในปัจจุบนัประเทศไทยก าลงัเผชญิกบัการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกจิและสงัคมอย่าง
ต่อเนื่อง โดยเฉพาะอย่างยิง่ในเขตเมอืงที่มกีารขยายตวัของประชากรอย่างรวดเรว็ ส่งผลให้
ความต้องการดา้นทีอ่ยู่อาศยัเพิม่สูงขึน้ตามไปดว้ย สงัคมเมอืงในยุคปัจจุบนัมแีนวโน้มของการ
อยู่อาศยัในลกัษณะของครอบครวัเดี่ยวหรอืบุคคลท างานคนเดยีวมากขึ้น ท าให้รูปแบบที่อยู่
อาศัยประเภทอาคารชุดพักอาศัยได้รบัความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากมีความ
สะดวกสบายในการเดนิทาง ใกลแ้หล่งงาน แหล่งการศกึษา และศูนยก์ลางทางเศรษฐกจิ อกีทัง้
ยงัมรีะบบรกัษาความปลอดภยัและสิง่อ านวยความสะดวกทีค่รบครนั ตอบโจทยก์ารใชช้วีติของ
คนรุน่ใหมใ่นสงัคมเมอืงไดเ้ป็นอย่างด ี

จงัหวดัตรงัเป็นหนึ่งในจงัหวดัส าคญัของภาคใต้ที่มกีารพฒันาอย่างต่อเนื่อง ทัง้ในด้าน
เศรษฐกจิ การศกึษา การท่องเทีย่ว และโครงสรา้งพืน้ฐาน โดยเฉพาะในเขตอ าเภอเมอืง ซึง่เป็น
ศูนยก์ลางทางการบรหิารและเศรษฐกจิของจงัหวดั มกีารขยายตวัของโครงการอสงัหารมิทรพัย์
ทัง้แนวราบและแนวดิง่เพิม่ขึน้อย่างเหน็ไดช้ดัในช่วงไม่กีปี่ทีผ่่านมา ตลาดอาคารชุดพกัอาศยัใน



อ าเภอเมอืงตรงัมกีารแข่งขนัทีเ่ขม้ขน้อย่างต่อเนื่อง โดยมผีูป้ระกอบการรายใหญ่จากส่วนกลาง
เข้ามาร่วมแข่งขนัอย่างหนักหน่วง ดงัจะเห็นได้จากการลงทุนของ  บรษิัท ซ.ีพ.ีแลนด์ จ ากดั 
(มหาชน) ที่เปิดตัวโครงการ ‘ดรมี คอนโดมเินียม’ บรเิวณสี่แยกต้นสมอ จ านวน 217 ยูนิต        
ในปี 2559 (ฐานเศรษฐกิจ, 2560) และล่าสุดกับการเข้ามาของ บริษัท ซีพีเอ็นเรซซิเด้นซ์      
(CPN Residence) ซึ่งเป็นผู้พฒันาโครงการขนาดใหญ่ โดยเปิดตวัโครงการ ‘เอสเซ็นท์ ตรงั’ 
(Escent Trang) ในท าเลติดห้างโรบินสนั ไลฟ์สไตล์ ตรงั โดยเป็นคอนโดมเินียม High Rise      
2 อาคาร สูง 17 ชัน้ และ 22 ชัน้ รวม 378 ยูนิต ด้วยราคาเริม่ต้นประมาณ 1.86 ล้านบาท ซึ่ง
เน้นจุดเด่นทีท่ าเลศกัยภาพสูงและส่วนกลางลอยฟ้า การเขา้มาของโครงการขนาดใหญ่เหล่านี้
ท าให้ตลาดคอนโดมเินียมในตรงัมคีวามหลากหลายทัง้ในด้านท าเล รูปแบบอาคาร และระดบั
ราคา นอกจากโครงการใหม่จากทุนใหญ่แลว้ ยงัมโีครงการเดมิทีย่งัคงเป็นตวัเลอืกในตลาด เช่น 
ตรงัคอนโดมเินียม ซึง่เป็นอาคารชุดพกัอาศยัแห่งแรก ๆ ในจงัหวดั การมอียู่ของผูป้ระกอบการ
ทีห่ลากหลายตัง้แต่ทุนใหญ่ระดบัประเทศไปจนถงึผูป้ระกอบการทอ้งถิน่ และมผีลติภณัฑท์ีต่อบ
โจทยต์ัง้แต่ระดบั Low-Rise ไปจนถงึ High-Rise สะท้อนให้เหน็ถงึ ระดบัการแข่งขนัที่สูงมาก 
ในตลาดคอนโดมเินียมอ าเภอเมอืงตรงั 

การเตบิโตของตลาดคอนโดมเินียมในจงัหวดัตรงัส่วนหนึ่งมาจากปัจจยัดา้นเศรษฐกจิใน
ระดบัภมูภิาค การขยายตวัของกลุ่มแรงงานภาครฐัและเอกชน การเกดิขึน้ของสถาบนัการศกึษา
และโรงพยาบาลขนาดใหญ่ รวมถงึการพฒันาโครงสรา้งพื้นฐาน เช่น ถนนวงแหวนรอบเมอืง 
การขยายสนามบนิตรงั และโครงการรถไฟทางคู่ ซึ่งท าให้พื้นที่ในเขตอ าเภอเมอืงมศีกัยภาพ
ทางเศรษฐกจิสงูขึน้และดงึดดูผูป้ระกอบการอสงัหารมิทรพัยใ์หเ้ขา้มาลงทุนเพิม่มากขึน้ 

ส าหรบัจงัหวดัตรงั ซึ่งเป็นจงัหวดัขนาดกลางและยงัอยู่ในช่วงพฒันาเข้าสู่ความเป็น
เมอืงอยา่งเตม็รปูแบบ การเขา้ใจพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในตลาดคอนโดมเินียมจงึเป็นสิง่จ าเป็น 
เนื่องจากสามารถช่วยให้ผูป้ระกอบการวางกลยุทธก์ารตลาดไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ ทัง้
ในด้านการก าหนดราคา การออกแบบผลิตภัณฑ์ การเลือกท าเลที่ตัง้ที่เหมาะสม และการ
ประชาสมัพนัธท์ีต่รงกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ยงัเป็นขอ้มลูส าคญัทีช่่วยใหห้น่วยงานภาครฐัและ
เอกชนสามารถวางแผนพฒันาเมอืงและโครงสร้างพื้นฐานให้สอดคล้องกบัความต้องการของ
ประชาชนไดอ้ยา่งยัง่ยนื 

การวจิยัครัง้นี้จงึมคีวามส าคญัในการเตมิเต็มช่องว่างขององคค์วามรู ้โดยมุ่งเน้นศกึษา
พฤตกิรรมการซือ้และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจซือ้อาคารชุดพกัอาศยั
ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัตรงั เพื่อให้ได้ข้อมูลเชงิลกึที่สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้จรงิทัง้
ในทางวชิาการและเชงิธุรกจิ 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งสาอางของผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงั  



2. เพื่อศกึษาอทิธพิลการสื่อสารการตลาดดจิทิลัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
เครือ่งสาอางของผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงั 

 
สมมติุฐานของการวิจยั 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัจะใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่
ใชใ้นการตดัสนิใจซือ้อาคารชุดพกัอาศยัแตกต่างกนั 
 2. พฤติกรรมการซื้ออาคารชุดพกัอาศัยแตกต่างกันจะให้ความส าคญักับปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจซือ้อาคารชุดพกัอาศยัแตกต่างกนั 
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 1. ขอบเขตดา้นเนื้อหา เกี่ยวกบั (1) พฤตกิรรมการซือ้อาคารชุดพกัอาศยัในเขตอ าเภอ
เมอืง จงัหวดัตรงั (2) ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจซือ้อาคารชุดพกัอาศยัใน
เขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัตรงั 
 2. ขอบเขตดา้นประชากร คอื ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้นี้ คอืประชากรที่อาศยั
อยู่ในจงัหวดัตรงั เคยซื้อ หรอืต้องการจะซื้อ หรอืมคีวามสนใจจะซื้ออาคารชุดพกัอาศยัในเขต
อ าเภอเมอืง จงัหวดัตรงั 
 3. ขอบเขตพืน้ที ่คอื พืน้ทีจ่งัหวดัตรงั 
 4. ขอบเขตดา้นระยะเวลา ผูว้จิยัด าเนินการศกึษาตามขัน้ตอนของระเบยีบวธิวีจิยัใชเ้วลา
ในการศกึษาตัง้แต่เดอืนสงิหาคม 2568 ถงึ เดอืนธนัวาคม 2568 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบคุคล  
 ศิริวรรณ เสรีร ัตน์  และคณะ (2552, หน้า 41-42) อธิบายว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 
ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได้ อาชพี การศกึษา โดย
ปัจจยัดงักล่าวเป็นเกณฑท์ีม่คีวามส าคญัในการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
เป็นลกัษณะที่ส าคญัและสถติทิีว่ดัได้ของประชากร ซึ่งช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่าย
ต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ตวัแปรดา้นปัจจยัส่วนบุคคลทีส่ าคญัมดีงันี้ 
    อายุ (Age) ผลิตภณัฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บรโิภคที่มอีายุ
แตกต่างกนัได้ จงึสามารถใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรด้านปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนั
ของส่วนตลาดเพื่อศกึษาหาความต้องการของแต่ละส่วนตลาด โดยมุ่งความส าคญัที่ตลาดอายุ
ส่วนนัน้ 
    เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดทีส่ าคญั ในปัจจบุนันี้ตวัแปรดา้นเพศมกีาร
เปลี่ยนแปลงไป ท าให้พฤตกิรรมการบรโิภคดงักล่าวการเปลี่ยนแปลง อาจมสีาเหตุจากการที่
สตรที างานมากขึน้ 



    ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็น
เป้าหมายทีส่ าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามส าคญัยิง่ขึน้
ในส่วนทีเ่กีย่วกบัหน่วยผูบ้รโิภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืน 
ที่ใช้สนิค้าใดสนิค้าหนึ่งและยงัสนใจในการพจิารณาปัจจยัส่วนบุคคลและโครงสร้างด้านสื่อที่
เกีย่วขอ้งกบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืนเพื่อช่วยในการพฒันากลยุทธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 

  รายได ้การศกึษา และอาชพี (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรส าคญั
ในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคทีม่คีวามร ่ารวยแต่อย่างไร
กต็าม ครอบครวัทีม่รีายไดจ้ะเป็นตลาดทีม่ขีนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วนตลาด 
โดยถอืเกณฑร์ายได้อย่างเดยีว ก็คอื รายได้จะเป็นตวัชี้วดัการมหีรอืไม่มคีวามสามารถในการ
จ่ายสนิค้าในขณะเดยีวกนัการเลอืกสนิคา้ที่แท้จรงิอาจถอืเกณฑร์ูปแบบการด ารงชวีติ รสนิยม 
ค่านิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรทีใ่ชบ้่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่
จะโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรห์รอือื่น ๆ เพื่อใหก้ าหนดตลาดเป้าหมาย
ไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ เช่น กลุ่มรายไดอ้าจจะเกีย่วขอ้งกบัเกณฑอ์ายแุละอาชพีรว่มกนั 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หาหรอื

วจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค เพื่อให้ทราบถงึลกัษณะความต้องการ
และพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภคจะอาศัย
ค าถาม 6 Ws และ 1 H ซึง่ประกอบไปดว้ย Who, Why, What, When, Where, Whomและ How 
เพื่อค้นหาลกัษณะที่เกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บรโิภค 7 ประการ หรอื 7  O’s ซึ่งประกอบไปด้วย 
Occupants, Objects, Objective, Organization, Occasions, Outlet และ Operations 
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2552) โดยมกีารก าหนดค าถาม ดงันี้ 
 (1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพื่อทราบถงึ
ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้นประชากรศาสตร ์ภมูศิาสตร ์จติวทิยา 
พฤตกิรรมศาสตร ์

(2) ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถงึสิง่
ที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ ซึ่งก็คือ ต้องการ
คุณสมบตัหิรอืองคป์ระกอบของผลติภณัฑแ์ละความแตกต่างทีเ่หนือคู่แขง่ 

(3) ท าไมผู้บริโภคจึงซื้ออะไร (Why does the consumer buying?) เป็นค าถามเพื่อ
ทราบถงึวตัถุประสงคท์ีผู่บ้รโิภคซือ้สนิคา้ (Objectives) ผ่านระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายใด ๆ 
เพื่อตอบสนองความต้องการทางด้านร่างกายและทางด้านจติวทิยา ซึ่งต้องศกึษาถงึปัจจยัที่มี
อทิธพิล ต่อพฤตกิรรมการซือ้ คอื ปัจจยัภายนอก ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม ปัจจยัเฉพาะ
บุคคล 

(4) ใครมสี่วนรว่มในการตดัสนิใจซือ้บา้ง (Who participants in the buying?) 
เป็นค าถามเพื่อทราบถงึบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ 



ซึง่ประกอบดว้ยผูร้เิริม่ในการทีจ่ะซือ้ ผูม้อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูซ้ือ้และผูใ้ช้ 
(5) ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด (When the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถงึ 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดอืนใดของปีหรอืช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของ
เดอืน ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพเิศษต่าง ๆ เป็นตน้ 

(6) ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบ 
ถงึช่องทางหรอืแหล่ง (Outlet) ที่ผู้บรโิภคไปท าการซื้อ เช่น ห้างสรรพสนิค้า ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 
เป็นตน้ 

(7) ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบ 
ถงึขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบด้วย การรบัรูปั้ญหา การค้นหาข้อมูล
การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจ ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
Kotler and Keller (2009) อธบิายวาเปนกระบวนการวางแผนและการบรหิารด าเนินการ

ทีเ่กี่ยวกบัการตัง้ราคา การสงเสรมิการตลาด การจดัจ าหนายสนิคา และบรกิาร เพื่อเปนการสร
างการแลกเปลีย่นที่จะตอบสนองความพงึพอใจของบุคคลรวมไปถงึ เปาหมายขององคกร การ
สื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เปนการด าเนินกจิกรรมทาง การตลาดที่มจีุดมุ่
งหมายในการสื่อความหมาย สรางความเขาใจและกอใหเกิดการยอมรบัระหวาง ธุรกิจกบัผู
บรโิภคโดยมคีวามมงุหวงัทีจ่ะกระตุนใหเกดิเกดิพฤตกิรรมทีต่อบสนองตอวตัถุประสงคของธุรกจิ 
ทัง้นี้การสื่อสารดงักลาวอาศยักระบวนการน าเสนอขาวสารในรูปแบบของการกระตุ้นดวย วธิี
การตาง ๆ ไปยงัผู้บรโิภค เพื่อใหผู้บรโิภคมกีารตอบสนองที่คาดหมาย ดงันี้ (สุวฒันา วงษกะ
พนัธ, 2530 อางถงึใน ปารฉิตัร สมสวสัดิ,์ 2560)   

(1) เกดิความสนใจในตวัสนิคาและผลติภณัฑ  
(2) เกดิความรใูนตวัสนิคาดวยความรสูกึทีถู่กตองสนบัสนุนสนิคา  
(3) เกดิความจดจ าสนิคาหรอืผลติภณัฑไดอยางแมนย า  
(4) ตอกย า้ความเชื่อมัน่ทีผู่บรโิภคมตีอสนิคา และเพิม่ความพงึพอใจมากขึน้  
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 
   
      
 
 
 
  
 
 

 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 

ปัจจยัส่วนบคุคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. รายไดค้รวัเรอืน 
5. ระดบัการศกึษา 
6. อาชพี 
7. จ านวนสมาชกิในครอบครวั 

 

 
ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์

2. ดา้นราคา 

3. ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย 

4. ดา้นการส่งเสรมิ

การตลาด 

5. ดา้นบุคลากร 

6. ดา้นกระบวนการ 

7. ดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ 

 

พฤติกรรมการเลือกซ้ืออาคารชุด
พกัอาศยัของผูบ้ริโภคในเขต
อ าเภอเมือง จงัหวดัตรงั 

1. ขนาดหอ้งชุด  
2. ระดบัราคาของอาคารชุดพกั

อาศยั  
3. ระยะเวลาในการพจิารณา

ก่อนการเลอืกซือ้  
4. งบประมาณในการผ่อนช าระ

ต่อเดอืน  
5. ขนาดพืน้ทีใ่ชส้อยของอาคาร

ชุดพกัอาศยั  
6. วตัถุประสงคใ์นการเลอืกซือ้  
7. บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืก

ซือ้  
8. การเปรยีบเทยีบกบัโครงการ

อื่นก่อนเลอืกซือ้  
9. แหล่งขอ้มลูทีใ่ชป้ระกอบการ

เลอืกซือ้  
10. เหตุผลในการเลอืกซือ้ 

 



วิธีด าเนินการวิจยั 
ผู้วจิยัใช้รูปแบบการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้วธิกีารวจิยัแบบ

ส ารวจ(Survey Research) และท าการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (online 
questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยขอน าเสนอเนื้อหาระเบยีบวธิวีจิยั 
ดงันี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง ประชากรที่ใช้ในการวิจยั คอื ประชากรที่อาศัยอยู่ใน
จงัหวดัตรงั เคยซือ้ หรอืต้องการจะซือ้ หรอืมคีวามสนใจจะซือ้อาคารชุดพกัอาศยัในเขตอ าเภอ
เมอืง จงัหวดัตรงั เนื่องจากไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอนผูว้จิยัจงึท าการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง
ทัง้จงัหวดัตรงั โดยการใชส้ตูร Morgan มรีะดบัความเชื่อมัน่ที ่95% และมคีวามคลาดเคลื่อน 5% 
ซึง่ไดก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างทีต่รงกบัวตัถุประสงค์ ทางผูว้จิยัจะใช้
การสุ่มแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage sampling) ทัง้การสุ่มแบบ Probability sampling และ 
Non-Probability sampling 
 2. การสรา้งและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอื เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้  ผูว้จิยัใช้
แบบสอบถามแบบปลายปิด (close-ended questionnaires) เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ส่วนการสร้างและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  ผู้วิจ ัยได้สร้างแบบสอบถามที่
สอดคล้องกับวตัถุประสงค์และกรอบแนวคิดในการวิจยั  และน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้
ผูท้รงคุณวุฒ ิจ านวน 3 ท่าน ท าการตรวจสอบคุณภาพดา้นความเที่ยงตรงเชงิเนื้อหา (content 
validity) ของแต่ละข้อค าถาม เพื่อพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับตัวแปรที่
ต้องการวดั ซึง่มคี่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่าง 0.50 – 1.00 ผ่านเกณฑท์ีก่ าหนดไว ้ผูว้จิยัได้
ด าเนินการน าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแก้ไขแลว้ไปทดลองใช้ (try out) กบัประชากรอื่นที่ไม่ใช่
ประชากรทีศ่กึษา จานวน 40 ตวัอย่าง และน าขอ้มลูมาวเิคราะหห์าค่าความเชื่อมัน่ (reliability) 
โดยวธิขีอง Cronbach (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ค่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.753 ถอื
ว่าผ่านเกณฑท์ีก่ าหนดไวค้อื 0.70 ทุกค่า (Cronbach, 1951) 
 3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล ผู้วจิยัได้ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง คอื 
ประชากรทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดัตรงั เคยซือ้ หรอืต้องการจะซือ้ หรอืมคีวามสนใจจะซือ้อาคารชุด
พกัอาศยัในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัตรงั จ านวน 400 คน โดยจดัท าแบบสอบถามออนไลน์ ใน
รูปแบบ google form และแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่างด้วยตนเองผ่านช่องทางออนไลน์ 
(online) ประกอบดว้ย facebook, line เพื่อความรวดเรว็ และสามารถเขา้ถงึกลุ่มตวัอยา่งไดง้า่ย 
 4. การวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดก้ าหนดวธิกีารวเิคราะหข์อ้มลูออกเป็น 2 ประเดน็ ดงันี้ 
1) การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistics) อธบิายถงึลกัษณะขอ้มลู
ทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้ค่าสถิติในการวเิคราะห์ ได้แก่ ความถี่ (Frequencies) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 2) การ
วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใช้ทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่ 
Independent Sample T-test และ One Way ANOVA  



ผลการวิจยั 
 ผลการวิเคราะหข้์อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตวัอย่างในงานวจิยัครัง้นี้  มจี านวนทัง้หมด 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 
218 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.5 ช่วงอายุทีพ่บมากทีสุ่ดคอื 31-40  ปี จ านวน 179 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 44.75 สถานภาพทีพ่บมากทีสุ่ดคอื สถานภาพสมรส จ านวน 245 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.25 
และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้รวมของครอบครวัต่อเดอืน 40,001 – 60,000 บาท 
จ านวน 136 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ส าเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญา
ตรเีป็นจ านวน 210 คน คดิเป็นร้อยละ 52.5 ประกอบอาชพีข้าราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ                      
มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 49.3 เป็นจ านวน 197 คน และจ านวนสมาชกิในครวัเรอืน มจี านวน 2-3 
คนมากทีสุ่ด คดิป็นรอ้ยละ 46.25 เป็นจ านวน 185 คน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาคารชุดพกัอาศยัของ
ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัตรงั 
 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่สนใจหอ้งชุด 1 หอ้งนอน มากทีสุ่ด จ านวน 155 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 38.8 ด้านระดบัราคาที่สนใจ พบว่า ช่วงราคา 1–2 ล้านบาท ได้รบัความสนใจมากที่สุดถงึ
รอ้ยละ 50.0 จ านวน 200 คน ดา้นกระบวนการตดัสนิใจ พบว่า ผูบ้รโิภคใชเ้วลาในการพจิารณา
ก่อนซือ้ 1–3 เดอืน มากทีสุ่ดรอ้ยละ 37.5 จ านวน 150 คน งบประมาณทีต่ัง้ไวส้ าหรบัการผ่อน
ช าระต่อเดอืน ส่วนใหญ่เลอืกอยูใ่นช่วง 7,001–12,000 บาท มากทีสุ่ดรอ้ยละ 38.75 จ านวน 155 
คน เมื่อพจิารณาขนาดพืน้ทีใ่ชส้อย พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัพืน้ทีข่นาด 36–45 ตร.ม. 
และ 46–55 ตร.ม. มากทีสุ่ดเท่ากนัทีร่อ้ยละ 28.7 จ านวน 115 คน ดา้นวตัถุประสงคใ์นการซื้อ 
พบว่า ผูบ้รโิภคเลอืกซือ้เพื่อ บา้นหลงัที ่2 มากทีสุ่ดรอ้ยละ 36.25 จ านวน 145 คน ดา้นบุคคลที่
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ พบว่า บุคคลในครอบครวั มอีทิธพิลต่อการเลอืกซื้อมากที่สุดรอ้ยละ 
51.7 จ านวน 207 คน พฤติกรรมการเปรียบเทียบโครงการ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่
เปรยีบเทียบกับ 3–4 โครงการ ก่อนตัดสินใจมากที่สุดร้อยละ 53.0 จ านวน 212 คน ด้าน
แหล่งขอ้มลูทีใ่ชป้ระกอบการตดัสนิใจ พบว่า สื่อออนไลน์ (เช่น Facebook) เป็นแหล่งขอ้มลูหลกั
ที่ผู้บรโิภคใช้มากที่สุดถงึรอ้ยละ 80.5 จ านวน 322 คน ท้ายที่สุด ด้านเหตุผลในการเลอืกซื้อ 
พบว่า ราคาถูกกว่าทีอ่ื่น เป็นเหตุผลส าคญัมากทีสุ่ดรอ้ยละ 33.8 จ านวน 135 คน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาคารชุดพกัอาศยัของ
ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัตรงั 
 1) ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก
ที่สุด เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านเรยีงค่าเฉลี่ยพบว่า กลุ่มตวัอย่างเหน็ด้วยว่า สไตล์ / รูปแบบ
อาคารชุดพกัอาศยั มคีวามทนัสมยั (ค่าเฉลี่ย 4.64) การจดัวางแบบแปลนภายในห้องชุด มี
ความเหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 4.50) อาคารชุดพักอาศัยมีขนาดของห้อง ให้เลือกหลายขนาด 
(ค่าเฉลีย่ 4.44) และท าเลทีต่ ัง้ของโครงการอยูใ่กลร้ะบบขนส่ง (ค่าเฉลีย่ 4.11) 



 2) ดา้นราคา (Price) กลุ่มตวัอยา่งมรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด เมือ่
พจิารณาเป็นรายด้านเรยีงค่าเฉลี่ยพบว่า ราคาขายของโครงการมคีวามคุ้มค่า (ค่าเฉลีย่ 4.58) 
ราคาเหมาะสมกบัสภาพแวดล้อม และท าเลที่ตัง้ (ค่าเฉลี่ย 4.40) เงื่อนไขการผ่อนช าระของ
โครงการน่าสนใจ (ค่าเฉลีย่ 4.10) มกีารจดัหาสนิเชื่อจากสถาบนัการเงนิทีห่ลากหลาย และอตัรา
ดอกเบีย้ต ่า(ค่าเฉลีย่ 4.04) 
 3) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านเรยีงค่าเฉลีย่พบว่า ท าเลทีต่ ัง้ของส านักงานขายสะดวกใน
การเดนิทางตดิต่อสอบถาม (ค่าเฉลี่ย 4.12) โครงการมเีวบ็ไซต์/Social Media ให้เขา้ชมและมี
ขอ้มูลที่ดงึดูดความสนใจได้ (ค่าเฉลี่ย 3.96) โครงการมตีวัแทนขายในการน าเสนอขอ้มูล และ
น าเขา้ชมโครงการ (ค่าเฉลีย่ 3.75)  และโครงการมกีารจดัตลาดกจิกรรม (Event Marketing) /
บธู (Booth) ตามสถานทีต่่าง ๆ เช่น ศูนยก์ารคา้ (ค่าเฉลีย่ 3.68) 
 4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) กลุ่มตวัอยา่งมรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่
ในระดบัมากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ = 4.26,ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน = 0.720) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น
เรยีงค่าเฉลี่ยพบว่า ท าการมอบส่วนลดพเิศษ (ค่าเฉลีย่ 4.45) โครงการมกีารจดัโปรโมชัน่ของ
แถม (ค่าเฉลี่ย 4.32) การจดัรายการส่งเสรมิการขาย ส าหรบัลูกค้าที่ตัดสินใจจองโครงการ
ในช่วงแนะน าโครงการ (ค่าเฉลี่ย 4.14) และโครงการร่วมกบัพนัธมติรเพื่อมอบสทิธพิเิศษให้
ลกูคา้ (Event Marketing) /บธู (Booth) ตามสถานทีต่่าง ๆ เช่น ศูนยก์ารคา้ (ค่าเฉลีย่ 3.68) 
 5) ด้านบุคลากร (People) กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
(ค่าเฉลีย่ = 3.75,ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน = 0.932) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นเรยีงค่าเฉลีย่พบว่า
สามารถตอบค าถามของผูส้นใจไดเ้ป็นอย่างดี ถูกต้อง และครบถ้วน(ค่าเฉลีย่ 3.88) การต้อนรบั
ของพนกังาน(ค่าเฉลีย่ 3.86) การเอาใจใส่ของพนกังานในการใหข้อ้มลู (ค่าเฉลีย่ 3.83) และการ
แต่งกายของพนกังานมคีวามเรยีบรอ้ย สะอาด น่าเชื่อถอื (ค่าเฉลีย่ 3.43)  
 6) ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร(Process) กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็ โดยรวมอยู่
ในระดบัมาก (ค่าเฉลีย่ = 3.77,ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน = 0.932) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นเรยีง
ค่าเฉลีย่พบว่า การใหบ้รกิารทีด่แีละรวดเรว็ในการเยีย่มชมอาคารชุดพกัอาศยั (ค่าเฉลีย่ 3.90) 
กระบวนการจอง ซือ้ และโอนกรรมสทิธิอ์าคารชุดมคีวามเป็นระบบและโปร่งใส (ค่าเฉลีย่ 3.76) 
โครงการมกีระบวนการการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี (ค่าเฉลี่ย 3.73) และระยะเวลาการ
ใหบ้รกิารมคีวามเหมาะสม (ค่าเฉลีย่ 3.68) 
 7) ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเห็น 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.40,ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.932 เมื่อพจิารณาเป็น
รายด้านเรยีงค่าเฉลี่ยพบว่า พื้นที่ส่วนกลางที่เพยีงพอภายใน โครงการ เช่น สระว่ายน ้า สวน
พกัผ่อน(ค่าเฉลีย่ 4.44) มรีะบบรกัษาความปลอดภยัที่ด ีเช่น ม ีรปภ. ตลอด 24 ชม. (ค่าเฉลีย่ 
4.43) มกีารดูแลจดัการดา้นความสะอาด อย่างมรีะบบ สะอาด เรยีบรอ้ย (ค่าเฉลีย่ 4.43) และมี
รา้นสะดวกซือ้/สิง่อ านวย ความสะดวกอยูใ่กลอ้าคาร (ค่าเฉลีย่ 4.28) 



 การทดสอบสมมติุฐาน 
การวจิยัครัง้นี้ไดต้ัง้สมมตุฐิานในการวจิยั ดงันี้ 
สมมุติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัจะให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจซือ้อาคารชุดพกัอาศยัแตกต่างกนั 
ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 กบั

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นบุคลากร และ
ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร  

ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นอายุ พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 กบั
ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์, ด้านราคา, ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย, ด้าน
บุคลากร และ ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร  

ปัจจยัส่วนบุคคล ด้านสถานภาพ พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 
0.05 กบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นบุคลากร 
ดา้นลกัษณะทางกายภาย  

ปัจจยัส่วนบุคคล ด้านรายได้รวมของครอบครวัต่อเดือน พบความแตกต่างอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 กบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ,์ ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่าย, ด้านส่งเสรมิการตลาด, ด้านบุคลากร, ด้านกระบวนการให้บรกิาร และด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ  

ปัจจยัส่วนบุคคล ด้านระดบัการศึกษา พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 กบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์, ด้านราคา, ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย, ดา้นส่งเสรมิการตลาด, ดา้นบุคลากร และ ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร  

ปัจจยัส่วนบุคคล ด้านอาชพี พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
กบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคาและ ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร  

ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นจ านวนสมาชกิในครวัเรอืน พบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 กบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น
กระบวนการใหบ้รกิาร และดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

สมมุติฐานท่ี 2 พฤตกิรรมการซื้ออาคารชุดพกัอาศยัแตกต่างกนัจะให้ความส าคญักบั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจซือ้อาคารชุดพกัอาศยัแตกต่างกนั 

พฤตกิรรมการซือ้ ตามขนาดอาคารชุดพกัอาศยั พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 กบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดทุกดา้น 

พฤตกิรรมการซือ้ ตามระดบัราคาอาคารชุดพกัอาศยั พบความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสรมิ
การตลาด ดา้นบุคลากร และดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 

พฤตกิรรมการซือ้ ตามระยะเวลาในการพจิารณาอาคารชุดพกัอาศยั  พบความแตกต่าง
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ ด้าน



ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย , ด้านการส่งเสริมการตลาด , ด้านบุคลากร และด้าน
กระบวนการใหบ้รกิาร 

พฤติกรรมการซื้อ ตามงบประมาณผ่อนช าระต่อเดือน พบความแตกต่างอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นส่งเสรมิการตลาด และดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 

พฤตกิรรมการซื้อ ตามขนาดพื้นที่ใช้สอย พบแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 กบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดทุกดา้น 

พฤตกิรรมการซือ้ ตามวตัถุประสงคใ์นการเลอืกซือ้ พบแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 กบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และดา้นบุคลากร  

พฤติกรรมการซื้อ ตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ พบแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 กบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ ์ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเสรมิการตลาด, ดา้นบุคลากร และดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 

พฤตกิรรมการซื้อ ตามการเปรยีบเทยีบกบัโครงการอื่นก่อนเลอืกซื้อ พบแตกต่างกนั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย , ด้านการส่งเสริมการตลาด , ด้านบุคลากร และด้าน
กระบวนการใหบ้รกิาร 

พฤติกรรมการซื้อ ตามแหล่งข้อมูลที่ใช้ประกอบการเลอืกซื้อ พบแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา, ดา้น
การส่งเสรมิการตลาด, ดา้นบุคลากร และดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

พฤตกิรรมการซือ้ ตามเหตุผลในการเลอืกซือ้ พบแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 กบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดทุกดา้น 
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการ
ตดัสนิใจซือ้อาคารชุดพกัอาศยัในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัตรงั สามารถน ามาอภปิรายผลไดด้งันี้   
 1) ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัจะให้ความส าคัญกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีใช้ในการตดัสินใจซ้ืออาคารชุดพกัอาศยัแตกต่างกนั 

ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ และสถานภาพสมรส ส่งผลใหก้าร
ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติใินหลาย
ดา้น อาท ิดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 
และด้านลกัษณะทางกายภาพ ทัง้นี้ แสดงให้เหน็ว่าลกัษณะทางประชากรศาสตรม์อีทิธพิลต่อ
การรับรู้คุณค่าและการตัดสินใจซื้ออาคารชุดพักอาศัยของผู้บริโภค  ผลการวิจัยดังกล่าว
สอดคล้องกับแนวคิดปัจจยัส่วนบุคคลของศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2552) ที่อธิบายว่า 



ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์เช่น เพศ อาย ุและสถานภาพครอบครวั เป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อความ
ต้องการ ความคาดหวงั และพฤติกรรมการบรโิภคของบุคคล เนื่องจากผู้บรโิภคแต่ละกลุ่มมี
บทบาททางสงัคม ภาระค่าใช้จ่าย และเป้าหมายในการอยู่อาศยัที่แตกต่างกนั ส่งผลให้การให้
ความส าคญัต่อองคป์ระกอบทางการตลาดไม่เหมอืนกนั นอกจากนี้ ผลการวจิยัยงัสอดคลอ้งกบั
แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7P’s) ของ Kotler และ Armstrong (2009) 
ซึ่งระบุว่า ผู้บรโิภคแต่ละกลุ่มจะตอบสนองต่อเครื่องมอืทางการตลาดแตกต่างกนั โดยเฉพาะ
สนิคา้ทีม่มีูลค่าสูงและต้องใช้ระยะเวลาในการพจิารณา เช่น อาคารชุดพกัอาศยั ซึง่จ าเป็นต้อง
อาศยัปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ราคา และการบรกิารรว่มกนัในการตดัสนิใจซือ้ 

2) พฤติกรรมการซ้ืออาคารชุดพกัอาศยัแตกต่างกนัจะให้ความส าคญักบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีใช้ในการตดัสินใจซ้ืออาคารชุดพกัอาศยัแตกต่างกนั 

ผลการวจิยัพบว่า พฤตกิรรมการซือ้ในด้านระยะเวลาในการพจิารณา งบประมาณการ
ผ่อนช าระต่อเดอืน ขนาดพืน้ทีใ่ชส้อย และวตัถุประสงคใ์นการซือ้ ส่งผลใหร้ะดบัความส าคญัของ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ โดยเฉพาะดา้นราคา ดา้น
ผลิตภณัฑ์ ด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้านกระบวนการให้บรกิาร ผลการวิจยัดงักล่าว
สอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคของ Schiffman และ Kanuk (1987) ซึ่งอธิบายว่า 
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เป็นกระบวนการทีไ่ดร้บัอทิธพิลจากประสบการณ์ ความตอ้งการ และ
ข้อจ ากัดของผู้บรโิภค ส่งผลให้ผู้บรโิภคแต่ละรายมกีารประเมนิคุณค่าและความส าคญัของ
องคป์ระกอบทางการตลาดแตกต่างกนั กล่าวไดว้่า ผูบ้รโิภคทีม่งีบประมาณและวตัถุประสงคใ์น
การซือ้แตกต่างกนั เช่น การซือ้เพื่ออยู่อาศยัเองหรอืเพื่อการลงทุน จะใหค้วามส าคญักบัปัจจยั
ทางการตลาดแตกต่างกัน โดยเฉพาะด้านราคาและความคุ้มค่า ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความ
ซบัซอ้นของพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้อาคารชุดพกัอาศยัในบรบิทของจงัหวดัตรงั 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเชิงประยกุตใ์ช้ผลการวิจยั 
  ผู้ประกอบการและผู้พฒันาโครงการอาคารชุดพกัอาศยัควรน าข้อมูลด้านปัจจยัส่วน
บุคคลของผู้บรโิภค เช่น เพศ อายุ และสถานภาพสมรส ซึ่งผลการวจิยัพบว่ามผีลต่อการให้
ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดแบบ
แบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) เพื่ อ ให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเหมาะสมและตรงจดุมากยิง่ขึน้ ดงันี้ 

1. จากผลการวจิยัที่พบว่า ผู้บรโิภคให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลติภณัฑแ์ละด้านราคาอยู่ในระดบัสูง ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัการออกแบบ
อาคารชุดพกัอาศยัให้มคีุณภาพ มขีนาดพื้นทีใ่ชส้อยทีเ่หมาะสมกบัความต้องการของผู้บรโิภค
แต่ละกลุ่ม รวมถงึก าหนดระดบัราคาที่สอดคล้องกบัศักยภาพในการผ่อนช าระของผู้บรโิภคใน
พืน้ทีจ่งัหวดัตรงั 



2. ผลการวจิยัพบว่าพฤติกรรมการซื้อในด้านงบประมาณการผ่อนช าระต่อเดอืนและ
วตัถุประสงคใ์นการซือ้ ส่งผลใหก้ารใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่าง
กัน ดงันัน้ ผู้ประกอบการควรออกแบบเงื่อนไขทางการเงนิและแผนการผ่อนช าระที่มคีวาม
ยดืหยุน่ เพื่อรองรบัทัง้กลุ่มผูซ้ือ้เพื่ออยูอ่าศยัและกลุ่มผูซ้ือ้เพื่อการลงทุน 

3. จากผลการวิจัยที่พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรและด้าน
กระบวนการใหบ้รกิารมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัตามปัจจยัส่วนบุคคลและพฤตกิรรมการ
ซื้อ ผู้ประกอบการควรพฒันาทกัษะและคุณภาพของบุคลากรด้านการขายและการบรกิารให้มี
ความรู ้ความสามารถ และความเอาใจใส่ต่อลูกค้า รวมถงึปรบัปรุงกระบวนการให้บรกิารให้มี
ความสะดวก รวดเรว็ และโปร่งใส ตัง้แต่ขัน้ตอนการใหข้อ้มลู การจอง การท าสญัญา จนถงึการ
โอนกรรมสทิธิ ์

4. ผูพ้ฒันาโครงการควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ เช่น การออกแบบพืน้ทีส่่วนกลาง ความสะอาด ความเป็นระเบยีบ และสิง่อ านวย
ความสะดวกภายในโครงการ เนื่องจากผลการวจิยัพบว่าปัจจยัดงักล่าวมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ของผูบ้รโิภคอยา่งมนียัส าคญั และช่วยเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัโครงการในระยะยาว 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
เพื่อให้ได้ผลการศึกษาที่มีความแม่นย า ครอบคลุม และเป็นประโยชน์ต่อผู้พัฒนา

โครงการหรอืผูบ้รโิภค ในการศกึษาครัง้ต่อไป ผูส้นใจศกึษาควรพจิารณาศกึษาเพิม่เตมิ ดงันี้ 
1. ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยงัพื้นที่อื่นหรอืจงัหวดัใกล้เคยีง เพื่อเปรยีบเทยีบ

พฤตกิรรมการซือ้และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคในบรบิททีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะ
ช่วยเพิม่ความสามารถในการอา้งองิผลการวจิยัในวงกวา้งมากยิง่ขึน้ 

2. ควรเพิม่ตวัแปรดา้นจติวทิยา เช่น ทศันคต ิการรบัรูคุ้ณค่า ความเชื่อมัน่ และแรงจงูใจ
ในการซื้อ เพื่อให้สามารถอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาคารชุดพักอาศัยได้อย่าง
ครอบคลุมและลกึซึง้ยิง่ขึน้ 

3. ควรน าระเบยีบวธิวีจิยัเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ หรอืการสนทนากลุ่ม 
มาประยุกต์ใช้ร่วมกับการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับเหตุผลและ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้อาคารชุดพกัอาศยัของผูบ้รโิภค 
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