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 การศึกษาอิสระฉบับนี้สําเร็จไดดวยความกรุณาของอาจารยเกตุวดี  สมบูรณทวี ท่ีกรุณาให

คําปรึกษาและแกไขขอบกพรองตาง ๆ พรอมท้ังใหขอเสนอแนะท่ีเปนประโยชนจนกระท่ัง

การศึกษาอิสระนี้สําเร็จลุลวงไปดวยดี ผูศึกษาขอขอบพระคุณเปนอยางสูง ณ โอกาสนี้ขอกราบ

ขอบพระคุณคุณพอคุณแมและครอบครัวท่ีคอยหวงใยและใหกําลังใจจนทําใหงานวิจัยช้ินนี้สําเร็จ

ลุลวงไปดวยดี 

ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถาม ทุกทานท่ีใหการชวยเหลือตอบแบบสอบถาม รวมท้ังเพื่อน  

ท่ีคอยใหกําลังใจการทําการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ 

 สุดทายขอขอบคุณ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีเปนแหลงให

เรียนรูชีวิตและสังคมซ่ึงองคประกอบสําคัญสวนหนึ่งท่ีทําใหงานวิจัยช้ินนี้สําเร็จลงอยางสมบูรณ
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12500683, 12500684 : สาขาวิชาการจัดการธุรกิจและภาษาอังกฤษ 

คําสําคัญ:  การศึกษาปจจัยซ้ืออสังหาริมทรัพยของประชากรในคายธนะรัชต 

      ชุติมณฑน    แนบนวล และ ไชยวัฒน    เชิงรู :  ปจจัยท่ีผลตอการซ้ืออสังหาริมทรัพย

ของประชากรคายธนะรัชต   อําเภอปราณบุรี จังหวัดประจวบคีรีขันธ 

อาจารยท่ีปรึกษา: อาจารยเกตุวดี    สมบูรณทว.ี 61 หนา. 

 
บทคัดยอ 

การศึกษาวิจัยเร่ือง การศึกษาปจจัยการซ้ืออสังหาริมทรัพยของประชากรคายธนะรัชต 

อําเภอปราณบุรี  จังหวัดประจวบคีรีขันธ โดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

อสังหาริมทรัพยของประชากรคายธนะรัชต อําเภอปราณบุรี จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
 โดยทําการศึกษากับกลุมประชากรคายะนะรัชต อําเภอปราณบุรี จังหวัดประจวบคีรีขันธ 

จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย สถิติพรรณนา 

(Descriptive Statistic) ไดแก ความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และคา

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ผลการวิจัยพบวา 

1) ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของนักศึกษา โดยใชคาความถ่ี 

และ รอยละ พบวา ประชากรสวนใหญเปนเพศชาย ซ่ึงสวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป สถานภาพ

สวนใหญคือ สมรสแลว สวนใหญระดับการศึกษา คือมัธยมศึกษาตอนปลาย อาชีพสวนใหญคือ 

ขาราชการ โดยมีรายไดสวนบุคคลเฉล่ียตอเดือน สวนใหญคือ 20,001-30,000 บาท 
2) ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ืออสังหาริมทรัพย พบวาปจจัยท่ีมี

ความสําคัญมากท่ีสุดในการซ้ืออสังหาริมทรัพยนั้นคือ จํานวนสมาชิกในครอบครัวและ ความ

ปลอดภัยของสถานท่ี รองลงมาคือ ความสะดวกสบายในการสัญจร การเดินทางสะดวก มีสถานท่ี

พักผอนใกล มีแหลงน้ําท่ีสะอาด แวดลอมดวยตนไม อยูในเขตชุมชน ระยะหางจากเพื่อนบาน

พอสมควร ใกลสถานท่ีสําคัญ ใกลสถานศึกษา และหางจากถนนสายหลักพอสมควร 
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บทที ่1 
 

บทนํา 
 

 
ความเป็นมาและความสําคญั 

 
 บานหรือท่ีอยูอาศัย หมายถึง สถานท่ี ท่ีบุคคลในครอบครัวใชชีวิตอยูรวมกันเปนสวน

ใหญ ท่ีพักอาศัยนับวาเปนปจจัยสําคัญและจําเปนมากสําหรับการดํารงชีวิตของมนุษย

โดยท่ัวไป และเปนส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอชีวิตความเปนอยูและสุขภาพของผูอยูอาศัย มนุษยทุกคน

วาดหวังวาจะมีบานท่ีอบอุนไมเวนแมแตผูท่ีปกปองประเทศของเรา เพราะเราถือวาบานเปนท่ี

อยู อาศัยของมนุษยใหความรัก ความอบอุน ความปลอดภัย เปนศูนยรวมของสมาชิกทุกคนใน

ครอบครัวท่ีจะใชชีวิตรวมกันอยางมีความสุข และมีความสัมพันธท่ีดีตอกัน 

คายธนะรัชต เปนคายทหารท่ีใหญท่ีสุดในประเทศ เปนคายทหารท่ี มีพื้นท่ีขนาดใหญ

คายหนึ่งของกองทัพบก ตั้งอยูริม ถนนเพชรเกษม  หางจากกรุงเทพ ฯ 

ประมาณ  ๒๓๘  กม.  ตามถนนสายธนบุรี – ปากทอ  มีอาณาเขตคาบ

เกี่ยว  ๒  อําเภอ  คือ  อําเภอปราณบุรีและอําเภอหัวหินตอนบนของจังหวัด

ประจวบคีรีขันธ  บนพื้นท่ีอันกวางใหญกวา  ๕  หม่ืนไรเศษ  ศูนยการทหารราบเปน

แหลงกําเนิดดานวิทยาการของเหลาทหารราบ  พรอมท่ีจะใหนักทองเท่ียวและประชาชน

โดยท่ัวไปมาเยี่ยมเยือนและแสวง หาประสบการณท่ีทาทายกับ  “การทองเท่ียวทัวรคายธนะ

รัชต”  ทานจะไดสัมผัสธรรมชาติโดยเฉพาะบริเวณทาเสด็จ  ท่ีอุดมไปดวยพันธไมยืนตนทาง

วรรณคดีท่ีหายากเพลิดเพลินกับ ธรรมชาต ิ และทิวทัศนสองฝงแมน้ําปราณบุรีท่ีไหลผาน  มี 

กิจกรรมทาทายความสามารถทางทหารท่ีไดปรับใหเหมาะสมกับความตองการของทาน  เพื่อ

เพิ่มความสนุกสนามตื่นเตนเราใจ   
เม่ือมาถึงชวงอายุหนึ่งผูท่ีทํางานหนักอยางพวกเขาและครอบครัวก็ตองการท่ีจะหา

อสังหาริมทรัพยเพื่อเปนท่ีอยูท่ีม่ันคงในชวงบ่ันปลายของชีวิตกับลูกหลานของเขา แตใน

ปจจุบันนั้น มีอสังหาริมทรัพยออกมาในหลายรูปแบบ เชน แบบทาวนเฮาน แบบจัดสรร หรือ

แบบบานพรอมท่ีดิน จึงทําใหมีตัวเลือกในการซ้ืออสังหาริมทรัพยเพิ่มมากข้ึนกวาเดิม 
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จากส่ิงท่ีกลาวมาขางตนนั้น ผูวิจัยเล็งเห็นวา หากวันหนึ่งท่ีเขาตองการจะซ้ือ

อสังหาริมทรัพย เขาจะเลือกแบบใดเพื่อตอบสนองความตองการของเขา 
 
วตัถุประสงค์ 
 เพื่อศึกษาปจัยการเลือกซ้ืออสังหาริมทรัพยของประชากรคายธนะรัชต อําเภอปราณบุรี 

จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
 
ขอบเขตของการวจัิย 

1. การศึกษาในคร้ังนี ้จะศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลในการเลือกซ้ืออสังหาริมทรัพยซ่ึงมีอยู 4 

ปจจัยหลักคือ ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ, ปจจัยดานราคา, ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายและ

ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด 

2. ประชากรท่ีใชในการศึกษาและทําวิจัยคร้ังนี ้คือ ประชากรคายธนะรัชตจํานวน 

11,573คน (ท่ีวาการอําเภอปราณบุรี) 

3. กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาและทําวิจัยคร้ังนี ้คือ ประชากรคายธนะรัชต จํานวน 

400 คน 

4. ระยะเวลาเก็บขอมูลระหวางวันท่ี 15 มิถุนายนถึงวันท่ี 15 กรกฎาคม 25523 

 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1. ทราบถึงปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพย 

2.    ความสําคัญของการวิจัยในคร้ังนี ้เพื่อเปนแนวทางสําหรับผูประกอบกิจการธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย โดยสามารถนําขอมูลทางการตลาด และรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของ

ผูบริโภคไปใชในการปรับปรุงและกําหนดแผนกลยุทธทางการตลาดในดานการเสริมสราง

ความสามารถทางการแขงขันในอนาคตและการพัฒนาผลิตภัณฑ 

3.   เพื่อเปนประโยชนสําหรับท่ีผูสนใจจะประกอบธุรกิจเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย และ

เปนแนวทางในการศึกษาคนควาขอมูลทางการตลาดของการดําเนินธุรกิจ ในการจําหนาย

อสังหาริมทรัพยเพื่อใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย 

    

 

 

 



 3 

นิยามศัพท์ 

อสังหาริมทรัพย ทรัพยท่ีนําไปไมได คือ ทรัพยท่ีติดกับท่ี เชนท่ีดิน; (กฎ) 

ท่ีดินและทรัพยอันติดอยูกับท่ีดินมีลักษณะเปนการถาวรหรือ

ประกอบเปนอันเดียวกับท่ีดินนั้น และหมายความรวมถึง

ทรัพยสิทธิอันเกี่ยวกับท่ีดินหรือทรัพยอันติดอยูกับท่ีดินหรือ

ประกอบเปนอันเดียวกับท่ีดินนั้นดวย, คูกับ สังหาริมทรัพย. 
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บทที ่2 

 

เอกสารและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 

ในการศึกษาถึงปจจัยการเลือกซ้ืออสังหาริมทรัพยของขาราชการทหารคายธนะรัชต  

อ.ปราณบุรี  จ.ประจวบคีรีขันธ ผูศึกษาไดทําการศึกษาคนควา มีทฤษฎีแนวคิดรายงานการท่ี

เกี่ยวของวิจัยท่ีเกี่ยวของท่ีจะใชเปนกรอบในกรณีศึกษาดังนี ้

1. ความรูเพิ่มเติมเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย 

2. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

3. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

 

1.ความรู้เพิม่เติมเกีย่วกบัอสังหาริมทรัพย์ 

อสังหาริมทรัพย์  ในทางกฎหมาย ไดแกท่ีดิน และทรัพยสินอ่ืนท่ีติดอยูกับท่ีดินมี

ลักษณะเปนการถาวรหรือประกอบเปนอันเดียวกับท่ีดินนั้น เชน อาคาร บานเรือน 

ถาจะมีการกระทําการซ้ือขายอสังหาริมทรัพย ไมวาจะเปนท่ีดิน อาคาร บานเรือน 

ในทางกฎหมายกําหนดใหตองทําสัญญาหนังสือ ใหเปนลายลักษณอักษร เชนโฉนด หรือ

ทะเบียนท่ีดินเปนเอกสารท่ีแสดงความเปนเจาของท่ีดินแปลงนั้นๆ ท้ังนี้ก็เพราะวา

อสังหาริมทรัพย เปนทรัพยสินทีมีมูลคาสูงจึงตองมีกฎหมายควบคุมเพื่อไมใหเกิดปญหา 

อสังหาริมทรัพย หมายถึง ท่ีดิน ทรัพยอันติดกับท่ีดิน หรือประกอบเปนอันเดียวกับ

ท่ีดิน รวมท้ังสิทธิท้ังหลายอันเกี่ยวกับกรรมสิทธ์ิท่ีดินดวย จากนิยามดังกลาว อาจแบง

อสังหาริมทรัพยออกไดดังนี้ 

 
1. ท่ีดิน หมายถึง พื้นดินท่ัวไป รวมท้ังภูเขา หวย หนอง คลอง บึง บาง ลําน้ํา ทะเลสาบ 

เกาะและท่ีชายทะเลดวย 

2. ทรัพยอันติดกับท่ีดิน ไดแก ไมยืนตน อาคาร โรงเรือน หรือ ส่ิงกอสรางบนท่ีดิน 

เชน บาน คือ ส่ิงกอสรางท่ีปลูกอยูหลังเดียวโดด ๆ พรอมท้ังเรือนครัว โรงรถ เรือนคนใชดวยถา
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มี และเปนท่ีอยูอาศัยของบุคคลในครัวเรือนเดียวกัน หรือบานท่ีปลูกอยูหลายหลังภายในบริเวณ

ร้ัวเดียวกัน และเปนท่ีอยูอาศัยของบุคคลภายในครัวเรือนเดียวกัน ทาวนเฮาส คือ ตึกท่ีปลูก

ติดตอกันตั้งแต 2 หนวยข้ึนไป โดยมีฝารวมกันดานหนึ่งหรือสองดานข้ึนไปอาจเปนช้ันเดียว

หรือหลายช้ันก็ได ตัวตึกอยูลึกเขามาจากริมถนน มีบริเวณท่ีวางหนาบานอาจใชเปนท่ีจอดรถ

หรือทําประโยชนอยางอ่ืน คอนโดมีเนียม คือกลุมหองอันเปนสวนหนึ่งของอาคาร ซ่ึงใชเปนท่ี

อยูอาศัยของครัวเรือน โดยกลุมหองนี้จะตองมีหองครัว หองน้ํา ตลอดจนทางเขาออกหองชุด

เปนของตนเอง ซ่ึงสามารถแยกการถือกรรมสิทธ์ิออกเปนสวน ๆ โดยแตละสวนประกอบดวย

กรรมสิทธ์ิในทรัพยสวนบุคคลและกรรมสิทธ์ิรวมในทรัพยสวนกลาง โรงงาน คือ โรงงาน

สําหรับประกอบกิจการอุตสาหกรรมโดยใช เคร่ืองจักร ซ่ึงเทียบไดเกิน 5 แรงมาเปนปจจัย 

โกดัง คือ ส่ิงกอสรางท่ีใชเพื่อเก็บสินคา อาคารพาณิชย คือ อาคารท่ีใช เพื่อประโยชนแหง

การคา หรือ โรงงานท่ีใช เคร่ืองจักรซ่ึงเทียบไดไมเกิน 5 แรงมา หรือ อาคาร ท่ีกอสราง หาง

แนวทางสาธารณะ หรือ ทางซ่ึงมีสภาพ เปนสาธารณะไมเกิน 20 เมตร ซ่ึงอาจใช เปนอาคารเพื่อ

ประโยชนแหงการคาได หอพัก คือ หองชุด ตามปกติประกอบดวยหองนอน หองรับแขก 

หองครัว หองน้ําพรอมอยูในช้ันเดียวกัน และรวมอยูในตึกหลังใหญสําหรับอยูอาศัยหรือใหเชา 

3. ทรัพยซ่ึงประกอบเปนอันเดียวกับท่ีดิน ไดแก แมน้ํา ลําคลอง แรธาตุ กรวด ทราย ท่ี

มีอยูตามธรรมชาติ หรือซ่ึงมนุษยนํามารวมไวกับท่ีดินจนกลายเปนสวนหนึ่งของพื้นดินตาม

ธรรมชาติ 

4. สิทธิท้ังหลายอันเกี่ยวกับกรรมสิทธ์ิในท่ีดิน ไดแก กรรมสิทธ์ิในท่ีดินท่ีมีโฉนด 

สิทธิครอบครองในท่ีดินท่ีไมมีโฉนด ภาระจํายอม สิทธิอาศัย สิทธิเหนือพื้นดิน 

กฏหมายเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย 

1) การถือครองอสังหาริมทรัพยของบริษัทท่ีเปนนิติบุคคลตางดาว เนื่องจากปญหา

สําคัญเกี่ยวกับเร่ืองของการถือครองอสังหาริมทรัพยนั้นอยูท่ีการเปล่ียนแปลงสัดสวนการถือ

หุนระหวางคนไทยกับคนตางดาวซ่ึงเปนเหตุใหบริษัทท่ีเกิดจากการควบรวมกิจการนั้นมีการ

เปล่ียนแปลงสถานะเปนคนตางดาวอันเปนเหตุใหบริษัทท่ีรับโอนกิจการนั้นขาดคุณสมบัติใน

การถือครองอสังหาริมทรัพยนั้น ท้ังนี้ ตองพิจารณาวา กฎหมายท่ีดินหรือกฎหมายอาคารชุด 

กําหนดหามการถือครองท่ีดินหรืออาคารชุดแกนิติบุคคลตางดาวไวอยางไร 

2) การโอนอสังหาริมทรัพย จะตองพิจารณาคือ แมวากฎหมายกําหนดใหสิทธิและ

หนาท่ีของบริษัทเดิมโอนไปเปนของบริษัทใหมซ่ึงรวมท้ังอสังหาริมทรัพยหรือทรัพยสิทธิใน

อสังหาริมทรัพยดวยก็ตาม แตในเร่ืองของการเปนผูทรงทรัพยสิทธิในอสังหาริมทรัพยนั้น ก็

จะตองดําเนินการทางทะเบียนดวย มิฉะนั้น บริษัทใหมก็ไมสามารถดําเนินการเปล่ียนแปลง
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ทางทะเบียนได และหากมีบุคคลภายนอกผูไดสิทธิมาโดยเสียคาตอบแทนโดยสุจริตและได

ดําเนินการจดทะเบียนการไดมาแลว ก็ไมสามารถยกข้ึนอางยันได 

3) ใบอนุญาตเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย ซ่ึงไดแก ใบอนุญาตใหทําการคาท่ีดิน 

ใบอนุญาตใหทําการจัดสรรท่ีดิน และใบอนุญาตตามกฎหมายวาดวยการควบคุมอาคาร มี

ขอพิจารณาวา กรณีท่ีเปนการควบรวมกิจการดวยวิธีการซ้ือหุนนั้นจะไมมีปญหาแตประการใด 

เพราะภายหลังการเขาถือหุนแลว บริษัทยังคงดําเนินกิจการตอไปไมเปนการกระทบตอ

ใบอนุญาตแตอยางใด สวนกรณีของการควบรวมกิจการดวยวิธีการซ้ือทรัพยสินนั้น จําเปนตอง

พิจารณาดวยวาใบอนุญาตนั้นๆ สามารถท่ีจะโอนใหแกกันไดหรือไม  

หากกฎหมายกําหนดใหสามารถท่ีจะโอนใหแกกันไดแลว กรณีก็ไมมีปญหาแตอยาง

ใดเพียงแตดําเนินการตามข้ันตอนท่ีกฎหมายกําหนดเทานั้น แตหากกฎหมายไมไดกําหนดแลว 

ยอมถือวาใบอนุญาตนั้นเปนเร่ืองท่ีพิจารณาถึงคุณสมบัติเฉพาะตัว จึงไมสามารถท่ีจะโอนใหแก

กันได การโอนใหแกกันยอมถือวาขัดตอวัตถุประสงคของกฎหมายซ่ึงตองตกเปนโมฆะ 

4) การเชาอสังหาริมทรัพยเพื่อพาณิชยกรรมและอุตสาหกรรม พิจารณาดังนี้ กรณีท่ี

บริษัทเดิมกอนท่ีจะมีการควบรวมกิจการไดจดทะเบียนการเชาอสังหาริมทรัพยเพื่อพาณิชยก

รรมและอุตสาหกรรมแลว ในกรณีท่ีมีการควบบริษัท บริษัทท่ีเกิดข้ึนใหมยอมไดรับโอนไปท้ัง

สิทธิและหนาท่ีตามสัญญาดังกลาวดวย สวนกรณีทีเปนการควบรวมกิจการดวยวิธีการซ้ือหุน 

บริษัทยังคงประกอบกิจการตอไปยอมไมกระทบตอสัญญาเชาแตอยางใด แตในกรณีท่ีเปนการ

ควบกิจการดวยวิธีการซ้ือทรัพยสินแลว บริษัทผูขายจะตองดําเนินการโอนสิทธิการเชาใหกับ

บริษัทใหมดวย ท้ังนี้ จะตองดําเนินการทางทะเบียนเพื่อแกไขเปล่ียนแปลงในเร่ืองดังกลาวดวย 
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2. แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแตละ

บุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการในการ

ตัดสินใจท่ีมีผลตอการแสดงออก 

แรงจูงใจและพฤติกรรมผู้บริโภค 

เนื่องจากตลาดทุกๆ ตลาดมีคูแขงขันมากมาย ซ่ึงตางหาโอกาสท่ีจะสนองความตองการ

ของลูกคา เพื่อท่ีจะขยายสวนครองของตลาด ของตนใหขยายออกไปดวยกัน จึงเห็นไดวา ปจจัย

ท่ีสําคัญอยางหนึ่ง ตอความสําเร็จในการดําเนินงานการตลาดคือ ความรูเกี่ยวกับแรงจูงใจและ

พฤติกรรมของผูบริโภค ผูบริหารการตลาดท่ีฉลาดจึงจําเปนจะตองทําการวิเคราะหวิจัยถึงความ

ตองการ ทัศนคต ิและพฤติกรรมของผูบริโภคของถองแท เพื่อนําขอมูลตางๆ มากําหนด

ชองทางในการจัดจําหนาย การโฆษณา การกําหนดราคา และเคร่ืองมือทางการตลาดอยางอ่ืน

ใหสอดคลองกับตลาดท่ีเราเลือกสรรไว  

พฤติกรรมของผู้บริโภค 

เนื่องจากการปฏิบัติการทางการตลาดสมัยใหม มุงเนนท่ีผูบริโภคเปนส่ิงสําคัญ ดังนั้น

นักการตลาดปจจุบันจึงไดใหความสนใจ และศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคมากข้ึน เพราะ

การเขาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีถูกตอง จะทําใหนักการตลาดสามารถสนองความตองการ

ของผูบริโภคไดดีกวาคูแขงขัน ซ่ึงจะนําความไดเปรียบมาสูบริษัท ฮารโรลด เจ เลวิทท ไดกลาว

วา กอนท่ีมนุษยจะแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมาจะมีมูลเหตุท่ีจะทําใหเกิด

พฤติกรรมเสมอ ซ่ึงมูลเหตุดังกลาวจะเปนตัวกระตุน เรงเราจิตใจใหเกิดความตองการ และจาก

ความตองการจะทําใหเกิดแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมในท่ีสุด ซ่ึงมีลักษณะเปนข้ันตอนหรือ

เปนกระบวนการ เรียกวา "กระบวนการของพฤติกรรม " กระบวนการของพฤติกรรมมนุษยจึงมี

ลักษณะคลายกัน 3 ประการ ดังนี ้

1. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดจะตองมีสาเหตุทําใหเกิด  

2. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดจะมีส่ิงจูงใจ 

3. พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนยอมมุงไปสูเปาหมาย  

 แรงจูงใจในการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 

การศึกษาเร่ืองแรงจูงใจในการซ้ือของผูบริโภค อาจเร่ิมตนดวยการตั้งคําถามตัวเราเอง

วา ทําไมผูบริโภคจึงเลือกสินคาและบริการอยางนั้น แทนท่ีจะเลือกซ้ือสินคาและบริการอีก

อยางหนึ่ง คําตอบก็คือวา เพราะแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจากผูบริโภคนั่นเองเปนส่ิงจูงใจกํากับให

ผูบริโภคไดแสดงพฤติกรรมออกมาอยางนั้น 
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 ประเภทของแรงจูงใจในการซ้ือ 

1. แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑ 

2. แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล 

3. แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ 

4. แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถัมภรานคา 

รูปแบบของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

1. พฤติกรรมซ้ือตามปกติ เปนพฤติกรรมการซ้ือตามปกติธรรมดา ซ่ึงเปนแบบท่ีงาย

ท่ีสุด 

2. พฤติกรรมการซ้ือท่ีตองแกปญหาบางอยาง เปนพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความยุงยาก

มากกวาแบบท่ี 1 เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคตองเผชิญกับตราของสินคาบางชนิดซ่ึงไมคุนเคย 

3. พฤติกรรมการซ้ือท่ีตองแกปญหาอยางมาก เปนพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความยุงยากมากท่ีสุด 

เกิดข้ึนเม่ือผูซ้ือตองเผชิญกับการซ้ือผลิตภัณฑซ่ึงไมคุนเคย 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือผลติใหม่ของผู้บริโภค 

1. การรับรู 

2. ความสนใจ 

3. การช่ังใจ 

4. การทดลองซ้ือ 

5. การรับเอาผลิตภัณฑใหมเขามาใช 

ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 

1. ชวยใหนักการตลาดเขาใจถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของ ผูบริโภค 

2. ชวยใหผูเกี่ยวของสามารถหาหนทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินคาของ 

ผูบริโภคในสังคมไดถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจ 

มากยิ่งข้ึน 

3. ชวยใหการพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑสามารถทําไดดีข้ึน 

4. เพื่อประโยชนในการแบงสวนตลาด เพื่อการตอบสนองความตองการของผูบริโภค ให

ตรงกับชนิดของสินคาท่ีตองการ 

5. ชวยในการปรับปรุงกลยุทธการตลาดของธุรกิจตาง ๆ เพื่อความไดเปรียบคูแขงขัน 

ปัจจัยทีมี่ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
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1. ปจจัยทางวัฒนธรรม เปนปจจัยข้ันพื้นฐานท่ีสุดในการกําหนดความตองการและ

พฤติกรรมของมนุษย เชน การศึกษา ความเช่ือ ยังรวมถึงพฤติกรรมสวนใหญท่ีไดรับการ

ยอมรับภายในสังคมใดสังคมหนึ่งโดย เฉพาะ 

ลักษณะช้ันทางสังคม ประกอบดวย 6 ระดับ 

ข้ันท่ี 1 Upper-Upper Class ประกอบดวยผูท่ีมีช่ือเสียงเกาแกเกิดมาบนกองเงินกองทอง 

ช้ันท่ี 2 Lower –Upper Class เปนช้ันของคนรวยหนาใหม บุคคลเหลานี้เปนผูยิ่งใหญในวงการ

บริหาร เปนผูท่ีมีรายไดสูงสุดในจํานวนช้ันท้ังหมด จัดอยูในระดับมหาเศรษฐ ี

ช้ันท่ี 3 Upper-Middle Class ประกอบดวยชายหญิงท่ีประสบความสําเร็จในวิชาอ่ืน ๆ สมาชิก

ช้ันนี้สวนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย กลุมนี้เรียกกันวาเปนตาเปนสมองของสังคม 

ช้ันท่ี 4 Lower-Middle Class เปนพวกท่ีเรียกวาคนโดยเฉล่ีย ประกอบดวยพวกท่ีไมใชฝาย

บริหาร เจาของธุรกิจขนาดเล็ก พวกทํางานนั่งโตะระดับต่ํา 

ช้ันท่ี 5 Upper-Lower Class เปนพวก จนแตซ่ือสัตย ไดแกชนช้ันทํางานเปนช้ันท่ีใหญท่ีสุดใน

ช้ันทางสังคม 

ช้ันท่ี 6 Lower-Lower Class ประกอบดวยคนงานท่ีไมมีความชํานาญกลุมชาวนาท่ีไมมีท่ีดิน

เปนของตนเอง ชนกลุมนอย 

2. ปจจัยทางสังคม เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซอ ซ่ึงประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ือ 

2.1 กลุมอางอิง หมายถึงกลุมใด ๆ ท่ีมีการเกี่ยวของกัน ระหวางคนในกลุม แบงเปน 2 ระดับ 

- กลุมปฐมภูมิ ไดแกครอบครัว เพื่อนสนิท มักมีขอจํากัดในเร่ืองอาชีพ ระดับชั้นทางสังคม และ

ชวงอาย ุ

- กลุมทุติยภูมิ เปนกลุมทางสังคมท่ีมีความสัมพันธแบบตัวตอตัว แตไมบอย มีความเหนียวแนน

นอยกวากลุมปฐมภูมิ 

2.1 ครอบครัว เปนสถาบันท่ีทําการซ้ือเพื่อการบริโภคท่ีสําคัญท่ีสุด นักการตลาดจะพิจารณา

ครอบครัวมากกวาพิจารณาเปนรายบุคคล 

2.2 บทบาททางสถานะ บุคคลท่ีจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุมอางอิง ทําให

บุคคลมีบทบาทและสถานภาพท่ีแตกตางกันในแตละกลุม 

3. ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูซ้ือมักไดรับอิทธิพลจากคุณสมบัติสวนบุคคล

ตาง ๆ เชน อายุ อาชีพ สภาวการณทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการดําเนินชีวิต วฏัจักรชีวิต

ครอบครัว 
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4. ปจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึง

จัดปจจัยในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและใชสินคา ปจจัยทางจิตวิทยา

ประกอบดวยการจูงใจ การรับรู ความเช่ือและเจตคต ิบุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 

นักจิตวิยามาสโลวไดกําหนดทฤษฏีลําดับข้ันตอนของความตองการซ่ึงกําหนดความ ตองการ

ข้ันพื้นฐานของมนุษยไว 5 ระดับ ซ่ึงจัดลําดับจากความตองการระดับต่ําไปยังระดับสูงคือ 1. 

ความสําเร็จสวนตัว 2. ความตองการดานอีโก (ความภาคภูมิใจ สถานะ ความเคารพ) 3. ความ

ตองการดานสังคม 4. ความปลอดภัยและม่ันคง 5. ความตองการของรายกาย 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 

ข้ันท่ี 1 การรับรูถึงปญหา กระบวนการซ่ือจะเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ือตระหนักถึงปญหาหรือ

ความตองการของตน เอง 

ข้ันท่ี 2 การคนหาขอมูล ในข้ันนี้ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลเพื่อตัดสินใจ ในข้ันแรกจะ

คนหาขอมูลจากแหลงภายในกอน เพื่อนํามาใชในการประเมินทางเลือก หากยังไดขอมูลไม

เพียงพอก็ตองหาขอมูลเพิ่มจากแหลงภายนอก 

ข้ันท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมูลท่ีไดรวบรวมไวมาจัดเปน

หมวดหมูและวิเคราะหขอด ีขอเสีย ท้ังในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุมคา

มากท่ีสุด 

ข้ันท่ี 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด หลังการประเมิน ผูประเมินจะทราบขอดี 

ขอเสีย หลังจากนั้นบุคคลจะตองตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดในการแกปญหา มักใช

ประสบการณในอดีตเปนเกณฑ ท้ังประสบการณของตนเองและผูอ่ืน 

ข้ันท่ี 5 การประเมินภายหลังการซ้ือ เปนข้ันสุดทายหลังจากการซ้ือ ผูบริโภคจะนํา

ผลิตภัณฑท่ีซ้ือนั้นมาใช และในขณะเดียวกันก็จะทําการประเมินผลิตภัณฑนั้นไปดวย ซ่ึงจะ

เห็นไดวา กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปนกระบวนการตอเนื่อง ไมไดหยุดตรงท่ีการ

ซ้ือ 

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมีความสําคัญตอความพอใจของผูบริโภคท่ี

ไดรับ มาก เพราะการตัดสินใจแตละคร้ังท่ีเกิดข้ึนจะหมายถึงการยอมรับในรานราน

หนึ่ง หรือตราสินคาใดสินคาหนึ่งโดยเฉพาะ ฉะนั้นการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีมี

ประสิทธิภาพจึงหัวใจสําคัญของ พฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุนี้การตัดสินใจของ

ผูบริโภคจึงปรากฏอยูตรงกลางแบบจําลอง ปจจัยฐานของบุคคลท้ังหมด อันไดแก 

ความตองการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ และการรู จะนํามาใชพิจารณารวมกัน เพื่อใหการ

เลือกซ้ือเกิดข้ึนในตลาด และอิทธิพลของส่ิงแวดลอมภายนอกผูบริโภคก็จะนํามาใช
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พิจารณาและใชประโยชน ดวยเชนกัน จากขอมูลความเปนมาของพฤติกรรมผูบริโภค

ท่ีไดกลาวมาแลวเราก็จะสามารถ เร่ิมศึกษาถึงรายละเอียดของกระบวบการตัดสินใจ

ของผูบริโภคได อันจะทําใหเราเห็นและเขาใจถึงพฤติกรรมการซ้ือหรือไมซ้ือของ

ผูบริโภควา เกิดข้ึนไดอยางไร ฉะนั้นในบทเรียนนี้จึงเปนเร่ืองตาง  ๆท่ีวาดวยการ

ตัดสินใจของผูบริโภค ตลอดจนข้ันตางๆ ในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

ลกัษณะทัว่ไปของการเกดิการตัดสินใจ (The nature of decision marking) 

เงื่อนไขหลายประการท่ีจําเปนสําหรับการพิจารณาวา กิจกรรมใดจึงจะถือวาเปน

กระบวนการของการตัดสินใจ ตอไปนี้คือ กิจกรรมท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจ 

1. ผูตัดสินใจจะตองเผชิญกับปญหาหรือสถานการณท่ีมีความขัดแยงกันท่ีจําเปน จะหา

ทางแกไข ซ่ึงผูตัดสินใจในท่ีนี้หมายถึง “บุคคลใดๆ หรือกลุมของบุคคลท่ีไมไดรับความพอใจ

สําหรับสภาวะท่ีเปนอยูในปจจุบัน บางอยางหรือการคาดหวังของสภาวะในอนาคต รวมท้ัง

ความปรารถนาอยากไดและสิทธิท่ีจะนํามากระทําของบุคคลใหมุงไปสูการ แกไขสภาวะใน

ปจจุบันหรือในอนาคตดังกลาว” (Williams’ 1982:26) 

2. ผูตัดสินใจมีความปรารถนาท่ีจะใหไดมาซ่ึงเปาหมายใดเปาหมายหนึ่งหรือหลาย 

เปาหมาย ซ่ึงเปาหมายเหลานี้ปกติจะแสดงออกมาในรูปของการใหมาซ่ึงสภาวะของส่ิงท่ี ใหม

บางอยาง หรือการรักษาไวซ่ึงสภาวะของส่ิงเดิมท่ีมีอยู เปาหมายตางๆ ของผูบริโภคโดยท่ัวจึง

เปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของกับความพอใจท่ีไดรับจาก สินคาและบริการ 

3. เพื่อใหไดมาซ่ึงเปาหมาย ผูตัดสินใจจะตองกําหนดทางเลือกท่ีตองกระทําท่ีนาจะ

นําไปสูเปาหมายท่ี ปรารถนาได ทางเลือกตางๆ ซ่ึงผูบริโภคจะเปนเร่ืองเกี่ยวกับกับปจจัยตางๆ 

เชน ตราสินคา คุณลักษณะของสินคา และราคา เปนตน 

4. ผูตัดสินใจจะตองเผชิญกับระดับความไมแนนอนบางสวนในการท่ีทางเลือกท่ี 

ตองการนํามาซ่ึงความพอใจหรือไมพอใจ สําหรับผูบริโภคแลวความไมแนนอนอาจเปน

ขอจํากัดท่ีเนื่องมากจากการขาดความ รูท่ีสมบูรณของทางเลือกตางๆ หรือระดับการไมรูของ

แรงจูงใจ เปนตน 

กระบวนการการตัดสินใจจึงเปนเปาหมายอยูท่ีการแกไขปญหาในการซ้ือและการ ใช

ของผลิตภัณฑ ซ่ึงจะสงผลกระทบท่ีทําใหผูบริโภคตองใชความพยายามท่ีจะเกี่ยวของกับชนิด 

ของความไมแนนอนตางๆ ในท่ีสุดก็นําไปสูการเลือกสรรและการปฏิบัติตอทางเลือกบางอยาง

ท่ีธุรกิจมี การนําเสนออยูในตลาด ทางเลือกท่ีเลือกแลวอาจไมไดแสดงถึงการแกไขปญหาท่ีไม

ผลดีท่ีสุดก็ได และพฤติกรรมการตัดสินใจในปญหาอาจจะทําไดดีพอสมควรอยางตอเนื่อง

บอยๆ จนทําใหบุคคลสามารถเขาไปใกลสภาวะของการตัดสินใจท่ีใหผลดีท่ีสุดได 
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การตัดสินใจของผู้บริโภค (The consumer’s dilemma) 

ผูบริโภคตองเผชิญกับการท่ีตองตัดสินใจอยางจริงจังในตลาด โดยผูบริโภคจะตองเขา

ไปเกี่ยวของกับการตัดสินใจปญหา 2 ประการ ระหวางท่ีตองตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑและรานคา

ท่ีตองตัดสินใจซ้ือกับการ ไมมีความสามารถท่ีจะสินใจไดอยางมีประสิทธิภาพ ดังนั้นจะเห็นได

วา มีเหตุผลมากมายท่ีทําใหผูบริโภคยุงยากหรือลําบากในการตัดสินใจใหมี ประสิทธิภาพได 

คือ 

1. มีความปรารถนาอยากไดมากมายเกินไป 

2. ขาดเงินทุน 

3 มีขอมูลไมเพียงพอ 

4. มีเวลาไมเพียงพอ 

5. มีการฝกอบรมท่ีไมดี 

มีความปรารถนาอยากไดมากเกินไป ( too many desires) ผูบริโภคไมเคยหมดความ

ตองการอยากไดเลย ผูบริโภคมีแคตองการอยากไดสินคามากข้ึนและดีกวาเดิมสําหรับสินคา

และ บริการท้ังในแงความหลากหลายของชนิดสินคาและรูปแบบท่ีมีใหเลือกมากข้ึน แมวา

สังคมของเราจะสามารถจัดหาสินคาและบริการมาเสนอขายใหผูบริโภคไดมาก ข้ึนกวาเดิมอยู

ตลอดเวลา แตปริมาณจํานวนสินคาและบริการกลับทําใหประสิทธิภาพในการตัดสินใจของผู 

บริโภคลดลง 

การวางแผนโดยรวมท้ังหมดจะทําใหผูบริโภคทราบถึงวิธีการท่ีจะจัดลําดับความ 

สําคัญของการตัดสินใจท่ีมีอยูมากมายได การตัดสินใจสามารถจัดแยกออกตามลําดับของความ

จําเปนเรงดวนหรือความสําคัญได ดังนั้นการตัดสินใจบางอยางสามารถเล่ือนออกไปได หรือ

เอาไปใชตัดสินใจในอนาคตเม่ือบุคคลสามารถหาขอมูลเพิ่มเติมไดมากข้ึน ได 

ข้อแตกต่างในการวางแผนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Differences in consumer decision 

planning) 

การท่ีผูบริโภควางแผนตัดสินใจ ไมไดหมายความวา ปญหาท้ังหมดท่ีกลาวมาจะ

สามารถแกไขไดหมด ไมมีทางท่ีผูบริโภคจะมีการตัดสินใจได การซ้ือทุกคร้ังจําเปนตอง

ตัดสินใจหนึ่งเร่ืองหรือหลายเร่ืองก็ได เชน มีเงินซ้ือหรือไม หรือเลือกสินคาชนิดหนึ่งหรือตรา

หนึ่งแทนสินคาชนิดอ่ืนหรือตราอ่ืนหรือซ้ือ ตามรูปแบบการซ้ือเดิมท่ีเคยทํา หรือจะมีรูปแบบ

การซ้ือใหมท่ีเปล่ียนไป หรือซ้ือจากพนักงานขายคนหนึ่ง หรือใชวิธีอ่ืนๆ เปนตน ขอแตกตาง

ระหวางผูบริโภคไมใชเร่ืองของผูบริโภคซ้ือหรือไมซ้ือ แตเปนเร่ืองของการวางแผนและการ

ตัดสินใจท่ีผูบริโภคจะสามารถทําไดวามี เพียงใด การวางแผนของผูบริโภคยอมแตกตางกัน
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ตลอด ตั้งแตไมมีการวางแผนเลยจนถึงการมีการวางแผนการอยางเปนระบบ (formal planning)

ผูบริโภคบางคนวางแผนอยางรอบคอบเนื่องแผนสวนใหญของผูบริโภค กระทําเปรียบเสมือน

กลยุทธของผูบริโภคเอง อยางไรก็ตาม เราสามารถกลาวไดวาระดับของการวางแผนการ

ตัดสินใจไมใชคุณสมบัติของผู บริโภคสวนใหญท่ีมีจริงๆ แลวเราจะพบวา ในตลาดผูบริโภค

มักจะวางแผนนอยเกินไปหรือวางแผนไมเหมาะสมกับสถานการณ หรือวางแผนผิดพลาด 

ผูบริโภคท่ีเปนแบบนี้เราเรียกวาเปนตลาดท่ีไมเกง (poor markets) บางทีผูบริโภคสวนใหญ

มักจะรูสึกผิดท่ีไมพิจารณาใหเพียงพอสําหรับปญหา ตางๆ ท่ีเขาเผชิญ ประเด็นสําคัญก็คือ 

ผูบริโภคใชความพยายามบางอยางเพื่อวางแผนและผูบริโภคสวนใหญจะใชการวาง แผนการ

ซ้ือสําหรับการซ้ือบางประเภททุกคร้ัง ซ่ึงการวางแผนตัดสินใจนี้จะทําใหเพียงพอท่ีจะดํารงไว

ซ่ึงการซ่ึงการซ้ือของ ผูบริโภคเปนอยางนอย เราตองไมลืมวาทุกอยางท่ีกลาวถึงมาแลวใน

หนังสือจะมีท้ังไดรับผลกระทบ และมีผลกระทบตอการตัดสินใจของผูบริโภค รวมท้ังท่ีบุคคล

แตละคนอาจเปนไดท้ังผูกอสรางครอบครัวหรือเปนเพียง สมาชิกคนหนึ่งของครอบครัวก็ได 

ดังนั้นความตองการแรงจูงใจ บุคลิกภาพ และการรูจะพูดถึงรานละเอียดในสวนท่ี 2 นั้นจะมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของสมาชิกครอบครัว สังคม และธุรกิจ ก็จะมีผลกระทบตอท้ังตัว

บุคคลและกลุมบุคคล โดยรายละเอียดเหลานี้จะไดอธิบายในสวนท่ี 3 ของหนังสือ ฉะนั้น

เปาหมายหลักตอนนี้คือ การไดเห็นภาพรวมท้ังหมดขดงกระบวบการการตัดสินใจอันเปน

แนวทางท่ีทําใหเขา ใจถึงหัวขอดังกลาวเหลานั้นได 

การตัดสินใจของผู้บริโภคกบัพฤติกรรมทีมี่เหตุผล(Consumer decision and rational 

behavior) 

การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีเปนอยูในเวลานี้คือ บุคคลไดใชความสามารถดาน

ความคิด (mental abilities) ในการตัดสินใจในตลาดดวยนั่นคือผูบริโภคไมไดมีการกระทําแบบ

เดาสุม หรือในลักษณะไมมีทิศทาง (undirected manner) เบ้ืองหลังของการกระทําของผูบริโภค

จะข้ึนอยูกับแรงจูงใจไมวาจะมาจาก อารมณหรือมาจากความไมเขาใจก็ตาม แรงจูงใจเหลานี้จะ

แสดงใหเห็นถึงรูปแบบของความมีเหตุผลท่ีมีระดับการคาด คะเนท่ีเปนไปได การกระทําของ

ผูบริโภคอยางใดอยางหนึ่งอาจไมไดกระทําข้ึนอยางฉลาดโดย ท้ังหมด การกระทําไมใชส่ิงท่ีเรา

จะทําภายใตเหตุการณอยางเดียวกัน และการกระทําเหลานี้ก็อาจไมใชส่ิงท่ีงายท่ีจะกระทําดวย 

อยางไรก็ตาม ธรรมชาติของเหตุผลของบุคคลของบุคคลจะมีอยูในพฤติกรรมการตัดสินใจของ

ผูบริโภคดวย ซ่ึงเราสามารถอธิบายไดถึงรูปแบบบางอยางของการกระทําของผูบริโภคไดแลว 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคก็ไมนามีความหมายหรือจําเปน ถึงกระนั้นมีความสับสนวา
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ผูบริโภคจะเปนผูท่ีมีเหตุผลหรือไม ตอไปจึงเปนการอธิบายถึงแนวความคิดตางๆ ท่ีวาดวย

พฤติกรรมท่ีมีเหตุผล ดังนี ้

1. แนวความคิดดั้งเดิมท่ีวาดวยความมีเหตุผล 

2. แนวความคิดท่ีรวมสมัยท่ีใชอางอิงของความมีเหตุผลของผูบริโภค 

3. แนวความคิดท่ีวาดวยการตัดสินใจท่ีเปนปกติของผูบริโภค 

4. ขอแตกตางในแนวความคิดท่ีวาดวยพฤติกรรมท่ีมีเหตุผล 

5. แนวความคิดท่ีผิดเกี่ยวกับการตัดสินใจท่ีเปนปกติของผูบริโภค 

แนวความคดิดั้งเดิมทีว่่าด้วยความมีเหตุผล (The traditional approach to rationality) 

แนวความคิดดั้งเดิมท่ีวาดวยความมีเหตุผลจะไดโดยตรงจากวิชาเศรษฐศาสตรท่ี เรา

ไดมาแลว ซ่ึงเปนเร่ืองเกี่ยวกับแนวความคิดของการเปนคนประหยัด (the concept of economic 

man) โดยตรง การเปนคนประหยัด หมายถึง “บุคคลผูซ่ึงมีความพยายามท่ีจะไดรับผลตอบแทน

จากเงินลงทุนมากท่ีสุด หรือสูญเสียเงินออกไปใหนอยท่ีสุดเสมอ” (Walters.1978 : 71)กลาวคือ 

คนประหยัดจะพยายามใหไดรับอรรถประโยชนสูงสุด และจะไมใชอารมณในการตัดสินใจ

ของตน ดังนั้นนักการตลาดเม่ือเร่ิมจะกําหนดประเภทของพฤติกรรมผูบริโภคจึงหันมา อาศัย

การเปนคนประหยัดเปนตัวกําหนด ผลคือทําใหแนวความคิดดั้งเดิมท่ีวาดวยพฤติกรรม

ผูบริโภคมีการแบงออกเปน  

(1) พฤติกรรมท่ีมีเหตุผลหรือพฤติกรรมของการเปนคนประหยัด (rational or 

economic behavior)  

(2) พฤติกรรมท่ีเกิดจากอารมณหรือพฤติกรรมท่ีไมมีเหตุผล (emotional or nonrational 

behavior) ซ่ึงท้ัง 2 คํานี้ทําใหเราเห็นวาพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภคเปนไปในทิศทาง

เดียว กัน ก็คือการกระทําบางอยางมีเหตุผลและบางอยางไมมีเหตุผล นั่นคือภายใตแนวความคิด

ดั้งเดิมผูบริโภคจะเปนผูมีพฤติกรรมท่ีมีเหตุผล ณ เวลาใดเวลาหนึ่งและมีพฤติกรรมท่ีไมมี

เหตุผลในเวลาอ่ืน ฉะนั้นจึงกลาวไดวาประเภทของแรงจูงใจท่ีผูบริโภคไดซ้ือจึงเปนการ 

พิจารณาประเภทของพฤติกรรมท่ีผูบริโภคกระทําวาเปนพฤติกรรมท่ีมีเหตุผลหรือ ไมมีเหตุผล 

ดังนั้นถาแรงจูงใจของผูบริโภคมีพื้นฐานมาจากแนวความคิดการเปนคนประหยัด ( economic 

man concepts) แลว พฤติกรรมนั้นก็ถือวามีเหตุผล และถาแรงจูงใจนั้นมีพื้นฐานมาจากปจจัย

ดานจิตวิทยา (psychological factor) เชน ความรูสึก (feeling) ความอคติ (biases) ความชอบ 

(likes) และความไมชอบ (dislikes) แลวก็ถือวาพฤติกรรมนั้นเปนพฤติกรรมีท่ีไมมีเหตุผล 

แรงจูงใจท่ีไมมีเหตุผลคือ แรงจูงใจใดๆ ท่ีทําใหมีการกระทําท่ีทําข้ึนดวยอารมณ เชน ความรัก 



 15 

(love) ความมีช่ือเสียง (prestige) ความภาคภูมิใจ (pride) ความมีอํานาจ (power) ความเปน

ตนเอง (ego) ความสวยงาม (beauty) และความรูสึกเร่ืองเพศ (sex) เปนตน 

แนวความคดิร่วมสมัยทีใ่ช้อ้างองิความมีเหตุผลของผู้บริโภค (Contemporary view of 

consumer rationality) 

การท่ีจะถือวาผูบริโภคมีเหตุผลหรือไมข้ึนอยูกับคําจํากัดความท่ีจะนํามาใช นักการ

ตลาดรวมสมัย (contemporary marketers) ปฏิเสธท่ีจะยอมรับแนวความคิดของการเปนคน

ประหยัดท่ีมีตอความมีเหตุผล โดยยอมรับแนวความคิดของการเปนนักแกไขปญหา (concept of 

a problem solver) แทน นักแกไขปญหาจะถือวาเปนผูมีเหตุผลเสมอ ไมวาการกระทํานั้นจะ

ไดรับประโยชนสูงสุดหรือไมก็ตาม แนวความคิดรวมสมัยมีพื้นฐานความคิดอยูท่ีการมองเห็น

วา ผูบริโภคมีวิธีคิดอยางไร ไมใชวาผูบริโภคมีพฤติกรรมอยางไร ดังนั้นความมีเหตุผล 

(rationality) จึงหมายถึง “แนวความคิดของการกระทําท่ีเกี่ยวกับผลลัพธท่ีไดของปญหาท่ีมีการ

ตัดสินใจ อยางมีเหตุผล (logically deciding) บนพื้นฐานของการรูถึงขอเท็จจริงท่ีเกี่ยวกับปญหา

นั้น” (Walters.1978 : 72) ประเด็นสําคัญจึงอยูท่ีความหมายของคําวาการตัดสินใจอยางมีเหตุผล 

นักการตลาดรวมสมัยถือวาผูบริโภคเปนผูมีเหตุผลตอเม่ือผูบริโภคมีการ ใชเหตุผลในการแกไข

ปญหา โดยพิจารณาถึงปญหาแลวจึงตัดสินใจเลือก 

แนวความคิดรวมสมัยท่ีใชอางอิงจะแตกตางจากแนวความคิดของการเปนคนประหยัด 

อยูเพียงอยางเดียวคือ ในแงท่ีวาผูบริโภคไมจําเปนตองรับประโยชนสูงสุดจากการตัดสินใจ คือ 

แนวความรวมคิดรวมสมัยใชอางอิงยอมรับวาอารมณเขามาเกี่ยวของดวยในการ ตัดสินใจ 

ความรูสึกเปนเปาหมายของผูบริโภคท่ีเกิดมาจากอารมณ แตการตัดสินใจเฉพาะบางอยางของ

ผูบริโภคจะเปนการกระทําท่ีเกิดจากเหตุผล ซ่ึงจุดนี้เองท่ีมีการปรับปรุงแนวความคิดของการ

เปนคนประหยัดข้ึนแตก็ถือ วาผูบริโภคไมมีการกระทําท่ีถือวาโงหรือรอบคอบ นอกจากนี ้

แนวความคิดรวมสมัยท่ีใชอางอิงก็ไมไดใหประเด็นท่ีแทจริงของการตัดสิน ใจของผูบริโภค 

แนวความคดิทีว่่าด้วยการตัดสินใจทีเ่ป็นปกติของผู้บริโภค(Concept of normal consumer 

decision)  

แนวความคิดท้ังหมดในการพยายามจะพิจารณาบอกวา การตัดสินใจของผูบริโภคเปน

การกระทําท่ีมีเหตุผลหรือไมมีเหตุผลนั้นเปน ส่ิงท่ีเปนแนวความคิดท่ีไมคอยดี เพราะความมี

เหตุผล(rationality) เปนเร่ืองท่ีไมใชแนวความคิดเดียวท่ีจะใชกับการตัดสินใจของผูบริโภค 

โดยท่ัวไปในสังคม เม่ือพูดถึงพฤติกรรมท่ีมีเหตุผลหรือไมมีเหตุผล (rational or irrational ) คน

ก็มักจะมองวาบุคคลท่ีพฤติกรรมท่ีเบ่ียงเบนไปจากรูปแบบของความคิดท่ีสม เหตุสมผลหรือไม 

ดังร้ันนักการตลาดจึงไดพยายามพัฒนาทฤษฎีของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปนปกต ิ(theories of 
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normal consumer behavior) ข้ึนมา คําวาท่ีเปนปกติ (normal) ท่ีใชในท่ีนี้หมายถึง “อัตราถัว

เฉล่ียหรือรูปแบบของความคิดท่ีเปนท่ียอมรับของบุคคลในสังคม” ” (Walters.1978 : 73) คนท่ี

ผิดปกติ (abnormal person) บางคร้ังก็เปนผูบริโภคไดดวย แตนักการตลาดจะไมสนใจการ

กระทําของคนเหลานี้เปนหลักในการพิจารณาดําเนิน ธุรกิจ 

มนุษยเปนสัตวท่ีมีความคิดและมีความสามารถในการเลือกส่ิงท่ีจะกระทําได อยางมี

เหตุผลไดเม่ือตองเผชิญกับปญหา ประเด็นนี้เปนประเด็นสําหรับนักการตลาดท่ีตองรูใหไดเพื่อ

วานักการตลาด จะไดสามารถตอบสนองความปรารถนาอยากไดของผูบริโภคได ผูบริโภค

บางคร้ังก็เปนผูท่ีมี ความรอบคอบในการกระทําและบางคร้ังก็ไม หรือผูบริโภคบางคร้ังก็เปนผู

ท่ีมีเหตุผลและบางคร้ังก็ไม หรือบางคร้ังผูบริโภคเปนผูท่ีกระทําอยางมีประสิทธิภาพและ

บางคร้ังก็ไม เปนเชนนั้น และผูบริโภคบางคร้ังก็พยายามท่ีจะใหไดรับผลประโยชนสูงสุดและ

บางคร้ังก็ ไมสนใจ เปนตน หากผูบริโภคคนใดไมไดเปนอยางท่ีกลาวมาหมดถือวาไมใชคน

ปกต ิดังนั้นเราสามารถคาดคะเนพฤติกรรมของผูบริโภคไดถูกตองยิ่งข้ึน เพราะฉะนั้นนักการ

ตลาดจึงควรสนใจรูปแบบพฤติกรรมท่ีเปนปกติของผูบริโภค 

บุคคลปกติจะมีความตองการและความตองการของบุคคลนั้นอาจมีไดหลายชนิด แต

ความตองการทุกอยางท่ีมีจะเปนความตองการท้ังในแงรางกายกับในแงของ จิตวิทยา (physical 

and psychological aspects) ซ่ึงไมไดมีการแยกความตองการดานรางกายออกไปจากความ

ตองการดานจิตวิทยา หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวาความตองการดานอารมณ (emotional) ดัง

ตัวอยางเชน เสียงทองรองในกระเพาะอาหารช้ีใหเห็นถึงความตองการอาหารซ่ึงเปนความตอง 

การดานรางกายและความตองการดานจิตวิทยาก็คือตองการอาหารท่ีใหรสชาติด ีเปนตน 

ประเด็นจึงอยูท่ีวาการตัดสินใจทุกคร้ังของผูบริโภคมีพื้นฐานมาจากความ ตองการทางดาน

รางกายและ อารมณ ผูบริโภคไมไดตอบสนองความตองการดานรางกายในเวลาหนึ่ง และความ

ตองการดานอารมณอีกเวลาหนึ่ง เพราะฉะนั้นผูบริโภคจึงไมใชมีเหตุผลในเวลาใดเวลาหนึ่ง

และไมมีเหตุผลใน เวลาอ่ืนๆ ผูบริโภคจะไดรับการจูงใจเม่ือเขารูสึกวามีเหตุผลท่ีจะตอง

ตอบสนองความพอ ใจสําหรับความตองการมากมายท่ีเกิดข้ึนพรอมกัน เม่ือผูบริโภคไดรับการ

จูงใจจะมีผลตอบสนองเกิดข้ึนก็ตอเม่ือความตองการ ดานรางกายและดานจิตใจท่ีจําเปนมี

ปริมาณความรูสึกท่ีมากพอท่ีจะกอให เกิดการกระทําเพื่อบําบัดความตองการนั้น หรือ

ปรับเปล่ียนความตองการท่ีมีอยู หรือแกไขความตองการใหตรงกับสถานการณท่ีกําลังเปนอยู 

การตัดสินใจจะเกิดข้ึนเม่ือไรก็ตามท่ีบุคคลเร่ิมไดรับการจูงใจใหกระทํา ถึงแมวาความ

ตองการท่ีเกิดข้ึนจะมีทางดานรางการและดานอารมณ การตัดสินใจโดยจะคิดพิจารณาเกิดข้ึน

ในบางระดับโดยผูบริโภคจะพิจารณามากหรือ นอยในรายละเอียดแคไหนก็ไดเกี่ยวกับวิธีท่ีทํา
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ใหความตองการไดรับความพอใจ สําหรรับทางเลือกตางๆ ท่ีเปนไปไดท่ีมีอยู บุคคลจึงมีการ

กระทําท่ีข้ึนอยูกับส่ิงท่ีจะปรากฏท่ีจะเปนทางออกของปญหาท่ี เปนไปไดท่ีดีท่ีสุดในเลาท่ีกําลัง

พิจารณา ดังนั้นเราจึงไมเห็นมีปญหาท่ีตองการถึงความมีเหตุผลของผูบริโภค เพราะเราไมได

พิจารณาประเด็นของความมีเหตุผลท่ีมีตอการตัดสินใจ 

ข้อแตกต่างในแนวความคดิทีว่่าด้วยพฤติกรรมทีมี่เหตุผล (Differences in the concepts of 

consumer rationality) 

สําหรับบุคคล มนุษยมีพฤติกรรมท่ีมีลักษณะท่ีเปนปกต ิเม่ือบุคคลไดพบทางออกของ

ปญหาท่ีตองการแลวก็ตัดสินใจ ไมวาปญหานั้นมีพื้นฐานจากแรงจูงใจดานอารมณหรือดาน

รางกายก็ตาม หรือเกิดจากแรงจูงใจท้ัง 2 รวมกันก็ได 

คําอธิบายของแนวความคิดรวมสมัยก็เชนเดียวกันยังไมเปนท่ีพอใจหรือยอมรับ เพราะ

การแยกปจจัยดานคุณภาพ (efficiency factors) กับปจจัยดานอารมณ (emotional factors) ออก

จากกัน ผลก็คือปจจัยท้ัง 2 ไมไดเกิดข้ึนพรอมกัน ซ่ึงในความเปนจริงท่ีปรากฏก็คือ ในการ

พิจารณาถึงแรงจูงใจเปนการพิจารณาท้ังแรงจูงใจดานรางกายและดาน อารมณรวมอยูดวยกัน

ในเปาหมายของผูบริโภคและกระบวบการการตัดสินใจ แมวาการจูงใจนั้นจะเปนเร่ืองของ

อารมณเขามาเกี่ยวของก็ตาม ในขณะท่ีผูบริโภคตัดสินใจ ผูบริโภคไมจําเปนตองตัดสินใจอยาง

มีเหตุผลหรือมีประสิทธิภาพ นอกจากนั้นแนวความคิดท้ังหมดของพฤติกรรมท่ีวาดวยความมี

เหตุผลและไมมี เหตุผลยังเปนเร่ืองตลกท่ีใหคําจํากัดความของคําวาการตัดสินใจ หมายถึง

ความสามารถในการเลือกทางเลือกตางๆ ท่ีมี และไมมีอะไรอีกท่ีจะตองไดจากการเลือกนั้น 

คําอธิบายของพฤติกรรมเปนแนวความคิดของการกระทําการตัดสินใจท่ีเนนการเกี่ยว 

ของกันของความตองการดานรางกายและดานอารมณ ส่ิงท่ีจะนําไปสูการจูงใจจะเกี่ยวของกับ

อารมณเชนเดียวกับส่ิงท่ีจะนําไป สูการตัดสินใจจะมีอารมณเขามาเกี่ยวของดวย และเปน

เพราะวาเหตุผลดานรางกายและดานอารมณท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจ ของผูบริโภค ทุกคร้ังท่ี

ทําการตัดสินใจนั้นไมไดหมายความวาแตละปจจัยจะเกี่ยวของกัน อยางมีสัดสวนกัน การ

ตัดสินใจอาจเกี่ยวของกับเหตุผลดานอารมณมากกวาหรือกับเหตุผลดานราง กายมากกวา หรือ

กับเหตุผลท้ัง 2 ดานในสัดสวนท่ีพอสมควร ฉะนั้นการใหเหตุผลรวมกันระหวางเหตุผงดาน

รางกายกับอารมณจึงข้ึนอยูกับ บุคคลแตละคนและเหตุการณท่ีจะตองเขาไปเกี่ยวของ 

ตัวอยางเชน ผูบริโภคคนหนึ่งอาจซ้ือเส้ือแบบสปอรตตัวหนึ่งดวยเหตุผลเพราะแบบของเส้ือ 

(เปนเหตุผลดานอารมณ) ในขณะท่ีผูบริโภคอีกคนอาจซ้ือเพราะวาเส้ือนั้นมีราคาถูก 

แนวคดิทีผ่ดิเกีย่วกบัการตัดสินใจทีเ่ป็นปติของผู้บริโภค (Misconception about normal 

consumer decisions) 
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จากแนวความคิดท่ีวาดวยความมีเหตุผลแพรหลายในหมูนักการตลาดมาเปนเวลานาน 

แลว ทําใหเกิดแนวความคิดท่ีผิดบางประการท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจท่ีเปนแบบปกต ิของ

ผูบริโภคได ปญหาก็คือ แทนท่ีจะมีการยอมรับในการตัดสินใจสําหรับส่ิงใดๆ ท่ีกระทําไปแลว 

กลับตองมีการบอกใหไดวา การตัดสินใจในแตละคร้ังเปนการตัดสินใจท่ีมีเหตุผลหรือไมมี

เหตุผล ทําใหเกิดแนวโนมของความรูสึกวาความคิดนี้ไมถูกตองเพราะกอใหเกิดความ เสียหาย

ทางการปฏิบัติงานดานการตลาดของนักการตลาด ผูซ่ึงตองสรางความดึงดูดใจไปยังผูบริโภค

เหลานั้น การดึงดูดใจท่ีเปนเหตุผลไมจําเปนวาจะตองใชไดผลในบางคร้ัง และการดึงดูดใจดาน

อารมณก็จะใชไดผลในบางเวลาอ่ืน แตดูวาผูนําทางเศรษฐกิจและใชวิธีการดึงดูดดวยอารมณ 

และจัดหาเหตุผลท่ีสมเหตุสมผลสําหรับเปนเหตุผลในการซ้ือไวดวย หมายความวา การดึงดูด

ใจหากมีการใชจุดดึงดูดใจท้ังดานเหตุผลและดานอารมณมักจะไดผล มากกวา ตอไปนี้จะเปน

ตัวอยางของแนวความคิดท่ีผิดเกี่ยวกับการตัดสินใจท่ีเปนปกต ิของผูบริโภค 

1. การตัดสินใจท่ีเปนปกติกับการตัดสินใจท่ีถูกตอง 

2. การมองความเปนปกติของบุคคลกับสังคม 

3. พฤติกรรมท่ีเปนนิสัยกับพฤติกรรมแบบฉับพลัน 

4. การกระทําท่ีมีเหตุผลเปนส่ิงปกต ิ

การตัดสินใจทีเ่ป็นปกติกบัการตัดสินใจทีถู่กต้อง (normal decisions and correct decisions) 

คําอธิบายของแนวความคิดดั้งเดิมท่ีวาดวยความมีเหตุผลไดถูกนํามาใชดังนี ้คือ ถาการ

ตัดสินใจนั้นกระทําอยางไมมีเหตุผลแลวก็ถือวาเปนการตัดสินในท่ีไม ถูกตอง ในขณะท่ี

คําอธิบายของแนวความคิดรวมสมัยไมสามารถจะบอกไดวาเปนการตัดสินใจ อยาง

สมเหตุสมผลบนพื้นฐานท่ีรูในขอเท็จจริง ถือวาเปนการตัดสินใจท่ีมีเหตุผลในขณะท่ีทําการซ้ือ 

แมวาอาจจะมีขอโตแยงวาดวยผูบริโภคมีการเปล่ียนใจเม่ือไดรับขอมูล ใหม แตในขณะท่ี

ผูบริโภคตัดสินใจ ผูบริโภคก็มีการกระทําท่ีมีเหตุผลดวย 

ผูบริโภคอาจตัดสินใจท่ีถูกตองหรือไมถูกตองก็ไดและก็ยังถือวาผูบริโภค มีพฤติกรรม

การตัดสินใจท่ีเปนปกต ิการพิจารณาถึงการตัดสินใจท่ีสมเหตุสมผลจะดูท่ีวิธีการท่ีทําการ

ตัดสินใจไม ใชผลของการตัดสินใจวาถูกตองหรือไมถูกตอง ผูบริโภคท่ีมีการตัดสินใจจึงถือวา

เปนการกระทําท่ีเปนปกต ิในทางปฏิบัติผูบริโภคมักมีการตัดสินใจท่ีไมถูกตอง ผูบริโภคอาจ

ตัดสินใจท่ีไมถูกตองไดดวยเงื่อนไข 4 ประการ คือ (1) การตัดสินใจนั้นอาจมีพื้นฐานมาจากขอ

สมมุติท่ีไมถูกตอง เชน นาย ก มีขอสมมุติวาผมท้ังหมดมีสีเขียว แบะนาย ข มีผม จะไดสรุปวา

นาย ข มีผมสีเขียว เปนตน จะเห็นไดวากระบวบการตัดสินใจนั้นเปนส่ิงท่ีสมเหตุสมผล แต

ไดผลสรุปท่ีผิดเพราะวามีขอสมมุติท่ีไมถูกตอง หรือกรณีท่ีวาผูบริโภคท่ีมีขอสมมุติวาสินคาท่ีมี
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การลดราคาจะเปนสินคา ท่ีมีราคาต่ําอาจทําใหผูบริโภคคนนั้นตองเสียเงินจายคาสินคามากกวา

ท่ี ควรก็ได เพราะมีขอสมมุติท่ีไมถูกตอง (2) ขอมูลท่ีใชในการตัดสินใจของผูบริโภคมีไม

เพียงพอ ตัวอยางเชน ผูบริโภคมักจะตดสินใจผิดเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาเพราะใชราคาสินคา

หรือ ตราสินคาเปนตัวพิจารณาถึงคุณคาของสินคานั้น เปนตน (3) ขอมูลท่ีใชอาจเปนขอมูลท่ี

ไมถูกตอง เชน ผูขายสินคาอาจใหขอมูลท่ีไมถูกตองหรือทําใหเขาใจผิดไดเปนผลทําใหผู 

บริโภคตัดสินใจผิดได และ (4) การพิจารณาการตัดสินใจของผูบริโภคอาจเกิดผิดไดคือ ขอมูล

อาจถูกตองแตการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอขอมูลนั้นไมถูกตอง (เขาใจผิด) หรือมีการนําเอา

ขอมูลท่ีถูกตองไปใชในการตัดสินใจอยางไมมีประสิทธิภาพ เปนตน อยางไรก็ตามเม่ือผูบริโภค

ไดตัดสินใจอยางอยางสมเหตุสมผลบนพื้นฐานท่ีรู ในขอเท็จจริงแลว ถือวาเขาขายความ

สมเหตุสมผลเสมอ 

การมองความเป็นปกติของบุคคลกบัสังคม (individual versus social view of normality) 

พฤติกรรมการตัดสินใจจะเปนท่ียอมรับของสังคมหรือไมข้ึนอยูกับประเด็นท่ีจะ 

พิจารณาบุคคลใดก็ตามท่ีตัดสินปญหาท่ีเกี่ยวกับตัวเองถือวามีพฤติกรรมท่ี เปนปกติตามความ

จํากัดความท่ีไดกลาวไวในตอนตน สังคมโดยรวมอาจจะมองการกระทําของบุคลดังกลาวท่ี

แตกตางออกไป ส่ิงท่ีเปนปกติหรือมีเหตุผลสําหรับบุคคลหนึ่งอาจเปนส่ิงท่ีไมมีเหตุผล สําหรับ

สังคมก็ได ตัวอยางเชน การท่ีไมคาดเข็มขัดนิรภัยในขณะท่ีขับรถยนตของผูบริโภค เพราะเห็น

วามันเกะกะ จํากัดการเคล่ือนไหวนั้นถือวาเปนเร่ืองปกติและสมเหตุสมผลท่ีผูบริโภคคิด 

เชนนั้น แตสําหรับสังคมแลวอาจเห็นไดวาเปนพฤติกรรมท่ีไมมีเหตุผลเพราะเข็มขัด นิรภัย

ปองกันชีวิตจากอันตรายท่ีเกิดจากอุบัติเหตุได หรือกรณีของการสูบบุหร่ีก็เชนกันมาถึงตรงนี้จะ

เห็นไดวาท้ังในแงของสังคม และแงของบุคคลแลวถือวาถูกท้ังคู บุคคลก็อาจคิดวาพฤติกรรม

ของตนนั้นเปนปกติท่ีสุดแลว แตอาจไมสามารถทําใหกลุมยอมรับรูปแบบของพฤติกรรมนั้นได

ดังนั้น ในแงของสังคมแลวไมจําเปนวาเปนความคิดของสังคมเปนความคิดท่ีผิดท่ีไม ยอมรับ

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีไมยอมใชเข็มขัดนิรภัย สังคมจะเปนผูผิดไดเพียงกรณีเดียวคือ การ

ตัดสินพฤติกรรมของบุคคลวาเปนพฤติกรรมท่ีไมมีเหตุผลเทานั้น 

พฤติกรรมท่ีเปนนิสัยกับพฤติกรรมแบบฉับพลัน (habitual and impulse behavior) 

พฤติกรรมท่ีเปนนิสัยกับพฤติกรรมแบบฉับพลันบางคร้ังถูกถือเปนตัวอยางของ 

พฤติกรรมท่ีไมมีเหตุผล (non-rational behavior) โดยพฤติกรรมท่ีเปนนิสัยจะเกิดข้ึนเม่ือ

ตัดสินใจแบบเดียวกันสําหรับปญหาท่ี คลายคลึงกัน ตัวอยางเชน นาย ก ซ้ือเส้ือเช้ิตแอรโร

หลังจากท่ีมีการเปรียบเทียบกับตราอ่ืนๆ แลว ซ่ึงการซ้ือของนาย ก นี้ถือวาอยูบนพื้นฐานของ

การเลือกท่ีมีเหตุผล อยางไรก็ตาม เม่ือนาย ก ใชแลวและพอใจ ถานาย ก จะซ้ือแอรโรอีกโดย
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ไมไดพิจารณาเปรียบเทียบเสียกอนถือวาเปนการตัดสินใจ ท่ีไมมีเหตุผลเพราะนาย ก ใชนิสัย

ความเคยชินแทนท่ีจะใชเหตุผลเปนตัวช้ีถึงการกระทําของเขา 

ขณะเดียวกันผูบริโภคอาจเปนคนท่ีไมมีเหตุผลได ถาเขาไมทําการซ้ือโดยอาศัยใชนิสัย

ความเคยชินบางก็ได เม่ือบุคคลไดพบทางออกของปญหาท่ีทําใหเขาพอใจ แลวก็ไมมีเหตุผลอัน

ใดท่ีบุคคลจะตองเสียเวลาในการแกปญหาท่ีเหมือนกัน ใหมซํ้าแลวซํ้าเลา พฤติกรรมท่ีเปนนิสัย 

จึงเปรียบเหมือนกับหลักการท่ีวาดวยจัดการแบบมีขอยกเวน (management principle of 

management by exception) ถาผูบริโภคไมลดการตัดสินใจใหเปนการตัดสินใจท่ีเปนแบบ

กระทําเปนประจํา (routine) แลวผูบริโภคอาจจะไมมีเวลาท่ีเพียงพอสําหรับการตัดสินใจปญหา

ตางๆ ได นอกจากนี้แลวเหตุผลท่ีไมมีน้ําหนักมากเพียงพอนี้ทําใหผูบริโภคเกิด พฤติกรรมซ้ือ

สินคาท่ีเปนนิสัยได เชน ใชความเปนเลิศของผลิตภัณฑในการโฆษณาสําหรับโนมนาว

ผูบริโภค ดังนั้น พฤติกรรมท่ีเปนนิสัยจึงถือวาเปนพฤติกรรมท่ีเปนปกต ิ

การซ้ือแบบฉับพลัน (impulse purchases) คือการซ้ือท่ีมีการเปรียบเทียบในระหวางการ

เลือกซ้ือนอยมากหรือไมมีเลย การซ้ือแบบฉันพลันถือวาเปนพฤติกรรมท่ีเปนปกติเพราะวา

ผูบริโภคใหความ สนใจกับการไดมาซ่ึงสินคาเดียวกันกับการท่ีสินคานั้นจะใหประโยชนอะไร 

บางเหมือนกัน การซ้ือแบบฉับพลันจะเกิดข้ึนไดตองมีปจจัย 3 ประการคือ (1) บุคคลบางคนมี

การคิดเร็วกวาคนอ่ืน (2) การตัดสินใจนั้นอาจไมมีการคิดหรือเปรียบเทียบมากนัก และ (3) 

ความผิดพลาดท่ีจะเกิดข้ึนถือวาเปนเร่ืองเล็กนอยซ่ึงดูเหมือนจะมีเหตุผล นอยเกินไปท่ีจะทําให

บุคคลตองเสียเวลาและความคิดอยางมากสําหรับการซ้ือหมาก ฝร่ัง 1 หอ เพราะวาความผิด

เล็กนอยท่ีจะไดจากการตัดสินใจเลือกท่ีผิด คนปกติปกติจะมีการจัดสรรเวลาใหกับการซ้ือ

รถยนตมากกวาการซ้ือสูท เปนตน 

การกระทําท่ีมีเหตุผลเปนส่ิงปกติ (rationalization is normal ) การซ้ือท่ีกระทําข้ึนอยาง

สมเหตุสมผลใดๆ ไมถือวาเปนพฤติกรรมท่ีไมมีเหตุผล (rationalization) หมายความวา 

ผูบริโภคมีการเลือกสําหรับทางออกของปญหาโดยคํานึงความตองการท่ีมีภายในหรือ ความ

ตองการของคนอ่ืนๆ ตราบใดท่ีผูบริโภคใชความคิดตัดสินใจแลวถือวาผูบริโภคมีการกระทําท่ี

เปน ปกติ นอกจากนั้นสําหรับพฤติกรรมการตัดสินใจท่ีถือวาเปนปกติจะสนใจการตัดสินใจ 

อะไรก็ได ไมวาจะเปนการตัดสินท่ีจะเลือกซ้ือสินคากอนแลวจึงมีเหตุผลสําหรับการ เลือกนั้น 

หรือกําหนดเหตุผลท่ีจะใชเลือกกอนแลว จึงเลือกซ้ือสินคาตามท่ีกําหนดเหตุผลไว รวมท้ัง

พฤติกรรมท่ีถือวาเปนปกติจะเปนพฤติกรรมท่ีเปนผลมาจากการนําเอาความ ตองการกับ

แรงจูงใจท้ังทางดานรางกายและอารมณมาใชพิจารณารวมกันในกระบวบ การการตัดสินใจดวย 
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ถึงแมวาผูบริโภคจะมีการตัดสินใจท่ีไมจริงจัง แตผูบริโภคก็ไมไดเปนคนท่ีไมมีเหตุผงเพราะ

ผูบริโภคมีการวางแผนการ กระทําของตนในตลาดเสมอ 

การจําแนกการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer decision classified) 

เราไดกลาวมาแลววา ผูบริโภคตั้งตัดสินใจหลายอยางในตลาด การตัดสินใจบางอยางก็มีความ

ซับซอนมาก ในขณะท่ีเราไมสามารถจะรูถึงการตัดสินใจของผูบริโภคท้ังหมดได จึงจําเปนตอง

จําแนกประเภทการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีมักจะเกิดข้ึนบอย  ๆออกเปนกลุมๆ เพื่อประโยชน

ในการศึกษาและเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเกี่ยวกับการ ตัดสินใจไดดียิ่งข้ึน ในท่ีนี้เรา

สามารถจําแนกประเภทการตัดสินใจของผูบริโภคไดตามเกณฑตางๆ 5 เกณฑคือ 

1. ตามลักษณะการตัดสินใจ 

2. ตามประเภทการตัดสินใจของบุคคลกับของครัวเรือน 

3. ตามประเภทการตัดสินใจท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑและรานคา 

4. ตามประเภทสภาวะของการตัดสินใจ 

5. ตามความเกี่ยวพันของประเภทของการตัดสินใจ 

ตามลักษณะของการตัดสินใจ (Nature of the decision) 

การจําแนกการตัดสินใจของผูบริโภคตามลักษณะการตัดสินใจทําใหเราไดรูถึงบาง ส่ิง

บางอยางท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจได ซ่ึงการตัดสินใจจะถือเอาลักษณะของการตัดสินใจเปน

เกณฑ สามารถแบงการตัดสินใจออกเปนประเภทยอยๆ ได 4 ประเภทคือ 

1. การตัดสินใจท่ีข้ึนอยูกับระดับของความเรงดวน 

2. การตัดสินใจท่ีข้ึนอยูกับความถ่ีของการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึน 

3. การตัดสินใจท่ีข้ึนอยูกันระดับความสําคัญ 

4. การตัดสินใจท่ีข้ึนอยูกับปริมาณของความเกี่ยวของในการกระทําเปนประจํา 

การตัดสินใจท่ีข้ึนอยูกับระดับความเรงดวน ( by the degree of urgency)  

การตัดสินใจบางอยางของผูบริโภคอาจเกิดข้ึนอยางเรงดวนท่ีจําเปนตองมี การ

ตัดสินใจทันที แตการตัดสินใจอ่ืนๆ อาจสามารถใชเวลามากกวาในการตัดสินใจไดอยาง

สบายๆ โดยไมตองรีบรอน ปกติโดยท่ัวไปในการซ้ือเส้ือผาชุดใหมไมจําเปนตองตัดสินใจ

เรงดวนได สวนการตัดสินใจสําหรับซ้ือบานนั้นไมแนนอน อาจเปนไดท่ีเรงดวนหรือไม

เรงดวนก็ได 

การตัดสินใจท่ีข้ึนอยูกับความถ่ีของการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึน ( by frequency of 

occurrence) การตัดสินใจบางอยางของผูบริโภคอาจเกิดข้ึนไดไมบอย นั่นคือระดับของความถือ

ของการเกิดการตัดสินใจ ตัวอยางเชน การซ้ือยาสีฟนจะมีความถ่ีท่ีตองซ้ือบอยกวาการซ้ือ
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รองเทาและการซ้ือ รองเทาก็จะมีความถ่ีในการซ้ือท่ีบอยกวาการซ้ือแวนตากันแดด 

- การตัดสินใจท่ีข้ึนอยูกันระดับความสําคัญ ( by degree of significance) การตัดสินใจบางคร้ังก็

มีการความสําคัญตอผูบริโภคมากกวา เชน การตัดสินใจซ้ือขาวโพดค่ัวตอนไปดูภาพยนตรจะมี

ความสําคัญตอผูบริโภคนอย กวาการตัดสินใจซ้ือวิกผมปลอม หรือการตัดสินใจซ้ือโทรทัศนสี

สักเคร่ืองอาจเปนส่ิงท่ีมีความหมายสําหรับ บุคคลบางคน เพราะมันอาจสงผลกระทบตอบุคคล

หรือบุคคลอ่ืนท่ีบุคคลเขาไปเกี่ยวของดดวย ได ดังนั้นคําวาสําคัญ (significance) หมายถึง “ส่ิงท่ี

มีความหมายหรือมีความสําคัญตอการตัดสินใจของผูบริโภค” (Walters.1978 : 79) 

การตัดสินใจท่ีข้ึนอยูกับปริมาณความเกี่ยวของในการกระทําเปนประจํา (by the 

amount of routine involved) เปนการตัดสินใจท่ีเกี่ยวของกับลักษณะของการซ้ือท่ีตองกระทํา

เปนประจําหรือ ไม ตัวอยางเชน สินคาพวกอาหารจะเปนส่ิงท่ีตองการซ้ือ (กระทํา) เปนประจํา

ในขณะท่ีสินคาพวกน้ําหอม นาฬิกา โคมไฟ จะซ้ือก็ตอเม่ือมีความตองการเกิดข้ึนเทานั้น ไมมี

การกระทําอยูเปนประจํา เปนตน 

ตามประเภทการตัดสินใจของบุคคลกับของครัวเรือน (Individual and household decision) 

การตัดสินใจของผูบริโภคสามารถจําแนกโดยส่ิงท่ีทําการซ้ือนั้นเปนการซ้ือ สําหรับให

บุคคลใชหรือสําหรับใชในครัวเรือน สินคาถือวาสินคาสําหรับบุคคลใชสวนตัว เชน เส้ือผา 

กระเปาสตางค ชุดช้ันใน เคร่ืองประดับเปนตน ในขณะท่ีสินคาพวกเคร่ืองตกแตงบาน รถยนต 

อาหาร ถือวาเปนสินคาท่ีตองซ้ือสําหรับใชในครัวเรือน ซ่ึงลักษณะการตัดสินใจในสินคาท่ี

นํามาใชกับบุคคลท่ีแตกตางกันก็จะมีความ แตกตางกันดวย โดยปกติสินคาท่ีใชสําหรับ

ครัวเรือนและพวกรถยนตก็มักจะเปนการตัดสินใจรวม กันระหวางสามี ภรรยา แตถาเปนสินคา

ท่ีใชสําหรับสวนบุคคลแลวก็จะข้ึนอยูกับการตัดสินใจของ บุคคลแตละคน 

ตามาประเภทการตัดสินใจท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑและรานคา (Product and store decision) 

ผูบริโภคตองมีการตัดสินใจในประเภทของผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ และอ่ืน  ๆท่ีจะซ้ือ 

รวมท้ังการพิจารณาการซ้ือท่ีเกี่ยวกับรานคาใดรานคาหนึ่งโดยเฉพาะดวย แมวาเนื้อหาสวน

ใหญในหนังสือนี้จะเนนสนใจเหตุผลท่ีทําใหผูบริโภคเลือก ซ้ือผลิตภัณฑและรานคาท่ีทําใหเขา

ไดรับความพอใจมากกวาในแงของจํานวนของ ผลิตภัณฑท่ีมีใหเลือก บริการ ราคา และทําเล

ท่ีตั้งรานคา เปนตน ผูบริโภคจะชอบซ้ือสินคาท่ีเขาเห็นวาจะไดรับความพอใจมากท่ีสุดในรูป

ของ การซ้ือสินคาท่ีคุมคา หรือสินคาท่ีเขาเจาะจงซ้ือ เปนสินคาท่ีมีช่ือเสียง เปนสินคาท่ีมีตราท่ี

ตองการและเปนสินคาท่ีมีปจจัยดานจิตใจอ่ืนๆ เปนตน 

เปนส่ิงท่ีผิดพลาดมาก ถาเราคิดวาผูบริโภคมักจะตัดสินใจเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑกอน

แลวคอย พิจารณาตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาท่ีจะไปซ้ือ แตผูบริโภคท่ีตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาท่ี
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จะไปซ้ือกอนแลวคอยคิดตัดสิน ใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีซ้ือก็มีใหเห็นมากเชนกัน เนื่องจาก

ปจจัยตางๆ เชน ทําเลท่ีตั้งของราน ราคา การใหสินเช่ือเหลานี้ เปนตน จะเปนตัวตัดสินสําหรับ

การเลือกรานคาใดรานคาหนึ่งโดยเฉพาะของผูบริโภค ท่ีจะไปซ้ือสินคา และสินคาอะไรก็

ตามท่ีรานคานั้นมีเสนอขาย สรุปแลวก็คือวา ไมมีลําดับการตัดสินใจโดยเฉพาะสําหรับการ

ตัดสินใจซ้ือท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และรานคา 

ตามประเภทสภาวะของการตัดสินใจ (Decision states) 

เปนวิธีหนึ่งในการจําแนกการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีอาศัยสภาวะการตัดสินใจ ท่ี

เกิดข้ึนในเวลาใดเวลาหนึ่งคือ เปนการตัดสินใจท่ีผูบริโภคมีอยูในใจแลวสําหรับระดับของ

ปญหาท่ีตอง ตัดสินใจ ดังนั้น ไมวาผูบริโภคจะตัดสินใจเกี่ยวกับปญหาใด  ๆจะมีสภาวการณ

ตัดสินใจท่ีเปนไปได 4 ทางคือ (1) การปฏิเสธ (2) การไมตัดสินใจ (undecided) (3) การ

ตัดสินใจเพียงบางสวน และ(4) การตัดสินใจ (decided) 

ผูบริโภคจะปฏิเสธ (rejected) ทางออกของปญหา เม่ือผูบริโภครูตัววาไมตองการท่ีจะ

ดําเนินการตามทางออกนั้น ซ่ึงสภาวะแบบนี้จะเปนสภาวะท่ีทําใหผูบริโภคตองการมีการ

แสวงหาทางออกอ่ืนๆ ท่ีแตกตางออกไปมากกวาสภาวะใดๆ ผูบริโภคมีการไมตัดสินใจ 

(undecided) เม่ือผูบริโภคไมชอบทางออกใดๆ ของปญหาในบรรดาทางเลือกตางๆ ท่ีมีใหเลือก

คือเปนสภาวะท่ีผูบริโภคตัดสินใจไมได ตัวอยางเชน ผูบริโภคตัดสินใจท่ีจะซ้ือเตารีดใหม แต

ตัดสินใจไมไดวาจะซ้ือเตารีดของตราสินคาอะไรก็ดี เปนตน ในกรณีเชนนี้จะไมมีการกระทํา

เกิดข้ึน (คือซ้ือสินคา) การไมตัดสินใจจะเปนเคร่ืองหมายท่ีแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคตองการ

ไดรับขอมูลเพิ่มเติมสําหรับการแกปญหานั้น การตัดสินใจเพียงบางสวน (partially decided) 

เปนสภาวะท่ีครอบคลุมความเปนไปไดของการเกิดข้ึนท่ีกวางมาก ตั้งแตการไมตัดสินใจจนถึง

การตัดสินใจ บุคคลจะมีการตัดสินใจเพียงบางสวนเม่ือบุคคลมีการโนมนาวท่ีจะยอมรับ

ทางออก อันหนึ่งของปญหา ตัวอยางเชน ผูบริโภคอาจยอมรับท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑนั้น แตรูสึกวา

ราคาของผลิตภัณฑนั้นแพงไปเล็กนอย หากมีการตอรองราคาไดก็จะทําใหผูบริโภคซ้ือได เม่ือ

ผูบริโภคตกลงท่ีจะตัดสินใจ(decided) กระทําบางส่ิงบางอยาง การกระทํานั้นอาจเปนการซ้ือ

หรือไมซ้ือ หรือการเล่ือนการซ้ือออกไปจนกวาจะมีการซ้ือเกิดข้ึนภายหลัง ธุรกิจจึงตอง

พยายามท่ีจะบรรลุถึงการตัดสินใจในแงดี (การซ้ือ) ของผูบริโภค 

ตามความเกี่ยวพันของประเภทของการตัดสินใจ (Interaction of decision types ) 

ประเภทของการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีไดกลาวมาไมใชทางเลือกใดทางเลือก หนึ่งสําหรับ

ผูบริโภคท่ีจะตองกระทํา แตจะเปนส่ิงท่ีจะพบเห็นไดในกระบวบการตัดสินใจของผูบริโภคท่ี

มักจะมี ประเภทของการตัดสินใจมากกวา 1 ประเภทเสมอ ผลก็คือผูบริโภคจะอยูในสภาวะของ
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จิตใจท่ีจะตองตัดสินใจ และการตัดสินใจนั้นอาจตองพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและรานคา 

หรือผูบริโภคอาจมีการตัดสินใจเพียงบางสวนแลววาจะตัดสินใจไปในทิศทางใด เปนตน 

ดังนั้นจะเห็นไดวาสถานการณของการตัดสินใจท่ีกลาวมาเปนเร่ืองปกติสําหรับ ผูบริโภค

โดยท่ัวไปท่ีเราสามารถจะเห็นได 

ประเภทของทฤษฎีท่ีวาดวยการตัดสินใจของผูบริโภค (Type of consumer decision theories) 

ตอไปนี้ก็เปนเร่ืองท่ีเราจะไดทราบถึงความแตกตางของประเภททฤษฎีท่ีวา ดวยการตัดสินใจวา

มีการจําแนกไดอยางไร ในท่ีนี้จะแบงทฤษฎีท่ีวาดวยการตัดสินใจออกเปน 2 ทฤษฎีคือ 

1) ทฤษฎีท่ีวาดวยการอธิบายเฉพาะเพียงบางสวน (partial explanation theories) 

2) ทฤษฎีท่ีวาดวยการอธิบายถึงพื้นฐาน ท้ังหมด (basic explanation theories) 

เหตุท่ีเรียกวา ทฤษฎีท่ีวาดวยการอธิบายเฉพาะเพียงบางสวน ก็เพราะวาเปนทฤษฎีท่ี

พยายามจะอธิบายถึงประเภทของการตัดสินใจประเภทใด ประเภทหนึ่งของผูบริโภคเพียง

ประเภทเดียวมากกวาท่ีจะนําการตัดสินใจท้ังหมด ของผูบริโภคมาอธิบาย สําหรับทฤษฎีท่ีวา

ดวยการอธิบายถึงพื้นฐานเปนทฤษฎีท่ีพยายามจะพัฒนาการ อธิบายการตัดสินใจท้ังหมดของ

ผูบริโภคใหกระจางมากข้ึน ถึงแมวาจะมีกฎท่ีวาดวยขอยกเวน (exception to the rule) 

ทฤษฎีท่ีวาดวยการอธิบายเฉพาะเพียงบางสวน (Partial explanation theories) 

ประเภทของทฤษฎีท่ีวาดวยการอธิบายเฉพาะเพียงบางสวนสามารถแยกออกเปนหลาย 

ทฤษฎี ซ่ึงทฤษฎีท้ังหลายเหลานี้จะเปนทฤษฎีท่ีมีทรรศนะคติเกี่ยวกับการตัดสินใจ ของ

ผูบริโภคท่ีเกิดข้ึนนั้นวาเกิดข้ึนไดโดย (1) โอกาส (chance) (2) นิสัย (habit) (3) ฉับพลัน 

(impulse) (4) การมุงเนนท่ีสังคม (social orientation) และ (5) กรรมพันธุ (heredity) ซ่ึง

แนวความคิดเหลานี้สวนใหญจะมีลักษณะท่ีเขาไดในตัวโดยไมตองอาศัย หลักฐานหรือเหตุผล

ในการอางอิง (self – evident) เชน การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคจะข้ึนอยูกับโอกาสท่ีมีท่ีตอง

เขาไปเกี่ยว ของ หรือการตัดสินใจซ้ือตามนิสัย การซ้ือท่ีเคยชิน หรือมีลักษณะของการตัดสินใจ

ท่ีเกิดข้ึนโดยฉับพลัน เปนตน สวนการซ้ือท่ีมีพื้นฐานมาจากกรรมพันธุเปนการซ้ือท่ีกระทําข้ึน

เนื่องจาก ลักษณะท่ีมีมาแตกําเนิดของผูบริโภค เชน การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีสอดคลองกับเพศ 

(ชายหรือหญิง) หรือการมีสายตาส้ันตามกรรมพันธุทําใหตองตัดสินใจซ้ือแวนสายตา เปนตน 

สําหรับการซ้ือท่ีเปนท่ีเปนการมุงเนนท่ีสังคมคือ การซ้ือท่ีข้ึนอยูกับพื้นฐานของความรูสึกท่ี

ผูบริโภคมีตอบุคคลอ่ืนวาจะ มีความนึกคิดตอการซ้ือของเขาอยางไร หมายถึงการซ้ือของบุคคล

ท่ีใหสอดคลองหรือเหมือนกับการซ้ือของบุคคลอ่ืนใน สังคม นั่นคือ การซ้ือแบบเลียนแบบ 

(imitation) และนั้นจะเห็นไดวาทฤษฎีท้ังหมดท่ีกลาวมาไมมีทฤษฎีใดท่ีจําทําใหคําอธิบาย 

โดยท่ัวไปของวิธีการกระทําการตัดสินใจของผูบริโภคเลยแตผูบริโภคอาจตัดสิน ใจท้ังหมด 
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หรือเพียงบางสวนของการตัดสินใจประเภทตางๆ เหลานี้ไดในบางเวลา หรือในเวลาอ่ืนๆ ท่ี

ตองตัดสินใจ 

ทฤษฎีท่ีวาดวยการอธิบายเฉพาะเพียงบางสวนนี้จะมีความคิดโดยท่ัวไป 2 ประการคือ 

(1) แตละทฤษฎีจีมีความเห็นวาการกระทําการตัดสินใจของผูบริโภคสวนใหญท้ังหมด จะ

ข้ึนอยูกับการตอบสนอง (reaction) หรืออารมณ (emotions) และ (2) แตละทฤษฎีจะเนนถึงการ

ขาดซ่ึงขอเท็จจริงของขอมูล (the lack of factual information ) ท่ีผูบริโภคจะตองอาศัยสําหรับ

การตัดสินใจ นอกจากนี้การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคทกคร้ังสวนใหญจะเกี่ยวของกับลักษณะ 

บางลักษณะของทฤษฎีท่ีวาดวยการอธิบายเพียงบางสวนดวย ตัวอยางเชน ใครจะเปนผูสามารถ

บอกถึงความสําคัญของการซ้ือท่ีเกิดจากโอกาสหรือเกิดข้ึน แบบฉับพลัน เม่ือผูบริโภคไปเดิน

ซ้ือของหรือเลือกดูสินคาวามีความสําคัญนอยเกินไปหรือ แมแตการซ้ือสําหรับสินคาท่ัวไปท่ี

ผูบริโภคเกิดความรูสึกปรารถนาอยากได ในทันใดเชนกันวาไมมีความสําคัญอันใด เปนตน จะ

เห็นไดยากท่ีจะมีใครบอกได เพราะบุคคลแตละคนตางก็ใหความสําคัญของเหตุผลท่ีมีผลตอ

การตอบสนองความตอง การของแตละตนแตกตางกัน นอกจากนี้ยังข้ึนอยูกับขอมูลท่ีผุบริโภค

มีอยูจะมีผลทําใหเกิดลักษณะของ การตัดสินใจท่ีแตดตางกันดวยเชน ฉะนั้นจึงไมสนใจใน

ประเด็นความสําคัญของการเกิดการตัดสินใจ นอกจากนี้การซ้ือท่ีเปนการมุงเนนท่ีสังคมจะเปน

การตัดสินใจท่ีมักเกี่ยว ของกันในระดับการตัดสินใจท้ังหมดเสมอ เพราะผูบริโภคท้ังหมดตาง

รูตัววาตนมีความสัมพันธเกี่ยวของกับบุคคล อ่ืนๆ ดวย ดั้งนั้น ดวยขอเท็จจริงอันนี้ทําใหเกิด

แนวความคิดเหลานี้ถูกเรียกวาทฤษฎีท่ีวา ดวยการอธิบายเฉพาะเพียงบางสวน ซ่ึงทฤษฎีท่ีวา

ดวยการอธิบายเพียงบางสวนนี้ไดช้ีใหเห็นวาทฤษฎีเหลานี ้ไมไดบอกถึงความสําคัญของการ

ตัดสินใจเลย และแตละทฤษฎีก็เนนท่ีประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจมากกวาท่ีจะสนใจใน 

พฤติกรรมการตัดสินใจโดยท่ัวไป 

ทฤษฎีท่ีวาดวยการอธิบายถึงพื้นฐานท้ังหมด (Basic explanation theories) 

ทฤษฎีท่ีวาดวยการอธิบายถึงพื้นฐานเปนการพิจารณาผูบริโภควาเปนผูท่ี เปนไดท้ัง (1) ผูลด

ความ เส่ียง (a risk reducer) หรือ (2) ผูแกไขปญหา ( a problem solver ) ซ่ึงทฤษฎีท่ีวาดวยการ

อธิบายถึงพื้นฐานเหลานี้จําเปนตองใชความรูบาง สําหรับการแกไขปญหาของผูบริโภค แตไม

จําเปนตองเปนความรูท่ีสมบูรณดังท่ีไดอธิบายไวตอนตนๆ ในเร่ืองของแนวความคิดของการ

เปนคนประหยัด โดยมีรายละเอียดดังนี ้

แนวความคิดของการลดความเส่ียง (concept of risk reduction) แนวความคิดของการ

ลดความเส่ียงจะตั้งอยูบนสมมุติฐานท่ีวา ผูบริโภคเขาไปสูการตัดสินใจในตลาดในฐานะเปน

เคร่ืองมือของการลดความ เส่ียง ( a means of reducing risk) ทฤษฎีท่ีวาดวยการลดความเส่ียง
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จําเปนตองมีขอมูลท่ีใชสําหรับการกระทําการ ตัดสินใจอยางนอยจํานวนหนึ่งและแนวความคิด

นี้ไดเปนท่ีนิยมมากในหมูนักการ ตลาด เม่ือไมนานมานี้พื้นฐานพื้นฐานของความคิดนี้คอนขาง

จะธรรมดาคือ การตัดสินใจของผูบริโภคทุกคร้ังจะเกี่ยวของกับองคประกอบ 2 ประการคือ (1) 

ความเส่ียง (risk) และ (2) ผลลัพธท่ีจะตามมา (consequence) ไมวาผูบริโภคจะกระทําอะไรก็

ตามจะมีความเส่ียงเกิดข้ึนตามมาท่ีจะทําใหไม สบายใจได จะมีการกระทําท่ีใหไดมาซ่ึงขอมูลท่ี

เพียงพอเพื่อการลดระดับท่ีจะยอมรับได กอนจึงจะทําการตัดสินใจ 

ผูบริโภคจะตองเผชิญกับความเส่ียงเกี่ยวกับตราสินคาท่ีจะซ้ือ โดยเฉพาะตราสินคา

ของสินคาใหม หรือความเส่ียงจากการซ้ือจากรานคา หรือยานการคาท่ีซ้ือเปนประจําและวิธีท่ี

จะใชเพื่อใหไดทางเลือกท่ีดีท่ี สุดในระหวางการจัดสรรเงินท่ีมีอยูกับความตองการท่ีมี ผูบริโภค

มีกลยุทธท่ีใชสําหรับลดความเส่ียงลงได เชนการไปซ้ือสินคาจากรานท่ีรูจักคุนเคยด ีหรือการ

ซ้ือสินคาเฉพาะตราท่ีมีการโฆษณาระดับชาต ิหรือการซ้ือสินคาจากรานคาท่ีมีขนาดใหญ เปน

ตน ความเส่ียงของการเก็บรวบรวมขอมูลจะลดลงไดโดยการยอมรับในขอมูลท่ีเปนท่ี ยอมรับ

ในแงดีอยูแลวมากข้ึน 

ประเภทของความเส่ียงท่ีจะไดรับท่ีสําคัญ 5 ประการ ไดแก  

(1) ความเส่ียงท่ีเกิดจากประสิทธิภาพของการทํางาน (performance risk) 

(2) ความเส่ียงดานการเงิน (financial risk) 

(3) ความเส่ียงดานสังคม (social risk) 

(4) ความเส่ียงดานสรีระ (physical risk) และ 

(5) ความเส่ียงดานจิตใจ (psychological risk)  

ผลิตภัณฑท่ีมีราคาแพง ผลิตภัณฑใหม ผลิตภัณฑคงทน รานคาท่ีเปดใหม และอ่ืนๆ เปนตน 

ตางก็เปนส่ิงท่ีทําใหผูบริโภคตองแสวงหาขอมูลเปนอยางมากสําหรับใชใน การตัดสินใจ การ

ลดความเส่ียงเปนวิธีการท่ีปกติสําหรับผูบริโภคจะตองดําเนินการใหได สําหรับการซ้ือใดๆ 

เพราะวาผูบริโภคจะตองเผชิญกับสถานการณท่ียุงยากท่ีตองมีการจัดการดวย การกระทําท่ี

สมเหตุสมผล 

แนวความคิดของการเปนผูแกปญหา (problem solver concept) แนวความคิดของการ

เปนผูแกไขปญหาเปนอีกทฤษฎีหนึ่งท่ีวาดวยการตัดสินของ ผูบริโภคท่ีมีความคิดเห็นวา 

ผูบริโภคเปนผูท่ีอยูในฐานะของการเปนผูแกปญหาซ่ึงความคิดเห็นเชนนี ้เปนส่ิงสําคัญเพราะ

ความปรารถนาอยากไดทุกอยางของผูบริโภคจะเปนการสราง สถานการณของปญหาใหกับ

บุคคล ผูบริโภคจะมีการกระทําเพื่อแกไขปญหาท่ีเกิดข้ึนโดยการตัดสินกระทําในส่ิง ท่ี

สอดคลองกับความปรารถนาอยากไดของเขาเอง เม่ือปญหาไดรับการแกไขอยางสมบูรณการ
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ซ้ือก็จะเกิดข้ึนผูบริโภคแกไขได โดยจําเปนจะตองมีการหาขอมูลท่ีเกี่ยวของกับสถานการณ

ของปญหานั้น พิจารณาถึงทางเลือกตางๆ ท่ีจะกระทําและทางเลือกเพียง 1 ทางจากทางเลือก

ตางๆ เหลานั้น 

John Dewey เปนผูไดรับการยอมรับวาเปนผูกําหนดข้ันตอนในการแกไขปญหา ซ่ึง

ข้ันตอนเหลานี้ในรูปท่ีไดรับการปรับปรุงแลว ไดเปนท่ียอมรับวาเปนมาตรฐานท่ีใชใน

การศึกษาปญหาตางๆ ซ่ึงประกอบดวยข้ันตอนเหลานี ้

1. การเล็งเห็นปญหา/การตระหนักถึงความตองการ (problem recognition) 

2. การแสวงหาขอมูล (search for information) 

3. การประเมินทางเลือก (evaluation of data) 

4. การตัดสินใจ (decision) 

5. การประเมินผลหลังการซ้ือ (post purchase evaluation) 

ข้ันตอนท้ัง 5 สําหรับการตัดสินใจเหลานี้สามารถใชกับการแกไขปญหาใดๆ ก็ไดไมใชใชไดแต

เฉพาะปญหาของผูบริโภคเทานั้น 

ทฤษฎีท่ีวาดวยการเปนผูแกไขปญหาไดแสดงใหรูวา (1) ผูบริโภคไมสามารถท่ีจะ

ไดรับขอมูลโดยสมบูรณได และ (2) ในการใหไดมาซ่ึงขอมูล ผูบริโภคจะตองมีตนทุนหรือการ

จายเงิน (cost) และการใชความพยายาม (effort) ในบางคร้ังผูบริโภคเห็นวาตนทุนในการใหได

ขอมูลคอนขางมากเกินไปเม่ือ เทียบกับความจําเปนท่ีตองใชขอมูลแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจ

โดยอาศัยขอมูลเทาท่ีมีอยูแลว 

ขอแตกตางในระหวางทฤษฎีท่ีวาดวยพื้นฐาน (difference among basic theories) ขอ

แตกตางข้ันตน 2 ประการ ระหวางแนวความคิดท่ีวาดวยความเส่ียงกับแนวความคิดของการ

เปนผูแกไข ปญหาคือ (1) คําจํากัดความของความมีเหตุผล (the definition of rationality) และ 

(2) จํานวนของขอมูลท่ีจําเปนตองใชในการตัดสินใจ แตละแนวความคิดตางก็ตองมี

กระบวนการตัดสินใจท่ีสมเหตุสมผล และการยอมใหมีอารมณ (emotions) เขามาเกี่ยวของใน

กระบวนการตัดสินใจได แตแนวความคิดของการเปนผูแกไขปญหาจะมีการกําหนดการ

วิเคราะหท่ีแนนอน มากกวา และมีความจําเปนท่ีตองไดรับขอมูลมากกวาในการกระทําการ

ตัดสินใจ ในขณะท่ีแนวคิดของการลดความเส่ียงสามารถใชเหตุผลดวยอารมณไดมากกวาและ

มี ขอเท็จจริงท่ีนอยมากได แตอยางไรก็ตาม แตละทฤษฎีก็สามารถนําไปใชเปนพื้นฐานได

เพียงพอสําหรับการตัดสินใจของผู บริโภค 

ข้ันตอนในกระบวนการการตัดสินใจของผูบริโภค (Steps in consumer decision 

process) 
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ผูบริโภคเปนผูท่ีมีความคิดและการกระทําการตัดสินใจถือวาเปนกิจกรรม ปกติของ

ผูบริโภค ผูบริโภคทําการแกไขปญหาตามลําดับเหตุการณ แตวาในแตละข้ันตอนนั้นจะเปนการ

พยายามทําเพื่อท่ีตองการลดความเส่ียง ผูบริโภคอาจมีการใชลําดับข้ันตอนการตัดสินใจท่ีจะให

ไดรับผลตอบแทนสูงท่ี สุดหรือการซ้ือแบบเปนนิสัย หรือการซ้ือแบบฉับพลันหรือการ

ตัดสินใจท่ีมุงเนนสังคม และอ่ืนๆ เปนตน ท่ีอาจทําใหตองปรับปรุงข้ันตอนการตัดสินใจ หรือ

ทําใหข้ันตอนในการตัดสินใจส้ันลงได และในการวิเคราะหข้ันสุดทายไมมีอะไรท่ีจะดีไปกวา

การท่ีผูบริโภคสามารถ กระทําการตัดสินใจไดโดยการคนพบทางออกของปญหาท่ีเปนท่ี

ยอมรับไดสําหรับ พฤติกรรมการซ้ือท่ีซับซอนของบุคคล รูปท่ี 2.2 จะแสดงถึงข้ันตอนของ

กระบวนการการตัดสินใจสําหรับศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงจะเห็นถึงอิทธิพลของปจจัย

ภายนอกและปจจัยพื้นฐานหรือปจจัยสวนบุคคล ท่ีเขามามีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภค โดยรายละเอียดของข้ันตอนตางๆ ในกระบวนการตัดสินใจมีดังนี ้

การเล็งเห็นปญหา/การตระหนักถึงความตองการ (Problem recognition) 

ในข้ันของการเล็งเห็นปญหา/การตระหนักถึงความตองการ ผูบริโภคจะมีปญหา

เกี่ยวของกับการรับรูถึงการมีสินคาไมเพียงพอหรือไม มี เปนข้ันท่ีผูบริโภคตองพิจารณาถึง

สินคาท่ีจะตองซ้ือ การซ้ือไมสามารถเกิดข้ึนไดถาผูบริโภคไมสามารถรับรูถึงความตองการใน 

สินคาใดโดยเฉพาะเพื่อรักษาไวซ่ึงความมีสินคาหรือเพิ่มสินคาจากท่ีมีอยู ซ่ึงอาจเปนสินคาท่ีมี

เพื่อตอบสนองความตองการดานรางกายหรือดานจิตใจก ็ได ในข้ันของการเล็งเห็นปญหาจะ

กลาวถึงประเด็นสําคัญ 2 ประการคือ 

1. การเกิดข้ึนของปญหาของผูบริโภค 

2. ประเภทของปญหาการซ้ือ 

การเกิดข้ึนของปญหาของผูบริโภค (how consumer problem can arise) การเกิดข้ึนของปญหา

ของผูบริโภคจะทําใหผูบริโภคไดเล็งเห็นปญหาอันจะนําไป สูการแกไขปญหาหรือบําบัด ซ่ึง

เปนจุดเร่ิมตนของกระบวบการตัดสินใจ ปญหาของผูบริโภคสามารถเกิดข้ึนไดจากสาเหตุตางๆ 

ดังนี ้

(1) การหมดไปของส่ิงท่ีมีอยู สินคาหลายอยางเม่ือมีการซ้ือและหมดไปก็จะมีการซ้ือ

มาทดแทนเปนเร่ืองปกต ิเม่ือมีการใชหมดไปก็จะมีการซ้ือมาทดแทนเปนเร่ืองปกต ิเม่ือมีการใช

หมดไปทําใหเกิดการรับรูปญหาท่ีตองมีการบําบัด 

(2) ผลของการแกไขปญหาในอดีตอาจนําไปสูการเกิดปญหาใหมได ตัวอยางเชน การ

ท่ีราคาน้ํามันเบนซินมีราคาสูงข้ึนทําใหผูบริโภคซ่ึงเคยพอใจจากการใชรถ ยนตขนาดใหญใน
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อดีตท่ีสามารถใชประโยชนไดหลายดานเปนปญหาปจจุบันท่ี ตองแบกคาใชจายเร่ืองน้ํามัน

สูงข้ึน ปญหาคาน้ํามันท่ีสูง 

(3) สภาพของครอบครัวท่ีเปล่ียนไป เชน การใหกําเนิดบุตรอาจเปนผลทําใหเกิดปญหา

ท่ีจะตองตอบสนองความตองการสําหรับ อาหารเด็ก เส้ือผา เฟอรนิเจอร หรือแมแตการ

เปล่ียนแปลงบานท่ีอยูอาศัย เนื่องจากจํานวนสมาชิกในครอบครัวมีการเปล่ียนแปลงอยูเสมอ 

เปนผลทําใหความปรารถนาในความตองการสําหรับครอบครัวมีการเปล่ียนแปลงตามไป ดวย

ความตองการของเด็กๆ ในครอบครัว และการเปล่ียนแปลงส่ิงท่ีคาดหวังของเขาจะยิ่งมีมากข้ึน

เม่ือเขาโตเปน ผูใหญ และจะมีผลกระทบตอครอบครัวโดยสวนรวมดวย รวมท้ังการยายทํางาน

ของสมาชิกในครอบครัวก็อาจนําไปสูการหาการบานใหมได นั่นคือสภาพของครอบครัวท่ี

เปล่ียนไปทําใหเกิดการเล็งเห็นปญหาท่ีแทจริง 

(4) การคาดหวังทางการเงินหรือฐานะการเงินท่ีแทจริง หรือการเปล่ียนแปลงในฐานะ

การเงินท่ีมีผลกระทบตอการรับรูถึงถึงสภาวะความ ตองการปรารถนาอยากไดของผูบริโภค

โดยการคาดหวังวาฐานะทางการเงินจะดีข้ึน กวาเดิมของครอบครัวในวัยหนุมสาวอาจมี

ความสําคัญมากตอการรับรูปญหาของ ความตองการในสินคาพวกท่ีมีราคาสูงข้ึนได เชน 

เฟอรนิเจอรเคาองใชภายในบาน และบาน เปนตน ในทางตรงกันขาม ถาอํานาจซ้ือของ

ผูบริโภคลดลงก็จะเปนเหตุใหผูบริโภคหันกลับมาพิจารณาความ ตองการท่ีเกิดข้ึนใหมและอาจ

เห็นวาปญหาท่ีตองการซ้ือนั้นเปนส่ิงจําเปน นอยลงและยังไมจําเปนตองซ้ือในขณะนั้นก็ได 

เปนตน 

(5) การแกปญหาหนึ่งของผูบริโภคอาจนําไปสูการเกิดปญหาอ่ืนได เชนการซ้ือบาน

ใหมอาจนําไปสูปญหาความตองการใหมคือ เคร่ืองตกแตงบาน พรม เคร่ืองใชในบาน เปนตน 

เพราะของเกาท่ีมีอยูอาจไมเหมาะสมกับบานหลังใหม หรือในกรณีท่ีมีการซ้ือเส้ือผาชุดใหมอาจ

ทําใหตองซ้ือเส้ือผาคูใหมได ดวยเนื่องจากรองเทาคูเกาท่ีมีเขากับเส้ือผาชุดใหม 

(6) ผลการเปล่ียนกลุมอางอิงอาจนําไปสูการเล็งเห็นปญหาใหมได เชน เม่ือสมาชิกใน

กลุมอางอิงมีการซ้ือสินคาใดสินคาหนึ่ง อาจทําใหสมาชิกคนอ่ืนๆ ภายในกลุมรูสึกนอยหนาจน

ทําใหตองมรการซ้ือสินคาท่ีเหมือนกันไดหรือ มีความปรารถนาท่ีเขาเปนสมาชิกกลุมอางอิง

ใหมก็อาจเปนเหตุใหผูบริโภค เกิดตระหนักถึงความตองการแบบใหมท่ีจะแสดงถึงสัญลักษณ

ทางสถานะท่ีจําเปน ท่ีจะทําใหเกิดการยอมรับในกลุมอางอิงใหมนั้นได 

(7) วิธีการหรือความพยายามทางการตลาดตางๆ เชน การโฆษณา การจัดแสดงสินคา 

ณ จุดซ้ือ และการขายโดยใชพนักงานขาย เปนตน มักจะช้ีใหผูบริโภคไดเห็นวาความพอใจท่ี

ไดรับจากความพึงพอใจ ฉะนั้น วิธีการหรือความพยายามทางการตลาดตางๆ ท่ีธุรกิจใชแลว
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ประสบความสําเร็จอาจทําใหผูบริโภคตระหนักถึงความตองการใน ส่ิงใหมๆ ท่ีตองการ

แสวงหาซ่ึงความพอใจนั่นคือ การเล็งเห็นปญหาใหมท่ีผูบริโภคตองมาทางบําบัด 

ประเภทของปญหาการซ้ือ (type of purchase problems) ปญหาของผูบริโภคสามารถแบง

ออกเปนประเภทใหญๆ ได 3 ประเภทคือ 

1) ปญหาดานผลิตภัณฑ ( product problem) ซ่ึงเปนปญหาเกี่ยวกับการเลือกส่ิงใดส่ิงหนึ่ง

โดยเฉพาะของสินคา เชน คุณลักษณะของสินคา การทําหนาท่ีของสินคา ตราสินคา ราคา 

คุณภาพ และอ่ืนๆ เปนตน 

2) ปญหารานคาท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีพิจารณาอยู (store related product) จะเปนปญหาท่ี

เกี่ยวกับการเลือกรานคาปลีก บริการของรานคา ทําเลท่ีตั้ง และอ่ืนๆ เปนตน 

3) ปญหาท่ีเกี่ยวกับวิธีการท่ีใชในการซ้ือ (method of purchase) คือปญหาท้ังหลายท่ีเกี่ยวกับ

เร่ืองเวลาท่ีใชไปในการซ้ือ ประเภทของพาหนะในการเดินทาง จํานวนคร้ังของการเดินทาง 

ระยะทางท่ีใชในการเดินทาง และอ่ืนๆ เปนตน ผูบริโภคจะตองกระทําการตัดสินใจเกี่ยวกับ

ปญหา 3 ดานท่ีกลาวมาเปนสวนใหญสําหรับการซ้ือใดๆ ก็ตามปญหาการซ้ือของผูบริโภค

เหลานี้จะเกิดข้ึนและเกิดข้ึนซํ้าอีกตลอดเวลา ในกระบวนการซ้ือสินคาเสมอ 

การแสวงหาขอมูล (Search for information) 

เม่ือผูบริโภคมีการรับรูถึงปญหา ผูบริโภคจะอยูในฐานะท่ีจะตองจัดการกับปญหาท่ี

เกิดข้ึนนั้น การเลือกท่ีจะกระทําแกไขปญหาจึงข้ึนอยูกับการมีขอมูลท่ีเพียงพอ ดังนั้นการ

แสวงหาขอมูลจึงเปนข้ันตอนท่ี 2 ของกระบวรการการตัดสินใจ การแสวงหาขอมูลจะเปนการ

ทําใหไดขอมูลท่ีจําเปนสําหรับการตัดสินใจ และเนื่องจาการแสวงหาขอมูลจะเกี่ยวของกับ

กิจกรรมท่ีตองทําเปดเผย (overt activity) ฉะนั้นท่ีเราพูดวาเปนพฤติกรรมผูบริโภค จริงๆ แลวก็

คือ พฤติกรรมการแสวงหา (search behavior) นั่นเอง การแสวงหาขอมูลในข้ันท่ี 2 ของ

กระบวนการตัดสินใจนี้เปนการคนหาขอมูลท่ีเจาะจงเฉพาะท่ีเกี่ยวกับปญหา มากกวาจะเปน

การแสวงหาขอมูลท่ัวๆ ไป ซ่ึงขอมูลท่ีผูบริโภคคนหาจะเปนเร่ืองท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ประเภท

ของรานคา ทําเลท่ีตั้ง และวิธีการท่ีใชในการซ้ือ 

ความสําคัญของการคนหาขอมูลของผูบริโภค (importance of consumer search) การ

แสวงหาขอมูลของผูบริโภคจะเกิดข้ึนเม่ือตองการใหไดมาซ่ึงสินคาและ บริการ เม่ือการ

แสวงหากระทําอยางมีประสิทธิภาพ นั่นคือ ผูบริโภคจะซ้ือสินคาท่ีสอดคลองกับความตองการ

มากยิ่งข้ึน และสินคาเหลานี้ก็ไดมาโดยเสียคาใชจายในเร่ืองเวลา ความพยายามในการใหไดมา 

และเงินจํานวนนั้นนอยลงได ผูท่ีไดรับผลประโยชนจากการคนหาขอมูลของผูบริโภคจะเปนได

ท้ังตัวผู บริโภคเปนหลักและนักการตลาด 
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สําหรับผูบริโภคจะไดรับประโยชนจากความรูของการแสวงหาหลายประการคือ (1) 

ความรูจากความพยายามของธุรกิจท่ีไดรับจะชวยใหผูบริโภคไดรูจักตลาดท่ี เขาไปเกี่ยวของได 

เชน การโฆษณาและการขายโดยใชบุคคลทําใหผูบริโภคมีการปฏิบัติตอบ (reaction) ตอแรง

พยายามเหลานี้ไดดีกวา (2) ความรูท่ีไดจากกระบวนการแสวงหาขอมูลทําใหผูบริโภคเปนนัก

จายตลาด (shopper) ท่ีฉลาดกวาได และ (3) การแสวงหาขอมูลและการเขาสูตลาดของผูบริโภค

ท่ีมีการวานแผนไวกอน สามารถชวยใหผูบริโภคไดรูมากข้ึนถึงปญหาตางๆ และวิธีท่ีจะตาน

การขายท่ีพยายามกระทําโดยนักธุรกิจได เปนตน เม่ือผูบริโภคเปนผูซ้ือท่ีมีความคิดมากข้ึน 

นักการตลาดก็ตองเปนผูขายทีมีความคิดมากข้ึนเชนกัน และทุคนก็จะไดรับผลประโยชนนั้น 

สําหรับนักการตลาดก็เชนกัน การแสวงหาขอมูลของผูบริโภคมีความสําคัญตอนักการ

ตลาดดวย เพราะนักการตลาดสามารถไดรับประโยชนจากความรูท่ีเกี่ยวกับรูปแบบการ

แสวงหา ขอมูลของผูบริโภคหลายประการคือ 

(1) ความรูดานกลวิธีหรือความรูระดับการกระทํา (tactical knowledge) จะเปน

ประโยชนตอการพิจารณาเลือกเปาหมายของธุรกิจได เชน การรูถึงสินคาท่ีผูบริโภคตองการ

แสวงหารานคาท่ีผูบริโภคไปซ้ือ บริการท่ีบริโภคเรียกรองตองการ วิธีท่ีใชสําหรับการเดินทาง 

ระยะทางในกรเดินทาง เปนตน จะเห็นไดวา ขอมูลท่ีไดสามารถชวยนักการตลาดไดรับ

ประโยชนจากรูปแบบเหลานี ้เม่ือนักการตลาดตองการกระทําการดึงดูด (appealing) ไปยังกลุม

ลูกคาเฉพาะกลุมใดกลุมหนึ่ง 

(2) ความรูจากรูปแบบการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคจะเปนการบอกใหรูถึงประเภท 

ของส่ิงดึงดูดใจท่ีนักการตลาดสามารใชไดกับผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ 

(3) ความรูจากการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคจะมีประโยชนตอการวิเคราะหตลาดได 

เชน การวิเคราะหประเภทตางๆ ของลูกคา โดยเปรียบเทียบกับพฤติกรรมการแสวงหาท่ีกระทํา

ข้ึนกอนและหลังจากการซ้ือจะมี ประโยชนตอการวางแผนตลาดได หรือนักการตลาดก็สามารถ

เปรียบเทียบประเภทของลูกคาจากคุณสมบัติการแสวงหาได (search characteristics) โดย

ประโยชนท่ีไดรับก็คือ ท่ีทําใหเห็นวิธีการรวบรวมขอมูลท่ีทําไดงายกวาเม่ือเปรียบกับข้ันตอน 

อ่ืนๆ ในกระบวนการซ้ือ 

แหลงขอมูลสําหรับผูบริโภค (consumer information sources) 

เม่ือผูบริโภคตองมีการแสวงหาขอมูล ผูบริโภคสามารถหาไดจากแหลงตางๆ แตกตาง

กัน บางคนก็หาจากแหลงขอมูลเพียงแหลงเดียว แตบางคนก็มีการหาขอมูลจากหลายๆ แหลง

เสียกอนจึงสามารถไดขอสรุปสําหรับการตัดสินใจได อยางไรก็ตาม ปรากฏวาผูบริโภคทุก

ประเภทมีการใชแหลวงขอมูลหลายแหลง ผลการศึกษาอันนี้ไดแสดงใหเห็นวา “ ผูบริโภคท่ีมี
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รายไดต่ําจะคอนขางเปนนักจายตลาดท่ีมีความสามารถในการใช แหลงขอมูลหลายแหลง” โดย

ผูบริโภคท่ีมีรายไดต่ําจะเห็นวาหนังสือพิมพเปนแหลงท่ีดีท่ีสุด สําหรับเขา รองลงมาก็ไดแก

โทรทัศน คําแนะนําจากเพื่อน และวิทย ุสวนการศึกษาของเด็กพบวา “เด็กท่ีศึกษามีอัตรารอยละ 

78 ท่ีบอกวาไดเห็นและไดยินขอมูลเกี่ยวกับของเลนมาจากโทรทัศน ในขณะท่ีรอยละ 22  และ

จาก “การศึกษาผูบริโภคกวา 1,2000 คนทําใหไดขอสรุปวา ในขณะท่ีการโฆษณามีความสําคัญ

ตอการซ้ือของผูบริโภค ปรากฏวาแหลงขอมูลอ่ืนๆ กลับมีความสําคัญนอยกวา” ดังนั้น

แหลงขอมูลของผูบริโภคสามารถจําแนกไดกวางๆ เปน 3 แหลงคือ 

(1) ประสบการณสวนบุคคล (personal experience) ประสบการณสวนบุคคลก็คือ 

ประวัติความเปนมาของผูบริโภคท่ีบุคคลเคยเขาไปเกี่ยวของในเร่ืองของการมี ปญหาเกี่ยวกับ

สินคานั้นมากอน ความสําเร็จในการไดซ่ึงขอมูลกระทําการเปรียบเทียบทางเลือกไดคนพบ

ทางออกของ ปญหาและการไดรับความสําเร็จหรือลมเหลวจากการตัดสินใจ ประสบการณ

ท้ังหมดท่ีผูบริโภคไดรับจากตลาดไมวาจะไดมาในสภาพท่ีรูตัว หรือไมรูตัว (conscious or 

unconscious) ก็ตาม จะถูกเก็บไวในความคิด (mind) และนําออกมาใชเม่ือผูบริโภคตองการ เรา

จึงเรียกประสบการณสวนบุคคลวาเปนแหลงขอมูลภายใน (internal source of information) ได 

ซ่ึงตรงขามกับแหลงขอมูลท้ัง 2ท่ีเหลืออยู ซ่ึงถือวาเปนขอมูลภายนอก (external source of 

information) 

(2) แหลงขอมูลท่ีเปนกลุมอางอิง (reference group sources) แหลงขอมูลท่ีเปนกลุม

อางอิงจะเปนแหลงขอมูลท่ีไดมาจากการติดตอใน สังคม (social contacts) ของผูบริโภคท่ีมีตอ

คนอ่ืนๆ ซ่ึงการติดตอนี้อาจอยูในรูปของความสัมพันธภายในครอบครัว ในท่ีทํางาน ในการทํา

โครงการของชุมชน หนวยงานของรัฐ และกลุมบันเทิงตางๆ เปนตน ความคิดเห็นของคนอ่ืนๆ 

เหลานี้จะมีบทบาทสําคัญตอกิจกรรมการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคเราสามารถแบง อิทธิพล

ของกลุมอางอิงไดดังนี้คือ (1) อิทธิพลของครอบครัว และ (2) อิทธิพลผูนําทางความคิด 

(opinion leaders) อิทธิพลของครอบครัวจะเกิดข้ึนไดบอยๆ และมีความสําคัญดวย “มีหลักฐาน

ช้ีใหเห็นวาประมาณรอยละ 50 ของผูซ้ือสินคาคงทนท้ังหมดจะไดรับคําแนะนําการซ้ือจาก

เพื่อนฝูงและญาติพี ่นอง” ตราสินคาท่ีซ้ือมักจะเปนตราสินคาท่ีเคยเห็นจากญาติพี่นอง ผูนําทาง

ความคิดจะมีบทบาทสําคัญมาก สําหรับการซ้ือสินคาจําพวก เชน ยา เคร่ืองใชภายในบาน 

ผลิตภัณฑท่ีเกี่ยวกับชองปาก เส้ือผา ผา ผลิตภัณฑทําความสะอาด ทรงผม แตงหนา และ

ภาพยนตร เปนตน ผูนําทางความคิดไมไดมีอิทธิพลครอบจักรวาลไปหมด ผูนําทางความคิด

สําหรับสําหรับสินคาประเภทหนึ่งจะแตกตางจากสินคาอ่ืนๆ ท่ีแตกตางกันโดยส้ินเชิง 
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ตัวอยางเชน คนหนึ่งอาจเปนผูนําทางความคิดสําหรับผงซักฟอก ในขณะท่ีดารายอดนิยมอาจ

เปนผูนําแฟช่ันเส้ือผา เปนตน 

(3) แหลงขอมูลท่ีเปนธุรกิจ (Business sources) แหลงขอท่ีเปนแหลงธุรกิจท่ีผูบริโภค

สามารถไดรับประโยชนสามารถแบงเปน 3 ประเภทคือ (1) ส่ือวงกวาง (mass media) (2) 

พนักงานขาย (personal salespeople) และ (3) การไปเยือนรานคาปลีก (visits retail stores) โดย

ตัวโฆษณา (advertisement )ซ่ึงเปนส่ือวงกวางจะใหขอมูลหลากหลายแกผูบริโภคได เชน 

ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา ราคา การลดราคา คุณลักษณะของสินคา ทําเลรานคา และช่ือของราน 

เปนตน ผูบริโภคใชโฆษณาเพื่อเพิ่มความประทับใจท่ีไดรับจากรานโดยรวม แลวเปรียบเทียบ

ระหวางตราสินคาท่ีเกี่ยวของ สวนการขายโดยใชบุคคล (พนักงานขาย) จะเปนแหลงขอมูลท่ีใช

นอยมากสําหรับผูบริโภค เพราะการขายสินคาโดยตัวบุคคลมักจะนําสินคาไปขายตามบานให

ผูบริโภค ตัวอยางสินคาท่ีใชขายตามบาน คือ ประกันภัย เคร่ืองสําอาง ไมกวาดเคร่ืองตัดตนไม 

และหนังสือ เปนตน นอกจากนี้ยังรวมถึงพนักงานขายท่ีอยูตามรานคาตางๆ ดวย สําหรับรานคา

ปลีกเปนแหลงขอมูลท่ีดีเลิศสําหรับผูบริโภค แมวาจะลําบากในการไดมาซ่ึงขอมูลจากรานคา

มากกวาการไดจากส่ือวงกวางก ็ตาม เหตุผลก็คือ รานคาจะมีขอมูลใหผูบริโภคมากมายจนทํา

ใหเกิดความสับสนได ขอมูลท่ีรานคามีใหผูบริโภคซ่ึงไมอาจหาไดจากโฆษณาคือ ทัศนคติของ

พนักงานในราน การเปรียบเทียบโดยตรงของสินคา ขอมูลการใหบริการ การสาธิตสินคา 

รวมท้ังรูปแบบและเงื่อนไขของการขาย เปนตน 

ปจจัยท่ีตองพิจารณาในการเลือกแหลงขอมูล (determinants of source selection) ปจจัยท่ีตอง

พิจารณาในการเลือกแหลงขอมูลท่ีสําคัญมีดวยกัน 6 ประการ คือ 

1. ประเภทของผลิตภัณฑ 

2. อายุของผลิตภัณฑ 

3 . ความม่ันใจท่ีมีตอแหลงขอมูล 

4. การเปนประโยชนของขอมูล 

5 . ประสบการณท่ีมีมากอน โดยรายละเอียดดังนี ้

ประเภทของผลิตภัณฑ (type of product) สินคาชนิดหนึ่งอาจยอมนับแหลงขอมูลแหลงหนึ่ง

มากกวาอีกแหลงหนึ่งก็ได เชน ผูบริโภคจะเช่ือขอมูลท่ีไดจากการติดตอกับบุคคลมากกวาจาก

ส่ือวงกวาง สําหรับสินคาพวกคงทน เปนตน สําหรับการสินคาพวกสะดวกซ้ือ ผูบริโภคอาจมี

การแสวงหาขอมูลเพียงเล็กนอย หรือไมมีการหาขอมูลเลยก็ได 

ประเภทของขอมูลท่ีตองการ (type of information desired) ผูบริโภคใหความสําคัญกับ

แหลงขอมูลท่ีแตกตางกันข้ึนอยูกับประเภทของ ขอมูลท่ีตองการ โดยผูบริโภคจะมีแนวโนมท่ี
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จะหาขอมูลหลายอยางจากส่ือวงกวาง ขณะเดียวกันก็ตรวจสอบความนาเช่ือถือจากแหลงขอมูล

ท่ีเปนบุคคล (personal sources) หรือผูบริโภคจะมีแนวโนมหาขอมูลท่ีมีลักษณะท่ัวไปมากกวา

ส่ือวงกวาง และขอมูลท่ีมีลักษณะเฉพาะเจาะจงจากพนักงานขายของบริษัท หรือขอมูลท่ีเปน

บุคคล ถาขอมูลนั้นมีความสําคัญมากตอการตัดสินใจ ผูบริโภคอาจแสวงหาจากแหลงขอมูลท่ี

เปนบุคคลท่ีเช่ือถือได 

อายุของผลิตภัณฑ (product life) ผลิตภัณฑท่ียิ่งมีอายุในการตลาดมากข้ึนใดยิ่งมีแนวโนมมากท่ี

ผูบริโภคจะ ใชประโยชนของขอมูลท่ีไดรับจากกลุมอางอิงมากยิ่งข้ึนไปดวย สําหรับการ

พิจารณาผลิตภัณฑใหมแลว ผูบริโภคจะอาศัยขอมูลจากส่ือวงกวางและผูนําทางความคิดเปน

อยางมาก ดังนั้น ผูนําทางความคิดมักเปนแหลงขอมูลสําคัญสําหรับผลิตภัณฑแฟช่ันลาสุดท่ี

ออก มาใหม 

ความม่ันใจท่ีมีตอแหลงขอมูล (confidence in the source) ผูบริโภคจะมีความม่ันใจตอ

แหลงขอมูลเม่ือผูบริโภคเช่ือวาจะไดรับ ขอมูลจากแหลงนั้น ถาผูบริโภคไดรับผลดีจากการใช

สินคาท่ีถูกแนะนําโดยแหลงขอมูลหนึ่งใน อดีตจะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะใชแหลงขอมูล

นั้นอีก นอกจากนั้นผูบริโภคยังมีการพัฒนาความม่ันใจท่ีมีตอธุรกิจหากส่ิงท่ีผู บริโภคไดรับตรง

กับส่ิงท่ีธุรกิจโฆษณาไว 

การเปนประโยชนของขอมูล (usefulness of the information) ผูบริโภคมักใชแหลงขอมูลใดก็

ตามท่ีใหขอมูลท่ีเปนประโยชนท่ีเกี่ยว ของกับปญหาของผูบริโภคมากท่ีสุด ตัวอยางเชน 

ผูบริโภคจะใชขอมูลท่ีไดจากหนังสือพิมพทองถ่ินมากกวาสําหรับการติดตาม เหตุการณใน

ทองถ่ิน หรือขาวสารการขายสินคาในทองถ่ิน 

ประสบการณท่ีมีมากอน (previous experience) คือขอมูลท่ีไดจากท่ีผูบริโภคเคยเกี่ยวของกับ

สินคา หรือเหตุการณนั้นมากอน ไมวาจะเปนของการเขาไปเกี่ยวของในอดีตจะเปนท่ีพอใจ 

หรือไมพอใจจะนํามาเปนขอมูลสําหรับการตัดสินใจซ้ือปจจุบันและอนาคตได ตัวอยางเชน 

การใชเคร่ืองไฟฟาตราหนึ่งแลวพอใจมาก เม่ือตองการเคร่ืองใชไฟฟาอ่ืนอีกก็อาจจะทําให

ผูบริโภคสนใจท่ีจะซ้ือ สินคาตราเดิมท่ีเคยใช เปนตน 

ขนาดของการแสวงหาขอมูล (degree of information search) เปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของกับ

การใชความพยายาม หรือความจําเปนท่ีจะไดมาซ่ึงขอมูลสําหรับชวยในการตัดสินใจจะมีมาก

หรือนอย ข้ึนอยูกับปจจัยตางๆ หลายประการคือ 

1. ประสบการณและขอมูลเดิมท่ีมีอยู นั่นคือ ปญหานั้นเคยตัดสินใจมากอนหรือไม หา

รกเปนเร่ืองท่ีเคยตัดสินใจมากอนแลวนั้น การคนหาขอมูลเพิ่มเติมก็อาจไมจําเปนก็ได 
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2. ลักษณะของการตัดสินใจ เปนการตัดสินใจท่ีมักจะตองทําเปนกิจวัตร หรือวานานๆ 

คร้ัง ซ่ึงถาการกระทํานั้นกระทําสมํ่าเสมอ การคนหาขอมูลท่ีใชสําหรับชวยตัดสินใจก็นอย และ

ถาเปนเร่ืองท่ีไมคอยพบบอยๆ จําเปนตองคนหาเสียกอน นอกจากนั้น ลักษณะของการตัดสินใจ

มีความซับซอนมากนอยเพียงใด ถาเปนเร่ืองท่ีซับซอนก็จําเปนตองคนหาขอมูลมากข้ึน 

3. ลักษณะความสําคัญของปญหาท่ีตัดสินใจ ถาปญหาใดยิ่งมีความสําคัญมาก ก็ยิ่ง

จําเปนมากท่ีจะตองคนหาขอมูลมากตามไปดวย แตบางคร้ังถาเปนเร่ืองสําคัญมากผูบริโภค

อาจจะหันไปใหความสนใจกับตราสิน คา หรือรานคา หรือปจจัยอ่ืนๆ ท่ีชวยใหม่ันใจสําหรับ

การตัดสินใจปญหาดังกลาวแทน 

4. ประเภทของสินคาท่ีทําการตัดสินใจ ถาเปนสินคาท่ีมีคงทน (durable goods) หรือ

ราคาแพงก็จําเปนตองคนหาขอมูลมากกวาสินคาพวกสะดวกซ้ือ หรือสินคาท่ีมีราคาถูก 

5. ลักษณะของผูตัดสินใจ ลักษณะสวนตัวของบุคคลเปนปจจัยหนึ่งท่ีมีผลตอขนาด

ของการคนหาขอมูล เชน เปนคนท่ีชอบหรือสนุกตอการเดินสํารวจสินคากอนตัดสินใจซ้ือ 

หรือเปนคนท่ีเปดรับความคิดของคนอ่ืนไดงาย หรือเปนคนท่ีความเช่ือม่ันในตนเอง ลักษณะ

ของบุคคลเชนนี้ คอนขางจะนําไปสูการคนหาขอมูลมากยังพบในหมูผูบริโภคท่ีมีการศึกษาสูง 

ผูมีรายไดสูง ผูท่ีอยูในช้ันทางสังคมท่ีคอนขางสูง ผูบริโภคท่ีเปนหนุมสาวและครอบครัวท่ียัง

ไมมีบุตร และในกรณีท่ีเปนการตัดสินใจซ้ือระหวางสามีและภรรยาจะพบวามีมากข้ึนดวย 

การกําหนดความชอบสําหรับทางเลือกของปญหา/ความตองการ (Establish consumer 

preferences) การกําหนดความชอบสําหรับทางเลือกของปญหาเปนข้ันของการวิเคราะหเพื่อ

ประเมิน ทางเลือกตางๆ ท่ีจะทําใหสามารถกําหนดความชอบท่ีมีตอทางเลือกในทางใดทางหนึ่ง

โดยเฉพาะได ข้ันตอนนี้ถือวามีความสําคัญมากท่ีสุด เพราะเปนข้ันตอนท่ีมีผลกระทบตอส่ิงท่ี

จะไดรับจากกระบวนการการซ้ือ ผูบริโภคอาจเขาสูตลาดโดยไมมีความตองการเฉพาะมากอน 

หรือการท่ีผูบริโภคไมไดสนใจท่ีจะแสวงหาขอมูลใหเพียงพอสําหรับการตัดสิน ใจก็ตาม แต

อยางไรก็ตามผูบริโภคก็ไมสามารถท่ีจะหนีไปจากขอสรุปท่ีตองงกระทําการ ตัดสินใจ นั่นคือ

การกําหนดความชอบสําหรับทางเลือก (สินคา) ใดทางเลือกหนึ่ง การกําหนดความชอบสําหรับ

ทางเลือกใดๆ จะเกี่ยวของกับผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคคาดวาจะซ้ือ ประเภทของรานคา และวิธีการ

ท่ีใชสําหรับการซ้ือ 

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 

การตัดสินใจซ้ือเปนข้ันตอนท่ีผูบริโภคพรอมจะกระทําการตัดสินใจสําหรับทาง เลือก

ท่ีไดกําหนดไวแลวจากทางเลือกตางๆ โดยทางเลือกท่ีจะกระทําถือวาเปนทางเลือกท่ีดีท่ีสุด

สําหรับการแกไขปญหา นั้น ดังนั้น ส่ิงท่ีเกิดข้ึนในข้ันนี้คือ ความตั้งใจท่ีจะกระทําการซ้ือสินคา
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ใดสินคาหนึ่ง หรือตราใดตราหนึ่ง ความตั้งใจวาจะซ้ือนี้จําเปนจะตองกอใหเกิดการซ้ือเสมอไป 

เพราะยังมีปจจัยอ่ืนๆ ท่ีเขามาเกี่ยวของกับการตัดสินใจวาจะซ้ือดีหรือไม รวมท้ังสภาพความ

พรอมท่ีจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น การตัดสินใจซ้ือจะเกิดข้ึนหรือไมจึงข้ึนอยูกับ 

1) ความตั้งใจซ้ือ 

2) สถานการณในขณะตัดสินใจ 

3) ระยะเวลาท่ีใชสําหรับตัดสินใจ 

ความตั้งใจซ้ือ (purchase intention) เปนชวงท่ีผูบริโภคพรอมท่ีจะเลือกทางเลือกใดก็

ตามท่ีดีท่ีสุดท่ีสอดคลอง กับการแกไขปญหาของเขา ความตั้งใจซ้ือเปนเพียงโอกาสท่ีเกิดจาก

การซ้ือจริงเทานั้น การซ้ือสินคาของผูบริโภคไมไดซ้ือตัวสินคาอยางเดียวหากแตเปนการซ้ือ 

ผลประโยชนท่ีจะไดรับจากการซ้ือสินคานั้นดวย ดังนั้นการตั้งใจซ้ือจึงเปนส่ิงสําคัญท่ีจะ

นําไปสูการซ้ือจริงโดยการพิจารณา ขอดีของตราสินคา คุณภาพ และผลประโยชนท้ังหมดของ

สินคา เพื่อเปรียบเทียบกัน และสรุปเปนทางเลือกท่ีสอดคลองกับความตองการท่ีเกิดข้ึน 

สถานการณในขณะท่ีตัดสินใจ (situational influences) สถานการณคือ ปจจัยท้ังหลาย

โดยเฉพาะทางเลือกในแงเวลาและสถานท่ีท่ีเกิดจากการสังเกตไม ไดเกิดจากความรูของบุคคล 

แตเกิดจากตัวกระตุนท่ีเปนทางเลือกท่ีมีผลตอพฤติกรรมในปจจุบัน การเลือกสินคาตราสินคา

เปนชวงของการพิจารณาสถานการณในการตัดสินใจซ้ือ เชน จะซ้ือเนื้อผักดี เปนตน 

สถานการณท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือมีอยู 5 ประการ คือ 

(1) สภาพแวดลอมทางกายภาพ เชน ทําเลท่ีตั้ง การตกแตงภายใน กล่ินเสียง และการจัด

ราน 

(2) ลักษณะของบุคคลท่ีเกี่ยวของกับสถานการณการซ้ือประกอบกับส่ิงแวดลอมทาง 

สังคม 

(3) เงื่อนไขการซ้ือตางๆ ท่ีเกี่ยวกับเวลา เชน ซ้ือคร้ังสุดทายเม่ือไร ซ้ือในชวงเวลาอะไร 

เวลาเลิกงาน หรือสุดสัปดาห 

(4) การจงใจไปเดินซ้ือเปนความตั้งใจและตองการซ้ือ 

(5) ข้ึนอยูกับสภาพของอารมณ เงินสดท่ีมี สภาพความพรอมทางรางกาย เชน สบายดี

หรือเจ็บปวย เปนตน 

ระยะเวลาท่ีใชในการตัดสินใจ (decision time) ปจจัยอีกตัวท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจ

ก็คือ เร่ืองของเวลาท่ีจะใชไปสําหรับการตัดสินใจเปนส่ิงสุดทายท่ีตองตัดสินใจ การเลือกซ้ือ

สินคาอาจใชเวลาเปนป หรือตัดสินใจเลือกซ้ือยางฉับพลันก็ได ปกติระยะเวลาท่ีใชจะพิจารณา

ปจจัยเชนเดียวกับการแสวงหาขอมูล 
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การประเมินผลหลังการซ้ือ (Post purchase assessment) 

เปนข้ันตอนท่ีผูบริโภคจะประเมินผลการตัดสินใจท่ีไดวา การตัดสินใจนั้นมี

ประสิทธิภาพเปนท่ีพอใจหรือไม อันจะนําไปสูการตัดสินใจคร้ังตอไปในอนาคต ฉะนั้น

กระบวนการการตัดสินใจของผูบริโภคจึงไมไดส้ินสุดลงเม่ือมีการกระทํา การซ้ือ ส่ิงสําคัญ

อันหนึ่งของข้ันตอนนี้คือ สภาวะความกังวลหลังการซ้ือ(post cognitive dissonance) ซ่ึงมีทฤษฎี

ท่ีวาความกังวลหลังการซ้ือ (dissonance theory) ไดอธิบายพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนหลังการซ้ือ โดย

ทฤษฎีนี้มีความคิดเห็นวา ผูบริโภคตองเผชิญกับความจําเปนในการรวบรวมขอมูลและการ

ประมวลผลท่ีเกี่ยว กับทางเลือกตางๆ อันนําไปสูการยอมรับทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง ความ

กังวลดังกลาวเปนความรูสึกไมสบายทางจิตใจท่ีผูบริโภคพยายามจะบรรเทา ถาประสบการณ

ของผูบริโภคท่ีมีเกี่ยวกับสินคาเปนท่ีพอใจ การลดความกังวลหลังการซ้ือของผูบริโภคก็ควร

นําไปสูความชอบในตราสินคาดัง กลาวของสินคา และนําไปสูการเพิ่มความเปนไปไดในการ

กลับมาซ้ือซํ้าอีกของผูบริโภค 

ทฤษฎีท่ีวาดวยความกังวลหลังการซ้ือจะเกิดข้ึนภายในเงื่อนไข 3 ประการคือ 

(2) ภายหลังจากการถูกบังคับใหพูดหรือทําในส่ิงตรงกันขามกับทัศนคต ิความคิดเห็น หรือ

ความเช่ือท่ีมีอยู 

(3) ภายหลังจากการไดรับขอมูลท่ีไมตรงกับท่ีมีอยู  

วิธีการท่ีผูบริโภคจัดการเกี่ยวกับความกังวลหลังการซ้ือ อาจทําใหผูจัดการฝายการตลาดไดรูถึง

การลดความกังวลและเพิ่มความเปนไปได ในการซ้ือซํ้าของผูบิโภคในตราสินคาดังกลาวไดใน

ภายหลังไดในภายหลัง ผูบริโภคอาจแสวงหาการบรรเทาความกังวลไดหลายทาง เชน 

1.ผูบริโภคอาจคนหาขอมูลเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจของเขา 

2.ผูบริโภคอาจพยายามทําใหเขาม่ันใจวาการตัดสินใจของเขาถูกตองดีแลว โดยการ

บอกคนอ่ืนวาการตัดสินใจดังกลาวคุมคาแลว 

3.ผูบริโภคอาจพยายามหลีกเล่ียงขอมูลท่ีขัดแยงกับความคิดของเขา 

4.ผูบริโภคอาจแกไขปญหาความกังวลโดยการซ้ือตราสินคาใหมในการซ้ือคร้ัง ตอไป 

5.ผูบริโภคอาจพยายามลืมความกังวลดังกลาวจนหมดความกังวลไปเอง 

นักการตลาดจึงไดพยายามทําโฆษณาเฉพาะข้ึนมาเพื่อขจัดความกังวลหลังการซ้ือดัง 

กลาวของผูบริโภค โดยโฆษณานั้นจะสนับสนุนคุณสมบัติท่ีดีของตราสินคาดังกลาว การให

คําแนะนําวิธีการใชท่ีเพียงพอ การรับประกันสินคา และการใหบริการหลังการซ้ือจะเปนส่ิงท่ี

ชวยลดความกังวลหลังการซ้ือของผู บริโภคได 
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3) แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจ 

คําวา “ ความพึงพอใจ ”   มีผูใหความหมายไวแตกตางกัน  เชน  Wolman  (1973)       

ใหความหมายวา  ความพึงพอใจ คือความรูสึกมีความสุข เม่ือไดรับผลสําเร็จตามความมุงหมาย      

ท่ีตองการหรือความแรงจูงใจ 

ปราณี  อารยะศาสตร กลาววา  ความพึงพอใจเปนทาที  ความรูสึก หรือทัศนคติ

ในทางท่ีดีของบุคคล ท่ีมีตองานท่ีทําอยู ถาบุคคลใดมีความพึงพอใจในงานมากจะมีการเสียสละ

อุทิศแรงกาย แรงใจ แรงปญญาใหแกงานมาก สวนผูท่ีมีความพึงพอใจในการทํางานนอย มัก

ทํางานตามหนาท่ี  ท้ังนี้ข้ึนอยูกับสวนประกอบท่ีเปนแรงจูงใจท่ีมีอยูในงานนั้น 

จากความหมายของความพึงพอใจท่ีกลาวมา   สรุปไดวา   ความพึงพอใจ  หมายถึง     

ทาทีความรูสึก หรือทัศนคติในทางท่ีดีของบุคคลท่ีมีตองานท่ีปฏิบัติ รวมปฏิบัติหรือไดรับ

มอบหมายใหปฏิบัติ โดยผลตอบแทนท่ีไดรับ รวมท้ังสภาพแวดลอมตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ เปน

ปจจัยทําใหเกิดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ 

กระบวนการรูปแบบ และปจจัยทําใหเกิดความพึงพอใจ กลาวถึงกระบวนการของ

การสรางความพึงพอใจของผูปฏิบัติงานวาถาผูปฏิบัติงานมีแรงจูงใจมากจะมีความพยายาม 

และถามีความพยามมากจะปฏิบัติงานไดมาก ทําใหไดรางวัลมากข้ึน ซ่ึงจะนําไปสูความ  พึง

พอใจปฏิบัติงานมากยิ่งข้ึน 

 

      กระบวนการเกิดความพึงพอใจตามแนวคิดของ Kotler แสดงในภาพท่ี 1 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี  1   กระบวนการเกิดความพึงพอใจ    

Porter และ Lowler เสนอรูปแบบการเกิดความพึงพอใจวาผลตอบแทนเปนสาเหตุทํา

ใหเกิดความพึงพอใจ และการปฏิบัติงานยอมจะกอใหเกิดผลตอบแทน ดังนั้นความสัมพันธ

ระหวางความพึงพอใจและผลการปฏิบัติงานจะถูกเช่ือมโยงดวยการรับรูถึงผลตอบแทนท่ี

ยุติธรรม ดังแสดงในภาพท่ี 2 

 

แรงจูงใจ ความพยายาม ผลการปฏิบัติ 

แรงจูงใจ ไดรางวัลตอบแทน 
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ภาพท่ี   2   รูปแบบการเกิดความพึงพอใจ 

 

  รูปแบบการเกิดความพึงพอใจของ Porter and Lawler แสดงใหเห็นวา ผลการ

ปฏิบัติงานจะนําไปสูผลตอบแทนหรือรางวัลท่ีไดรับ โดยผลตอบแทนจะไมเกี่ยวพันกับความ

พึงพอใจโดยตรง แตตองผานการรับรูเกี่ยวกับความยุติธรรมของผลตอบแทน ดังนั้น ความพึง

พอใจของบุคคลใดบุคคลหนึ่งจึงถูกกําหนดโดยความรูสึกของแตละบุคคลเม่ือไดพิจารณาความ

แตกตางระหวางผลตอบแทนท่ีเกิดข้ึนจริงและผลตอบแทนท่ีเขามีความรูสึกวาเขาควรจะไดรับ 

หากผลตอบแทนจริงมากกวาผลตอบแทนท่ีเขาคาดวาจะไดรับ ความพึงพอใจยอมจะเกิดข้ึน 

ความมากนอยของความ    พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจจึงข้ึนอยูกับการรับรูเกี่ยวกับความยุติธรรม

ของผลตอบแทน 

                       Frederick Herzberg เสนอทฤษฎีการจูงใจวา ปจจัยทําใหเกิดความพึงพอใจใน

งาน และปจจัยท่ีทําใหเกิดความไมพึงพอใจในงานนั้นแตกตางกันและไมมีความสัมพันธกันเลย 

ปจจัยปฏิเสธตั้งช่ือวา Hygiene Factors เปนองคประกอบท่ีทําใหบุคคลไมเกิดความไมพึงพอใจ

ในงาน อยางไรก็ตามปจจัยเหลานี้ไมมีผลทําใหทาที ความรูสึก หรือทัศนคติเปนบวก และไมมี

ผลการปฏิบัติงาน 

ผลตอบแทน 

การรับรูถึงผลตอบแทน 
ที่ยุติธรรม 

ความพึงพอใจ 
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ผลทําใหการปฏิบัติงานมีผลผลิตเพิ่มข้ึน ประกอบดวย  เงิน (Money) การนิเทศงาน 

(Supervision) สถานภาพทางสังคม (Social status)  ความม่ันคง (Security) สภาพการทํางาน 

(Working condition) นโยบายและการบริหารงาน (Policy and administration) และ

ความสัมพันธระหวางบุคคล (Interpersonal relation) อีกปจจัยหนึ่งคือปจจัยกระตุนหรือปจจัย

จูงใจตั้งช่ือวา Motivation Factors เปนปจจัยเกี่ยวของกับงานท่ีปฏิบัติ มีผลตอความพึงพอใจใน

งานโดยตรง และมีผลตอการเพิ่มหรือลดผลผลิตของงานดวย ไดแก  ลักษณะของงาน (The 

work itself) การไดรับการยอมรับนับถือ (Recognition) ความเจริญกาวหนา (Advancement)  

ความเจริญงอกงามท่ีเปนไปได (Possibility of growth) ความรับผิดชอบ (Responsibility) และ 

ความสําเร็จ (Achievement) 

 

การวัดความพึงพอใจ 

 โยธิน กลาววา มาตรวัดความพึงพอใจสามารถกระทําไดหลายวิธี ไดแก 

1. การใชแบบสอบถาม โดยผูสอบถามจะออกแบบสอบถามเพื่อตองการทราบความ

คิดเห็น ซ่ึงสามารถทําไดในลักษณะท่ีกําหนดคําตอบใหเลือก หรือตอบคําถามอิสระ คําถาม

ดังกลาวอาจถามความพึงพอใจในดานตาง ๆ เชน การบริหาร และการควบคุมงาน และเงื่อนไข

ตาง ๆ เปนตน 

2. การสัมภาษณ เปนวิธีวัดความพึงพอใจทางตรงทางหนึ่ง ซ่ึงตองอาศัยเทคนิคและ

วิธีการท่ีดีจึงจะทําใหไดขอมูลท่ีเปนจริงได 

3. การสังเกต เปนวิธีการวัดความพึงพอใจโดยสังเกตพฤติกรรมของบุคคลเปาหมาย ไม

วาจะแสดงออกจากการพูด กิริยาทาทาง วิธีนี้จะตองอาศัยการกระทําอยางจริงจัง และการสังเกต

อยางมีระเบียบแบบแผน 
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บทที ่3 

 

วธีิดําเนินงานวจัิย 

 

การวิจัยคร้ังนี้  เพื่อเปนการศึกษาถึงปจจัยการเลือกอสังหาริมทรัพยของ ประชากรใน

คายธนะรัชต คายธนะรัชต อําเภอปราณบุรี จังหวัดประจวบคีรีขันธ  ผูซ่ึงมีอายุตั้งแตอายุ 20 ป

ข้ึนไป ในการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ ผูศึกษาไดดําเนินการตามข้ันตอนดังตอไปนี้ 

 

รูปแบบวธีิการศึกษา 
 

 การวิจัยนี้ เปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ( Quantitative Research) ประเภทของการ

วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ในลักษณะของการวิจัยเพียงคร้ังเดียว ( One-Shot Case 

Study) 

  

ประชากร(Population) 

 ประชากรท่ีใชศึกษาในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ประชากรชาวคายธนะรัชต อําเภอปราณบุรี

ซ่ึงมีจํานวน 11,573 คน(ท่ีวาการอําเภอปราณบุรี จังหวัดประจวบคีรีขันธ 2553) 

 กลุ่มตัวอย่าง 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ จะใชหลักการคํานวณท่ีแสดงขนาดกลุมตัวอยางใน

ระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยใชสูตรของ Toro Yamane ดังนี ้

   n = 21 Ne
N

+
 

โดย e = ความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยาง(ในการศึกษาคร้ังนี้กําหนดใหเทากับ 0.05)  

        N = ขนาดของประชากร 

        n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

ความคลาดเคล่ือนของกลุมตัวอยาง รอยละ 5 หรือ 0.05 ดังนี ้

   N = 2)05.0(573,111
573,11

+
      = 386.63 

ไดการสุมตัวอยางท่ีใชศึกษาจํานวนประมาณ 387 ตัวอยาง โดยผูศึกษาจะทําการเก็บขอมูลจริง

จํานวน 400 ตัวอยาง 
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เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษาวจัิย 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถามท่ีไดจัดสรางข้ึน สําหรับใชศึกษา การ

เลือกซ้ืออสังหาริมทรัพยของประชากรชาวคายธนะรัชต ซ่ึงสามารถแบงออกเปน   3 ตอนดังนี้ 

     ตอนที ่1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ไดแก  เพศ , อายุ, ระดับ

การศึกษา, อาชีพ, รายได,  

ตอนที ่2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการ เลือกซ้ืออสังหาริมทรัพยของ ประชากรชาว

คายธนะรัชต มีจํานวน 12 ขอ 

ตอนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ือ

อสังหาริมทรัพยของประชากรชาวคายธนะรัชต 

โดยแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคาตามแบบ ของ ลิเคิรต  ( Likert’s 

scale) แบงเปน 5 ระดับ  คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด จึงกําหนดน้ําหนัก หรือ

คะแนนใน  การตอบแบบสอบถาม 5 ระดับดังนี้ 

   ระดับมากท่ีสุด  ใหน้ําหนักหรือคะแนนเปน 5  

  ระดับมาก  ใหน้ําหนักหรือคะแนนเปน 4  

  ระดับปานกลาง  ใหน้ําหนักหรือคะแนนเปน 3  

  ระดับนอย  ใหน้ําหนักหรือคะแนนเปน 2  

  ระดับนอยท่ีสุด  ใหน้ําหนักหรือคะแนนเปน  1  

การแปลความหมายของขอมูล จึงไดกําหนดเกณฑโดยใชคะแนนเฉล่ียตามแนวทาง

ดังนี้ 

ดวงเดือน จุลกรานต (2548) 

 คะแนนเฉล่ียตั้งแต 4.21-5.00 หมายถึงมีการปฏิบัติอยูในระดับมากท่ีสุด  

 คะแนนเฉล่ียตั้งแต  3.41-4.20 หมายถึงมีการปฏิบัติอยูในระดับมาก  

 คะแนนเฉล่ียตั้งแต 2.61-3.40 หมายถึงมีการปฏิบัติอยูในระดับปานกลาง  

 คะแนนเฉล่ียตั้งแต 1.81-2.60  หมายถึงมีการปฏิบัติอยูในระดับนอย 

 คะแนนเฉล่ียตั้งแต  1.00-1.80 หมายถึงมีการปฏิบัติอยูในระดับนอยท่ีสุด  

 

วธีิเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูลในงานวิจัยคร้ังนี้ อาศัยการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล

ดังนี ้
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1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

การเก็บรวบรวมขอมูลซ่ึงเปนขอมูลปฐมภูมิ จะเก็บโดยใชแบบสอบถาม จํานวน 400 

ชุด ท่ีเปนลักษณะแบบคําถามแบบปลายเปด ผูวิจัยเปนผูแจกและขอรับคืนแบบสอบถามจาก

กลุมตัวอยาง แลวนําแบบสอบถามท่ีไดรับคืนมาตรวจสอบความสมบูรณ และถูกตองทุกฉบับ

เพื่อดําเนินการวิเคราะหขอมูล 

 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

 ผูศึกษาไดดําเนินการวิเคราะหขอมูลตามลําดับข้ันตอนดังนี้  

 1. เม่ือไดขอมูลจากการเก็บรวบรวมขอมูลแลว ไดนําขอมูลเหลานั้นมาทําการเปล่ียน

สภาพขอมูล เพื่อสะดวกตอการนําไปประมวลผล หรือวิเคราะห ประกอบดวยการลงรหัส และ

การแปรสภาพขอมูล โดยผูศึกษาไดใหผูตอบแบบสอบถามซ่ึงแบงเปน 5 ระดับตามแบบของลิ

เคิรท (Likert) โดยมีเกณฑการใหคะแนนแตละระดับ ดังนี ้

 ระดับความสําคัญ      ระดับคะแนน  

 มากท่ีสุด     5 

 มาก      4 

 ปานกลาง      3 

 นอย       2 

 นอยท่ีสุด     1 

 2. ทําการประมวลผลขอมูล โดยการใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพื่อการวิเคราะหหา

คารอยละ คาความถ่ี และการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพยของประชากรคายธนะ

รัชต ซ่ึงการแปรความหมายของคะแนนนั้นจะนําคะแนนของกลุมตัวอยางมาแปลความหมาย

ของคะแนนตามระดับ คือ (คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ําสุด)/ระดับ = (5-1) / 5 = 0.8 สําหรับเกณฑ

การประเมินคาระดับความสําคัญนั้น พิจารณาจากเกณฑคะแนนเฉล่ียดังนี ้

 คาเฉล่ีย  4.20-5.00  จัดอยูในระดับ  มากท่ีสุด 

 คาเฉล่ีย  3.40-4.19  จัดอยูในระดับ  มาก 

 คาเฉล่ีย   2.60-3.39  จัดอยูในระดับ  ปานกลาง 

 คาเฉล่ีย   1.80-2.59  จัดอยูในระดับ  นอย 

 คาเฉล่ีย  1.00-1.79  จัดอยูในระดับ  นอยท่ีสุด 
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สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล สําหรับการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ไดแก  

1. สถิติพื้นฐาน ไดแก รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

2.สถิติทดสอบสมติฐานเกี่ยวกับความสําพันธระหวาปจจัยทางประชากรศาสตรกับ

ทัศนคติและพฤติกรรมการแตงกายชุดนกัศึกษารัดรูปโดยใชวิธี Chi-square ในการทดสอบ

สมมติฐาน 
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บทที ่4 

 

ผลการวจัิยข้อมูล 

 

 การวิจัยเร่ือง “ปจจัย” โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือการวิจัย นํามาประมวลผลดวย

โปรแกรม SPSS โดยผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ

อกเปน 3 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของ ประชากร โดยใช

คาความถ่ี และ  รอยละ 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหเกี่ยวกับ ปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ืออสังหาริมทรัพย  โดยใชโดยใช

คาเฉล่ีย ( x ) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D)  

       ตอนท่ี 3 การวิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต อการตัดสินใจ

ซ้ืออสังหาริมทรัพย โดยใชคาเฉล่ีย ( x ) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D)  

 

ผลการวิจัยขอมูล ดังนี้ 

 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหเก่ียวกับขอมูลปจจัยทางดานประชากรศาสตรของประชากรในคายธนะ

รัชต อําเภอปราณบุรี จังหวัดประจวบคีรีขันธ 

การวิเคราะหเก่ียวกับขอมูลปจจัยทางดานประชากรศาสตรของประชากร  ซ่ึง

ประกอบดวย เพศ  อายุ   สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนบุคคลเฉล่ียตอเดือน 

โดยใชคาความถ่ี และคารอยละไดดังนี ้
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ตารางท่ี 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 

 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

1.   เพศ   

 ชาย 250 62.5 

 หญิง 150 37.5 

 รวม 400 100.0 

2.   อาย ุ   

 21-30 ป 
161 40.3 

 31-40 ป 
133 33.3 

 41-50 ป 
93 23.3 

 51 ปข้ึนไป 
13 3.3 

 รวม 
400 100.0 

3.   สถานภาพ   

 โสด 
144 36.0 

 สมรส 
248 62.0 

 หมาย/หยาราง 
8 2 

 
รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตร(ตอ) 

 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

4.   ระดับการศึกษา   

 ประถมศึกษา 0 0 

 มัธยมศึกษาตอนตน 0 0 

 มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 226 56.5 

 อนุปริญญาหรือเทียบเทา 126 31.5 

 ปริญญาตรี 48 12.0 

 สูงกวาปริญญาตรี 0 0 

 รวม 400 100.0 

5.   อาชีพ   

 ขาราชการ 
248 62.0 

 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
60 15.0 

 พนักงานบริษัทเอกชน 
58 14.5 

 ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 
34 8.5 

 รวม 
400 100.0 

6.   รายไดสวนบุคคลเฉล่ียตอเดือน   

 ต่ํากวา 10,000 บาท 
0 0 

 10,001-20,000 บาท 
192 48.0 

 20,001-30,000 บาท 
202 50.5 

 30,001-40,000 บาท 
6 1.5 

 40,001-50,000 บาท 
0 0 

 สูงกวา 50,000 บาท 
0 0 
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จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลปจจัยทางดานประชากรศาสตร

ของประชากรชาวคายธนะรัชต ที่มีตอการซ้ืออสังหาริมทรัพย จําแนกตามตัวแปร

ไดผลดังนี ้

 

เพศ พบวา ประชากรสวนใหญเปนเพศชาย มีจํานวนรอยละ 62.5 รองลงมาคือ เพศ

หญิง มีจํานวนรอยละ 37.5 

อายุ พบวา ประชากรสวนใหญมีอายุ 21-30 ป มีจํานวนรอยละ 40.3 รองลงมาคือ อายุ 

31-40 ป มีจํานวนรอยละ 33.3 รองลงมาคือ อายุ 41-50 ป มีจํานวนรอยละ 23.3 และอายุ 50 ป

ข้ึนไป มีจํานวนรอยละ 3.3 

ระดับการศึกษา พบวา ประชากรจบการศึกษาในระดับ มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ

เทียบเทา มีจํานวนรอยละ 56.5 รองลงมาคือ อนุปริญญาหรือเทียบเทา มีจํานวนรอยละ 31.5 

และ ปริญญาตรี มีจํานวนรอยละ 48.0 

อาชีพ พบวา ประชากรมีอาชีพขาราชการ มีจํานวนรอยละ 62.0 รองลงมาคือ อาชีพ

พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวนรอยละ 15.0 รองลงมาคือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน

รอยละ 14.5 และอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ มีจํานวนรอยละ 8.5 

 รายได้ส่วนบุคคลเฉลีย่ต่อเดือน ประชากรสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001-

30,000 บาท มีจํานวนรอยละ 50.5 รองลงมาคือ 10,001-20,000 บาท มีจํานวนรอยละ 48.0 และ 

30,001-40,000 บาท มีจํานวนรอยละ 1.5 

 

 

 

 

 

 

 
รวม 400 100.0 
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ตอนที ่2 การวิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ืออสังหาริมทรัพยของประชากรคายธนะ

รัชต 

การวิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ืออสังหาริมทรัพยของประชากรชาวคายธนะ

รัชต   โดยใชคาความถ่ีและ รอยละ ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 2 ปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ืออสังหาริมทรัพย 

ปัจจัยทีมี่ผลต่อการซ้ือ

อสังหาริมทรัพย์ 

 

ระดับความสําคญั 

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ป
าน

กล
าง

 

น้
อย

 

น้
อย

ท
ีสุ่ด

 

x   SD 

ควา

ม 

หมา

ย 

1. จํานวนสมาชิกใน

ครอบครัว 

44.5 35.3 19.8 0.5 0.0

0 

4.24 0.78 มาก

ท่ีสุด 

2. ความสะดวกสบายใน

การสัญจร 

30.3 43.8 43.5 21.

5 

0.0

0 

4.00 0.84 มาก 

3. ความปลอดภัยของ

สถานท่ี 

46.8 44.5 8.8 0.0

0 

0.0

0 

4.38 0.64 มาก

ท่ีสุด 

4. ระยะหางจากเพื่อนบาน

พอสมควร 

1.0 20.3 43.5 35.

3 

0.0

0 

2.87 0.72 ปาน

กลาง 

5. ใกลสถานท่ีสําคัญ 16.5 27.3 28.5 27.

8 

0.0

0 

3.33 1.05 ปาน

กลาง 

6. การเดินทางสะดวก 36.8 35.3 28.0 0.0 0.0 4.09 0.99 มาก 

7. มีสถานท่ีพักผอนใกลๆ 37.5 44.5 18.0 0.0 0.0 4.20 0.72 มาก 
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ปัจจัยทีมี่ผลต่อการซ้ือ

อสังหาริมทรัพย์ 

 

ระดับความสําคญั 

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ป
าน

กล
าง

 

น้
อย

 

น้
อย

ท
ีสุ่ด

 

x   SD 

ควา

ม 

หมา

ย 

8. ใกลสถานศึกษา 10.5 37.3 32.3 13.

0 

7.0 3.31 1.05 ปาน

กลาง 

9. หางจากถนนสายหลัก

พอสมควร 

11.8 37.0 35.3 11.

5 

4.5 3.40 0.99 ปาน

กลาง 

10. มีแหลงน้ําท่ีสะอาด 13.5 40.5 36.5 7.3 2.3 3.56 0.89 มาก 

11. แวดลอมดวยตนไม 21.8 43.8 26.8 6.3 1.5 3.78 0.91 มาก 

12. อยูในเขตชุมชน 17.0 44.5 28.8 7.8 2.0 3.67 0.92 มาก 

 

จากตารางท่ี 2  ผลการวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ืออสังหาริมทรัพยของ

ประชากรชาวคายธนะรัชต อําเภอปราณบุรี จังหวัดประจวบคีรีขันธ พบวา ปจจัยท่ีผลตอการซ้ือ

อสังหาริมทรัพยมากท่ีสุดคือ ความปลอดภัยของสถานท่ีและ จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

รองลงมาของปจจัยท่ีผลตอการเลือกซ้ืออสังหาริมทรัพยมาก คือ มีสถานท่ีพักผอนใกลๆ การ

เดินทางสะดวก ความสะดวกสบายในการสัญจร แวดลอมดวยตนไม อยูในเขตชุมชน และมี

แหลงนาท่ีสะอาด  รองลงมาปจจัยท่ีผลตอการซ้ืออสังหาริมทรัพยปานกลางคือ หางจากถนน

สายหลักพอสมควร ใกลสถานท่ีสําคัญ ใกลสถานศึกษาและระยะหางจากเพื่อนบานพอสมควร  

 

ตอนที ่3 การวิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการซ้ืออสังหาริมทรัพย

ของประชากรคายธนะรัชต 

 

ตารางท่ี 3 ปจจัยทางการตลาด 

ปัจจัยทางการตลาด 

 

ระดับความสําคญั 

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ป
าน

กล
าง

 

น้
อย

 

น้
อย

ท
ีสุ่ด

 

x   SD 
ความ 

หมาย 

ปัจจัยด้านราคา  
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ปัจจัยทางการตลาด 

 

ระดับความสําคญั 

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ป
าน

กล
าง

 

น้
อย

 

น้
อย

ท
ีสุ่ด

 

x   SD 
ความ 

หมาย 

ปัจจัยด้านราคา  

       

1. มีราคาท่ีเหมาะสมกับ

ขนาดของ

อสังหาริมทรัพย 

24.

0 

48.8 26.0 1.0 0.3 3.95 0.75 มาก 

ปัจจัยด้านสถานที ่         

2. สถานท่ีเปนจุดท่ี

นาสนใจ 

25.

0 

47.5 21.0 5.3 1.3 3.90 0.88 มาก 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์         

3. มีการออกแบบท่ี

ทันสมัย 

24.

3 

49.8 25.0 0.8 0.3 4.38 0.64 มาก

ท่ีสุด 

ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด 

        

4. มีโปรโมช่ันใหเลือก

ตามความเหมาะสม 

13.

8 

44.3 29.0 9.0 4.0 3.55 0.97 มาก 

 

 

จากตารางท่ี 3  ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดของประชากรชาวคาย 

ธนะรัชต พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการซ้ืออสังหาริมทรัพยมากท่ีสุดคือ ดาน

ผลิตภัณฑ โดยประชาการใหความสําคัญในเร่ือง มีการออกแบบท่ีทันสมัย รองลงมาคือ ดาน

ราคา โดยประชากรใหความสําคัญในเร่ือง มีราคาท่ีเหมาะสมกับขนาดของอสังหาริมทรัพย 

รองลงมาคือ ดานสถานท่ี โดยประชากรใหความสําคัญในเร่ือง สถานท่ีเปนจุดท่ีนาสนใจ 

รองลงมาคือ ดานการสงเสริมการตลาด โดยประชากรใหความสําคัญในเร่ือง มีโปรโมช่ันให

เลือกตามความเหมาะสม 

 

 

 



 52 

บทที ่5 

 

สรุปผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การวิจัยเร่ือง “ปจจัยการเลือกซ้ืออสังหาริมทรัพยของประชากรชาวคายธนะรัชต 

อําเภอปราณบุรี อําเภอประจวบคีรีขันธ” ผูวิจัยนํามาสรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ

ตามลําดับดังตอไปนี ้

1. วิธีดําเนินการวิจัย 

2. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

3. ข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือ 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

5. การวิเคราะหขอมูล 

6. สรุปผลการวิจัย 

7. ขอเสนอแนะ 

 
 
วธีิดําเนินการวจัิย 

 ประชากรท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ ไดแก ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ ประชากรคาย 

ธนะรัชต อ.ปราณบุรี จ.ประจวบคีรีขันธท่ีมีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป จํานวน 11,573 คน 

กลุมตัวอยาง ท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ ไดแก กลุมตัวอยาง คือ ประชากรคายธนะรัชต

อําเภอปราณบุรี อําเภอประจวบคีรีขันธ จํานวน 400 คน 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้คือ แบบสอบถาม ประกอบดวย 2 สวน ดังนี ้ 

 สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามวัดขอมูลทางดานประชากรศาสตรของนักศึกษา ไดแก เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนบุคคลเฉล่ียตอเดือน เปนคําถาม

ปลายเปดแบบเลือกตอบ (Check List) จํานวน 6 ขอ  

สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามวัดระดับความสําคัญของปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ืออสังหาริมทรัพย

และปจจัยทางการตลาด โดยลักษณะคําถามจะเปนลักษณะมาตรวัดแบบลิเคิต ( Likert Scale) มี

ตัวเลือก 5 อันดับ คือ  ใหความสําคัญ มากท่ีสุด  ใหความสําคัญ มาก ความสําคัญ ปานกลาง 

ความสําคัญนอย ใหความสําคัญนอยท่ีสุด ให ให จํานวน 17 ขอ  
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ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 1 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Validity) ของแบบสอบถาม โดยนํา

แบบสอบถามไปให อาจารยท่ีปรึกษาตรวจสอบ เนื้อหาของเร่ืองท่ีตองการศึกษา ( Content 

Validity) เพื่อแกไขขอคําถามและปรับปรุงเนื้อหาของแบบสอบถามใหเหมาะสมและชัดเจน

ยิ่งข้ึน เปนการตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา ความถูกตอง ความครอบคลุมของเนื้อหา และ

ความเหมาะสมของภาษาท่ีใช 

2 การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) มาตรวัด โดยการนําแบบสอบถามไปทดลอง 

ใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางท่ีตองการศึกษา คือ

ประชากรคายธนะรัชต  จํานวน 40 คน แลวนํามาหาคาสัมประสิทธ์ิ  Alpha ของ Cronbach และ

ทําการปรับปรุงขอคําถาม กอนนําไปเก็บขอมูลจริง สําหรับคาสัมประสิทธ์ิ  Alpha ของ 

Cronbach จะตองมีคามากกวา 0.60 จึงจะสามารถนําแบบสอบถามฉบับนี้ไปใชเก็บขอมูลจริง

ได ซ่ึงในคร้ังไดคาสัมประสิทธ์ิ Alpha ของ Cronbach เทากับ 0.893 ซ่ึงถือวาอยูเกณฑระดับสูง 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูลไดดําเนินการดังตอไปนี้  

1. ขอมูลปฐมภูมิ  (Primary data) เก็บรวบรวมขอมูลจากการสุมตามสะดวก  

(Convenience Random) โดยใชแบบสอบถามจํานวน  400 ชุด กับประชากรคายธนะรัชต อ.

ปราณบุรี จ.ประจวบคีรีขันธ โดยระยะเวลาในการสํารวจ คือ เดือนมิถุนายน พ.ศ.  2553 แลวนํา

ขอมูลท่ีไดไปตรวจความถูกตอง และนําไปวิเคราะหสรุปผลการศึกษาตอไป  

 2. ขอมูลทุติยภูมิ  (Secondary data) เก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารทางวิชาการ  

สารสนเทศ อิเล็กทรอนิคส บทความ และ ผลการศึกษาและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย สถิติพรรณนา ( Descriptive Statistic) 

ไดแก ความถ่ี ( Frequency) รอยละ  (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation)  

การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามจุดประสงคของการวิจัย โดยแบงการ

นําเสนอออกเปน 3 ตอน คือ 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของนักศึกษา โดยใช

คาความถ่ี และ  รอยละ 
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยท่ีผลตอการซ้ืออสังหาริมทรัพยและปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลตการซ้ืออสังหาริมทรัพย โดยใชคาเฉล่ีย ( x ) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D)  

 
 
การสรุปผล 

 ผลการวิเคราะหขอมูลสามารถนํามาสรุปผลการวิจัยไดดังตอไปนี้  

 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของประชากร โดยใช

คาความถ่ี และ รอยละ พบวา ประชากรสวนใหญเปนเพศชาย ซ่ึงสวนใหญมีอายุ 21-30 ป สวน

สถานภาพนั้นสวนใหญคือ สมรส ซ่ึงมีระดับการศึกษาสวนใหญท่ี มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ

เทียบเทา มีอาชีพสวนใหญ คือ ขาราชการ และรายไดสวนบุคคลเฉล่ียตอเดือน สวนใหญคือ 

20,001-30,000 บาท 

ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับปจจัย ท่ีมีผลตอการซ้ืออสังหาริมทรัพย  พบวา ประชากรสวน

ใหญใหความสําคัญตอจํานวนสมาชิกในครอบครัว  และความปลอดภัยของสถานท่ี   ในระดับ

มาก ท่ีสุด  อาจเปนเพราะบานท่ีทางราชการจัดใหนั้นอาจมีขนาดไมเพียงพอตอสมาชิกใน

ครอบครัว และหากจะซ้ืออสังหาริมทรัพยจึงคํานึงถึงสถานท่ีตั้งเปนอันดับแรก โดยดานท่ี

ประชากรใหความสําคัญในระดับมาก คือ ความสะดวกสบายในการสัญจร  การเดินทางสะดวก  

มีสถานท่ีพักผอนใกลๆ  มีแหลงน้ําสะอาด  แวดลอมดวยตนไม  และอยูในเขตชุมชน อาจสืบ

เนื่องมาจากการเดินทางมาทํางานในเวลาอันเรงรีบ และเม่ือเปนวันหยุดพักผอน ก็อยากใหรูสึก

สบาย รองลงมาคือใหความสําคัญระดับปานกลางคือ ระยะหางจากเพื่อนบานพอสมควร  ใกล

สถานท่ีสําคัญ ใกลสถานศึกษา และหางจากถนนสายหลักพอสมควร 

ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด พบวา ประชากรสวนใหญใหความสําคัญ

ในดานผลิตภัณฑ โดยใหความสําคัญสูงสุดในเร่ือง มีการออกแบบท่ีมันสมัย  รองลงมาคือใน

ดาน ดานสถานท่ี โดยใหความสําคัญในเร่ือง สถานท่ีเปนจุดท่ีนาสนใจ รองลงมาคือ ในดาน

ราคา มีราคาท่ีเหมาะสมกับขนาดของอสังหาริมทรัพยเปนเร่ืองท่ีใหความสําคัญสูงสุด 

 

ข้อเสนอแนะ 

ผลการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัยดังนี้ 

ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 

ผูทําธุรกิจเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย  ควร ใหความสําคัญ กับปจจัยท่ีมีผลตอ

การซ้ืออสังหาริมทรัพย ท่ีมีแนวโนมตอการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพยของผูบริโภค  

1. จํานวนสมาชิกของครอบครัว มีความสําคัญตอการเลือกอสังหาริมทรัพยมากท่ีสุด 
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2. ความปลอดภัยของสถานท่ี ควรมีการวางแผนในเร่ืองนี้อยางระมัดระวัง 

ในสวนของปจจัยทางการตลาดนั้น ควรใหความสําคัญ ในเร่ือง 

 ดานราคา  ควรตั้งราคาใหเหมาะสมกับขนาดของอสังหาริมทรัพย 

 ดานสถานท่ี ควรตั้งอยูในสถานท่ีๆนาสนใจ  

 ดานผลิตภัณฑ ควรมีการออกแบบท่ีมันสมัย เพื่อเปนจุดดึงดูดลูกคา  

 ดานการสงเสริมการตลาด มีการโฆษณาท่ีแพรหลาย เปนท่ีติดตาของผูคนท่ัวไป  

 

 ข้อเสนอแนะในการจัดวจัิยในคร้ังต่อไป 

 ควรมีการสัมภาษณเชิงลึก กับผูทําธุรกิจอสังหาริมทรัพย เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค

รวมดวย เพื่อจะไดเปนขอมูลของผูผูขายและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปนผูซ้ือท่ีเปนประโยชน

ในการศึกษาวิจัยมากข้ึน  
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http://lib.mfu.ac.th/cgi-bin/gw_46_4_2/chameleon?host=%6c%6f%63%61%6c%68%6f%73%74%2b%31%31%31%31%2b%44%45%46%41%55%4c%54&search=%53%43%41%4e&function=%49%4e%49%54%52%45%51&SourceScreen=%49%4e%49%54%52%45%51&sessionid=%32%30%31%30%30%32%31%35%31%34%35%30%33%37%30%34%32%39%33&skin=%64%65%66%61%75%6c%74&conf=%2e%2f%63%68%61%6d%65%6c%65%6f%6e%2e%63%6f%6e%66&lng=%65%6e&itemu1=4&scant1=%e0%b8%a2%e0%b8%b8%e0%b8%9e%e0%b8%b2%e0%b8%9e%e0%b8%a3%e0%b8%a3%e0%b8%93%20%e0%b8%94%e0%b8%ad%e0%b8%81%e0%b8%84%e0%b8%b3&scanu1=1003&u1=4&t1=%e0%b8%9e%e0%b8%b4%e0%b8%a1%e0%b8%9e%e0%b9%8c%e0%b8%84%e0%b8%a3%e0%b8%b1%e0%b9%89%e0%b8%87%e0%b8%97%e0%b8%b5%e0%b9%88%20%33&elementcount=3&pos=1&prevpos=1&rootsearch=3&beginsrch=1�
http://lib.mfu.ac.th/cgi-bin/gw_46_4_2/chameleon?host=%6c%6f%63%61%6c%68%6f%73%74%2b%31%31%31%31%2b%44%45%46%41%55%4c%54&search=%53%43%41%4e&function=%49%4e%49%54%52%45%51&SourceScreen=%49%4e%49%54%52%45%51&sessionid=%32%30%31%30%30%32%31%35%31%34%35%30%33%37%30%34%32%39%33&skin=%64%65%66%61%75%6c%74&conf=%2e%2f%63%68%61%6d%65%6c%65%6f%6e%2e%63%6f%6e%66&lng=%65%6e&itemu1=2009&scant1=%e0%b8%a2%e0%b8%b8%e0%b8%9e%e0%b8%b2%e0%b8%9e%e0%b8%a3%e0%b8%a3%e0%b8%93%20%e0%b8%94%e0%b8%ad%e0%b8%81%e0%b8%84%e0%b8%b3&scanu1=1003&u1=2009&t1=%e0%b8%81%e0%b8%a3%e0%b8%b8%e0%b8%87%e0%b9%80%e0%b8%97%e0%b8%9e%e0%b8%af%20%3a%20%e0%b8%aa%e0%b8%b3%e0%b8%99%e0%b8%b1%e0%b8%81%e0%b8%9e%e0%b8%b4%e0%b8%a1%e0%b8%9e%e0%b9%8c%e0%b8%a1%e0%b8%ab%e0%b8%b2%e0%b8%a7%e0%b8%b4%e0%b8%97%e0%b8%a2%e0%b8%b2%e0%b8%a5%e0%b8%b1%e0%b8%a2%e0%b9%80%e0%b8%81%e0%b8%a9%e0%b8%95%e0%b8%a3%e0%b8%a8%e0%b8%b2%e0%b8%aa%e0%b8%95%e0%b8%a3%e0%b9%8c%2c%20%32%35%35%31&elementcount=3&pos=1&prevpos=1&rootsearch=3&beginsrch=1�
http://lib.mfu.ac.th/cgi-bin/gw_46_4_2/chameleon?host=%6c%6f%63%61%6c%68%6f%73%74%2b%31%31%31%31%2b%44%45%46%41%55%4c%54&search=%53%43%41%4e&function=%49%4e%49%54%52%45%51&SourceScreen=%49%4e%49%54%52%45%51&sessionid=%32%30%31%30%30%32%31%35%31%34%35%30%33%37%30%34%32%39%33&skin=%64%65%66%61%75%6c%74&conf=%2e%2f%63%68%61%6d%65%6c%65%6f%6e%2e%63%6f%6e%66&lng=%65%6e&itemu1=2009&scant1=%e0%b8%a2%e0%b8%b8%e0%b8%9e%e0%b8%b2%e0%b8%9e%e0%b8%a3%e0%b8%a3%e0%b8%93%20%e0%b8%94%e0%b8%ad%e0%b8%81%e0%b8%84%e0%b8%b3&scanu1=1003&u1=2009&t1=%e0%b8%81%e0%b8%a3%e0%b8%b8%e0%b8%87%e0%b9%80%e0%b8%97%e0%b8%9e%e0%b8%af%20%3a%20%e0%b8%aa%e0%b8%b3%e0%b8%99%e0%b8%b1%e0%b8%81%e0%b8%9e%e0%b8%b4%e0%b8%a1%e0%b8%9e%e0%b9%8c%e0%b8%a1%e0%b8%ab%e0%b8%b2%e0%b8%a7%e0%b8%b4%e0%b8%97%e0%b8%a2%e0%b8%b2%e0%b8%a5%e0%b8%b1%e0%b8%a2%e0%b9%80%e0%b8%81%e0%b8%a9%e0%b8%95%e0%b8%a3%e0%b8%a8%e0%b8%b2%e0%b8%aa%e0%b8%95%e0%b8%a3%e0%b9%8c%2c%20%32%35%35%31&elementcount=3&pos=1&prevpos=1&rootsearch=3&beginsrch=1�
http://www.thai-library.com/lib_search_result.php?searchtype=author&keyword=อดุลย์%20%20จาตุรงคกุล&pdata_id=75�


          ชุดท่ี ……… 

แบบสอบถาม 

 

เร่ือง......พฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพยของประชากรในคายธนะรัชต 

 

คําช้ีแจง  แบบสอบถามนี้จัดทําข้ึนเพื่อนําขอมูลนี้ไปใชประกอบการศึกษา การคนควาอิสระของ

นักศึกษาระดับปริญญาตรีหลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี โดยขอมูลท่ีไดรับจากแบบสอบถามใชเพื่อประโยชนสําหรับการวิเคราะหในเชิงวิชาการ 

เร่ืองพฤติกรรมการซ้ืออสังหาริมทรัพยของประชากรในคายธนะรัชต เพื่อใหงานวิจัยนี้สามารถ

สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี อันจะเปนประโยชนตอผูท่ีสนใจในเร่ืองนี้อีกตอไป อนึ่งขอมูลท่ีไดรับจะ

จัดเก็บเปนความลับและขอขอบพระคุณทุกทานท่ีกรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม

คร้ังนี้ 

 

ผูดําเนินการศึกษา...นางสาวชุติมณฑน  แนบนวล 

      นายไชยวัฒน  เชิงรู 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป 

 

1. เพศ 

  ชาย 

  หญิง 

2. อายุ 

  ต่ํากวา 20 ป   21-30 ป 

  31-40 ป    41-50 ป 

 51  ปข้ึนไป 

3. สถานภาพ 

  โสด   สมรส  หมาย/ หยาราง 

4. ระดับการศึกษา 

 ประถมศึกษา  มัธยมศึกษาตอนตน 

 มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา  อนุปริญญาหรือเทียบเทา 

  ปริญญาตรี    สูงกวาปริญญาตรี 



 

5. อาชีพ 

  ขาราชการ     พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  พนักงานบริษัทเอกชน   ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 

6. รายไดสวนบุคคลเฉล่ียตอเดือน 

  ต่ํากวา 10,000 บาท    10,001 – 20,000 บาท 

  20,001 – 30,000 บาท   30,001 -  40,000 บาท 

  40,001 – 50,000 บาท   สูงกวา 50,000 บาท 

 

 

ส่วนที2่ ปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ืออสังหาริมทรัพยของประชาชนคายธนะรัชน  

จงทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองวางตามความคิดเห็นของทาน 

 

 

 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ืออสังหาริมทรัพย 

ระดับความสําคัญของปจจัย 

มาก คอนขางมาก ปานกลาง ไมคอย

สําคัญ 

ไมสําคัญ 

1. จํานวนสมาชิกในครอบครัว      

2. ความสะดวกสบายในการสัญจร      

3. ความปลอดภัยของสถานท่ี      

4. ระยะหางจากเพื่อนบานพอสมควร      

5. ใกลสถานท่ีสําคัญ      

6. การเดินทางสะดวก      

7.มีสถานท่ีพักผอนใกลๆ      

8. ใกลสถานศึกษา      

9. หางจากถนนสายหลักพอสมควร      

10. มีแหลงน้ําท่ีสะอาด      

11. แวดลอมดวยตนไม      

12. อยูในเขตชุมชน      



 

ข้อเสนอแนะ

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

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

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

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

   

 

ปจจัยทางการตลาด 

ระดับความสําคัญของปจจัย 

มาก คอนขางมาก ปานกลาง ไมคอย

สําคัญ 

ไมสําคัญ 

1. มีราคาท่ีเหมาะสมกับขนาดของ

อสังหาริมทรัพย 

     

2. สถานท่ีเปนจุดท่ีนาสนใจ      

3. มีการออกแบบท่ีทันสมัย      

4. มีโปรโมช่ันใหเลือกตามความ

เหมาะสม 

     

5. มีส่ือโฆษณาท่ีแพรหลาย      
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