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บทคดัย่อ 
วตัถุประสงค์ของการศึกษาคร้ังน้ี เพื่อศึกษาพฤติกรรมและการตัดสินใจเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมชายทะเลหวัหินของนกัท่องเท่ียว การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ ซ่ึงขอ้มูลท่ีใช้
สําหรับการวิเคราะห์งานวิจยัในคร้ังน้ี ไดจ้ากผูต้อบแบบสอบถามโดยเลือกตวัอย่างจาํนวน 400 
ตวัอยา่ง จากนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีอาํเภอหัวหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 
โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจงเฉพาะนักท่องเท่ียวท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมในอาํเภอหัวหิน  จงัหวดั
ประจวบคีรีขนัธ์ โดยการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการหาค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ผลการวิจยั พบว่า นักท่องเท่ียวชาวไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจาํนวน 306 คน และ
เพศชาย จาํนวน 94 คน มีอายรุะหว่าง31 – 40 ปี สถานภาพแต่งงานแลว้ ระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีรายไดต่้อเดือน 20,001 – 40,000 บาท พฤติกรรมในการเลือก
ซ้ือคอนโดมิเนียมจะ คาํนึงถึงพื้นท่ีตวัอาคาร ขนาดของห้องพกั และทาํเลท่ีตั้ง วตัถุประสงคใ์นการ
เลือกซ้ือคอนโดมิเนียม คือ มีครอบครัวแล้ว และต้องการมีท่ีพกัอาศัยเป็นสัดส่วน ราคาของ
คอนโดมิเนียมท่ีซ้ืออยูร่ะหวา่ง1,000,001-2,000,000 บาท 

ปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์อยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด นกัท่องเท่ียวตดัสินใจเลือก
ซ้ือคอนโดมิเนียมข้ึนอยู่กบัการออกแบบโครงสร้างอาคารมีความทนทาน รองลงมาคือ ปัจจยัดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย นักท่องเท่ียวชาวไทยให้ความสําคญักบัการเดินทางสัญจรไปมาสะดวก 
และดา้นบุคลากร นกัท่องเท่ียวชาวไทยใหค้วามสาํคญักบัพนกังานท่ีมีมนุษยส์มัพนัธ์ท่ีดี 

ปัจจยัดา้นทศันคติ ดา้นความรู้ นกัท่องเท่ียวชาวไทยให้ความสาํคญักบัความรู้ในการ
เลือกซ้ือคอนโดมิเนียมจากส่ือต่างๆ รองลงมาคือ ด้านพฤติกรรม นักท่องเท่ียวชาวไทยให้
ความสําคัญกับการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเกิดจากความต้องการส่วนตัว และด้านความเช่ือ 
นกัท่องเท่ียวชาวไทยใหค้วามสาํคญักบัการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมตามหลกัฮวงจุย้ 
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Abstract 
The purpose of this was to study the behavior and decision making of Hua-Hin 

Seaside’s tourist in choosing to buy condominium. This research was the survey research which 
the data used for analyzing this research came from people who answer the questionnaire by 
focus selecting the sample group of 400 from Thai tourists who have bought the condominium in 
Hua-Hin, Prachuab Kirikhan province. The statistics analysis were shown in the forms of mean 
and standard deviation. 

The result revealed that about 306 female Thai tourist and 94 male Thai tourist have 
the age between 31-40 years old, marital status, bachelor degree education, state enterprise 
occupation and have the monthly income of 20,001 – 40,000 baht. The behavior in buying a 
condominium depended on the area of the building, size of the room and location, the purpose of 
buying a condominium is family and proportional to the residence. the price of condominium was 
between 1,000,001 – 2,000,000 baht. 

The factor on product marketing mix was among the most, tourists’ decision to buy 
condominium depended on the sturdy structural design of the building follow by the factor of 
selling channels, Thai tourists paid attention toward the safeness of the entrance. For the 
personnel, Thai tourists paid attention with the staff who have a good human relation. 

For the attitude and knowledge factor, Thai tourists emphasized on knowledge in 
buying a condominium from different sources follow by behavior factor. Thai tourists 
emphasized on the buying of condominium for personal use and for the believe factor, tourists 
emphasized on the buying based on Chinese’s Feng Shui principles. 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.  ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 ท่ีอยู่อาศยั เป็นสถาปัตยกรรมท่ีใชต้อบสนองความตอ้งการพื้นฐานในการดาํรงชีวิต
ของมนุษย ์เป็นสถานท่ีท่ีใชพ้กัผ่อนหลบันอน เป็นท่ีสาํหรับคุม้ครองปกป้องร่างกายมนุษยใ์ห้รอด
พน้จากภัยอันตราย เพื่อให้สามารถดาํรงชีวิตอยู่ได้โดยปกติสุข ท่ีอยู่อาศัยยงัเป็นเคร่ืองแสดง
สถานภาพทางสังคม บ่งช้ีถึงความเป็นผูมี้หลกัแหล่ง สามารถสร้างความยอมรับ ความเช่ือมัน่กบั
ผูค้นในสังคม และยงัเป็นเคร่ืองบ่งบอกถึงความสําเร็จในชีวิตของตน ดงันั้นการมีท่ีอยู่อาศยัจึง
เสมือนหน่ึงเป็นภาพสะทอ้นของบนัไดสู่ความสาํเร็จในชีวิตมนุษย ์(ศิริกลัยา พิจิตรธรรม, 2551) 
 ปัจจยัในการเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยัไม่วา่จะเป็นรูปแบบใดกต็าม ผูซ้ื้อไม่ไดซ้ื้อเพียงตวับา้น
เท่านั้น แต่จะตอ้งคาํนึงถึงความพอใจในการอยูร่่วมดว้ย ความพอใจท่ีว่า คืออรรถประโยชน์ท่ีผูซ้ื้อ
จะไดรั้บตามขนาดของท่ีพกัอาศยั ความสะดวกสบาย เพื่อนบา้น รวมถึงส่ิงแวดลอ้มอ่ืนๆท่ีผูซ้ื้อ
ตอ้งการ เพื่อความสุขในการพกัอาศยัและใช้ชีวิตร่วมกับครอบครัว (วลีวลัย  ์สุขวฒันะวินากุล, 
2551) 
 คอนโดมิเนียมเป็นอีกทางเลือกหน่ึงของผู ้ท่ีก ําลังมองหาท่ีพักอาศัย ท่ีมีความ
สะดวกสบาย  เดินทางสะดวก เน่ืองจากปัจจุบนัมนุษยต์อ้งเดินทางแข่งกบัเวลา ซ่ึงคอนโดมิเนียม
สามารถตอบสนองความตอ้งการตรงนั้นได ้คอนโดมิเนียมส่วนใหญ่มกัตั้งอยูบ่ริเวณใจกลางเมือง
หรือบริเวณท่ีสามารถเดินทางไดอ้ย่างสะดวก ซ่ึงมีความแตกต่างจากบา้นเพราะบา้นส่วนใหญ่มกั
ปลูกสร้างบริเวณชานเมือง โดยเนน้ความปลอดโปร่ง ไม่แออดั 
 ระยะเวลา 10 ปีท่ีผา่นมาน้ีมีคอนโดมิเนียมใหม่ๆเกิดข้ึนมากมาย ทั้งในกรุงเทพฯ และ
ต่างจงัหวดั บางโครงการไดรั้บการตอบรับอย่างดีจนสามารถขายปิดโครงการได้ในระยะเวลา
อันรวดเร็ว นั่นแสดงให้เห็นว่า ยงัมีคนต้องการอยู่อาศัยในคอนโดมิเนียมอีกไม่น้อยทีเดียว 
(กรวรรณ คนัโธ, 2552) เม่ือความตอ้งการซ้ือท่ีอยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมของประชาชน
เพิ่มข้ึน ผูป้ระกอบการจึงเร่งตอบสนองดว้ยการสร้างคอนโดมิเนียมออกมาหลากหลายโครงการเพ่ือ
เป็นตวัเลือกหน่ึงของประชาชน โดยพยายามเสนอส่ิงต่างๆ ทั้งดา้นรูปลกัษณ์โครงการ สถานท่ีตั้ง 
ส่ิงอาํนวยความสะดวก ใหต้รงกบัความตอ้งการของประชาชนมากท่ีสุด 
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 โดยท่ีอาํเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ เป็นสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีติดอนัดบัแห่งหน่ึง
ของเมืองไทยท่ีมีนกัท่องเท่ียวจากในกรุงเทพและจงัหวดัต่างๆ รวมถึงนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมา
ท่องเท่ียวท่ีหัวหินเป็นจาํนวนมาก ดว้ยเศรษฐกิจท่ีฟูเฟ่ืองเช่นน้ี จึงมีผูป้ระกอบการเขา้มาจดัสร้าง
คอนโดมิเนียมเป็นจาํนวนมาก ทาํให้เกิดโครงการคอนโดมิเนียมต่างๆ ข้ึนในอาํเภอหัวหิน ซ่ึง
คอนโดมิเนียมท่ีสร้างในอาํเภอหัวหินจะมีรูปแบบท่ีแตกต่างกนัออกไป มีความหลากหลาย เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวใหไ้ดม้ากท่ีสุด และทาํใหน้กัท่องเท่ียวสามารถใชชี้วิตได้
อยา่งสบายยามมาพกัผอ่นท่ีหวัหิน 
 ด้วยเหตุน้ี งานวิจัยคร้ังน้ีจึงมุ่งศึกษาไปท่ีพฤติกรรมและการตัดสินใจเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมชายทะเลหัวหินของนกัท่องเท่ียวชาวไทย  ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดจ้ากงานวิจยัคร้ังน้ีจะทาํให้
ทราบว่าปัจจุบนันกัท่องเท่ียวคาํนึงถึงปัจจยัใดในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม และเป็นการ
สร้างแนวทางประกอบธุรกิจคอนโดมิเนียม เพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว 
2.  วตัถุประสงค์การวจัิย 
 1.  ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมชายทะเลหวัหินของนกัท่องเท่ียวชาว
ไทย 
 2.  ศึกษาปัจจยัทางการตลาดในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมชายทะเลหัวหินของ
นกัท่องเท่ียวชาวไทย 
 3.  ศึกษาปัจจยัด้านทศันคติในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมชายทะเลหัวหินของ
นกัท่องเท่ียวชาวไทย 
3.  ขอบเขตการศึกษา 
 1.  ขอบเขตดา้นประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีตดัสินใจ
เลือกซ้ือคอนโดมิเนียมชายทะเลหัวหิน อาํเภอหัวหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ โดยเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่ง จากการคาํนวณวิธี ยามาเน จาํนวน 400 คน 
 2.  ขอบเขตดา้นเน้ือหา เป็นการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและการตดัสินใจเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม โดยศึกษาตวัแปรดา้นพฤติกรรม ทศันคติ และปัจจยัทางการตลาด 
 3.  ขอบเขตดา้นระยะเวลา การศึกษาคร้ังน้ีทาํการเก็บขอ้มูลตั้งแต่เดือนมิถุนายน-
ธนัวาคม 2555 
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4.   กรอบแนวคดิ 

        ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

 เพศ 
 อาย ุ
 สถานภาพ 
 ระดบัการศึกษา 
 อาชีพ 
 รายได ้
 ครอบครัว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
  

พฤติกรรมในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ปัจจยัทางดา้นทศันคติ 

 ความรู้ 
 ความเช่ือ 
 พฤติกรรม 

ปัจจยัทางการตลาด 
 ผลิตภณัฑ ์
 ราคา 
 ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
 การส่งเสริมการขาย 
 บุคลากร 
 การสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
 กระบวนการ 
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5.   ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1.  ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมชายทะเลหวัหินของนกัท่องเท่ียวชาว
ไทย 
 2. ทราบถึงปัจจยัทางการตลาดในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมชายทะเลหวัหินของ
นกัท่องเท่ียวชาวไทย 
 3.ทราบถึงปัจจยัทางดา้นทศันคติในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมชายทะเลหวัหินของ
นกัท่องเท่ียวชาวไทย 
6.  นิยามศัพท์ 
 ความรู้  หมายถึง  ความเข้าใจในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม  อาจจะรวมไปถึง
ความสามารถในการนาํความรู้ท่ีไดรั้บไปใชเ้พื่อเป้าหมายบางประการ 
 ความเช่ือ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของคนในสังคมท่ียึดมัน่ และยอมรับในส่ิงใดส่ิง
หน่ึง อาจมีเหตุผลหรือไม่มีเหตุผลกไ็ด ้ซ่ึงเก่ียวกบัความเช่ือในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
 พฤติกรรม หมายถึง การกระทาํหรือการแสดงออก เพื่อตอบสนองต่อส่ิงเร้า หรือส่ิง
ท่ีมากระตุ้น อาจจะเกิดข้ึนทันทีหรือเกิดข้ึนหลังจากท่ีถูกกระตุ้นมาแล้วระยะหน่ึง แสดงถึง
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
 ผลิตภณัฑ ์หมายถึง สินคา้หรือบริการ สาํหรับตอบสนองความตอ้งการให้กบัลูกคา้ใน
การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้อาจแบ่งผลิตภัณฑ์ออกได้เป็น 2 ลกัษณะ ได้แก่ 
ผลิตภณัฑท่ี์อาจจบัตอ้งไดแ้ละผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้งไม่ได ้
 ราคา หมายถึง ความเหมาะสมของราคาในตวัคอนโดมิเนียมกบัคุณค่าท่ีผูใ้ชบ้ริการ
หรือลูกคา้จะไดรั้บควรมีความสมัพนัธ์กนั 
 ช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง สถานท่ีในการนาํเสนอหรือสําหรับใชใ้นการขาย
คอนโดมิเนียมควรเลือกทาํเลท่ีตั้งหรือช่องทางในการขายคอนโดมิเนียม ให้ตรงกลุ่มเป้าหมายเรา
มากท่ีสุด สามารถเดินทางสัญจรไดอ้ย่างสะดวกรวดเร็ว มีระบบการติดต่อส่ือสารท่ีดีในบริเวณ
นั้นๆ 
 การส่งเสริมการขาย หมายถึง มีการส่งเสริมการตลาดในการขายคอนโดมิเนียมดว้ยการ
จดัโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย 
 บุคลากร  หมายถึง  บุคคลหรือพนักงานในโครงการคอนโดมิเนียมจะต้องมี
ความสามารถในการตอบสนองผูใ้ชบ้ริการ มีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค ์และ มีความสามารถในการ
แกปั้ญหาต่างๆ 
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 การสร้างและการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง เป็นการสร้างคุณภาพโดยรวม
ใหก้บัภาพลกัษณ์ของคอนโดมิเนียมรวมถึงทั้งดา้นปรับปรุงคุณภาพทางกายภาพอ่ืนๆ อีกดว้ย 
 กระบวนการ หมายถึง กระบวนการต่างๆ ในการจดัการคอนโดมิเนียมมีระเบียบขอ้
ปฏิบติัท่ีชดัเจนและรวดเร็ว เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 
 คอนโดมิเนียม หมายถึง อาคารชุดท่ีมีหลายชั้นและแบ่งเป็นหลายๆห้อง ส่วนมาก
มกัจะตั้งอยูใ่นเขตชุมชนเมือง การคมนาคมสะดวก ผูซ้ื้อจะมีกรรมสิทธ์ิเป็นเจา้ของห้องชุด และ มี
กรรมสิทธ์ิร่วมในทรัพยสิ์นส่วนกลาง เช่น ท่ีจอดรถ ลิฟท ์ทางเดินส่วนกลางหนา้ห้องชุด เป็นตน้ 
ซ่ึงจะมีค่าใชจ่้ายส่วนกลาง เป็นค่าใชจ่้ายในการดูแลทรัพยสิ์นส่วนกลางนั้น 
 ผูซ้ื้อคอนโดมิเนียม หมายถึง บุคคลผูท่ี้ซ้ือคอนโดมิเนียมหรือผูท่ี้พิจารณาจะซ้ือ
คอนโดมิเนียม โดยมีศกัยภาพอยา่งพอเพียงในอาํเภอหัวหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ เพ่ือซ้ืออยูเ่อง
เพื่อเป็นสถานท่ีพกัผอ่นและซ้ือเพ่ือเป็นบา้นหลงัท่ีสอง 
 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ หมายถึง การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค โดย
ผูบ้ริโภคพิจารณาจากงบประมาณในการซ้ือ ขนาดพื้นท่ีใชส้อย กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 ปัจจัยทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมวา่ผูต้ดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมคาํนึงถึงปัจจยัตวัใดบา้ง 
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บทที ่2 
วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมชายทะเลหัวหิน
ของนกัท่องเท่ียวผูท้าํวิจยัไดท้าํการศึกษาคน้ควา้เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมีดงัน้ี 
 1.  แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 
 2.  ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 3.  แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภค  
 4.  ขอ้มูลพื้นท่ีหวัหิน 
 5.  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
1.  แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคา้ท่ีตอบสนองความ
ตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดข้ายไดใ้นราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับไดแ้ละผูบ้ริโภคยินดีจ่าย 
เพราะมองเห็นว่าคุม้ค่ารวมถึงมีการจดัจาํหน่ายและกระจายสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือหาเพื่อให้ความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ดว้ยความพยายามจูงใจให้เกิดความเห็นชอบในสินคา้และ
เกิดพฤติกรรมอย่างถูกตอ้ง (เสรี วงษม์ณฑา, 2542 : 11) ซ่ึงส่วนประสมการตลาด (7 P’s) 
ประกอบดว้ย 
 1.1 ผลิตภณัฑ์ (Product) ซ่ึงไดแ้ก่สินคา้และบริการท่ีธุรกิจพฒันาและผลิตข้ึน เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจสูงสุด ผลิตภณัฑห์รือสินคา้และบริการนั้น
มีทั้งท่ีจบัตอ้งได ้เช่น พดัลม โต๊ะ ฯลฯ และไม่สามารถจบัตอ้งได ้เช่น การตดัผม การนวดแผน
โบราณ บางคร้ังเป็นตวับุคคล เช่น ดารา นกัร้อง นกัการเมือง ฯลฯ หรือสถาบนัใดสถาบนัหน่ึง ทั้งน้ี
เน่ืองจากการตลาดสามารถนาํไปประยกุตใ์ชไ้ดก้บัทุกส่ิง จึงทาํใหส่ิ้งท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองนั้น เป็นตวั
ผลิตภณัฑ์ ยกตวัอย่างเช่น ในการเมืองผูส้มคัรรับเลือกตั้งส.ส.แบบแบ่งเขต เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีจะ
จาํหน่ายหรือจูงใจใหก้ลุ่มเป้าหมายหรือประชาชนเลือกเป็นส.ส. 
 นอกจากน้ีผลิตภณัฑย์งัรวมไปถึงตราสินคา้ การบรรจุหีบห่อ การรับประกนั คุณภาพ
ผลิตภณัฑ์ บางธุรกิจพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถจบัตอ้งไดเ้พียงอย่างเดียวไม่มีบริการเสริม เช่น



7 
 

 
 

สินคา้สะดวกซ้ือ ไดแ้ก่ สบู่ ยาสีฟัน ยาสระผม เป็นตน้ บางผลิตภณัฑร์วมไปถึงบริการเสริม หรือ
บางธุรกิจท่ีมีการบริการเท่านั้น ท่ีจาํหน่ายใหก้บัลูกคา้ เช่น ร้านตดัผม เป็นตน้ 
 1.2 ราคา (Price) หมายถึงจาํนวนเงินท่ีลูกคา้ตอ้งชาํระให้กบัผูข้ายเพ่ือให้ไดรั้บสินคา้
และบริการ โดยธุรกิจตอ้งกาํหนดราคาให้อยูใ่นระดบัท่ีลูกคา้สามารถซ้ือได ้การกาํหนดราคานั้นมี
จุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ในระดบัท่ีธุรกิจยงัคงมีกาํไร และลูกคา้สามารถ
ซ้ือได ้
 1.3 การจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง การจดัการเก่ียวกบัการอาํนวยความสะดวกในการ
ซ้ือสินคา้ของลูกคา้ กลุ่มเป้าหมายให้มีความสะดวกสบายสูงสุด ดว้ยการนาํสินคา้และบริการไปส่ง
มอบให้กบัลูกคา้ ภายในเวลาท่ีลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึงมีรูปแบบท่ีแตกต่างกนัไปตามลกัษณะของสินคา้ 
พฤติกรรมของลูกคา้ สถานท่ีตั้งของธุรกิจ และท่ีตั้ งของลูกคา้ โดยมีความเก่ียวขอ้งกับงานของ
นักการตลาดในการออกแบบและพฒันาระบบการจดัการทางการตลาดให้เหมาะสมกบัตวัสินคา้
และกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
 1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการกาํหนดแนวทางในการส่ือสารไป
ยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเก่ียวกบัสินคา้และบริการ ราคา และขอ้มูลอ่ืนๆ ของสินคา้และบริการ โดยมุ่ง
ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ดว้ยการประสมประสานส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการใชพ้นกังานขาย 
 นักการตลาดใชก้ารส่งเสริมการตลาดในการแจง้ข่าวกระตุน้จูงใจและย ํ้าเตือนลูกคา้ 
โดยมุ่งหวงัให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ หรือในบางคร้ังตอ้งการเพิ่มยอดขายให้สูงข้ึนในระยะส้ันดว้ย 
แนวคิดปัจจุบนัเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาด ได้มีนักวิชาการประยุกต์แนวคิดและทฤษฎีให้
สอดคล้องกัลป์พฤติกรรมผูบ้ริโภคมากข้ึน เป็นการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสาน 
(Integrated Marketing Communication ; IMC) ดว้ยการใชเ้คร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดทั้ง5อยา่ง
ประสมประสานกับตามกลุ่มลูกค้า เป้าหมายและงบประมาณท่ีบริษัทฯมี โดยมุ่งเน้นให้มี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด เช่น ในธุรกิจนํ้ าอดัลม บางคร้ังไม่จาํเป็นตอ้งโฆษณาทางโทรทศัน์เพียง
อย่างเดียวอาจใชกิ้จกรรมการตลาด เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และก่อให้เกิดการตดัสินใจ
เลือกซ้ือได ้
 1.5 บุคลากร (People) หมายถึง การจดัการบริการอยา่งมีประสิทธิภาพดว้ยบุคลากร
ของกิจการโดยเร่ิมตั้งแต่การสรรหาคดัเลือก การพฒันาและฝึกอบรม รวมไปถึงการจูงใจและ
ปลูกฝังลกัษณะท่ีจาํเป็นต่อการบริการ เพื่อสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้หรือผูบ้ริการใหม้ากท่ีสุด 
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 สาเหตุท่ีบุคลากรเป็นส่วนประสมทางการตลาดอีกประการหน่ึง คือ บุคลากรเป็นผูท่ี้
ลูกคา้พบเป็นอนัดบัแรกหลงัจากเขา้มาติดต่อในบริเวณสํานักงานหรือบริเวณท่ีใชบ้ริการ ดงันั้น 
ลูกคา้จะรับรู้และเขา้ใจถึงภาพลกัษณ์ของบริษทัฯ จากบุคลิกของบุคลากรเป็นอนัดบัแรก ธุรกิจจึง
ตอ้งมีการใหพ้ฒันาและฝึกอบรมพนกังานใหมี้บุคลิกภาพท่ีดี 
 1.6 กระบวนการ (Process) หมายถึง การวางระบบและการออกแบบให้มีขั้นตอนท่ี
อาํนวยความสะดวกให้กบัลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการมากท่ีสุด ลดขั้นตอนท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคตอ้งรอนาน 
จดัระบบการไหลของการให้บริการให้มีอุปสรรคน้อยท่ีสุด เน่ืองจากการรอคอยการให้บริการ
นานๆ อาจทาํใหเ้กิดความไม่พึงพอใจได ้โดยยดึแนวคิด One Stop Service ใหลู้กคา้อยูท่ี่จุดเดียวคือ 
บริเวณดา้นหนา้เคาน์เตอร์ และใหบ้ริการลูกคา้ตามแนวคิดว่าลูกคา้คือคนท่ีเรารัก รวมทั้งการพฒันา 
SOS หรือ Standard of  Service นั้นคือมาตรฐานในการใหบ้ริการเพื่อสร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัลูกคา้ 
 1.7 ลกัษณะทางกายภาพ (Physical) หมายถึง การออกแบบวางผงัสาํนกังาน อุปกรณ์
ต่างๆ ท่ีใชใ้นสาํนกังาน การจดัวางโต๊ะทาํงาน เฟอร์นิเจอร์ภายในสาํนกังาน กระถางตน้ไมฯ้ลฯ ให้
เรียบร้อยเป็นระเบียบท่ีเหมาะสมกบัลกัษณะของบริษทั ลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการจะรับรู้และเขา้ใจ
ภาพลกัษณ์การให้บริการของกิจการจากส่ิงเหล่าน้ี เน่ืองจากเม่ือลูกคา้ติดต่อกบับริษทัฯ ลูกคา้จะ
มองไปรอบๆ ตวั บริษทัฯ ใดมีการตกแต่งสถานท่ีไดอ้ย่างเหมาะสมจะทาํให้ลูกคา้เกิดความมัน่ใจ
มากข้ึน และอุปกรณ์สํานักงานไม่จาํเป็นจอ้งมีราคาแพง เพียงแต่ให้สอดคลอ้งและเหมาะสมกบั
สภาพแวดลอ้มภายในบริษทัฯ ( ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2547 : 12 - 16) 
 ส่วนประสมทางการตลาด เป็นสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ในราคา
ท่ีผูบ้ริโภคยอมรับไดแ้ละผูบ้ริโภคยินดีจ่ายสินคา้นั้น รวมถึงกระบวนการต่างๆ ท่ีมีขั้นตอนในการ
จดัจาํหน่ายสินคา้หรือบริการ เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัลูกคา้ 
 จากการศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด ประกอบไปดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด บุคลากร กระบวนการและลกัษณะทางกายภาพ 
นาํมาใชใ้นกรอบแนวความคิดของตวัแปรอิสระ เพื่อสร้างแบบสอบถาม 
2.  ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 
 ตามแนวความคิดหลกัการตลาดสมยัใหม่ (Modern Marketing Concept) มุ่งเนน้การ
สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภค (Customer Oriented) โดยตอบสนองความจาํเป็นและความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคใหเ้กิดความพึงพอใจสูงสุด ดงันั้น การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ใหดี้ท่ีสุด อนัดบัแรกตอ้งเขา้ใจลกัษณะและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค แต่เน่ืองจากมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
กับพฤติกรรมผูบ้ริโภคจาํนวนมาก จึงเป็นการยากท่ีจะเขา้ใจความต้องการของผูบ้ริโภคและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างถ่องแท ้งานทางการตลาดท่ีทา้ทายคือการคน้หาความจาํเป็นและ
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ความต้องการของผูบ้ริโภค และศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วใน
ปัจจุบนัเพื่อนาํมาเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดต่อไป 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การตดัสินใจและการกระทาํของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้/บริการ เพ่ือตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจ
ของตน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546: 59)  
 ตลาดผูบ้ริโภค (Consumer Market) หมายถึงตลาดผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยซ้ือสินคา้หรือ
บริการเพื่อการบริโภคหรืออุปโภคในครัวเรือน 
 ตลาดผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกับผูบ้ริโภคจาํนวนมากมายหลายลา้นคนทัว่โลกท่ีมีความ
แตกต่างกันไปในด้านเช้ือชาติ ศาสนา เพศ สีผิว ภูมิประเทศ อาชีพ ลักษณะนิสัย ความเช่ือ 
ขนบธรรมเนียมประเพณี วฒันธรรม เป็นตน้ ซ่ึงก่อให้เกิดโอกาสทางการตลาดมากมายในยุคของ
การแข่งขนัทางธุรกิจแบบโลกาภิวฒัน์ นกัธุรกิจในกรุงเทพมหานครทาํธุรกิจเพื่อขายสินคา้ให้กบั
ผูค้นท่ีอาศยัอยูใ่นเมืองเลก็ๆ ท่ีนิวยอร์ก หรือนกัธุรกิจต่างชาตินาํสินคา้เขา้มาขายในเมืองไทย ปัจจยั
ท่ีจะทาํให้นกัธุรกิจเหล่าน้ีประสบความสาํเร็จหรือไม่ข้ึนอยูก่บัว่า ความสามารถในการตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด แต่เน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีความ
แตกต่างกนัไปนกัการตลาดจึงตอ้งพยายามทาํความเขา้ใจกบัพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัมากท่ีสุดเท่าท่ี
จะทาํได ้ 
 ตลอดจนการทาํความเขา้ใจกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และการบริการของผูบ้ริโภค 
 ในการศึกษาและทาํความเขา้ใจกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค นักการตลาดจะใช้โมเดลท่ี
เรียกว่า 7O’s Model หรือท่ีเรียกว่าโมเดล 6W’s   1’H ในการคน้หาคาํตอบเก่ียวกบัผูบ้ริโภค โดยทั้ง 
7O’s Model และโมเดล 6W’s  1’H มีลกัษณะเป็นคาํถามและคาํตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ี
นกัการตลาดจะตอ้งคนหาคาํตอบใหไ้ด ้ดงัตารางท่ี 1.1 ดงัน้ี 
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ภาพท่ี 2 : 7O’s Model และโมเดล 6W’s 1’H 
ท่ีมา: ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, หลกัการตลาด (กรุงเทพฯ: บริษทั สาํนกัพิมพท์อ้ป, 2547), 69. 
 
 โมเดล 7O’s น่ีเป็นคาํถามคาํตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมหลกัของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการท่ีนกัการตลาดจะตอ้งหาคาํตอบ เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยนกัการตลาดใหส้ามารถทาํ
ความเขา้ใจกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดง่้ายข้ึน โดยในการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะเก่ียวขอ้ง
กบัโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Model of Buying Behavior) ท่ีเป็นการศึกษาถึงความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภคหรือท่ีเรียกว่า กล่องดาํทางการตลาด (Marketing Black Box) ท่ีทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการ โมเดลน้ีจะช่วยนกัการตลาดใหเ้ขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคซ่ึงมีทั้งปัจจยัภายนอกอนัไดแ้ก่ ปัจจยัทางวฒันธรรมและปัจจยัทางสังคมและปัจจยัภายใน
ของผูบ้ริโภคอนัไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีเป็นตวักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคแสดง
พฤติกรรมออกมาทั้งปัจจยัภายในและภายนอกไดรั้บการกระตุน้จากส่ิงกระตุน้ทางการตลาดและส่ิง
กระตุน้อ่ืนๆ จึงทาํใหแ้สดงพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีโมเดลน้ีเรียกอีกแบบหน่ึง
วา่ ทฤษฎีส่ิงกระตุน้-การตอบสนอง หรือท่ีนิยมเรียกกนัวา่ S-R theory 
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2.1.  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค 
 ทฤษฎีส่ิงกระตุน้-การตอบสนอง (S-R theory) เก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภคหรือเรียกอีกอยา่งหน่ึงว่า”กล่องดาํทางการตลาด” ( Marketing black box) โดยเร่ิมตน้จาก
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ีนักการตลาดพยายามผลกัดนัเขา้สู่ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค โดย
มุ่งหวงัท่ีจะไดรั้บการตอบสนองของผูบ้ริโภคนัน่คือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 
 ส่ิงกระตุน้ (Stimuli) สามารถแบ่งออกได2้ประเภท ดงัน้ี 

2.1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) ประกอบดว้ยส่วนประสมทาง
การตลาดหรือ4P’s ไดแ้ก่ ส้ินคา้และบริการ ราคา การจดัจาํหน่ายและการส่งเสริมการตลาด นกัการ
ตลาดตอ้งออกแบบและพฒันาเพื่อกระตุน้และจูงใจผูบ้ริโภคให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงส่ิงกระตุน้
ทางการตลาดน้ี นักการตลาดสามารถควบคุมได ้โดยการพฒันาส่วนประสมทางการตลาดตอ้ง
คาํนึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดดว้ยการนาํเสนอส่ิงท่ีตรงกบัความชอบ ลกัษณะและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

2.1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Others Stimuli) ประกอบดว้ยส่ิงแวดลอ้มทางการตลาดท่ี
ไม่สามารถควบคุมไดไ้ดแ้ก่ สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมายและการเมืองและวฒันธรรม ส่ิง
กระตุน้อ่ืนๆ น้ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคว่าจะซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ืออย่างไร ซ้ือ
เม่ือใด ซ้ือเท่าไหร่ เช่นถา้สภาพเศรษฐกิจไม่ดีผูบ้ริโภคมีรายไดน้อ้ยสินคา้ท่ีซ้ือมามกัจะเป็นสินคา้
ราคาประหยดั มีการลดราคาหรือถา้เทคโนโลยีเขา้มาเก่ียวขอ้งอินเทอร์เน็ตเป็นท่ีนิยมผูบ้ริโภคอาจ
นิยมซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตหรือท่ีเรียกว่าอี-คอมเมิร์ช (E-Commerce) เช่น การซ้ือหนงัสือจาก 
www.amazon.com การจองหอ้งพกัผา่นทางอินเทอร์เน็ต เป็นตน้ 
 ส่ิงกระตุน้เป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดควบคุมไดแ้ละควบคุมไม่ได ้ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึก
นึกคิดของผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนัอนัเน่ืองมาจกปัจจยัภายนอกและภายในของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงนักการตลาดจะต้องพฒันาส่ิงกระตุ้นทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ให้เหมาะสมกับ
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค แต่จะตอ้งพิจารณาให้สอดคลอ้งกบัส่ิงกระตุน้ท่ีไม่สามารถควบคุม
ได ้เช่นสภาพเศรษฐกิจ กฎหมายท่ีเก่ียวขอ้ง หรือวฒันธรรมของผูบ้ริโภค โดยมุ่งหวงัให้ผูบ้ริโภค
เกิดการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีหรือการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของบริษทัฯ 
2.2.  ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค 
 ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคเม่ือผูบ้ริโภครับส่ิงกระตุน้ทางการตลาดและส่ิงกระตุน้
อ่ืนๆ เขา้มาในความรู้สึกนึกคิด ก่อนท่ีจะมีการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ หรือตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการนั้น ผูบ้ริโภคจะรับส่ิงกระตุน้นั้นเขา้สู่ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัระหว่าง
ผูบ้ริโภคแต่ละคน โดยไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัภายนอกคือ ปัจจยัทางวฒันธรรมและปัจจยัทาง
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สังคม และปัจจยัภายในคือ ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัทางจิตวิทยาทั้งสองปัจจยัน้ีจะทาํให้เกิด
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค(Buying decision process) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 2.2.1  ปัจจยัภายนอก 
 ปัจจยัภายนอก (External Factors) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดแ้ก่ 

2.2.1.1 ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural Factors) เป็นส่ิงท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคแสดง
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกมาปัจจยัทางวฒันธรรมไดแ้ก่  

2.2.1.1.1 วฒันธรรม (Culture) วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีบุคคลในสังคมเดียวกนั
ไดรั้บการถ่ายทอด หล่อหลอม สัง่สอนจากครอบครัวและสภาพแวดลอ้ม บุคคลในสงัคมเดียวกนัจะ
มีพฤติกรรมท่ีคลา้ยกนัวฒันธรรมของคนในประเทศเดียวกนัจะมีลกัษณะท่ีคลา้ยกนั เช่น คนไทยมี
นิสัยรักพวกพอ้ง ชอบเส่ียงโชค ซ่ือสัตย ์กตญัญู จริงใจ เป็นตน้ คนอเมริกนัชอบความเป็นอิสระ 
ความสําเร็จ กิจกรรม ความสนุกสนานฯลฯ วฒันธรรมท่ีแตกต่างกันส่งผลให้ผูบ้ริโภคแสดง
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกมานกัการตลาดจึงตอ้งทาํความเขา้ใจกบัวฒันธรรมของผูบ้ริโภค เพื่อ
นาํมาเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดยกตวัอยา่งเช่น ธุรกิจจาํหน่ายเส้ือผา้ตอ้งการเปิดตลาด
ในแถบจาไมกา้ท่ีนิยมแต่งกายดว้ยเส้ือผา้สีฉูดฉาด นกัการตลาดตอ้งศึกษาและนาํสินคา้ท่ีตรงกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในจาไมกา้ไปจาํหน่ายหรือนกัการตลาดจะไม่สามารถนาํเส้ือผา้สีฉูดฉาด
แบบจาไมกา้มาจาํหน่ายใหก้บัผูบ้ริโภคในประเทศไทยได ้

2.2.1.1.2 วฒันธรรมย่อย (Subculture) เป็นกลุ่มของบุคคลท่ีมีลกัษณะชีวิต
ความเป็นอยูท่ี่ใกลเ้คียงกนั ภายในวฒันธรรมเดียวกนัเช่นในประเทศไทยวฒันธรรมของคนไทยจะ
มีหลายวฒันธรรมย่อย โดยวฒันธรรมย่อยแบ่งออกไดต้ามเช้ือชาติ ศาสนา ความเช่ือ ภูมิภาค เช่น 
ศาสนาพุทธ คริสต ์อิสลาม ไทร้ือ ไทลา้นนา ไทดาํ ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคใตฯ้ลฯ ซ่ึงวฒันธรรม
ยอ่ยน้ีนกัการตลาดจะช่วยนกัการตลาดในการแบ่งส่วนตลาด และแบ่งแยกพฤติกรรมผูบ้ริโภคจาก
วฒันธรรมยอ่ยท่ีแตกต่างกนั เพื่อวางโปรแกรมและกลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสม  

2.2.1.1.3 ระดบัชั้นทางสงัคมเป็นการแบ่งระดบัของคนในสังคมออกเป็นชั้นท่ี
มีลกัษณะคลา้ยๆ กนั โดยแบ่งตามปัจจยัท่ีสาํคญัหลายๆ ตวั เช่น รายได ้การศึกษา อาชีพ การทาํงาน 
ความเป็นอยู่ฯลฯ ซ่ึงบุคคลท่ีอยู่ในแต่ละชั้นทางสังคมจะมีพฤติกรรม ความสนใจ และลกัษณะท่ี
คลา้ยๆกนัโดยสามารถสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น7กลุ่ม ดงัน้ี 

2.2.1.1.3.1 ระดบัสูงอย่างสูง (Upper uppers) เป็นชนชั้นสูงมีรายได้
มหาศาลและมีทรัพยสิ์นเงินทองมาก จึงชอบบริจาคเพื่อการกุศลเป็นจาํนวนมาก ส่งบุตรหลานให้
เรียนโรงเรียนในต่างประเทศ อาศยัอยูใ่นบา้นราคาแพง ชอบบริโภคสินคา้ประเภทฟุ่ มเฟือย เช่น อญั
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มณี เพชร พลอย รถยนตร์าคาแพง ท่องเท่ียวในสถานท่ีหรูหรา พกัในสถานท่ีสะดวกสบายหรูหรา
ราคาแพง เป็นตน้ 

2.2.1.1.3.2 ระดบัสูงอย่างตํ่า (Lower uppers) เป็นผูบ้ริหารมืออาชีพท่ี
ไดรั้บเงินเดือนสูงจากการทาํงาน มีการศึกษาดี มีหนา้ท่ีการงานท่ีดี ระดบัผูบ้ริหารระดบัสูง กา้วหนา้
ข้ึนมาจากระดบักลางดว้ยความสามารถของตนเอง มกัจะอยูใ่นวงการธุรกิจชอบใชจ่้ายซ้ือหาสินคา้
ท่ีบ่งบอกถึงฐานะของตนเองและลูกหลาน เช่น บา้นราคาแพง รถยนตร์าคาแพง มีพฤติกรรมบริโภค
สินคา้เลียนแบบกลุ่มระดบัสูงอยา่งสูง 

2.2.1.1.3.3 ระดบักลางอย่างสูง (Upper middles) เป็นผูท่ี้ประสบ
ความสาํเร็จในหนา้ท่ีการงาน เช่น ทาํธุรกิจส่วนตวั เป็นผูจ้ดัการบริษทัฯ มีการศึกษาและสนบัสนุน
ลูกหลานให้มีการศึกษาสูงเช่ือมัน่ในระบบการศึกษา มีพฤติกรรมบริโภคสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี ราคา
ไม่สูงมากชอบสงัคมกบัเพื่อนฝงูและลูกคา้ท่ีทาํงาน พฤติกรรมการบริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากกลุ่ม
อา้งอิงพอสมควร 

2.2.1.1.3.4 ระดบักลาง (Middle class) เป็นผูท่ี้อยูใ่นวยัทาํงานในบริษทัฯ 
ท่ีมีรายไดป้านกลางเกือบสูง ซ้ือสินคา้ราคาไม่สูงนกั แต่มีการบริโภคสินคา้ตามแนวโนม้ของสังคม 
เช่น รถยนต ์เส้ือผา้ตอ้งเป็นสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยม การบริโภคจะมีพฤติกรรมท่ีตอ้งการเป็นท่ียอมรับ
จากคนในสงัคม 

2.2.1.1.3.5 ระดบัคนทาํงาน (Working class) เป็นคนทาํงานท่ีชอบสินคา้
ราคาถูกและคาํนึงถึงอารมณ์ความรู้สึก มีความอ่อนไหวดา้นราคาเป็นชั้นท่ีมีจาํนวนมากในสังคม 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจะไม่เน้นท่ีตราสินค้ามากนักแต่จะนําเงินในกระเป๋ามาพิจารณา
ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

2.2.1.1.3.6 ระดบัตํ่าอยา่งสูง (Upper lowers) เป็นคนทาํงานท่ีไม่ตอ้งใช้
ทกัษะความสามารถมากนกั มีรายไดต้ ํ่า มีอาํนาจในการซ้ือสินคา้ตํ่าแต่มีความพยายามท่ีจะยกระดบั
ฐานะความเป็นอยู่ของตนเองอยู่ตลอดเวลา ทาํให้บางคร้ังพร้อมท่ีจะกู้ยืมเงินเพื่อซ้ือสินคา้ให้
ทดัเทียมคนอ่ืน 

2.2.1.1.3.7 ระดบัตํ่าอยา่งตํ่า (Lower lows) เป็นแรงงานรายไดต้ ํ่ามากเป็น
แรงงานชัว่คราวรับจา้ง การศึกษาตํ่า สภาพความเป็นอยูไ่ม่ดี เช่น อยูใ่นชุมชนแออดัตอ้งการสินคา้
ในราคาท่ีตํ่ามาก เพราะมีอาํนาจซ้ือตํ่ามาก 
 นกัการตลาดให้ความสําคญักบัระดบัชั้นทางสังคมทั้ง7ระดบั เน่ืองจาดแต่ละระดบัมี
พฤติกรรมและนิสัยการบริโภคท่ีแตกต่างกนัตลอดจนมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนัดว้ย 
กลุ่มท่ีมีรายไดสู้งจะนิยมสินคา้ท่ีมีความแตกต่างจากคนอ่ืน นิยมสินคา้ท่ีตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัมาก 
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ดงันั้นการเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจึงตอ้งเนน้การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีหรูหรามากกว่า ขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ี
มีรายไดป้านกลางนั้นจะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีตอ้งการการยอมรับจากคนอ่ืนในสังคม สินคา้ท่ี
ตอ้งการจึงเป็นสินคา้ท่ีรองลงมาจากกลุ่มท่ีมีรายไดสู้ง ไม่จาํเป็นตอ้งมีราคาแพง แต่ดูดีมีระดบัใน
สายตาคนอ่ืนและกลุ่มท่ีมีรายไดต้ ํ่าจะมีนาํเงินในกระเป๋ามาพิจารณาและมีความไวต่อราคาไม่สนใจ
ต่อตราสินคา้ช่ือดังมากนัก ซ่ึงนักการตลาดตอ้งทาํความเขา้ใจและตอบสนองให้ตรงกับความ
ตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค แต่อย่างไรก็ดีในแต่ละกลุ่มยงัมีพฤติกรรมการบริโภคท่ี
หลากหลายซ่ึงนกัการตลาดควรศึกษาและทาํความเขา้ใจให้ละเอียด เน่ืองจากปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การซ้ือสินคา้ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ นอกเหนือจากปัจจยัดา้นวฒันธรรม เช่น ปัจจยัภายในผูบ้ริโภค ปัจจยั
ดา้นจิตวิทยา เป็นตน้ 

2.2.1.2 ปัจจยัทางสังคม (Social factors) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
เพราะผูบ้ริโภคทุกคนเป็นส่วนหน่ึงของสังคมจึงไม่อาจหลีกเล่ียงอิทธิพลจาปัจจยัเหล่าน้ีได ้คือกลุ่ม
อา้งอิง (reference groups) ครอบครัว (family) บทบาทและสถานภาพ (roles and status) 

2.2.1.2.1 กลุ่มอา้งอิง  (reference groups) คือบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ในการใหค้าํปรึกษาหรือแนะนาํบุคคลอ่ืนๆในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 
 กลุ่มอา้งอิงคือ บุคคลหรือกลุ่มคนท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ
สมาชิกในกลุ่ม กลุ่มอา้งอิงเป็นผูใ้ห้คาํแนะนาํเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ หรือในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จะคาํนึงถึงความสมัพนัธ์ภายในกลุ่มดว้ย กลุ่มอา้งอิงมีอยูห่ลายรูปแบบ ดงัน้ี 

2.2.1.2.1.1 กลุ่มสมาชิก (membership groups) เป็นกลุ่มท่ีมีการรวมกลุ่มเพื่อ
ผลประโยชน์บางอยา่งร่วมกนั มีอยู2่กลุ่มยอ่ย คือ 

2.2.1.2.1.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (primary groups) เป็นกลุ่มท่ีทุกคนเป็นสมาชิก
ตั้งแต่เร่ิมแรกและดาํเนินสมาชิกอยา่งต่อเน่ือง ไดแ้ก่ ครอบครัว เพ่ือนบา้น เพื่อนร่วมชั้นเรียน เพื่อน
ร่วมงาน เป็นตน้ เป็นกลุ่มท่ีไม่เป็นทางการ (informal groups) แต่จะมีอิทธิพลทาํให้เกิดความ
ตอ้งการซ้ือสินคา้หรือเป็นแหล่งขอ้มูลในการซ้ือสินคา้ 

2.2.1.2.1.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (secondary groups) เป็นกลุ่มท่ีมีการรวมตวักนั
อยา่งเป็นทางการเป็นการตั้งใจเขา้ร่วมเป็นสมาชิกโดยตรงเพ่ือผลประโยชน์ทางการคา้ การะควบคุม
และอาํนาจการต่อรองเป็นกลุ่มท่ีเป็นทางการ (formal groups) เช่นกลุ่มวิชาชีพ สมาคม สหภาพ
แรงงาน ชมรม ฯลฯ 

2.2.1.2.1.2 กลุ่มทะเยอทะยาน (aspiration groups) เป็นกลุ่มท่ีทุกคนใฝ่มนั
อยากจะเป็นหรือเขา้ร่วมเป็นสมาชิก เช่น เด็กวยัรุ่นในสมยัน้ีอยากเป็นนักฟุตบอลอาชีพหรือเด็ก
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วยัรุ่นใฝ่ฝันอยากจะเป็นนายแบบและนางแบบ เป็นตน้ การนาํกลุ่มทะเยอทะยานมาเป็นพรีเซ็นเตอร์
โฆษณาสินคา้จะเป็นตวักระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้มากข้ึน 

2.2.1.2.1.3 กลุ่มท่ีหลีกเล่ียง (dissociative groups) เป็นกลุ่มท่ีบางคนไม่
อยากจะเก่ียวขอ้งดว้ยแต่กลุ่มน้ีอาจเป็นกลุ่มทะเยอทะยานของคนบางคนดว้ย ดงันั้น นกัการตลาดจึง
ตอ้งระมกัระวงัในการส่ือสารและใชเ้ป็นกลุ่มอา้งอิง 

2.2.1.2.1.4 ผูน้าํความคิดเห็น (opinion leader) เป็นผูท่ี้มีอิทธิพลต่อสมาชิกคน
อ่ืนๆภายในกลุ่ม โดยเป็นผูใ้ห้คาํแนะนาํให้ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น นกัการตลาด
ตอ้งพยายามคน้หาว่าใครคือผูน้าํความคิดเห็นและพยายามส่ือสารขอ้มูลไปยงับุคคลนั้น เพราะผูน้าํ
ความคิดเห็นเป็นเสมือนแหล่งขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ หากสมาชิกในกลุ่มตอ้งการซ้ือสินคา้จะมา
สอบถามหรือปรึกษาผูน้าํความคิดเห็นน้ี ดงันั้น การรับรู้ของผูน้าํความคิดเห็นเก่ียวกบัตวัสินคา้จะมี
ผลกระทบโดยตรงต่อผูบ้ริโภค หากผูน้าํความคิดเห็นมีความคิดและมุมมองในแง่บวกต่อสินคา้จะ
ทาํใหผู้บ้ริโภครับรู้ในแง่บวกไปดว้ย 

2.2.1.3 ครอบครัว (family) เป็นกลุ่มท่ีมีความสาํคญัท่ีสุดต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค เพราะครอบครัวหรือกลุ่มท่ีทุกคนตอ้งเป็นสมาชิกโยไม่อาจหลีกเล่ียงได ้ซ่ึงสมาชิกใน
ครอบครัวท่ีมีอิทธิพล ไดแ้ก่ บิดา มารดา ญาติพี่น้อง สามี ภรรยา เม่ือสมาชิกในครอบครัวจะซ้ือ
สินคา้และบริการ สมาชิกในครอบครัวจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือในบทบาทท่ีแตกต่างกนั เช่น 
สามีจะซ้ือเคร่ืองซกัผา้ตอ้งมีการปรึกษาจากภรรยา เพื่อหาขอ้สรุปในการตดัสินใจ เม่ือบิดาจะซ้ือ
เคร่ืองเสียงตอ้งถามจากลูกชายหรือลูกสาวท่ีอยู่ในวยัรุ่นหรือเม่ือลูกชายจะซ้ือรถยนตใ์หม่ บิดาจะ
เป็นผูใ้หค้าํแนะนาํกบัลูกชายถึงรถยนตย์ีห่อ้ต่างๆ 
 นักการตลาดตอ้งทาํความเขา้ใจกบัอิทธิพลของครอบครัว สินคา้ท่ีแตกต่างกันจะมี
เก่ียวขอ้งกบัผูมี้อิทธิพลท่ีแตกต่างกนั ครอบครัวท่ีแตกต่างกนัจะมีผูท้าํหนา้ท่ีต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การซ้ือสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั บางครอบครัวสามีเป็นผูซ้ื้อสินคา้ บางครอบครัวภรรยาเป็นผู ้
ซ้ือสินคา้ เป็นตน้ 

2.2.1.4 บทบาท (roles) คือส่ิงท่ีบุคคลแสดงออกมาไดห้ลายแบบในสถานการณ์ท่ี
แตกต่างกนั เช่น เม่ืออยู่บา้นกบัพ่อแม่แสดงบทบาทคือ ลูก เม่ือไปทาํงานในบริษทัฯ ในตาํแหน่ง
ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดแสดงบทบาทผูจ้ดัการ แต่ละบทบาทจะแสดงพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกไป 
บุคคลแต่ละคนสามารถแสดงบทบาทไดห้ลายบทบาท 
 สถานภาพ (status) เป็นสถานะท่ีบุคคลดาํรงอยูท่ี่สามารถวดัความแตกต่างของบทบาท
ได ้เช่น ผูท่ี้มีบทบาทเป็นผูจ้ดัการกบัเสมียน ผูจ้ดัการจะมีสถานภาพสูงกว่าเสมียน โดยบุคคลใน
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สังคมท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัดว้ย เช่น ประธานบริษทัใช้
รถยนตร์าคาแพงนาํเขา้จากต่างประเทศ พนกังานบริษทัชอบสินคา้ราคาไม่สูงนกั เป็นตน้ 
 2.2.2.  ปัจจยัภายใน 
 ปัจจยัภายใน (internal factors) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค คือ 
ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัทางจิตวิทยา 

2.2.2.1 ปัจจยัส่วนบุคคล (personal factors) ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคอนัเน่ืองมาจากสภาพแวดลอ้มของผูบ้ริโภค นัน่คือ ผูบ้ริโภคมีอายแุละขั้นในวงจรการ
ดาํรงชีวิต รายได ้อาชีพ สถานภาพทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดาํรงชีวิต บุคลิกภาพและความเช่ือ
ส่วนตวัท่ีแตกต่างกนัจึงทาํใหแ้สดงพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกมา 

2.2.2.1.1 อายแุละขั้นในวงจรการดาํรงชีวิต (age and stage in the life cycle) 
ตลอดชีวิตของคนทุกคนยากท่ีจะปฏิเสธว่าไม่เคยจบัจ่ายสินคา้เพ่ือการบริโภคเพียงแต่จะมีความ
แตกต่างในพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการในช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัเท่านั้น เช่น ในวยัเด็กอยาก
ไปเท่ียวสวนสนุก นัง่มา้หมุน ชิงชา้สวรรค ์วยัรุ่นอยากไปศูนยก์ารคา้ สถานบนัเทิง RCA ผูท่ี้อยูใ่น
วยัทาํงานอยากไปท่องเท่ียวธรรมชาติหรือผูท่ี้สูงอายอุยากไปท่องเท่ียวในสถานท่ีร่มร่ืน อากาศเยน็
สบาย สวยงาม เป็นตน้ 
  ในแต่ละช่วงชีวิตไม่ว่าจะเป็นวยัรุ่นหนุ่มสาว แต่งงานแลว้ อาศยัอยูใ่นครอบครัวใหญ่ 
หย่าร้าง หรือหมา้ย ต่างก็มีพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ท่ีแตกต่างกันตามวงจรชีวิตครอบครัว 
(family life cycle) 

2.2.2.1.2 อาชีพ (occupation) บุคคลท่ีมีอาชีพต่างกนัจะซ้ือหรือบริโภคสินคา้
ท่ีแตกต่างกนัตามอาชีพของตน เช่นผูบ้ริหารระดบัสูง มกัจะซ้ือเส้ือผา้ทาํงานราคาแพง หรูหรา ชุด
สูท ตัว๋เคร่ืองบิน บตัรเครดิต เป็นตน้ ในด้านการท่องเท่ียวตอ้งมีการจดัโปรแกรมการตลาดให้
เหมาะสมกบัแต่ละอาชีพของผูบ้ริโภค 

2.2.2.1.3 สถานภาพทางเศรษฐกิจ (economic circumstance) บุคคลท่ีมีรายได้
แตกต่างกนัหรือมีสถานภาพทางเศรษฐกิจท่ีแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั การออมและ
การซ้ือหาสินทรัพยต่์างๆ จะต่างกนั ผูมี้สถานภาพทางเศรษฐกิจท่ีดีจะซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี ราคา
ค่อนขา้งสูงและมีเงินออมสูง เป็นตน้ 

2.2.2.1.4 รูปแบบการดาํรงชีวิต (lifestyle) คือรูปแบบในการดาํรงชีวิตของ
บุคคลท่ีแสดงออกมาใน3รูปแบบ คือ กิจกรรม (activities) ความสนใจ (interests) และความคิดเห็น 
(opinions) หรือท่ีมีการเรียกว่า โมเดลการดาํรงชีวิตหรือ AIO Model โดยบุคคลท่ีมาจากวฒันธรรม
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ยอ่ยเด่ียวกนัอาจมีรูปแบบการดาํรงชีวิตท่ีแตกต่างกนัได ้อนัเน่ืองมาจากมีกิจกรรม ความสนใจและ
ความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนั ผา่นการเรียนรู้ ประสบการณ์ของแต่ละคน 

2.2.2.1.5 บุคลิกภาพและความเช่ือในความคิดตนเอง (personality and self-
concept) โดยบุคลิกภาพคือ ส่ิงท่ีบุคคลแสดงออกมาตามปกติเป็นนิสัยท่ีบุคคลอ่ืนสามารถมองเห็น
ได ้เช่น ความสุภาพอ่อนโยน ยิม้แยม้แจ่มใส ชอบสงัคม เกบ็ตวั เป็นตน้ 

2.2.2.1.6 ความเช่ือในความคิดของตนเอง คือ ความเช่ือของแต่ละบุคคลตาม
ส่ิงท่ีรับรู้หรือผา่นประสบการณ์ ตอ้งการอะไร เช่น นกัท่องเท่ียวผูห้น่ึงเช่ือว่าไปท่องเท่ียวท่ีจงัหวดั
ภูเก็ตสวยงานและประทบัใจกว่าท่ีไปเท่ียวเชียงใหม่ เม่ือเขาตดัสินใจไปท่องเท่ียวภูเก็ตจะเป็น
สถานท่ีหน่ึงท่ีนาํมาตดัสินใจ นักการตลาดจะตอ้งสามารถนาํเสนอส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการให้ตรงกบั
ความเช่ือในความคิดตนเองของผูบ้ริโภค 
 การพูดปากต่อปาก (word of mouth) คือการบอกต่อกนัไประหว่างผูบ้ริโภคเก่ียวกบั
ประสบการณ์หรือส่ิงท่ีเคยไดย้ินมา ท่ีอาจมรอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทั้งในดา้นดี
และดา้นไม่ดี กล่าวคือ การพดูปากต่อปากมีลกัษณะเช่นเดียวกนักบั ”ข่าวลือ” ท่ีเป็นไดท้ั้งผลดีและ
ผลเสียต่อภาพลกัษณ์ของสินคา้ 
 การพูดปากต่อปากหรือข่าวลือ หรือ BUZZ ท่ีก่อให้เกิดผลดีคือ การพูดปากต่อปาก
เก่ียวกบัหนงัสือ แฮร่ี พอร์ตเตอร์ ท่ีทาํใหย้อดขายหนงัสือเล่มน้ีสูงมากจนตอ้งพิมพอ์อกมาในหลาย
ภาษาและผูอ่้านทุกกลุ่ม หรือเวบ็ไซตพ์นัธ์ุทิพยด์อทคอมท่ีมีผูเ้ขา้เยี่ยมชมประมาณวนัละ 500,000
คน แต่ถา้สินคา้ใดโดนการพดูปากต่อปากในแง่ลบจะส่งผลกระทบร้ายแรงกว่าผลดีของการพดูปาก
ต่อปาก เพราะสังคมไทยเป็นสังคมบริโภคข่าวลือ ยกตวัอย่างเช่น สินคา้ประเภทภาพยนตร์ ถา้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจจะไปชมภาพยนตร์เร่ืองหน่ึง แต่ไดย้ินเพื่อนท่ีไปดูมาแลว้บอกว่าภาพยนตร์เร่ือง
นั้นแยม่าก ผูบ้ริโภคคนนั้นอาจตดัสินใจไม่ไปดูและอาจบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืนๆ อีก เป็นตน้ 
 2.2.3 ปัจจยัทางจิตวิทยา ( psychological factors) มีปัจจยัทางจิตวิทยา4ปัจจยัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค นัน่คือ 

2.2.3.1 ส่ิงจูงใจ (motivation) ส่ิงจูงใจเป็นตวัผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคแสดงพฤติกรรม
ต่างๆ ออกมา ส่ิงจูงใจน้ีคือ ส่ิงจูงใจภายใน (biogenic) ซ่ึงเกิดจากปัจจยัภายในตวัเอง เช่น ตอ้งการ
เส้ือผา้ท่ีสวยงาน ท่องเท่ียวในสถานท่ีหรูหรา ดูดี มีระดบั และส่ิงจูงใจภายนอก (psychogenic) ซ่ึง
ถูกกระตุน้จูงใจจากภายนอก เช่น โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ ส่ิงจูงใจเป็นส่ิงท่ีกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค
แสวงหาสินคา้ท่ีจะสามารถตอบสนองความจาํเป็นหรือความตอ้งการของตนเอง 
 นักการตลาดจะใช้ส่ิงกระตุ้นทางจิตวิทยาในการโฆษณาส่งเสริมการตลาดเป็น
แรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจหรือเรียกว่า การตลาดเชิงจิตวิทยา (psychology marketing) 
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ตวัอยา่งเช่น การทาํตลาดดิเอม็โพเรียมท่ีกรุงเทพฯ นั้น ผูบ้ริหารในเครือเดอะมอลลไ์ดว้างส่วนตลาด
ของดิเอม็โพเรียมไวท่ี้การเป็นหา้งสรรพสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภคระดบัตน้ท่ีเป็นศูนยร์วมของแฟชัน่ 
แบรนดเ์นมช่ือดงัมากมาย พร้อมกบัสร้างคอนเซ็ปต ์ถา้เป็นท่ีกรุงเทพฯ การไม่มีท่ีดิเอม็โพเรียมถือ
ว่าเชยไม่ทนัสมยั ส่ิงน้ีถือว่าเป็นส่ิงจูงใจทางการตลาดท่ีนกัการตลาดสร้างข้ึนเพื่อเป็นการดึงดูดให้
ผูบ้ริโภคไปใชบ้ริการ 
 บุคคลทุกคนมีความจาํเป็นทุกคน ความจาํเป็นน้ีเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนภายในผูบ้ริโภค 
นกัการตลาดไม่สามารถสร้างข้ึนได ้เช่น อากาศท่ีหนาวเยน็ ทาํใหม้นุษยจ์ะเป็นตอ้งหาเคร่ืองนุ่งห่ม
หรือมนุษยเ์กิดอาการหิว จึงต้องออกหาอาหาร เป็นต้น ส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นแรงจูงใจภายในของ
ผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บการกระตุน้จากส่ิงต่างๆ ท่ีนกัการตลาดไดอ้อกแบบและพฒันา ความ
จาํเป็นน้ีจะกลายเป็นความตอ้งการ ถา้ผูบ้ริโภคมีอาํนาจในการซ้ือความตอ้งการน้ีจะกลายเป็นความ
ตอ้งการซ้ือ ส่ิงท่ีนักการตลาดควรระมดัระวงัคือ การมุ่งแต่สร้างความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพียง
อยา่งเดียว โดยไม่สนอาํนาจซ้ือของผูบ้ริโภคเพราะสินคา้จะขายไม่ได ้ถา้ผูบ้ริโภคไม่มีอาํนาจซ้ือ 
 นั่นคือ นักการตลาดจะตอ้งสร้างแรงจูงใจภายในผูบ้ริโภคให้เป็นความตอ้งการซ้ือ
สินคา้และบริการนั้น 
 ในดา้นจิตวิทยา ไดมี้นักจิตวิทยาหลายท่านพฒันาทฤษฎีทางจิตวิทยาการจูงใจของ
มนุษยห์ลายทฤษฎี แต่ท่ีเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับอย่างกวา้งขวางคือ ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ์
(Maslow’s theory of motivation) โดยอธิบายถึงเหตุผลเก่ียวกบัการกระตุน้ให้บุคคลแสดง
พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกมาดว้ยลาํดบัขั้นความตอ้งการของมาสโลว ์ 

2.2.3.1.1 ความตอ้งการทางกายภาพ (Physiological needs) เป็นความตอ้งการ
ด้านปัจจยัพื้นฐานหรือปัจจยัส่ีซ่ึงได้แก่ อาหาร ยารักษาโรค เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีอยู่อาศยัและความ
ตอ้งการพื้นฐานอ่ืนๆ เช่น การพกัผ่อนซ่ึงความจาํเป็นทางกายภาพมีความสําคญัต่อการดาํรงชีวิต
ของมนุษยท่ี์ตอ้งการไดรั้บการตอบสนองต่อความตอ้งการอ่ืนๆ 

2.2.3.1.2 ความตอ้งการดา้นความปลอดภยั (Safety needs) เม่ือมนุษยไ์ดรั้บ
การตอบสนองความตอ้งการทางกายภาพ ขั้นต่อมามนุษยจ์ะมีความตอ้งการดา้นความปลอดภยัใน
ชีวิต ร่างกายและทรัพย ์  

2.2.3.1.3 ความตอ้งการทางสังคม (Social needs) เป็นความตอ้งการท่ีจะไดรั้บ
การยอมรับทางสงัคม เพราะมนุษยเ์ป็นสตัวส์งัคม เป็นส่วนหน่ึงของสงัคม มนุษยจ์ะอยูไ่ม่ไดถ้า้ขาด
การยอมรับทางสังคม ตอ้งการความรัก การยอมรับจากสมาชิกในสังคม จึงทาํให้มนุษยต์อ้งแสดง
พฤติกรรมต่างๆ เพื่อใหไ้ดรั้บการยอมรับจากสงัคม 
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2.2.3.1.4 ความตอ้งการการยกยอ่งนบัถือ (Esteem needs) เป็นความตอ้งการ
การเคารพนับถือ ความช่ืนชอบจากสมาชิกในกลุ่ม ตอ้งการเป็นท่ีรู้จักของสังคม ทาํให้แสดง
พฤติกรรมต่างๆออกมา เช่น การใช้สินคา้หรูหรา ตรายี่ห้อช่ือดงั เพื่อให้คนในกลุ่มยกย่องและ
ยอมรับ 

2.2.3.1.5 ความตอ้งการประสบความสาํเร็จในชีวิต (Self Actualization Needs) 
เม่ือไดรั้บการตอบสนองทางดา้นอ่ืนแลว้ ขั้นต่อไปมนุษยมี์ความตอ้งการประสบความสาํเร็จในชีวิต 
เช่น ดา้นการศึกษาคือ จบการศึกษาระดบัปริญญาเอก พนกังานบริษทัฯ ตอ้งการเป็นผูบ้ริหารบริษทั
ฯ เป็นตน้ 
 จากความตอ้งการต่างๆ ขา้งตน้น้ีมาสโลวเ์ช่ือวา่ มนุษยจ์ะตอบสนองความตอ้งการทีละ
ขั้น เม่ือไดรั้บการตอบสนองในขั้นหน่ึงแลว้ จะมีความตอ้งการในขั้นต่อๆ ไป ไม่มีท่ีส้ินสุด ทาํให้
เกิดพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัไปเพื่อให้ไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการดงักล่าว และก็จะมีความ
ตอ้งการอ่ืนต่อไป 
 2.2.4 การรับรู้ (perception) คือวิธีการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลหรือเป็นกระบวนการใน
การแปลความหมายของขอ้มูลทีไดรั้บจากส่ิงแวดลอ้มภายนอก มีกระบวนการในการเลือกคดัสรร 
ดงัรูป 

 
ภาพท่ี 3 : กระบวนการในการเลือกสรรการรับรู้ 
ท่ีมา: ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, หลกัการตลาด (กรุงเทพฯ: บริษทั สาํนกัพิมพท์อ้ป, 2547), 78. 
 

2.2.4.1 การเลือกเปิดรับส่ือ (Selection exposure) เกิดข้ึนขณะท่ีผูบ้ริโภคเลือกว่าจะ
คน้หาขอ้มูลดว้ยตนเองหรือไม่ จากส่ิงกระตน้หรือส่ือต่างๆ ท่ีมีอยูม่ากมายหลายดา้น 

2.2.4.2 การเลือกท่ีจะสนใจ (Selective attention) เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะมุ่ง
ความสนใจต่อส่ิงกระตุ้นโดยไม่สนใจส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ การศึกษาเก่ียวกับการเลือกท่ีจะสนใจ
ประเมินวา่ โดยทัว่ๆ ไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะเปิดรับส่ือหรือส่ิงกระตุน้ประมาณ1,500 โฆษณาต่อวนั แต่
วา่มีการรับรู้เพียง76โฆษณาจากทั้งหมดเท่านั้น จากความหมายน้ี ทาํใหต้อ้งใชค้วามพยายามท่ีจะทาํ

การเลือก
เปิดรับส่ือ 

การเลือกท่ี
จะสนใจ 

การเลือกท่ี
จะเขา้ใจ 

การเลือก
จดจาํขอ้มูล 
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ให้ไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภคและถึงแมว้่าผูบ้ริโภคจะมีความสนใจในโฆษณาแต่ก็ไม่มีการ
รับประกนัวา่ผูบ้ริโภคจะแปลความหมายดว้ยความตั้งใจ 

2.2.4.3 การเลือกท่ีจะเขา้ใจ (Selective comprehensive) การแปลความหมายจาก
พื้นฐานทางดา้นทศันคติ ความเช่ือ การจูงใจ และประสบการณ์ของผูบ้ริโภคแต่ละคน ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่มกัจะแปลความหมายในแบบท่ีสนบัสนุนหรือเขา้ขา้งตวัเอง ยกตวัอยา่งเช่น โฆษณาท่ีแสดงถึง
การทาํลายตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคนิยมช่ืนชอบ อาจจะดูเหมือนวา่มีความลาํเอียงหรือเช่ือถือไม่ได ้และ
จะไม่ไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภค  

2.2.4.4 การเลือกจดจําข้อมูล (Selective retention) ผูบ้ริโภคจะไม่จดจําข้อมูล
ทั้งหมดท่ีพวกเขาไดเ้ห็นไดย้ินหรือไดอ่้านมา แมจ้ะมีการสนใจและทาํความเขา้ใจอยูก่่อนแลว้ นกั
โฆษณาพยามยามท่ีจะสร้างขอ้มูลและสามารถทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํได้ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ใน
ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคกาํลงัซ้ือสินคา้ ระบบช่วยความจาํ เช่น สัญลกัษณ์ จงัหวะ ความสัมพนัธ์และ
ภาพลกัษณ์ท่ีช่วยในกระบวนการการเรียนรู้และการจดจาํขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ นกัโฆษณาหลายๆ
คนใชเ้บอร์โทรศพัทท่ี์บอกช่ือของบริษทัเป็นการง่ายท่ีจะจดจาํ 
 2.2.5 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและความเขา้ใจ โดย
ไดรั้บการกระตุน้ใหเ้ปล่ียนแปลงอนัเน่ืองมาจากประสบการณ์ท่ีผา่นมา 
 การเรียนรู้ของแต่ละบุคคลเกิดจากแรงกระตุน้ ส่ิงกระตุน้ แรงโฆษณา การตอบสนอง 
การเสริมแรง ยกตวัอยา่งเช่น เม่ือผูบ้ริโภคคนหน่ึงมีความตอ้งการอยากไปพกัผอ่นต่างจงัหวดั ส่ิงน้ี
คือแหล่งกระตุน้ท่ีเกิดข้ึนภายใน เม่ือเขาไดพ้บเห็นการโฆษณาเก่ียวกบัเชียงใหม่ผา่นโทรทศัน์ ส่ิงน้ี
คือส่ิงกระตุน้ต่อจากนั้นเขาบงัเอิญไดพ้บกบัเพื่อนเก่าท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดัเชียงใหม่ ไดมี้การพูดคุย
กนั ยิง่ทาํใหเ้ขามีความอยากไปเท่ียวเชียงใหม่มากข้ึน เขาจึงหาขอ้มูลรีสอร์ทท่ีจงัหวดัเชียงใหม่และ
ทาํการติดต่อเพื่อจองท่ีพกั ส่ิงท่ีคือการตอบสนอง เม่ือไปแลว้เกิดความประทบัใจอยากไปอีกคร้ัง
เป็นการเสริมแรง แต่เป็นดา้นบวก หากไปแลว้ไม่ประทบัใจและไปบอกต่อกบัคนอ่ืนจะเป็นการ
เสริมแรงดา้นลบ 
 2.2.6 ความเช่ือและทศันคติ (Beliefs and attitudes) เกิดข้ึนจากการกระทาํและการ
เรียนรู้ โดยความเช่ือหมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลมีความเช่ือมัน่ยึดถือว่าเป็นจริง เช่น ผูท่ี้จะซ้ือรถยนต ์มี
ความเช่ือว่า รถอีซูซุ ดรากอ้นอาย เป็นรถยนตท่ี์ประหยดันํ้ ามนัท่ีสุด ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความเช่ือน้ีจาก
ความรู้และความเห็นส่วนตวัท่ีไดฟั้งไดย้นิมาจากบุคคลอ่ืน 
 ทศันคติ หมายถึง มุมมองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ในดา้นดีและไม่ดี มกัเป็นความรู้สึกทาง
อารมณ์ท่ีส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั 



21 
 

 
 

 ผูบ้ริโภคอาจจะมีความเช่ือท่ีไม่ดีต่อสินคา้ของบริษทั ซ่ึงเป็นผลมาจากการไดย้ินเพื่อน
บา้น หรือปล่อยข่าวจากคู่แข่ง ทาํใหเ้กิดทศันคติท่ีไม่ดีต่อสินคา้ 
 ความเช่ือและทศันคติ มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค นักการตลาดควรจะ
หลีกเล่ียงการก่อใหเ้กิดความเช่ือและทศันคติท่ีไม่ดีต่อสินคา้และบริการ เพราะจะส่งผลใหผู้บ้ริโภค
เปล่ียนไปซ้ือหรือใช้บริการคู่แข่ง ในการท่ีจะเสนอสินคา้และบริการให้ตรงกับความเช่ือและ
ทศันคติของผูบ้ริโภคจะดีกว่าและง่ายกว่าการท่ีจะเปล่ียนทศันคติของผูบ้ริโภค    ( ศิวฤทธ์ิ พงศกร
รังศิลป์,  2547  : 67- 81) 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการตดัสินใจและการกระทาํของผูบ้ริโภค เม่ือเผชิญกบัส่ิงเร้า
ภายนอก และส่ิงเร้าภายใน หรือสถานการณ์ต่างๆ เก่ียวกับการเลือกใช้สินค้า / บริการ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของตนเอง   
 จากการศึกษาเร่ืองทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค นาํมาใชใ้นกรอบแนวความคิดของตวั
แปรอิสระ เพื่อสร้างแบบสอบถาม 
3.  แนวคดิเกีย่วกบัทศันคติของผู้บริโภค 
 มีผูใ้หค้าํนิยามของทศันคติ (Attitude) ไวห้ลายอยา่ง เช่น  
 สแตนตนั และฟิวทูเอล (Stanton and Futuell, 1987, อา้งถึงใน ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550, 
102) ใหค้วามสาํคญัของทศันคติไวว้า่ คือ ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
 ไมเออร์ แลพฟิชเชน และแอจสนั(Myers and Fishen and Ajzen, 1980, อา้งถึงใน ฉตัยา
พร เสมอใจ, 2550, 102) ให้ความหมายของทศันคติว่าเป็นการตอบสนองว่าชอบหรือไม่ชอบต่อส่ิง
ต่างๆ เช่น ส่ิงของ คน สถานท่ี การกระทาํ ความคิดหรือสถานการณ์ โดยแสดงออกในรูปของความ
เช่ือ ความรู้สึก พฤติกรรม 
 เมอร์ฟีย ์และอินิส(Murphy and Enis, 1986, อา้งถึงใน ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550, 102) 
ใหค้วามหมายของทศันคติวา่เป็นความโนม้เอียงท่ีเกิดจากการเยนรู้ในการตอบสนองต่อส่ิงกรุตน้ไป
ในทิศทางท่ีสมํ่าเสมอ 
 ชิฟฟ์แมน และเคอน็อก (Shiffman and Kanuk, 1980, อา้งถึงใน ฉตัยาพร เสมอใจ, 
2550, 102) กล่าวว่า ทศันคติ หมายถึงความโนม้เอียงท่ีบุคคลเรียนรู้เพ่ือใหมี้พฤติกรรมท่ีสอดคลอ้ง
กบัลกัษณะท่ีพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใด โดยทศันคติของบุคคลจะสะทอ้นมุมมองท่ี
เขามีต่อส่ิงแวดลอ้มต่างๆ ไม่วา่จะเป็นคน ส่ิงของ สถานการณ์หรือสถาบนั 
3.1  ทศันคติกจ็ะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการแสดงออกของบุคคลซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ ทศันคติ
ของบุคคลจะมีลกัษณะ 4 ประการ ดงัน้ี 
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 3.1.1 ทศันคติเป็นความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ในทางการตลาดคือความคิดท่ีมี
ต่อผลิตภณัฑห์น่ึงๆ ตราผลิตภณัฑห์น่ึงๆ หรือแมก้ระทัง่รูปแบบของการโฆษณา การท่ีผูบ้ริโภคมี
ทศันคติต่อผลิตภณัฑย์ีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึง เราไม่สามารถนาํเอาทศันคติต่อยีห่อ้นั้นไปวดัวา่ผูบ้ริโภคจะ
มีทศันคติต่อผลิตภณัฑย์ีห่อ้อ่ืนถึงแมจ้ะเป็นผลิตภณัฑป์ระเภทเดียวกนั 
 3.1.2 ทศันคติเป็นเร่ืองของส่ิงท่ีสะสมอยู่ในความคิดของบุคคล ทศันคติเป็นผลลพัธ์
ของการรับรู้และประมวลส่ิงท่ีไดรั้บขอ้มูลมาและแสดงออกมาในรูปพฤติกรรมอนัเป็นผลลพัธ์ของ
ทศันคติ 
 3.1.3 ทศันคติจะค่อนขา้งคงท่ีและไม่เปล่ียนแปลงง่ายๆ เน่ืองจากเป็นการหล่อหลอม
ความรู้สึกข้ึนทีละนิดและมัน่คง เม่ือเกิดข้ึนแลว้ก็จะเปล่ียนแปลงไดย้าก แต่ไม่ไดห้มายความว่าไม่
สามารถเปล่ียนแปลงไดซ่ึ้งการเปล่ียนแปลงทศันคติตอ้งอาศยัเวลาและอาศยัเทคนิคการยอ้นกลบั
การเกิดทศันคติในการเปล่ียนแปลง 
 3.1.4 ทัศนคติเกิดข้ึนภายใต้สถานการณ์หน่ึงๆ ดังนั้ นการรับรู้ขอ้มูลเพิ่มหรือการ
ปรับตวัของสถานการณ์อาจจะทาํให้ทศันคติเปล่ียนไปซ่ึงนาํมาเป็นแนวทางในการปรับทศันคติ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์หรือองคก์าร เช่น บางคนอาจมีทศันคติท่ีมีต่อรถยนต์ญ่ีปุ่นว่าเป็น
รถยนตม์าตรฐานดอ้ยกว่ารถยนตย์โุรปจึงนิยมใช่เฉพาะรถยนตย์โุรป ต่อมาเม่ือมีการรับรู้ขอ้มูลถึง
การปรับปรุงเปล่ียนแปลงในด้านต่างๆ รวมถึงราคา การบริการ และค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ จึงเปล่ียน
ทศันคติและยอมรับท่ีจะใชร้ถยนตญ่ี์ปุ่น เป็นตน้ 
 

     ความรู้สึกนึกคิด 
       
       
       
       
       
        
ภาพท่ี4 : ลกัษณะของทศันคติ  
ท่ีมา: ฉตัยาพร เสมอใจ, พฤติกรรมผูบ้ริโภค (กรุงเทพฯ: ซีเอด็ยเูคชัน่, 2550), 104. 
 

สามารถแบ่งทศันคติออกเป็นทศันคติเชิงบวก (Positive Attitude) และทศันคติเชิงลบ 
(Negative Attitude) ซ่ึงทศันคติเชิงบวกจะก่อใหเ้กิดผลในการปฏิบติัในเชิงบวกและทศันคติในเชิง

ลกัษณะของ
ทศันคต ิ

สถานการณ์หน่ึงๆ ส่ิงสะสมในความคิด 

ค่อนขา้งคงท่ีและไม่เปล่ียนแปลง
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ลบจะก่อใหเ้กิดผลในทางปฏิบติัในเชิงลบ จะเห็นไดว้่าการสร้างทศันคติท่ีดียอ่มก่อใหเ้กิดผลลพัธ์ท่ี
ดีดว้ยเช่นกนั ตวัอยา่งเช่น ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อบริษทัว่าเป็นผูผ้ลิตสินคา้ท่ีตระหนกัถึงเร่ือง
ส่ิงแวดลอ้ม ดงันั้นผูบ้ริโภคท่ีตระหนกัเร่ืองส่ิงแวดลอ้มยอ่มตดัสินใจซ้ือสินคา้จากบริการนั้นไดง่้าย
ข้ึน เป็นตน้ ในทางตรงขา้มหากเกิดทศันคติในทางลบจะส่งผลต่อพฤติกรรมทนัทีอาจจะไม่ซ้ือ
ผลิตภณัฑน์ั้นๆ หรือซ้ือผลิตภณัฑจ์ากบริษทันั้นๆ ดงันั้นบริษทัจะตอ้งพยามยามรักษาภาพพจน์ท่ีดี
ในสายตาของผูบ้ริโภคเสมอ เพราะหากผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีไม่ดีข้ึนแลว้ จะแกใ้ห้กลบัมารู้สึกดี
ตามเดิมทาํไดย้ากยิง่กวา่การสร้างทศันคติท่ีดีต่อส่ิงใหม่ๆ 
3.2  หนา้ท่ีของทศันคติ 
 นักจิตวิทยาอธิบายว่าทศันคติเป็นส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนเพื่อช่วยในการอาํนวยความ
สะดวกในการแสดงพฤติกรรมต่างๆ โดยอาศยัทศันคติในการประเมินทางเลือกของตน โดยมี
ทศันคติท่ีสาํคญั 4 ประการ ดงัน้ี 
 3.2.1 หนา้ท่ีมองเห็นประโยชน์เป็นสาํคญั (Utilitarian Function) เป็นหนา้ท่ีท่ีมาจาก
การเรียนรู้แบบกาํหนดเง่ือนไขในการกระทาํและหลกัของการให้รางวลัและการลงโทษ โดยเช่ือว่า
มนุษยจ์ะเกิดทศันคติไดจ้ากการมองเห็นประโยชน์หรือโทษจากส่ิงนั้นๆ คือมีทศันคติท่ีดีต่อส่ิงท่ี
เป็นประโยชน์ท่ีตนเองไดรั้บหรือมีทศันคติทางลบต่อส่ิงท่ีทาํใหเ้กิดความรู้สึกทางลบต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็นความเจ็บปวด ความกลวัฯลฯ นักการตลาดสามารถใชห้น้าท่ีดา้นการแสดงประโยชน์ในการ
สร้างทัศนคติให้แก่ผูบ้ริโภคเห็นถึงส่ิงท่ีดีท่ีผูบ้ริโภคจะได้รับและเกิดทัศนคติทางบวกของ
ผลิตภณัฑ ์
 3.2.2 หนา้ท่ีดา้นคุณค่า (Value-expressive Function) เป็นหนา้ท่ีในการแสดงตวัตนและ
ค่านิยมของบุคคลซ่ึงอธิบายว่า บางคร้ังทศันคติอาจไม่ได้มาจากการรับรู้ถึงผลประโยชน์จาก
ผลิตภณัฑน์ั้นๆ ทั้งหมด เป็นเพราะผลิตภณัฑน์ั้นสามารถสะทอ้นถึงค่านิยมและความเป็นตวัตนของ
บุคคลมากกว่า ซ่ึงนกัการตลาดสามารถใชห้นา้ท่ีดา้นค่านิยมในการกระตุน้ผูบ้ริโภค โดยการเสนอ
ค่านิยมท่ีสอดคลอ้งต่อค่านิยมของผูบ้ริโภค เช่น การสร้างค่านิยมความเป็นไทยสาํหรับผลิตภณัฑท่ี์
ผลิตโดยคนไทยของเคร่ืองด่ืมตราสิงห์ เคร่ืองด่ืมตราชา้ง ป๊ัมนํ้ ามนับางจากและป๊ัมนํ้ ามนัปตท. เป็น
ตน้ 
 3.2.3 หน้าท่ีดา้นการปกป้องตนเอง (Ego-defensive Function) เป็นทศันคติท่ีบุคคล
สร้างข้ึนเพื่อทาํหน้าท่ีปกป้องตวัเองและความรู้สึกของตนเองจากส่ิงแวดลอ้มภายนอกหรือจาก
ความรู้สึกบางอยา่งของตนเอง ซ่ึงสามารถนาํมาใชใ้นการสร้างทศันคติทางการตลาดได ้เช่น การมี
ทศันคติทางบวกว่าบุหร่ีมีขอ้ดีหลายประการเพ่ือปกป้องตนเองจากความรู้สึกต่อตา้นจากสภาพ
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สังคม หรือการมีทศันคติทางลบของแม่บา้นต่อเส้ือผา้ท่ีไม่สะอาดเพราะทาํให้รู้สึกว่าเป็นแม่บา้นท่ี
ไม่สมบูรณ์ เป็นตน้ 
 3.2.4 หนา้ท่ีดา้นความรู้ (Knowledge  Function) ทศันคติจะเป็นเสมือนกรอบสาํหรับ
อา้งอิงท่ีบุคคลสร้างข้ึนเพื่อใชใ้นการตีความและทาํความเขา้ใจต่อส่ิงต่างๆ เม่ือผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ี
เป็นพื้นฐาน เม่ือมีขอ้มูลหรือส่ิงใหม่ๆ เขา้มาก็จะทาํความเขา้ใจตามกรอบของทศันคติเดิมท่ีมีอยู ่
เม่ือระยะเวลาผ่านไป มีการเติบโต มีการเรียนรู้ส่ิงใหม่ๆ อยูต่ลอดเวลาจะทาํให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติ
ต่อส่ิงต่างๆ ท่ีหลากหลายเพิ่มข้ึนและจะเป็นกรอบท่ีช่วยใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจส่ิงต่างๆไดง่้ายข้ึน 

 
 

 
   

ภาพท่ี5 : หนา้ท่ีของทศันคติ 
ท่ีมา: ฉตัยาพร เสมอใจ, พฤติกรรมผูบ้ริโภค (กรุงเทพฯ: ซีเอด็ยเูคชัน่, 2550), 105. 
 
3.3  องคป์ระกอบของทศันคติ 
ทศันคติประกอบดว้ยองคป์ระกอบท่ีไม่สามารถแยกออกจากกนัได ้3 ประการ คือ 
 3.3.1 การเกิดพุทธิปัญญาหรือความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) องคป์ระกอบดา้นการ
รับรู้เกิดจากการไดรั้บความรู้หรือประสบการณ์เก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง จนก่อให้เกิดเป็นความรู้และ
ความเขา้ใจ ซ่ึงส่งผลต่อความรู้สึกของบุคคล และแสดงออกมาในรูปของความเช่ือ ความเช่ือท่ี
แตกต่างกนัจะส่งผลต่อการแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั 

หนา้ท่ีดา้น
ความรู้ 
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พฤติกรรม 

 3.3.2 ความรู้สึก ( Affective ) องคป์ระกอบดา้นความรู้สึกอาจทาํไดท้ั้งก่อนท่ีจะมี
ความรู้และประสบการณ์ต่อส่ิงใด ๆ หรือเกิดความรู้สึกก่อนท่ีจะเกิดความรู้สึกความเขา้ใจหรือมี
ประสบการณ์ต่อส่ิงนั้ นก็ได้ ซ่ึงแสดงออกมาในรูปของความกลัว  ความชอบ  ความโกธร 
ความเครียด อนัเป็นการสะทอ้นความรู้สึกในใจ 
  3.3.3 พฤติกรรมท่ีจะแสดงออก ( Behavior ) องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม อาจเกิดข้ึน
เม่ือมีความรู้สึกต่อส่ิงใดๆ แลว้ ก็จะส่งผลต่อการกระทาํในการตอบสนองตามความรู้สึกนั้น ซ่ึง
แสดงถึงความโนม้เอียงหรือเจตนาท่ีจะซ้ือของผูบ้ริโภค หรือเกิดข้ึนหลงัจากมีความรู้ความเขา้ใจต่อ
ส่ิงนั้น ซ่ึงจะเป็นเหตุผลใหเ้กิดการกระทาํ 
 นอกเหนือจากองคป์ระกอบ 3 ประการขอ้งตน้ ริชาร์ด ดบัเบิลย.ู สโกลล ์( Richard W. 
Scholl ) อาจารยด์า้นการจดัการแห่ง University of Rhode Island กล่าววา่ การประเมิน (Evaluation ) 
เป็นองคป์ระกอบกลางของทศันคติ การประเมินประกอบดว้ยความเช่ือมโยงของระดบั ชอบ – ไม่
ชอบ ดี-ไม่ดี ท่ีมีต่อเป้าหมาย เม่ือใชแ้สดงทศันคติทางบวกหรือทางลบก็จะตอ้งใชก้ารประเมินเขา้
ประกอบ 
 

 
ภาพท่ี6 : รูปแบบความสมัพนัธ์ของการเกิดทศันคติ 
ท่ีมา: ฉตัยาพร เสมอใจ, พฤติกรรมผูบ้ริโภค (กรุงเทพฯ: ซีเอด็ยเูคชัน่, 2550), 107. 
 
 องค์ประกอบของทัศนคติไม่สามารถแยกออกจากกันได้ แต่เม่ือนําองค์ประกอบ
เหล่านั้นมาผสมผสานกนัในรูปแบบท่ีแตกต่างออกไป จะทาํให้เกิดรูปแบบความสัมพนัธ์ของการ
เกิดทศันคติท่ีแตกต่างกนัไปดงัน้ี 

3.3.3.1 ลาํดบัขั้นการเรียนรู้มาตรฐาน (Standard Learning Hierarchy ) รูปแบบการ
เกิดทศันคติท่ีเร่ิมตน้จากการมีความรู้ความเขา้ใจก่อนแลว้จึงเกิดความรู้สึก และเกิดการกระทาํจน

การประเมิน 
 
       ความรู้สึก 

พทุธิปัญญา 



26 
 

 
 

กลายเป็นทศันคติ ขอ้มูลเป็นส่ิงจาํเป็นสาํหรับการเกิดทศันคติรูปแบบน้ี นกัการตลาดตอ้งให้ขอ้มูล
แก่ผูบ้ริโภคมากเพียงพอท่ีจะนาํไปใชใ้นการตดัสินใจได ้

3.3.3.2 ลาํดบัขั้นแบบสภาวการณ์เก่ียวพนัตํ่า (Low – involvement Hierarchy ) เร่ิม
จากมีความรู้ความเขา้ใจต่อผลิตภณัฑ์ แต่ไม่ไดมี้ความรู้สึกสนใจหรือชอบแต่อย่างใด แต่กลบัมี
โอกาสไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์แลว้จึงสามารถประเมินความรู้สึกได ้มกัจะเกิดกบัผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคไม่
ค่อยใหค้วามสนใจมากนกั มีความรู้ความเขา้ใจ และตดัสินใจซ้ือโดยท่ีไม่ตอ้งมีความรู้สึกชอบก็ได ้
นักการตลาดควรอาศยัปัจจยัอ่ืนเขา้มากระตุน้การตดัสินใจของผูบ้ริโภค เช่น การใช้ตรายี่ห้อท่ี
ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยอยูแ่ลว้ การจูงใจ ณ จุดขาย การใชพ้นกังานแนะนาํสินคา้ ณ จุดขาย จดัวาง
ผลิตภณัฑใ์นจุดท่ีสามารถพบเห็นไดง่้าย เป็นตน้ 

3.3.3.3 ลาํดบัขั้นประสบการณ์ ( Experiential Hierarchy) เป็นการเกิดทศันคติท่ี
เร่ิมตน้จากความรู้สึกก่อนแลว้จึงใช้ผลิตภัณฑ์ และเกิดเป็นความรู้ความเขา้ใจหลงัจากการใช ้
นักการตลาดสามารถใชก้ารจูงใจดา้นอารมณ์ เช่น ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ตราผลิตภณัฑ์ ใชบ้รรจุ
ภณัฑท่ี์น่าดึงดูด การโฆษณาท่ีใชก้ารจูงใจดา้นอารมณ์ เป็นตน้ 
3.4  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการกาํหนดทศันคติ 
 ทศันคติต่อวตัถุเป้าหมายต่างๆ สามารถสร้างได ้ไม่ว่าจะเป็นบุคคล ส่ิงของ สถานท่ี 
หรือสถานการณ์ เม่ือทศันคติถูกสร้างข้ึนแลว้มีแนวโนม้ท่ีจะมัน่คงหรือจะเปล่ียนแปลง ข้ึนอยู่กบั
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล 
 การเกิดทศันคติส่วนหน่ึงมาจากสภาพแวดลอ้มท่ีหล่อหลอมบุคคลให้นึกคิดและรู้สึก
ไปตามสภาพแวดลอ้มดงักล่าว ดงัจะสังเกตไดว้่า บุคคลท่ีมาจากพ้ืนเพเดียวกนัมกัจะมีทศันคติท่ี
ใกลเ้คียงกนั แต่ก็ไม่ไดเ้ป็นการยืนยนัไดเ้สมอไปว่า การไดรั้บขอ้มูลรูปแบบเดียวกนัจะก่อให้เกิด
บุคคลท่ีมีทศันคติท่ีเหมือนกนัทั้งหมด ซ่ึงปัจจยัต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการกาํหนดทศันคติของบุคคล
สามารถแบ่งออกเป็น 5 ประการดงัน้ี 
 3.4.1 ปัจจยัดา้นบุคลิกภาพ ( Personality Factor ) เป็นลกัษณะเฉพาะบุคคล มีทศันคติ
พื้นฐานท่ีทาํให้เป็นคนเขา้ใจง่าย มีทศันคติท่ีดี จะทาํให้ยอมรับไดง่้าย ในทางตรงกนัขา้ม หากมี
พื้นฐานท่ีต่อตา้น มีทศันคติในทางลบ กจ็ะยอมรับไดย้าก 
 3.4.2 ประสบการณ์ในอดีต การให้ข้อมูลและทดลองใช้เพื่อให้เกิดประสบการณ์
โดยตรงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ตอ้งทาํการกระตุน้ต่อหลงัจากท่ีเกิดทศันคติให้ตดัสินใจซ้ือ ทศันคติต่อ
ผลิตภณัฑใ์ดๆ อาจเกิดจากประสบการณ์ตรงจากการเคยใชห้รือทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์ประสบการณ์
ของผูบ้ริโภคแต่ละรายท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการ 
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 3.4.3 อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน ค่านิยมพื้นฐานของทศันคติมกัจะไดรั้บอิทธิพล
จากบุคคลใกลชิ้ด เช่น ครอบครัว เพ่ือน หรือผูท่ี้มีอิทธิพลต่อความคิด โดยบุคคลต่างๆ ดงักล่าวจะ
ให้ขอ้มูลข่าวสารแก่ผูบ้ริโภค ทาํให้สามารถสร้างทศันคติได้ ใช้เป็นแหล่งอา้งอิงในการสร้าง
ทศันคติได ้
 3.4.4 เคร่ืองมือทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการตลาดทางตรง การใช้จดหมายตรง 
โทรศพัท์ หรืออินเทอร์เน็ตในการให้ขอ้มูลเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์หรือองคก์าร เพื่อ
เขา้ถึงและจูงใจผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่มจนก่อให้เกิดทศันคติได ้จากพ้ืนฐานทางความคิดและค่านิยมท่ี
แตกต่างกนั เคร่ืองมือและรูปแบบในการสร้างทศันคติสําหรับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัจึงตอ้ง
เลือกใหเ้หมาะสม 
 3.4.5 การเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือต่างๆ ส่ือมีความหลากหลายและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
มากข้ึน การเลือกใชส่ื้อท่ีเขา้ถึงไดมี้ประสิทธิภาพและน่าเช่ือถือจะสร้างทศันคติท่ีมัน่คงได ้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล รวมถึงขนาดของขอ้มูลท่ีมากเพียงพอในการตดัสินใจจะส่งผลต่อการ
เปิดรับของผูบ้ริโภค ตลาดจนการประมวลผลและสร้างเป็นทศันคติข้ึนมาได ้
 3.4.6 อิทธิพลทางสังคม กระแสสังคมส่งผลถึงความรู้สึกนึกคิดในการเกิดความชอบ
หรือไม่ชอบใดๆ ได ้หากบุคคลถูกปลูกฝังจากวฒันธรรมเดียวกนัและอยู่ในสังคมเดียวกนัมกัจะมี
ทศันคติท่ีคลา้ยคลึงกัน แต่ถา้หากบุคคลใดมีทศันคติท่ีต่อตา้นกระแสสังคม ก็จะเป็นทศันคติท่ี
เขม้แขง็และยากต่อการเปล่ียนแปลงไปเลย ซ่ึงเป็นลกัษณะเฉพาะบุคคลดงักล่าวขา้งตน้  
3.5.  ปัจจยัท่ีทาํใหท้ศันคติของผูบ้ริโภคไม่มัง่คง 
 ทศันคตินอกจากจะช่วยให้นักการตลาดสามารถเขา้ใจและคาดคะเนพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคไดแ้ลว้ ทศันคติยงัเป็นเสมือนเคร่ืองช้ีทางแก่ผูบ้ริโภคในการดาํเนินกิจกรรมต่างๆ ถึงแม้
ทศันคติจะมีความมัน่คงในระดับหน่ึง แต่ก็สามารถเปล่ียนแปลง ซ่ึงมีปัจจยัสําคญัท่ีมีผลทาํให้
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑไ์ม่มัง่คง ไดแ้ก่ 
 3.5.1 โครงสร้างของทัศนคติ ผูบ้ริโภคมักจะเปรียบเทียบทัศนคติของเขาท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑเ์ดิมกบัทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ใหม่ และแนวโน้มจะหาความสมดุลในการสร้างความ
เช่ือเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ต่างๆ ว่าส่ิงท่ีตัดสินใจเลือกมาแลว้นั้นเหมาะสมท่ีสุด หากทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคอยูใ่นภาวะไม่สมดุล ทศันคติเหล่านั้นจะมีแนวโนม้ไม่มัง่คงได ้และถา้หากทศันคติเดิมยงั
ไม่มีความชดัเจน การเปิดรับขอ้มูลใหม่เข่ามาจะส่งผลใหท้ศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑไ์ม่มัง่คงได ้
 3.5.2 มีตน้เหตุของการเกิดความไม่มัง่คง หากผูบ้ริโภคพบขอ้มูลบางอยา่งท่ีคิดว่าเป็น
ส่ิงท่ีไม่ดี ผูบ้ริโภคจะนาํความรู้สึกนั้นไปเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหว่างเหตุและผล โดยใช้
ทศันคติเป็นแนวคิดในการพิจารณาส่ิงอ่ืนไปดว้ย เช่น ผูบ้ริโภครู้สึกว่าราคาอาหารประเภทหน่ึงใน
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ร้านอาหารไม่น่าจะสูงข้ึนมากขนาดนั้น ซ่ึงเป็นการเอาเรียบผูบ้ริโภคเกินไป ผลของทศันคติท่ีไม่ดีน้ี
จะกลายเป็นกรอบในการพิจารณา และนาํไปสู้ทศันคติท่ีไม่ดีต่อผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ของร้านอาหารนั้น
ไปดว้ย เป็นตน้ 
 3.5.3 ความสอดคลอ้งของทศันคติระหว่างบุคคล ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะยอมรับคนท่ี
มีทศันคติเหมือนกนั เพื่อเป็นการตอกย ํ้าทศันคติของตน ในทางตรงกนัขา้ม หากผูบ้ริโภคแต่ละราย
มีทศันคติไม่สอดคลอ้งกนัและมีการแลกเปล่ียนขอ้มูลซ่ึงกนัและกนั หากฝ่ายหน่ึงค่อนขา้งมีความ
มัน่คงทางทศันคติ จะมีผลทาํใหท้ศันคติของฝ่ายท่ีเปิดรับขอ้มูลไดง่้ายกว่าแนวโนม้ไม่มัน่คงได ้เพื่อ
สร้างความมัน่คงของทศันคติ สามารถใชพ้นกังานขายท่ีมีทศันคติท่ีสอดคลอ้งกบัลูกคา้ในการสร้าง
และสนบัสนุนทศันคติของผูบ้ริโภค 
3.7.  การเปล่ียนทศันคติของผูบ้ริโภค 
 ทศันคติเป็นส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงไดย้าก แต่ไม่ไดห้มายความว่าไม่สามารถเปล่ียนแปลง
ได ้ซ่ึงการท่ีนกัการตลาดจะตอ้งการเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคนั้นมีเพียงไม่ก่ีกรณี ไดแ้ก่ 
 3.7.1 มีทศันคติท่ีไม่ดีกบับริษทัหรือผลิตภณัฑ์ของบริษทั เช่น ภาพลกัษณ์ของสินคา้
ระงบักล่ินกาย ท่ีเดิมเคยมีสินคา้ท่ีเนน้ถึงคุณสมบติัในสโลแกนท่ีว่า “ ระงบักล่ินใตว้งแขน ” ทาํให้
ตลาดของสินคา้ประเภทน้ีค่อนขา้งแคบ และหลายๆ คนอาจไม่กลา้ซ้ืออย่างเปิดเผย เพราะเป็น
เหมือนการประจานตนเองว่ามีกล่ินตวั ซ่ึงต่อมาไดมี้การปรับภาพลกัษณ์ของสินคา้เป็นผลิตภณัฑ์
เพื่อความมัน่ใจ ทาํใหต้ลาดขยายกวา้งข้ึนจนเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนั 
 ในบางคร้ังอาจเกิดข่าวท่ีสามารถสร้างความเสียหายและอาจก่อใหเ้กิดทศันคติท่ีไม่ดีได ้
เช่น ข่าวการมรกรดเกลือในเคร่ืองด่ืมชาเขียว ( Oishi ) ในปริมาณตอ้งหา้ม แทนท่ีจะปล่อยใหข่้าว
เป็นการทาํลายความเช่ือมัน่และเกิดทศันคติท่ีไม่ดี ผูบ้ริหารออกมาให้ขอ้มูลท่ีแทจ้ริงพร้อมทาํการ
ตรวจสอบใหม้ัน่ใจ และตามการส่งเสริมการตลาดโดยการแจกโชค 25 ลา้นบาท 
 3.7.2 มีทศันคติท่ีดีกับบริษทัคู่แข่งขนัและผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนั ซ่ึงอาจส่งผลให้
ผูบ้ริโภคไม่สนใจท่ีจะเปิดรับผลิตภณัฑ์จากบริษทัของเรา หรืออาจเกิดการต่อตา้นตราผลิตภณัฑ์
ของเรา นักการตลาดอาจใช้การให้ขอ้มูลถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ การสร้างคุณประโยชน์ใหม่ท่ี
ผูบ้ริโภคช่ืนชอบแลว้โยงกบัผลิตภณัฑ ์หรืออาจตอ้งออกผลิตภณัฑต์ราใหม่ข้ึนมาแข่งขนั 
 3.7.3 มีทศันคติท่ีไม่ดีกบัผลิตภณัฑป์ระเภทน้ีทั้งหมด เช่น ยาฆ่าแมลง การประกนัภยั 
เป็นตน้ ถา้ทศันคติมาจากความไม่เขา้ใจอาจตอ้งใชก้ารให้ขอ้มูลท่ีแจง้ถึงประโยชน์ท่ีแทจ้ริง หาก
ทศันคตินั้นมาจากผลเสียท่ีเกิดข้ึนไดจ้ริง การแจง้ถึงขอ้เทจ็จริงในการป้องกนัหรือการแกไ้ขผลร้าย
ท่ีอาจเกิดข้ึนหรือการเนน้ท่ีจุดอ่ืนท่ีมีความสาํคญัมากกว่า เช่น เนน้ท่ีความปลอดภยัของคนในบา้น
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จากโรคภยัต่างๆ ท่ีมาจากยุง เป็นตน้ วิธีการใชง้านอย่างถูกตอ้ง การร่วมมือกบับริษทัอ่ืนในการ
รณรงคใ์หเ้กิดความเขา้ใจ 
3.8.  กลยทุธ์การเปล่ียนทศันคติของผูบ้ริโภค 
 วิธีการในการเปล่ียนแปลงทศันคติ มีกระบวนการท่ีคลา้ยกบัการสร้างทศันคติ กล่าวคือ 
ตอ้งพิจารณาในแต่ละองคป์ระกอบของทศันคติและปรับเปล่ียนไปท่ีละขั้นตอนดงัน้ี 
 3.8.1 การเปล่ียนองค์ประกอบด้านความเข้าใจ  ทัศนคติของผู ้บริโภคสามารถ
เปล่ียนแปลงไดห้ากไดมี้ความรู้ความเขา้ใจเกิดข้ึน 

3.8.1.1 การเปล่ียนความเช่ือ ( Change Beliefs ) เป็นการเปล่ียนความเช่ือท่ีมีต่อ
คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์

3.8.1.2 การเปล่ียนความเช่ือ (Add Beliefs ) เป็นการเพิ่มความเช่ือใหม่เขา้ไปกบั
ความเช่ือเดิมเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์เพื่อช่วยเสริมใหร้ะดบัความเช่ือรวมท่ีมีต่อผลิตภณัฑสู์งข้ึน 

3.8.1.3 การปรับระดบัความสาํคญั ( Shift Important ) ในขณะท่ีผลิตภณัฑท่ี์มี
คุณสมบติัหลายประการ บางคร้ังผูบ้ริโภคก็รับรู้ถึงความสําคญัของคุณสมบติัเฉพาะแค่ไม่ก่ีอย่าง
เท่านั้ น และมองไม่เห็นว่าคุณสมบัติอ่ืนเป็นข้อดีและมีความสําคัญอย่างไร การปรับระดับ
ความสําคญัของคุณสมบติับางประการจะเป็นการอธิบายถึงคุณสมบติัขอ้อ่ืนๆ ว่ามีความสําคญั
อยา่งไร เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความเขา้ใจและปรับเปล่ียนทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑดี์ข้ึน 

3.8.1.4 การเปล่ียนอุดมคติ (Change Ideal ) อุดมคติเป็นตวัปิดกั้นการยอมรับ การ
ให้ข้อมูลมากเพียงพอและสร้างอุดมคติต่อผลิตภัณฑ์ใหม่ จะช่วยให้เปิดรับในการพิจารณา
ผลิตภณัฑไ์ด ้เช่น อุดมคติต่อนํ้ามนัท่ีมีค่าออกเทน  95 กบั 91 เป็นตน้ 
 3.8.2 การเปล่ียนองคป์ระกอบดา้นความรู้สึก สามารถทาํได ้3 วิธีดงัน้ี 

3.8.2.1 การวางเง่ือนไขแบบคลาสสิก เสนอในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบควบคู่กับ
ผลิตภณัฑ์ เป็นการสร้างเง่ือนไขเช่ือมโยงส่ิงท่ีชอบกบัผลิตภณัฑ์อย่างสมํ่าเสมอ เช่น การใชก้ลุ่ม
อา้งอิงท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบหรือรูปแบบของการดาํเนินการใชชี้วิต เป็นตน้ จนกลายเป็นภาพลกัษณ์
ของผลิตภณัฑ ์

3.8.2.2 การสร้างความช่ืนชอบต่อโฆษณา ความประทบัใจท่ีมีต่อโฆษณาสามารถ
สร้างความช่ืนชอบต่อผลิตภณัฑใ์หแ้ก่ผูบ้ริโภคได ้

3.8.2.3 การใชค้วามถ่ีเปล่ียนความรู้สึกของผูบ้ริโภค การสร้างความคุน้เคยโดยการ
ตอกย ํ้าขอ้มูล รักษาความถ่ีเขา้ไปเร่ือยๆ เช่น การย ํ้าช่ือบ่อยๆ ให้จดจาํได ้การเปิดเพลงใหม่บ่อยๆ 
จนเกิดความคุน้เคย จนในท่ีสุดเกิดความช่ืนชอบไปเอง เป็นตน้ 
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3.8.2.3 การเปล่ียนองคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการใชก่้อน 
ซ่ึงอาจนาํไปสู่การเกิดความรู้สึกและความเขา้ใจท่ีดีข้ึน จนสามารถพฒันาไปสู่การเกิดทศันคติใน
ทางบวกได ้นักการตลาดสามารถนาํมาใชโ้ดยการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑ์ก่อน 
และสร้างความมัน่ใจว่าจะไดรั้บผลประโยชน์ท่ีดีเป็นการตอบแทน โดยการแจกตวัอยา่งใหท้ดลอง
ใช ้จาํหน่ายดว้ยขนาดทดลอง มีคูปองแลกซ้ือ มีการขายพ่วงกบัผลิตภณัฑอ่ื์น การลดราคา หรือการ
จูงใจ ณ จุดขาย เป็นตน้ ( ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550 : 102 – 112 ) 
 ทศันคติของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนัไป ข้ึนอยูก่บัความคิดเชิงบวก และเชิงลบท่ี
มีต่อกบัส่ิงนั้นๆ การเกิดทศันคติในเชิงบวก จะสามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในการ
เลือกซ้ือสินคา้หรือการใชบ้ริการ แต่ถา้เกิดทศันคติในเชิงลบ จะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการปฏิเสธท่ีจะ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือการใชบ้ริการเหล่านั้น 
 จากการศึกษาเร่ืองแนวคิดทศันคติของผูบ้ริโภค นาํมาใชใ้นกรอบแนวความคิดของตวั
แปรอิสระ เพื่อสร้างแบบสอบถาม 
4.  ข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 
 มีเร่ืองเล่าขานกนัว่าราวปี พ.ศ. 2377 (เทศบาลเมืองหัวหิน, 2555) ในรัชสมยั
พระบาทสมเด็จพระนัง่เกลา้เจา้อยูห่ัว พื้นท่ีเกษตรกรรมบางแห่งของเมืองเพชรบุรีแห้งแลง้กนัดาร
มาก ราษฏรกลุ่มหน่ึงจึงท้ิงถ่ินยา้ยลงมาทางใต ้จนมาถึงบา้นสมอเรียงซ่ึงอยู่เหนือข้ึนมาจากเขา
ตะเกียบและบา้นหนองแกหรือบา้นหนองสะแก ท่ีบา้นสมอเรียงน้ีมีหาดทรายชายทะเลแปลกกว่าท่ี
อ่ืน คือมีกลุ่มหินกระจดักระจายอยูอ่ยา่งสวยงาม ทั้งท่ีดินก็มีความอุดมสมบูรณ์เหมาะสาํหรับทาํไร่
ทาํนาการประมง บรรพชนเหล่าน้ีจึงเป็นเสมือนผูท่ี้ลงหลักปักเสาสร้างบ้าน หัวหิน ข้ึน จน
กลายเป็นหมู่บา้นท่ีเรียกกนัแต่แรกวา่ “ บา้นสมอเรียง ”  
 พระเจา้บรมวงศ์เธอ กรมพระนเรศวรฤทธ์ิ (พระองค์เจา้ชายกฤษดาภินิหาร ตน้ราช
สกุลกฤดากร) เป็นเจ้านายพระองค์แรกท่ีสร้างตาํหนักหลังใหญ่ชายทะเลด้านใต้ของหมู่หิน 
(ปัจจุบนัอยูติ่ดกบัโรงแรมโซฟิเทลฯ) และประทานช่ือตาํหนกัว่า “แสนสาํราญสุขเวศน์” ต่อมาทรง
ปลูกอีกหลงัหน่ึงแยกเป็น แสนสาํราญ และ สุขเวศน์ เพ่ือไวใ้ชรั้บเสด็จเจา้นาย พร้อมกบัทรงสร้าง
เรือนขนาดเลก็ใตถุ้นสูงอีกหลายหลงั ซ่ึงต่อๆ มาคือ “บงักะโลสุขเวศน์” ทรงขนานนามหาดทราย
บริเวณตาํหนกัและหาดถดัๆ ไปทางใตเ้สียใหม่ว่า “ หวัหิน ” เป็นคนละส่วนกบับา้นแหลมหินเดิม 
โดยมีกองหินชายทะเลเป็นท่ีหมายแบ่งเขต ซ่ึงบา้นแหลมหินเดิมมีเขตดา้นใตถึ้งเพียงแค่ตน้เกดใหญ่
ชายทะเล ( ปัจจุบนัอยูห่นา้โรงแรมโซฟิเทลฯ มีศาลเทพารักษใ์หญ่) เท่านั้น ไม่ถึงท่ีดินของเสด็จใน
กรมฯ คร้ันเม่ือวนัเวลาผา่นไป ช่ือ “ หวัหิน ” ก็แผค่ลุมทั้งหาดทั้งตาํบลจนขยายเป็นอาํเภอ หวัหิน
 ในช่วงเวลาเดียวกนักบัการสร้างพระราชวงัไกลกงัวล พระเจา้บรมวงศเ์ธอ กรมพระ
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กาํแพงเพช็รอคัรโยธิน ตน้ราชสกุลบุรฉัตร ก็ไดจ้ดัสร้างตลาดฉัตรไชยข้ึนในท่ีดินพระคลงัขา้งท่ี 
โดยออกแบบให้มีหลงัคารูปโคง้คร่ึงวงกลมต่อเน่ืองกนั 7 โคง้ เพื่อส่ือความหมายว่าเป็นการสร้าง
ข้ึนในรัชกาลท่ี 7 ทั้งตวัอาคารและแผงขายสินคา้เป็นคอนกรีตเสริมเหลก็ ตวัตลาดโล่งอากาศถ่ายเท
ไดส้ะดวก และจดัว่าเป็นตลาดท่ีถูกสุขลกัษณะท่ีสุดของประเทศไทยในขณะนั้น ช่ือตลาดฉตัรไชย
น้ีมาจากพระนามเดิมของพระองค ์คือพระองคเ์จา้บุรฉตัรไชยากรนัน่เอง ต่อมาตลาดฉัตรไชยและ
โรงแรมรถไฟ หรือโฮเต็ลหัวหินก็กลายเป็นสัญลกัษณ์ของชายทะเลหัวหิน ส่วนพระราชวงัไกล
กงัวลนั้นถือวา่เป็นสถานท่ีอนัควรสกัการะบูชา มากกวา่จะเป็นสถานท่ีท่องเท่ียว 
 นับตั้ งแต่มีการสร้างทางรถไฟสายใตแ้ล้วเสร็จ เช่ือมต่อกับชายแดนของประเทศ
มาเลเซีย หัวหิน ก็มีช่ือเสียงว่าเป็นสถานท่ีพกัตากอากาศอนัลือช่ือของไทย ซ่ึงนกัท่องเท่ียวนิยมมา
พกัผ่อน ว่ายนํ้ า ตกปลา และตีกอลฟ์เน่ืองจากมีสนามกอลฟ์ หัวหิน รอยลักอลฟ์ ซ่ึงจดัเป็นสนาม
กอลฟ์ระดบัมาตรฐานสากลแห่งแรกของประเทศไทยอีกดว้ย 
 การท่ีหวัหินเป็นสถานท่ีท่ีมีประวติัศาสตร์มายาวนานและมีภูมิศาสตร์ท่ีสวยงาม จึงทาํ
ให้มีนกัท่องเท่ียวมากมายเดินทางมาพกัผอ่นท่ีอาํเภอหัวหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์น้ี จากขอ้มูล
การท่องเท่ียวของอาํเภอหัวหิน จะเห็นไดว้่ากระแสการเดินทางท่องเท่ียวท่ีหัวหินมีการเติบโตท่ีดี
มาก ทั้งน้ีเป็นผลจากการไดรั้บปัจจยัส่งเสริมการท่องเท่ียว  นอกจากน้ี  การมีสินคา้ใหม่เพื่อสร้าง
แรงจูงใจต่อนักท่องเท่ียว  เช่น สนามกอล์ฟ และ สปา  ซ่ึงปัจจยัดงักล่าว ทาํให้สถานการณ์การ
เดินทางท่องเท่ียวท่ีหัวหินมีทิศทางการเพิ่มข้ึนร้อยละ 5.17 และหากแยกพิจารณาชาวไทยและชาว
ต่างประเทศ  พบว่าผูเ้ยี่ยมเยือนคนไทยเพิ่มข้ึนจากเดิมร้อยละ 5.08 ส่วนชาวต่างประเทศเพิ่มข้ึน
เช่นกนัคิดเป็นร้อยละ 5.63  ส่วนใหญ่เป็นผูเ้ยีย่มเยอืนจากภูมิภาคยโุรป โดยเฉพาะประเทศเยอรมนั  
เดนมาร์ก  สวีเดนท่ีนิยมเดินทางมาเพ่ือเล่นกอลฟ์ และพกัผอ่น 
 ในการเดินทางแต่ละคร้ังนกัท่องเท่ียวมีระยะเวลาพาํนกัเฉล่ียประมาณ 2.56 วนั  ลดลง
จากปีท่ีผ่านมาเล็กน้อย  ส่วนค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคนต่อวนัของนักท่องเท่ียวนั้น  ประมาณ 2,549.54  
บาท โดยมีรายได้ท่ีเกิดจากนักท่องเท่ียวประมาณ  7,523.66  ลา้นบาท   สําหรับนักทศันาจรมี
ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคนต่อวนัเท่ากบั 1,112.56  บาท  ก่อให้เกิดรายไดห้มุนเวียนในแหล่งท่องเท่ียว 
เท่ากับ 945.90 ลา้นบาท   เม่ือรวมรายได้ทั้ งหมดท่ีเกิดจากการท่องเท่ียวในหัวหินเป็นจาํนวน  
8,469.56 ลา้นบาท   ดงันั้นผูเ้ยีย่มเยอืนจะมีค่าใชจ่้ายต่อคนต่อวนัประมาณ  2,228.12  บาท 
5.  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง           
 จากการศึกษาเอกสารวิจยัต่างๆ มีงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวิจยัในคร้ังน้ี ดงัน้ี  
 จารีรัตน์ ดาวสวย (2555) การศึกษาวิจยัเร่ือง การเปรียบเทียบทศันคติและความพึงพอใจต่อ
ผลิตภณัฑท่์องเท่ียว ภาพลกัษณ์แหล่งท่องเท่ียว และพฤติกรรมการท่องเท่ียวในพทัยากบัหวัหินของ
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นกัท่องเท่ียวชาวไทย ผลการวิจยัพบว่า นักท่องเท่ียวชาวไทยมีทศันคติต่อผลิตภณัฑท่์องเท่ียวใน
พทัยาโดยรวมมีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง นักท่องเท่ียวชาวไทยมีทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์
ท่องเท่ียวในหัวหินโดยรวม และรายดา้นทุกดา้นอยูร่ะดบัดี นกัท่องเท่ียวชาวไทยมีความคิดเห็นต่อ
ภาพลกัษณ์แหล่งท่องเท่ียวของพทัยาและหัวหิน ดา้นความรู้สึกและดา้นความรู้ความเขา้ใจโดย
รวมอยูร่ะดบัดี นกัท่องเท่ียวชาวไทยมีความพึงพอใจโดยรวมต่อการท่องเท่ียวในพทัยาและหัวหิน
ในภาพรวมอยูใ่นระดบัพึงพอใจ นกัท่องเท่ียวชาวไทยมีแนวโนม้พฤติกรรมการท่องเท่ียวในพทัยา
และหวัหินโดยรวมอยูใ่นระดบัดี 

จากการศึกษาทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัไดน้าํงานวิจยัของจารีรัตน์ ดาวสวย 
(2555) นาํมาใชเ้ป็นแนวทางในการอภิปรายผลงานวิจยัความสอดคลอ้งและขดัแยง้กนั สําหรับ
งานวิจยัท่ีศึกษา 
 ญาณกิตต์  ฐานิกานิธิและคณะ (2553) การศึกษาวิจยั เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดสินคา้บริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการหอพกัเอกชนของนักศึกษามหาวิทยาลยั
ศิลปากร วิทยาสารสนเทศเพชรบุรี จากผลการศึกษาพบว่า ผูใ้หข้อ้มูลให้ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกเช่าหอพกัในระดบัมากทุกปัจจยั โดยให้
ความสาํคญัในปัจจยัดา้นการสร้างและการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพและดา้นสถานท่ีตั้งมากกว่า
ประเด็นอ่ืนๆ ทั้งน้ีเน่ืองมาจากนกัศึกษาเป็นกลุ่มวยัรุ่นซ่ึงเนน้ในเร่ืองความสะดวกสบายของหอพกั
ตลอดจนความปลอดภยัในการพกัอาศยั สาํหรับในดา้นสถานท่ีซ่ึงให้ความสาํคญัรองจากดา้นการ
สร้างและการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ ยงัมีปัจจยัดา้นบุคลากร ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
กระบวนการบริการและดา้นส่งเสริมการตลาด ตามลาํดบั 

จากการศึกษาทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัไดน้าํงานวิจยัของญาณกิตต ์ ฐานิกานิธิ
และคณะ (2553) นาํมาใชเ้ป็นแนวทางอภิปรายผลความสอดคลอ้งและขดัแยง้ในงานวิจยัท่ีศึกษา 
 ศิริกลัยา  พิจิตรธรรม (2551) กรณีศึกษา ผูท้าํงานในสถานประกอบการ เขตสามพราน 
จงัหวดันครปฐม ผลการวิจยัพบว่า การเลือกท่ีอยูอ่าศยัของผูท่ี้ทาํงานในเขตสามพราน พบว่า ระดบั
รายไดเ้ฉล่ียของครอบครัวต่อเดือน มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกรูปแบบท่ีอยูอ่าศยัมากท่ีสุด 
โยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะทาํการพิจารณา ระดบัราคาท่ีอยูอ่าศยั ราคาเงินดาวน์ งบประมาณในการ
ผอ่นชาํระใหส้อดคลอ้งกบัรายไดข้องครอบครัวและความสามารถในการจ่ายท่ีอยูอ่าศยั และปัจจยัท่ี
มีความสัมพนัธ์กบัจาํนวนห้องท่ีตอ้งการคือ สถานภาพครอบครัว ขนาดพ้ืนท่ีดินท่ีตอ้งการ และ
ขนาดพื้นท่ีใชส้อยท่ีตอ้งการ โดยผูท้าํงานท่ีมีสถานภาพครอบครัว ความตอ้งการขนาดพ้ืนท่ีดินและ
ขนาดพื้นท่ีใชส้อยท่ีตอ้งการท่ีแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการจาํนวนหอ้งท่ีแตกต่างกนั 
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จากการศึกษาทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัไดน้าํงานวิจยัของศิริกลัยา  พิจิตรธรรม 
(2551) นาํมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามในงานวิจยัท่ีศึกษา 
 วลีวลัย ์ สุขวฒันะวินากุล (2551) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการหอพกั
เอกชนของนกัศึกษามหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตเพชรบุรี จากการวิจยัพบว่า องคป์ระกอบปัจจยั
ท่ีส่งผลต่อการเลือกใชบ้ริการหอพกัเอกชนของนกัศึกษามหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตเพชรบุรี 
แบ่งออกเป็น 8 องคป์ระกอบ คือ ดา้นบุคลากรและการบริการหอพกั ดา้นสวสัดิการภายในหอพกั 
ดา้นบริการเสริม ดา้นส่ิงอาํนวยความสะดวกภายใน   ดา้นร้านคา้ ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 
ดา้นการติดต่อส่ือสารและความบนัเทิงและดา้นความอิสระ พบว่า ขอ้มูลทัว่ไปเช่น เพศ คณะ ชั้นปี 
รายได้เฉล่ียต่อเดือนและสถานภาพ  ส่งผลให้เกิดความแตกต่างต่อการให้ความสําคัญกับ
องคป์ระกอบตดัสินใจเลือกใชบ้ริการหอพกัเอกชนอยา่งมีนยัสาํคญั 
 จากการศึกษาทบทวนงานวิจัยท่ีเ ก่ียวข้อง งานผู ้วิจัยได้นํางานวิจัยของวลีวัลย ์           
สุขวฒันะวินากลุ (2551) นาํมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามในงานวิจยัท่ีศึกษา 
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บทที3่ 
วธีิดําเนินการวจัิย 

 
 การศึกษาพฤติกรรมและการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมชายทะเลหัวหินของ
นักท่องเท่ียว เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ มีการเก็บขอ้มูลอย่างเป็นระเบียบ การสํารวจในคร้ังน้ีใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั 
1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ นักท่องเท่ียวชาวไทย ในอาํเภอหัวหิน จงัหวดั
ประจวบคีรีขนัธ์ ซ่ึงมีจาํนวน 778,840 คน (สาํนกังานการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยภาคกลางเขต 2 
2550) 
 ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง (Sampling Size) ในการคดัเลือกตวัอย่างประชากรท่ีใชใ้น
งานวิจยัคร้ังน้ีจะมีการกาํหนดขนาดตวัอยา่งจากการคาํนวณวิธี ยามาเน (ทาโร ยามาเน 1973 : 887, 
อา้งถึงใน ธีรวฒิุ เอกะกลุ  2549 : 135) ไดจ้าํนวนทั้งส้ิน 400 คน 

 สูตร     n  =   

 

 เม่ือ  n  แทนขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
         N แทนขนาดของประชากร 
         e แทนความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่ง 
 

 แทนค่าได ้ n  =  	  
  n  =    400 
2.  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัไดพ้ฒันาจากแบบสอบถาม
ความตอ้งการท่ีอยูอ่าศยั กรณีศึกษา ผูท้าํงานในสถานประกอบการ เขตสามพราน จงัหวดันครปฐม 
ซ่ึงเป็นงานวิจยัของ ศิริกลัยา พิจิตรธรรม ปี 2551  โดยมีขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ ดงัต่อไปน้ี 
 2.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และรายงานผลการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง จากกรอบแนวคิดหลกัการ 
ความรู้ท่ีเก่ียวกบัความตอ้งการท่ีอยูอ่าศยั ตวัอยา่งแบบสอบถามความตอ้งการท่ีอยูอ่าศยั กรณีศึกษา 
ผูท้าํงานในสถานประกอบการ เขตสามพราน จงัหวดันครปฐม 
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 2.2 สร้างแบบสอบถามตามวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้โดยเป็นแบบสอบถามเพื่อการสัมภาษณ์
เป็นคาํถามแบบปลายปิด โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี1 ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น สถานภาพทางครอบครัว อาย ุ
รายได ้อาชีพ การศึกษา เป็นตน้ 
 ตอนท่ี2 ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม โดยครอบคลุมถึงสาเหตุ
จูงใจและวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ   
 ตอนท่ี3 ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นทศันคติในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
  ตอนท่ี4 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม เป็น
คาํถามแบบ Rating Scale  (ธีรวุฒิ  เอกะกุล 2549 : 116) มาตราวดัท่ีใชเ้ลือกคาํตอบมี 5 ระดบั 
ความสาํคญั คือ 
 คะแนน 5 หมายถึง  สาํคญัมากท่ีสุด 
 คะแนน 4 หมายถึง  สาํคญัมากท่ีสุด 
 คะแนน 3 หมายถึง  สาํคญัปานกลาง 
 คะแนน 2 หมายถึง  สาํคญันอ้ย 
 คะแนน 1 หมายถึง  สาํคญันอ้ยท่ีสุด 
3.   ความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 
 ขั้นท่ี 1 สร้างแบบสอบถามโดยศึกษาจากเอกสารและผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างๆ 
 ขั้นท่ี 2 นาํแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน เสนออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อตรวจสอบปรับปรุงแกไ้ขให้
ถูกตอ้ง 
 ขั้นท่ี 3 นาํแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขแลว้ ทาํการทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 
ชุด 
 ขั้นท่ี 4 นาํแบบสอบท่ีได ้มาหาจุดบกพร่องและปรับปรุงแกไ้ขท่ีเหมาะสม 
 ขั้นท่ี 5 นาํแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขแลว้ ไปเกบ็รวบรวมขอ้มูลประชากรทั้งหมด 
 ขั้นท่ี 6 รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด คดัเลือกแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ นาํมาวิเคราะห์
ขอ้มูล อภิปรายผลการวิจยัและสรุปผล 
4.  ระยะเวลาในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูศึ้กษาทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูล ตั้งแต่เดือนมิถุนายน ถึง เดือนธันวาคม 2555 โดยมี
ระยะเวลาการดาํเนินงานแบบเป็น 2 ช่วง ดงัน้ี 
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 4.1 ช่วงเดือนมิถุนายน-ตุลาคม 2555 เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารต่างๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งจากแหล่งต่างๆ 
 4.2 ช่วงเดือนพฤศจิกายน-ธนัวาคม 2555 เป็นการเก็บขอ้มูลภาคสนามในพื้นท่ีเป้าหมาย 
จากกลุ่มประชากรท่ีกาํหนด 
5.   การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาถึงการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในคร้ังน้ี การเก็บรวบรวมขอ้มูลแบ่งเป็น 2 
ประเภท คือ 
 5.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ 
 ผูศึ้กษาไดท้าํการเกบ็รวมรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ดว้ยการแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่ม
ตวัอยา่ง เพ่ือใหก้ลุ่มตวัอยา่งสามารถท่ีจะตอบคาํถามและแสดงความคิดเห็นไดอ้ยา่งเปิดเผย แนวคาํถาม
จะเก่ียวขอ้งกบัเหตุผลและปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของนกัท่องเท่ียวชาว
ไทยท่ีเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมท่ี อาํเภอ หวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ จาํนวน 400 คน 
 5.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ 
 ผูศึ้กษาไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากหนังสือ วารสาร วิทยานิพนธ์ รายงานทางวิชาการและ
บทความต่างๆ เพื่อบทบทวนการศึกษาวิจยัในประเด็นน้ี การทบทวนทฤษฎี กรอบแนวคิดและเคา้โครง
ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี 
6.  การวเิคราะห์ข้อมูล 
 ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวม ผูท้าํวิจยัไดท้าํการตรวจสอบความเรียบร้อยสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามอีกคร้ังหน่ึง แลว้ดาํเนินตามขั้นตอนดงัน้ี 
 6.1 วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปสาํหรับการวิจยัทางสังคมศาสตร์ (SPSS : 
Statistical Package for the Social Science) และใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลโดยระเบียบวิธีทางสถิติ โดย หา
ค่าความถ่ีและร้อยละ เพ่ือแสดงภาพรวมของตวัแปร 
 6.2 แปลความหมายของขอ้มูลตามประเด็นคาํถามเป็นรายขอ้ โดยหาค่าเฉล่ียและส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ือแสดงภาพรวมของตวัแปรท่ีมีระดบัการวดัแบบช่วง ตามระดบัความสาํคญัท่ีมี
ต่อปัจจยัต่างๆ  
 6.3 จัดทาํตารางขอ้มูลเพื่อวิเคราะห์ความถ่ีและร้อยละระหว่างตวัแปร และสรุป
ขอ้เสนอแนะแบบสอบถาม 
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บทที4่ 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 การศึกษาพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมชายทะเลหัวหินของนกัท่องเท่ียว
ชาวไทย อาํเภอหัวหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 หัวขอ้ 
ไดแ้ก่ 
 1.  ขอ้มูลส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวหวัหินชาวไทย 
 2.  ขอ้มูลพฤติกรรมในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
 3.  ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
 4.  ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
1.  ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเทีย่วหัวหินชาวไทย 
 ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือนและจาํนวนสมาชิกในครอบครัว มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี1 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 

ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน ร้อยละ 

เพศ 
ชาย 94 23.5 
หญิง 306 76.5 

รวม 400 100.0 
  
 จากตารางท่ี 1 นกัท่องเท่ียวท่ีตอบแบบสอบถามจากจาํนวน 400 คน พบวา่เป็นเพศชาย 94 
คนคิดเป็นร้อยละ 23.5 และเพศหญิง 306 คนคิดเป็นร้อยละ 76
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ตารางท่ี2 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ
ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน ร้อยละ 

อายุ 
20 – 30 ปี 81 20.3 
31 – 40 ปี 209 52.3 
41 – 50 ปี 77 19.3 

มากกวา่ 50 ปี 33 8.3 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 2 นักท่องเท่ียวท่ีตอบแบบสอบถามจากจาํนวน 400 คน พบว่า
นกัท่องเท่ียวท่ีอายรุะหวา่ง 20-30 ปี มีจาํนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 นกัท่องเท่ียวท่ีอายรุะหว่าง 
31-40 ปี มีจาํนวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 นกัท่องเท่ียวท่ีอายรุะหว่าง 41-50 ปี มีจาํนวน 77 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.3 และนกัท่องเท่ียวท่ีอายมุากกวา่50ปีข้ึนไป มีจาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 
 
ตารางท่ี3 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามสถานภาพ 

ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน ร้อยละ 

สถานภาพ 
โสด 129 32.3 

แต่งงาน 221 55.3 
หมา้ย/หยา่ร้าง 28 7.0 
แยกกนัอยู ่ 22 5.5 

รวม 400 100.0 
  
 จากตารางท่ี3 นกัท่องเท่ียวท่ีตอบแบบสอบถามจากจาํนวน 400 คน พบว่านกัท่องเท่ียว
ท่ีมีสถานภาพโสด มีจาํนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 นกัท่องเท่ียวท่ีมีสถานภาพแต่งงานแลว้ มี
จาํนวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 นกัท่องเท่ียวท่ีมีสถานภาพหมา้ย/หยา่ร้าง มีจาํนวน 28 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.0 และนกัท่องเท่ียวท่ีมีสถานภาพแยกกนัอยู ่มีจาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
 
 
 



39 
 

 

ตารางท่ี4 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัการศึกษา 
ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน ร้อยละ 

ระดับการศึกษา 
ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 69 17.3 

ปริญญาตรี 282 70.5 
ปริญญาโท 41 10.3 
ปริญญาเอก 8 2.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี4 นักท่องเท่ียวท่ีตอบแบบสอบถามจากจาํนวน 400 คน พบว่า 
นกัท่องเท่ียวมีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรี มีจาํนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 นกัท่องเท่ียวมี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีจาํนวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5 นกัท่องเท่ียวมีระดบัการศึกษา
ปริญญาโท มีจาํนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และนกัท่องเท่ียวมีระดบัการศึกษาปริญญาเอก มี
จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 
 
ตารางท่ี5 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 

ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน ร้อยละ 

อาชีพ 
รับราชการ 48 12.0 
รัฐวิสาหกิจ 179 44.8 

พนกังานบริษทัเอกชน 119 29.8 
เจา้ของบริษทั/ธุรกิจส่วนตวั 29 7.3 

อ่ืนๆ 25 6.3 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี5 นักท่องเท่ียวท่ีตอบแบบสอบถามจากจาํนวน 400 คน พบว่า มี
นกัท่องเท่ียวอาชีพรับราชการ จาํนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0นกัท่องเท่ียวอาชีพรัฐวิสาหกิจ 
จาํนวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8นกัท่องเท่ียวอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 119 คน คิด
เป็นร้อยละ 29.8 นกัท่องเท่ียวอาชีพเจา้ของบริษทั/ธุรกิจส่วนตวั มีจาํนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3
และนกัท่องเท่ียวอาชีพอ่ืนๆ เช่น แม่บา้น พนกังานรับจา้ง มีจาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 
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ตารางท่ี6 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 
ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน ร้อยละ 

รายได้ต่อเดือน 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 77 19.3 

20,001 – 40,000 บาท 226 56.5 
40,001 – 60,000 บาท 50 12.5 
60,001 – 80,000 บาท 32 8.0 

80,001 บาทข้ึนไป 15 3.8 
รวม 400 100.0 

  
 จากตารางท่ี6 นักท่องเท่ียวตอบแบบสอบถามจากจาํนวน 400 คน พบว่า มี
นกัท่องเท่ียวมีรายไดต่้อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท จาํนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 นกัท่องเท่ียวมี
รายได ้ 20,001-40,000 บาท มีจาํนวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 นกัท่องเท่ียวมีรายได ้40,001-
60,000 บาท มีจาํนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 นกัท่องเท่ียวมีรายได ้60,001-80,000 บาท มี
จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 และนกัท่องเท่ียวมีรายได ้80,001 บาทข้ึนไป มีจาํนวน 15 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.8 
 
ตารางท่ี7 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 

ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน ร้อยละ 

สมาชิกในครอบครัว 
1 คน 88 22.0 
2 คน 124 31.0 
3 คน 89 22.3 
4 คน 54 13.5 

5 คน ข้ึนไป 45 11.3 
รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี7 นักท่องเท่ียวตอบแบบสอบถามจากจาํนวน 400 คน พบว่า มี
นกัท่องเท่ียวมีสมาชิกในครอบครัว 1 คน จาํนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 นกัท่องเท่ียวมีสมาชิก
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ในครอบครัว 2 คน จาํนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 นกัท่องเท่ียวมีสมาชิกในครอบครัว 3 คน มี
จาํนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 นกัท่องเท่ียวมีสมาชิกในครอบครัว 4 คน มีจาํนวน 54 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.5 และนกัท่องเท่ียวมีสมาชิกในครอบครัว 5 คน ข้ึนไป มีจาํนวน 45 คน คิดเป็นร้อย
ละ 11.3 
 
2.  ข้อมูลพฤติกรรมในการเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียม 
 ข้อมูลท่ีเ ก่ียวกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ได้แก่ การตัดสินใจ 
วตัถุประสงคห์ลกั ขอ้มูลข่าวสาร ในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม มีรายละเอียดต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี8 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามการคาํนึงถึงปัจจยัใดในการเลือกซ้ือ 
                คอนโดมิเนียม 

ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน ร้อยละ 

คาํนึงถึง 
รูปแบบการก่อสร้าง 31 7.8 
พื้นท่ีตวัอาคารและขนาดของหอ้งพกั 129 32.3 
ราคาและเง่ือนไขการผอ่นชาํระ 52 13.0 
ทาํเลท่ีตั้ง 118 29.5 

การส่งเสริมการตลาดและสิทธิพิเศษ 2 0.5 
การใหบ้ริการและส่ิงอาํนวยความ
สะดวก 

55 13.8 

อ่ืนๆ 13 3.3 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี8 นกัท่องเท่ียวตอบแบบสอบถามจากจาํนวน 400 คน พบว่า นกัท่องเท่ียว
คาํนึงถึงรูปแบบการก่อสร้าง จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 นกัท่องเท่ียวคาํนึงถึงพื้นท่ีตวัอาคาร
และขนาดของหอ้งพกั จาํนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 นกัท่องเท่ียวคาํนึงถึงราคาและเง่ือนไข
การผอ่นชาํระ จาํนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 นกัท่องเท่ียวคาํนึงถึงทาํเลท่ีตั้ง จาํนวน 118  คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.5 นกัท่องเท่ียวคาํนึงถึงการส่งเสริมการตลาดและสิทธิพิเศษ จาํนวน  2 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.5 นกัท่องเท่ียวคาํนึงถึงการให้บริการและส่ิงอาํนวยความสะดวก จาํนวน 55 คน คิด
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เป็นร้อยละ 13.8 และนกัท่องเท่ียวคาํนึงถึงปัจจยัอ่ืนๆ เช่น เพ่ือนบา้น สภาพอากาศ จาํนวน 13 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.3 
 
ตารางท่ี9  จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามวตัถุประสงคห์ลกัในการตดัสินใจเลือก 
                 ซ้ือคอนโดมิเนียม 

ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน ร้อยละ 

วตัถุประสงค์หลกั   
มีวยัท่ีเหมาะสมแก่การมีท่ีพกัอาศยั
เป็นของตนเอง 

127 31.8 

มีครอบครัวแลว้และตอ้งการมีท่ีพกั
อาศยัเป็นสดัส่วน 

152 38.0 

จาํนวนสมาชิกในครอบครัว
เหมาะสมต่อการพกัอาศยัใน
คอนโดมิเนียม 

69 17.3 

มีรายไดท่ี้เพยีงพอต่อการซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

42 10.5 

อ่ืนๆ 10 2.5 
รวม 400 100.0 

  
 จากตารางท่ี9 นกัท่องเท่ียวตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน พบวา่นกัท่องเท่ียวมีวยัท่ี
เหมาะสมแก่การมีท่ีพกัอาศยัเป็นของตนเอง จาํนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 นกัท่องเท่ียวมี
ครอบครัวแลว้และตอ้งการมีท่ีพกัอาศัยเป็นสัดส่วน จาํนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 
นกัท่องเท่ียวมีจาํนวนสมาชิกในครอบครัวเหมาะสมต่อการพกัอาศยัในคอนโดมิเนียม จาํนวน 69 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 นกัท่องเท่ียวมีรายไดเ้พียงพอต่อการซ้ือคอนโดมิเนียม จาํนวน 42 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.5 และนักท่องเท่ียวมีวตัถุประสงคห์ลกัเป็นอ่ืนๆ เช่น ซ้ือคอนโดมิเนียมเพื่อการ
ลงทุนขายต่อเพ่ือเกง็กาํไร ปล่อยใหเ้ช่า  จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
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ตารางท่ี10 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามการรับทราบขอ้มูลข่าวสาร 
ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน ร้อยละ 

ข้อมูลข่าวสาร   
หนงัสือพิมพ ์ 26 6.5 
วิทย ุ 12 3.0 
โทรทศัน์ 26 6.5 
ป้ายโฆษณา 145 36.3 
มีผูแ้นะนาํ 96 24.0 
ใบปลิว 49 12.3 
พนกังานขายมาติดต่อโดยตรง 31 7.8 
อืนๆ 15 3.8 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี10 นกัท่องเท่ียวตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน พบว่า นกัท่องเท่ียว
ทราบขอ้มูลข่าวสารจากหนงัสือพิมพ ์จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 นกัท่องเท่ียวทราบขอ้มูล
ข่าวสารจากวิทย ุจาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 นกัท่องเท่ียวทราบขอ้มุลข่าวสารจากโทรทศัน์ 
จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 นกัท่องเท่ียวทราบขอ้มูลข่าวสารจากป้ายโฆษณา จาํนวน 145 คน 
คิดเป็นร้อยละ 36.3 นกัท่องเท่ียวทราบขอ้มูลข่าวสารจากการมีผูแ้นะนาํ จาํนวน 96 คน คิดเป็นร้อย
ละ 24.0 นักท่องเท่ียวทราบขอ้มุลข่าวสารจากใบปลิว จาํนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 
นกัท่องเท่ียวทราบขอ้มุลข่าวสารจากพนกังานขายท่ีมาติดต่อโดยตรง จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.8 และนกัท่องเท่ียวทราบขอ้มูลข่าวสารจากแหล่งอ่ืนๆ เช่น อินเทอร์เน็ต จาํนวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.8 
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ตารางท่ี11 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามการเปรียบเทียบคอนโดมิเนียมกบั 
                 โครงการอ่ืนๆ 

ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน ร้อยละ 

เปรียบเทยีบคอนโดมิเนียม   
ไม่ไดเ้ปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืนเลย 77 19.3 
1-2โครงการ 212 53.0 
3-4โครงการ 56 14.0 
5โครงการข้ึนไป 55 13.8 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี11 นกัท่องเท่ียวตอบแบบสอบถามจากจาํนวน 400 คน พบวา่ นกัท่องเท่ียว
ไม่ได้เปรียบเทียบคอนโดมิเนียมกับโครงการอ่ืนเลย จาํนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 
นักท่องเท่ียวท่ีเปรียบเทียบคอนโดมิเนียม 1-2 โครงการ จาํนวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ  53.0 
นกัท่องเท่ียวท่ีเปรียบเทียบคอนโดมิเนียม 3-4 โครงการ จาํนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และ
นกัท่องเท่ียวท่ีเปรียบเทียบคอนโดมิเนียม5โครงการข้ึนไป จาํนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 
 
ตารางท่ี12 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระยะเวลาในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 

ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน ร้อยละ 

ระยะเวลา   
ซ้ือทนัทีเม่ือชมคร้ังแรก 62 15.5 
1เดือน 180 45.0 
2-3เดือน 79 19.8 
4เดือนข้ึนไป 79 19.8 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี12  นกัท่องเท่ียวตอบแบบสอบถามจากจาํนวน 400 คน พบวา่นกัท่องเท่ียว
ซ้ือคอนโดมิเนียมทนัทีเม่ือชมคร้ังแรก จาํนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 นักท่องเท่ียวซ้ือ
คอนโดมิเนียมหลงัจากพิจารณา1เดือน จาํนวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 นักท่องเท่ียวซ้ือ
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คอนโดมิเนียมหลงัจากพิจารณา2-3เดือน จาํนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 และนกัท่องเท่ียวซ้ือ
คอนโดมิเนียมหลงัจากพิจารณา4เดือนข้ึนไป จาํนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 
 
ตารางท่ี13 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามราคาของคอนโดมิเนียม 

ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน ร้อยละ 

ราคา   
ตํ่ากวา่ 1,000,000 บาท 54 13.5 
1,000,001-2,000,000 บาท 246 61.5 
2,000,001-3,000,000 บาท 58 14.5 
3,000,001-4,000,000 บาท 36 9.0 
4,000,001 บาทข้ึนไป 6 1.5 
รวม 400 100.0 

  
 จากตารางท่ี13 นกัท่องเท่ียวตอบแบบสอบถามจากจาํนวน 400 คน พบว่านกัท่องเท่ียว
ซ้ือคอนโดมิเนียมราคาตํ่ากว่า 1,000,000 บาท จาํนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ13.5 นกัท่องเท่ียวซ้ือ
คอนโดมิเนียมราคา 1,000,001-2,000,000 บาท จาํนวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.5 นกัท่องเท่ียวซ้ือ
คอนโดมิเนียมราคา 2,000,001-3,000,000 บาท จาํนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 นกัท่องเท่ียวซ้ือ
คอนโดมิเนียมราคา 3,000,001-4,000,000 บาท จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และนกัท่องเท่ียว
ซ้ือคอนโดมิเนียมราคา 4,000,001 บาทข้ึนไป จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 
ตารางท่ี14  จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก 
                   ซ้ือคอนโดมิเนียม 

ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน ร้อยละ 

บุคคลทีมี่อทิธิพล   
พอ่ – แม่ 76 19.0 
เพื่อน 32 8.0 
คนรัก 157 39.3 
ความตอ้งการส่วนตวั 135 33.8 
รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี14 นกัท่องเท่ียวตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน พบว่า นกัท่องเท่ียว
ไดรั้บอิทธิพลจากพ่อ-แม่ จาํนวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 นกัท่องเท่ียวไดรั้บอิทธิพลจากเพ่ือน 
จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 นกัท่องเท่ียวไดรั้บอิทธิพลจากคนรัก จาํนวน 157 คน คิดเป็นร้อย
ละ 39.3 และนกัท่องเท่ียวมีความตอ้งการส่วนตวั จาํนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 
 
ตอนที3่ ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยด้านทศันคติในการเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียม 
 
 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นทศันคิ ไดแ้ก่ ความรู้ ความเช่ือ พฤติกรรม มีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี15 จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการ 
                  ปฏิบติัการ ปัจจยัทางทศันคติในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 

ปัจจัยทางด้าน
ทศันคต ิ

ระดับปฏิบตัิการ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

 SD ความ
หมาย 

ความรู้ 
ท่านมีความรู้ใน
การเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม
จากส่ือต่างๆ 

31 
(7.8) 

182 
(45.5) 

175 
(43.8) 

7 
(1.8) 

5 
(1.3) 

3.57 0.715 มาก 

ท่านมีความรู้ใน
ระเบียบเง่ือนไข
การอยูอ่าศยั
ของ
คอนโดมิเนียม 

23 
(5.8) 

159 
(39.8) 

198 
(49.5) 

10 
(2.5) 

10 
(2.5) 

3.44 0.750 ปาน
กลาง 

ท่านคิดวา่การมี
คอนโดมิเนียม
ทาํใหคุ้ณภาพ
ชีวิตดีข้ึน 

18 
(4.5) 

175 
(43.8) 

187 
(46.8) 

19 
(4.8) 

1 
(0.3) 

3.47 0.671 ปาน
กลาง 
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ตารางท่ี15 จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการ 
                  ปฏิบติัการ ปัจจยัทางทศันคติในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม(ต่อ) 

 
ปัจจัยทางด้าน

ทศันคต ิ

 
ระดับปฏิบตัิการ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

 SD ความ
หมาย 

ความเช่ือ 
ท่ีอยูอ่าศยัในหวั
หินควรเป็น
คอนโดมิเนียม 

28 
(7.0) 

90 
(22.5) 

257 
(64.3) 

20 
(5.0) 

5 
(1.3) 

3.27 0.723 ปาน
กลาง 

คอนโดมิเนียม
ควรเลือกตาม
หลกัฮวงจุย้ 

31 
(7.8) 

107 
(26.8) 

155 
(38.8) 

91 
(22.8) 

16 
(4.0) 

3.12 0.977 ปาน
กลาง 

การสร้าง
คอนโดมิเนียม
ในหวัหินมี
ความเหมาะสม 

17 
(4.3) 

131 
(32.8) 

223 
(55.8) 

26 
(6.5) 

3 
(0.8) 

3.33 0.695 ปาน
กลาง 

 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม
ไดรั้บอิทธิพล
จากเพื่อน 

20 
(5.0) 

95 
(23.8) 

108 
(27.0) 

142 
(35.5) 

35 
(8.8) 

2.81 1.053 น้อย 

การเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม
เป็นความ
ตอ้งการส่วนตวั 

132 
(33.0) 

203 
(50.8) 

52 
(13.0) 

13 
(3.3) 

 4.13 0.757 มาก 

การเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม
คุม้ค่ากบัราคา 

111 
(27.8) 

229 
(57.3) 

54 
(13.5) 

6 
(1.5) 

 4.11 0.679 มาก 
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 จากตารางท่ี15 จากจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน พบว่า ปัจจยัทางดา้นทศันคติดา้น
ความรู้ โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าความรู้ในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมจากส่ือต่างๆอยู่ใน
เกณฑ์มาก รองลงมาคือความรู้ในระเบียบเง่ือนไขการอยู่อาศยัของคอนโดมิเนียม, การมี
คอนโดมิเนียมทาํใหคุ้ณภาพชีวิตดีข้ึนอยูใ่นเกณฑป์านกลาง ปัจจยัดา้นทศันคติดา้นความเช่ือจดัอยู่
ในเกณฑป์านกลาง ส่วนปัจจยัดา้นทศันคติดา้นพฤติกรรม โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าการซ้ือ
คอนโดมิเนียมเป็นความตอ้งการส่วนตวั, การซ้ือคอนโดมิเนียมคุม้ค่ากบัราคาของคอนโดมิเนียมจดั
อยูใ่นเกณฑม์าก ส่วนการซ้ือคอนโดมิเนียมไดรั้บอิทธิพลจากเพื่อนจดัอยูใ่นเกณฑน์อ้ย 
 
ตารางท่ี 16 ตารางสรุปปัจจยัดา้นทศันคติ 

ปัจจัยด้านทศันคต ิ พฤติกรรมในการเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียม 

 S.D. ความหมาย 

ความรู้ 
ท่านมีความรู้ในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมจากส่ือ
ต่างๆ 

3.57 0.715 มาก 

ท่านมีความรู้ในระเบียบเง่ือนไขการอยูอ่าศยัของ
คอนโดมิเนียม 

3.44 0.750 ปานกลาง 

ท่านคิดวา่การมีคอนโดมิเนียมทาํใหคุ้ณภาพชีวิตดี
ข้ึน 

3.47 0.671 ปานกลาง 

ความเช่ือ 
ท่านคิดวา่ท่ีอยูอ่าศยัในหวัหินควรเป็นคอนโดมิเนียม 3.29 0.723 ปานกลาง 
ท่านคิดวา่การเลือกคอนโดมิเนียมควรเลือกตาม
หลกัฮวงจุย้ 

3.12 0.977 ปานกลาง 

ปัจจุบนัการสร้างคอนโดมิเนียมในหวัหินมีความ
เหมาะสม 

3.33 0.695 ปานกลาง 
 

พฤติกรรม 
การซ้ือคอนโดมิเนียมไดรั้บอิทธิพลจากเพือ่น 2.81 1.053 น้อย 
การซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นความตอ้งการส่วนตวั 4.13 0.757 มาก 
การซ้ือคอนโดมิเนียมคุม้ค่ากบัราคาของ
คอนโดมิเนียม 

4.11 0.679 มาก 



49 
 

 

ตอนที5่ ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยทางการตลาดในการเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียม 
 ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจยัทางการตลาดในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ได้แก่ ปัจจยัด้าน 
ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการขาย บุคลากร การสร้างและการนาํเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการ มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี17 จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการ 
                  ปฏิบติัการ ปัจจยัท่ีมีผลในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 

ปัจจัยทาง
การตลาด 

ระดับปฏิบตัิการ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

 SD ความ
หมาย 

ด้านผลติภัณฑ์ 
การออกแบบ
โครงสร้าง
อาคารมีความ
ทนทาน 

303 
(75.8) 

48 
(12.0) 

42 
(10.5) 

7 
(1.8) 

 4.62 0.743 มาก
ทีสุ่ด 

พื้นท่ีตวัอาคาร
และหอ้งมี
ขนาดกวา้ง
พอเหมาะ 

271 
(67.8) 

83 
(20.8) 

39 
(9.8) 

7 
(1.8) 

 4.54 0.741 มาก
ทีสุ่ด 

รูปแบบการ
ก่อสร้างมีความ
สวยงาม 

241 
(60.3) 

110 
(27.5) 

35 
(8.8) 

14 
(3.5) 

 4.44 0.796 มาก
ทีสุ่ด 

วสัดุท่ีใชใ้น
การตกแต่งหอ้ง
ภายในมีความ
ทนัสมยั 

203 
(50.8) 

139 
(34.8) 

41 
(10.3) 

13 
(3.3) 

4 
(1.0) 

4.31 0.858 มาก
ทีสุ่ด 

มีระบบป้องกนั
และเตือนภยัใน
อาคาร 

263 
(65.8) 

99 
(24.8) 

28 
(7.0) 

7 
(1.8) 

3 
(0.8) 

4.53 0.765 มาก
ทีสุ่ด 
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ตารางท่ี17 จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการ 
                  ปฏิบติัการ ปัจจยัท่ีมีผลในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม(ต่อ) 

ปัจจัยทาง
การตลาด 

ระดับปฏิบตัิการ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

 SD ความ
หมาย 

วิวและทิวทศัน์ 227 
(56.8) 

123 
(30.8) 

36 
(9.0) 

4 
(1.0) 

10 
(2.5) 

4.38 0.882 มาก
ทีสุ่ด 

ด้านราคา 
ราคาถูกกวา่
โครงการอ่ืนๆ 

41 
(10.3) 

81 
(20.3) 

261 
(65.3) 

17 
(4.3) 

 3.37 0.723 ปาน
กลาง 

จาํนวนเงิน
ดาวน์นอ้ย 

44 
(11.0) 

85 
(21.3) 

261 
(65.3) 

3 
(0.8) 

7 
(1.8) 

3.39 0.761 ปาน
กลาง 

ระยะเวลาใน
การผอ่นชาํระ
นาน 

43 
(10.8) 

133 
(33.3) 

204 
(51.0) 

9 
(2.3) 

11 
(2.8) 

3.47 0.822 ปาน
กลาง 

มีบริการกูย้มื
จากสถาบนั
การเงินหรือ
ธนาคาร 

29 
(7.3) 

239 
(59.8) 

117 
(29.3) 

8 
(2.0) 

7 
(1.8) 

3.69 0.711 มาก 

เง่ือนไขในการ
ชาํระเงินไม่
ยุง่ยาก 

39 
(9.8) 

241 
(60.3) 

108 
(27.0) 

6 
(1.5) 

6 
(1.5) 

3.75 0.709 มาก 

ความเหมาะสม
ของ
คอนโดมิเนียม
กบัราคา 

72 
(18.0) 

220 
(55.0) 

99 
(24.8) 

6 
(1.5) 

3 
(0.8) 

3.88 0.736 มาก 
 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
อยูใ่กลส้ถานท่ี
ทาํงาน 

90 
(22.5) 

182 
(45.5) 

117 
(29.3) 

1 
(0.3) 

10 
(2.5) 

3.85 0.856 มาก 
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ตารางท่ี17 จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการ 
                  ปฏิบติัการ ปัจจยัท่ีมีผลในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม(ต่อ) 

ปัจจัยทาง
การตลาด 

ระดับปฏิบตัิการ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

 SD ความ
หมาย 

อยูใ่นยา่น
ศูนยก์ารคา้หรือ
ตลาด 

73 
(18.3) 

198 
(49.5) 

122 
(30.5) 

7 
(1.8) 

 3.84 0.731 มาก 

อยูใ่กลบ้า้นพอ่
แม่หรือญาติพี่
นอ้ง 

69 
(17.3) 

198 
(49.5) 

112 
(28.0) 

13 
(3.3) 

8 
(2.0) 

3.77 0.843 มาก 

มีความเป็น
ส่วนตวัสูง 

121 
(30.3) 

211 
(52.8) 

62 
(15.5) 

6 
(1.5) 

 4.12 0.711 มาก 
 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ทางเขา้
โครงการมี
ความปลอดภยั 

200 
(50.0) 

156 
(39.0) 

41 
(10.3) 

3 
(0.8) 

 4.38 0.698 มาก
ทีสุ่ด 

ไกลจากแหล่ง
อบายมุข 

218 
(54.5) 

135 
(33.8) 

40 
(10.0) 

7 
(1.8) 

 4.41 0.740 มาก
ทีสุ่ด 

การเดินทาง
สญัจรไปมา
สะดวก 

231 
(57.8) 

117 
(29.3) 

46 
(11.5) 

3 
(0.8) 

3 
(0.8) 

4.43 0.782 มาก
ทีสุ่ด 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
มีส่วนลดและ
สิทธิพิเศษ 

84 
(21.0) 

93 
(23.3) 

218 
(54.5) 

4 
(1.0) 

1 
(0.3) 

3.64 0.839 ปาน
กลาง 

มีการแถม
อุปกรณ์
เพิ่มเติม 
 

69 
(17.3) 

101 
(25.3) 

220 
(55.0) 

9 
(2.3) 

1 
(0.3) 

3.57 0.807 ปาน
กลาง 

 



52 

 

 

ตารางท่ี17 จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการ 
                  ปฏิบติัการ ปัจจยัท่ีมีผลในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม(ต่อ) 

ปัจจัยทาง
การตลาด 

ระดับปฏิบตัิการ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

 SD ความ
หมาย 

สามารถเขา้อยู่
ก่อนทาํการ
โอนยา้ยได ้

80 
(20.0) 

124 
(31.0) 

106 
(26.5) 

87 
(21.8) 

3 
(0.8) 

3.48 1.064 มาก 

มีหอ้งตวัอยา่ง
ใหช้ม 

128 
(32.0) 

199 
(49.8) 

72 
(18.0) 

1 
(0.3) 

 4.13 0.702 มาก 
 
 

ด้านบุคลากร 
ใหค้าํปรึกษา
และการ
ตอ้นรับท่ีดี 

127 
(31.8) 

197 
(49.3) 

69 
(17.3) 

7 
(1.8) 

 4.11 0.741 มาก 

พนกังานมี
มนุษยส์มัพนัธ์
ท่ีดี 

193 
(48.3) 

163 
(40.8) 

43 
(10.8) 

1 
(0.3) 

 4.37 0.681 มาก
ทีสุ่ด 

พนกังานให้
ความสะดวก
ในดา้นการ
จดัการเอกสาร 

186 
(46.5) 

164 
(41.0) 

50 
(12.5) 

  4.34 0.690 มาก
ทีสุ่ด 

พนกังานเป็น
ส่ือกลางในการ
ติดต่อระหวา่ง
ธนาคาร 

172 
(43.0) 

173 
(43.3) 

46 
(11.5) 

8 
(2.0) 

1 
(0.3) 

4.27 0.760 มาก 

มีระบบ Call 
centerท่ีดี 

161 
(40.3) 

184 
(46.0) 

48 
(12.0) 

4 
(1.0) 

3 
(0.8) 

4.24 0.758 มาก 
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ตารางท่ี17 จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการ 
                  ปฏิบติัการ ปัจจยัท่ีมีผลในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม(ต่อ) 

ปัจจัยทาง
การตลาด 

ระดับปฏิบตัิการ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

 SD ความ
หมาย 

ด้านการสร้างและการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
ความเช่ือถือได้
ท่ีระบุไวใ้น
สญัญา 

172 
(43.0) 

175 
(43.8) 

47 
(11.8) 

6 
(1.5) 

 4.28 0.727 มาก 

การรับประกนั
ผลงานหลงัการ
ส่งมอบหอ้ง 

119 
(29.8) 

224 
(56.0) 

54 
(13.5) 

3 
(0.8) 

 4.15 0.665 มาก 

การดูแลเอาใจ
ใส่และขอ้
เรียกร้องของ
ลูกคา้ 

125 
(31.3) 

229 
(57.3) 

43 
(10.8) 

3 
(0.8) 

 4.19 0.644 มาก 

โครงการมี
แนวทางในการ
การป้องกนัท่ีดี 

143 
(35.8) 

198 
(49.5) 

49 
(12.3) 

10 
(2.5) 

 4.18 0.740 มาก 

บรรยากาศ
ภายใน
โครงการ 

152 
(38.0) 

199 
(49.8) 

38 
(9.5) 

4 
(1.0) 

7 
(1.8) 

4.21 0.793 มาก 
 

ด้านกระบวนการ 
ระบบรักษา
ความปลอดภยั 

244 
(61.0) 

111 
(27.8) 

42 
(10.5) 

3 
(0.8) 

 4.49 0.711 มาก
ทีสุ่ด 

ความเหมาะสม
ของการจดั
ตาํแหน่งระบบ
สาธารณูปโภค 

127 
(31.8) 

222 
(55.5) 

51 
(12.8) 

  4.19 0.640 มาก 
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ตารางท่ี17 จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการ 
                  ปฏิบติัการ ปัจจยัท่ีมีผลในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม(ต่อ) 
 

ปัจจัยทาง
การตลาด 

ระดับปฏิบตัิการ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

 SD ความ
หมาย 

การกระจาย
ข่าวสารภายใน
โครงการ 

88 
(22.0) 

259 
(64.8) 

46 
(11.5) 

6 
(1.5) 

1 
(0.3) 

4.07 0.643 มาก 

ความสะดวก
ในการติดต่อ
ของผูม้าติดต่อ 

97 
(24.3) 

252 
(63.0) 

41 
(10.3) 

4 
(1.0) 

6 
(1.5) 

4.08 0.718 มาก 

 
 จากตารางท่ี17 จากจาํนวนกลุ่มตวัอย่าง 400 คน พบว่า ปัจจยัทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ ์โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่า การออกแบบโครงสร้างอาคารมีความทนทาน, พื้นท่ีตวั
อาคารและหอ้งมีขนาดกวา้งพอเหมาะ, รูปแบบการก่อสร้างมีความสวยงาม, วสัดุท่ีใชใ้นการตกแต่ง
หอ้งภายในมีความทนัสมยั, มีระบบป้องกนัและเตือนภยัในอาคาร,วิวและทิวทศัน์อยูใ่นเกณฑม์าก
ท่ีสุด ปัจจยัทางการตลาดดา้นราคา โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่ามีบริการกูย้มืจากสถาบนัการเงิน
หรือธนาคาร, เง่ือนไขในการชาํระเงินไม่ยุง่ยาก, ความเหมาะสมของคอนโดมิเนียมกบัราคาจดัอยู่
ในเกณฑม์าก รองลงมาคือราคาถูกกว่าโครงการอ่ืนๆ, จาํนวนเงินดาวน์นอ้ย,ระยะเวลาในการผอ่น
ชาํระนานจดัอยู่ในเกณฑ์ปานกลาง ปัจจยัทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยผูต้อบ
แบบสอบถามเห็นว่าทางเขา้โครงการมีความปลอดภยัไม่เปล่ียวหรือเส่ียงอนัตราย,ไกลจากแหล่ง
อบายมุข, การเดินทางสัญจรไปมาสะดวกจดัอยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด รองลงมาคือ อยู่ใกลส้ถานท่ี
ทาํงาน, อยูใ่นยา่นศูนยก์ารคา้หรือตลาด, อยูใ่กลบ้า้นพ่อแม่หรือญาติพี่นอ้ง, มีความเป็นส่วนตวัสูง 
ไม่วุ่นวายจดัอยูใ่นเกณฑม์าก ปัจจยัทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย โดยผูต้อบแบบสอบถาม
เห็นว่าสามารถเขา้อยูอ่าศยัก่อนทาํการโอนยา้ยได,้ มีหอ้งตวัอยา่งให้ชม,มีบริการให้คาํปรึกษาและ
การตอ้นรับท่ีดี จดัอยู่ในเกณฑม์าก รองลงมาคือ มีส่วนลดและสิทธิพิเศษ, มีการแถมอุปกรณ์
เพิ่มเติมภายในหอ้งชุดจดัอยูใ่นเกณฑป์านกลาง ปัจจยัทางการตลาดดา้นบุคลากร โดยผูต้อบ 
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แบบสอบถามเห็นว่า พนกังานมีมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดี,  พนกังานให้ความสะดวกในดา้นการจดัการ
เอกสารต่างๆจดัอยู่ในเกณฑ์มากท่ีสุด รองลงมาคือพนักงานเป็นส่ือกลางในการติดต่อระหว่าง
ธนาคารกบัลูกคา้, มีระบบ Call centerใหบ้ริการท่ีดีจดัอยูใ่นเกณฑม์าก ปัจจยัทางการตลาดดา้นการ
สร้างและการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าความเช่ือถือไดใ้นการ
ก่อสร้างท่ีระบุไวใ้นสัญญา, การรับประกนัผลงานหลงัการส่งมอบหอ้ง, การดูแลเอาใจใส่และขอ้
เรียกร้องของลูกคา้, โครงการมีแนวทางในการแกไ้ขและการป้องกนัท่ีดี, บรรยากาศภายใน
โครงการจดัอยูใ่นเกณฑม์าก ปัจจยัทางการตลาดดา้นกระบวนการ โดยผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่า
ระบบรักษาความปลอดภยัจดัอยูใ่นเกณฑม์ากท่ีสุด รองลงมาคือความเหมาะสมของการจดัตาํแหน่ง
ระบบสาธารณูปโภค, ระบบการจดัการนํ้ าประปา-ไฟฟ้า-โทรศพัท,์ การกระจายข่าวสารภายใน
โครงการ, ความสะดวกในการติดต่อของผูม้าติดต่อจดัอยูใ่นเกณฑม์าก 
 
ตารางท่ี18 ตารางสรุปปัจจยัทางการตลาด 

ปัจจัยทางการตลาด พฤติกรรมในการเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียม 

 SD ความหมาย 

ด้านผลติภัณฑ์ 
การออกแบบโครงสร้างอาคารมีความทนทาน 4.62 0.743 มากทีสุ่ด 
พื้นท่ีตวัอาคารและหอ้งมีขนาดกวา้งพอเหมาะ 4.54 0.741 มากทีสุ่ด 
รูปแบบการก่อสร้างมีความสวยงาม 4.44 0.796 มากทีสุ่ด 
วสัดุท่ีใชใ้นการตกแต่งหอ้งภายในมีความ
ทนัสมยั 

4.31 0.858 มากทีสุ่ด 

มีระบบป้องกนัและเตือนภยัในอาคาร 4.53 0.765 มากทีสุ่ด 
วิวและทิวทศัน์ 4.38 0.882 มากทีสุ่ด 

ด้านราคา 
ราคาถูกกวา่โครงการอ่ืนๆ 3.37 0.723 ปานกลาง 
จาํนวนเงินดาวน์นอ้ย 3.39 0.761 ปานกลาง 
ระยะเวลาในการผอ่นชาํระนาน 3.47 0.822 ปานกลาง 
มีบริการกูย้มืจากสถาบนัการเงินหรือธนาคาร 3.69 0.711 มาก 
เง่ือนไขในการชาํระเงินไม่ยุง่ยาก 3.75 0.709 มาก 
ความเหมาะสมของคอนโดมิเนียมกบัราคา 3.88 0.736 มาก 
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ตารางท่ี18 ตารางสรุปปัจจยัทางการตลาด(ต่อ) 
ปัจจัยทางการตลาด พฤติกรรมในการเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียม 

 SD ความหมาย 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
อยูใ่กลส้ถานท่ีทาํงาน 3.85 0.856 มาก 

 
อยูใ่นยา่นศูนยก์ารคา้หรือตลาด 3.84 0.731 มาก 
อยูใ่กลบ้า้นพอ่แม่หรือญาติพี่นอ้ง 3.77 0.843 มาก 
มีความเป็นส่วนตวัสูง ไม่วุน่วาย 4.12 0.711 มาก 
ทางเขา้โครงการมีความปลอดภยั 
ไม่เปล่ียวหรือเส่ียงอนัตราย 

4.38 0.698 มากทีสุ่ด 

ไกลจากแหล่งอบายมุข 4.41 0.740 มากทีสุ่ด 
การเดินทางสญัจรไปมาสะดวก 4.43 0.782 มากทีสุ่ด 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
มีส่วนลดและสิทธิพิเศษ 3.64 0.839 ปานกลาง 
มีการแถมอุปกรณ์เพิ่มเติมภายในหอ้งชุด 3.57 0.807 ปานกลาง 
สามารถเขา้อยูอ่าศยัก่อนทาํการโอนยา้ยได ้ 3.48 1.064 มาก 
มีหอ้งตวัอยา่งใหช้ม 4.13 0.702 มาก 
มีบริการใหค้าํปรึกษาและการตอ้นรับท่ีดี 4.11 0.741 มาก 

ด้านบุคลากร 
พนกังานมีมนุษยส์มัพนัธ์ท่ีดี 4.37 0.681 มากทีสุ่ด 
พนกังานใหค้วามสะดวกในดา้นการจดัการ
เอกสารต่างๆ 

4.34 0.690 มากทีสุ่ด 

พนกังานเป็นส่ือกลางในการติดต่อระหวา่ง
ธนาคารกบัลูกคา้ 

4.27 0.760 มาก 

มีระบบ Call centerใหบ้ริการท่ีดี 4.24 0.758 มาก 
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ตารางท่ี18 ตารางสรุปปัจจยัทางการตลาด(ต่อ) 
 

ปัจจัยทางการตลาด 
 

พฤติกรรมในการเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียม 

 SD ความหมาย 

ด้านการสร้างและการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
ความเช่ือถือไดใ้นการก่อสร้างท่ีระบุไวใ้นสญัญา 4.28 0.727 มาก 
การรับประกนัผลงานหลงัการส่งมอบหอ้ง 4.15 0.665 มาก 
การดูแลเอาใจใส่และขอ้เรียกร้องของลูกคา้ 4.19 0.644 มาก 
โครงการมีแนวทางในการแกไ้ขและการป้องกนั
ท่ีดี 

4.18 0.740 มาก 

บรรยากาศภายในโครงการ 4.21 0.793 มาก 

ด้านกระบวนการ 
ระบบรักษาความปลอดภยั 4.49 0.711 มากทีสุ่ด 
ความเหมาะสมของการจดัตาํแหน่งระบบ
สาธารณูปโภค 

4.19 0.640 มาก 

ระบบการจดัการนํ้าประปา-ไฟฟ้า-โทรศพัท ์ 4.21 0.621 มาก 
การกระจายข่าวสารภายในโครงการ 4.07 0.643 มาก 
ความสะดวกในการติดต่อของผูม้าติดต่อ 4.08 0.718 มาก 
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บทที5่ 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาพฤติกรรมและการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมชายทะเลหัวหินของ
นักท่องเท่ียว ผูว้ิจยัทาํการศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
แบบสอบถาม สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
1.  สรุปผลการศึกษา 
ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเทีย่วหัวหินชาวไทย 
 จากการสาํรวจ นกัท่องเท่ียวชาวไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจาํนวน 306 คน และเพศชาย 
จาํนวน 94 คน มีอายรุะหว่าง31 – 40 ปี สถานภาพแต่งงานแลว้ ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพรัฐวิสาหกิจ มีรายไดต่้อเดือน20,001 – 40,000 บาท และมีจาํนวนสมาชิกในครอบครัวจาํนวน 2 
คน 
พฤติกรรมในการเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียม 
 พฤติกรรมในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของนกัท่องเท่ียวชาวไทย จากการสาํรวจส่วนมาก
คาํนึงถึงพื้นท่ีตวัอาคารและขนาดของหอ้งพกัและทาํเลท่ีตั้ง วตัถุประสงคห์ลกัในการซ้ือคอนโดมิเนียม
คือ มีครอบครัวแล้วและต้องการมีท่ีพักอาศัยเป็นสัดส่วน แหล่งข้อมูลข่าวสารในการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมคือ ป้ายโฆษณา มีการเปรียบเทียบคอนโดมิเนียมโครงการอ่ืนๆจาํนวน1-2โครงการ 
ระยะเวลาท่ีใชใ้นการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นระยะเวลา 1 เดือน ราคาของคอนโดมิเนียมท่ี
ซ้ืออยูร่ะหวา่ง 1,000,001-2,000,000 บาท บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมคือ คนรัก 
ปัจจัยด้านทศันคติในการเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียม 
 ปัจจยัดา้นทศันคติในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของนกัท่องเท่ียวชาวไทย เก่ียวกบั ความรู้ 
ความเช่ือ พฤติกรรม สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
 ปัจจยัทางดา้นความรู้ พบว่า นกัท่องเท่ียวชาวไทยใหค้วามสาํคญักบัความรู้ในการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมจากส่ือต่างๆมาก ปัจจยัทางดา้นความเช่ือ พบวา่ นกัท่องเท่ียวชาวไทยใหค้วามสาํคญัปาน
กลาง และปัจจยัทางดา้นพฤติกรรม นกัท่องเท่ียวชาวไทยให้ความสาํคญักบัการซ้ือคอนโดมิเนียมเป็น
ความตอ้งการส่วนตวัและการซ้ือคอนโดมิเนียมคุม้ค่ากบัราคาของคอนโดมิเนียมมาก 



59 

 

ปัจจัยทางการตลาดในการเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียม 
 ปัจจยัทางการตลาดในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของนกัท่องเท่ียวชาวไทย เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการขาย บุคลากร การสร้างและการนาํเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการ สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
 ปัจจยัทางการตลาดท่ีนกัท่องเท่ียวชาวไทยให้ความสาํคญัมากท่ีสุด คือปัจจยัทางดา้น
ผลิตภณัฑ์ พบว่า นักท่องเท่ียวชาวไทยให้ความสําคญักบัการออกแบบโครงสร้างอาคารมีความ
ทนทาน ปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย พบว่า นกัท่องเท่ียวชาวไทยให้ความสาํคญักบัการ
เดินทางสัญจรไปมาสะดวก ปัจจยัทางดา้นบุคลากร พบว่า นกัท่องเท่ียวชาวไทยให้ความสาํคญักบั
พนักงานมีมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดี และปัจจัยทางด้านกระบวนการ พบว่า นักท่องเท่ียวชาวไทยให้
ความสาํคญักบัระบบรักษาความปลอดภยั รองลงมาคือ ปัจจยัทางดา้นราคา พบว่า นกัท่องเท่ียวชาว
ไทยให้ความสาํคญักบัเง่ือนไขในการชาํระเงินไม่ยุง่ยาก ปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมการขาย พบว่า 
นกัท่องเท่ียวชาวไทยให้ความสาํคญักบัการมีห้องตวัอย่างให้ชม และปัจจยัทางดา้นการสร้างและ
การนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ พบว่านกัท่องเท่ียวชาวไทยให้ความสาํคญักบัความเช่ือถือไดใ้น
การก่อสร้างท่ีระบุไวใ้นสญัญา  
2.  อภิปรายผล 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมและการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมชายทะเลหัวหินของ
นกัท่องเท่ียวชาวไทย สามารถอภิปรายผลการวิจยัไดด้งัน้ี คือ 
 จากผลการศึกษาทาํให้ทราบคาํตอบตามทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเป็น
การศึกษาถึงเหตุท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม โดยจุดเร่ิมตน้เกิดข้ึนจากการเกิดส่ิง
กระตุน้ โดยความคิดจะไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงต่างๆและนาํไปสู่การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
 ซ่ึงคาํตอบจากการศึกษาทาํให้ทราบเก่ียวกบัปัจจยัในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมดา้น
ผลิตภณัฑ ์โดยรวมจดัอยูใ่นเกณฑม์ากท่ีสุด นกัท่องเท่ียวตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมข้ึนอยูก่บั
การออกแบบโครงสร้างอาคาร พื้นท่ีตวัอาคาร รูปแบบการก่อสร้าง วสัดุท่ีใชใ้นการตกแต่งห้อง
ภายในมีความทนัสมยั มีระบบป้องกนัและเตือนภยัในอาคาร วิวและทิวทศัน์ มีความสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ศิริกลัยา  พิจิตรธรรม (2551) กรณีศึกษา ผูท้าํงานในสถานประกอบการ เขตสามพราน 
จงัหวดันครปฐม ผลการวิจยัพบว่า การเลือกท่ีอยูอ่าศยัของผูท่ี้ทาํงานในเขตสามพราน พบว่า ระดบั
รายไดเ้ฉล่ียของครอบครัวต่อเดือน มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกรูปแบบท่ีอยูอ่าศยัมากท่ีสุด 
โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะทาํการพิจารณา ระดบัราคาท่ีอยูอ่าศยั ราคาเงินดาวน์ งบประมาณใน
การผ่อนชาํระให้สอดคลอ้งกบัรายไดข้องครอบครัวและความสามารถในการจ่ายท่ีอยู่อาศยั และ
ปัจจัย ท่ี มีความสัมพัน ธ์กับจํานวนห้อง ท่ีต้องการ คือ  สถานภาพครอบครัว  ขนาดพื้ น
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ท่ีดินท่ีตอ้งการ และขนาดพื้นท่ีใช้สอยท่ีตอ้งการ โดยผูท้าํงานท่ีมีสถานภาพครอบครัว ความ
ตอ้งการขนาดพ้ืนท่ีดินและขนาดพ้ืนท่ีใชส้อยท่ีตอ้งการท่ีแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการจาํนวนหอ้ง
ท่ีแตกต่างกนั  
 ปัจจยัในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย นกัท่องเท่ียวชาวไทย
ส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีมีทางเขา้โครงการมีความปลอดภยัไม่เปล่ียวหรือเส่ียง
อนัตราย ไกลจากแหล่งอบายมุขและการเดินทางสัญจรไปมาสะดวก และดา้นการสร้างและการ
นาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ ไม่อยูใ่นระดบัมากทุกปัจจยัซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของญาณกิตต ์ ฐานิ
กานิธิและคณะ (2553) ไดท้าํวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสินคา้บริการท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการหอพกัเอกชนของนกัศึกษามหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาสารสนเทศเพชรบุรี จาก
ผลการศึกษาพบว่า ผูใ้ห้ขอ้มูลให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจในการเลือกเช่าหอพกัในระดบัมากทุกปัจจยั โดยใหค้วามสาํคญัในปัจจยัดา้นการสร้างและ
การนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพและดา้นสถานท่ีตั้งมากกวา่ประเดน็อ่ืนๆ 
 ปัจจัยด้านทัศนคติในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ปัจจัยทางด้านความรู้ พบว่า 
นกัท่องเท่ียวชาวไทยใหค้วามสาํคญักบัความรู้ในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมจากส่ือต่างๆมาก ปัจจยั
ทางด้านความเช่ือ พบว่า นักท่องเท่ียวชาวไทยให้ความสําคัญปานกลาง และปัจจัยทางด้าน
พฤติกรรม นกัท่องเท่ียวชาวไทยใหค้วามสาํคญักบัการซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นความตอ้งการส่วนตวั
และการซ้ือคอนโดมิเนียมคุม้ค่ากบัราคาของคอนโดมิเนียมมาก ช่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของจารีรัตน์ 
ดาวสวย (2555) การศึกษาวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบทศันคติและความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์
ท่องเท่ียว ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียว และพฤติกรรมการท่องเท่ียวในพัทยากับหัวหินของ
นักท่องเท่ียวชาวไทย ผลการวิจยัพบว่า นักท่องเท่ียวชาวไทยมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์แหล่ง
ท่องเท่ียวของพทัยาและหัวหิน ด้านความรู้สึกและด้านความรู้ความเขา้ใจโดยรวมอยู่ระดับดี 
นกัท่องเท่ียวชาวไทยมีความพึงพอใจโดยรวมต่อการท่องเท่ียวในพทัยาและหวัหินในภาพรวมอยูใ่น
ระดบัพึงพอใจ นักท่องเท่ียวชาวไทยมีแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเท่ียวในพทัยาและหัวหินโดย
รวมอยูใ่นระดบัดี 
3.  ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากผลการศึกษา 

1.  ผลการวิจยั พบว่า ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ไดแ้ก่ การ
ตดัสินใจ วตัถุประสงคห์ลกั ขอ้มูลข่าวสารในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดงันั้น ผูป้ระกอบการ
คอนโดมิเนียมควรคาํนึงถึงพฤติกรรมในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของนกัท่องเท่ียวชาวไทย เพ่ือ
ตอบสนองความตอ้งการในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
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2. ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์ เป็นปัจจยัท่ีนักท่องเท่ียวชาวไทยให้
ความสาํคญัมากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรเนน้ดา้นการออกแบบโครงสร้างอาคารให้มีความ
ทนทานและมีความปลอดภยัมากท่ีสุด 
 ข้อเสนอแนะสําหรับการวจัิยคร้ังต่อไป 
 1.  เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีเป็นวิจยัเชิงสาํรวจ ผลการศึกษาท่ีไดจ้ากการวิจยัคร้ังน้ีเป็น
เพียงขอ้มูลของกลุ่มนกัท่องเท่ียวชาวไทยเท่านั้น ซ่ึงผูว้ิจยัไม่สามารถดาํเนินการวิจยัไดค้รอบคลุม 
เน่ืองจากขอ้จาํกดัดา้นระยะเวลาและกาํลงัคน การวิจยัคร้ังต่อไปในการเก็บรวบรวมขอ้มูลของกลุ่ม
ตวัอยา่งควรทาํการสาํรวจทั้งนกัท่องเท่ียวชาวไทยและต่างประเทศ 
 2.  เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีเป็นวิจยัเชิงสาํรวจ ในการทาํวิจยัคร้ังต่อไปควรทาํการศึกษา
ในลกัษณะเชิงลึกมากข้ึน เพ่ือจะไดรั้บขอ้มูลท่ีมีรายละเอียด คุณภาพมากข้ึนและสามารถนาํขอ้มูล
เหล่าน้ีไปใชป้ระโยชน์ไดต้ามความเหมาะสม เช่นการสัมภาษณ์ หรือใชเ้วลาในการพูดคุยกบักลุ่ม
ตัวอย่างมากข้ึน ดังนั้ น ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรท่ีจะมีค่าสถิติต่างๆเข้ามาเก่ียวข้องด้วย
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แบบสอบถาม 
แบบสอบถามชุดน้ีจดัทาํข้ึนเพื่อนาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชป้ระกอบการศึกษาวิทยานิพนธ์

เร่ือง “พฤติกรรมและการตัดสินใจเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียมชายทะเลหัวหินของนักท่องเที่ยว” ขอ้มูล
ท่ีไดรั้บผูว้ิจยัจะเก็บรักษาไวเ้ป็นความลบั จึงหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า จะไดรั้บความร่วมมือจากท่านใน
การตอบแบบสอบถามน้ีและขอขอบคุณมา ณ โอกาสน้ี 
ตอนที1่  ข้อมูลส่วนบุคคล 
คาํช้ีแจง โปรดเขียนเคร่ืองหมายถูกหนา้คาํตอบท่ีท่านตอ้งการเพียงคาํตอบเดียว 
1.  เพศ 

 [  ] ชาย   [  ] หญิง 
2.  อาย ุ 
  [  ] 20-30 ปี    [  ] 31-40 ปี 
  [  ] 41-50 ปี   [  ] มากกวา่ 50 ปี 
3.  สถานภาพ 
  [  ] โสด   [  ] แต่งงาน 
  [  ] หมา้ย/หยา่ร้าง  [  ] แยกกนัอยู ่
4.  ระดบัการศึกษา 
  [  ] ตํ่ากวา่ปริญญาตรี  [  ] ปริญญาตรี 
  [  ] ปริญญาโท  [  ] ปริญญาเอก 
5.  อาชีพ 
  [  ] รับราชการ  [  ] รัฐวิสาหกิจ 
  [  ] พนกังานบริษทัเอกชน [  ] เจา้ของบริษทั/ธุรกิจส่วนตวั 
  [  ] อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............................. 
6.  รายไดต่้อเดือน 
  [  ] ตํ่ากวา่ 20,000 บาท  [  ] 20,001-40,000 บาท 
  [  ] 40,001-60,000 บาท   [  ] 60,001-80,000 บาท 
  [  ] 80,001 ข้ึนไป
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7.  จาํนวนสมาชิกในครอบครัว (รวมทั้งผูใ้หข้อ้มูล) 
  [  ] 1 คน   [  ] 2 คน 
  [  ] 3 คน    [  ] 4 คน 
  [  ] 5 คนข้ึนไป 
ตอนที2่  ข้อมูลทีเ่กีย่วกบัพฤติกรรมในการเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียม 
8.  ท่านคาํนึงถึงขอ้ใดในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
 [  ] รูปแบบการก่อสร้าง 
 [  ] พื้นท่ีตวัอาคารและขนาดของหอ้งพกั 
 [  ] ราคาและเง่ือนไขการผอ่นชาํระ 
 [  ] ทาํเลท่ีตั้ง 
 [  ] การส่งเสริมการตลาดหรือสิทธิพิเศษ 
 [  ] การใหบ้ริการ และส่ิงอาํนวยความสะดวก 
 [  ] อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................................ 
9.  วตัถุประสงคห์ลกัในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
 [  ] มีวยัท่ีเหมาะสมแก่การมีท่ีพกัอาศยัเป็นของตนเอง 
 [  ] มีครอบครัวแลว้และตอ้งการมีท่ีพกัอาศยัเป็นสดัส่วน 
 [  ] จาํนวนสมาชิกในครอบครัวเหมาะสมต่อการพกัอาศยัในคอนโดมิเนียม 
 [  ] มีรายไดท่ี้เพียงพอต่อการซ้ือคอนโดมิเนียม 
 [  ] อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................................ 
10.  ท่านรับทราบขอ้มูลข่าวสารจากแหล่งใดเพ่ือประกอบการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
 [  ] หนงัสือพิมพ ์  [  ] วิทย ุ
 [  ] โทรทศัน์   [  ] ป้ายโฆษณา 
 [  ] มีผูแ้นะนาํ  [  ] ใบปลิว 
 [  ] พนกังานขายมาติดต่อโดยตรง [  ] อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................................... 
11.  ก่อนการตดัสินใจซ้ือ ท่านไดพ้ิจารณาเปรียบเทียบกบัโครงการคอนโดมิเนียมอ่ืนๆ จาํนวนก่ี
โครงการ (รวมโครงการน้ีดว้ย) 
 [  ] ไม่ไดเ้ปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืนเลย [  ] 1-2 โครงการ 
 [  ] 3-4 โครงการ   [  ] 5โครงการข้ึนไป 
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12.  ก่อนการตดัสินใจคอนโดมิเนียม ท่านใชร้ะยะเวลาในการพิจารณาเลือกนานเท่าไหร่ 
 [  ] ซ้ือทนัทีเม่ือชมคร้ังแรก  [  ] 1 เดือน 
 [  ] 2-3 เดือน   [  ] 4 เดือนข้ึนไป 
13.  ราคาในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
 [  ] ตํ่ากวา่ 1,000,000 บาท  [  ] 1,000,001-2,000,000 บาท 
 [  ] 2,000,001-3,000,000 บาท  [  ] 3,000,001-4,000,000 บาท 
 [  ] 4,000,001 บาทข้ึนไป 
14.  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
 [  ] พอ่-แม่    [  ] เพื่อน 
 [  ] คนรัก    [  ] ความตอ้งการส่วนตวั 
ตอนที3่  ข้อมูลทีเ่กีย่วกบัปัจจัยทางด้านทศันคติในการเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ความรู้ 

ข้อ คาํถาม มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1 ท่านมีความรู้ในการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมจากส่ือต่างๆ 

     

2 ท่านมีความรู้ในระเบียบเง่ือนไข
การอยูอ่าศยัของคอนโดมิเนียม 

     

3 ท่านคิดวา่การมีคอนโดมิเนียมทาํ
ใหคุ้ณภาพชีวติดีข้ึน 

     

 
ความเช่ือ 

ข้อ คาํถาม มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1 ท่านคิดวา่ท่ีอยูอ่าศยัในหวัหินควร
เป็นคอนโดมิเนียม 

     

2 ท่านคิดวา่การเลือกคอนโดมิเนียม
ควรเลือกตามหลกัฮวงจุย้ 

     

3 ปัจจุบนัการสร้างคอนโดมิเนียม
ในหวัหินมีความเหมาะสม 
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พฤติกรรม 

ข้อ คาํถาม มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1 การซ้ือคอนโดมิเนียมไดรั้บ
อิทธิพลจากเพือ่น 

     

2 การซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นความ
ตอ้งการส่วนตวั 

     

3 การซ้ือคอนโดมิเนียมคุม้ค่ากบั
ราคาของคอนโดมิเนียม 

     

 
ตอนที5่  ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 

ข้อ คาํถาม มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1 การออกแบบโครงสร้างอาคาร
มีความทนทาน 

     

2 พื้นท่ีตวัอาคารและหอ้งมีขนาด
กวา้งพอเหมาะ 

     

3 รูปแบบการก่อสร้างมีความ
สวยงาม 

     

4 วสัดุท่ีใชใ้นการตกแต่งหอ้ง
ภายในมีความทนัสมยั 

     

5 มีระบบป้องกนัและเตือนภยัใน
อาคาร 

     

6 วิวและทิวทศัน์      
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ปัจจัยด้านราคา 

ข้อ คาํถาม มากทีสุ่ด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1 ราคาถูกกวา่โครงการอ่ืนๆ      
2 จาํนวนเงินดาวน์นอ้ย      
3 ระยะเวลาในการผอ่นชาํระนาน      
4 มีบริการกูย้มืจากสถาบนั

การเงินหรือธนาคาร 
     

5 เง่ือนไขในการชาํระเงินไม่
ยุง่ยาก 

     

6 ความเหมาะสมของ
คอนโดมิเนียมกบัราคา 

     

 
ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจําหน่าย

ข้อ คาํถาม มากทีสุ่ด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1 อยูใ่กลส้ถานท่ีทาํงาน     

2 อยูใ่นยา่นศูนยก์ารคา้หรือ
ตลาด

    

3 อยูใ่กลบ้า้นพอ่แม่หรือญาติพี่
นอ้ง

    

4 มีความเป็นส่วนตวัสูง ไม่
วุน่วาย

    

5 ทางเขา้โครงการมีความ
ปลอดภยั
ไม่เปล่ียวหรือเส่ียงอนัตราย 

    

6 ไกลจากแหล่งอบายมุข     

7 การเดินทางสญัจรไปมา
สะดวก

    
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ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 

ข้อ คาํถาม มากทีสุ่ด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1 มีส่วนลดและสิทธิพิเศษ      
2 มีการแถมอุปกรณ์เพิ่มเติม

ภายในหอ้งชุด 
     

3 สามารถเขา้อยูอ่าศยัก่อนทาํการ
โอนยา้ยได ้

     

4 มีหอ้งตวัอยา่งใหช้ม      
5 มีบริการใหค้าํปรึกษาและการ

ตอ้นรับท่ีดี 
     

 
ปัจจัยทางด้านบุคลากร 

ข้อ คาํถาม มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1 พนกังานมีมนุษยส์มัพนัธ์ท่ีดี      
2 พนกังานใหค้วามสะดวกในดา้น

การจดัการเอกสารต่างๆ 
     

3 พนกังานเป็นส่ือกลางในการ
ติดต่อระหวา่งธนาคารกบัลูกคา้ 

     

4 มีระบบ Call centerใหบ้ริการท่ีดี      
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ปัจจัยทางด้านการสร้างและการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

ข้อ คาํถาม มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1 ความเช่ือถือไดใ้นการก่อสร้างท่ี
ระบุไวใ้นสญัญา 

     

2 การรับประกนัผลงานหลงัการส่ง
มอบหอ้ง 

     

3 การดูแลเอาใจใส่และขอ้เรียกร้อง
ของลูกคา้ 

     

4 โครงการมีแนวทางในการแกไ้ข
และการป้องกนัท่ีดี 

     

5 บรรยากาศภายในโครงการ      

 
ปัจจัยทางด้านกระบวนการ 

ข้อ คาํถาม มากทีสุ่ด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1 ระบบรักษาความปลอดภยั      
2 ความเหมาะสมของการจดั

ตาํแหน่งระบบสาธารณูปโภค 
     

3 ระบบการจดัการนํ้าประปา-
ไฟฟ้า-โทรศพัท ์

     

4 การกระจายข่าวสารภายใน
โครงการ 

     

5 ความสะดวกในการติดต่อของผู ้
มาติดต่อ 
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ประวตัิผู้วจัิย 
ช่ือ-สกลุ:  นางสาวปิยพร  รัศมี 
ท่ีอยู:่  37 ซอยประชาราษฎร์สาย1 ถนนประชาราษฎร์สาย1 แขวงบางซ่ือ 
   เขตบางซ่ือ กรุงเทพ 10800  
ประวติัการศึกษา   
 พ.ศ. 2549 สาํเร็จการศึกษามธัยมตอนตน้จาก โรงเรียนวดัเขมาภิรตาราม 
 พ.ศ. 2551 สาํเร็จการศึกษามธัยมตอนปลายจาก โรงเรียนวดัเขมาภิรตาราม 
 พ.ศ. 2555 กาํลงัศึกษาท่ีมหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ชั้นปีท่ี4 
  คณะวิทยาการจดัการ สาขาการจดัการธุรกิจทัว่ไป
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ประวตัิผู้วจัิย 
ช่ือ-สกลุ:  นางสาวนุสรา  คะเชนชาติ 
ท่ีอยู:่  1056/29 ซอยพหลโยธิน 18 ถนนพหลโยธิน แขวงจอมพล เขตจตุจกัร  
  กรุงเทพ 10900 
ประวติัการศึกษา   
 พ.ศ. 2549 สาํเร็จการศึกษามธัยมตอนตน้จาก โรงเรียนสุรศกัด์ิมนตรี 
 พ.ศ. 2551 สาํเร็จการศึกษามธัยมตอนปลายจาก โรงเรียนสุรศกัด์ิมนตรี 
 พ.ศ. 2555 กาํลงัศึกษาท่ีมหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ชั้นปีท่ี4 
  คณะวิทยาการจดัการ สาขาการจดัการธุรกิจทัว่ไป



 

 

 


