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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
2.1   แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 
 2.1.1   แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 

แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) ดังปรากฎในหนังสือ
เร่ืองแนวคิดเร่ืองความพึงพอใจของลูกคา ของศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2540) กลาวโดยสรุป
ไดวาความพึงพอใจเปนความรูสึกหลังการซ้ือบุคคลหรือลูกคา  ซ่ึงเปนผลมาจากการเปรียบเทียบ
ระหวางการรับรูตอการปฏิบัติงานของผูขาย   หรือประสิทธิภาพของสินคา  (Perceived 
Performance)  กับส่ิงท่ีลูกคาคาดหวัง โดยถาระดับของผลท่ีไดรับจากสินคาหรือบริการตรงกับ
ความคาดหวังของลูกคาจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (Satisfied Customer) และถาผลท่ีไดรับ
จากสินคาหรือบริการสูงกวาความคาดหวังท่ีลูกคาต้ังใจ  ก็จะทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ 
(Delighted Customer) แตถาระดับของผลท่ีไดรับจากสินคาหรือบริการตํ่ากวาความคาดหวังของ
ลูกคาจะทําใหลูกคาเกิดความไมพึงพอใจ 

ระดับความพึงพอใจของลูกคาจะเกิดจากความแตกตางระหวางผลประโยชนจาก
ผลิตภัณฑและความคาดหวังของบุคคล (Expectation) โดยผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ
หรือการทํางานของผลิตภัณฑ  เกิดจากนักการตลาดและฝายอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของจะตองพยายาม
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา  โดยการสรางคุณคาเพิ่ม (Value Added)  ซ่ึงเกิดจากการผลิต 
(Manufacturing) และจากการตลาด  รวมท้ังการทํางานรวมกันกับฝายตาง ๆ โดยยึดหลักการสราง
คุณภาพโดยรวม (Total  Quality) การคาดหวังเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซ้ือ 
จากกลุมเพื่อนและคนใกลเคียง  รวมถึงขอมูลและสัญญาจากนักการตลาดและคูแขงขัน  ถาหาก
นักการตลาดสงเสริมผลิตภัณฑไวเกินจริง  ผูบริโภคมักจะผิดหวัง เม่ือบริษัทไมสามารถสงมอบ
คุณคาไดตามท่ีลูกคาคาดหวังไว  ดังนั้นส่ิงสําคัญท่ีทําใหบริษัทประสบความสําเร็จ  คือ  การเสนอ
ผลิตภัณฑท่ีมีผลประโยชนจากผลิตภัณฑหรือการทํางานของผลิตภัณฑท่ีสอดคลองกับการ
คาดหวังของผูซ้ือ  โดยยึดหลักการสรางความพึงพอใจรวมสําหรับลูกคา (Total  Customer  
Satisfaction) 
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 2.1.2 ทฤษฎีอุปสงค (Demand  Theory) 
อุปสงค (Demand) หมายถึงความตองการสินคาและบริการของผูบริโภค โดยท่ีผูบริโภค

ตองมีความสามารถที่จะจายเงินซ้ือ (Ability to Pay) และเต็มใจที่จะซ้ือ (Willingness to Pay) 
สินคาและบริการนั้น 
 อุปสงคท่ีมีตอสินคาหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่งในระยะเวลาใดเวลาหน่ึง  จะข้ึนอยูกับ
ปจจัยตาง ๆ หลายประการดวยกัน  เชน  ราคาของสินคานั้น  ราคาของสินคาทดแทนอ่ืน ๆ รายได
ของผูบริโภค  รสนิยมของผูบริโภค ฯลฯ 
 
 สมการอุปสงค  Qx = f ( Px , Py , Y, T, ……… ) 
 

Qx = ปริมาณความตองการในสินคานั้น 
Px = ระดับราคาของสินคานั้น 
Py = ระดับราคาของสินคาอ่ืนๆ 
Y  = รายไดผูบริโภค 
T  = รสนิยมของผูบริโภค 

 
การที่ผูบริโภคจะมีอุปสงคหรือปริมาณการซ้ือสินคาและบริการชนิด ใดเปนจํานวนมาก

หรือนอย  ข้ึนอยูกับปจจัยสําคัญซ่ึงเปนตัวกําหนดอุปสงค  ดังนี้ 
1)  ราคาสินคาท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Price)  กลาวคือปริมาณการซ้ือสินคาและบริการ

ของสินคาชนิดใด ๆ ข้ึนกับราคาสินคาและบริการชนิดนั้น ๆ โดยหากราคาสินคาและบริการชนิด
นั้นลดลงยอมมีผลใหปริมาณการซ้ือเพิ่มข้ึน 

2)  ราคาสินคาและบริการชนิดอ่ืน ๆ คือ  ถาราคาสินคาและบริการชนิดอ่ืน ๆ มีการ
เปล่ียนแปลงก็อาจสงผลกระทบตอปริมาณการบริโภคสินคานั้นใหเพิ่มข้ึนหรือลดลงได  ซ่ึงถา
หากเปนสินคาทดแทนกันได  เม่ือราคาของสินคาและบริการอื่นๆลดลง สงผลใหปริมาณการ
บริโภค สินคาลดลงเนื่องจากผูบริโภคหันไปบริโภคสินคาอ่ืนแทน หากเปนสินคาท่ีใชประกอบ
กันเม่ือราคาสินคาอ่ืนสูงข้ึนก็อาจสงผลทําใหราคาสินคาและบริการสูงข้ึนดวย 

3)  ระดับรายไดของผูบริโภค  โดยปกติเม่ือผูบริโภคมีรายไดโดยเฉล่ียสูงข้ึน ความ
ตองการสินคาและบริการจะเพิ่มข้ึน  หรือลดการบริโภคสินคาราคาถูกลงและขณะเดียวกันก็หัน
ไปบริโภคสินคาราคาแพงกวา  คุณภาพดีกวา 
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4)  รสนิยมผูบริโภคและความนิยมของคนสวนใหญในสังคม รสนิยมเกี่ยวของกับ
ความรูสึกนิยมชมชอบช่ัวขณะหนึ่งจึงมีการเปล่ียนแปลงไปอยางรวดเร็ว ส่ิงท่ีกําหนดรสนิยมของ
ผูบริโภคไดแก อายุ เพศ ความเช่ือ คานิยม การศึกษา แฟช่ัน และอิทธิพลของส่ือโฆษณา 

5)  การคาดคะเนราคาสินคาในอนาคต  ถาผูบริโภคคาคะเนวาราคาสินคาและบริการชนิด
ใดจะสูงข้ึนในอนาคตแลว  เขาจะเสนอซ้ือสินคาและบริการสินคาชนิดนั้นในปจจุบันเพิ่มมากข้ึน
แมวาระดับราคาสินคาและบริการชนิดนั้นในปจจุบันไมเปล่ียนแปลง แตหากคาดคะเนวาระดับ
ราคาสินคาและบริการชนิดใดในอนาคตลดลงแลวผูบริโภคจะชะลอการซ้ือเอาไวกอนจนกวา
ราคาสินคาและบริการจะลดลงจนถึงจุดท่ีผูบริโภคยอมรับ 

6)  การโฆษณาของผูขาย  ผลของการโฆษณาจะทําใหผูบริโภครูจักและติดใจในสินคา
และบริการชนิดใดชนิดหนึ่งได ซ่ึงจะสงผลตอการเปล่ียนแปลงปริมาณการเสนอซ้ือสินคาและ
บริการชนิดนั้น ๆ 

7)  จํานวนประชากรหรือจํานวนผูบริโภค จํานวนประชากรเพ่ิมข้ึนหรือลดลงจะมี
ผลกระทบตอปริมาณการเสนอซ้ือสินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึ่งเพิ่มข้ึนหรือลดลงตาม 
เพราะประชากรมีความตองการแสวงหาสินคาและบริการตางๆมาสนองตอบความตองการของ
ตนเองเสมอ 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชจายในการบริโภค (Other Influence on Consumption 
Spending) 
 1.  จํานวนเงินสดท่ีบุคคลมีอยู ถาบุคคลมีเงินสดอยูในมือเปนจํานวนมากก็มีแนวโนมท่ี
จะใชจายเพื่อการบริโภคมาก แตถาบุคคลมีเงินสดอยูในมือเปนจํานวนนอยก็จะมีแนวโนมในการ
ใชจายเพื่อการบริโภคนอยลง 
 2.  จํานวนทรัพยสินท่ีมีสภาพคลองสูง (High Liquidity Asset) ท่ีบุคคลมีอยูถาบุคคลมี
ทรัพยสินท่ีมีสภาพคลองสูงอยูในมือมากโอกาสใชจายเพ่ือการบริโภคก็มาก แตถาทรัพยสินท่ีมี
สภาพคลองสูงอยูในมือนอย ก็ยอมมีโอกาสที่จะใชเพื่อการบริโภคนอย 
 3.  จํานวนสินคาคงทนถาวร (Durable Goods) ท่ีบุคคลมีอยู สินคาสําหรับบริโภคมีอยู 2 
ชนิดคือ สินคาประเภทไมคงทนถาวร (Nondurable Goods) เชน อาหาร เคร่ืองดื่ม เคร่ืองนุงหม   
เปนตน และสินคาประเภทคงทนถาวร (Durable Goods) เชน รถยนต ตูเย็น โทรทัศน วิทยุ พัดลม  
เปนตน ถาบุคคลมีสินคาประเภทคงทนถาวรอยูแลวเปนจํานวนมากโอกาสท่ีจะซ้ือหาใหมก็มีนอย
เพราะสินคาเหลานี้มีอายุการใชประโยชนยาวนานหลายป แตถาบุคคลมีสินคาประเภทคงทน
ถาวรอยูแลวเปนจํานวนนอย จึงมีแนวโนมท่ีจะซ้ือหาใหมมากข้ึน 



 
12 

 4.  การคาดคะเนเก่ียวกับราคาสินคาในอนาคต ถาผูบริโภคคาดวาปริมาณสินคาจะขาด
แคลนหรือคาดวาราคาสินคาจะสูงข้ึนผูบริโภคจะพากันซ้ือสินคามากักตุนไวมากข้ึน แตถา
ผูบริโภคคาดวาปริมาณสินคาจะลนตลาดหรือคาดวาราคาสินคาจะลดลงแลวผูบริโภคจะชะลอ
การซ้ือไวกอน  โดยรอใหราคาลดลงถึงท่ีสุดกอนแลวจึงซ้ือ 
 5.  เครดิตเพื่อการบริโภคและอัตราดอกเบ้ียเงินกู ปกติวงการธุรกิจมักจะใหเครดิตเพื่อ
การบริโภคโดยระบบการซ้ือขายแบบผอนสง ซ่ึงข้ึนอยูกับอัตราดอกเบ้ียเงินกู กลาวคือ ถาอัตรา
ดอกเบ้ียเงินกูตํ่า ธุรกิจท่ีใหเครดิตซ้ือขายแบบผอนสงมีตนทุนการดําเนินงานตํ่า จึงสามารถให
เครดิตระยะยาวได  ดวยการเรียกเก็บเงินงวดแรกตํ่าและจํานวนงวดจะมากข้ึน  แตละงวดผูซ้ือจะ
จายแตเพียงเล็กนอยจึงไมคอยเดือดรอน  ทําใหการบริโภคหรือการซ้ือขายแบบผอนสงเพิ่มข้ึน  
แตถาอัตราดอกเบ้ียเงินกูสูงข้ึน  ธุรกิจท่ีใหเครดิตซ้ือขายผอนสงท่ีมีตนทุนการดําเนินงานสูงข้ึนจึง
ไมสามารถใหเครดิตระยะยาวได  ดังนั้นจึงกําหนดเงินงวดแรกไวมากและจํานวนงวดนอยลง  แต
ละงวดผูซ้ือจะตองจายมากข้ึน  ซ่ึงทําใหผูซ้ือหรือผูบริโภคเดือนรอนดังนั้นผูบริโภคจึงซ้ือนอยลง 
 6.  การคาดคะเนเกี่ยวกับรายไดในอนาคต  ถาผูบริโภคคาดคะเนวารายไดในอนาคตของ
เขาจะสูงข้ึน  ผูบริโภคมีแนวโนมจะใชจายเพ่ือการบริโภคมากขึ้น (เก็บออมนอยลง)  โดยหวังวา
รายไดท่ีจะเพิ่มข้ึนในอนาคตจะสามารถชดเชยการออมท่ีตํ่าลงในปจจุบันไดแตถาผูบริโภคคาดวา
ในอนาคตเขาจะมีรายไดลดลงหรือไมมีรายไดแลว  ผูบริโภคจะลดการใชจายเพื่อการบริโภคลง
โดยการเตรียมเก็บออมเงินมากข้ึนเพื่อไมใหเดือดรอนในอนาคต 
 7.  ประเภทของรายไดท่ีผูบริโภคไดรับ  ปกติรายไดท่ีบุคคลไดรับจะมีสองประเภทใหญ 
ๆ คือ รายไดประจําท่ีแนนอน (Permanent Income) และรายไดท่ีไมแนนอน (Temporary Income)  
โดยท่ัวไปแลวผูท่ีมีรายไดประจําแนนอนมักมีแนวโนมในการใชจายเพื่อการบริโภคมากกวาผูมี
รายไดไมแนนอน 
 8.  รสนิยมของผูบริโภคเปล่ียนแปลง  เม่ือผูบริโภคมีรสนิยมเปล่ียนแปลงไปในลักษณะ
ของการชอบหรือไมชอบและชอบมากข้ึนหรือชอบนอยลงแลวยอมทําใหการใชจายเพื่อการ
บริโภคเปล่ียนแปลงไปดวย 
 9.  การเอาอยางในการบริโภค (Demonstration Effect) โดยท่ัวไปแลวผูบริโภคมักเอา
อยางหรือตามอยางผูอ่ืนในการบริโภคเสมอดังนั้นถาผูบริโภคไดมีโอกาสอยูใกลชิดหรือเปรียบ 
เทียบกับบุคคลอ่ืนแลว  ยอมจะเอาอยางในการบริโภคในลักษณะท่ีเห็นเขามีก็อยากมีตาม เห็นเขา
ไดก็อยากไดตาม 
 10.ระดับการศึกษาของผูบริโภคโดยท่ัวไปแลวผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงมักมีแนว 
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โนมในการใชจายเพื่อการบริโภคสูงกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํา ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงจะเลือกซ้ือสินคาหรือบริการท่ีมีคุณภาพสูง  ซ่ึงยอมมีราคาสูงและทําใหมี
รายจายเพื่อการบริโภคสูงกวา 
 11.  การเก็บภาษีอากรของรัฐบาล ถารัฐบาลเก็บภาษีอากรเพิ่มข้ึนยอมทําใหรายไดของ
ผูบริโภคหลังหักภาษีแลวเหลือนอยลง  ยอมสามารถใชจายเพื่อการบริโภคนอยลง  แตถารัฐบาล
เก็บภาษีอากรนอยลงก็จะมีผลทําใหรายจายเพื่อการบริโภคของประชาชนสูงข้ึน 
 12.  ลักษณะการกระจายรายไดในสังคม  ถาสังคมใดมีการกระจายรายไดเปนไปอยางเทา
เทียมกันยอมทําใหรายจายเพื่อการบริโภคของประชาชนในสังคมนั้นสูงกวาในสังคมท่ีการ
กระจายรายไดมีความเหล่ือมลํ้ากันเปนอันมาก  ท้ังนี้เพราะผูมีรายไดสูงจะมีการออมมากข้ึน  แตผู
มีรายไดตํ่าซ่ึงมีเปนจํานวนมากก็จะมีรายไดไมเพียงพอท่ีจะใชเพื่อการบริโภคได  ดังนั้นจึงทําให
รายจายเพื่อการบริโภคโดยสวนรวมอยูในระดับตํ่า 
 13.  การโฆษณาสินคา  การโฆษณาสินคาหรือบริการยอมมีสวนจูงใจในการใชจายเพื่อ
การบริโภคเสมอ  ไมมากก็นอย 
 14.  การขยายตัวของตลาดสินคาและบริการ  การขยายตัวของตลาดสินคาและบริการ
ยอมมีผลใหผูบริโภคสามารถซ้ือหาสินคาหรือบริการไดสะดวกขึ้น  ซ่ึงยอมมีผลกระทบตอยอด
รวมของรายจายเพื่อการบริโภคโดยตรง 
 15.  ปจจัยอื่น ๆ เชน  ฤดูกาล คานิยม หรือ ขนบธรรมเนียม ประเพณี และวัฒนธรรม 
ฯลฯ  ก็ยอมมีผลกระทบตอการใชจายเพื่อการบริโภคของประชาชนไมนอย 
 
 2.1.3  ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Theory of Consumer Behavior) 

            แนวความคิดการบริหารการตลาดของ Kotler (1997 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน
และคณะ, 2540) ใน S-R theory ไดแสดงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer  Behavior  
model) ซ่ึงเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเร่ิมตนจาก
การเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ  ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ  ซ่ึงเปรียบเทียบเสมือนกลองดํา  ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึก
นึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือ  แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ 
(buyer’s response)  หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (buyer’s purchase  decision)  ดังแสดงในรูปท่ี  
2.1 
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รูปท่ี 2.1 แสดงแบบพฤติกรรมการซ้ือ (ผูบริโภค) Model of buyer (consumer) behavior 
 
สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus:S) 
สิ่งกระตุน 
ทาง
การตลาด 

สิ่งกระตุนอื่น 
ๆ 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการขาย 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรมฯ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2540) 
 
จุดเร่ิมตนของแบบจําลองนี้อยูท่ีส่ิงกระตุน (Stimulus)  ใหเกิดความตองการกอนแลวทํา

ใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นแบบจําลองนี้อาจเรียกวา S-R Theory 
1)  ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 

และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุน
ภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือ
สินคา (Buying  motive ) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล  และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา
(อารมณ)ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.1)  ส่ิงกระตุนทางตลาด (Marketing  Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาด 
สามารถควบคุมและจัดใหมีข้ึนได  เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing  mix)  ซ่ึงประกอบดวย 

กลองดําหรือความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 
(Black  box) 

การตอบสนองของผู
ซื้อ(Response:R) 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตราสินคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ ลักษณะการตัดสินใจ
ของผูซื้อ 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 
ปจจัยทางสังคม 
ปจจัยทางจิตวิทยา 

การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทาง
พฤติกรรม 
การตัดสินใจซ้ือ 
ความรูสึกภายหลังการ
ซื้อ 
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-  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product)  เชน  ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม, การ 
ออกแบบบาน สไตลการตกแตงเพื่อ  กระตุนความตองการ 

-  ส่ิงกระตุนทางดานราคา (Price)  เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ 
ผลิตภัณฑการจัดสวนผสมขนาดของท่ีดินกับบาน เพื่อกาํหนดราคาใหตรงกับกลุมลูกคาเปาหมาย 

-  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution  or  Place)  เชน   
ทําเลที่ต้ังโครงการตอบสนองความสะดวกสบายในการเดินทาง เพื่อใหสะดวกแกผูบริโภค  ซ่ึง
ถือวาเปนการกระตุนการซ้ือ 

-  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการขาย (Promotion)  เชน  การโฆษณาสมํ่าเสมอ 
การใชความพยายามของพนกังานขาย  การกําหนดเง่ือนไขพิเศษใหกับผูบริโภคในชวงเวลาที่
เหมาะสม  เหลานี้ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ 

1.2)  ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus)  เปนส่ิงกระตุนความตองการของ 
ผูบริโภคท่ีอยูภายนอกองคกร  ซ่ึงเปนส่ิงท่ีไมสามารถควบคุมได  ส่ิงกระตุนเหลานี้  ไดแก 

-  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic)  เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของบริโภค 
เปนตนปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

-  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)  เชน  นวัตกรรมหรือเทคโนโลยี 
ใหมในเพ่ือตอบสนองความตองการและการใชในชีวิตประจําวนั  สามารถกระตุนความตองการ
ใหเกิดความตองการซ้ือ 

-  ส่ิงกระตุนทางกฎหมาย  และการเมือง (Law  and  Political)  เชน  กฎหมาย 
เพิ่มลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง  จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิม  หรือลดความตองการของผูซ้ือ 

-  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural)  เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย 
ในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาล นั้น 

2)  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box)  ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black  box)  ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ  
และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
  2.1)  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer  characteristics)  ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจยัดานสวนบุคคล และปจจัยดาน
จิตวิทยา  ซ่ึงเปนปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
  -  ปจจัยดานวัฒนธรรม  (Cultural  factors) วัฒนธรรมเปนสัญลักษณ  และส่ิงท่ี
มนุษยสรางข้ึน  โดยเปนท่ียอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง  เปนตัวกําหนดและควบคุม
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พฤติกรรมของมนุษยในส่ิงหนึ่งคานิยมในวัฒนธรรม  จะกําหนดลักษณะขอสังคม และความ
แตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน  วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของ
บุคคล  เชน  การเปล่ียนแปลงวัฒนธรรมของสังคมไทย  คือ  สตรีมีบทบาทในสังคมมากข้ึน  เชน  
บทบาททางการเมือง  และหนาท่ีการงาน 
  -  ปจจัยทางดานสังคม (Social factors)  เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน 
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ  โดยลักษณะทางสังคม  ประกอบดวย  กลุมอางอิง  ครอบครัว  
บทบาท  และสถานะของผูซ้ือ 
  -  ปจจัยดานบุคคล ( Personal factors)  การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลทางดานตาง ๆ ไดแก  อายุ  ข้ันตอน วัฎจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  โอกาสทาง
เศรษฐกิจ  การศึกษา  รูปแบบการดํารงชีวิต  บุคลิกภาพ  และแนวความคิดสวนบุคคล 
  -  ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological factors)  การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับ
อิทธิพลมากจากปจจัยดานจิตวิทยา  ซ่ึงถือเปนปจจัยภายในตัวของผูบริโภคเอง  ท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือ  และการใชสินคา  ปจจัยภายในประกอบดวย  การจูงใจ  การรับรูการเรียนรู  
ความเช่ือถือ  และทัศนคติ 
  2.2)  กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวย
ข้ันตอน  คือ การตระหนักถึงปญหา  การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซ้ือ  
และพฤติกรรมหลังการซ้ือ  ดังแผนภาพ 
  โดยผูบริโภคจะเขาสูกระบวนการตัดสินใจซ้ือ  โดยจะทําการเปรียบเทียบ
ระหวางส่ิงกระตุนทางการตลาดวาส่ิงท่ีผูประกอบธุรกิจสรางข้ึน  สามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคหรือไม  และถามีการซ้ือเกิดข้ึน  จะมีพฤติกรรมอยางไรในการตอบสนอง
การซ้ือนั้น 
  -   การรับรูปญหา (Problem  recognition)  การที่บุคคลจะรับรูถึงความตองการ
ของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนจากส่ิงกระตุน  เชน  ความตองการที่อยูอาศัย การขยายขนาดของครอบครัว 

-  การคนหาขอมูล (Information  search)  เม่ือผูบริโภครับรูปญหาคือเกิดความ 
ตองการผลิตภัณฑในข้ันท่ีหนึ่งแลว    ในข้ันท่ีสองนี้จะเปนการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง 
ๆ ซ่ึงไดแก  โครงการบานจัดสรร  ศูนยการคาท่ีมีการเปดใหดูรายละเอียดของโครงการ เปนตน 

-  การประเมินทางเลือก  (Evaluation  of  alternatives)  หลักเกณฑในการ 
พิจารณาเลือกคือผลิตภัณฑตาง ๆ จากขอมูลท่ีรวบรวมไดในข้ันท่ีสอง  ไดแก  พื้นท่ีใชสอยท่ี
สอดคลองกับความตองการพักอาศัย  ราคาท่ีสอดคลองกับความสามารถในการจาย   เง่ือนไข
พิเศษท่ีไดรับเสนอ  ความเช่ือถือเกี่ยวกับตรา และคุณภาพของบานท่ีไดรับมอบ 
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- การตัดสินใจซ้ือ (Purchase  decision) การตัดสินใจซ้ือบานแบบใดแบบหน่ึง 
หรือโครงการใดโครงการหนึ่งหลังจากการประเมินผลจากขอ 3  โดยตัดสินใจซ้ือบานท่ีชอบมาก
ท่ีสุด 

3)  การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response)  หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  หรือ
ผูซ้ือ ๆ จะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

-  การเลือกผลิตภัณฑ  (Product  choice) 
-  การเลือกตราสินคา  (Brand  choice) 
-  การเลือกผูขาย (Dealer  choice) 
-  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase  timing) 
-  การเลือกปริมาณซ้ือ (Purchase  amount) 
แนวความคิดการบริหารการตลาดของ Kotler (1997 อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตนและ

คณะ, 2540) ใน S-R theory ไดอธิบายลักษณะผูซ้ือซ่ึงเปนปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การบริโภค  ไวดังนี้ 

1)  ปจจัยดานวัฒนธรรม  (Cultural factor) 
 1.1) วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture)  เปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม 
 1.2) วัฒนธรรมยอย (Subculture)  หมายถึง  วัฒนธรรมของแตละกลุมท่ีมี

ลักษณะเฉพาะแตกตางกันท่ีมีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน  วัฒนธรรมยอยเกิดจาก
พื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย 

 1.3) ช้ันของสังคม (Social  class)  หมายถึง  การแบงสมาชิกของสังคมออกเปน
ระดับฐานะแตกตางกัน  โดยสมาชิกในแตละช้ันสังคมและมีสถานะอยางเดียวกัน 

ลักษณะช้ันของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ  และเปนกลุมยอย ๆ ได 6 ระดับ
โดยมีรายละเอียด  ดังนี้ 

ระดับสูง (Upper  class) แบงเปนกลุมยอย ๆ ได 2 กลุม คือ 
- ระดับสูงอยางสูง (Upper –upper  class) 
- ระดับสูงอยางตํ่า (lower – upper  class) 
ระดับกลาง (Middle  class) แบงเปนกลุมยอย ๆ ได 2 กลุม คือ 
- ระดับกลางอยางสูง (upper – middle  class) 
- ระดับกลางอยางตํ่า (lower – middle  class) 
ระดับตํ่า (Lower  class)  แบงเปนกลุมยอย ๆได 2 กลุม คือ 
- ระดับตํ่าอยางสูง (upper – lower  class) 
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- ระดับตํ่าอยางตํ่า (lower – lower class) 
2)  ปจจัยดานสังคม (Social  factors)  เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ  ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง  ครอบครัว  และ
บทบาทและสถานะของผูซ้ือ 

2.1) กลุมอางอิง (Reference  groups)    เปนกลุมท่ีบุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุม 
นี้มีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 
2  ระดับ 

  (1)  กลุมปฐมภูมิ (primary  groups) 
  (2)  กลุมทุติยภูมิ (Secondary  groups) 

2.2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติ 
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล  ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 

2.3) บทบาทและสถานะ  (roles and statuses)    บุคคลจะเกีย่วของกับหลายกลุม 
เชน  ครอบครัว  กลุมอางอิง  องคกร  และสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตาง 
กันในแตละกลุม 

3)  ปจจัยสวนบุคคล (Personal  factor)  การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลทางดานตาง ๆ ไดแก 

 3.1)  อายุ (age) 
 3.2)  ข้ันตอน วัฎจักรครอบครัว (family  life  cycle) 
 3.3) อาชีพ  (Occupation) 
 3.4) โอกาสทางเศรษฐกิจ (economic  circumstances) 
 3.5) การศึกษา (education) 
 3.6) รูปแบบการดํารงชีวิต (life  cycle) 
4)  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological  factor)  การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยดานจิตวิทยาซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและการ
ใชสินคา 

4.1) การจูงใจ  (Motivation) หมายถึง       พลังส่ิงกระตุนท่ีอยูภายในตัวบุคคลซ่ึง 
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ 

4.2) การรับรู  (Perception)    เปนกระบวนการซ่ึงแตละบุคคลไดรับเลือกสรรจัด 
ระเบียบและตีความหมาย ขอมูลเพื่อท่ีจะสรางภาพท่ีมีความหมาย 
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2.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

จากหัวขอการวิจัย  เร่ืองความพึงพอใจของลูกคาในบานสรางเสร็จกอนขายของโครงการ 
บานจัดสรรขนาดใหญ ในจังหวัดเชียงใหม โดยศึกษาโครงการของ บริษัท แลนด แอนด เฮาส 
จํากัด(มหาชน) ไดศึกษาผลงานการวิจัยและวรรณกรรมตางๆท่ีเกี่ยวของและมีประโยชนตอหัวขอ
งานวิจัยเร่ืองนี้มีดังนี้ 

ขวัญชัย  อรรถวิภานนท (2535)  ไดทําการศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือบาน
จัดสรรในอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  โดยเก็บขอมูลจากหัวหนาครัวเรือนของผูอยูอาศัยใน
หมูบานจัดสรรจํานวน 125 คน  จากหมูบานจัดสรรจํานวน 33 แหง ซ่ึงผลการศึกษาพบวาในการ
เลือกซ้ือบานจัดสรรนั้น  ผูอยูอาศัยไดใหความสําคัญกับเร่ืองทําเลที่ต้ังมากท่ีสุด กลาวคือ ตองอยู
ในบริเวณท่ีสะดวกตอการเขาถึง รองลงมาไดแก ราคาบานและท่ีดิน รวมท้ังรายไดของครอบครัว 
 เม่ือจําแนกระดับของผูอยูอาศัย โดยใชรายไดเปนเกณฑ จําแนกระดับของผูอยูอาศัยเปน 
2  ระดับ คือผูมีระดับรายไดปานกลาง และผูมีระดับรายไดสูง สําหรับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกซ้ือบานจัดสรรนั้น พบวาผูอยูอาศัยท่ีมีรายไดระดับปานกลางจะใหความสําคัญตอปจจัย
ทางดานเศรษฐกิจ สวนผูอยูอาศัยท่ีมีระดับรายไดสูงจะใหความสําคัญกับปจจัยทางดานกายภาพ 
 

 รักชาติ  แกวผดุง (2536)  ไดทําการศึกษาอุปสงคท่ีอยูอาศัยประเภทบานจัดสรรในเขตผัง
เมืองรวมเชียงใหม  โดยมีวัตถุประสงค 2 ประการคือ  เพื่อหาอุปสงคบานจัดสรรในเขตผังเมือง
รวมเชียงใหม  และเพ่ือหาความยืดหยุน (Elasticity) ของตัวกําหนด (Determinants) อุปสงคบาน
จัดสรรในเขตผังเมืองรวมจังหวัดเชียงใหม  อุปสงคบานจัดสรรในเขตผังเมืองรวมจังหวัด
เชียงใหมข้ึนอยูกับปจจัยทางดานรายไดของครัวเรือน  รายจายของครัวเรือน  ราคาของบาน  
จํานวนสมาชิกในครัวเรือน และระยะทางจากบานถึงจุดศูนยกลางของเมือง โดยเก็บขอมูล
ตัวอยาง 300 ครัวเรือนจากหมูบานจัดสรร  25  หมูบานในจังหวัดเชียงใหม  ผลการศึกษาพบวา 
ประมาณ 2 ใน 3 ของผูอยูอาศัยในหมูบานจัดสรรในเขตผังเมืองรวมเชียงใหมจะนิยมอยูอาศัยใน
บานเดี่ยว และหัวหนาครัวเรือนจะมีอายุระหวาง 31-40 ป  มีอยูประมาณคร่ึงหนึ่งของหัวหนา
ครัวเรือนท้ังหมด มีขนาดครัวเรือนเฉล่ียเทากับ  3.79  คนตอครัวเรือน จะเห็นไดวาในหมูบาน
จัดสรรจะเปนครัวเรือนใหมจึงมีขนาดครัวเรือนคอนขางเล็ก  สําหรับระดับการศึกษาของหัวหนา
ครัวเรือนกวาคร่ึงหนึ่งจะมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีและสูงกวา  อาชีพของหัวหนา
ครัวเรือนประมาณ 2 ใน 3 ประกอบอาชีพท่ีทํางานในบริษัท หรือหนวยงานเอกชน รายไดเฉล่ีย
ของครัวเรือนเทากับ 35,643.33 บาทตอเดือน 
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พิสิทธ์ิ สุนทรามงคล (2536)  ไดศึกษาเร่ือง สวนประสมการสงเสริมการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือบานจัดสรรของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม พบวา  ผูบริโภค
สวนใหญชอบบานเด่ียวสองช้ัน  รองลงมาไดแกบานช้ันเดียว ขนาดบานพรอมท่ีดิน 51-100 
ตารางวา ราคาบานท่ีสนใจ 500,000 – 1,000,000 บาท ลักษณะการซ้ือแบบเงินผอนมากกวาเงิน
สด โดยใชระยะเวลาดูบานกอนตัดสินใจซ้ือไมเกิน  3 เดือน  โดยการตระเวณดูโครงการอื่นกอน
ตัดสินใจซ้ือบาน 
 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  พบวาผูบริโภคใหความสําคัญดานการโฆษณาเปน
ลําดับแรกรองลงมาคือการสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวสารและ
การประชาสัมพันธเปนอันดับสุดทาย 

ผูบริโภคทุกกลุมอาชีพเคยเห็นปายโฆษณามากกวาส่ืออ่ืน  นอกจากกลุมอาชีพแมบาน
เห็นส่ือโฆษณาจากการจัดแสดงสินคา  ณ  จุดซ้ือมากกวาส่ืออ่ืน  ทุกกลุมอาชีพและรายไดเห็นวา
วิธีการสงเสริมการขายโดยการใหสวนลดมีสวนชวยในการตัดสินใจเม่ือมาดูบาน และประทับใจ
ในการใหบริการของพนักงานขายโดยเฉพาะในดานการใหขาวสารขอมูลของโครงการมากกวา
ดานอ่ืน  นอกจากกลุมอาชีพพนักงานบริษัทประทับใจในการใหบริการของพนักงานขาย
โดยเฉพาะในดานการใหความสําคัญและเคารพตอลูกคามากกวาดานอ่ืน  ทุกกลุมรายได
ประทับใจในการใหบริการของพนักงานขายโดยเฉพาะในดานการใหขาวสารขอมูลของโครงการ
มากกวาดานอ่ืน 

 

รณชัย รักวงษ (2540)  ไดศึกษาเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือบานหลังท่ีสองใน
จังหวัดเชียงใหม  พบวา  ผูซ้ือบานหลังท่ี 2 เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  อยูในวัยทํางาน สวน
ใหญมีสถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับอาชีวศึกษาข้ึนไป ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวจํานวน
มากท่ีสุด  ผู ซ้ือสวนใหญมีรายไดของครอบครัว 25,000 บาทตอเดือนข้ึนไป สวนใหญมี
สถานภาพเปนหัวหนาครอบครัว มีบุคคลท่ีอยูภายใตความรับผิดชอบ 1-3 คน  

เม่ือสํารวจความคิดเห็นของผูซ้ือทําใหไดขอเสนอแนะจากผูซ้ือวา ควรจะมีการปรับปรุง
ราคาใหยุติธรรม  ควรจะกอสรางใหไดมาตรฐานสูงและควรมีการบริการหลังการขายท่ีดี 

 

 ไพศาล  ภูเจริญ (2540) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอผูบริโภคในการซ้ือบานจัดสรรของ 
บริษัท แลนด แอนด เฮาส จํากัด (มหาชน) โครงการในจังหวัดเชียงใหม พบวา เหตุผลท่ีผูซ้ือเลือก
ซ้ือบานจัดสรร  คือ  ตองการสภาพแวดลอมท่ีดีข้ึนเปนอันดับหนึ่ง  รองลงมาคือตองการมีท่ีอยู
เปนของตนเอง  และความตองการความปลอดภัยสูงข้ึนตามลําดับมากกวาเหตุผลเร่ืองอ่ืน 
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 เหตุผลท่ีสําคัญในการซ้ือบานในโครงการของ บริษัท แลนด แอนด เฮาส จํากัด (มหาชน) 
ไดแก ช่ือเสียงของบริษัท และสาธารณูปโภคท่ีครบเปนอันดับหนึ่ง สวนอันดับรองลงมาคือ 
หมูบานสวยงามนาอยู มีความปลอดภัยสูง แบบบานสวยงาม เรียงตามลําดับมากกวาเหตุผลเร่ือง
อ่ืน 
 โดยปจจัยสําคัญของสวนผสมการตลาดในการซื้อบานจัดสรรผูซ้ือใหความสําคัญกับตัว
สินคามากเปนอันดับหนึ่ง ตามมาดวย ทําเลที่ต้ัง ราคา และการสงเสริมการตลาดเปนปจจัยอันดับ
สุดทาย 
 

 ชัยยุทธ สุวรรณมาลัย (2543)  ศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือบานมือสองในจังหวัด
เชียงใหม  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล  ปจจัยทางเศรษฐกิจ  ปจจัยทางการตลาด
และปจจัยอ่ืน ๆท่ีมีอิทธิพลตอความตองการซ้ือบานมือสองในจังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษา
พบวา  ปจจัยสวนบุคคลของผูท่ีซ้ือบานมือสองในจังหวัดเชียงใหมเปนเพศหญิง มีสถานภาพ
สมรส อายุอยูระหวาง 31-40 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี และมีอาชีพเปนลูกจาง
หรือพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉล่ียตอเดือนของครอบครัวอยูในระดับ 10,001 – 30,000 บาท 
มีเงินออมเฉล่ียตอเดือนของครอบครัวเทากับ 5,000 บาท จํานวนผูมีรายไดในครอบครัวเทากับ 2 
คน และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวเฉล่ีย  3-4 คนตอครอบครัว ในดานปจจัยทางเศรษฐกิจของ
ครอบครัวในเร่ืองรายได รายจาย และเงินออมของครอบครัว รองลงมาใหความสําคัญกับการหา
แหลงเงินทุนและระบบการชําระเงิน สําหรับปจจัยทางสังคมท่ีมีอิทธิพล ทุกรายใหความสําคัญ
กับสภาพแวดลอมในบริเวณที่อยูอาศัย และความสะดวกในการเดินทางและคมนาคม สวนปจจัย
ทางกายภาพที่มีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือบานมือสอง คือ สภาพโดยรวมของบานและอายุการปลูก
สรางและใหความสําคัญกับขนาดเนื้อท่ี  และพ้ืนท่ีใชสอยของบาน ตามลําดับ ในสวนของปจจัย
ทางการตลาดน้ันวิเคราะหเฉพาะแงของส่ือ พบวา ผูซ้ือบานมือสองจะใชวิธีการเสาะหาดวย
ตนเองจากส่ิงพิมพ และปายโฆษณา เปนหลัก ขอมูลท่ีเกี่ยวกับบานมือสองในจังหวัดเชียงใหม 
พบวาผูซ้ือจะซ้ือบานเดี่ยวมากท่ีสุด รองลงมาเปนทาวนเฮาส โดยมีเนื้อท่ีเฉล่ียท่ี 90 และ 24  
ตารางวา ตามลําดับ ทางดานราคาของบานมือสองพบวาบานเด่ียวจะมีราคาเฉล่ียอยูท่ี 1,200,000 
บาท  หากเปนทาวนเฮาสราคาเฉล่ียอยูท่ี 650,000 บาท อายุของบานมือสองสวนใหญไมเกิน 3 ป 
ลักษณะการซ้ือขาย จะใชวิธีการผอนชําระกับทางธนาคารพาณิชย  และธนาคารอาคารสงเคราะห
เปนหลัก ในการขายบานมือสองนั้น  ทางผูประกอบการควรต้ังระดับราคาใหถูกกวาท่ีเปนอยูใน
ปจจุบัน ควรมีการดูแลสภาพของบานใหอยูในลักษณะท่ีดี  และมีการปรับปรุงคุณภาพของบาน
กอนท่ีจะขาย  ในสวนของเจาของโครงการ และทางสถาบันการเงินควรมีความยืดหยุนในเร่ืองธุ
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รกรรมการโอนสิทธ์ิ  และเง่ือนไขการผอนชําระท่ีดีกวานี้  ก็จะสามารถทําใหบานมือสองใน
จังหวัดเชียงใหมสามารถขายไดดีข้ึน 
 

 สถาพร  ศรประสิทธ์ิ (2544)  ไดศึกษาเร่ือง ความตองการซ้ือบานจัดสรรในจังหวัด
เชียงใหมในป 2544 พบวา สาเหตุสําคัญท่ีผูบริโภคตองการซื้อบาน คือ ตองการมีท่ีอยูอาศัยเปน
ของตนเอง ลักษณะท่ีอยูอาศัยท่ีตองการสวนใหญเปนบานเดี่ยว ผูท่ีมีความตองการซ้ือสวนใหญ
ตองการใชบริการสินเช่ือเพื่อท่ีอยูอาศัยจากสถาบันการเงิน และปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซ้ือ
บานจัดสรร มากท่ีสุด คือ ราคาบานและท่ีดิน รองลงมาคือทําเลของโครงการ  
  สาเหตุของการชะลอการตัดสินใจซ้ือบานจัดสรรในจังหวัดเชียงใหม ป 2544  มากท่ีสุด 
คือ ไมมีบานจัดสรรท่ีตรงตามความตองการในทําเลที่ตองการ รองลงมาคือ ยังไมมีเงินเก็บออม
สําหรับดาวนบานเพียงพอ  โดยผูท่ีคาดวาจะตัดสินใจซ้ือภายใน 2 ป มีสาเหตุสําคัญของการชะลอ
การตัดสินใจซ้ือสวนใหญคือ  ไมมีบานจัดสรรท่ีตรงตามความตองการในทําเลที่ตองการ และผูท่ี
คาดวาจะตัดสินใจซ้ือในระยะเวลามากกวา 2 ป สาเหตุสําคัญของการชะลอการตัดสินใจซ้ือมาก
ท่ีสุดคือ ยังไมมีเงินเก็บออมสําหรับดาวนบานเพียงพอ 
 

นวลฉวี คูรุงเรือง (2546) ไดศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอสวนประสมทาง
การตลาดของโครงการบานจัดสรรกุลพันธวิลล ในจังหวัดเชียงใหม พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีความพึงพอใจท่ีมีคาเฉล่ียโดยรวมอยูในระดับมากในดานผลิตภัณฑ เปนอันดับแรก   
รองลงมาไดแก ในดานราคา มีความพึงพอใจท่ีมีคาเฉล่ียโดยรวมอยูในระดับปานกลางในดาน
สงเสริมทางการตลาดและในดานสถานท่ี ตามลําดับ 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือบานจัดสรรของโครงการ กุลพันธ
วิลล จากการศึกษาพบวา  ปจจัยท่ีมีผลในการเลือกซ้ือบานจัดสรรของโครงการกุลพันธวิลลท่ีมี
คาเฉล่ียโดยรวมอยูในระดับมาก ไดแก ดานสถานท่ี ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสงเสริม
การตลาด ตามลําดับ 
 


