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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ
คอนโดมิเนียมในโครงการเทโมร สกาย รัชดา (2) ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ ประชากรคือลูกค้าท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา จ านวน 350 คน ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งดว้ยการค านวณ โดยใชสู้ตร
ได้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 187 คน ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย เคร่ืองมือท่ีใช้คือแบบสอบถาม 
วเิคราะห์ขอ้มูลโดยค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์ไคสแควร์ เพียร์สัน 
 ผลการศึกษา พบว่า (1) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมใน
โครงการ เมโทร สกาย รัชดา ส่วนใหญ่ซ้ือเพื่ออาศยัอยู่เอง โดยก่อนตดัสินใจซ้ือจะเปรียบเทียบ
คอนโดมิเนียม 1-3 โครงการและเขา้ชมโครงการน้ี 1-3 คร้ัง ผูซ้ื้อตดัสินใจซ้ือด้วยตวัเองโดยใช้
ระยะเวลาตดัสินใจซ้ือ 1-3 เดือน ซ้ือคอนโดมิเนียมขนาดพื้นท่ี 27 ตารางเมตรและในช่วงราคา 
2,500,001-3,000,000 บาท (2) ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดข้อง
ครอบครัวต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือในดา้นราคาของคอนโดมิเนียมท่ี
ตดัสินใจซ้ือและด้านอ่ืนอีกบางด้าน ส่วนปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพครอบครัว ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือ โดยผลิตภณัฑ์และราคามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุกดา้น ขณะท่ี
การจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุกด้าน 
ยกเวน้ดา้นจ านวนโครงการท่ีเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ค าส าคัญ  พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ คอนโดมิเนียม โครงการเมโทร สกาย รัชดา 



จ 

กติติกรรมประกาศ 
 
 

 การศึกษาคน้ควา้อิสระคร้ังน้ี ส าเร็จลงไดด้ว้ยความกรุณาอย่างยิ่งจากรองศาตราจารย์
ศรีธนา บุญญเศรษฐ์ ท่ีได้กรุณาช่วยเหลือให้ค  าแนะน า ปรึกษาจนการศึกษาคน้ควา้อิสระน้ีเสร็จ
สมบูรณ์ ผูเ้ขียนรู้สึกซาบซ้ึงในความกรุณาและขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 
 ขอขอบพระคุณ คณาจารยส์าขาวิชาวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช
ทุกท่านท่ีกรุณาประสิทธ์ิประสาทวชิาและใหค้  าแนะน ากบัผูเ้ขียน 
 ขอขอบคุณ เพื่อนๆ พี่ๆ ท่ีเป็นก าลงัใจและผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีไดใ้ห้ความ
ร่วมมือในการเสียสละเวลาตอบแบบสอบถาม ตลอดจนช่วยเหลือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และ
ประมวลผลขอ้มูล จนท าใหก้ารศึกษาคน้ควา้อิสระน้ีส าเร็จดว้ยดี 
 ขอกราบขอบพระคุณ คุณแม่พร้อมทั้งครอบครัว ท่ีคอยเป็นก าลงัใจและคอยสนบัสนุน 
ส่งเสริมใหค้วามช่วยเหลือดว้ยดีมาตลอด จนท าใหก้ารศึกษาคน้ควา้อิสระน้ีเสร็จสมบูรณ์ 
 ทา้ยท่ีสุดน้ี หากมีส่ิงใดขาดตกบกพร่องหรือผิดพลาดประการใด ผูเ้ขียนขออภยัเป็น
อย่างสูงในข้อบกพร่องและความผิดพลาดน้ีและผูเ้ขียนหวงัว่าการศึกษาค้นควา้อิสระน้ีจะเป็น
ประโยชน์ต่อผูท่ี้สนใจจะศึกษารายละเอียดเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมต่อไป 
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บทที ่ 1 

บทน ำ 
 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 
 ท่ีอยูอ่าศยัเป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีส าคญัอยา่งยิ่งในการด าเนินชีวิตประจ าวนัโดยเฉพาะใน
ปัจจุบนัมีจ านวนประชากรเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ ท าให้ความตอ้งการท่ีอยู่อาศยัมีอตัราท่ีเพิ่มสูงข้ึนเช่นกนั 
เน่ืองจากพื้นท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร มีพื้นท่ีค่อนขา้งจ ากดัในการพฒันาโครงการประเภทท่ีอยู่
อาศยั ดงันั้น ในปัจจุบนัการพฒันาโครงการท่ีอยู่อาศยัในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่จะ
เป็นการพฒันาในแนวสูง คือ โครงการท่ีอยูอ่าศยัประเภทคอนโดมิเนียม เน่ืองจากโครงการประเภท
คอนโดมิเนียมนั้ น สามารถตอบสนองพฤติกรรมการใช้ชีวิตประจ าว ันของประชากรใน
กรุงเทพมหานครไดเ้ป็นอยา่งดี ทั้งในเร่ืองของความสะดวกสบายในการเดินทาง ส่ิงอ านวยความ
สะดวกภายในโครงการ รูปแบบการตกแต่งอาคาร รวมถึงงบประมาณท่ีไม่บานปลายเม่ือเทียบกบั
โครงการท่ีอยูอ่าศยัประเภทบา้นเด่ียว 
 คอนโดมิเนียม จดัเป็นท่ีอยูอ่าศยัท่ีไดรั้บความนิยมจากผูซ้ื้อ ทั้งจากการซ้ือเพื่ออยูอ่าศยั
จริง และเพื่อการเก็งก าไร ขอ้มูลการจดทะเบียนโอนกรรมสิทธ์ท่ีอยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียม 
ช่วงปี 2550 - 2553 ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ านวน 30,676 หน่วย 36,507 หน่วย 44,692 หน่วย 
และ 59,152 หน่วย ตามล าดบั (ธนาคารอาคารสงเคราะห์ 2554) จากขอ้มูลดงักล่าว แสดงให้เห็นวา่
ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการคอนโดมิเนียมเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง เป็นผลมาจากรูปแบบการใช้ชีวิตท่ี
เปล่ียนไป ค่าครองชีพท่ีสูงข้ึน และเพื่อการลงทุนในทรัพย์สินท่ีจะมีมูลค่าสูงข้ึนในระยะยาว
โดยเฉพาะตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้า คอนโดมิเนียมในท าเลท่ีดีท่ีมีการก่อสร้างแลว้เสร็จจะมีราคา
สูงข้ึน ในท าเลรอบใจกลางเมืองและใกลแ้นวรถไฟฟ้า ดงันั้น ผูพ้ฒันาโครงการจะตอ้งแข่งขนักนั
ในเร่ืองการควบคุมตน้ทุนและการตั้งราคาขาย การศึกษาความตอ้งการในการตดัสินใจเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมจึงเป็นส่ิงจ าเป็นเพื่อตอบสนองความตอ้งการของประชากรท่ีต้องการท่ีอยู่อาศยั
ประเภทคอนโดมิเนียมและยงัเป็นประโยชน์กบัผูป้ระกอบการอสังหาริมทรัพยใ์นการลงทุนพฒันา
คอนโดมิเนียมเป็นอยา่งมาก ทั้งในดา้นราคา ความพึงพอใจ และการใหบ้ริการต่อผูซ้ื้อไดเ้ป็นอยา่งดี
เพื่อเป็นการส่งเสริมปรับปรุงคุณภาพชีวติ และคุณภาพท่ีอยูอ่าศยัไดอ้ยา่งเหมาะสมยิ่งข้ึนในอนาคต
ท่ามกลางความเส่ียงทางเศรษฐกิจจากปัจจยัความไม่แน่นอนหลายประการ 
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 คอนโดมิเนียมโครงการเมโทร สกาย รัชดา เป็นโครงการหน่ึงในหลายๆ โครงการของ
บริษทั ไบร์ท ดีเวลลอปเมน้ท์ กรุงเทพ จ ากดั ซ่ึงออกแบบเป็นคอนโดมิเนียมหรูสไตล์ Modern 
Resort ตอบสนองรูปแบบใหม่ของการใชชี้วิตกลางเมืองและปรากฏว่ามีผูช้ื้อแลว้เป็นจ านวนมาก 
ท าให้ผูศึ้กษาสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา เพื่อท่ีจะไดน้ าผลการศึกษามาเป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงและวางแผนการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในส่วนท่ีเหลือและส่วน
ขยายโครงการน้ี ตลอดจนโครงการอ่ืนๆ ของบริษทัต่อไป 
 

2. วตัถุประสงค์กำรศึกษำ 
 

2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร 
สกาย รัชดา  

2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา  
 

3. สมมติฐำนกำรวจิัย  
 

3.1 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา  

3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
 

4. กรอบแนวคดิกำรศึกษำ 
 
 ในการศึกษา “ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา” ไดก้ าหนดตวัแปรอิสระและตวัแปรตามไว ้ดงัน้ี 
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                         ตัวแปรอสิระ  ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการศึกษา 
 

5. ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 

5.1  ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ 
  การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา โดย
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้น
การส่งเสริมการตลาด 

5.2  ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
  ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ลูกคา้ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย 
รัชดา จ านวน 350 คน ก าหนดกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ ไดก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 
187 คน 

5.3  ขอบเขตด้ำนเวลำ 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

- เพศ 

- อาย ุ
- สถานภาพครอบครัว 
- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดข้องครอบครัวต่อเดือน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

-  ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
- ดา้นราคา 
- ดา้นการจดัจ าหน่าย 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด  

 
 

 
 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

ในโครงการ เมโทร สกาย รัชดา 
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 ระยะเวลาศึกษาตั้งแต่เดือนกรกฎาคม – พฤศจิกายน 2554 โดยเก็บรวบรวมขอ้มูล
ในเดือนตุลาคม 2554 
 

6. นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

6.1  พฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา ซ่ึงประกอบดว้ย วตัถุประสงค์ท่ีตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม จ านวน
โครงการหรือบริษทัท่ีเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม จ านวนคร้ังที่เขา้ชมโครงการ
เมโทร สกาย รัชดาก่อนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ราคาและขนาดพื้นท่ีท่ีตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

62  ปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย 
รัชดา ซ่ึงประกอบดว้ย 

6.1.1 ปัจ จัยส่วนบุคคล  หมายถึง  คุณลักษณะส่วนตัวของก ลุ่มตัวอย่า ง 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดข้องครอบครัวต่อเดือน 

6.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อเคร่ืองมือทางการตลาด ไดแ้ก่ 
   1) ด้านผลิตภณัฑ์ หมายถึง คุณลกัษณะของคอนโดมิเนียมโครงการเมโทร 
สกาย รัชดา ไดแ้ก่ ความมีช่ือเสียง รูปลกัษณ์ ความสวยงามของคอนโดมิเนียม ส่ิงแวดลอ้มภายใน
โครงการ คุณภาพของวสัดุท่ีใชก่้อสร้าง ระบบรักษาความปลอดภยั และคุณภาพการก่อสร้าง 
   2) ดา้นราคา หมายถึง ความเหมาะสมของราคาคอนโดมิเนียมในโครงการ 
เมโทร สกาย รัชดา ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาถูกเม่ือเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืน 
เง่ือนไขและระยะเวลาในการช าระเงิน 
   3) ด้านการจดัจ าหน่าย หมายถึง สถานท่ีตั้งคอนโดมิเนียมโครงการเมโทร 
สกาย รัชดา ไดแ้ก่ ความสะดวกในการเดินทาง ท าเลท่ีตั้งใกลแ้หล่งชุมชน ใกลร้ะบบขนส่งมวลชน 
   4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การก าหนดกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อส่งเสริม
การขาย ซ่ึงประกอบด้วย การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆ อย่างสม ่าเสมอ การมี
เอกสารแนะน า ใบปลิว แผน่พบั อธิบายรายละเอียดโครงการชดัเจน การมีโปรโมชัน่พิเศษ 
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6.3  คอนโดมิเนียม หมายถึง ห้องชุดของโครงการเมโทร สกาย รัชดา ท่ีมีการก่อสร้าง
เป็นอาคารสูง 8 ชั้น มีการจดัขายและแบ่งกรรมสิทธ์ิในทรัพยสิ์นทั้งหมด แต่ผูซ้ื้อมีสิทธ์ิในทรัพยสิ์น
รวม คือ ทางเดินบนัได ลิฟท์ และท่ีดิน มีห้องพกัและมีสาธารณูปโภค เพื่ออ านวยความสะดวก
ใหก้บัผูอ้ยูอ่าศยั 
 

7. ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 

7.1 ผูบ้ริหารโครงการเมโทร สกาย รัชดา ไดน้ าผลการศึกษาไปใชเ้ป็นแนวทางในการ
พฒันาและก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

7.2 ผูบ้ริหารของบริษทั ไบร์ท ดีเวลลอปเมน้ท ์กรุงเทพ จ ากดั และ บริษทั พร็พเพอร์ต้ี 
เพอร์เฟค จ ากดั(มหาชน) ไดน้ าผลการศึกษาไปใชป้ระโยชน์ในการพฒันาการด าเนินโครงการของ
บริษทัต่อไป 
 



บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 
 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องท่ีผู ้ศึกษาได้ศึกษา เพื่อใช้ในการศึกษาปัจจัยท่ีมี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา มี
ดงัต่อไปน้ี 

 1. แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 2. แนวคิดเก่ียวกบัการตลาด 
 3. ขอ้มูลของโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
 4. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคดิเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
 

1.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
  ทิพวลัย ์สีจนัทร์ และคณะ (2546 : 99) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง การเลือก
ทางเลือกมาเป็นแนวทางแก้ปัญหา อาจกล่าวได้ว่า การตดัสินใจจะเกิดข้ึนมาได้ ตอ้งมีทางเลือก  
หลาย ๆ ทางเกิดข้ึนก่อน หลงัจากนั้นจึงน าทางเลือกเหล่านั้น มาพิจารณาเปรียบเทียบกนัจนได้
ทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุดแลว้จึงน าแนวทางท่ีเลือกนั้นมาเป็นแนวทางในการแกปั้ญหาต่อไป 
  สุพจน์ พานทอง (2548 : 28) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง ความคิดและการ
กระท าต่าง ๆ ท่ีจะน าไปสู่การเลือกตกลงในการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากทางเลือกท่ีมีอยู่
หลายทาง 
 จรัมพร ประถมบูรณ์ (2550) กล่าวว่า การตดัสินใจ (Decision making) หมายถึง 
การเลือกด าเนินการอยา่งใดอยา่งหน่ึง โดยพิจารณาจากขอ้มูล โอกาส ปัญหา ประเมินทางเลือก และ
ผลลัพธ์ เพื่อการตดัสินใจท่ีดีท่ีสุดในสถานการณ์นั้นๆ ในเวลาท่ีเหมาะสมตลอดจนวิเคราะห์
แยกแยะ ระบุประเด็นของปัญหาและตดัสินใจแกไ้ขปัญหาไดอ้ยา่งรวดเร็วทนัต่อเหตุการณ์ 
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  บาร์นาร์ด (Banard. 1983 : 881) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง เทคนิควิธีท่ีลด
จ านวนทางเลือกลงมา เพราะฉะนั้นการเลือกนั้นจะใชเ้ทคนิควธีิใดก็ตามท่ีจะเลือกทางเลือกเหล่านั้น
มาเหลือทางเดียว นัน่ก็หมายถึงวา่ เลือกทางใดทางหน่ึงข้ึนมานัน่เอง 
  ดลัตนั (Dalton. 1987 : 211) กล่าวว่า การตดัสินใจ หมายถึง การกระท าเก่ียวกบั
การเลือกท่ีผูบ้ริหารหรือองคก์ารเลือกแนวทางปฏิบติัหน่ึงจากทางเลือกท่ีมีอยูห่ลายทาง 
  จากท่ีกล่าวขา้งตน้สรุปได้ว่า การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกทางเลือกใดทางเลือก
หน่ึงจากทางเลือกท่ีมีอยูห่ลายทางอยา่งมีจุดมุ่งหมายภายในเวลาท่ีเหมาะสม แลว้น าทางเลือกนั้นมา
ปฏิบติัเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ  

1.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
  เสรี วงษม์ณฑา (2542 : 192) ไดก้ล่าวถึง กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภควา่ใน
การท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึงนั้นจะตอ้งมีกระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ไปจนถึงทศันคติ
หลงัจากท่ีไดใ้ชสิ้นคา้แลว้ ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนไดด้งัน้ี การมองเห็นปัญหา การแสวงหา
ภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ ทศันคติหลงัการซ้ือ 
  ปริญ ลกัษิตานนท ์(2544 : 144) กล่าววา่ กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคแบ่ง
ออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
   1. การทราบถึงปัญหา 
   2. การเสาะหาขอ้มูลเพิ่มเติม 
   3. การเลือกประเมินค่า 
   4. การตดัสินใจซ้ือ 
   5. การประเมินผลการซ้ือ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 : 219 – 226) กล่าววา่ กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
(Buyer’s Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคกลุ่ม
ใดกลุ่มหน่ึง ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอนคือ การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินผล
ทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ขั้นตอนดงักล่าวอาจจะขา้มหรือยอ้นกลบั
ไปเร่ิมขั้นตอนใดก่อนก็ได้ ซ่ึงจะแสดงให้เห็นว่า กระบวนการซ้ือเร่ิมต้นก่อนการซ้ือจริง มี
ผลกระทบหลงัจากการซ้ือ   
  กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (The Buying Decision Process) ประกอบไปดว้ย ขั้นตอน
ต่างๆ ผูซ้ื้อจะตอ้งผา่นขั้นตอนต่างๆ ดงักล่าว อนัน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ขั้นตอนเหล่าน้ีมีทั้งหมด 5 
ขั้นตอน สามารถน าเสนอแบบจ าลองได ้ดงัภาพท่ี 2.1 
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ภาพท่ี 2.1 โมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา : คอตเลอร์ (Kotler, อา้งถึงใน ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ 2546 : 275) 
 
  ขั้นตอนในภาพท่ี 2.1 แสดงถึงตวัผูบ้ริโภคท่ีผ่านขั้นตอนในการซ้ือผลิตภณัฑ์สักช้ิน
หน่ึง ทั้ง 5 อยา่งเป็นล าดบัขั้นตอน แต่ในความเป็นจริงอาจไม่เป็นเช่นนั้นเสมอไป โดยเฉพาะอยา่ง
ยิง่ในการซ้ือท่ีมีความซบัซอ้นนอ้ย ผูบ้ริโภคอาจกระโดดขา้มขั้นตอนหรือด าเนินการสลบักนั เราจะ
ใชภ้าพท่ี 2.1 เป็นหลกัในการศึกษาขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจซ้ือเพราะสามารถครอบคลุมการ
พิจารณาซ้ือสินคา้ท่ีเกิดข้ึน เม่ือผูบ้ริโภคเผชิญหนา้กบัการตดัสินใจซ้ือใหม่ท่ีมีความซบัซอ้นสูง 
  พฤติกรรมก่อนการซ้ือ (Prepurchase activities) เม่ือคนเกิดความรู้สึกต้องการ
ผลิตภณัฑก่์อนท่ีจะไปซ้ือผลิตภณัฑจ์ะมีช่วงระยะเวลาการกระท าข้ึน ซ่ึงเรียกวา่ พฤติกรรมก่อนการ
ซ้ือและระหว่างช่วงระยะเวลาดงักล่าว การรับรู้จะค่อยๆ เพิ่มปริมาณข้ึนเร่ือยๆ ดงันั้น ระยะเวลา
และการกระท าในช่วงน้ีจะข้ึนอยูก่บัสาเหตุ 3 ประการคือ 
  1. ประเภทของสินคา้ ถา้เป็นสินคา้ประเภทซ้ือโดยง่าย (Convenience goods) เช่น
หนังสือพิมพ์ หมากฝร่ัง สินค้าประเภทน้ีพฤติกรรมก่อนการซ้ือจะมีช่วงระยะเวลาสั้ น ฉะนั้น
กระบวนการซ้ือจะสั้นและง่าย หากเป็นสินคา้ประเภทถาวร เช่น เคร่ืองปรับอากาศ ตูเ้ยน็ หรือ เป็น
สินคา้ประเภทเจาะจงซ้ือ (Specialty goods) เช่น รถยนตห์รือนาฬิกาบางยี่ห้อ สินคา้ต่างๆ เหล่าน้ี 
ผูบ้ริโภคมกัรอการซ้ือไวไ้ด้และพฤติกรรมก่อนการซ้ือจะใช้เวลานานและยุ่งยากมากกว่าสินคา้
ประเภทซ้ือง่าย 
  2. บุคลิกลกัษณะ (Personality) ของผูซ้ื้อเป็นส่ิงท่ีท าใหร้ะยะเวลาและกิจกรรมก่อนการ
ซ้ือไม่เหมือนกนั เน่ืองจากคนนิสัยไม่เหมือนกนั เช่น นิสัยฟุ่มเฟือย ตระหน่ี ระมดัระวงัมากหรือชกั
จูงไดง่้าย ฉะนั้น สินคา้ชนิดเดียวกนับางคนกว่าจะซ้ือก็เสียเวลาเปรียบเทียบอยูน่าน แต่บางคนพอ
ชอบใจก็ตดัสินใจซ้ือไดท้นัที เป็นตน้ 
  3. วตัถุประสงค์ในการซ้ือ (Purchasing objective) เช่น ผูบ้ริโภคซ้ือเอาไปใชเ้องหรือ
ซ้ือไปผลิตหรือซ้ือส าหรับใชใ้นองคก์ารธุรกิจ การซ้ือเพื่อวตัถุประสงคอ์ย่างแรกจะง่ายกว่าและใช้
เวลานอ้ยกวา่ 
  ขั้นที ่1 การตระหนักถึงปัญหา (Need Recognition) จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการซ้ือ คือ 
การตระหนักถึงความตอ้งการ ซ่ึงผูซ้ื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ผูซ้ื้อมีความรู้สึกถึง

การตระหนกั
ถึงปัญหา 

การคน้หา
ขอ้มลู 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตดัสินใจ
ซ้ือ 

พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 



9 

  

ความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ีผูซ้ื้อเป็นอยู่จริงกบัสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความตอ้งการอาจถูก
กระตุน้โดยตวักระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เป็นการกระตุน้ความตอ้งการท่ีมีอยูป่กติ เช่น ความ
หิว กระหาย เพศ เป็นตน้ ในระดับท่ีสูงพอท่ีจะกลายเป็นแรงขบัดนั (Drive) นอกจากนั้นความ
ตอ้งการอาจถูกกระตุน้จากตวักระตุน้ภายนอก (External Stimuli) ขั้นตอนน้ี นกัการตลาดตอ้งวิจยั
ผูบ้ริโภคเพื่อหาว่า ความตอ้งการหรือปัญหาชนิดใดเกิดข้ึน มนัเกิดมาไดอ้ย่างไรและน าลูกคา้ไปสู่
สินคา้ตวัไหนไดอ้ยา่งไร โดยการเก็บรวบรวมข่าวสารดงักล่าว นกัการตลาดสามารถระบุปัจจยัต่างๆ 
ท่ีกระตุน้ความสนใจต่อสินคา้และสามารถจดัโปรแกรมทางการตลาด โดยผูกพนักบัปัจจยัต่างๆ 
เหล่าน้ี 
  ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Information Search) ผูบ้ริโภคท่ีถูกกระตุน้เร้า 
อาจจะไม่แสวงหาข่าวสารมากข้ึน ถา้แรงผลกัดนัของผูบ้ริโภคแข็งแกร่งและสินคา้ท่ีตอบสนองอยู่
ใกล ้ผูบ้ริโภคมกัจะท าการซ้ือ มิฉะนั้นแลว้ผูบ้ริโภคอาจจะเก็บความตอ้งการนั้นไวใ้นความทรงจ า
หรือไม่ก็ท  าการเสาะแสวงหาข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการดงักล่าว แหล่งขอ้มูลข่าวสารหลกั
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มดงัน้ี 
   1. แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั 
เป็นตน้ 
   2. แหล่งการคา้ (Commercial Sources) ได้แก่ ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย 
ตวัแทนจ าหน่าย บรรจุภณัฑ ์การสาธิต เป็นตน้ 
   3. แหล่งชุมชน (Public Sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน สถาบนัคุม้ครองผูบ้ริโภค 
ตลอดจนหน่วยงานของรัฐท่ีเก่ียวขอ้ง 
   4. แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ไดแ้ก่ การจดัการ การตรวจสอบ และ
การทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ อิทธิพลของแหล่งข่าวสารเหล่าน้ีแตกต่างกันไปตามสินค้าและผูซ้ื้อ 
โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะรับข่าวสารเก่ียวกับสินค้ามากท่ีสุด คือ แหล่งการค้า ซ่ึงเป็นแหล่งข่าวท่ี
นกัการตลาดควบคุมได ้แหล่งข่าวท่ีมีความสัมฤทธ์ิสุด ไดแ้ก่ แหล่งบุคคล โดยเฉพาะแหล่งข่าวน้ีมี
อิทธิพลต่อการซ้ือปริมาณมาก แหล่งการคา้มกัแจง้ข่าวสารแก่ผูซ้ื้อ แหล่งบุคคลใชป้ระเมินสินคา้ 
เป็นตน้ 
 การเก็บรวบรวมขอ้มูลข่าวสาร ผูบ้ริโภคเรียนรู้เก่ียวกบัตวัสินคา้และลกัษณะต่างๆ ท่ี
แข่งขนักนั สามารถน าเสนอแบบจ าลองได ้ดงัภาพท่ี 2.2 
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ภาพท่ี 2.2 Successive Sets Involved in Consumer Decision Making 
ท่ีมา : คอตเลอร์ (Kotler, อา้งถึงใน ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ 2546 : 277) 
 
  งานของนักการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการในขั้นน้ี คือ พยายามจดัข้อมูลให้
ผูบ้ริโภคผา่นแหล่งการคา้ แหล่งบุคคล แหล่งชุมชนและแหล่งทดลองเพื่อท าให้ผูท่ี้คาดหวงัว่าจะ
เป็นลูกคา้เกิดความรู้ตวัและมีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ บริษทัตอ้งระบุแหล่งข่าวสารควรวิจยัดว้ยวา่ 
ผูบ้ริโภคเคยไดย้ินเก่ียวกบัตราของบริษทัหรือไม่ รับข่าวสารอะไรไป เขาให้ความส าคญัแก่แหล่ง
ข่าวสารใด 
  ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บ
ข่าวสารข้อมูล ก็จะใช้เป็นประโยชน์ในการเลือกซ้ือสินค้า นักการตลาดจ าเป็นต้องเข้าใจว่า 
ผูบ้ริโภคหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และตราสินคา้ รวมทั้งมีความตั้งใจในการซ้ืออยา่งไร มีผูพ้ยายามท า
การวิจยัเพื่อศึกษาวิธีการตดัสินใจเลือกตราสินค้าของผูบ้ริโภค แต่ควรท่ีจะเขา้ใจแนวความคิด
เบ้ืองตน้ 4 ประการก่อน เพื่อช่วยให้เขา้ใจการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคแบบต่างๆ ได ้ โดย
ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะพิจารณาคุณลกัษณะสินคา้หลายๆ ประการดว้ยกนั เขาจะไม่สนใจวา่สินคา้
นั้นดีหรือไม่ดี แต่สนใจท่ีจะเรียนรู้วา่ สินคา้ตรานั้นมีลกัษณะจุดเด่นอะไรบา้ง ตามท่ีสินคา้ประเภท
นั้นควรจะมี เช่น ผูซ้ื้อมกัจะใส่ใจในลกัษณะบางอยา่งจากสินคา้ประเภทต่างๆ ดงัต่อไปน้ี ยาสีฟัน– 
ป้องกนัฟันผุ ท าให้ฟันขาว รสชาติดี ลมหายใจสะอาด เหงือกแข็งแรง : ยาแกป้วด–ความเช่ือถือ 
ราคา ผลขา้งเคียง : ยางรถยนต์–ความปลอดภยั คุณภาพ อายุการใช้งาน ราคา : การเดินทางโดย
เคร่ืองบิน–ความตรงต่อเวลา การบริการก่อนบิน การบริการขณะบิน : โรงพยาบาล–ช่ือเสียง 
ความสามารถของแพทย ์เคร่ืองมือทนัสมยั การบริการ 
   1. ผูซ้ื้อทุกคนจะไม่สนใจคุณลกัษณะทุกประการของสินคา้แต่ละประเภท นกัการ
ตลาดจึงจ าเป็นตอ้งแบ่งส่วนตลาดออกเป็นหลายๆ กลุ่ม ตามคุณลกัษณะหรือประโยชน์ของสินคา้ 
หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มนั้นๆ สนใจมากท่ีสุด 
   2. ผูบ้ริโภคมกัจะมีความเช่ือถือในตราสินคา้ต่างกนั (Brand Beliefs) นัน่คือ เขา
เช่ือวา่แต่ละตราสินคา้จะมีคุณลกัษณะแต่ละอยา่งไม่เหมือนกนั เช่น เช่ือวา่ยาสีฟันตราคอลเกตช่วย
ป้องกนัฟันผุและเช่ือว่ายาสีฟันตราใกลชิ้ดท าให้ปากสะอาดหรือโรงพยาบาลกรุงเทพ มีช่ือเสียงดี 
เพราะเป็นผูน้ าทางดา้นนวตักรรมทางการแพทย ์เป็นตน้ 

Total  
Set 

(Awareness 
Set) 

(Consideration 
Set) 

(Choice 
Set) 

(Decision) 
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   3. ผูบ้ริโภคมกัจะมีความพอใจอรรถประโยชน์ (Utility Function) ของคุณลกัษณะ
สินคา้แต่ละอยา่ง หมายถึง ผูบ้ริโภคจะพอใจคุณลกัษณะสินคา้ต่างๆ กนัไม่เท่ากนั เช่น ผูซ้ื้อรถยนต์
ตอ้งการไดร้ถท่ีประหยดัน ้ามนั ตอ้งการรถขนาดกลางท่ีไม่ใหญ่หรือเล็กเกินไป ชอบรถสีด ามากกวา่
สีเขียว ถา้สามารถรวบรวมระดบัคุณลกัษณะสินคา้ท่ีให้อรรถประโยชน์ไดสู้งสุดก็จะเรียกว่าเป็น 
Ideal Point ซ่ึงเป็นรถท่ีมีคุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการไดม้ากและสามารถซ้ือได ้
   4. ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกตราสินคา้โดยการประเมินค่า (Evaluation Procedure / 
Decision Rule) เร่ิมจากการพิจารณาตราสินคา้ต่างๆ แลว้เขาจะเปรียบเทียบตราสินคา้ต่างๆ นั้น โดย
ขบวนการบางอยา่งเพื่อหาวา่ชอบตราสินคา้ใดมากนอ้ย ตามล าดบั 
  การจะประเมินทางเลือกหรือไม่ข้ึนอยู่กบัตวัผูบ้ริโภคและสถานการณ์การซ้ือ บางคน
ประเมินอยา่งละเอียด บางคนประเมินนิดหน่อยหรือไม่ประเมินเลยเพราะจะซ้ือแบบฉบัพลนัทนัที 
(Impulse) และเช่ือในสัญชาตญาณ บางคร้ังตัดสินใจเอง บางคร้ังพึ่ งเพื่อน พึ่ งหนังสือแนะน า 
ผูบ้ริโภคและพนกังานขาย ส าหรับค าแนะน าในการซ้ือ 
  ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมิน ผูบ้ริโภคจะสร้าง
รูปแบบความชอบในระหว่างตราสินคา้ต่างๆ ท่ีมีอยู่ในทางเลือกเดียวกนั นอกจากน้ีผูบ้ริโภคอาจ
สร้างรูปแบบความตั้งใจในการซ้ือไวท่ี้ตราสินค้าท่ีชอบมากท่ีสุด แต่อาจมี 2 ปัจจยัท่ีเข้ามา
สอดแทรกความตั้งใจและการตดัสินใจในการซ้ือ ดงัภาพท่ี 2.3 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 2.3 ขั้นตอนการประเมินทางเลือกและการตดัสินใจซ้ือ 
ท่ีมา : คอตเลอร์ (Kotler, อา้งถึงใน ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ 2546 : 279) 
  
  ความเส่ียงท่ีรับรู้ (Perceived Risk) คือ ความไม่แน่นอนท่ีผูบ้ริโภคเผชิญ เขาไม่
สามารถคาดคะเนผลลพัธ์ของการตดัสินใจไวล่้วงหนา้ ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจโดยค านึงถึงวา่จะซ้ือ

ปัจจยัสถานการณ์ท่ี

คาดคะเนไว้

ปัจจยัสถานการณ์ท่ี

ไม่ไดค้าดคะเนไว้

การตดัสินใจซ้ือความตัง้ใจซ้ือการประเมินผลทางเลือก

ทศันคติของบคุคลอ่ืน
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ผลิตภณัฑ์หรือบริการอะไรและซ้ือท่ีไหน เพราะว่าผลของการตดัสินใจไม่แน่นอน ผูบ้ริโภคตอ้ง
เผชิญกบัความเส่ียงเม่ือท าการตดัสินใจ จ านวนความเส่ียงท่ีผูบ้ริโภครับรู้มากน้อยแตกต่างกนัไป
ตามจ านวนเงินท่ีเขาเส่ียงในการตดัสินใจซ้ือ และความไม่แน่ใจในตวัเองของผูบ้ริโภค วิธีการท่ี
ผูบ้ริโภคจดัการกบัความเส่ียง เช่น การคน้หาขอ้มูล มีความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีใชป้ระจ า การซ้ือตรา
สินคา้ท่ีมีช่ือเสียง การซ้ือจากร้านคา้ปลีกท่ีมีช่ือ การซ้ือสินคา้แบบท่ีราคาแพง การคน้หาความแน่ใจ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2538 : 358-359) 
  นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจปัจจยัท่ีจะเร้าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกถึงความเส่ียงภยัทั้งทาง
การเงิน จิตใจ สังคม และสรีระ และตอ้งจดัหาข่าวสารและส่ิงสนบัสนุนเพื่อท าการลดความเส่ียงท่ี
เขารับรู้ใหน้อ้ยลงจนกระทัง่อยูใ่นระดบัท่ีเขาทนได ้
  ขั้นที ่5 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากซ้ือและทดลอง
ใชผ้ลิตภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์ตามระดบัของความพอใจหรือไม่พอใจในระดบัใด
ระดับหน่ึง งานของนักการตลาดไม่ใช่จะจบลงหลังจากท่ีผลิตภณัฑ์ได้ถูกขายออกไปแล้ว แต่
นกัการตลาดตอ้งคอยตรวจสอบความพอใจหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคอีกดว้ย ไดแ้ก่ กิจกรรมหลงั
การซ้ือ การใช ้และการจดัการหลงัการซ้ือ 
   1. ความพอใจหลงัการซ้ือ ส่ิงใดเป็นตวัช้ีให้เห็นว่า ผูซ้ื้อมีความพอใจอย่างมาก 
ค่อนขา้งพอใจหรือไม่พอใจกบัการซ้ือในคร้ังหน่ึงๆ ความพอใจของผูบ้ริโภคเป็นการท างานของ
ความใกล้ชิดระหว่างการคาดหวงัในตวัผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคและการท างานของผลิตภณัฑ์ท่ี
คาดหวงัไว ้ถา้ผลิตภณัฑ์ไม่ตรงกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภค พวกเขาก็จะเกิดความรู้สึกผิดหวงั 
แต่ถา้ตรงกบัความคาดหวงัเขาก็จะเกิดความรู้สึกเฉยๆ และถ้าเกินความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะเกิด
ความพอใจยิ่งข้ึน ความรู้สึกเหล่าน้ีสร้างความแตกต่างในแง่ท่ีว่าผูบ้ริโภคจะกลบัมาซ้ือสินคา้ใหม่
และจะพดูถึงผลิตภณัฑใ์นแง่ดีหรือไม่ดีกบับุคคลอ่ืนต่อไป ความส าคญัหลงัการซ้ือช้ีให้เห็นวา่ การ
กล่าวอา้งถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์อยา่งแทจ้ริงและไดพ้ิสูจน์โดยผูบ้ริโภคแลว้วา่เป็นไปไดต้ามท่ี
กล่าวอา้งจริงๆ 
   2. ความพอใจหรือไม่พอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์จะมีผลต่อพฤติกรรมใน
อนัดบัต่อมา กล่าวคือ หากพวกเขาพอใจ มีโอกาสท่ีพวกเขาจะกลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์ดงักล่าวอีกคร้ัง 
อย่างไรก็ตามผูบ้ริโภคท่ีไม่พอใจจะมีปฏิกิริยาท่ีแตกต่างออกไป พวกเขาอาจจะละท้ิงหรือส่งคืน
ผลิตภณัฑ์ได้โดยท่ีพวกเขาอาจจะมองหาขอ้มูลข่าวสารท่ีจะยืนยนัมูลค่าระดบัสูงของผลิตภณัฑ์
ดงักล่าว พวกเขาอาจจะแสดงต่อสาธารณะชน นกัการตลาดควรจะด าเนินการเป็นขั้นตอน เพื่อลด
ความไม่พอใจภายหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคให้อยูใ่นระดบัต ่าสุด ซ่ึงการส่ือสารภายหลงัการซ้ือท่ีมี
ต่อผูซ้ื้อไดแ้สดงให้เห็นถึงผลต่อการส่งผลิตภณัฑ์คืนและการยกเลิกการซ้ือลดน้อยลง นอกจากน้ี
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พวกเขายงัสามารถชักจูงผูบ้ริโภคในเร่ืองค าแนะน าส าหรับการปรับปรุงและรายช่ือท่ีตั้ งสถาน
บริการ พวกเขาสามารถเขียนค าแนะน าอย่างง่ายๆ ไวใ้นหนังสือคู่มือเล่มเล็กๆ รวมถึงการส่ง
นิตยสารท่ีมีบทความเก่ียวกบัประโยชน์ในการใชใ้หม่ๆ ของผลิตภณัฑ์ให้แก่ผูซ้ื้อ ยิ่งไปกวา่นั้น ยงั
สามารถจดัหาช่องทางชั้นดีส าหรับการแกไ้ขซ่อมแซมเม่ือลูกคา้มีปัญหา 
   3. การใช้และการจดัการหลงัการซ้ือ นอกจากน้ีควรท่ีจะจบัตามองว่าผูซ้ื้อไดใ้ช้
หรือจัดการกับผลิตภัณฑ์ดังกล่าวอย่างไร หากผูบ้ริโภคเก็บผลิตภัณฑ์ดังกล่าวไวอ้ย่างมิดชิด 
ผลิตภณัฑด์งักล่าวอาจจะไม่ไดรั้บความพอใจอยา่งมากเลยก็ได ้แมค้  าบอกเล่าจากปากต่อปากจะไม่
รุนแรงนัก หากพวกเขาไดข้ายผลิตภณัฑ์ดงักล่าวไปแลว้ ก็ท  าให้ยอดขายผลิตภณัฑ์ใหม่ลดต ่าลง 
หากผูบ้ริโภคคน้พบประโยชน์การใชใ้หม่ของผลิตภณัฑด์งักล่าว 
  งานของนักการตลาดมิได้ส้ินสุดลงเม่ือมีการซ้ือสินค้า หลังจากท่ีมีการซ้ือสินค้า 
ผูบ้ริโภคจะเกิดความพึงพอใจหรือไม่พอใจและจะก่อให้เกิดพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ซ่ึงข้ึนอยู่กบั
ความสัมพนัธ์ระหวา่งความคาดหมายของผูบ้ริโภค (Consumer’s Expectation) กบัการปฏิบติัการ
ของสินคา้ (Product’s Perceived Performance) มีผลลพัธ์ท่ีเป็นไปไดข้องการประเมิน 3 ประการ คือ 
  1. การท างานท่ีแทจ้ริงท่ีสอดคลอ้งกบัความคาดหมายจะน าไปสู่ความรู้สึกท่ีเป็นกลาง 
  2. การท างานท่ีเกินความคาดหมายน าไปสู่ความพึงพอใจ (Satisfaction) และการไม่
ยนืยนัการตดัสินใจดา้นบวกและผลท่ีเกิดข้ึนภายหลงั (Positive Disconfirmation) 
   3. การท างานต ่ากวา่ความคาดหมายท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction)  และ
การไม่ยืนยนัการตดัสินใจดา้นลบ (Negative Disconfirmation) ส าหรับผลลพัธ์ 3 ประการ ความ
คาดหมายของผูบ้ริโภคและความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์อยา่งใกลชิ้ด ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งพิจารณาถึง
ประโยชน์ท่ีเพิ่มต่อความคาดหมายเม่ือท าการประเมินภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Evaluation) 
ผูบ้ริโภคอิงความคาดหมายไวก้บัข่าวสารท่ีเขาได้รับจากผูข้าย เพื่อนๆ และแหล่งอ่ืนๆ ถ้าผูข้าย
อา้งอิงปฏิบติังานของสินคา้ของเขาเกินความเป็นจริง ผลก็คือ ผูบ้ริโภคจะไม่พอใจ ดงันั้น ผูข้าย
จะตอ้งซ่ือสัตยใ์นการเสนอขอ้อา้งของสินคา้ 
  ถา้ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจ เขาก็จะสร้างความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ ถา้ไม่พอใจอาจจะ
ถูกยกเลิกเป็นลูกคา้เราหรือเตือนเพื่อนไม่ให้ซ้ือ (Voice Option) ดงันั้น บริษทัควรจะวดัความพอใจ
ของลูกคา้อย่างสม ่าเสมอ นอกจากน้ีก็จะเกิดพฤติกรรมการลดความไม่แน่นอนหรือความสงสัยใน
สินคา้ หลงัการซ้ือผูบ้ริโภคพยายามท่ีจกัท าใหเ้กิดความแน่นอนวา่ การเลือกซ้ือของเขาเป็นส่ิงฉลาด 
ซ่ึงก็คือ พยายามท่ีจะลดความไม่สมดุลของความเขา้ใจภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Cognitive 
Dissonance) ผูบ้ริโภคจะลดความไม่สมดุล โดยการให้เหตุผลวา่เป็นการตดัสินใจซ้ือท่ีฉลาด คน้หา
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โฆษณาท่ีสนบัสนุนการเลือกและหลีกเล่ียงท่ีจะเลือก พยายามจูงใจเพื่อนหรือบุคคลอ่ืนเพื่อซ้ือตรา
สินคา้เดียวกนั เปล่ียนไปใชต้ราอ่ืนเพื่อใหมี้ความมัน่ใจ 
 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้สรุปไดว้า่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน คือ 
ขั้นที่1 การตระหนักถึงปัญหา ขั้นที่2 การคน้หาขอ้มูล ขั้นที่3 การประเมินทางเลือก ขั้นที่4 
การตดัสินใจซ้ือ ขั้นท่ี5 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

1.3 ปัจจัยส าคัญทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
 จากแนวคิดของคอตเลอร์ (Kotler, อ้างถึงใน ธนวรรณ แสงสุวรรณและคณะ 
2546) การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคทางดา้นต่างๆ และเพื่อท่ีจะจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสม 
 ลกัษณะของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจยัทางด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสังคม 
ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
  1. ปัจจยัทางวฒันธรรม (Culture Factors) เป็นปัจจยัขั้นพื้นฐานท่ีสุดในการ
ก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของมนุษย ์เช่น การศึกษา ความเช่ือ ยงัรวมถึงพฤติกรรมส่วน
ใหญ่ท่ีไดรั้บการยอมรับภายในสังคมใดสังคมหน่ึง วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีก าหนดความตอ้งการและ
พฤติกรรมของบุคคล วฒันธรรมแบ่งออกเป็น วฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมยอ่ยและชั้นของสังคม 
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
   1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น 
ลักษณะนิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มีลักษณะ
พฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั 
   1.2 วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะแตกต่าง ซ่ึงอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลบัซับซ้อน วฒันธรรมย่อยเกิดจาก
พื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์
   1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็น
ระดบัฐานะท่ีแตกต่างกนั โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอยา่งเดียวกนัและสมาชิกใน
ชั้นสังคมท่ีแตกต่างกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั การแบ่งชั้นทางสังคมโดยทัว่ไปถือเกณฑ์รายได้
ทรัพยสิ์นหรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแต่
ละชั้นสังคมจะมีลกัษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยา่ง 
  2. ปัจจยัทางสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผูซ้ื้อ 



15 

  

   2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ยกลุ่ม
น้ีจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่ง
ออกเป็น 2 ระดบั คือ 
    2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิทและ
เพื่อนบา้น 
    2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม 
เพื่อนร่วมอาชีพและร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสังคม กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลใน
กลุ่มทางดา้นการเลือกพฤติกรรมและการด ารงชีวิต รวมทั้งทศันคติและแนวคิดของบุคคลเน่ืองจาก
บุคคลตอ้งการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่ม จึงตอ้งปฏิบติัตามและยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่ม
อิทธิพล 
   2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อ
ทศันคติความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคลส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 
การขายสินคา้อุปโภคจะตอ้งค านึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวไทย จีน ญ่ีปุ่นหรือยุโรป ซ่ึง
จะมีลกัษณะแตกต่างกนั 
   2.3 บทบาททางสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์ร และสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนั
ในแต่ละกลุ่ม  
  3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจาก
ลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อายุ ขั้นตอนวฏัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาส
ทางเศรษฐกิจ การศึกษารูปแบบการด าเนินชีวติ บุคลิกภาพและแนวความคิดส่วนบุคคล 
  4. ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือของบุคคลได้รับ
อิทธิพลจากปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใชสิ้นคา้ ปัจจยัภายในประกอบดว้ย 
   4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายในตวับุคคล ซ่ึง
กระตุน้ให้บุคคลปฏิบติั การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น 
วฒันธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุน้ท่ีใชเ้คร่ืองมือการตลาด เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ 
   4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บเลือกสรรจดั
ระเบียบ และตีความหมายครอบครัว เพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการ
ความเขา้ใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู่ จากความหมายน้ีจะเห็นว่า การรับรู้
เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซ่ึงข้ึนอยู่กบัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความ
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ต้องการและอารมณ์ นอกจากน้ียงัมีปัจจัยภายนอก คือ ส่ิงกระตุ้น การรับรู้ จะพิจารณาเป็น
กระบวนการกลัน่กรอง การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ การไดเ้ห็น ได้
กล่ิน ไดย้นิ ไดร้สชาติ และไดรู้้สึก 
   4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและ(หรือ)
ความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคล
ไดรั้บส่ิงกระตุน้ (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือทฤษฎี ส่ิงกระตุน้-การ
ตอบสนอง (Stimulus – Response Theory (SR) Theory) นกัการตลาดไดป้ระยุกตใ์ชท้ฤษฎีน้ีดว้ย
การโฆษณาซ ้ าแล้วซ ้ าอีกหรือจดัการส่งเสริมการขาย (ถือว่าเป็นส่ิงกระตุน้) เพื่อท าให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือและใช้สินคา้เป็นประจ า (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง 
เช่น ทศันคติ ความเช่ือถือ และประสบการณ์ในอดีต อย่างไรก็ตามส่ิงกระตุน้นั้นจะมีอิทธิพลท่ีท า
ใหเ้กิดการเรียนรู้ไดต้อ้งมีคุณค่าในสายตาลูกคา้  
   4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยดึถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึง
เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 
   4.5 ทศันคติ (Attitudes) การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือหมายถึง
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ใน
ขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทศันคติ จากการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จะมีความสัมพนัธ์กนั การเกิดของทศันคตินั้นเกิดจากขอ้มูลท่ีแต่ละคนไดรั้บ กล่าวคือ เกิด
จากประสบการณ์ท่ี เ รียนรู้ในอดีตเก่ียวกับสินค้าหรือความนึกคิดของบุคคลและเกิดจาก
ความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อกลุ่มอา้งอิง เช่น พอ่ แม่ เพื่อน บุคคลชั้นน าในสังคม เป็นตน้ 
   4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด์ (Freud Theory) หมายถึง
ลกัษณะดา้นจิตวทิยาท่ีแตกต่างกนัของบุคคล ซ่ึงน าไปสู่การตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้
เหมือนเดิมและสอดคลอ้งกนั ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s Theory of Motivation) มีขอ้
สมมติว่าอิทธิพลด้านจิตวิทยาซ่ึงก าหนดพฤติกรรมมนุษย ์แรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ 
(Personality) ส่วนใหญ่เป็นจิตใตส้ านึก (Unconscious) ซ่ึงเป็นส่วนก าหนดบุคลิกภาพของมนุษย ์
อนัประกอบดว้ย อิด อีโก ้ซุปเปอร์อีโก ้ทฤษฎีน้ีไดน้ าไปใชใ้นการก าหนดบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค
ดว้ย ฟรอยดพ์บวา่ บุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถู์กควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดบั 
   4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อ
ตนเองหรือความคิดท่ีบุคคลคิดวา่บุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร มี 4 กรณี 
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    4.7.1 แนวคิดของตนเองท่ีแทจ้ริง (Real Self) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลมอง
ตนเองท่ีแทจ้ริง (เป็นขอ้เทจ็จริงท่ีบุคคลตอ้งการ)  
    4.7.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal Self) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ี
บุคคลใฝ่ฝันอยากให้ตนเป็นเช่นนั้น บุคคลจึงมกัท าให้พฤติกรรมของเขาสอดคลอ้งกบัความคิดใน
อุดมคติ 
    4.7.3 แนวคิดของตนเองท่ีตอ้งการใหบุ้คคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองท่ีแทจ้ริง 
(Real Other) หมายถึง บุคคลนึกเห็นภาพลกัษณ์วา่ บุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองท่ีแทจ้ริงวา่เป็น
อยา่งไร 
    4.7.4 แนวคิดของตนเองท่ีตอ้งการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) คิดเก่ียวกบัตนเอง
ในอุดมคติ (Ideal Other) หมายถึง การท่ีบุคคลตอ้งการใหบุ้คคลอ่ืน (สังคม) คิดถึงเขาในแง่ใด 
 

2. แนวคดิเกีย่วกบัการตลาด 
 

2.1 ความหมายของการตลาด 
  พนา ทองมีอาคม (2540 : 150) กล่าววา่ การตลาด (Marketing) คือ กระบวนการ
วางแผนและน าแผนไปปฏิบติัในเร่ืองของการวางรูปแบบหรือแนวคิด การก าหนดราคา การส่งเสริม
การขายและการจดัจ าหน่ายของสินคา้ ความคิด และการบริการ ทั้งน้ีเพื่อก่อให้เกิดการแลกเปล่ียน
อนัน ามาซ่ึงความพอใจของบุคคลและวตัถุประสงค์ของหน่วยงาน หรือการสร้างความพึงพอใจ 
หรือบ าบดัความตอ้งการของบุคคล โดยการซ้ือ ขาย แลก เปล่ียน โดยท่ีการซ้ือ ขาย แลก เปล่ียนและ
ความพึงพอใจท่ีเกิดข้ึนนั้น มาจากการวางแผนงานและปฏิบติัตามแผนงานในแต่ละองค์ประกอบ
ของการตลาด อนัได้แก่ รูปแบบผลิตภณัฑ์ การตั้งราคา การท าการส่งเสริมการขาย และการจดั
จ าหน่าย 
  อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543 : 9) อธิบายถึงความหมายของการตลาดไวว้่า การตลาด 
หมายถึง กระบวนการทางสังคมและทางการบริการท่ีบุคคลและกลุ่มไดรั้บส่ิงท่ีเขาตอ้งการและพึง
ประสงคโ์ดยผา่นการสร้างสรรคน์ าเสนอและแลกเปล่ียนสินคา้ท่ีมีคุณค่ากบับุคคลอ่ืนๆ 
  คอตเลอร์ (Kotler. 2000 : 15) ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดไวว้า่ “การตลาด คือ 
กระบวนการจดัการทางสังคม ในอนัท่ีจะท าให้ปัจเจกชนและกลุ่มบุคคลไดรั้บในส่ิงท่ีเขามีความจ า
เป็นและความตอ้งการ โดยอาศยัการสร้างสรรค์และการแลกเปล่ียนผลิตภณัฑ์และส่ิงมีคุณค่ากบั
ผูอ่ื้น” 
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  สรุปการตลาด คือ กระบวนการคน้หาความตอ้งการของลูกคา้เพื่อท่ีเราจะไดท้ราบถึง
ความตอ้งการในสินคา้และบริการ และเราจะไดผ้ลิตสินคา้หรือบริการ เพื่อท่ีจะสามารถตอบสนอง
ใหต้รงกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย 

2.2 ส่วนประสมทางการตลาด 
 เคร่ืองมือหรือปัจจัยทางการตลาดท่ีควบคุมได้ท่ี ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย หรือเพื่อกระตุน้ให้กลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายเกิดความตอ้งการสินคา้และบริการของตน ประกอบดว้ยส่วนประกอบ 4 ประการ 
หรือ 4P’s มีนกัวชิาการไดใ้หค้วามหมายไว ้ดงัน้ี 
  ธงชยั สันติวงษ ์(2539 : 27) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
คือ การผสมท่ีเขา้กนัได้อย่างดีเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัของการก าหนดราคา การส่งเสริมการขาย 
ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายและระบบการจดัจ าหน่ายซ่ึงไดมี้การจดัออกแบบเพื่อใช้ส าหรับการเขา้ถึง
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการ ประกอบดว้ย  
  1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง แบบรูปร่างของผลิตภณัฑ์และหรือรวมไปถึง
บริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์นั้นๆ ส่วนส าคญัท่ีสุดของเร่ืองผลิตภณัฑ์น้ี คือ การมุ่งพฒันาส่ิงท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้ 
  2. ราคา (Price) หมายถึง การก าหนดให้ถูกตอ้งเหมาะสมในเร่ืองราคาน้ีจะเป็นใจ
กลางของส่วนประสมการตลาดทั้งหมด และเป็นตวักลไกท่ีสามารถดึงดูดความสนใจให้เกิดข้ึนได ้
การก าหนดราคาตอ้งมีการพิจารณาทั้งลกัษณะของการแข่งขนั ตลาดเป้าหมายและปฏิกิริยาของ
ลูกค้าต่อราคาท่ีแตกต่างกัน วิธีการท่ีเก่ียวข้องในการก าหนดส่วนเพิ่ม (Markups) ส่วนลด 
(Discounts) และเง่ือนไขการขาย (Terms of Sale) จะตอ้งพิจารณาก าหนดให้ถูกตอ้ง หากลูกคา้ไม่
ยอมรับในเร่ืองราคาเม่ือใด ปัญหาก็จะเกิดข้ึนโดยแผนงานต่าง ๆ ท่ีก าหนดไวแ้ลว้จะเสียหายหมด 
น าไปใชป้ฏิบติัไม่ได ้ถึงแมว้า่ราคาจะเป็นเพียงส่วนเดียวของส่วนประสมการตลาดก็ตาม แต่ก็เป็น
ส่วนส าคญัท่ีลูกคา้จะจ่ายออกมาเม่ือเขาไดพ้อใจในส่วนประสมการตลาดของบริษทัแลว้ ราคาจึง
เป็นตวัตดัสินใจท่ีส าคญัท่ีผูบ้ริโภคการตลาดตอ้งสนใจเป็นพิเศษ การก าหนดราคาให้เหมาะสมท่ีสุด
จะผลกัดนัผลิตภณัฑ์ท่ีดีอยูแ่ลว้ให้ออกไปสู่ท่ีท่ีมีความตอ้งการ โดยวิธีการส่งเสริมการจ าหน่ายท่ีดี
เหมาะกบัตลาดเป้าหมาย 
  3. การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง การไปให้ถึงเป้าหมาย กล่าวคือผลิตภณัฑ์ท่ีดี
หากไม่สามารถไปถึงในเวลาและในสถานท่ีท่ีมีความต้องการแล้ว ผลิตภัณฑ์นั้ น ๆ ก็จะไร้
ความหมาย ดงันั้น ในด้านของสถานท่ีจึงมีการพิจารณาถึงสถานท่ี เวลา และบุคคลท่ีสินคา้และ
บริการควรจะถูกน าไปเสนอขายให ้โดยปกติการเคล่ือนตวัของสินคา้และบริการจะไม่ด าเนินไปได้
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ด้วยดีด้วยตวัเอง แต่จะข้ึนอยู่กับช่องทางจดัจ าหน่ายท่ีมีกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ มากมาย
เก่ียวขอ้งอยู ่ทั้งจากสถาบนัท่ีท าหนา้ท่ีคา้ขาย (Institutions) และคนกลาง (Middle Men)  
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การแจง้ การบอกกล่าว และการ
ขายความคิดความเขา้ใจให้ลูกคา้ไดรู้้ การส่งเสริมการจ าหน่ายจะเก่ียวขอ้งกบัวิชาการต่าง ๆ ท่ีใช้
ส าหรับส่ือความ (Communicate) ให้ถึงตลาดเป้าหมายให้ไดท้ราบถึงผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการว่าไดมี้
จ าหน่าย ณ ท่ีใด ณ ระดบัราคาใด การส่งเสริมการจ าหน่าย ประกอบดว้ย การขายโดยพนกังานขาย 
(Personal Promotion) ซ่ึงผูบ้ริหารการตลาดตอ้งพิจารณาเลือกใช้วิธีต่าง ๆ เหล่าน้ีประกอบเขา้
ดว้ยกนั ให้เป็นการส่งเสริมการจ าหน่ายท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสุด ส าหรับการขายโดยพนักงานขาย 
(Personal Selling) จะหมายถึงความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรง แบบตวัต่อตวั (Direct Face to Face 
Relationship) ระหวา่งผูข้ายและลูกคา้ แต่การขายแบบทัว่ไป (Mass Selling) นั้น กลบัจะเป็นวิธีท่ี
ออกแบบส าหรับการส่ือความกบัลูกคา้จ านวนมากๆ พร้อมกนัในเวลาเดียวกนั 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546 : 53) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทาง
การตลาดวา่เป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ
แก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย  
  1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตอ้งการ
ของลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ท่ี เสนอขายจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึง
ประกอบดว้ยสินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) มีมูลค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้
  2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน การก าหนดกลยุทธ์ดา้น
ราคาตอ้งค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกคา้ ตน้ทุนสินคา้และค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง ตลอดจน
การแข่งขนัและปัจจยัอ่ืนๆ ส าหรับการก าหนดราคานั้นควรมีการตั้งราคาให้มีความเหมาะสมกบัตวั
ผลิตภณัฑ์ เพื่อสามารถแข่งขนัรายอ่ืนได้โดยส่วนใหญ่จะใช้วิธีการตั้งราคาผลิตภณัฑ์ให้มีหลาย
ราคา ทั้งน้ีเพื่อใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือไดต้ามความตอ้งการรวมไปถึงการแสดงราคาสินคา้ท่ีชดัเจนดว้ย  
  3. การจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง การน าผลิตภณัฑ์ออกสู่
ตลาดเป้าหมายโดยใชเ้คร่ืองมือ 2 ส่วน คือ ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการกระจายสินคา้หรือส่วน
ประสมในการจดัจ าหน่าย (Distribution Mix) คือ 
    3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) เป็นเส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์
เคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตผา่นคนกลางต่างๆ ไปยงัผูบ้ริโภค การก าหนดกลยุทธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย
จะตอ้งพิจารณางานต่อไปน้ี 
    3.1.1 การพิจารณาจ านวนระดบัของช่องทางการจดัจ าหน่าย 
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    3.1.2 การพิจารณาจ านวนคนกลางในแต่ระดับให้ครอบคลุมในการจัด
จ าหน่าย 
    3.1.3 การพิจารณาท าเลท่ีตั้งของแหล่งจ าหน่าย 
    3.1.4 การเลือกประเภทหรือชนิดของคนกลาง 
    3.1.5 การคดัเลือกคนกลาง 
    3.1.6 การบริหารช่องทางการจดัจ าหน่าย 
   3.2 การกระจายตวัสินคา้ (Marketing Logistics) หมายถึง การเคล่ือนยา้ยสินคา้จาก
ผูผ้ลิตไปยงัผูจ้ดัจ  าหน่ายหรือผูบ้ริโภค โดยกลยุทธ์การกระจายตวัของสินคา้เป็นการวางแผนและ
การเคล่ือนยา้ยตวัสินคา้จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดท่ีมีการใชสิ้นคา้ภายในเวลาท่ีเหมาะสมและค่าใชจ่้าย
ท่ีเหมาะสม โดยมีงานท่ีส าคญัคือ 
    3.2.1 การขนส่ง ซ่ึงเป็นการเลือกวิธีการท่ีจะขนยา้ยสินค้าไปยงัลูกค้าท่ี
ตอ้งการ 
    3.2.2 คลงัสินคา้ หมายถึงการเก็บสินคา้ วสัดุและส่ิงของอย่างมีระบบ แบบ
แผนการเลือกท าเลท่ีตั้ง รวมทั้งการเลือกลกัษณะของคลงัสินคา้ 
    3.2.3 การบริหารสินคา้คงเหลือ เป็นการตดัสินใจเก่ียวกบัสินคา้คงเหลือวา่จะ
สั่งซ้ือเม่ือใดและสั่งซ้ือเท่าไหร่ 
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อส่ือสารทางการตลาดระหวา่ง
ผูผ้ลิต ผูข้ายและลูกคา้เป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสารหรือจูงใจให้เกิดทศันคติท่ีดีและ
พฤติกรรมการซ้ือและเพื่อให้เป็นไปตามวตัถุประสงค์ดังกล่าว จึงต้องมีเคร่ืองมือช่วยในการ
ติดต่อส่ือสาร ไดแ้ก่ ส่วนประสมการติดต่อส่ือสารทางการตลาด (Communication Mix) หรือ ส่วน
ประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ซ่ึงประกอบดว้ยรายละเอียดต่อไปน้ี 
   4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อส่ือสารแบบไม่ใช้บุคคล (Non 
Personal) โดยผา่นส่ือต่าง ๆ อาทิ หนงัสือพิมพ ์วิทยุ โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา เป็นตน้ และผูอุ้ปถมัภ์
รายการจะตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการโฆษณา 
   4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคล
กบับุคคลเพื่อพยายามจูงใจ งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั 
    4.2.1 กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy) 
    4.2.2 การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force Management) 
   4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการตลาดท่ีนอกเหนือจาก
การขายโดยใช้บุคคล การโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ อาทิ การลดราคา การจดันิทรรศการ 
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ตลาดนดัท่ีจะช่วยกระตุน้การซ้ือของผูบ้ริโภคและเพิ่มประสิทธิภาพของผูข้าย กลยุทธ์การส่งเสริม
การขายจะตอ้งพิจารณาดงัน้ี 
    4.3.1 การก าหนดวตัถุประสงคใ์นการส่งเสริมการขาย 
    4.3.2 การก าหนดระดบัและวธีิการท่ีใชใ้นการส่งเสริมการขาย 
    4.3.3 การพฒันาโปรแกรมการส่งเสริมการขาย 
    4.3.4 การทดสอบล่วงหนา้โปรแกรมการส่งเสริมการขาย 
    4.3.5 การปฏิบติัตามโปรแกรมส่งเสริมการขายและการควบคุม 
    4.3.6 การประเมินผลการส่งเสริมการขาย 
   4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations หรือ PR) 
การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเ ก่ียวกับสินค้าหรือบริการแบบไม่ใช้บุคคล ส่วนการ
ประชาสัมพนัธ์เป็นความพยายามท่ีไดจ้ดัเตรียมไวข้องกลุ่มธุรกิจ เพื่อชกัจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิด
ทศันคติท่ีดีต่อองค์การ ทั้งการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์องคก์ารท่ีเป็นเจา้ของผลผลิตไม่ตอ้ง
เสียค่าใช้จ่ายใดๆ กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์ เป็นการกระตุน้การเสนอซ้ือสินคา้หรือบริการ โดย
การสร้างข่าวเก่ียวกบัความส าคญัทางการคา้โดยใช้วิทยุ โทรทศัน์หรือหนังสือพิมพ์ เคร่ืองมือท่ี
ส าคญัของการประชาสัมพนัธ์มีดงัน้ี 
    4.4.1 การใหข้่าวสารโดยผา่นส่ือหนงัสือพิมพ ์วทิย ุโทรทศัน์ 
    4.4.2 สุนทรพจน์ 
    4.4.3 กิจกรรมบริการชุมนุมชน 
    4.4.4 การจดัเหตุการณ์ต่าง ๆ 
    4.4.5 จดัท าวสัดุขอ้ความเพื่อแจง้ข่าวสาร 
    4.4.6 วดีีทศัน์ เผยแพร่ข่าวสาร 
    4.4.7 ส่ือของบริษทัโดยระบุว่าบริษทัสนบัสนุนโครงการใดบา้งเพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์ของบริษทัใหช้ดัเจน 
    4.4.8 บริษทัใหข้่าวทางโทรทศัน์ 
   4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็น
การติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีใช้
ส่งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีการท่ีผูป้ระกอบธุรกิจ
จะมุ่งใช้ส่วนประสมของเคร่ืองมือตวัใดตวัหน่ึงหรือหลายตวัรวมกนัก็ได ้ข้ึนอยู่กบันโยบายและ
วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการตลาด กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด ท่ีใชก้นัคือ 
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   กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) หมายถึงการใชจ่้ายเงินจ านวนมากในการโฆษณาและ
การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ระดบัผูบ้ริโภค เพื่อสร้างความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค 
   กลยุทธ์ผลกั (Push Strategy) หมายถึงการใช้หน่วยงานขายหรือคนกลางช่วย 
ผลกัดนัผลิตภณัฑผ์า่นช่องทางการจ าหน่ายไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นการใชก้ารส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่
พนกังานขายและการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง 
   กลยุทธ์ผสม (Mix Policy) หรือกลยุทธ์ผลกั-ดึง (Push – Pull Strategy) เป็นการใช้
การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภคร่วมกบัการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลางหรือการส่งเสริมการ
ขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภคร่วมกบัการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขายหรือการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ 
ผูบ้ริโภค คนกลางและพนกังานขายร่วมกนั 
  เสรี วงษ์มณฑา (2542 : 17) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4Ps) ไวว้า่ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุม
ได้ ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกนั เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้
ร่วมกนัเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการติดต่อส่ือสารขององคก์าร ประกอบดว้ย 
  1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง คุณสมบติัส าคญัของผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ (Product Attribute) หมายถึงผลิตภณัฑ์นั้นผลิต
มาจากอะไร มีคุณสมบติัอย่างไร ลกัษณะทางกายภาพ ฟิสิกส์ เคมี ชีวะ ขนาดความดี ความงาม 
ความคงทนทางด้านรูปร่าง รูปแบบผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยู่ในตวัของมนัเอง ลักษณะเด่นของสินค้า 
(Product Feature) หมายถึง การน าสินคา้ของบริษทัไปเปรียบเทียบกบัสินคา้ของคู่แข่งขนัแลว้มี
คุณสมบติัแตกต่างกันมีลักษณะเด่นเป็นพิเศษกว่าสินค้าอ่ืนเพื่อดึงดูดใจลูกค้า ประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ ์(Product Benefit) หมายถึง สินคา้ใหป้ระโยชน์อะไรกบัลูกคา้ 
  2. ราคา (Price) หมายถึง การตั้งราคาตลาดเป็นการตั้งราคาส าหรับสินคา้ท่ีสร้างความ
แตกต่างไดย้าก จึงไม่สามารถจะตั้งราคาให้แตกต่างจากคู่แข่งขนัได ้ตั้งราคาตามความพอใจ เป็น
การตั้งราคาตามความพอใจโดยไม่ค  านึงถึง คู่แข่งขนั เหมาะส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีมีความแตกต่างใน
ตราสินคา้ เป็นสินคา้มีเอกลกัษณ์และภาพพจน์ดี การตั้งราคาสูง หรือราคามาตรฐาน เป็นสินคา้เพื่อ
การแข่งขนั 
  3. การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง เส้นทางท่ีสินคา้หรือบริการเคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิต
หรือผูข้ายไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช ้ซ่ึงอาจผา่นพอ่คา้คนกลางหรือไม่ผา่นพอ่คา้คนกลางก็ได ้
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง ส่ิงต่อไปน้ี 
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   4.1 การโฆษณา การเสนอข่าวสารการขายหรือแจง้ข่าวสารให้กบับุคคลท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมายทราบเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ โดยมีการจ่ายเงินเพื่อการโฆษณาและเป็นการเสนอ
ขอ้มูลไม่ใช่ตวับุคคลในการติดต่อส่ือสาร 
   4.2 การประชาสัมพนัธ์ การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารขององคก์รให้กบักลุ่มเป้าหมาย
และประชาชนทั่วไปทราบ เพื่อสร้างภาพลักษณ์และช่ือเสียงให้กับองค์กร เ น่ืองจากการ
ประชาสัมพนัธ์สามารถสร้างความเช่ือถือไดม้ากกวา่การโฆษณา หรือการส่งเสริมการขายโดยตรง
เพราะการประชาสัมพนัธ์เป็นการให้ขอ้เท็จจริงท่ีมีประโยชน์ต่อสาธารณชนและจดัเป็น กิจกรรมท่ี
เอ้ืออ านวยประโยชน์ต่อสังคมมากกวา่การหวงัผลประโยชน์ทางการคา้ 
   4.3 การขายโดยใช้พนกังานขาย เป็นการติดต่อส่ือสารโดยตรงระหวา่งพนกังาน
ขายกบัลูกคา้ โดยการใช้วาจาเพื่อให้ขอ้มูลข่าวสาร และชกัจูงใจให้ลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายเกิด
ความสนใจและตอ้งการสินคา้หรือบริการ อนัจะน าไปสู่การเพิ่มยอดขายและก าไรแก่ธุรกิจ 
 จากท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ เคร่ืองมือทางการตลาดท่ี
สามารถควบคุมได ้ประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีกิจการใชเ้พื่อใหมี้อิทธิพลโนม้นา้วและตอบสนอง
ความตอ้งการรวมถึงสร้างความพึงพอใจใหก้ลุ่มลูกคา้ได ้ประกอบดว้ย 4P คือ ผลิตภณัฑ์ ราคา การ
จดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
 

3. ข้อมูลของโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
 

3.1 ข้อมูลทัว่ไปของโครงการ 
 โครงการเมโทร สกาย รัชดา เป็นโครงการหน่ึงท่ีอยู่ใน บริษทัไบรท์ ดีเวลลอป
เมน้ท ์กรุงเทพ จ ากดั ซ่ึงเป็นบริษทัยอ่ยของ บริษทั พร็อพเพอร์ต้ี เพอร์เฟค จ ากดั(มหาชน) โครงการ
ตั้งอยูท่ี่ถนนรัชดาภิเษก แขวงดินแดง เขตดินแดง กรุงเทพมหานคร ห่างจากสถานีรถไฟฟ้าใตดิ้น 
MRT ห้วยขวางและสุทธิสาร ประมาณ 500 เมตร ประเภทโครงการเป็นคอนโดมิเนียม สไตล ์
Modern Contemporary สูง 8 ชั้น จ  านวน 3 อาคาร เน้ือท่ีโครงการ ประมาณ 5 ไร่ 83 ตารางวา 
ประเภทหอ้งชุด คือ 1 หอ้งนอน พื้นท่ีใชส้อยประมาณ 27-51 ตารางเมตร มีจ านวนห้องทั้งหมด 441 
ยนิูต ราคาเร่ิมตน้ประมาณ 1.5 ลา้นบาท  
 โครงการเมโทร สกาย รัชดา เป็นโครงการท่ีใชแ้นวคิด Traffic-Free Layout โดย
วางผงัอาคารรวมกนัเป็น Cluster ล้อมรอบดว้ยถนนโครงการจึงสามารถใช้พื้นท่ีระหว่างอาคาร
ส าหรับพกัผ่อนได้ โดยไม่ต้องระวงัอนัตรายจากการจราจร โดดเด่นด้วยสถาปัตยกรรมสไตล ์
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Modern Contemporary ภายใตแ้นวคิด Bright and Clear โดยใช้กระจกท าจากวสัดุท่ีคดัสรรเป็น
พิเศษ เพื่อความทนัสมยัและความโปร่งโล่งสบาย 

3.2 จ านวนห้องและส่ิงอ านวยความสะดวก 
 โครงการเมโทร สกาย รัชดา มีจ านวนห้องทั้งหมด 441 ยูนิต ดงัแสดงในตาราง 
ต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี  2.1 แสดงโครงการเมโทร สกาย รัชดา มีจ านวนหอ้งทั้งหมด 441 ยนิูต 
 

Area Function Bldg. A Bldg. B Bldg. C Total 
27 1 Bedroom 7 49 49 105 
30 1 Bedroom 0 69 71 140 
31 1 Bedroom 35 0 0 35 

34.5 1 Bedroom 40 0 0 40 
35 2 Bedroom 0 29 30 59 

45.5 1 Bedroom 62 0 0 62 
Total 144 147 150 441 

 
 ส าหรับส่ิงอ านวยความสะดวกของโครงการ ไดแ้ก่ สระวา่ยน ้ าสไตล์รีสอร์ท (Modern 
Resort Swimming Pool) ความยาวกวา่ 50 เมตร ท่ีทอดตวัผา่นหนา้ระเบียงห้องพร้อมดว้ยสระวา่ย
น ้ าส าหรับเด็ก ห้องฟิตเนส (Exclusive Fitness) สวนพกัผอ่น (Tropical Resort Garden) และการ์ด
อจัฉริยะ (Elite One Card Access) ควบคุมความปลอดภยั จากหนา้โครงการถึงหอ้งพกัส่วนตวั 
 

4. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

4.1 งานวจัิยในประเทศ 
 นารีมาน มะเส็ง (2539 อา้งอิงในศรีสุดา โตเรืองศรี 2542 : 33-34) ไดศึ้กษาเร่ือง
การเปิดรับข่าวสารในการใช้ประโยชน์จากส่ือในการเลือกซ้ือบ้านจดัสรรของผูบ้ริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัในดา้นเหตุผลท่ีตอ้งการซ้ือบา้น พบว่ากลุ่มตวัอย่างตอ้งการมีท่ีอยู่
อาศยัเป็นของตนเองหรือตอ้งการเป็นอิสระ รองลงมาคือตอ้งการหาท่ีอยูอ่าศยัท่ีมีขนาดใหญ่กวา่เดิม
และตอ้งการแยกครอบครัว ดา้นพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบับา้นจดัสรรกลุ่มตวัอยา่งจะ
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เปิดรับส่ือโฆษณาบา้นจดัสรรทางหนงัสือพิมพม์ากท่ีสุด วิธีการหาขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจ
ซ้ือบา้นจดัสรร กลุ่มตวัอยา่งจะไปดูโครงการท่ีสนใจดว้ยตนเอง รองลงมาคือ การติดตามโฆษณาใน
หนังสือพิมพ์และการติดตามดูจากป้ายโฆษณา ตามล าดับ ในด้านข้อมูลท่ีต้องการทราบเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นจดัสรรคือ ท าเลท่ีตั้งโครงการ 
รองลงมาคือ ขนาดของบา้นและท่ีดิน ราคา สาธารณูปโภคในโครงการ ในดา้นประสิทธิผลของส่ือ
ท่ีท าให้กลุ่มตวัอย่างสนใจโครงการบ้านจดัสรรพบว่าส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ท าให้สนใจ
โครงการมากท่ีสุด รองลงมาคือ ป้ายโฆษณา แผน่พบัและพนกังานขาย ตามล าดบั ความสัมพนัธ์
ระหวา่งปัจจยัต่างๆ พบวา่ปัจจยัส่วนบุคคลและการตดัสินใจซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารเก่ียวกบับา้นจดัสรรและการใชส้อยจากส่ือ 
 พรนิภา จนัทร์สุคนธ์ (2540) งานวิจยัน้ีศึกษาพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยั
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่าความตอ้งการของผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนั
ในเร่ืองต่อไปน้ี 1) เหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตัดสินใจ 2) ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 3) 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ และรายละเอียดของท่ีอยูอ่าศยัท่ีพิจารณาตดัสินใจซ้ือก็มีความแตกต่างกนั 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัพบวา่ตวัก าหนดความตอ้งการท่ีอยูอ่าศยัเกิด
จากความตอ้งการท่ีอยากมีท่ีอยูอ่าศยัเป็นของตนเอง และปัจจยัส าคญัท่ีใชใ้นการพิจารณาตดัสินใจ
ซ้ือ คือ พิจารณาจากความสามารถในการช าระ ส าหรับกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือส่วนใหญ่
ตอ้งการเปรียบเทียบขอ้มูลสินค้าของผูผ้ลิตจ านวน 4 ราย และยงัมีความตอ้งการท่ีจะชมสินค้า
ตวัอยา่ง จ านวน 3 คร้ัง ก่อนท่ีจะพิจารณาตดัสินใจซ้ือ ส่วนระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภค
จะใช้เวลาในการพิจารณาตดัสินใจซ้ือมากกว่า 3 เดือนข้ึนไป และการเสาะแสวงหาสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคนั้นจะอาศยัแหล่งขอ้มูลท่ีไดจ้ากป้ายโฆษณา 
 กิตติพงศ์ วงศ์ฟู (2546) ได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตอ้งการซ้ือคอนโดมิเนียมใน 
จงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบวา่ ผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อยูใ่นวยัท างาน อายุ
ระหวา่ง 21-40 ปี มีสถานภาพสมรสแลว้ การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพ
เป็นลูกจา้งหรือพนกังานบริษทัเอกชน มีภูมิล าเนาเดิมอยูใ่นจงัหวดัเชียงใหม่และยงัไม่มีท่ีอยูอ่าศยั
เป็นของตนเอง สาเหตุท่ีท าให้ซ้ือคอนโดมิเนียมเพราะต้องการมีท่ีอยู่อาศัยเป็นของตนเอง 
โดยเฉพาะบา้นพร้อมท่ีดิน ท่ีอยู่อาศยัลกัษณะดงักล่าวมีราคาค่อนขา้งสูงจึงเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม
แทน และซ้ือคอนโดมิเนียมกนัมากในช่วงเศรษฐกิจของประเทศไทยก าลงัดี คือในช่วงปี 2535-2538 
และส่วนใหญ่กูเ้งินจากสถาบนัการเงินมาซ้ือคอนโดมิเนียม 
 เอมอร วงษ์ศิ ริ  (2546) ศึกษาเ ร่ืองปัจจัย ท่ี มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมเป็นท่ีอยู่อาศยัของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร หลงัวิกฤติเศรษฐกิจ (ปี พ.ศ. 
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2539 – พ.ศ. 2545) ผลการวจิยัพบวา่ 1) ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใชปั้จจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นท่ีอยู่อาศยั โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และด้านท าเลท่ีตั้ งอยู่ในระดับท่ีมากท่ีสุด ดังนั้ น
ผูป้ระกอบการท่ีต้องการสร้างคอนโดมิเนียม จะต้องพฒันาคุณภาพการก่อสร้าง การออกแบบ
สวยงาม มีพื้นท่ีใชส้อยเหมาะสม มีการขอประปา ไฟฟ้า โทรศพัทไ์วใ้ห้โดยผูซ้ื้อไม่ตอ้งด าเนินการ
เอง 2) ปัจจยัทางดา้นส่ิงแวดลอ้ม มีอิทธิพลอยูใ่นระดบัท่ีมาก ดงันั้น หากผูป้ระกอบการตอ้งการซ้ือ
โครงการใหม่ ให้ค  านึงถึงด้านเศรษฐกิจเป็นอย่างมาก หากเศรษฐกิจภายในประเทศยงัไม่ดี 
ประชากรก็ไม่อยากเส่ียงในการซ้ือทรัพยสิ์น 
 ชชัรัช เยน็บ ารุง (2546 : 232-251) ไดศึ้กษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือห้องชุดพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ราคา ส่งผลต่อการซ้ือ ไดแ้ก่ ราคาถูก
กวา่ตลาด คุม้ค่ากบัราคา และราคาอยูใ่นเกณฑท่ี์รับภาระได ้ดา้นท าเลและสถานท่ีตั้งท่ีส่งผลต่อการ
ซ้ือ ไดแ้ก่ อยูใ่นท าเลท่ีตั้งดี ทางเขา้ออกท่ีสะดวก การไปท างานสะดวก ใกลห้้างสรรพสินคา้ และมี
ส่ิงแวดลอ้มท่ีดี ดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีส่งผลต่อการซ้ือ ไดแ้ก่ สภาพของอาคารท่ีดี และสภาพห้องชุดท่ีดี 
และดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือ ไดแ้ก่ เง่ือนไขดอกเบ้ียท่ีถูก ระยะเวลาในการผอ่น
ท่ีนาน และการใหสิ้นเช่ือในสัดส่วนท่ีสูง คุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลท าให้ความคิดเห็น
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดแตกต่างกนัคือ 1) ภูมิล าเนา 2) ระดบัการศึกษา และ 3) รายไดข้อง
ครอบครัวต่อเดือน 
 อิชยา หล่อกิจกุล (2550) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
อาคารชุดพกัอาศยัของผูบ้ริโภค ในเขตดินแดง กรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ และ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ืออาคารชุดพกัอาศยัของ
ผูบ้ริโภค ในเขตดินแดง กรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต  ่ากว่า 30 ปี สถานภาพโสด มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3 – 4 คน อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และมีรายได้ต ่ากว่า 20,000 บาทต่อเดือน 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี และบิดา-มารดา เป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการตดัสินใจ
ซ้ืออาคารชุดพกัอาศยั ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด พบวา่ทางดา้นพื้นท่ี
นั้นห้องชุดท่ีไดรั้บความสนใจมากท่ีสุด คือห้องชุดท่ีมีขนาดพื้นท่ี 36 – 46 ตารางเมตร และมีราคา
มากกวา่ 900,000 บาท ส่วนปัจจยัอ่ืน ๆ เรียงตามล าดบัความส าคญั คือ การคมนาคม การลดราคา 
และการพร้อมเขา้อยูก่่อนโอน ผลการวเิคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ 
ความตอ้งการมีท่ีอยูอ่าศยัเป็นของตนเอง และงบประมาณ เป็นกระบวนการท่ีส าคญัในการตดัสินใจ
ซ้ือ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่เพศ อาย ุสถานภาพสมรส อาชีพ และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่าง
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กนั ท าให้มีระดบัความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ืออาคารชุดพกัอาศยัแตกต่างกนั ส่วน
ทางดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดนั้น ขนาดพื้นท่ีห้องพกั ราคา การโฆษณาประชาสัมพนัธ์
และการส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างกนั ท าใหมี้ระดบัความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ืออาคาร
ชุดพกัอาศยัแตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 ก่ิงกมล เกตุก่ิง จินตนา สิงห์ทอง และวาสนา ทรรศนียก์ุลกิจ (2551) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ี
มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเพื่ออยู่อาศยัของผูท่ี้ท  างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมเพื่ออยูอ่าศยัของผูท่ี้ท  างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาคน้ควา้พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-35 ปี มีสถานภาพโสด มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 4 คน มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 9,000 -15,000 บาท ระดบั
การศึกษาปริญญาตรี และกลุ่มอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคือ บิดา - มารดา และส่วนปัจจยัทางดา้น
การตลาดซ่ึง ประกอบด้วย รูปแบบและวัสดุก่อสร้าง ราคา ท า เล ท่ีตั้ ง  และการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์และส่งเสริมการขาย พบว่าส่วนใหญ่ตอ้งการคอนโดมิเนียมขนาดพื้น ท่ี 46-66 
ตารางเมตร อยูอ่าศยัชั้นท่ี 6-10 เป็นลกัษณะท่ีมีการตกแต่งภายในเรียบร้อยแลว้ และนิยมใชว้สัดุใน
การปูพื้นเป็นปาร์เก้ โดยตัวคอนโดมิเนียมท่ีมีความโปร่ง โล่ง สบาย ซ่ึงจะพิจารณาจาก
สภาพแวดลอ้มต่างๆ ภายในและมีระดบัราคาท่ีตอ้งการซ้ืออยูร่ะหว่าง 1,000,001-1,500,000 บาท 
และมีพื้นท่ีในโซนกรุงเทพฯ ตอนบน (เขตจตุจกัร ดอนเมือง ลาดพร้าว และบางเขน) ซ่ึงจะค านึงถึง
การคมนาคมท่ีสะดวกรวดเร็วเป็นหลกั และส่วนใหญ่ตอ้งการซ้ือแบบเงินผ่อน โดยใช้เวลาผ่อน
ช าระ 6-10 ปี กบัธนาคารอาคารสงเคราะห์ ในอตัราดอกเบ้ียคงท่ี 1 ปี ร้อยละ 3.25-4.74 โดยจะ
พิจารณาแหล่งขอ้มูลจากใบปลิวและแผน่พบัโฆษณาโครงการรวมทั้งตอ้งการส่งเสริมการขายท่ีเป็น
ของแถมอุปกรณ์เพิ่มเติม 
 นันทิยา ธนพงศ์ประเสริฐและคณะ (2552) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมในแนวเส้นทางการเดินรถไฟฟ้าใตดิ้นในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 25-30 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทั รายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท 
อาศยัอยู่ อพาร์ทเมน้ท์ ขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในแนวรถไฟฟ้าทางการเดิน
รถไฟฟ้าใตดิ้นพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีจุดประสงค์ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมเพื่ออาศยัอยู่เอง เหตุผลท่ีเป็น
ปัจจยัท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมเพื่อสะดวกในการเดินทาง ท าเลท่ีตอ้งการเลือกซ้ือ รัชดา-รัชวิภา ตอ้งการ
คอนโดมิเนียมท่ีสร้างเสร็จพร้อมอยู่ กลุ่มตวัอย่างตอ้งการขนาดพื้นท่ีห้อง 36-40 ตร.ม. ตอ้งการ
ระยะห่างจากคอนโดมิเนียม-รถไฟฟ้าใต้ดินต ่ ากว่า 200 เมตร กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจ
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คอนโดมิเนียมในราคาต ่ากว่า1.5ล้านบาท โดยเปรียบเทียบโครงการก่อนการตดัสินใจซ้ือ4-6
โครงการ มีการช าระราคาในรูปแบบผอ่นจ่าย ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในแนว
รถไฟฟ้าใตดิ้น ดา้นผลิตภณัฑ์ คือ ความปลอดภยัและคุณภาพของโครงการ ดา้นราคา คือ ห้องมี
ความเหมาะสมกบัคุณภาพ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย คือ สถานท่ีจดัจ าหน่ายท่ีโดดเด่น ด้าน
ส่งเสริมทางการตลาด คือ การให้ส่วนลดเงินสด ดา้นเศรษฐกิจ คือ อตัราดอกเบ้ียส่งผลกระทบต่อ
การซ้ือ ดา้นสังคม คือ สภาพการจราจรส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ดา้นวฒันธรรม คือ ชอบความ
อิสระในการอยูอ่าศยั ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ ท่ี
แตกต่างกนัมีปัจจยัท่ีมีผลในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกนั ส่วนรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี
แตกต่างกนัมีปัจจยัท่ีมีผลในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมแตกต่างกนั ส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นสังคม 
ดา้นวฒันธรรมไม่มีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม และสมมติฐานส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม คือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ
ส่งเสริมทางการตลาด ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นสังคม ดา้นวฒันธรรม 
 สุพิชฌาย ์ธนอจัฉรานนัท ์(2553) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคใชใ้น
การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในเขตประเวศ กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในภาพรวมมีคะแนนเฉล่ียอยูใ่นระดบั
มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น เรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย คือ ดา้น
ผลิตภณัฑ์ ช่องทางการจดัจ าหน่าย ราคา และการส่งเสริมการขาย ผลการเปรียบเทียบส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค จ าแนกตามสถานภาพส่วนบุคคล 
พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มี
ความคิดเห็นในภาพรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมี เพศต่างกนั มีความคิดเห็นโดยรวม ดา้นราคา และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ สถานภาพสมรส และอาชีพ
ต่างกนั มีความคิดเห็นโดยรวม ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการขาย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีความคิดเห็นโดยรวม ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมการขาย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เฉพาะดา้นผลิตภณัฑ์ 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

4.2 งานวจัิยในต่างประเทศ 
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 กิบเลอร์และเนลสัน (Gibler and Nelson อา้งถึงใน วรพรรณ ประนอมเชย 2551) ศึกษา
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
ข้ึนอยู่กับราคา รายได้ รสนิยม และความพึงพอใจของผูบ้ริโภค การศึกษาน้ีได้ศึกษาถึงความ
เก่ียวขอ้งท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์โดยปัจจยัท่ีมีผลภายใน 
ได้แก่ ทศันคติ บุคลิกภาพ รสนิยม วิธีการด าเนินชีวิต ส่วนปัจจยัภายนอก คือ สังคม วฒันธรรม 
คุณลกัษณะทั้งของผูซ้ื้อและผูข้าย ก็เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อตลาดอสังหาริมทรัพย ์การศึกษาน้ี จะช่วยท า
ให้เข้าใจปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพย์ช่วยให้นักการตลาดสามารถน าไป
พยากรณ์คาดการณ์ใหดี้ข้ึนต่อไป 
 เซอร์เวโร (Cervero อา้งถึงใน วรพรรณ ประนอมเชย 2551) ไดท้  าการศึกษาผลกระทบ
ดา้นรายจ่ายของผูบ้ริโภคในการซ้ือบา้นจดัสรรในตวัเมืองฉางไห่ ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัดา้นการ
เปล่ียนแปลงของราคาบา้นมีอิทธิพลต่อรายจ่ายในการซ้ือบา้นจดัสรรมากกวา่ปัจจยัอ่ืน ส่วนปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลรองลงมา ไดแ้ก่ รายไดข้องผูบ้ริโภค 
 ดูรา (Dura อา้งถึงใน วรพรรณ ประนอมเชย 2551) ไดท้  าการศึกษาตลาดของบา้น
จดัสรรราคาต ่าส าหรับผูอ้พยพในประเทศจีน โดยมุ่งท าการศึกษาทางเลือกต่างๆ ของผูอ้พยพในการ
เลือกซ้ือบา้นราคาต ่า ผลการวิจยัพบวา่ นโยบายของรัฐบาลจีนเขา้มามีอิทธิพลเป็นอยา่งมากต่อการ
จดัการเร่ืองท่ีอยู่อาศยัประเภทบา้นจดัสรรราคาถูก ซ่ึงส่งผลให้การด าเนินการทางการตลาดบา้น
จดัสรรในประเทศจีนไม่ประสบความส าเร็จเท่าท่ีควร แมว้า่จะเป็นบา้นจดัสรรราคาต ่าก็ตาม 
 จากวรรณกรรมท่ีทบทวนมาขา้งตน้จะเห็นไดว้่า ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์หรือมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ โดยทัว่ไปประกอบดว้ย ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ดงันั้นผูศึ้กษาจึงก าหนดกรอบแนวคิดการศึกษาโดยมีปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดข้องครอบครัวต่อเดือน และปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด เป็นตวัแปรอิสระ 
ส่วนตัวแปรตามคือพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงประกอบด้วย วตัถุประสงค์ท่ีตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม จ านวนโครงการหรือบริษทัท่ีเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม จ านวน
คร้ังท่ีเขา้ชมโครงการเมโทร สกาย รัชดา ก่อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ระยะเวลาในการตดัสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียม บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ราคาของคอนโดมิเนียมท่ี
ตดัสินใจซ้ือ ขนาดของพื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือ 
 



บทที ่ 3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 
 
 การศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาไดด้ าเนินการศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา และเพื่อให้การด าเนินการศึกษามี
ความถูกตอ้งและสามารถน าขอ้มูลมาใช้ให้เกิดประโยชน์มากท่ีสุด ผูศึ้กษาจึงไดก้ าหนดขั้นตอน
และวธีิการด าเนินการศึกษา ดงัน้ี 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
 3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 4. การวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีไดก้  าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 

1.1 ประชำกร (Population)  
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ลูกคา้ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย 

รัชดา จ านวน 350 คน (ท่ีมา : ขอ้มูลจากฝ่ายขายโครงการเมโทร สกาย รัชดา ณ วนัท่ี 31 สิงหาคม 
2554) 

1.2 กลุ่มตัวอย่ำง (Sample) 
1.2.1 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) ใช้วิธีการค านวณหาขนาดกลุ่ม

ตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ทางสถิติร้อยละ 95 และ
ความคลาดเคล่ือนของการเลือกตวัอยา่งร้อยละ 5 ดงัน้ี 
     n =  N 
                           1+ N (e2) 
  โดย  n  = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
    N  = ขนาดของประชากร 
             e  = ความคลาดเคล่ือนของการเลือกตวัอยา่ง 
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  แทนค่า n = 350 
             1 + 350 (0.052) 
    = 186.66 
    = 187 ตวัอยา่ง 
 ดงันั้น กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นผูท่ี้ซ้ือคอนโดมิเนียมโครงการเมโทร สกาย 
รัชดา จ านวนทั้งส้ิน 187 คน 

1.2.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง (Sampling Method) ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย
(Simple Random Sampling) ซ่ึงเป็นการเลือกตวัอยา่งท่ีทุกๆ หน่วยของประชากรมีโอกาสถูกเลือก
เท่าๆ กนั โดยวธีิการจบัฉลาก 
 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 
 รายละเอียดของการสร้างเคร่ืองมือและการหาประสิทธิภาพเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
มีดงัน้ี 

2.1 กำรสร้ำงเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยพัฒนา 
แบบสอบถามตามกระบวนการสร้างเคร่ืองมือ ซ่ึงมี 4 ขั้นตอน ดงัน้ี 

2.1.1 ศึกษาหลักการสร้างแบบสอบถามการวิจัย 

2.1.2 ศึกษาข้อมูลจากเอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้องต่างๆ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถาม 

2.1.3 ก าหนดประเด็นและขอบเขตของค าถามให้สอดคล้องกบัวัตถุประสงค์ 
2.1.4 ร่างแบบสอบถาม โดยก าหนดแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

  ส่วนที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูที้่ซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย 
รัชดา ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดข้องครอบครัวต่อเดือน 
ลกัษณะค าถามเป็นแบบเลือกตอบ (Multiple Choices) มีจ  านวนขอ้ค าถามทั้งหมด 6 ขอ้  
  ส่วนที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยแยกเป็นปัจจยัต่างๆ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงลกัษณะค าถามทั้งหมดเป็น
แบบมาตรประมาณค่า (Rating Scales) มีจ  านวนขอ้ค าถามทั้งหมด 20 ขอ้ โดยใช้เกณฑ์ในการ
ก าหนดระดบัคะแนน ดงัน้ี 
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 มีผลต่อการตดัสินใจในระดบัมากท่ีสุด  หมายถึง  5 คะแนน 
 มีผลต่อการตดัสินใจในระดบัมาก  หมายถึง  4 คะแนน 
 มีผลต่อการตดัสินใจในระดบัปานกลาง หมายถึง  3 คะแนน 
 มีผลต่อการตดัสินใจในระดบันอ้ย  หมายถึง  2 คะแนน 
 มีผลต่อการตดัสินใจในระดบันอ้ยท่ีสุด หมายถึง  1 คะแนน 
  ส่วนที ่3 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
ลกัษณะค าถามเป็นแบบเลือกตอบ มีจ านวนขอ้ค าถามทั้งหมด 7 ขอ้ 
  ส่วนที่  4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเ ก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายเปิด (Open Ended)  

2.2 กำรหำประสิทธิภำพเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 การหาประสิทธิภาพเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาด าเนินการ ดงัน้ี 

2.2.1 การทดสอบความเทีย่งตรงของเน้ือหา (Content Validity) โดยค านวณหาค่า
ดชันีความสอดคลอ้งโดยผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 คน พิจารณาความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามกบัปัจจยั
ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา โดยผู ้
ศึกษาจะเลือกขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC เท่ากบัหรือมากกวา่ 0.5 ไปใช ้โดยปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถาม
ตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ 

2.2.2 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับผูซ้ื้อ
คอนโดมิเนียมท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ  านวน 30 ราย ด้วยวิธีสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha-Coefficient) โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ผลการทดสอบความ
เช่ือถือได ้พบวา่ ไดค้่าอลัฟ่า (Alpha) เท่ากบั 0.819 
 

3. กำรเกบ็รวมรวมข้อมูล 
 
 การเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามท่ีผูศึ้กษาสร้างข้ึนเองกบัผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง 187 คน โดยให้กรอกขอ้มูลและ
รอรับแบบสอบถามคืนดว้ยตวัเอง จ านวน 187 ฉบบั และไดรั้บคืนมาทั้งส้ิน 187 ฉบบั คิดเป็น
ร้อยละ 100 
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4. กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 
 การศึกษาคร้ังน้ีจะใชส้ถิติในการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

4.1 สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) ใชว้เิคราะห์แบบสอบถาม ไดแ้ก่ 

4.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) 
4.1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) 

4.1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
4.2 สถิติอ้ำงองิ (Inferential Statistics) ใชว้เิคราะห์แบบสอบถาม ไดแ้ก่ การวเิคราะห์

ไคสแควร์ (Chi-Square) ของเพียร์สัน 
 ส าหรับการแปลผลของค่าเฉล่ีย (Mean) ใชเ้กณฑ์การค านวณระดบัการให้คะแนน
เฉล่ียในแต่ละระดบัชั้น โดยใชสู้ตรการค านวณช่วงความกวา้งของชั้น (มลัลิกา บุนนาค 2537 : 29) 
ดงัน้ี 
 
 ความกวา้งของชั้น   = ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด 
                จ  านวนชั้น 
      =  5 – 1 
         5 
      =  0.8 
 
  ระดับคะแนนเฉลีย่   ควำมหมำย 
   4.21 – 5.00   มีผลต่อการตดัสินใจในระดบั มากท่ีสุด 
   3.41 – 4.20  มีผลต่อการตดัสินใจในระดบั มาก 
   2.61 – 3.40  มีผลต่อการตดัสินใจในระดบั ปานกลาง  
   1.81 – 2.60  มีผลต่อการตดัสินใจในระดบั นอ้ย 
   1.00 – 1.80   มีผลต่อการตดัสินใจในระดบั นอ้ยท่ีสุด 
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บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
 การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห์
ขอ้มูล ผูศึ้กษาไดก้ าหนดสัญลกัษณ์ต่างๆ ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
   
 H0  หมายถึง  สมมติฐานหลกั 
 H1  หมายถึง  สมมติฐานรอง 
        X   หมายถึง  ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
 S.D.  หมายถึง  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 n  หมายถึง  จ  านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 2  หมายถึง  ค่าสถิติการทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square)  
 *    หมายถึง  มีนยัส าคญัทางสถิติ 
 df     หมายถึง  องศาอิสระ (Degree of freedom) 
 
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของ
การศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดว้ิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบายโดยไม่มี
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ เน่ืองจากไม่มีผู ้แสดงความคิดเห็นหรือให้
ขอ้เสนอแนะในส่วนน้ี ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลจึงแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล 
 ส่วนที่  2  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
 ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร 
สกาย รัชดา 
 ส่วนที ่4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

 



35 

 

ส่วนที ่1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคล 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน 
(187 คน) 

ร้อยละ 
(100.00) 

1. เพศ 
    ชาย 
    หญิง 

 
75 
112 

 
40.10 
59.90 

2. อายุ 
    21 – 25 ปี 
    26 – 30 ปี 
    31 – 35 ปี 
    36 – 40 ปี 
    41 – 45 ปี 
    46 – 50 ปี 
    มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 

 
20 
61 
50 
34 
17 
3 
2 

 
10.70 
32.62 
26.73 
18.18 
9.10 
1.60 
1.07 

3. สถานภาพครอบครัว 
    โสด 
    สมรส 

 
133 
54 

 
71.12 
28.88 

4. ระดับการศึกษา 
    อนุปริญญา / ปวส. 
    ปริญญาตรี 
    ปริญญาโท     
    สูงกวา่ปริญญาโท 

 
1 
152 
30 
4 

 
0.54 
81.28 
16.04 
2.14 

5. อาชีพ 
    ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
    พนกังานบริษทัเอกชน 
    ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 
    อ่ืนๆ เช่น อาชีพอิสระ 

 
11 
124 
50 
2 

 
5.89 
66.31 
26.73 
1.07 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน 
(187 คน) 

ร้อยละ 
(100.00) 

6. รายได้ของครอบครัวต่อเดือน 
    ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 30,000 บาท 
   30,000 – 40,000 บาท 
   40,001 – 50,000 บาท 
  50,001 – 60,000 บาท 
  มากกวา่ 60,000 บาทข้ึนไป 

 
52 
32 
30 
10 
63 

 
27.81 
17.11 
16.04 
5.35 
33.69 

 
 จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 
187 คน พบวา่ 
 เพศ ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ59.90 และ เพศชาย จ านวน 
75 คน คิดเป็นร้อยละ40.10  
 อายุ  มากที่สุดมีอายุ 26-30 ปี จ  านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 32.62 รองลงมามีอายุ 
31-35 ปี จ  านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 26.73 และนอ้ยท่ีสุดมีอายุมากกวา่ 50 ปีข้ึนไป จ านวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.07 
 สถานภาพครอบครัว ส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 71.12 
และสมรสแลว้ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 28.88 
 ระดับการศึกษา ส่วนใหญ่ มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ
81.28 รองลงมาคือปริญญาโท จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ16.04 และนอ้ยท่ีสุดคืออนุปริญญา / 
ปวส.จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ0.54 
 อาชีพ ส่วนใหญ่ มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 66.31 
รองลงมาคือธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 26.73 และนอ้ยท่ีสุดคืออาชีพอิสระ
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.07 
 รายได้ของครอบครัวต่อเดือน มากท่ีสุดมีรายไดต่้อเดือนมากกว่า 60,000 บาทข้ึนไป 
จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 33.69 รองลงมาคือ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 30,000 บาท จ านวน 52 คน คิด
เป็นร้อยละ 27.81 และนอ้ยท่ีสุด คือ 50,001-60,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.35 
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ส่วนที ่2  ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา 

ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ   
  คอนโดมิเนียม 
 

ส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล 

1. ด้านผลติภัณฑ์ 
    การมีรูปแบบของคอนโดมิเนียมสวยงามและทนัสมยั 
    การมีโครงสร้างของคอนโดมิเนียมท่ีแขง็แรง 
    การใชว้สัดุท่ีมีคุณภาพในการก่อสร้างและตกแต่ง  
    การมีพื้นท่ีใชส้อยท่ีเหมาะสม                   
    การมีชุดครัว (Pantry) 
    การมีพื้นท่ีจอดรถท่ีเพียงพอ 
    การรับประกนัความเสียหายของวสัดุภายในหอ้ง 
    การมีส่ิงอ านวยความสะดวก เช่นสระวา่ยน ้า ฟิตเนส 
    การมีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกท่ีทนัสมยั เช่น  
      Video Door Phone, Door Lock,  
      อุปกรณ์ควบคุมไฟอตัโนมติั 

4.16 
3.98 
4.76 
4.72 
4.56 
3.52 
3.93 
4.44 
3.72 
3.79 

 

0.32 
0.57 
0.45 
0.48 
0.55 
0.71 
0.58 
0.56 
0.72 
0.70 

มาก 
มาก 

มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มาก 
มาก 

มากท่ีสุด 
มาก 
มาก 

 

2. ด้านราคา 
    ราคาขายเหมาะสมกบัขนาดของหอ้ง 
    ราคาขายเหมาะสมกบัคุณภาพของโครงการ 
    ราคาขายเหมาะสมกบัท าเลท่ีตั้งและอยูใ่นสภาพแวดลอ้มท่ีดี 

4.53 
4.54 
4.54 
4.50 

0.58 
0.59 
0.60 
0.64 

มากทีสุ่ด 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 

 3. ด้านการจัดจ าหน่าย 
    ท าเลท่ีตั้งสะดวกต่อการเดินทาง    
    ท าเลท่ีตั้งใกลก้บัแหล่งชุมชน 
    ท าเลท่ีตั้งอยูใ่นสภาพแวดลอ้มท่ีดี 

4.47 
4.65 
4.23 
4.48 

0.57 
0.49 
0.74 
0.69 

มากทีสุ่ด 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
    การโฆษณาผา่นวทิย ุโทรทศัน์ ป้ายโฆษณา   
    การใหข้อ้มูลท่ีครบถว้นของพนกังานขาย 
    การจดัโปรโมชัน่ของแถมเป็นการใหส่้วนลดเงินสด 

3.73 
3.85 
3.65 
3.82 

0.33 
1.00 
0.62 
0.57 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล 
    การจดัโปรโมชัน่ของแถมเป็นเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เช่น  
      ตูเ้ยน็ เคร่ืองซกัผา้ ไมโครเวฟ 
    การจูงใจดว้ยการมอบส่วนลดพิเศษเพิ่มเติม เช่น  
      สิทธิพิเศษ Perfect Card มอบส่วนลด 20,000 บาท 

3.83 
 

3.48 

0.48 
 

0.62 

มาก 
 

มาก 

รวม 4.23 0.32 มากทีสุ่ด 

 
 จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 187 คน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
โดยรวมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในระดบัมากท่ีสุด ( X  = 4.23) เม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในระดบัมาก ( X  = 4.16) เม่ือพิจารณา
รายขอ้ พบว่า การมีโครงสร้างของคอนโดมิเนียมท่ีแข็งแรง มีผลในระดบัมากท่ีสุด ( X  = 4.76) 
รองลงมา คือ การใชว้สัดุท่ีมีคุณภาพในการก่อสร้างและตกแต่ง ( X  = 4.72) และนอ้ยท่ีสุดมีผลใน
ระดบัมาก คือ การมีชุดครัว (Pantry) ( X  = 3.52) 
 ด้านราคา โดยรวมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในระดบัมากท่ีสุด ( X  = 4.53) เม่ือพิจารณา
รายขอ้ พบว่า ทุกขอ้มีผลในระดบัมากท่ีสุด โดยเรียงจากมากไปน้อย คือ ราคาขายเหมาะสมกบั
ขนาดของห้องและราคาขายเหมาะสมกบัคุณภาพของโครงการ ( X  = 4.54 เท่ากนั) และราคาขาย
เหมาะสมกบัท าเลท่ีตั้งและอยูใ่นสภาพแวดลอ้มท่ีดี ( X  = 4.50) 
 ด้านการจัดจ าหน่าย โดยรวมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในระดบัมากท่ีสุด ( X  = 4.47) 
เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ทุกขอ้มีผลในระดบัมากท่ีสุด โดยเรียงจากมากไปน้อย คือ ท าเลท่ีตั้ง
สะดวกต่อการเดินทาง ( X  = 4.65) ท าเลท่ีตั้งอยูใ่นสภาพแวดลอ้มท่ีดี ( X  = 4.48) และท าเลท่ีตั้ง
ใกลก้บัแหล่งชุมชน ( X  = 4.23) 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในระดบัมาก ( X  = 3.73) 
เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ทุกขอ้มีผลในระดบัมากโดยเรียงจากมากไปน้อย คือ การโฆษณาผ่าน
วิทยุ โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา ( X  = 3.85) รองลงมา คือ การจัดโปรโมชั่นของแถมเป็น
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เช่น ตูเ้ยน็ เคร่ืองซกัผา้ ไมโครเวฟ ( X  = 3.83) และนอ้ยท่ีสุด คือ การจูงใจดว้ยการ
มอบส่วนลดพิเศษเพิ่มเติม เช่น สิทธิพิเศษ Perfect Card มอบส่วนลด 20,000 บาท ( X  = 3.48) 
 



39 

 

ส่วนที ่3  ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมารตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา 

 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม จ านวน 
(187 คน) 

ร้อยละ 
(100.00) 

1. วตัถุประสงค์ทีต่ัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
    เพื่ออาศยัอยูเ่อง 
    เพื่อเก็งก าไร 
    เพื่อเก็บไวเ้ผือ่อนาคต 
    เพื่อปล่อยใหเ้ช่า 
    เพื่อความสะดวกในการท างาน 
    เพื่อแยกครอบครัว 

 
79 
13 
10 
13 
52 
20 

 
42.24 
6.95 
5.35 
6.95 
27.81 
10.70 

2. จ านวนโครงการหรือบริษัทที่เปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 
    1 – 3 โครงการ 
     4 – 6 โครงการ 
     7 – 9 โครงการ 

 
 

143 
43 
1 

 
 

76.47 
22.99 
0.54 

3. จ านวนคร้ังทีเ่ข้าชมโครงการเมโทร สกาย รัชดา ก่อนการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียม 
    1 – 3 คร้ัง 
    4 – 6 คร้ัง  
    มากกวา่ 9 คร้ังข้ึนไป 

 
 

137 
49 
1 

 
 

73.26 
26.20 
0.54 

4. ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
    นอ้ยกวา่ 1 เดือน 
    1 – 3 เดือน 
    4 – 6 เดือน 
    7 – 12 เดือน 
    1 – 2 ปี 
    มากกวา่ 2 ปีข้ึนไป 

 
20 
108 
50 
5 
3 
1 

 
10.70 
57.76 
26.73 
2.67 
1.60 
0.54 
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ตารางท่ี 4.3 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม จ านวน 
(187 คน) 

ร้อยละ 
(100.00) 

5. บุคคลทีม่ีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
    ตวัท่านเอง 
    เพื่อน 
    บุคคลในครอบครัว 
    พนกังาน 
    อ่ืนๆ เช่น สภาพโครงการ 

 
98 
7 
80 
1 
1 

 
52.40 
3.74 
42.78 
0.54 
0.54 

6. ราคาของคอนโดมิเนียมทีต่ัดสินใจซ้ือ 
    1,500,000 – 2,000,000 บาท 
    2,000,001 – 2,500,000 บาท 
    2,500,001 – 3,000,000 บาท 
    3,000,001 – 3,500,000 บาท 
    3,500,001 – 4,000,000 บาท 
    มากกวา่ 4,000,000 บาทข้ึนไป 

 
31 
65 
67 
6 
12 
6 

 
16.58 
34.76 
35.83 
3.21 
6.41 
3.21 

7. ขนาดของพืน้ทีห้่องทีต่ัดสินใจซ้ือ 
    27 ตารางเมตร 
    30 ตารางเมตร 
    31 ตารางเมตร 
    34.5 ตารางเมตร 
    35 ตารางเมตร 
    45.5 ตารางเมตร 

 
45 
39 
12 
32 
32 
27 

 
24.07 
20.86 
6.41 
17.11 
17.11 
14.44 

 
 จากตารางท่ี 4.3 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการ
เมโทร สกาย รัชดา ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 187 คน พบวา่ 
 วตัถุประสงค์ทีต่ัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มากท่ีสุดมีวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ
เพื่ออาศยัอยู่เอง จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 42.24 รองลงมา คือ เพื่อความสะดวกในการท างาน 
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จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 27.81 และนอ้ยท่ีสุดคือเพื่อเก็บไวเ้ผื่ออนาคต จ านวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.35 
 จ านวนโครงการหรือบริษัทที่เปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  ส่วนใหญ่
เปรียบเทียบมาแลว้ 1-3โครงการ จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 76.47 รองลงมาคือ 4-6 โครงการ 
จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 22.99 และน้อยที่สุดคือ 7-9 โครงการ จ านวน 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ0.54  
 จ านวนคร้ังที่เข้าชมโครงการเมโทร สกาย รัชดาก่อนการตัดสินใจซ้ือ  ส่วนใหญ่เขา้ชม
โครงการก่อนตดัสินใจซ้ือ 1-3 คร้ัง จ  านวน 137 คน คิดเป็นร้อยล ะ73.26 รองลงมา คือ เขา้ชม 
4-6 คร้ัง จ  านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 26.20 และน้อยที่สุดคือเขา้ชมมากกว่า 9 คร้ังข้ึนไป 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.54 
 ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม  ส่วนใหญ่ใช้เวลาในการตดัสินใจซ้ือ 
1-3 เดือน จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 57.76 รองลงมา คือ ระยะเวลา 4-6 เดือน จ านวน 50 คน 
คิดเป็นร้อยละ26.73 และนอ้ยท่ีสุดคือมากกวา่ 2 ปีข้ึนไป จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.54 
 บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง 
จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 52.40 รองลงมา คือ ตดัสินใจซ้ือดว้ยบุคคลในครอบครัว จ านวน 80 
คน คิดเป็นร้อยละ 42.78 และน้อยท่ีสุดคือตดัสินใจซ้ือด้วยพนักงานขายและบุคคลอ่ืนๆ จ านวน
อยา่งละ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.54 เท่ากนั 
 ราคาของคอนโดมิเนียมที่ตัดสินใจซ้ือ  มากท่ีสุดตัดสินใจซ้ือท่ีราคา 2,500,001- 
3,000,000 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 35.83 รองลงมา คือ ตดัสินใจซ้ือท่ีราคา 2,000,001- 
2,500,000 บาท จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ  34.76 และน้อยท่ีสุดคือตัดสินใจซ้ือท่ีราคา 
3,000,001- 3,500,000 บาท และท่ีราคามากกวา่ 4,000,000 บาทข้ึนไป จ านวนอยา่งละ 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.21 เท่ากนั 
 ขนาดของพืน้ที่ห้องที่ตัดสินใจซ้ือ มากท่ีสุดตดัสินใจซ้ือขนาดพื้นท่ีของห้องท่ีขนาด 
27 ตารางเมตร จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 24.07 รองลงมา คือ ขนาด 30 ตารางเมตร จ านวน 39 
คน คิดเป็นร้อยละ20.86 และนอ้ยท่ีสุดคือ ขนาด 31 ตารางเมตร จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.41   
 
 
 
 
 
 



42 

 

ส่วนที ่4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 4.1 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายได้ของครอบครัวต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา  
 4.1.1 เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการ
เมโทร สกาย รัชดา สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงัน้ี 
  H0  :  เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา  
  H1  :  เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา  
 
ตารางท่ี 4.4 การทดสอบความสัมพนัธ์ของเพศกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม เพศ  
df 

2  
Sig. ชาย  หญิง 

วตัถุประสงคท่ี์ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
จ านวนโครงการหรือบริษัทท่ีเปรียบเทียบก่อน
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
จ านวนคร้ังท่ีเขา้ชมโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
ก่อนการ  ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ 
ขนาดของพื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือ 

75 
75 

 
75 

 
75 
75 
75 
75 

112 
112 

 
112 

 
112 
112 
112 
112 

5 
2 
 
2 
 
5 
4 
5 
5 

7.02 
1.02 

 
0.74 

 
1.76 
2.19 
0.60 
7.81 

0.22 
0.60 

 
0.69 

 
0.88 
0.70 
0.99 
0.17 

 
  จากตารางท่ี 4.4 พบว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา จึงยอมรับสมมติฐาน H0   
 4.1.2 อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการ
เมโทร สกาย รัชดา สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงัน้ี 
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  H0  :  อายุไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา 
  H1  :  อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา  
 
ตารางท่ี 4.5 การทดสอบความสัมพนัธ์ของอายกุบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

อาย ุ  
df 

 

2 

 
Sig. 21-25 

ปี 
26-30
ปี 

31-35
ปี 

36-40 
ปี 

41-50 
ปี 

วตัถุประสงคท่ี์ตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

20 61 51 37 18 20 28.47 0.10 

จ า น วน โ ค ร ง ก า รห รื อ
บริษัทท่ีเปรียบเทียบก่อน
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

20 61 51 37 18 8 8.19 0.42 

จ า น ว น ค ร้ั ง ท่ี เ ข้ า ช ม
โครงการเมโทร สกาย รัช
ดาก่อนการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

20 61 51 37 18 8 5.00 0.76 

ระยะเวลาในการตดัสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียม 

20 61 51 37 18 20 12.10 0.91 

บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

20 61 51 37 18 16 22.72 0.12 

ราคาของคอนโดมิเนียมท่ี
ตดัสินใจซ้ือ 

20 61 51 37 18 20 36.91* 0.01 

ข น า ด ข อ งพื้ น ท่ี ห้ อ ง ท่ี
ตดัสินใจซ้ือ 

20 61 51 37 18 20 23.11 0.28 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ อายมีุความสัมพนัธ์พฤติกรรมกบัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา ในดา้นราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0   บางส่วน 
  4.1.3 สถานภาพครอบครัวมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงัน้ี 
  H0  :  สถานภาพครอบครัวไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
  H1  :  สถานภาพครอบครัวมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา  
 
ตารางท่ี 4.6 การทดสอบความสัมพนัธ์ของสถานภาพครอบครัวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
 คอนโดมิเนียม  
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม สถานภาพ
ครอบครัว 

 
df 

2  
Sig. 

โสด สมรส 
วตัถุประสงคท่ี์ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
จ านวนโครงการหรือบริษัทท่ีเปรียบเทียบก่อน
ตดัสินใจซ้ือ  คอนโดมิเนียม 
จ านวนคร้ังท่ีเขา้ชมโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
ก่อนการ  ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
บุ ค ค ล ท่ี มี ส่ ว น ร่ ว ม ใ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อ
คอนโดมิเนียม 
ราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ 
ขนาดของพื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือ 

133 
133 

 
133 

 
133 
133 

 
133 
133 

54 
54 

 
54 

 
54 
54 

 
54 
54 

5 
2 
 
2 
 
5 
4 
 
5 
5 

4.59 
2.49 

 
0.49 

 
10.50 
4.66 

 
9.62 
9.06 

0.47 
0.29 

 
0.78 

 
0.06 
0.32 

 
0.09 
0.10 

 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า สถานภาพครอบครัวไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา จึงยอมรับสมมติฐาน H0 
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  4.1.4 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ในโครงการเมโทร สกาย รัชดา สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงัน้ี 
  H0  :  ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
  H1  : ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา  
 
ตารางท่ี 4.7 การทดสอบความสัมพนัธ์ของระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
 คอนโดมิเนียม  
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ระดบัการศึกษา  
 
 

df 

 
 

2 

 
 
 

Sig. 

อนุปริญญา 
/ ปวส. / 
สูงกวา่

ปริญญาโท 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

วตัถุประสงคท่ี์ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
จ านวนโครงการหรือบริษทัท่ีเปรียบเทียบ 
  ก่อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
จ านวนคร้ังท่ีเขา้ชมโครงการเมโทร สกาย 
  รัชดาก่อนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือ คอนโดมิเนียม 
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 
ราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ 
ขนาดของพื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือ 

5 
5 
 
5 
 
5 
5 
 
5 
5 

152 
152 

 
152 

 
152 
152 

 
152 
152 

30 
30 

 
30 

 
30 
30 

 
30 
30 

10 
4 
 
4 
 
10 
8 
 
10 
10 

4.89 
5.65 

 
2.81 

 
1.83* 
1.08 

 
5.80 
5.72 

0.90 
0.23 

 
0.59 

 
0.05 
0.21 

 
0.83 
0.84 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ในดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 บางส่วน 
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  4.1.5 อาชีพมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงัน้ี 
  H0  :  อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา 
  H1  :  อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา  
 
ตารางท่ี 4.8 การทดสอบความสัมพนัธ์ของอาชีพกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม อาชีพ  
 

df 

 

2 

 
 

Sig. 
ขา้ราชกา

ร/ 
พนกังาน

รัฐ 
วสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตวั
/คา้ขาย/ 
อาชีพ
อิสระ 

วตัถุประสงคท่ี์ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
จ านวนโครงการหรือบริษทัท่ีเปรียบเทียบ 
  ก่อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
จ านวนคร้ังท่ีเขา้ชมโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
  ก่อนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 
ราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ 
ขนาดของพื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือ 

11 
11 

 
11 

 
11 
11 

 
11 
11 

124 
124 

 
124 

 
124 
124 

 
124 
124 

52 
52 

 
52 

 
52 
52 

 
52 
52 

10 
4 
 
4 
 
10 
8 
 
10 
10 

8.87 
5.64 

 
4.29 

 
14.36 
15.45* 

 
23.78* 
20.20* 

0.54 
0.23 

 
0.37 

 
0.16 
0.05 

 
0.01 
0.03 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี  4.8  พบว่า  อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ในด้านบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ
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คอนโดมิเนียม ดา้นราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือและดา้นขนาดของพื้นท่ีห้องท่ีตดัสินใจ
ซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 บางส่วน 
  4.1.6 รายไดข้องครอบครัวต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงัน้ี 
  H0  :  รายไดข้องครอบครัวต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
  H1  : รายไดข้องครอบครัวต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา  
 
ตารางท่ี 4.9 การทดสอบความสัมพนัธ์ของรายไดข้องครอบครัวต่อเดือนกบัพฤติกรรมการตดัสินใจ 
 ซ้ือคอนโดมิเนียม  
 

พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

รายไดข้องครอบครัวต่อเดือน  
 
 

df 

 
 

2 

 
 
 

Sig. 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

30,000บาท 

30,001-
40,000
บาท 

40,001-
50,000
บาท 

50,001-
60,000
บาท 

มากกวา่ 
60,000
บาทข้ึน
ไป 

วตัถุประสงคท่ี์
ตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

53 32 30 10 63 20 18.46 0.56 

จ านวนโครงการ
หรือบริษทัท่ี
เปรียบเทียบก่อน
ตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

53 32 30 10 63 8 20.28* 0.01 

จ านวนคร้ังท่ีเขา้ชม
โครงการเมโทร 
สกายรัชดา ก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

53 32 30 10 63 8 14.12 0.08 
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

รายไดข้องครอบครัวต่อเดือน  
 
 

df 

 
 

2 

 
 
 

Sig. 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 

30,000บาท 

30,001-
40,000
บาท 

40,001-
50,000
บาท 

50,001-
60,000
บาท 

มากกวา่ 
60,000
บาทข้ึน
ไป 

ระยะเวลาในการ
ตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

53 32 30 10 63 20 44.45* 0.00 

บุคคลท่ีมีส่วนร่วม
ในการตดัสินใจซ้ือ  
คอนโดมิเนียม 

53 32 30 10 63 16 28.28* 0.03 

ราคาของ
คอนโดมิเนียมท่ี
ตดัสินใจซ้ือ 

53 32 30 10 63 20 31.47* 0.05 

ขนาดของพื้นท่ีหอ้ง
ท่ีตดัสินใจซ้ือ 

53 32 30 10 63 20 36.73* 0.01 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ รายไดข้องครอบครัวต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ในด้านจ านวนโครงการหรือบริษทัท่ี
เปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ดา้น
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ด้านราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ
และด้านขนาดของพื้นท่ีห้องท่ีตัดสินใจซ้ืออย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐาน H0 บางส่วน 
 4.2 สมมติฐานข้อที ่2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา  
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  4.2.1 ผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา 
  H0 : ผลิตภณัฑไ์ม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ในโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
  H1  :   ผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ในโครงการเมโทร สกาย รัชดา  
 
ตารางท่ี 4.10 การทดสอบความสัมพนัธ์ของผลิตภณัฑก์บัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
 

ผลิตภณัฑ์ N X  S.D. df 2 Sig. 

วตัถุประสงคท่ี์ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
จ านวนโครงการหรือบริษทัท่ีเปรียบเทียบก่อน 
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
จ านวนคร้ังท่ีเขา้ชมโครงการเมโทร สกาย  
รัชดาก่อนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
บุ คคล ท่ี มี ส่ วน ร่ วม ในการตัด สินใจ ซ้ื อ
คอนโดมิเนียม 
ราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ 
ขนาดของพื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือ 

187 
187 

 
187 

 
187 
187 

 
187 
187 

4.16 
4.16 

 
4.16 

 
4.16 
4.16 

 
4.16 
4.16 

0.32 
0.32 

 
0.32 

 
0.32 
0.32 

 
0.32 
0.32 

80 
32 

 
32 

 
80 
64 

 
80 
80 

166.62* 
51.12* 

 
50.72* 

 
179.66* 
165.83* 

 
151.38* 
181.14* 

0.00 
0.02 

 
0.02 

 
0.00 
0.00 

 
0.00 
0.00 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ในทุกดา้นอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐาน H0 
  4.2.2 ราคามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา 
  H0  :  ราคาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา 
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  H1  :  ราคามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา  
 
ตารางท่ี 4.11 การทดสอบความสัมพนัธ์ของราคากบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
 

ราคา N X  S.D. df 2 Sig. 

วตัถุประสงคท่ี์ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
จ านวนโครงการหรือบริษทัท่ีเปรียบเทียบก่อน 
  ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
จ านวนคร้ังท่ีเขา้ชมโครงการเมโทร สกาย 
รัชดาก่อน  การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
บุ คคล ท่ี มี ส่ วน ร่ วม ในก า รตัด สิ น ใ จ ซ้ื อ
คอนโดมิเนียม 
ราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ 
ขนาดของพื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือ 

187 
187 

 
187 

 
187 
187 

 
187 
187 

4.53 
4.53 

 
4.53 

 
4.53 
4.53 

 
4.53 
4.53 

0.58 
0.58 

 
0.58 

 
0.58 
0.58 

 
0.58 
0.58 

30 
12 

 
12 

 
30 
24 

 
30 
30 

83.60* 
64.88* 

 
32.49* 

 
104.65* 
192.24* 

 
64.08* 
68.81* 

0.00 
0.00 

 
0.00 

 
0.00 
0.00 

 
0.00 
0.00 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี  4.11 พบว่า  ราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ในทุกดา้นอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐาน H0 
  4.2.3 การจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ในโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
  H0  :  การจดัจ าหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
  H1  :  การจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา  
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ตารางท่ี 4.12 การทดสอบความสัมพนัธ์ของการจดัจ าหน่ายกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
 คอนโดมิเนียม 

 

การจดัจ าหน่าย N X  S.D. df 2 Sig. 

วตัถุประสงคท่ี์ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
จ านวนโครงการหรือบริษทัท่ีเปรียบเทียบก่อน 
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
จ านวนคร้ังท่ีเขา้ชมโครงการเมโทร สกาย  
รัชดา  ก่อนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 
ราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ 
ขนาดของพื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือ 

187 
187 

 
187 

 
187 
187 

 
187 
187 

4.48 
4.48 

 
4.48 

 
4.48 
4.48 

 
4.48 
4.48 

0.57 
0.57 

 
0.57 

 
0.57 
0.57 

 
0.57 
0.57 

35 
14 

 
14 

 
35 
28 

 
35 
35 

105.58* 
7.95 

 
23.63* 

 
50.38* 
55.02* 

 
92.28* 
104.67* 

0.00 
0.89 

 
0.05 

 
0.05 
0.00 

 
0.00 
0.00 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ การจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ในทุกดา้นยกเวน้ดา้นจ านวนโครงการหรือบริษทัท่ี
เปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 บางส่วน 
  4.2.4 การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
  H0  :  การส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
  H1  :  การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา  
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ตารางท่ี 4.13 การทดสอบความสัมพนัธ์ของการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
 คอนโดมิเนียม 

 

การส่งเสริมการตลาด N X  S.D df 2 Sig. 

วตัถุประสงคท่ี์ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
จ านวนโครงการหรือบริษทัท่ีเปรียบเทียบก่อน 
  ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
จ านวนคร้ังท่ีเขา้ชมโครงการเมโทร สกาย  
รัชดาก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
บุ คคล ท่ี มี ส่ วน ร่วม ในก ารตัด สิ น ใจ ซ้ื อ
คอนโดมิเนียม 
ราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ 
ขนาดของพื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือ 

187 
187 

 
187 

 
187 
187 

 
187 
187 

3.73 
3.73 

 
3.73 

 
3.73 
3.73 

 
3.73 
3.73 

0.33 
0.33 

 
0.33 

 
0.33 
0.33 

 
0.33 
0.33 

50 
20 

 
20 

 
50 
40 

 
50 
50 

120.71* 
30.03 

 
37.00* 

 
123.34* 
127.90* 

 
115.73* 
138.94* 

0.00 
0.07 

 
0.01 

 
0.00 
0.00 

 
0.00 
0.00 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ในทุกดา้นยกเวน้ดา้นจ านวนโครงการ
หรือบริษทัท่ีเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐาน H0 บางส่วน 
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ตารางท่ี 4.14 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 
ปัจจยั พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

วตัถุประสงค์
ท่ีตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

จ านวน
โครงการหรือ
บริษทัท่ี
เปรียบเทียบ
ก่อนตดัสินใจ
ซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

จ านวนคร้ัง
ท่ีเขา้ชม
โครงการเม
โทร สกาย 
รัชดา ก่อน
ตดัสินใจ
ซ้ือ 

ระยะเวลาใน
การตดัสินใจ
ซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

บุคคลท่ีมีส่วน
ร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

ราคาของ
คอนโดมิเนียม
ท่ีตดัสินใจซ้ือ 

ปัจจยัส่วน
บุคคล 
อาย ุ
ระดบั
การศึกษา 
อาชีพ 
รายไดข้อง
ครอบ  
ครัวต่อ
เดือน 

  
 
 
 

 

  
 

 
 

 

 
 
 

 
 

 
 

 
 
 

ปัจจยัส่วน
ประสม
ทาง
การตลาด 
ดา้น
ผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นการจดั
จ าหน่าย 
ดา้นการ
ส่งเสริม  
การตลาด 
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 จากตารางท่ี 4.14 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ไดด้งัน้ี 
 1. ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา ดงัน้ี 
 อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร 
สกาย รัชดา ดา้นราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ 
 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร 
สกาย รัชดา ดา้นบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ดา้นราคาของคอนโดมิเนียม
ท่ีตดัสินใจซ้ือและขนาดของพื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือ 
 รายได้ของครอบครัวต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ดา้นจ านวนโครงการหรือบริษทัท่ีเปรียบเทียบก่อน
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ดา้นบุคคลท่ีมีส่วนร่วม
ในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ดา้นราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ และดา้นขนาดของ
พื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือ 
 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ดงัน้ี 
  ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา ในทุกดา้น 
 ดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเม
โทร สกาย รัชดา ในทุกดา้น 
 ดา้นการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา ในทุกดา้นยกเวน้ดา้นจ านวนโครงการหรือบริษทัท่ีเปรียบเทียบก่อน
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ในทุกด้านยกเวน้ดา้นจ านวนโครงการหรือบริษทัท่ีเปรียบเทียบ
ก่อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
 



บทที ่ 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
 การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ซ่ึงสรุปการศึกษา อภิปรายผล และมีขอ้เสนอแนะ 
ดงัต่อไปน้ี 
 

1. สรุปการศึกษา 
 

1.1 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
1.1.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมในโครงการ

เมโทร สกาย รัชดา 
1.1.2 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
1.2 วธีิด าเนินการศึกษา 

 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจ ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ลูกคา้
ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา จ านวน 350 ราย กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา 
ก าหนดขนาดโดยใชสู้ตรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamana) ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 0.95 และค่าความ
คลาดเคล่ือน 0.05 ค านวณไดจ้ านวน 187 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาเป็นแบบสอบถามท่ีผูศึ้กษา
สร้างข้ึน สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ การวิเคราะห์ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การวเิคราะห์ไคสแควร์ ของเพียร์สัน 

1.3 ผลการศึกษา 

1.3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
59.90 อายุระหว่าง 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.62 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 71.12 ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 81.28 มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 66.31 
รายไดข้องครอบครัวต่อเดือนมากกวา่ 60,000 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 33.69 

1.3.2 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา 
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  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในระดบัมาก
ท่ีสุด ( X  = 4.23) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ 
  ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยรวมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในระดบัมาก ( X  = 4.16) เม่ือพิจารณา
รายขอ้ พบวา่ การมีโครงสร้างของคอนโดมิเนียมท่ีแขง็แรง มีผลในระดบัมากท่ีสุด ( X  = 4.76) 
  ดา้นราคา โดยรวมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในระดบัมากท่ีสุด ( X  = 4.53) เม่ือ
พิจารณารายขอ้ พบวา่ ทุกขอ้มีผลในระดบัมากท่ีสุด โดยอนัดบัแรก คือ ราคาขายเหมาะสมกบัขนาด
ของหอ้งและราคาขายเหมาะสมกบัคุณภาพของโครงการ ( X  = 4.54 เท่ากนั)  
  ดา้นการจดัจ าหน่าย โดยรวมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในระดบัมากท่ีสุด ( X  = 4.47) 
เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ทุกขอ้มีผลในระดบัมากท่ีสุด โดยอนัดบัแรก คือ ท าเลท่ีตั้งสะดวกต่อการ
เดินทาง ( X  = 4.65) 
  ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในระดบัมาก ( X  = 3.73) 
เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ทุกขอ้อยูใ่นระดบัมาก โดยอนัดบัแรกคือ การโฆษณาผา่นวิทยุ โทรทศัน์ 
ป้ายโฆษณา ( X  = 3.85)  

1.3.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร 

สกาย รัชดา พบว่า ส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในการตดัสินใจซ้ือเพื่ออาศยัอยู่เอง คิดเป็นร้อยละ 42.24 
จ านวนโครงการหรือบริษทัท่ีเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม เปรียบเทียบมาแลว้ 1-3 
โครงการ คิดเป็นร้อยละ 76.47 จ านวนคร้ังท่ีเขา้ชมโครงการเมโทร สกาย รัชดาก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
เขา้ชมโครงการ 1-3 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 73.26 ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 1-3 เดือน 
คิดเป็นร้อยละ 57.76 บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม คือ ดว้ยตวัเอง คิดเป็น
ร้อยละ 52.40 ราคาของคอนโดมิเนียมที่ต ัดสินใจซ้ือ 2,500,001-3,000,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 35.83 ขนาดของพื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือขนาด 27 ตารางเมตร คิดเป็นร้อยละ 24.07    

1.3.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  1)  ปัจจัย ส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา พบวา่ 
  อายุมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร 
สกาย รัชดา ดา้นราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ 
  ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
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  อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา ดา้นบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ดา้นราคา
ของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือและขนาดของพื้นท่ีห้องท่ีตดัสินใจซ้ือ 
  รายได้ของครอบครัวต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ดา้นจ านวนโครงการหรือบริษทัท่ีเปรียบเทียบก่อน
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ดา้นบุคคลท่ีมีส่วนร่วม
ในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ดา้นราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ และดา้นขนาดของ
พื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือ 
  2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา พบวา่ 
   ด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา มีความสัมพัน ธ์กับการตัดสินใจ ซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ในทุกดา้น 
  ดา้นการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ในทุกดา้นยกเวน้ดา้นจ านวนโครงการ
หรือบริษทัท่ีเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
 

2. อภิปรายผล 
 
 จากผลการศึกษา ท าใหท้ราบขอ้เทจ็จริงท่ีสามารถน ามาอภิปรายผล ดงัน้ี 

2.1 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้ซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
  ผูซ้ื้อส่วนใหญ่มีการตดัสินใจซ้ือเพื่อวตัถุประสงค์อาศยัอยู่เอง จ านวนโครงการ
หรือบริษัทท่ีเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 1-3 โครงการ จ านวนคร้ังท่ีเข้าชม
โครงการ เมโทร สกาย รัชดาก่อนการตัดสินใจซ้ือ 1-3 คร้ัง ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 1-3 เดือน บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมคือตวัเอง ราคาของ
คอนโดมิเนียมที่ตดัสินใจซ้ือ 2,500,001-3,000,000 บาท ขนาดของพื้นที่ห้องที่ตดัสินใจซ้ือ 
27 ตารางเมตร อาจเป็นเพราะ คอนโดมิเนียมเป็นสินทรัพยท่ี์มีมูลค่าสูง ดงันั้น ผูซ้ื้อจึงตอ้งพิจารณา
อย่างรอบคอบ โดยการเปรียบเทียบจากหลายๆ แห่ง เพื่อใช้ประกอบการตดัสินใจและหากใช้
ระยะเวลาในการซ้ือนานเกินไปอาจมีผูท่ี้ตอ้งการซ้ือตดัสินใจซ้ือก่อน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
พรนิภา จนัทร์สุคนธ์ (2540) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยัของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนัในเร่ืองต่อไปน้ี 
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1) เหตุจูงใจท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจ 2) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 3) กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
และรายละเอียดของท่ีอยูอ่าศยัท่ีพิจารณาตดัสินใจซ้ือก็มีความแตกต่างกนัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ในการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัพบวา่ตวัก าหนดความตอ้งการท่ีอยูอ่าศยัเกิดจากความตอ้งการท่ีอยาก
มีท่ีอยู่อาศยัเป็นของตนเองและปัจจยัส าคญัท่ีใช้ในการพิจารณาตดัสินใจซ้ือ คือ พิจารณาจาก
ความสามารถในการช าระ ส าหรับกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือส่วนใหญ่ตอ้งการเปรียบเทียบ
ขอ้มูลสินคา้ของผูผ้ลิตจ านวน 4 ราย และยงัมีความตอ้งการท่ีจะชมสินคา้ตวัอย่าง จ  านวน 3 คร้ัง 
ก่อนท่ีจะพิจารณาตดัสินใจซ้ือ ส่วนระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะใช้เวลาในการ
พิจารณาตดัสินใจซ้ือมากกวา่ 3 เดือนข้ึนไป และการเสาะแสวงหาสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้นจะอาศยั
แหล่งขอ้มูลท่ีไดจ้ากป้ายโฆษณา 

2.2 ปัจจัยส่วนบุคคลทีม่ีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
โครงการเมโทร สกาย รัชดา 
  ผูซ้ื้อส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุ 26-30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือนมากกวา่ 60,000 บาทข้ึนไป อาจเป็นเพราะ
เพศหญิงมีความละเอียดในการเลือกซ้ือมากกว่าเพศชายและช่วงอายุไม่เกิน 30 ปี เป็นช่วงของวยั
ท างานท่ีก าลงัตอ้งการสร้างเน้ือสร้างตวัพร้อมท่ีจะมีครอบครัวอีกทั้งฐานะท่ีมัน่คง ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
ผลงานวิจยัของนนัทิยา ธนพงศ์ประเสริฐและคณะ (2552) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมในแนวเส้นทางการเดินรถไฟฟ้าใตดิ้นในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 25-30 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทั รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 15,000 บาท 
 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาย ุอาชีพ และรายไดข้องครอบครัวต่อเดือนมีความสัมพนัธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ด้านราคาของ
คอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ อาจเป็นเพราะอายุ อาชีพและรายได้ของครอบครัวต่อเดือนเป็น
ความส าคญัท่ีตอ้งพิจารณาอยา่งถ่ีถว้นในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ซ่ึงสอดคลอ้งและไม่สอดคลอ้ง
กบัผลงานวจิยัของนนัทิยา ธนพงศป์ระเสริฐและคณะ (2552) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมในแนวเส้นทางการเดินรถไฟฟ้าใต้ดินในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่ ส่วนท่ีสอดคลอ้ง คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีปัจจยัท่ีมีผลในการเลือก
ซ้ือคอนโดมิเนียมแตกต่างกนัและส่วนท่ีไม่สอดคล้อง คือ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ ท่ีแตกต่างกนัมีปัจจยัท่ีมีผลในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกนั 

2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
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  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อใน
ระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นราคาและดา้นการจดัจ าหน่าย โดยรวมมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือในระดบัมากท่ีสุด ดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือในระดบัมาก ซ่ึงไม่สอดคล้องกบัผลงานวิจยัของ เอมอร วงษ์ศิริ (2546) ศึกษา
เร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นที่อยู่อาศยัของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร หลังวิกฤติเศรษฐกิจ(ปี พ.ศ. 2539–พ.ศ. 2545) พบว่า ประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ใช้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นท่ี
อยูอ่าศยั โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นดา้น พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นท าเลท่ีตั้งอยู่
ในระดบัท่ีมากท่ีสุด  
  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดาในทุกดา้น อาจเป็นเพราะ
รูปแบบและโครงสร้างของคอนโดมิเนียมท่ีทนัสมยั ส่วนดา้นราคาก็คุม้ค่ากบัราคาและอยูใ่นเกณฑ์
ท่ีรับภาระได้ ขณะท่ีด้านการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดาในทุกด้าน ยกเวน้ด้าน
จ านวนโครงการหรือบริษัทท่ีเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม อาจเป็นเพราะ
สภาพแวดลอ้มและการเดินทางท่ีสะดวก การโฆษณาจากส่ือต่างๆ ท่ีเขา้ถึงไดก้บัทุกเพศ ทุกวยั ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ ชชัรัช เยน็บ ารุง (2546) ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลต่อการซ้ือหอ้งชุดพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ราคา ส่งผลต่อการซ้ือ ไดแ้ก่ 
ราคาถูกกวา่ตลาด คุม้ค่ากบัราคาและราคาอยูใ่นเกณฑท่ี์รับภาระได ้ดา้นท าเลและสถานท่ีตั้งท่ีส่งผล
ต่อการซ้ือ ไดแ้ก่ อยูใ่นท าเลท่ีตั้งดี ทางเขา้ออกท่ีสะดวก การไปท างานสะดวก ใกลห้้างสรรพสินคา้ 
และมีส่ิงแวดลอ้มท่ีดี ดา้นผลิตภณัฑท่ี์ส่งผลต่อการซ้ือ ไดแ้ก่ สภาพของอาคารท่ีดีและสภาพห้องชุด
ท่ีดี และดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือ ไดแ้ก่ เง่ือนไขดอกเบ้ียท่ีถูก ระยะเวลาในการ
ผอ่นท่ีนาน และการใหสิ้นเช่ือในสัดส่วนท่ีสูง  
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 
 จากการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา ผูศึ้กษามีขอ้เสนอแนะในการน าผลการศึกษาไปใช้
ประโยชน์และการศึกษาคร้ังต่อไป ดงัน้ี  

3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ 
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  จากผลการศึกษาคร้ังน้ีสามารถน าสรุปผลการศึกษาเสนอต่อผูบ้ริหารของ บริษทั 
พร็อพเพอร์ต้ี เพอร์เฟค จ ากดั (มหาชน) และบริษทัในเครือ และอาจเป็นประโยชน์ส าหรับบริษทั
อสังหาริมทรัพยอ่ื์นๆ น าไปใชใ้นการวางแผนบริหารจดัการและก าหนดกลยุทธ์ เพื่อปรับปรุงและ
พฒันาต่อไป ทั้งน้ี ผูศึ้กษามีขอ้เสนอแนะในการน าผลการศึกษาไปใช ้ดงัน้ี 

3.1.1 ด้านข้อมูลส่วนบุคคลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มี
รายไดข้องครอบครัวต่อเดือนมากกวา่ 60,000 บาทข้ึนไป ซ่ึงขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคท่ีไดจ้ากการ
วิจัย น้ีสามารถใช้ เป็นแนวทางในการพัฒนาสินค้าหรือวางแผนการตลาดเพื่อให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายต่อไป 

3.1.2 ด้านผลิตภัณฑ์ มีการพฒันาผลิตภณัฑ์โดยการใช้วสัดุท่ีมีคุณภาพในการ
ก่อสร้างและตกแต่งอยู่เสมอ รวมทั้งเขม้งวดกับการตรวจสอบโครงสร้างของคอนโดมิเนียมให้
แข็งแรงและคงทน เพื่อเป็นการสร้างความแตกต่างให้กบัผูบ้ริโภคและท าให้ผูบ้ริโภคมัน่ใจในตวั
ผลิตภณัฑ ์

3.1.3 ด้านราคา มีการตั้งราคาขายท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพของโครงการและขนาด
ของหอ้ง เพื่อเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์มากข้ึน
เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกท่ีหลากหลายเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

3.1.4 ด้านการจัดจ าหน่าย มีท าเลท่ีตั้งสะดวกต่อการเดินทางเป็นหลกั รวมถึงท าเล
ท่ีตั้งอยูใ่นสภาพแวดลอ้มท่ีดี 

3.1.5 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีการโฆษณาผ่านวิทยุ โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา 
อยา่งสม ่าเสมอและมีการจดัโปรโมชัน่ของแถมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าหรือเฟอร์นิเจอร์ เพื่อเป็นการกระตุน้
การซ้ือของผูบ้ริโภค 

3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
3.2.1 ควรมีการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน

โครงการท่ีอยูใ่นพื้นท่ีใกลเ้คียง เพื่อน ามาเปรียบเทียบกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ในโครงการเมโทร สกาย รัชดา 

3.2.2 ควรมีการศึกษาเ ก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
เปรียบเทียบกับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือบ้านเด่ียว ทาวน์เฮ้าส์ เพื่อเปรียบเทียบกลยุทธ์และ
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 
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บรรณานุกรม  
 
 
กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2554) การวิเคราะห์สถิติส าหรับการบริหารและการวิจัย พิมพค์ร้ังท่ี 6 

กรุงเทพมหานคร ส านกัพิมพจุ์ฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
ก่ิงกมล เกตุก่ิง จินตนา สิงห์ทอง และวาสนา ทรรศนียก์ุลกิจ (2551) "การศึกษาพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเพื่ออยูอ่าศยัของผูท่ี้ท  างานในเขตกรุงเทพมหานคร"   
 ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยันเรศวร 
กิตติพงศ ์วงศฟ์ู (2541) "ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตอ้งการซ้ือคอนโดมิเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่" 

ปริญญาเศรษฐศาสตรมหาบณัฑิต บณัฑิตวทิยาลยั มหาวิทยาลยัเชียงใหม ่
จรัมพร ประถมบูรณ์ (2550) “การพฒันาเจา้หนา้ท่ีใหเ้ป็นเลิศในกระบวนการยติุธรรมทางการ 
 ปกครอง” (ออนไลน์) คน้คืนเม่ือวนัท่ี 30 พฤศจิกายน 2554  
 จาก http://www.frda.or.th/competency_2.html. 
ชชัรัช เยน็บ ารุง  (2546)  "ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือหอ้งชุดพกัอาศยัในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบ้ริโภค : กรณีศึกษา หอ้งชุดพกัอาศยัใน
ครอบครองของธนาคารกรุงศรีอยธุยา จ ากดั(มหาชน)"  ปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต  คณะบริหารธุรกิจ (การตลาด) มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

ชูศรี วงศรั์ตนะ (2544) เทคนิคการใช้สถิติเพ่ือการวิจัย กรุงเทพมหานคร  
 ส านกัพิมพจุ์ฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
ฐปณฐั ทิพยคู์หา (2548) "ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ขนาดใหญ่ของลูกคา้ในจงัหวดั

นครราชสีมา" วทิยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (การจดัการทัว่ไป) มหาวทิยาลยั
ราชภฏัพระนครศรีอยธุยา 

ดารา ทีปะปาล (2542) พฤติกรรมผู้บริโภค  กรุงเทพมหานคร  หา้งหุน้ส่วนจ ากดัรุ่งเรืองสารการพิมพ ์
ด ารงศกัด์ิ ชยัสนิท (2538) กลยทุธ์การตลาด  กรุงเทพมหานคร  วงัอกัษร 
ทิพวลัย ์สีจนัทร์และคณะ (2546) การคิดและการตัดสินใจ  กรุงเทพมหานคร   
 ส านกัพิมพจุ์ฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
ธงชยั สันติวงษ ์(2539) องค์การและการบริหารการศึกษาการจัดการแผนใหม่  พิมพค์ร้ังท่ี 10 
 กรุงเทพมหานคร  ไทยวฒันาพานิช 
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (2554) ศูนย์ข้อมลูอสังหาริมทรัพย์ ข้อมลูการโอนกรรมสิทธ์ิท่ีอยู่อาศัย  

 คน้คืนวนัท่ี 30 พฤศจิกายน 2554  

 

http://www.frda.or.th/competency_2.html
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 จาก http://www.reic.or.th/InfoService/DownloadPage.aspx?PageId=9 
ธนวรรณ แสงสุวรรณและคณะ (2546) การจัดการการตลาด  กรุงเทพมหานคร   
 เพียร์สัน เอด็คูเดชัน่ อินโดไชน่า  
ธานินทร์ ศิลป์จารุ (2548) การวิจัยและวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิติด้วย SPSS  พิมพค์ร้ังท่ี 4   
 กรุงเทพมหานคร  ว.ีอินเตอร์ พร้ินท ์
นนัทิยา ธนพงศป์ระเสริฐและคณะ (2550) "ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในแนว 
 เส้นทางการเดินรถไฟฟ้าใตดิ้นในเขตกรุงเทพมหานคร" ปริญญาบริหารธุรกิจบณัฑิต 
 (การตลาด) มหาวทิยาลยัราชภฏัจนัทรเกษม 
นารีมาน มะเส็ง (2539) "การเปิดรับข่าวสารในการใชป้ระโยชน์จากส่ือในการเลือกซ้ือบา้นจดัสรร 
 ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร" ปริญญานิเทศศาสตร์ธุรกิจมหาบณัฑิต  
 สาขาวชิานิเทศศาสตร์  มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ (2543) สถิติวิเคราะห์เพ่ือการวิจัย  กรุงเทพมหานคร   
 โรงพิมพเ์รือนแกว้การพิมพ ์
ปริญ ลกัษิตานนท ์(2544) จิตวิทยาและพฤติกรรมผู้บริโภค  พิมพค์ร้ังท่ี 3  กรุงเทพมหานคร 
 ทิปป้ิงพอยท ์
พนา ทองมีอาคม (2540) แนวคิดพืน้ฐานเก่ียวกับการตลาด ในพฤติกรรมการส่ือสารในการตลาด 
 นนทบุรี  ส านกัพิมพม์หาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 
พรนิภา จนัทร์สุคนธ์ (2540) "ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัของผูบ้ริโภคในเขตชั้นนอก

กรุงเทพมหานคร"  วทิยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (การจดัการทัว่ไป) 
มหาวทิยาลยัแม่โจ ้

มลัลิกา บุนนาค (2542) สถิติเพ่ือการตัดสินใจ  กรุงเทพมหานคร   
 ส านกัพิมพจุ์ฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
วรพรรณ ประนอมเชย (2551) "การตดัสินใจซ้ือบา้นท่ีอยูอ่าศยัในโครงการบา้นเอ้ืออาทรในจงัหวดั

อุบลราชธานี"  วทิยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (การจดัการทัว่ไป) มหาวทิยาลยั
ราชภฏัอุบลราชธานี 

ศรีสุดา โตเรืองศรี (2542) "การใชแ้หล่งสารนิเทศของผูบ้ริโภคก่อนการพิจารณาเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยั
ของการเคหะแห่งชาติในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล"  วทิยานิพนธ์ศิลปศาสต
รมหาบณัฑิต  มหาวทิยาลยัรามค าแหง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538) พฤติกรรมองค์กร  กรุงเทพมหานคร  ธีระฟิลม์และไซเทก็ซ์ 
________ (2546) พฤติกรรมผู้บริโภคทางการตลาด  พิมพค์ร้ัง 9  กรุงเทพมหานคร   
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 ออฟเซ็ท ครีเอชัน่ 
สุพิชฌาย ์ธนอจัฉรานนัท์ (2553) "ส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมในเขตประเวศ กรุงเทพมหานคร" ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
สาขาวชิาบริหารธุรกิจ (การจดัการทัว่ไป) มหาวทิยาลยัราชภฏัธนบุรี 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
 

1. ช่ือ – สกุล   นายวชิาญ ศิริเวชวราวธุ 
    วฒิุทางการศึกษา ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (การเงิน) จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
   ปริญญาตรี วศิวกรรมศาสตรบณัฑิต (โยธา) จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
    ต  าแหน่งปัจจุบนั รองประธานเจา้หนา้ท่ีกลุ่มปฏิบติัการ 1 
   บริษทั พร็อพเพอร์ต้ี เพอร์เฟค จ ากดั(มหาชน)  

   
2. ช่ือ – สกุล  ดร.วรศกัด์ิ จกัราปิยะนนัท ์
    วฒิุทางการศึกษา ปริญญาเอก วศิวกรรมโครงสร้าง มหาวทิยาลยัแห่งแคลิฟอร์เนีย 
    (ซานดิเอโก) 
   ปริญญาโท วศิวกรรมศาสตรมหาบณัฑิต (ปฐพีกลศาสตร์)  

สถาบนัเทคโนโลยแีห่งเอเชีย 
   ปริญญาตรี วศิวกรรมศาสตรบณัฑิต (โยธา) จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
    ต  าแหน่งปัจจุบนั ผูอ้  านวยการสายงานบริหารงานก่อสร้าง  
   บริษทั พร็อพเพอร์ต้ี เพอร์เฟค จ ากดั(มหาชน)  

   
3. ช่ือ – สกุล   นายศุภฤกษ ์สวา่งอ าไพ 
    วฒิุทางการศึกษา ปริญญาโท  ศิลปศาสตรมหาบณัฑิต จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
   ปริญญาตรี  วศิวกรรมศาสตรบณัฑิต (วศิวกรรมโยธา)  
   มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 
    ต  าแหน่งปัจจุบนั วศิวกรโครงการเมโทร สกาย รัชดา 
   บริษทั พร็อพเพอร์ต้ี เพอร์เฟค จ ากดั(มหาชน)  
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แบบสอบถาม  

เร่ือง ปัจจัยทีม่ีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน 
โครงการเมโทร สกาย รัชดา 

 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาระดบัปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต สาขาวชิาวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช ไดท้  าการศึกษาเพื่อตอ้งการ
ทราบขอ้มูลความเห็นเก่ียวกบัการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมและใชป้ระกอบในการจดัท าวิจยัให้ส าเร็จ
ลุล่วงต่อไป 

ในการน้ี จึงขอความร่วมมือจากท่านไดก้รุณาให้ขอ้มูล โดยการกรอกแบบสอบถามตามท่ี
แนบมาน้ีครบทุกหัวขอ้ ตามความคิดเห็นท่ีแทจ้ริงของท่าน ซ่ึงขอ้มูลดงักล่าวถือเป็นส่วนส าคญั
อย่างยิ่งต่อการวิจยัคร้ังน้ี และขอรับรองว่าขอ้มูลเหล่าน้ีจะไม่ท าให้เกิดความเสียหายใด ๆ แก่ท่าน
ทั้งส้ิน 
 
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไป 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด 

 
1. เพศ :      ชาย                 หญิง 
 
2. อายุ :        21-25 ปี   26-30 ปี   31-35 ปี 
   36-40 ปี   41-45 ปี         46-50 ปี    
   มากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 
 
3. สถานภาพครอบครัว :        โสด      สมรส  หมา้ย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่
 
4. ระดับการศึกษา :    มธัยมศึกษา / ปวช.        อนุปริญญา / ปวส.  

 ปริญญาตรี    ปริญญาโท   
 สูงกวา่ปริญญาโท 

  
5. อาชีพ :   ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ     พนกังานบริษทัเอกชน 
    ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย       พอ่บา้น / แม่บา้น 
    อ่ืนๆ (โปรดระบุ.............................................................................) 
 
6. รายได้ของครอบครัวต่อเดือน :   ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 30,000 บาท 30,001-40,000 บาท 
     40,001-50,000 บาท   50,001-60,000 บาท 
     มากกวา่ 60,000 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที ่2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมีเนียม 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่องวา่งท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด  
โดยท่านเห็นวา่ขอ้ความต่อไปน้ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของท่านมากนอ้ยเพียงใด 
เม่ือแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ต่อไปน้ี 

5  หมายถึง   มีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด 
4  หมายถึง   มีผลต่อการตดัสินใจมาก 
3  หมายถึง   มีผลต่อการตดัสินใจปานกลาง 
2  หมายถึง   มีผลต่อการตดัสินใจนอ้ย 
1  หมายถึง   มีผลต่อการตดัสินใจนอ้ยท่ีสุด 

 
 
ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัการมีผล 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ทีสุ่ด 

ด้านผลติภัณฑ์ 
1. การมีรูปแบบของคอนโดมิเนียมสวยงามและทนัสมยั 

     

2.การมีโครงสร้างของคอนโดมิเนียมท่ีแขง็แรง      
3.การใชว้สัดุท่ีมีคุณภาพในการก่อสร้างและตกแต่ง      
4.การมีพื้นท่ีใชส้อยเหมาะสม      
5.การมีชุดครัว (Pantry)      
6. การมีพื้นท่ีจอดรถท่ีเพียงพอ      
7. การรับประกนัความเสียหายของวสัดุภายในหอ้ง      
8. การมีส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น สระวา่ยน ้า ฟิตเนต      
9. การมีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกท่ีทนัสมยั เช่น Video 
   Door Phone, Door Lock, อุปกรณ์ควบคุมไฟอตัโนมติั 

     

ด้านราคา 
10. ราคาขายเหมาะสมกบัขนาดของห้อง 

     

11. ราคาขายเหมาะสมกบัคุณภาพของโครงการ      
12. ราคาขายเหมาะสมกบัท าเลท่ีตั้งและอยูใ่น 
      สภาพแวดลอ้มท่ีดี 

     

ด้านการจัดจ าหน่าย 
13. ท าเลท่ีตั้งสะดวกต่อการเดินทาง 

     

14. ท าเลท่ีตั้งใกลก้บัแหล่งชุมชน      



71 

 
ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับการมีผล 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

15. ท าเลท่ีตั้งอยูใ่นสภาพแวดลอ้มท่ีดี      

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
16. การโฆษณาผา่นวทิย ุโทรทศัน์ ป้ายโฆษณา   

     

17. การใหข้อ้มูลท่ีครบถว้นของพนกังานขาย      
18. การจดัโปรโมชัน่ของแถมเป็นการใหส่้วนลดเงินสด      
19. การจดัโปรโมชัน่ของแถมเป็นเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เช่น ตูเ้ยน็ 
      เคร่ืองซกัผา้ ไมโครเวฟ  

     

20. การจูงใจดว้ยการมอบส่วนลดพิเศษเพิ่มเติม เช่น สิทธิ 
      พิเศษ Perfect Card มอบส่วนลด 20,000 บาท 

     

 
ส่วนที ่3  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา   
ค  าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่อง  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด  
               (กรุณาเลือกตอบเพียงขอ้เดียว) 
 
1. วตัถุประสงคท่ี์ท่านตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
  เพื่ออาศยัอยูเ่อง    เพื่อเก็งก าไร 
  เพื่อเก็บไวเ้ผื่ออนาคต    เพื่อปล่อยใหเ้ช่า 
  เพื่อความสะดวกในการท างาน  เพื่อแยกครอบครัว  
  เพื่อตอ้งการส่ิงแวดลอ้มท่ีดี   อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................ 
 
2. จ  านวนโครงการหรือบริษทัท่ีท่านเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
  1 - 3 โครงการ    4 – 6 โครงการ 
  7 – 9 โครงการ    มากกวา่ 9 โครงการข้ึนไป 
 
3. จ  านวนคร้ังท่ีท่านเขา้ชมโครงการเมโทร สกาย รัชดา ก่อนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
  1 - 3 คร้ัง     4 – 6 คร้ัง 
  7 – 9 คร้ัง     มากกวา่ 9 คร้ังข้ึนไป 
 
4. ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
  นอ้ยกวา่ 1 เดือน    1 – 3 เดือน 
  4 – 6 เดือน     7 – 12 เดือน 
  1 - 2 ปี      มากกวา่ 2 ปีข้ึนไป 
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5. บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
  ตวัท่านเอง     เพื่อน   
  บุคคลในครอบครัว    พนกังานขาย   
  อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................................................. 
 
6. ราคาของคอนโดมิเนียมท่ีท่านตดัสินใจซ้ือ  
  1,500,000 – 2,000,000 บาท   2,000,001 – 2,500,000 บาท 
  2,500,001 – 3,000,000 บาท   3,000,001 – 3,500,000 บาท  
  3,500,001 – 4,000,000 บาท   มากกวา่ 4,000,000 บาทข้ึนไป 
 
7. ขนาดของพื้นท่ีหอ้งท่ีท่านตดัสินใจซ้ือ  
  27 ตารางเมตร    30 ตารางเมตร 
  31 ตารางเมตร    34.5 ตารางเมตร 
  35 ตารางเมตร    45.5 ตารางเมตร 
 
 
ส่วนที ่4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 
ค าช้ีแจง : โปรดแสดงความคิดเห็นหรือใหข้อ้เสนอแนะ (ถา้มี) 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 

 
 
 
 
 
 

ขอขอบพระคุณทีส่ละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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