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Abstracts 

 

The purposes of this study were: (1) to study the buying behavior of L.P.N. Development 

Public Company Limited customers in Bangkok Metropolis ( L.P.N.  customers) ; ( 2)  to study the 

importance level of marketing mix factors in condominium buying decision of L.P.N.  customers;  

(3)  to study the relationship between L.P.N. customers behavior in buying condominium and their 

personal factors; and (4) to compare the marketing mix factors in condominium buying decision of 

L.P.N. customers classified by their personal factors. 

This study was a survey research.  The population was 17,942 customers who bought. 

The L.P.N.  condominiums during the year 2012 to 2016.  The sample size in this study was 400 

customers. The sample group was selected by simple random sampling. Questionnaire was used to 

collected the primacy data.  Statistics used to analyses the data were percentage, mean, standard 

deviation, Chi-square, t-test, one-way ANOVA, and least significant difference test. 

The results indicated that: (1 )  buying behavior of  L.P.N. customers site were as follows; 

buying the condominium for living getting the information from project web comparing the project  

data (3-4  projects) before making decision, considering the data for one mouth, making decision by 

themselves, and buying condominium (36-40 square meters) around 1,000,000-1,500,000 baht. (2) In 

condominium buying decision, customers concentrated on marketing mix factors at a high level. 

Those factors were place, price, product, and promotion respectively. (3)  Customers behavior in buying 

condominium were related to their personal factors, such as; age, education, marital status, and career 

path of customers. (4) The difference in education, marital status, and occupation of customers lead 

to the difference in customers, paying attention to marketing mix factors in condominium buying 

decision at the level of significance 0.05 
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 ขนาดของพื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือ  49 

ตารางท่ี 4.9    จาํนวน และร้อยละของลูกคา้ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอน็. 

 ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตาม 

  โครงการคอนโดมิเนียมลุมพินีท่ีตดัสินใจซ้ือ              49 



 ญ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

  หนา้ 

ตารางท่ี 4.10  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยั 

  ส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

 บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน)      50 

ตารางท่ี 4.11  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยั 

 ดา้นผลิตภณัฑใ์นการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั 

แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) 51 

ตารางท่ี 4.12  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยั 

 ดา้นราคาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั  

แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน)       52 

ตารางท่ี 4.13  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยั 

 ดา้นการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน)     52 

ตารางท่ี 4.14   ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยั 

 ดา้นการส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) 53 

ตารางท่ี 4.15   ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรม 

 การซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์

 จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ดา้นวตัถุประสงค ์

ในการตดัสินใจซ้ือ 54 

ตารางท่ี 4.16    ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรม 

 การซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์

 จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ดา้นแหล่งท่ีรับทราบขอ้มูล 

ข่าวสาร 55 

ตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือ

คอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) 

 ในกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนโครงการท่ีเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือ    56 



 ฎ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

หนา้ 

ตารางท่ี 4.18  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือ

คอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน)  

ในกรุงเทพมหานคร ดา้นระยะเวลาท่ีใชใ้นการพิจารณาเลือก 

ก่อนท่ีตดัสินใจซ้ือ    57 

ตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือ  

คอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน)  

ในกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 58 

ตารางท่ี 4.20   ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือ  

 คอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน)  

 ในกรุงเทพมหานคร ดา้นราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ 59 

ตารางท่ี 4.21   ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือ   

 คอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน)  

 ในกรุงเทพมหานคร ดา้นขนาดของพื้นท่ีห้องท่ีตดัสินใจซ้ือ 60 

ตารางท่ี 4.22   เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

 ในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็. 

ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร  

จาํแนกตามเพศ 61 

ตารางท่ี 4.23   เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

  ในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็. 

ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร  

จาํแนกตามอาย ุ 61 

ตารางท่ี 4.24   เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 ในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์

จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่ 62 



 ฏ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

   

หนา้ 

ตารางท่ี 4.25   เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

  ในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็. 

ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร  

จาํแนกตามระดบัการศึกษา 63 

ตารางท่ี 4.26   เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นการ 

  ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์

จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

เป็นรายคู่ 64 

ตารางท่ี 4.27  เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัดา้นราคาในการตดัสินใจ 

ซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์ 

 จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตาม 

ระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ 64 

ตารางท่ี 4.28   เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายในการ 

 ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์

 จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

เป็นรายคู่ 65 

ตารางท่ี 4.29  เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ 

  ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์

  จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

เป็นรายคู่  65 

ตารางท่ี 4.30  เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ 

                      ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์ 

 จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพสมรส 66 

ตารางท่ี 4.31  เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในการ 

 ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์

 จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพสมรส 

เป็นรายคู่ 67 



 ฐ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

                                                                                                                        

    หนา้ 

ตารางท่ี 4.32  เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัดา้นราคาในการตดัสินใจ 

 ซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั 

 (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพสมรสเป็นรายคู่ 67 

ตารางท่ี 4.33  เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายในการ 

 ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์ 

 จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพสมรส 

เป็นรายคู่ 68 

ตารางท่ี 4.34   เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 ในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์ 

 จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพสมรสเป็นรายคู่ 68 

ตารางท่ี 4.35   เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ 

 ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์ 

     จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชีพ 69 

ตารางท่ี 4.36   เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑใ์นการ 

 ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์ 

 จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 70 

ตารางท่ี 4.37   เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัดา้นราคาในการตดัสินใจ 

 ซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั 

 (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 71 

ตารางท่ี 4.38  เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายในการ 

 ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์ 

 จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 71 

ตารางท่ี 4.39  เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 ในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์ 

 จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 72 

 

 



 ฑ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

                                                                                                                        

    หนา้ 

ตารางท่ี 4.40  เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ 

 ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์

 จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 73 

ตารางท่ี 4.41  เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัดา้นราคาในการตดัสินใจ 

 ซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน)  

 ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่ 74 

ตารางท่ี 4.42   เปรียบเทียบความแตกต่างของความสาํคญั ของปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายในการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่ 75 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

 

1.   ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

ท่ีอยู่อาศัยเป็นหน่ึงในปัจจยัส่ีท่ีมีความสําคัญในการดํารงชีวิตของมนุษย์และใน

สภาวการณ์ปัจจุบนัปัญหาเร่ืองท่ีอยู่อาศยัเป็นปัญหาอนัดบัหน่ึงซ่ึงเป็นผลมาจากสภาพเศรษฐกิจ

โดยรวมจากการปรับตวัของราคานํ้ ามนั อตัราดอกเบ้ียเงินฝากท่ีตํ่า ดอกเบ้ียเงินกูท่ี้สูงข้ึนทาํให้เกิด

ความป่ันป่วนในภาคธุรกิจ ส่งผลกระทบไปสู่รายได้ของประชากรท่ีมีความไม่แน่นอน การ

ตดัสินใจซ้ืออะไรต้องมีความละเอียดรอบคอบ โดยเฉพาะเร่ืองอสังหาริมทรัพยด์้านท่ีอยู่อาศยั 

ผูบ้ริโภคตอ้งใชค้วามพิถีพถินัในการพิจารณาตดัสินใจอยา่งมาก เพราะท่ีอยูอ่าศยัเป็นสินคา้ท่ีมีราคา

ค่อนขา้งสูง จึงตอ้งอาศยัปัจจยัหลายๆดา้นมาพิจารณาโดยมีปัจจยัอย่างหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคจะพิจารณา

ร่วมกันในการตดัสินใจคือความพึงพอใจ เม่ือผูบ้ริโภคได้รับความพึงพอใจก็จะส่งผลไปสู่การ

ตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยั(จนัทร์เพญ็ ศรีสุข, 2550) 

จากภาวะเศรษฐกิจไทยยงัไม่ฟ้ืนตวัเท่าท่ีควร หน้ีครัวเรือนอยู่ในระดบัสูงในอตัรา 

ร้อยละ 80 ของการเติบโตทางเศรษฐกิจ(จีดีพี) ซ่ึงมีผลต่อการอนุมติัสินเช่ือของสถาบนัการเงิน 

โดยเฉพาะหน้ีครัวเรือนตลาดระดบักลาง-ล่าง ยงัเป็นปัญหาสาํคญัดา้นการขาย แมจ้ะขายได ้แต่โอน

ไม่ได ้และถือเป็นฐานลูกคา้ใหญ่ของอุตสาหกรรม ซ่ึงตอ้งใช้เวลาในการแก้ไขท่ีจะทาํให้ตลาด

กลาง-ล่างกลบัมาฟ้ืนตวัได้ โดยผูป้ระกอบการต่างคาดหวงัว่าธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์ปี 2560 จะ

กลบัมาเติบโตตามแนวโนม้เศรษฐกิจท่ีน่าจะปรับตวัในทิศทางท่ีดีข้ึน รวมถึงการลงทุนโครงสร้าง

พื้นฐานขนาดใหญ่ของภาครัฐ การใช้จ่ายภาคเอกชนท่ีจะกลับมาเป็นกําลังสําคัญทําให้มีเงิน

หมุนเวยีนสร้างสภาพคล่องใหร้ะบบเศรษฐกิจ ส่งผลการใชจ่้ายภาคครัวเรือนท่ีดีข้ึน นอกจากน้ีศูนย์

ขอ้มูลอสังหาริมทรัพยย์งัประเมินตลาดท่ีอยูอ่าศยั ในปี 2560 โดยพิจารณาจากสถิติขอ้มูลในรอบปี

ท่ีผ่านๆ มาและค่าตวัแปรต่างๆ คาดการณ์ว่าด้านอุปทานในปี 2560 โครงการเปิดขายใหม่จะมี

จาํนวนประมาณ 108,000 หน่วย เพิ่มข้ึนจากปี 2559 ร้อยละ 12 และประมาณการท่ีอยู่อาศยัสร้าง

เสร็จ จดทะเบียนในปี 2560 จะมีจาํนวนประมาณ 124,000 หน่วย เพิ่มข้ึนจากปี 2559 ร้อยละ 0.50 

(32ประเสริฐ แต่ดุลยสาธิต32, 2560 ) 
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บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) เป็นผูด้าํเนินโครงการคอนโดมิเนียม 

ลุมพีนี ซ่ึงเป็นหน่ึงในบริษทัผูพ้ฒันาอาคารชุดพกัอาศยัชั้นนาํของเมืองไทย โดยผงัของคอนโดมิเนียม

ลุมพีนีและการจดัการส่ิงอาํนวยความสะดวกจะคล้ายคลึงกัน ซ่ึงถือเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของ

คอนโดมิเนียมลุมพีนี โดยราคาของคอนโดมิเนียมลุมพีนีนั้นมีตั้งแต่ระดบัไม่สูงมาก คือ ราคาไม่

เกิน 1 ลา้นบาท ไปจนถึงราคาค่อนขา้งสูง คือ ราคา 20 ลา้นบาทข้ึนไป โดยราคาเฉล่ียต่อตารางเมตร

เร่ิมตน้ตั้งแต่ไม่เกิน 25,000 บาท/ตารางเมตร ไปจนถึงราคามากกว่า 100,000 บาท/ตารางเมตร ซ่ึง

ราคาขายเนน้ให้ผูบ้ริโภคระดบัล่าง-ระดบักลาง มีกาํลงัซ้ือท่ีพกัอาศยัเป็นของตนเองได ้และท่ีสาํคญั

อย่างยิ่ง คือ ความเช่ือมัน่ในแบรนด์ “ลุมพีนี” ท่ีสร้างความไวว้างใจและบอกต่อให้กบัผูอ้ยู่อาศยั 

มาตลอดระยะเวลา 27 ปี บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) พร้อมท่ีจะพฒันา

โครงการในระดบัเดียวกนัต่อไป ในทนัทีท่ีมีท่ีดินท่ีเหมาะสมและครอบคลุมพื้นท่ีเกือบทั้งหมดใน

กรุงเทพมหานคร เพื่อให้เพียงพอต่อความตอ้งการของผูอ้ยูอ่าศยั (อมรศกัด์ิ  นพรัมภา, 2559) ทั้งน้ี 

บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ภายใต้แบรนด์ “LPN” ได้ดาํเนินกลยุทธ์ท่ี

แตกต่างจากคู่แข่งขนัทั้งดา้นคุณค่าผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ”LPN DESIGN” ซ่ึงจดัเป็นนวตักรรมทางดา้น

การออกแบบท่ีคาํนึงถึงการใชส้อยเป็นหลกัและคุณค่าการบริการ ไดแ้ก่ กลยทุธ์ “ชุมชนน่าอยู”่ เพื่อ

รองรับการเปล่ียนแปลงทางดา้นสังคมและประชากรศาสตร์ และปัจจุบนัมีผูซ้ื้อแลว้เป็นจาํนวนมาก

ทาํให้ผูศึ้กษาสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกค้าบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร เพื่อจะนาํผลการศึกษาคร้ังน้ีไปประยุกต์ใชใ้นการบริหารโครงการให้ทนัต่อการ

แข่งขนัท่ีสูงข้ึน และเป็นแนวทางสําหรับการพฒันาและปรับปรุงคุณภาพในดา้นต่าง ๆของบริษทั 

แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ให้มีศกัยภาพ ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด

ต่อไป 

 

2.   วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

 

2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอป

เมนท ์จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร 

2.2 เพื่อศึกษาระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร  

2.3 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั

แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร กบัปัจจยัส่วนบุคคล 



 3 

2.4 เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของ

ลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามปัจจยั

ส่วนบุคคล 

 

3.   กรอบแนวคดิของการศึกษา 

 

การศึกษาคน้ควา้อิสระเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาไดก้าํหนดกรอบแนวคิดของการศึกษา ดงัภาพท่ี 1.1 

 

ตัวแปรอสิระ         ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดของการศึกษา 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

ในการตัดสินใจซ้ือ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 

2. ดา้นราคา   

3.ดา้นการจดัจาํหน่าย  

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ     

2. อาย ุ    

3. ระดบัการศึกษา   

4. สถานภาพสมรส   

5. อาชีพ 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม 

- วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ 

- ขอ้มูลข่าวสารประกอบการตดัสินใจซ้ือ 

- การเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืน 

- ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือ 

- บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 

- ราคาท่ีตดัสินใจซ้ือ 

- ขนาดของพื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือ 

- โครงการท่ีตดัสินใจซ้ือ    
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4.  สมมติฐานการศึกษา 

 

4.1 พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์

จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนบุคคล  

4.2 ลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมี

ปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั ให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ

แตกต่างกนั 

 

5.  ขอบเขตการศึกษา 

 

5.1 ขอบเขตด้านประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ ประชากรคือ ผูท่ี้ซ้ือคอนโดมิเนียม 

บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ระหวา่งปี พ.ศ. 2555-2559 

จาํนวน 17,942 คน กาํหนดกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน 

5.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือโดยประยุกต์ใช้แนวคิดพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคซ่ึงประกอบด้วย 6 W 1H ได้แก่ What Why Who Whom When Where และ How ส่วน

ปัจจัยในการตัดสินใจซ้ือใช้แนวคิดส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน

ผลิตภณัฑ ์ 32ดา้นราคา0 ดา้นการจดัจาํหน่าย32 และ32ดา้นการส่งเสริมการตลาด0  

5.3 ขอบเขตด้านเวลา ระยะเวลาในการศึกษา ตั้งแต่เดือนตุลาคม 2559 – กรกฎาคม 

2560 

 

6.  นิยามศัพท์เฉพาะ   

 

6.1 พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง กิจกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกค้า 

บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ซ่ึงประกอบดว้ย วตัถุประสงค์ แหล่งขอ้มูล

ข่าวสาร จาํนวนโครงการ ระยะเวลาท่ีใช ้บุคคลท่ีมีส่วนร่วม ราคา และขนาดหอ้งในการตดัสินใจซ้ือ 

6.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือ โดยออกมาจากความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะ

และกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
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6.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 32 หมายถึง คุณลกัษณะของคอนโดมิเนียม บริษทั แอล.พี.เอน็.

ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ได้แก่ รูปแบบท่ีสวยงามและทันสมยั การออกแบบห้องและ 

การจดัสรรพื้นท่ีใชส้อยภายในห้อง การใชว้สัดุท่ีมีคุณภาพและมาตรฐาน การตกแต่งห้องให้พร้อม

เขา้อยูไ่ดท้นัที การมีส่ิงอาํนวยความสะดวก และการมีระบบรักษาความปลอดภยัภายในอาคาร  

6.2.2 ด้านราคา 32 หมายถึง ความเหมาะสมของราคาคอนโดมิเนียม บริษทั แอล.พี.

เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ไดแ้ก่ ราคาและค่าใชจ่้ายส่วนกลางขายเหมาะสมกบัขนาดของ

ห้องพกั ราคาขายคุม้ค่ากบัคุณภาพวสัดุท่ีใช้ในการก่อสร้าง และราคาขายเหมาะสมกบัทาํเลท่ีตั้ง

โครงการ  

6.2.3 ด้านการจัดจําหน่าย32 หมายถึง สถานท่ีตั้งคอนโดมิเนียม บริษทั แอล.พี.เอ็น.

ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ไดแ้ก่ ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลร้ะบบขนส่ง ใกลท่ี้ทาํงาน ใกลส้ถานศึกษา

ของบุตรหลาน และอยูใ่นแหล่งท่ีมีสาธารณูปโภคหลากหลาย  

6.2.4 32ด้านการส่งเสริมการตลาด32 หมายถึง การกาํหนดกิจกรรมต่างๆ เพื่อส่งเสริม

การขาย ซ่ึงประกอบดว้ย การจดัรายการส่งเสริมการขายสําหรับลูกคา้ท่ีจองในเวบ็ไซด์ การแจก

ของแถม การจูงใจดว้ยการมอบส่วนลดพิเศษ การมีหอ้งตวัอยา่งใกลส้ถานท่ีก่อสร้างใหช้ม และการ

รับประกนัหอ้งพกัเป็นระยะเวลา 2-3 ปี 

6.3  ลูกค้า หมายถึง ผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร 

 

7.   ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

7.1 ผูบ้ริหารนาํขอ้มูลไปใชใ้นการบริหารงานของบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์

จาํกดั (มหาชน) เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

7.2 ผูบ้ริหารนําข้อมูลไปปรับปรุงและพฒันาผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างความได้เปรียบ 

คู่แข่งขนัในธุรกิจคอนโดมิเนียม 

 

 



บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ

ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัทแอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาได้ทาํการศึกษาค้นควา้ขอ้มูลจากเอกสารต่างๆ เพื่อสนับสนุนเน้ือหา

การศึกษา มีรายละเอียดดงัน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

2. แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 

3. ขอ้มูลเก่ียวกบับริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) 

4. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1.   แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือและการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 

1.1 ความหมายของพฤติกรรมการซ้ือหรือพฤติกรรมผู้บริโภค 

นันทา ศรีจรัส (2551) ได้กล่าวถึง พฤติกรรมการซ้ือหรือพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า 

เป็นการกระทาํหรือการแสดงออกของมนุษยซ่ึ์งเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายใน เช่น ความคิด ทศันคติ 

และค่านิยม นอกจากน้ีการแสดงออกนั้นๆ อาจมาจากการกระทาํของปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม 

และสังคมหรือการแสดงกิริยาอาการท่ีเก่ียวกบัการซ้ือ การใช้ การประเมินผล การคน้หาขอ้มูล

สินค้าหรือบริการตามความต้องการหรือตามการคาดหวงัของผูบ้ริโภค ส่วนความหมายท่ีสอง

พฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ การแสดงปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเป็นกระบวนการเพื่อให้ได้รับสินคา้หรือ

บริการตามความต้องการของตน และความหมายสุดทา้ยพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ กระบวนการท่ี

เก่ียวกบัการคน้หาขอ้มูล การซ้ือ การใช ้การประเมินผลในสินคา้หรือบริการ  

วนัดี รัตนกาย (2554) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู ้บริโภค (Customer Behavior) 

หมายถึง การกระทาํโดยมนุษยแ์สดงออกโดยไม่รู้ตวั การแสดงออกหรือการกระทาํโดยธรรมชาติ

ของมนุษย์สามารถส่งอิทธิพลทางการตลาดได้ (Foxall & Sigurdsson, 2013) กลุ่มบุคคลหรือ

ครัวเรือนซ่ึงซ้ือหรือตอ้งการสินคา้หรือบริการเพื่อการบริโภคส่วนตวั หรือพฤติกรรมการตดัสินใจ

และการกระทาํของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ และใชบ้ริการสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
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และความพึงพอใจของเขา การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาพฤติกรรมในการตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินคา้และบริการต่างๆ เพื่อใหไ้ดรั้บความพอใจสูงสุดจากงบประมาณท่ีมีอยูอ่ยา่งจาํกดั  

กมลภพ ทิพย์ปาละ (2555) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรม 

การซ้ือ การใช้ การประเมิน และการกาํจดัสินคา้และบริการ ของผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย ท่ีซ้ือสินคา้

และบริการไปเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง หรือเพือ่กินหรือใชภ้ายในครัวเรือน 

จากท่ีกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู ้บ ริโภค หมายถึง กิจกรรมและ

กระบวนการตดัสินใจของบุคคลท่ีจะประเมินผลและให้ไดม้าซ่ึงการใชสิ้นคา้และบริการ โดยจะมี

ความสาํคญัต่อการซ้ือสินคา้หรือบริการทั้งในปัจจุบนั และในอนาคต ซ่ึงมีความแตกต่างกนัออกไป 

1.2  ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค  

Kotler. (อา้งถึงใน นัฐชา โตอ่อน, 2556: 22) กล่าวว่า ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค

(Theory of Consumer Behavior) เป็นการวิจยัหรือคน้หาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือหรือการใช้ของ

ผูบ้ริโภคโดยใชค้าํถามช่วยในการวเิคราะห์  เพื่อคน้หาคาํตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6 Ws 

1H  ประกอบดว้ย What  Why Who  Whom  When  Where และ How เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 ประการ 

คือ 7Os ซ่ึงประกอบด้วย Occopants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions Outlets and 

Operations  ดงัตารางท่ี 2.1 

   

ตารางท่ี 2.1 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (7Os) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกีย่วข้อง 

1.ใครอยูใ่นตลาด

เป้าหมาย (Who is in 

the target market) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occopants) 

ประกอบดว้ย 

1. ประชากรศาสตร์ 

2. ภูมิศาสตร์ 

3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 

4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด(4P) 

ประกอบดว้ย  

1. ผลิตภณัฑ ์

2. ราคา 

3. การจดัจาํหน่าย 

4. การส่งเสริมการตลาดท่ี

เหมาะสมและสนองความ 

พึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกีย่วข้อง 

2.  ผู ้บริโภคซ้ืออะไร

(What does the 

consumer buy) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 

(Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจาก

ผลิตภณัฑ ์คือ ตอ้งการคุณสมบติั

หรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑท่ี์

แตกต่างเหนือกวา่คู่แข่งขนั 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์

ประกอบดว้ย 

1. ผลิตภณัฑห์ลกั 

2. รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่  

การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ รูปแบบ

การบริการ คุณภาพลกัษณะ

นวตักรรม 

3.  ทาํไมผูบ้ริโภค 

จึงซ้ือ (Why does the 

consumer buy ) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพ่ือ

สนองความตอ้งการดา้น 

ร่าง กายและดา้นจิตวิทยาซ่ึงตอ้ง

ศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลของ 

การซ้ือ 

1. ปัจจยัภายในหรือปัจจยัจิตวิทยา 

2. ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 

3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ 

1. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์

2. กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด

ประกอบดว้ย กลยทุธ์การโฆษณา 

การขายโดยใชพ้นกังานขาย การ

ส่งเสริมการขาย  

การใหข่้าว การประชาสมัพนัธ์ 

3. กลยทุธ์ดา้นราคา  

4. กลยทุธ์ดา้นการจดัจาํหน่าย 

4.  ใครมีส่วนร่วม 

ในการตดัสินใจซ้ือ  

(Who participates in 

the buying ) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 

(Organizations) มีอิทธิพลในการ

ตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย (1) ผูเ้ร่ิม 

(2) ผูมี้อิทธิพล (3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ 

(4) ผูซ้ื้อ (5)ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชก้นัมาก คือ กลยุทธ์การ

โฆษณาและ (หรือ) กลยุทธ์การ

ส่งเสริมการตลาด  

โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 

5.  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด

(When does the 

consumer buy) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น 

ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วงฤดูกาลใด

ของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลา

ใดของวนั โอกาสพิเศษหรือเทศกาล

วนัสาํคญัต่างๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชก้นัมาก คือ กลยุทธ์การ

ส่งเสริมการตลาด เช่น ทาํการ

ส่งเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะ

สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกีย่วข้อง 

6.  ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 

(Where does the 

consumer buy) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) 

ท่ีผูบ้ริโภคทาํการซ้ือ เช่น หา้ง 

สรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เกต็ 

ร้านขายของชาํ  

กลยทุธ์การจดัจาํหน่าย 

(Distribution Channel Strategies) 

บริษทันาํผลิตภณัฑสู่์ตลาด

เป้าหมายอยา่งไร 

7.  ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 

(How does the 

consumer buy) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 

(Operations) ประกอบดว้ย การรับรู้

ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมิน

ทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ ความรู้สึก

ภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ กลยุทธ์การ

ส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย     

การโฆษณา การขายโดยใช้

พนกังาน การส่งเสริมการขาย การ

ใหข่้าว การประชาสมัพนัธ์และ

การตลาดทางตรง 

ท่ีมา: Kotler (อา้งถึงใน นฐัชา โตอ่อน, 2556: 22) 

 

จากตารางท่ี 2.1 สามารถสรุปได ้ดงัน้ี 

1.   ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the market) เป็นคาํถามเพื่อให้ทราบถึง

ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupant) ใช้ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยาหรือ 

จิตวเิคราะห์ พฤติกรรมศาสตร์ 

2.   ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ืออะไร (What does the consumer buy) เป็นคาํถามเพื่อให้

ทราบถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ เช่น ผลิตภณัฑ์เส้ือผา้แฟชัน่ (Object) คือ ตอ้งการคุณสมบติัหรือ

ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์ (Product component) โดยการใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน

ผลิตภณัฑม์าเป็นตวัอธิบายความตอ้งการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

3.   ทาํไมผูบ้ริโภคจึงไดต้ดัสินใจซ้ือ (Why does the consumer buy) เป็นคาํถามท่ี

ตอ้งการทราบวตัถุประสงคใ์นการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นและผูบ้ริโภคซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่เพื่อสนองความ

ตอ้งการในดา้นใด 

4.   ใครบา้งมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying) เป็น

คาํถามเพื่อตอ้งการทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organization) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภคซ่ึงประกอบดว้ย ผูเ้ร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ ผูใ้ช ้
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5.   ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy) เป็นคาํถามเพื่อต้องการ

ทราบถึงโอกาสในการซ้ือ (Occasion) เช่น ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใด

ของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ 

6.   ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy) เป็นคาํถามเพื่อตอ้งการ

ทราบถึงช่องทางหรือแหล่ง (Outlet) เช่น หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของชาํ  

7.   ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy) เป็นคาํถามเพื่อต้องการ

ทราบถึงขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operation) ซ่ึงประกอบดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล 

การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ  

1.3 ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

Kotler (อา้งถึงใน อรุณวรรณ เสนจนัทร์ฒิไชย, 2554: 14) กล่าววา่ การศึกษาปัจจยั

ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภคทางดา้นต่างๆ 

และเพื่อท่ีจะจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสมนั้น ลกัษณะของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยั

ทางดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา โดยมีรายละเอียด 

ดงัน้ี 

1.   ปัจจัยทางวฒันธรรม (Culture Factors) เป็นปัจจัยขั้นพื้นฐานท่ีสุดในการ

กาํหนดความต้องการและพฤติกรรมของมนุษย์ เช่น การศึกษา ความเช่ือ ยงัรวมถึงพฤติกรรม 

ส่วนใหญ่ท่ีไดรั้บการยอมรับภายในสังคมใดสังคมหน่ึง วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีกาํหนดความตอ้งการ

และพฤติกรรมของบุคคล วฒันธรรมแบ่งออกเป็น วฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมยอ่ยและชั้นของ

สังคม โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น 

ลักษณะนิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทาํให้มีลักษณะ

พฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั 

 1.2 วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี

ลกัษณะเฉพาะแตกต่าง ซ่ึงอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลบัซับซ้อน วฒันธรรมย่อยเกิดจาก

พื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์

 1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็น

ระดบัฐานะท่ีแตกต่างกนั โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอยา่งเดียวกนัและสมาชิกใน

ชั้นสังคมท่ีแตกต่างกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั การแบ่งชั้นทางสังคมโดยทัว่ไปถือเกณฑ์รายได ้

ทรัพยสิ์นหรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแต่

ละชั้นสังคมจะมีลกัษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยา่ง 
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2.   ปัจจยัทางสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจาํวนัและมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ

ของผูซ้ื้อ 

 2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย 

กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงแบ่ง

ออกเป็น 2 ระดบั คือ 

2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิทและ

เพื่อนบา้น 

2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นนาํในสังคม 

เพื่อนร่วมอาชีพและร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสังคม กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลใน

กลุ่มทางดา้นการเลือกพฤติกรรมและการดาํรงชีวติ รวมทั้งทศันคติและแนวคิดของบุคคลเน่ืองจาก

บุคคลตอ้งการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่ม จึงตอ้งปฏิบติัตามและยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่ม

อิทธิพล 

 2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อ

ทศันคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 

การขายสินคา้อุปโภคจะตอ้งคาํนึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวไทย จีน ญ่ีปุ่นหรือยโุรป ซ่ึง

จะมีลกัษณะแตกต่างกนั 

 2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม 

เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องค์กร และสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนั

ในแต่ละกลุ่ม 

3.   ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจาก

ลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อายุ ขั้นตอนวฏัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาส

ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดาํเนินชีวติ บุคลิกภาพและแนวความคิดส่วนบุคคล 

4.   ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือของบุคคลได้รับ

อิทธิพลจากปัจจยัด้านจิตวิทยา ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 

การซ้ือและการใชสิ้นคา้ ปัจจยัภายในประกอบดว้ย 

 4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายในตวับุคคล ซ่ึง

กระตุน้ให้บุคคลปฏิบติั การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น 

วฒันธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุน้ท่ีใชเ้คร่ืองมือการตลาด เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ 
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 4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บเลือกสรร จดั

ระเบียบ และตีความหมายครอบครัว เพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการ

ความเขา้ใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู่ จากความหมายน้ีจะเห็นว่า การรับรู้

เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซ่ึงข้ึนอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์  

ความต้องการและอารมณ์ นอกจากน้ียงัมีปัจจัยภายนอก คือ ส่ิงกระตุ้น การรับรู้ จะพิจารณา 

เป็นกระบวนการกลัน่กรอง การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ ไดเ้ห็น 

ไดก้ล่ิน ไดย้นิ ไดร้สชาติ และไดรู้้สึก 

 4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและ(หรือ)

ความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคล

ได้รับส่ิงกระตุ้น (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือ ทฤษฎีส่ิงกระตุ้น- 

การตอบสนอง (Stimulus – Response Theory (SR) Theory) นักการตลาดได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีน้ี

ดว้ยการโฆษณาซํ้ าแลว้ซํ้ าอีกหรือจดัการส่งเสริมการขาย (ถือว่าเป็นส่ิงกระตุน้) เพื่อทาํให้เกิดการ

ตดัสินใจซ้ือและใช้สินคา้เป็นประจาํ (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง 

เช่น ทศันคติ ความเช่ือถือ และประสบการณ์ในอดีต อย่างไรก็ตามส่ิงกระตุน้นั้นจะมีอิทธิพลท่ี 

ทาํใหเ้กิดการเรียนรู้ไดต้อ้งมีคุณค่าในสายตาลูกคา้ 

 4.4 ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึง

เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 

 4.5 ทัศนคติ (Attitudes) การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ

บุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือ

หมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ใน

ขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทศันคติ จากการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้จะมีความสัมพนัธ์กนั การเกิดของทศันคตินั้นเกิดจากขอ้มูลท่ีแต่ละคนไดรั้บ กล่าวคือ เกิด

จากประสบการณ์ ท่ี เรียน รู้ในอดีตเก่ียวกับสินค้าหรือความนึกคิดของบุคคลและเกิดจาก

ความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อกลุ่มอา้งอิง เช่น พอ่ แม่ เพื่อน บุคคลชั้นนาํในสังคม เป็นตน้ 

 4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด์ (Freud Theory) หมายถึง

ลกัษณะดา้นจิตวทิยาท่ีแตกต่างกนัของบุคคล ซ่ึงนาํไปสู่การตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้

เหมือนเดิมและสอดคล้องกนั ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s Theory of Motivation) มีข้อ

สมมติว่าอิทธิพลด้านจิตวิทยาซ่ึงกาํหนดพฤติกรรมมนุษย ์แรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ 

(Personality) ส่วนใหญ่เป็นจิตใตส้ํานึก (Unconscious) ซ่ึงเป็นส่วนกาํหนดบุคลิกภาพของมนุษย ์
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อนัประกอบดว้ย อิด อีโก ้ซุปเปอร์อีโก ้ทฤษฎีน้ีไดน้าํไปใช้ในการกาํหนดบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค

ดว้ย ฟรอยดพ์บวา่ บุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถู์กควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดบั 

 4.7  แนวคิดของตนเอง (Self-Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อ

ตนเองหรือความคิดท่ีบุคคลคิดวา่บุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร มี 4 กรณี 

4.7.1 แนวคิดของตนเองท่ีแทจ้ริง (Real Self) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคล

มองตนเองท่ีแทจ้ริง (เป็นขอ้เทจ็จริงท่ีบุคคลตอ้งการ) 

4.7.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal Self) หมายถึง ความรู้สึกนึก

คิดท่ีบุคคลใฝ่ฝันอยากใหต้นเป็นเช่นนั้น บุคคลจึงมกัทาํใหพ้ฤติกรรมของเขาสอดคลอ้งกบัความคิด

ในอุดมคติ 

4.7.3 แนวคิดของตนเองท่ีต้องการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองท่ี

แทจ้ริง (Real Other) หมายถึง บุคคลนึกเห็นภาพลกัษณ์วา่ บุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองท่ีแทจ้ริงวา่

เป็นอยา่งไร 

4.7.4 แนวคิดของตนเองท่ีต้องการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) คิดเก่ียวกับ

ตนเองในอุดมคติ (Ideal Other) หมายถึง การท่ีบุคคลต้องการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) คิดถึงเขาใน 

แง่ใด จากท่ีกล่าวมา 1 0สรุปไดว้่า 10ปัจจยัสําคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคได้แก่ 

ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล10และ 10ปัจจยัทางจิตวทิยา  

1.4 ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ 

กมล  ชยัวฒัน์ (2551: 92) ไดก้ล่าวถึงการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) วา่เม่ือ

ถึงจุดหน่ึงในกระบวนการซ้ือ ผูบ้ริโภคจะหยุดคน้หาและประเมินทางเลือกเก่ียวกบัตราสินคา้ต่างๆ 

ในกลุ่มทางเลือกท่ีพิจารณา (Evoked Set) แลว้ทาํการตดัสินใจซ้ือ(Purchase Decision) โดยหลงัจาก

ขั้ นตอนการประเมินทางเลือก  (Alternative Evaluation) ผู ้บริโภคอาจมีความตั้ งใจในการซ้ือ

(Purchase Intention) หรือมีความเอนเอียงในการเลือกตราสินคา้บางชนิด โดยความตั้งใจในการซ้ือ 

โดยทั่วไปจะเกิดจากการจบัคู่แรงจูงใจในการซ้ือกับรายละเอียดหรือลักษณะของตราสินค้าท่ี

พิจารณา โดยอาจประกอบดว้ยขั้นตอนต่างๆ ซ่ึงรวมถึงการสร้างแรงจูงใจ การรับรู้ การสร้างทศันคติ

และการรวบรวมขอ้มูล 

สมชาติ  กิจยรรยง (2551: 39) ได้กล่าวถึงการตัดสินใจซ้ือของลูกค้าว่า เป็น

ปัจจยัพื้นฐานทางดา้นจิตวิทยา ซ่ึงไดแ้ยกแยะการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภควา่ มีองค์ประกอบอยู ่4 

ประการคือ 1) ความตอ้งการ เช่น อาหาร นํ้ า 2) แรงจูงใจ เช่น ความหิว 3) การรับรู้ เช่น เม่ือถึงเวลา 

เชา้ กลางวนั เยน็หรือการไดก้ล่ินอาหาร 4) ทศันคติ เช่น คิดวา่คงอร่อย ช่วยแกก้ระหาย/อยาก 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 157) กล่าววา่การตดัสินใจซ้ือเป็นกระบวนการ

ในการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นระดับขั้นตอนท่ีประกอบ 

ไปดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรม

ภายหลงัการซ้ือ 

มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554: 154) กล่าววา่การตดัสินใจซ้ือเป็น

กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อประกอบด้วย 5 ขั้นตอน เร่ิมตั้งแต่การรับรู้ความตอ้งการ คน้หา

ขอ้มูลสินคา้ท่ีตอ้งการ เปรียบเทียบคุณภาพและราคา สุดทา้ยจะเปิดทางเลือกวา่เลือกสินคา้ไหนท่ีได้

ตรงตามความตอ้งการจึงตดัสินใจซ้ือ 

จากท่ีกล่าวขา้งตน้สรุปได้ว่า การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง การเลือกท่ีจะซ้ือส้ินค้า

หรือบริการทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลายๆ ทางเลือก ซ่ึงได้พิจารณาหรือประเมินอย่าง 

ดีแลว้ โดยมีจุดมุ่งหมายท่ีเด่นชดัภายใตเ้วลาท่ีเหมาะสมแลว้นาํทางเลือกนั้นมาปฏิบติัเพื่อให้บรรลุ

วตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ 

1.5  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  

Kotler (อา้งถึงใน อรุณวรรณ เสนจนัทร์ฒิไชย, 2554: 8) กล่าวว่า กระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือ (The Buying Decision Process) ประกอบไปด้วยขั้นตอนต่างๆ ซ่ึงผูซ้ื้อจะต้องผ่าน

ขั้นตอนต่างๆ ดงักล่าวอนันาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ขั้นตอนเหล่าน้ีมีทั้ งหมด 5 ขั้นตอน สามารถ

นาํเสนอแบบจาํลองไดด้งัภาพท่ี 2.1 

 

ภาพท่ี 2.1 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 

ท่ีมา:  Kotler (อา้งถึงใน อรุณวรรณ เสนจนัทร์ฒิไชย, 2554: 8 ) 
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จากภาพท่ี 2.1 แสดงถึงตวัผูบ้ริโภคท่ีผา่นขั้นตอนในการซ้ือผลิตภณัฑ์สักช้ินหน่ึง

ทั้ง 5 อยา่งเป็นลาํดบัขั้นตอน แต่ในความเป็นจริงอาจไม่เป็นเช่นนั้นเสมอไป โดยเฉพาะอยา่งยิ่งใน

การซ้ือท่ีมีความซับซ้อนน้อย ผูบ้ริโภคอาจกระโดดขา้มขั้นตอนหรือดาํเนินการสลบักนั เราจะใช้

ภาพท่ี 2.1 เป็นหลกัในการศึกษาขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจซ้ือเพราะสามารถครอบคลุมการ

พิจารณาซ้ือสินคา้ท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเผชิญหนา้กบัการตดัสินใจซ้ือใหม่ท่ีมีความซบัซอ้นสูง 

พฤติกรรมก่อนการซ้ือ (Repurchase activities) เม่ือคนเกิดความรู้สึกต้องการ

ผลิตภณัฑก่์อนท่ีจะไปซ้ือจะตอ้งทราบวา่วตัถุประสงคซ้ื์อผลิตภณัฑเ์พื่ออะไร ซ่ึงหากผลิตภณัฑเ์ป็น

ท่ีอยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียม ผลิตภณัฑ์ดังกล่าวมีราคาค่อนข้างสูง ดังนั้ นผูบ้ริโภคจึงต้อง

พิจารณาหลายๆ ดา้นก่อนตดัสินใจซ้ือ โดยผูบ้ริโภคจะตอ้งกาํหนดวตัถุประสงคใ์นการซ้ือท่ีชดัเจน

ซ่ึงระหวา่งช่วงระยะเวลาดงักล่าวการรับรู้จะค่อยๆเพิ่มปริมาณข้ึนเร่ือยๆ ดงันั้น ระยะเวลาและการ

กระทาํในช่วงน้ีจะข้ึนอยูก่บัสาเหตุ 3 ประการ คือ 

1.   ประเภทของสินค้า ถ้าเป็นสินค้าประเภทซ้ือโดยง่าย (Convenience goods) 

เช่นหนังสือพิมพ ์หมากฝร่ัง สินคา้ประเภทน้ีพฤติกรรมก่อนการซ้ือจะมีช่วงระยะเวลาสั้ นฉะนั้น

กระบวนการซ้ือจะสั้นและง่าย หากเป็นสินคา้ประเภทถาวร เช่น เคร่ืองปรับอากาศ ตูเ้ยน็ หรือเป็น

สินคา้ประเภทเจาะจงซ้ือ (Specialty goods) เช่น รถยนต์หรือนาฬิกาบางยี่ห้อ สินคา้ต่างๆ เหล่าน้ี

ผูบ้ริโภคมกัรอการซ้ือไวไ้ด้และพฤติกรรมก่อนการซ้ือจะใช้เวลานานและยุ่งยากมากกว่าสินค้า

ประเภทซ้ือง่าย 

2.   บุคลิกลกัษณะ (Personality) ของผูซ้ื้อ เป็นส่ิงท่ีทาํให้ระยะเวลาและกิจกรรม

ก่อนการซ้ือไม่เหมือนกนัเน่ืองจากคนมีนิสัยไม่เหมือนกนั เช่น นิสัยฟุ่มเฟือย ตระหน่ี ระมดัระวงั

มากหรือชกัจูงไดง่้าย ฉะนั้นสินคา้ชนิดเดียวกนับางคนกวา่จะซ้ือก็เสียเวลาเปรียบเทียบอยูน่าน แต่

บางคนพอชอบใจก็ตดัสินใจซ้ือไดท้นัที เป็นตน้ 

3.   วตัถุประสงค์ในการซ้ือ (Purchasing objective) เช่น ผูบ้ริโภคซ้ือเอาไปใชเ้อง 

หรือซ้ือไปผลิต หรือซ้ือสําหรับใช้ในองค์การธุรกิจ การซ้ือเพื่อวตัถุประสงค์อย่างแรกจะง่ายกว่า

และใชเ้วลานอ้ยกวา่  
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สําหรับกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) ไดแ้ก่ 

ขั้นท่ี 1 การตระหนกัถึงปัญหา (Need Recognition) จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการซ้ือ

คือ การตระหนกัถึงความตอ้งการซ่ึงผูซ้ื้อตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ผูซ้ื้อมีความรู้สึกถึง

ความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ีผู ้ซ้ือเป็นอยู่จริงกับสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความต้องการอาจ 

ถูกกระตุน้โดยตวักระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เป็นการกระตุน้ความตอ้งการท่ีมีอยู่ปกติ เช่น 

ความหิว กระหายเพศ เป็นตน้ ในระดบัท่ีสูงพอท่ีจะกลายเป็นแรงขบัดนั (Drive) นอกจากนั้นความ

ตอ้งการอาจถูกกระตุน้จากตวักระตุน้ภายนอก (External Stimuli) ขั้นตอนน้ีนักการตลาดตอ้งวิจยั

ผูบ้ริโภคเพื่อหาวา่ความตอ้งการหรือปัญหาชนิดใดเกิดข้ึน มนัเกิดมาไดอ้ย่างไรและนาํลูกคา้ไปสู่

สินคา้ตวัไหนไดอ้ยา่งไรโดยการเก็บรวบรวมข่าวสารดงักล่าวนกัการตลาดสามารถระบุปัจจยัต่างๆ 

ท่ีกระตุน้ความสนใจต่อสินคา้และสามารถจดัโปรแกรมทางการตลาดโดยผูกพนักบัปัจจยัต่างๆ 

เหล่าน้ี 

ขั้นท่ี 2 การค้นหาขอ้มูลข่าวสาร (Information Search) ผูบ้ริโภคท่ีถูกกระตุ้นเร้า

อาจจะไม่แสวงหาข่าวสารมากข้ึนถา้แรงผลกัดันของผูบ้ริโภคแข็งแกร่งและสินคา้ท่ีตอบสนอง 

อยู่ใกล้ผูบ้ริโภคมกัจะทาํการซ้ือ มิฉะนั้ นแล้วผูบ้ริโภคอาจจะเก็บความต้องการนั้ นไวใ้นความ 

ทรงจาํหรือไม่ก็ทาํการเสาะแสวงหาข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับความต้องการดังกล่าวแหล่ง ข้อมูล

ข่าวสารหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัน้ี 

แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั เป็นตน้ 

แหล่งการคา้ (Commercial Sources) ไดแ้ก่ ส่ือการโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทน

จาํหน่ายบรรจุภณัฑ ์การสาธิต เป็นตน้ 

แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่  ส่ือมวลชน  สถาบันคุ้มครองผู ้บริโภค

ตลอดจนหน่วยงานของรัฐท่ีเก่ียวขอ้ง 

แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ การจดัการการตรวจสอบและการ

ทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ อิทธิพลของแหล่งข่าวสารเหล่าน้ีแตกต่างกนัไปตามสินคา้และผูซ้ื้อโดยทัว่ไป 

ผูบ้ริโภคจะรับข่าวสารเก่ียวกบัสินค้ามากท่ีสุดคือแหล่งการค้าซ่ึงเป็นแหล่งข่าวท่ีนักการตลาด

ควบคุมไดแ้หล่งข่าวท่ีมีความสัมฤทธ์ิสุดไดแ้ก่ แหล่งบุคคลโดยเฉพาะแหล่งข่าวน้ีมีอิทธิพลต่อการ

ซ้ือปริมาณมาก แหล่งการคา้มกัแจง้ข่าวสารแก่ผูซ้ื้อ แหล่งบุคคลใชป้ระเมินสินคา้ เป็นตน้ 
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การเก็บรวบรวมขอ้มูลข่าวสารผูบ้ริโภคเรียนรู้เก่ียวกบัตวัสินคา้และลกัษณะต่างๆ 

ท่ีแข่งขนักนัสามารถนาํเสนอแบบจาํลองได ้งานของนักการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการใน 

ขั้นน้ีคือ พยายามจดัขอ้มูลให้ผูบ้ริโภคผา่นแหล่งการคา้ แหล่งบุคคล แหล่งชุมชนและแหล่งทดลอง

เพื่อทาํให้ผูท่ี้คาดหวงัวา่จะเป็นลูกคา้เกิดความรู้ตวัและมีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ บริษทัตอ้งระบุ

แหล่งข่าวสารควรวิจยัดว้ยวา่ผูบ้ริโภคเคยไดย้ินเก่ียวกบัตราของบริษทัหรือไม่ รับข่าวสารอะไรไป 

เขาใหค้วามสาํคญัแก่แหล่งข่าวสารใด 

ขั้นท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคได้รับ

ข่าวสารขอ้มูลก็จะใชเ้ป็นประโยชน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งเขา้ใจวา่ผูบ้ริโภค

หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และตราสินคา้รวมทั้งมีความตั้งใจในการซ้ืออยา่งไร มีผูพ้ยายามทาํการวิจยั

เพื่อศึกษาวิธีการตดัสินใจเลือกตราสินคา้ของผูบ้ริโภคแต่ควรท่ีจะเขา้ใจแนวความคิดเบ้ืองตน้ 4 

ประการก่อน เพื่อช่วยให้เขา้ใจการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคแบบต่างๆได ้โดยผูบ้ริโภคมี

แนวโน้มท่ีจะพิจารณาคุณลักษณะสินค้าหลายๆ ประการด้วยกัน เขาจะไม่สนใจว่าสินค้านั้นดี

หรือไม่ดีแต่สนใจท่ีจะเรียนรู้ว่าสินคา้ตรานั้นมีลกัษณะจุดเด่นอะไรบา้ง ตามท่ีสินคา้ประเภทนั้น

ควรจะมี เช่น ผูซ้ื้อมกัจะใส่ใจในลกัษณะบางอย่างจากสินคา้ประเภทต่างๆ ดงัต่อไปน้ี  ยาสีฟัน– 

ป้องกนัฟันผทุาํให้ฟันขาว รสชาติดี ลมหายใจสะอาด เหงือกแข็งแรง: ยาแกป้วด–ความเช่ือถือราคา 

ผลขา้งเคียง: ยางรถยนต–์ความปลอดภยั คุณภาพ อายกุารใชง้าน ราคา: การเดินทางโดยเคร่ืองบิน–

ความตรงต่อเวลา การบริการก่อนบิน การบริการขณะบิน: โรงพยาบาล–ช่ือเสียงความสามารถของ

แพทย ์เคร่ืองมือทนัสมยั การบริการ 

ผูซ้ื้อทุกคนจะไม่สนใจคุณลกัษณะทุกประการของสินคา้แต่ละประเภท นักการ

ตลาดจึงจาํเป็นตอ้งแบ่งส่วนตลาดออกเป็นหลายๆ กลุ่ม ตามคุณลกัษณะหรือประโยชน์ของสินคา้

หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มนั้นๆ สนใจมากท่ีสุด 

ผูบ้ริโภคมกัจะมีความเช่ือถือในตราสินคา้ต่างกนั (Brand Beliefs) นัน่คือ เขาเช่ือ

ว่าแต่ละตราสินคา้จะมีคุณลกัษณะแต่ละอย่างไม่เหมือนกนั เช่น เช่ือว่ายาสีฟันตราคอลเกตช่วย

ป้องกนัฟันผุและเช่ือวา่ยาสีฟันตราใกลชิ้ดทาํให้ปากสะอาด หรือโรงพยาบาลกรุงเทพมีช่ือเสียงดี

เพราะเป็นผูน้าํทางดา้นนวตักรรมทางการแพทยเ์ป็นตน้ 

ผูบ้ริโภคมกัจะมีความพอใจอรรถประโยชน์ (Utility Function) ของคุณลกัษณะ

สินคา้แต่ละอยา่ง หมายถึง ผูบ้ริโภคจะพอใจคุณลกัษณะสินคา้ต่างๆ กนัไม่เท่ากนั เช่น ผูซ้ื้อรถยนต์

ตอ้งการไดร้ถท่ีประหยดันํ้ามนั ตอ้งการรถขนาดกลางท่ีไม่ใหญ่หรือเล็กเกินไป ชอบรถสีดาํมากกวา่

สีเขียว ถา้สามารถรวบรวมระดบัคุณลกัษณะสินคา้ท่ีให้อรรถประโยชน์ไดสู้งสุดก็จะเรียกว่าเป็น 

Ideal Point ซ่ึงเป็นรถท่ีมีคุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการไดม้ากและสามารถซ้ือได ้
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ผูบ้ริโภคตัดสินใจเลือกตราสินค้าโดยการประเมินค่า (Evaluation Procedure / 

Decision Rule) เร่ิมจากการพิจารณาตราสินคา้ต่างๆ แลว้เขาจะเปรียบเทียบตราสินคา้ต่างๆ นั้น โดย

ขบวนการบางอยา่งเพื่อหาวา่ชอบตราสินคา้ใดมากนอ้ยตามลาํดบั 

การจะประเมินทางเลือกหรือไม่ข้ึนอยูก่บัตวัผูบ้ริโภคและสถานการณ์การซ้ือ บาง

คนประเมินอย่างละเอียด บางคนประเมินนิดหน่อยหรือไม่ประเมินเลย เพราะจะซ้ือแบบฉับพลนั

ทนัที (Impulse) และเช่ือในสัญชาตญาณ บางคร้ังตดัสินใจเอง บางคร้ังพึ่งเพื่อน พึ่งหนงัสือแนะนาํ 

ผูบ้ริโภคและพนกังานขายสาํหรับคาํแนะนาํในการซ้ือ 

ขั้นท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมิน ผูบ้ริโภคจะสร้าง

รูปแบบความชอบในระหว่างตราสินคา้ต่างๆ ท่ีมีอยู่ในทางเลือกเดียวกนั นอกจากน้ีผูบ้ริโภคอาจ

สร้างรูปแบบความตั้ งใจในการซ้ือไวท่ี้ตราสินค้าท่ีชอบมากท่ีสุด แต่อาจมี 2 ปัจจัยท่ีเข้ามา

สอดแทรกความตั้งใจและการตดัสินใจในการซ้ือ ดงัภาพท่ี 2.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2 แสดงขั้นตอนระหวา่งการประเมินผลทางการเลือกและการตดัสินใจซ้ือ 

 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) 

 

  

การประเมิน

ทางเลือก 

(Evaluation) 

ความตั้งใจซ้ือ 

(Purchase) 

ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว ้

(Anticipated Situational  

Factors Evaluation) 

ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนไว ้

(Un Anticipated Situational Factors) 

ทศันคติของบุคคลอ่ืน

(Attitudes of Others) 

การตดัสินใจซ้ือ  

(Purchase 

Decision) 
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ความเส่ียงท่ีรับรู้ (Perceived Risk) คือ ความไม่แน่นอนท่ีผูบ้ริโภคเผชิญ เขาไม่

สามารถคาดคะเนผลลพัธ์ของการตดัสินใจไวล่้วงหนา้ ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจโดยคาํนึงถึงวา่จะซ้ือ

ผลิตภณัฑ์หรือบริการอะไรและซ้ือท่ีไหน เพราะว่าผลของการตดัสินใจไม่แน่นอน ผูบ้ริโภคตอ้ง

เผชิญกบัความเส่ียงเม่ือทาํการตดัสินใจ จาํนวนความเส่ียงท่ีผูบ้ริโภครับรู้มากน้อยแตกต่างกนัไป

ตามจาํนวนเงินท่ีเขาเส่ียงในการตดัสินใจซ้ือ และความไม่แน่ใจในตวัเองของผูบ้ริโภค วิธีการท่ี

ผูบ้ริโภคจดัการกบัความเส่ียง เช่น การคน้หาขอ้มูล มีความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีใชป้ระจาํ การซ้ือตรา

สินคา้ท่ีมีช่ือเสียง การซ้ือจากร้านคา้ปลีกท่ีมีช่ือ การซ้ือสินคา้แบบท่ีราคาแพง การคน้หาความแน่ใจ  

ขั้นท่ี 5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากซ้ือและ

ทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์ตามระดบัของความพอใจหรือไม่พอใจใน

ระดบัใดระดบัหน่ึง งานของนกัการตลาดไม่ใช่จะจบลงหลงัจากท่ีผลิตภณัฑ์ไดถู้กขายออกไปแลว้ 

แต่นกัการตลาดตอ้งคอยตรวจสอบความพอใจหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคอีกดว้ย ไดแ้ก่ กิจกรรมหลงั

การซ้ือ การใช ้และการจดัการหลงัการซ้ือ 

ความพอใจหลังการซ้ือ ส่ิงใดเป็นตัวช้ีให้เห็นว่า ผูซ้ื้อมีความพอใจอย่างมาก 

ค่อนขา้งพอใจหรือไม่พอใจกบัการซ้ือในคร้ังหน่ึงๆ ความพอใจของผูบ้ริโภคเป็นการทาํงานของ

ความใกล้ชิดระหว่างการคาดหวงัในตวัผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคและการทาํงานของผลิตภณัฑ์ท่ี

คาดหวงัไว ้ถา้ผลิตภณัฑ์ไม่ตรงกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภค พวกเขาก็จะเกิดความรู้สึกผิดหวงั 

แต่ถา้ตรงกบัความคาดหวงัเขาก็จะเกิดความรู้สึกเฉยๆ และถ้าเกินความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะเกิด

ความพอใจยิ่งข้ึน ความรู้สึกเหล่าน้ีสร้างความแตกต่างในแง่ท่ีวา่ผูบ้ริโภคจะกลบัมาซ้ือสินคา้ใหม่

และจะพูดถึงผลิตภณัฑ์ในแง่ดีหรือไม่ดีกบับุคคลอ่ืนต่อไป ความสําคญัหลงัการซ้ือช้ีให้เห็นวา่ การ

กล่าวอา้งถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์อยา่งแทจ้ริงและไดพ้ิสูจน์โดยผูบ้ริโภคแลว้วา่เป็นไปไดต้ามท่ี

กล่าวอา้งจริงๆ 

ความพอใจหรือไม่พอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์จะมีผลต่อพฤติกรรมใน

อนัดบัต่อมา กล่าวคือ หากพวกเขาพอใจ มีโอกาสท่ีพวกเขาจะกลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์ดงักล่าวอีกคร้ัง 

อย่างไรก็ตามผูบ้ริโภคท่ีไม่พอใจจะมีปฏิกิริยาท่ีแตกต่างออกไป พวกเขาอาจจะละท้ิงหรือส่งคืน

ผลิตภณัฑ์ไดโ้ดยท่ีพวกเขาอาจจะมองหาขอ้มูลข่าวสารท่ีจะยืนยนัมูลค่าระดบัสูงของผลิตภณัฑ์

ดงักล่าว พวกเขาอาจจะแสดงต่อสาธารณะชน นกัการตลาดควรจะดาํเนินการเป็นขั้นตอน เพื่อลด

ความไม่พอใจภายหลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคให้อยูใ่นระดบัตํ่าสุด ซ่ึงการส่ือสารภายหลงัการซ้ือท่ีมี

ต่อผูซ้ื้อได้แสดงให้เห็นถึงผลต่อการส่งผลิตภณัฑ์คืนและการยกเลิกการซ้ือลดน้อยลง นอกจากน้ี

พวกเขายงัสามารถชักจูงผูบ้ริโภคในเร่ืองคาํแนะนําสําหรับการปรับปรุงและรายช่ือท่ีตั้ งสถาน 
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บริการ พวกเขาสามารถเขียนคาํแนะนําอย่างง่ายๆ ไวใ้นหนังสือคู่มือเล่มเล็กๆ รวมถึงการส่ง

นิตยสารท่ีมีบทความเก่ียวกบัประโยชน์ในการใชใ้หม่ๆ ของผลิตภณัฑ์ให้แก่ผูซ้ื้อ ยิ่งไปกวา่นั้นยงั

สามารถจดัหาช่องทางชั้นดีสาํหรับการแกไ้ขซ่อมแซมเม่ือลูกคา้มีปัญหา 

การใชแ้ละการจดัการหลงัการซ้ือ นอกจากน้ีควรท่ีจะจบัตามองวา่ผูซ้ื้อไดใ้ชห้รือ

จดัการกบัผลิตภณัฑ์ดงักล่าวอยา่งไร หากผูบ้ริโภคเก็บผลิตภณัฑ์ดงักล่าวไวอ้ยา่งมิดชิด ผลิตภณัฑ์

ดงักล่าวอาจจะไม่ไดรั้บความพอใจอยา่งมากเลยก็ได ้แมค้าํบอกเล่าจากปากต่อปากจะไม่รุนแรงนกั 

หากพวกเขาไดข้ายผลิตภณัฑ์ดงักล่าวไปแลว้ ก็ทาํให้ยอดขายผลิตภณัฑใ์หม่ลดตํ่าลง หากผูบ้ริโภค

คน้พบประโยชน์การใชใ้หม่ของผลิตภณัฑด์งักล่าว 

งานของนักการตลาดมิไดส้ิ้นสุดลงเม่ือมีการซ้ือสินคา้ หลงัจากท่ีมีการซ้ือสินคา้ 

ผูบ้ริโภคจะเกิดความพึงพอใจหรือไม่พอใจและจะก่อให้เกิดพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ซ่ึงข้ึนอยู่กบั

ความสัมพนัธ์ระหว่างความคาดหมายของผูบ้ริโภค (Consumer’s Expectation) กบัการปฏิบติัการ

ของสินคา้ (Product’s Perceived Performance) มีผลลพัธ์ท่ีเป็นไปไดข้องการประเมิน 3 ประการ คือ 

1.   การทาํงานท่ีแท้จริงท่ีสอดคล้องกับความคาดหมายจะนําไปสู่ความรู้สึกท่ี 

เป็นกลาง 

2.   การทาํงานท่ีเกินความคาดหมายนาํไปสู่ความพึงพอใจ (Satisfaction) และการ

ไม่ยนืยนัการตดัสินใจดา้นบวกและผลท่ีเกิดข้ึนภายหลงั (Positive Disconfirmation) 

3.   การทาํงานตํ่ากวา่ความคาดหมายทาํให้เกิดความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) 

และการไม่ยนืยนัการตดัสินใจดา้นลบ (Negative Disconfirmation)  

สําหรับผลลัพธ์ 3 ประการ ความคาดหมายของผูบ้ริโภคและความพึงพอใจมี

ความสัมพนัธ์อย่างใกล้ชิด ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งพิจารณาถึงประโยชน์ท่ีเพิ่มต่อความคาดหมายเม่ือทาํ

การประเมินภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Evaluation) ผูบ้ริโภคอิงความคาดหมายไวก้บัข่าวสาร

ท่ีเขาไดรั้บจากผูข้าย เพื่อนๆ และแหล่งอ่ืนๆ ถา้ผูข้ายอา้งอิงปฏิบติังานของสินคา้ของเขาเกินความ

เป็นจริง ผลก็คือ ผูบ้ริโภคจะไม่พอใจ ดงันั้น ผูข้ายจะตอ้งซ่ือสตัยใ์นการเสนอขอ้อา้งของสินคา้ 

ถา้ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจ เขาก็จะสร้างความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ ถา้ไม่พอใจ

อาจจะถูกยกเลิกเป็นลูกคา้เราหรือเตือนเพื่อนไม่ให้ซ้ือ (Voice Option) ดงันั้น บริษทัควรจะวดัความ

พอใจของลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอ นอกจากน้ีก็จะเกิดพฤติกรรมการลดความไม่แน่นอนหรือความ

สงสัยในสินคา้ หลงัการซ้ือผูบ้ริโภคพยายามท่ีทาํให้เกิดความแน่นอนวา่ การเลือกซ้ือของเขาเป็น 

ส่ิงฉลาด ซ่ึงก็คือ พยายามท่ีจะลดความไม่สมดุลของความเขา้ใจภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase 

Cognitive Dissonance) ผูบ้ริโภคจะลดความไม่สมดุล โดยการให้เหตุผลว่าเป็นการตดัสินใจซ้ือ 
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ท่ีฉลาด คน้หาโฆษณาท่ีสนบัสนุนการเลือกและหลีกเล่ียงท่ีจะเลือก พยายามจูงใจเพื่อนหรือบุคคล

อ่ืนเพื่อซ้ือตราสินคา้เดียวกนั เปล่ียนไปใชต้ราอ่ืนเพื่อใหมี้ความมัน่ใจ 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้สรุปไดว้า่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน 

คือ ขั้นท่ี 1 การตระหนักถึงปัญหา ขั้นท่ี 2 การคน้หาขอ้มูล ขั้นท่ี 3 การประเมินทางเลือก ขั้นท่ี 4 

การตดัสินใจซ้ือ ขั้นท่ี 5 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

1.6  ปัจจัยทีเ่กีย่วข้องการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

Schiffman and Kanuk (อ้างถึงใน วิภาวรรณ มโนปราโมทย ,์ 2556: 23) กล่าวว่า

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Input) คือ ปัจจยัภายนอก (External Influences) 

ไดแ้ก่ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้นั้นๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรม ซ่ึงปัจจยัท่ีเขา้มาใน

ระบบตดัสินใจมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคล โดยปัจจยัน้ีมาจาก 2 แหล่ง คือ 

1.   ปัจจยัทางการตลาด (Marketing Input) อิทธิพลจากสินคา้และบริการท่ีซ่ึงคือ

กิจกรรมท่ีเกิดส่วนประสมทางการตลาด ท่ีบริษทัตอ้งการสร้างการรับรู้ให้กบัผูบ้ริโภคและชกัจูงให้

ผูบ้ริโภคซ้ือและใชสิ้นคา้ท่ีผลิตจากบริษทันั้นๆ กลยทุธ์จากส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ 

 1.1 ผลิตภณัฑ์หรือตวัสินค้า รวมถึง การบรรจุผลิตภัณฑ์ ขนาด และการรับ 

ประกนัคุณภาพของผลิตภณัฑน์ั้นๆ 

 1.2 ดา้นราคา 

 1.3 การประชาสัมพนัธ์โดยโฆษณาทางส่ือมวลชน การขายโดยพนกังานขาย 

และการประชาสัมพนัธ์ต่างๆ 

 1.4 การจดัจาํหน่ายจากผูผ้ลิตส่งไปสู่ผูบ้ริโภค 

2.   ปัจจยัทางสังคมวฒันธรรม (Socio-Cultural Input) เป็นอิทธิพลท่ีไม่เก่ียวขอ้ง

กบัธุรกิจการคา้ เช่น การบอกต่อจากเพื่อน บทความในหนงัสือพิมพ ์อิทธิพลจากครอบครัวในการ

ใชเ้คร่ืองอุปโภคหรือบริการ หรือ บทความ รายงานเก่ียวกบัผูบ้ริโภค และการได้รับอิทธิพลจาก 

ชนชั้นทางสังคม วฒันธรรม และวฒันธรรมย่อย ท่ีกล่าวมาเป็นส่วนสําคญัในการท่ีผูบ้ริโภคจะ

ประเมินค่าของสินคา้วา่เป็นอยา่งไร 
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2.  แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 

 

ศิริวรรณ   เสรีรัตน์  และคณะ (2552: 80-81) ได้กล่าวไว้ว่าส่วนประสมการตลาด

หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่

กลุ่มเป้าหมายประกอบดว้ยเคร่ืองมือ ดงัต่อไปน้ี 

1.   ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา  

การใช้หรือการบริโภคท่ีสามารถทาํให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2009: 616)

ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้บริการและ

ช่ือเสียงของผูข้ายผลิตภณัฑ์ อาจจะเป็นสินคา้บริการ สถานท่ี บุคคลหรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอ

ขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) 

ในสายตาของลูกคา้จึงจะมีผลทาํใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้การกาํหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้ง

พยายามคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่าง

ทางการ แข่งขนั (Competitive Differentiation)  

1.2 องค์ป ระก อ บ  (คุ ณ ส ม บัติ ) ข องผ ลิ ตภัณ ฑ์  (Product Component) เช่ น

ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้เป็นตน้ 

1.3 การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์  (Product Positioning) เป็นการออกแบบ

ผลิตภณัฑข์องบริษทัเพือ่แสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่

และปรับปรุงให้ดีข้ึน(New And Improved) ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

1.5 กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์

(Product Line) 

2. ราคา (Price) ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง

คุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาผูบ้ริโภคจะ

ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้าํหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งคาํนึงถึง (1) คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ไดด้ว้ยสายตาซ่ึง

ตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ (2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 

(3) การแข่งขนั (4) ปัจจยัอ่ืนๆ (Armstrong & Kotler, 2009: 616) 
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3.   การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการโฆษณาเพื่อสร้าง

ความพอใจต่อสินคา้บริการหรือความคิดต่อบุคคลโดยใช้แรงจูงใจให้เกิดความตอ้งการหรือเพื่อ

เตือนความทรงจาํ (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือและ

พฤติกรรมการซ้ือ (Etzel, Walker & Stanton, 2007: 677) เพื่อเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูล

ระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อและสร้างทศันคติพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขาย 

(Personal Selling) ทาํการขายและการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Non Personal Selling) เคร่ืองมือ

ในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการองคก์ารอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการ

เลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication: 

IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนัโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้

เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสาํคญัมีดงัน้ี   

 3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์กร

และส่งเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภณัฑ์บริการหรือความคิดท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถัมภ์

รายการ (Armstrong & Kotler, 2009: 33) กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์ดงัน้ี 

  3.1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการ

โฆษณา (Advertising Tactics)  

  3.1.2 กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 

 3.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคล

กบับุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการดว้ยการขายแบบ

เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศพัท์ (Etzel et al., 2007: 675) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงาน

ขายเพื่อให้เกิดการขายและสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ (Armstrong & Kotler, 2009: 616) งาน

ในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling Strategy) (2) การ

บริหารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 

 3.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง ส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้ให้

เกิดการซ้ือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Armstrong & Kotler, 2009: 617) เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความ

ตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Etzel et al., 2007: 677) ซ่ึง

สามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้หรือการซ้ือโดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนใน

ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 

  3.3.1 การกระตุ้นผู ้บริโภคเรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู ้บริโภค 

(Consumer Promotion)  
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  3.3.2 การกระตุน้คนกลางเรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 

Promotion)  

  3.3.3 การกระตุน้พนักงานขายเรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงาน

ขาย (Sales Force Promotion) 

 3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย

ดงัน้ี (1) การใหข่้าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ริการ ตราสินคา้หรือบริษทัท่ีไม่ตอ้งมี

การจ่ายเงินในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน)โดยผ่านการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ์ (2) 

ประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคก์ร

หน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์ (Etzel et al., 2007: 677) มีจุดมุ่งหมายเพื่อการประชาสัมพนัธ์ให้

ส่งเสริมภาพพจน์ท่ีดีในผลิตภณัฑข์องบริษทั 

 3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ

โฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรง

หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี  

3.5.1 การตลาดทางตรงเป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ

ตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึง วิธีการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อ

และทาํให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และใช้ส่ือต่างๆ เพื่อส่ือสาร

โดยตรงกบัลูกคา้ไดแ้ก่ ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อค 

3.5.2 การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง เป็นข่าวสารการโฆษณา

ซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟังหรือผูช้มให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสารหรือป้าย

โฆษณา 

3.5.3 การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง หรือการตลาดผ่านส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์  (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่าย

คอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ตเพื่อส่ือสารส่งเสริมและขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงัผลกาํไร

เคร่ืองมือท่ีสาํคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท ์(2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง (3) 

การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางอินเทอร์เน็ต วิทยุหรือหนังสือพิมพ์ ซ่ึงจะส่ือสารใน

ภาพลกัษณ์ท่ีดีของผลิตภณัฑเ์พื่อใหลู้กคา้เกิดแรงจูงใจและมีการตอบสนองต่อผลิตภณัฑข์องบริษทั 

4. การจดัจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึง

ประกอบดว้ย สถาบนัและวสัดุอุปกรณ์ท่ีใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองค์กรไปยงัตลาด

ส่วนท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ประกอบดว้ยการขนส่ง การคลงัสินคา้และการเก็บรักษาสินคา้ 

คงคลงั การจดัจาํหน่าย จึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
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 4.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือ

ธุรกิจท่ีมีความเก่ียวข้องกับการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือด้านบริการสําหรับการใช้หรือบริโภค

(Kotler & Keller, 2009: 787) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑถู์กเปล่ียนมือ

ไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้าง

อุตสาหกรรมซ่ึงอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทาง

อุตสาหกรรมและใชช่้องทางออ้มจากผูผ้ลิตผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

  4.2 การกระจายตวัสินคา้หรือการสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด(Physical 

Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวข้องกับการวางแผนการปฏิบัติการตาม

แผนและการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิตและสินคา้สําเร็จรูปจากจุดเร่ิมตน้ไปยงั

จุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงักาํไร (Kotler & Keller, 

2009: 786) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนยา้ยตัวผลิตภัณฑ์จากผูผ้ลิตไปยงั

ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีสําคญัมีดงัน้ี (1) การขนส่ง (2) การเก็บ

รักษาสินคา้และการคลงัสินคา้ (3) การบริหารสินคา้คงคลงั 

เสรี  วงษม์ณฑา (2554: 11) กล่าววา่ ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

การมีสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได้

และผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจดัจาํหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับ

พฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกคา้ดว้ยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินคา้

และเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 

ชยัเชษฐ์ โสพิมพพ์า (2014) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 4P's คือ 

กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีใช้วิเคราะห์ประกอบการจดัการและวางแผนในการดาํเนินกิจกรรมทาง

การตลาด มีองคป์ระกอบอยู ่4 ประการ ดงัน้ี  

1.   ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สินคา้หรือบริการท่ีธุรกิจตอ้งการตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยจะตอ้งพิจารณาจากส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีจากผลิตภณัฑ์ของธุรกิจมีคุณภาพ ได้

มาตรฐาน มีจุดเด่น (มีความแตกต่างจากคู่แข่ง) รูปลกัษณ์ รูปแบบน่าสนใจ มีความปลอดภยั 

2.   ราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินค้าหรือบริการนั้นๆ ซ่ึงราคาสินค้าจะต้องมี

ความสัมพนัธ์กบัคุณภาพผลิตภณัฑ ์กลุ่มเป้าหมาย วตัถุดิบ เงินทุนในองคก์ร เพื่อใชต้ดัสินใจในการ

วางตาํแหน่งผลิตภณัฑ์โดยการตั้งราคาจะตอ้งคาํนึงถึงส่ิงต่างๆ เหล่าน้ี ไดแ้ก่ ราคาและความหมาย

ของวตัถุดิบหรือตน้ทุนการดาํเนินงาน อุปสงค์และอุปทานของตลาด (สินคา้บางชนิดไม่ข้ึนกับ 

อุปสงคแ์ละอุปทาน ภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนัและในอนาคต  ราคาเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนัและ

ตลาดเง่ือนไขในการขาย เช่น การขายเช่ือ ส่วนลดการคา้ เกณฑ์การตั้งราคาจะมีหลายประเภทธุรกิจ



 26 

จะตอ้งกาํหนดราคาให้สัมพนัธ์กบัผลิตภณัฑ ์ตั้งราคาเพียงราคาเดียวไม่วา่ซ้ือท่ีไหน จาํนวนเท่าไหร่ 

มีมาตรฐานราคาเดียวกนั ตั้งราคาให้แตกต่างกนัตามลกัษณะ รูปแบบวตัถุประสงค์ท่ีแตกต่างกนั 

คาํนึงถึงทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ เช่น ผูบ้ริโภคบางส่วนเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้นาํเขา้ ธุรกิจ

ควรตั้ งราคาให้สูงเพื่อให้สอดคล้องกับความคิดของผูบ้ริโภค รวมถึงการตั้ งราคาท่ีลงท้ายด้วย

เลข 9 เช่น 29, 39, 49 เป็นต้น  ตั้ งราคาเป็นลําดับขั้นเม่ือผู ้บริโภคซ้ือน้อยช้ินจะเป็นราคาปกติ 

แต่ถา้ซ้ือมากราคาจะถูกกวา่ 

3.   ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการจาํหน่ายสินคา้หรือบริการ 

รวมถึงวิธีการท่ีจะนาํสินคา้หรือบริการนั้นๆ ไปยงัผูบ้ริโภคให้ทนัต่อความตอ้งการและเกิดค่าใชจ่้าย

นอ้ยท่ีสุด ซ่ึงมีหลกัเกณฑ์ท่ีตอ้งพิจารณาดงัน้ี กลุ่มเป้าหมายคือใคร ควรกระจายสินคา้หรือบริการสู่

ผูบ้ริโภคผา่นช่องทางใด กระจายสินคา้สู่ผูบ้ริโภคโดยตรง จดัจาํหน่ายสินคา้ผา่นผูค้า้ส่ง จดัจาํหน่าย

สินคา้ผา่นผูค้า้ปลีก จาํหน่ายสินคา้ผา่นผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีก สร้างช่องทางการจาํหน่ายผา่นตวัแทน

และตวัแทนจะกระจายสินคา้ต่อไป ความสอดคลอ้งของผลิตภณัฑ์กบัช่องทางการจดัจาํหน่าย สินคา้

หรือบริการระดบับนควรมีสถานท่ีจาํหน่ายหรือบริการในจาํนวนน้อยเพื่อให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงการ

เขา้ถึงยากหากมีจาํนวนมากควรมีการควบคุมคุณภาพอยา่งเขม้งวด เพื่อรักษาภาพลกัษณ์ท่ีดี สินคา้

อุปโภคบริโภค ควรมีความครอบคลุมในหลายพื้นท่ีเพราะผูบ้ริโภคมีอตัราการความถ่ีในการใช้

ค่อนขา้งสูง 

4.  การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการขาย เป็นกล

ยทุธ์ท่ีใชก้ระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภคให้สนใจสินคา้หรือบริการมากยิ่งข้ึน กิจกรรมการส่งเสริม

การขายมีหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ การจดัแสดงสินคา้หรือบริการ ให้ทดลองใช้

สินคา้หรือบริการ ใหส่้วนลด บริการก่อนและหลงัการขาย รับประกนัสินคา้ ฯลฯ ซ่ึงแต่ละกิจกรรม

มีวตัถุประสงคแ์ละมีวิธีการท่ีต่างกนั ธุรกิจควรมีการวางแผน วเิคราะห์และจดัสรรงบประมาณอยา่ง

มีประสิทธิภาพ เพื่อใหผ้ลลพัธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาดออกมาบรรลุเป้าหมาย 

Thomas and David (อ้างถึงใน ณัฐปคัลภ์ ป่ินทอง, 2558: 7) กล่าวว่า ส่วนประสม

การตลาด หมายถึง การรวมกนัโดยเฉพาะอย่างยิ่งตวัแปรท่ีสําคญัภายใตก้ารควบคุมขององค์กร ท่ี

สามารถใช้ในการทาํให้เกิดความความตอ้งการและไดรั้บประโยชน์จากการแข่งขนั ตวัแปรเหล่าน้ี

ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) การจดัจาํหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และราคา 

(Price) โดยตวัแปรเหล่าน้ีจะมีองคป์ระกอบยอ่ยท่ีสามารถนาํมาวิเคราะห์ เพื่อปรับให้เหมาะสมกบั

ความสามารถขององคก์ร 
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 จากท่ีกล่าวมาสรุปไดว้า่ ส่วนประสมการตลาดเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถ

ควบคุมไดเ้พื่อให้มีอิทธิพลโนม้นา้วและตอบสนองความตอ้งการรวมถึงสร้างความพึงพอใจให้กบั

ลูกคา้ซ่ึงประกอบไปดว้ย 4Psไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

 

3.   ข้อมูลเกีย่วกบับริษทั แอล.พ.ีเอน็. ดีเวลลอปเมนท์ จํากดั (มหาชน) 

 

3.1 ความเป็นมาของบริษัท 

บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) เป็นบริษทัท่ีประกอบธุรกิจ

ดา้นอสังหาริมทรัพยใ์นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยบริษทัเร่ิมดาํเนินธุรกิจตั้งแต่ปี พ.ศ. 

2532 เขา้จดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยใ์นปี พ.ศ. 2537 บริษทัแอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั 

(มหาชน) และบริษทัย่อยประกอบธุรกิจด้านการพฒันาอสังหาริมทรัพย ์โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ 

การขายและการเช่าโครงการท่ีพฒันาข้ึนในรูปแบบของอาคารชุด สํานกังานและอาคารชุดพกัอาศยั

ในเขตศูนยก์ลางทางธุรกิจของกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาคารชุดสํานกังานและอาคารชุด

พกัอาศยัท่ีพฒันาข้ึนในช่วงตน้ส่วนใหญ่จะเป็นอาคารสูงหรืออาคารขนาดใหญ่ นบัตั้งแต่ช่วงวกิฤต

เศรษฐกิจในปี พ.ศ. 2540 เป็นตน้มา บริษทัไดมี้การปรับเปล่ียนนโยบายและกลยุทธ์ทางธุรกิจโดย

มุ่งเนน้การพฒันาอาคารชุดพกัอาศยัสาํหรับลูกคา้ระดบักลางถึงกลาง-ล่าง และนบัตั้งแต่ปี พ.ศ.2546 

เป็นตน้มา บริษทัไดจ้าํแนกและกาํหนดตาํแหน่งของผลิตภณัฑ์เพื่อให้เกิดความชดัเจนในการรับรู้

สอดคลอ้งและครอบคลุมกบักลุ่มลูกคา้ทั้งหมดของบริษทัมาจนถึงปัจจุบนั ภายใตช่ื้อและตราสินคา้

ดงัน้ี “ลุมพินีสวีท” และ “ลุมพินี เพลส”แบรนด์ ท่ีไดรั้บการพฒันาข้ึนเพื่อตอบสนองความตอ้งการ

ท่ีอยู่อาศยัของคนในวยัทาํงาน ท่ีเป็นผูบ้ริหารระดบัล่างค่อนขา้งสูง มีความสามารถในการใช้จ่าย

เพื่อท่ีอยูอ่าศยัไดเ้ดือนละประมาณ 20,000 บาท ฐานะทางการเงินอยูใ่นระดบัดี และมีอาํนาจในการ

ใชจ่้ายเพื่อนาํความสุข ความสะดวกสบายมาให้กบัชีวิต ทาํเลในการพฒันาโครงการดงักล่าวจึงอยู่

ในเขตท่ีมีความหนาแน่นสูง อาจอยูใ่นเขตใจกลางหรือรอบศูนยก์ลางธุรกิจ สะดวกในการเดินทาง

ดว้ยระบบคมนาคม ขนาดใหญ่ ครบครันดว้ยส่ิงอาํนวยความสะดวกท่ีสมบูรณ์ พร้อมท่ีจาํเป็นต่อ

การใชชี้วิตประจาํวนั รวมถึงมีการออกแบบตกแต่งท่ีบ่งบอกถึงสถานภาพของผูอ้ยูอ่าศยัเพื่อการใช้

ชีวติอยา่งมีคุณภาพ (บริษทั แอล.พี.เอน็. ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน), 2560) 

อาคารสํานักงานท่ีบริษทัพฒันาข้ึนจะเป็นอาคารขนาดใหญ่ท่ีมีจาํนวนท่ีจอดรถ

หลายคนัในแต่ละอาคารซ่ึงเป็นทรัพยสิ์นของบริษทั สําหรับการให้บริการผูซ้ื้อพื้นท่ี ผูเ้ช่าพื้นท่ี

อาคารและการให้เช่าช่องจอดรถเป็นรายเดือนบริษัทจะอาํนวยความสะดวกเร่ืองระบบบริหาร

จดัการใหเ้ช่าคณะกรรมการบริษทัจะเป็นผูพ้ิจารณาอนุมติัวสิัยทศัน์ พนัธกิจ กลยุทธ์และแผนธุรกิจ
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ของบริษทัและบริษทัยอ่ยซ่ึงการกาํหนดวสิัยทศัน์จะดาํเนินการใหม่ทุก 3 ปี เพื่อเป็นแนวทางในการ

ดาํเนินธุรกิจและนาํไปสู่เป้าหมายการเติบโตอยา่งย ัง่ยืน โดยคาํนึงถึงความสมดุลของผลตอบแทน

ทั้ งเชิงปริมาณและคุณภาพต่อผู ้มีส่วนได้เสียทุกกลุ่ม  อีกทั้ งยงัคํานึงถึงความรับผิดชอบต่อ

ส่ิงแวดล้อมและสังคมด้วยการดาํเนินงานภายใต้หลักธรรมาภิบาล รวมถึงการกาํหนดพนัธกิจ 

ในแต่ละปีเพื่อให้สอดคลอ้งกบัสภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลง ซ่ึงขบัเคล่ือนดว้ยวิถี แอล.พี.เอ็น. ท่ี

หล่อหลอมมาจากประสบการณ์ในการดาํเนินธุรกิจ ดงัน้ี 

1.   วิสัยทศัน์ ปี 2560-2562 “สร้างความสมดุลและบูรณาการประสิทธิภาพของ

การดาํเนินธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์และพฒันาท่ีพกัอาศยัในมิติประกอบการ รวมถึงความรับผิดชอบ

ต่อผูมี้ส่วนไดเ้สียจากการดาํเนินงานเพื่อเป้าหมายการพฒันาอยา่งย ัง่ยนื” 

2.   พนัธกิจองค์กร ปี 2560 ผูถื้อหุ้นปรับแผนธุรกิจให้เขา้กบัสถานการณ์ตลาด

ปัจจุบนัเพื่อรักษาผลกาํไรท่ีเหมาะสมภายใตก้ารบริหารประสิทธิภาพแบบบูรณาการและหลกัการ

ธรรมาภิบาล ลูกคา้/ผูอ้ยู่อาศยั สร้างสรรค์และส่งมอบ “ชุมชนน่าอยู่” ในมิติคุณค่าผลิตภณัฑ์และ

คุณค่าบริการในรูปแบบ “ลุมพินี” และรูปแบบ “นอกลุมพินี” สังคมและส่ิงแวดล้อมส่งเสริม

จิตสํานึกความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มต่อทุกๆ ผูมี้ส่วนไดเ้สียจากการดาํเนินงานอยา่ง

เหมาะสม เพื่อการพฒันาอย่างย ัง่ยืน ปิยมิตรทางธุรกิจพฒันาประสิทธิภาพในการดาํเนินงานแบบ

บูรณาการและแข่งขนัได้ภายใตมิ้ติคุณค่าผลิตภณัฑ์สําหรับลูกค้า “ลุมพินี” และ “นอกลุมพินี”

พนกังานเสริมสร้างศกัยภาพในแนวคิดผูป้ระกอบการและการแข่งขนัเพื่อความกา้วหน้าความสุข

ผ่านวิถี แอล.พี.เอ็น. ภายใต้วฒันธรรมร่วมใจห่วงใยแบ่งปันการดาํเนินการภายในมุ่งเน้นการ

ปฏิบติังานเชิงประสิทธิผลแบบบูรณาการและมุ่งผลสัมฤทธ์ิรวมถึงการสร้างนวตักรรมในการ

ดาํเนินงานอยา่งยดืหยุน่ภายใตว้ถีิ แอล.พี.เอน็. 

3.2 กลยุทธ์การตลาดของบริษัท  

บริษทักาํหนดกลยทุธ์การตลาดใหส้อดคลอ้งกบัปณิธานในการสร้างบา้นหลงัแรก

ท่ีมีคุณภาพในราคาท่ีสามารถเป็นเจา้ของได ้ให้กบักลุ่มเป้าหมายระดบักลางถึงกลาง-ล่าง เพื่อสร้าง

คุณภาพชีวติและสังคมท่ีดี ดว้ยความรับผดิชอบต่อผูบ้ริโภคทั้งก่อนและหลงัการส่งมอบ และดาํเนิน

นโยบายการตลาดท่ีเป็นธรรม เคารพสิทธิของผูบ้ริโภครวมทั้งปฏิบติัต่อคู่แข่งขนัอย่างเป็นธรรม  

ไม่โจมตี โดยแบ่งตามกลยุทธ์ทางการตลาด 6 ประการ (6Ps) อันได้แก่ (บริษัท  แอล.พี.เอ็น.  

ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน), 2560) 
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1.   กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ส่งมอบคุณค่าผลิตภัณฑ์ท่ีโดดเด่นและ

แตกต่างจากคู่แข่งทั้ งห้องชุดและพื้ น ท่ี ส่วนกลาง โดยพัฒนารูปแบบจากองค์ความรู้และ

ประสบการณ์ในการพฒันาโครงการและการบริหารจดัการชุมชนตามแนวทาง “ชุมชนน่าอยู่

สําหรับคนทุกวยั” เพื่อตอบสนองกบัวิถีชีวิตของผูพ้กัอาศยัรวมทั้งควบคุมมาตรฐานการก่อสร้าง

และเลือกใชว้สัดุ เพื่อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑห์อ้งชุดท่ีเหมาะสมกบัการใชชี้วติ 

2.   กลยุทธ์ด้านราคา (Price) ตั้ งราคาผลิตภัณฑ์ตํ่ากว่าของคู่แข่งขนัในระดับ

เดียวกนั ดว้ยการบริหารตน้ทุนและค่าใชจ่้ายทุกกระบวนการผลิต เพื่อให้ลูกคา้เป็นเจา้ของได ้โดย

กาํหนดอตัรากาํไรและวางเง่ือนไขการผ่อนดาวน์ท่ีเหมาะสมตามสถานะกลุ่มเป้าหมาย พร้อมทั้ง

จดัหาบริการทางการเงิน เพื่อช่วยเหลือให้ลูกคา้มีความสะดวกในการยืน่ขอสินเช่ือและสร้างโอกาส

ในการมีท่ีอยูอ่าศยัไดง่้ายข้ึน 

3.   กลยุทธ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ทาํเลท่ีตั้งของสํานกังานขายตอ้ง

ตั้ งอยู่หรืออยู่ใกล้กับพื้นท่ีพัฒนาโครงการ เพื่อความสะดวกในการเดินทางและเข้าถึงข้อมูล

โครงการรวมถึงสามารถให้รายละเอียดการขายท่ีชดัเจนไม่มีวาระซ่อนเร้น เขา้ใจง่าย ในโครงการ

ต่างจงัหวดับางโครงการจะมีห้องตวัอยา่งให้ชมในสํานกังานขายกลางย่านธุรกิจใจกลางเมือง เพื่อ

ความสะดวกในการเดินทางแก่ลูกคา้ท่ีสนใจ 

4.  กลยุทธ์ด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) ทําการส่งเสริมการขาย

ผลิตภณัฑ์ให้กบัผูบ้ริโภคด้วยความโปร่งใส โดยคาํนึงถึงผลประโยชน์ของทั้ง 2 ฝ่าย มีเง่ือนไข 

การขายท่ีคาํนึงความสามารถด้านการเงินของลูกค้า โฆษณาประชาสัมพนัธ์ในทางสร้างสรรค ์

ชัดเจน ไม่เอารัดเอาเปรียบ และไม่มีวาระซ่อนเร้น รวมทั้ งปฏิบัติต่อคู่แข่งขันทางธุรกิจอย่าง 

เป็นธรรม ไม่โจมตี หรือเอาเปรียบในการแข่งขนั 

5.  กลยุทธ์ดา้นบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง (People) ให้ความสําคญักบัความพึงพอใจของ

ลูกคา้ โดยมีการกาํหนดมาตรฐานและอบรมการบริการทุกจุดสัมผสั (Touch Point) เช่น พนักงานขาย 

แม่บา้น เจา้หน้าท่ีรักษาความปลอดภยั อย่างต่อเน่ืองเพื่อประสบการณ์เชิงบวก และสร้างยอดขาย

จากการบอกต่อ โดยมีตวัช้ีวดัความภกัดีของลูกคา้ เป็นการประกนับริการหลงัการขาย รวมทั้งมี

ช่องทางในการรับขอ้เสนอแนะและเร่ืองร้องเรียนเพื่อนาํมาปรับปรุงการใหบ้ริการ 

6.  กลยุทธ์ดา้นขั้นตอนและกระบวนการ (Process) คาํนึงถึงความสะดวกสบาย

ของลูกคา้เป็นสําคญั ขั้นตอนการจองและทาํสัญญาจะตอ้งรวดเร็ว ไม่ซับซ้อน มีวิธีและช่องทาง

ชาํระเงินท่ีสะดวก ทาํไดห้ลายช่องทาง การยดึและคืนเงินมดัจาํตอ้งพิจารณาอยา่งรอบคอบ คาํนึงถึง

ปัญหาและความจาํเป็นของลูกคา้เป็นหลกั รวมทั้งลดขอ้ร้องเรียนท่ีเกิดจากความคาดหวงัดว้ยการ

ระบุประเด็นสาํคญัไวใ้นสัญญาจองซ้ือ และส่ือสารสร้างความเขา้ใจกบัลูกคา้ 
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3.3 ภาวะธุรกจิอสังหาริมทรัพย์และผลประกอบการของบริษัท 

ปัจจุบนัประเทศไทยกาํลงัอยู่ในช่วงระหวา่งรอยต่อในเกือบทุกดา้น ทั้งเศรษฐกิจ 

สังคมการเมือง เทคโนโลย ีโครงสร้างประชากร พฤติกรรมผูบ้ริโภครวมถึงทิศทางในการขบัเคล่ือน

และพฒันาประเทศของรัฐบาล ปัจจยัเหล่าน้ีลว้นส่งผลต่อการพฒันาอสังหาริมทรัพยใ์นระยะกลาง

และระยะยาวทั้งส้ิน อยา่งไรก็ตามทิศทางธุรกิจอสงัหาริมทรัพยโ์ดยเฉพาะอสงัหาริมทรัพยใ์นหมวด

พัฒนาท่ีพักอาศัยหรืออาคารชุดพักอาศัยในระยะสั้ น ยงัคงต้องอาศัยปัจจัยพื้นฐานอันได้แก่

พฤติกรรมกาํลงัซ้ือและความเช่ือมัน่ผูบ้ริโภคเป็นหลกั โดยปัจจยัแวดลอ้มพื้นฐานเหล่าน้ียงัคงมี

แนวโน้มไปในทิศทางเดียวกับ ปี  2559 อันได้แก่ ปัญหาหน้ีภาคครัวเรือนยงัคงทรงตัวอยู่ใน

ระดบัสูง ความเขม้งวดของสถาบนัการเงิน เศรษฐกิจยงัอยูใ่นภาวะชะลอตวั ปัญหาราคาท่ีดินยงัคง

ปรับตวัสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ปัจจยัดงักล่าวเป็นตวักาํหนดใหทิ้ศทางในการพฒันาอสังหาริมทรัพยใ์น

หมวดอาคารชุดพกัอาศยัเป็นไปในทิศทางเดียวกบัปี 2559 คือ การพฒันาอาคารชุดพกัอาศยัจะเกาะ

ไปตามแนวรถไฟฟ้าหรือในบริเวณท่ีเป็น Prime Area ท่ีมีความสะดวกสบายในการเดินทางและการ

ดาํเนินชีวิตประจาํวนั เพื่อตอบสนองต่อพฤติกรรมและความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายท่ีมี

รายได้ในระดับกลาง-บนถึงบนหรือกลุ่มลูกค้าท่ีต้องการซ้ือไว  ้เพื่อเป็นทางเลือกในการลงทุน

ทดแทนการฝากเงินท่ีอตัราดอกเบ้ียเงินฝากยงัคงทรงตวัอยูใ่นระดบัตํ่า โดยราคาขายเฉล่ียของอาคาร

ชุดพกัอาศยัในบริเวณดงักล่าวมีแนวโน้มท่ีจะสูงกว่า 100,000 บาท/ตารางเมตร หรืออาจสูงกว่า 

200,000 บาท/ตารางเมตรในบริเวณใจกลางเมืองและย่านธุรกิจ  โดยแต่ละโครงการแต่ละ

ผูป้ระกอบการตอ้งพยายามสร้างความแตกต่างดว้ยการออกแบบทั้งพื้นท่ีส่วนตวัและพื้นท่ีส่วนกลาง

ให้มีความโดดเด่นพร้อมตอบสนองต่อพฤติกรรมของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งโครงการท่ีพฒันา

จะเป็นโครงการขนาดกลางถึงขนาดเล็กมีจาํนวนยนิูตไม่มากนกั เพื่อลดความเส่ียงของการขายและ

ความรู้สึกแออดัหนาแน่นในการอยู่อาศยั โดยในปัจจุบนัผูป้ระกอบการเร่ิมนาํเทคโนโลยีท่ีอาํนวย

ความสะดวกในการใช้ชีวิตประจาํวนัเขา้มาประยุกต์ใช้ภายในโครงการ เพื่อตอบสนองต่อความ

ตอ้งการของคนรุ่นใหม่ (บริษทั แอล.พี.เอน็. ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน), 2560) 

นอกจากทาํเลท่ีเป็นจุดขาย ขนาดโครงการท่ีพอเหมาะผนวกกบัเทคโนโลยีและ

การออกแบบอาคารให้ดูโดดเด่นและมีเอกลกัษณ์แลว้ ขนาดพื้นท่ีของห้องชุดยงัคงเป็นขนาดท่ีเล็ก

พอเหมาะกบัการพกัอาศยั 1-2 คนโดยห้องชุดแบบ 1 ห้องนอนในขนาด 25-30 ตารางเมตรจะยงัคง

ไดรั้บความนิยมและการตอบรับจากผูบ้ริโภคสูงสุด เน่ืองจากมีราคาต่อหน่วยไม่สูงเกินไปและมี

ขนาดพอเหมาะสําหรับการพกัอาศยัและใช้ชีวิตในช่วงเวลาความเป็นส่วนตวั ส่วนการทาํกิจกรรม

หรือการใชชี้วติประจาํวนัจะใหค้วามสาํคญักบัพื้นท่ีส่วนกลางท่ีเหมาะสาํหรับการนัง่ทาํงานหรือทาํ

กิจกรรมเป็นกลุ่มหรือการนัง่อ่านหนงัสือในมุมสงบหรือการออกกาํลงักายประจาํวนั เหล่าน้ีลว้น
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เป็นพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีผูป้ระกอบการจะตอ้งให้ความสําคญัพิถีพิถนัในรายละเอียดปลีกย่อยทุก

จุดโดยแต่ละโครงการจาํตอ้งมีจุดขายและจุดนาํเสนอท่ีผูบ้ริโภครับรู้และยอมรับไม่เพียงแต่ทาํเล

และราคาเท่านั้ น ในด้านการส่ือสารเพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้กับผูบ้ริโภคแบรนด์ตัวตนและ

เอกลกัษณ์ของแบรนดย์ิ่งทวีความสําคญัเพิ่มข้ึนตลอดเวลา ในอดีตการทาํโครงการอสังหาริมทรัพย์

มีสูตรสําเร็จอยูท่ี่ทาํเลและราคา ในปัจจุบนัจากผลสํารวจพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีบริษทัจดัทาํข้ึนแมว้า่

ทาํเลและราคายงัคงครองอนัดบัอยูใ่นอนัดบั 1 และ 2 แต่อนัดบัของแบรนด์ไดข้ยบัข้ึนจากอนัดบั 5 

มาเป็นอนัดบั 3 ในช่วง 5 ปีหลงัน้ี และจากขอ้มูลวิจยัของสํานกัวิจยัของบริษทับ่งช้ีวา่ตลาดอาคาร

ชุดพกัอาศยัเป็นตลาดของผูป้ระกอบการขนาดใหญ่ เน่ืองจากเป็นผูป้ระกอบการท่ีมีแบรนด์ท่ี

แข็งแกร่งได้รับความเช่ือมัน่จากผูบ้ริโภคโดยส่วนแบ่งการตลาดของบริษทัจดทะเบียนในตลาด

หลกัทรัพยมี์สูงถึงร้อยละ 73 จากจาํนวนหน่วยของโครงการเปิดตวัใหม่ 

ปัจจุบันโครงสร้างประชากรของประเทศไทยกําลังเปล่ียนเข้าสู่ “สังคมของผู ้

สูงวยั” การพฒันาอาคารชุดพกัอาศยัจาํเป็นตอ้งคาํนึงถึงปัจจยัเหล่าน้ี  สิทธิผูบ้ริโภคความเท่าเทียม

กนัของทุกเพศทุกวยัทั้งผูท่ี้มีร่างกายปกติและไม่ปกติ  เป็นปัจจยัท่ีผูป้ระกอบการตอ้งคาํนึงถึงใน

การออกแบบโครงการเพื่อให้เกิดความสะดวกสบายและความปลอดภยัในการใชง้าน โดยบริษทัได้

นําแนวคิดการออกแบบ Universal Design แนวคิดทางด้านการออกแบบท่ีเป็นมาตรฐานสากล  

เพื่อให้ผูใ้ช้อาคารเกิดความปลอดภยั โดยบริษทัได้นาํมาตรฐานดงักล่าวผนวกเขา้มาเป็นหน่ึงใน

มาตรฐานการออกแบบและพฒันาโครงการภายใตแ้นวคิด “LPN DESIGN” รวมถึงการต่อยอด

แนวคิดการบริหารชุมชนจาก “ชุมชนน่าอยู”่ ไปสู่ “ชุมชนน่าอยูส่ําหรับคนทุกวยั” (บริษทั แอล.พี.

เอน็. ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน), 2560) 

สําหรับปี 2560 บริษทัคาดการณ์ว่าโครงการอาคารชุดเปิดตวัใหม่จะอยู่ในภาวะ

ทรงตวัหรือปรับตวัข้ึนเล็กน้อย โดยจะมีโครงการอาคารชุดเปิดตวัใหม่ประมาณ 55,000-60,000 

หน่วยจากปัญหาหน้ีภาคครัวเรือนท่ีก่อตวัข้ึนตั้งแต่ปลายปี 2557 ส่งผลต่ออตัราการปฏิเสธสินเช่ือท่ี

เพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง รวมถึงความเข้มงวดของสถาบันการเงิน  ปัญหาทางด้านอุปสงค์ของ

กลุ่มเป้าหมายหลกัของบริษทัท่ีปรับตวัลดลงอนัเน่ืองจากสภาวะเศรษฐกิจโดยรวมทั้งภายนอกและ

ภายในประเทศยงัอยูใ่นภาวะชะลอตวั นโยบายและกลยุทธ์ของบริษทัในช่วงท่ีผา่นมาท่ีมุ่งเนน้การ

พฒันาโครงการขนาดใหญ่เพื่อได้เปรียบเชิงตน้ทุนและมุ่งเน้นเฉพาะกลุ่มเป้าหมายท่ีมีรายไดใ้น

ระดับกลางถึงกลาง-ล่างเป็นหลัก โดยกระจายทําเลในการพัฒนาอยู่ในบริเวณชานเมืองรอบ

กรุงเทพมหานครและยงัคงรักษาระดบัของราคาขายเฉล่ียต่อยนิูต ประมาณ 1 ลา้นบาท ตามกลยทุธ์ 

Affordable House โดยมุ่งหวงัท่ีจะส่งมอบบา้นท่ีมีคุณภาพให้กบัผูมี้รายไดไ้ม่สูงมาก แต่จากปัญหา 
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ในภาพใหญ่ขา้งตน้ส่งผลให้ผลการดาํเนินงานของบริษทัเขา้สู่สภาวะถดถอยและมีสินคา้คา้งขาย

คงเหลือเป็นจาํนวนมาก เป็นเหตุให้บริษัทจาํเป็นต้องปรับกลยุทธ์ในการดาํเนินงานโดยคณะ 

กรรมการบริษทัอนุมติัใหปี้ 2560 เป็น “ปีแห่งการปรับเปล่ียน” (Year of Shift)  

สําหรับปี 2559 ตลาดอาคารชุดพกัอาศยัเป็นตลาดของผูป้ระกอบการรายใหญ่โดย

ผูป้ระกอบการท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยครองส่วนแบ่งการตลาดรวม

มากกว่าร้อยละ  70 จากจํานวนอาคารชุดพักอาศัยเปิดตัวใหม่จ ํานวน 108 โครงการโดยมี

ผูป้ระกอบการเพียง 37 รายลดลงจากปี 2558 จาํนวน 40 รายหรือลดลงเกือบร้อยละ 52 ส่วนจาํนวน

หน่วยอาคารชุดพกัอาศยัเปิดตวัใหม่ในปี 2559 มีจาํนวนหน่วยเปิดตวัใหม่รวมทั้ งส้ินประมาณ 

58,000 หน่วย โดยบริษทัครองส่วนแบ่งการตลาดประมาณร้อยละ 13 ปรับตวัเพิ่มข้ึนจากปี 2558 ท่ี

บริษทัมีส่วนแบ่งการตลาดประมาณร้อยละ 7 แสดงใหเ้ห็นถึงภาวะตลาดท่ีซบเซาลงแมว้า่บริษทัลด

จาํนวนโครงการอาคารชุดพกัอาศยัเปิดตวัใหม่ลงแต่ส่วนแบ่งการตลาดปรับตวัสูงข้ึนจากปี 2558  

ดงัแสดงในภาพท่ี 2.3 และภาพท่ี 2.4 

 

ภาพท่ี 2.3 แสดงจาํนวนหน่วยอาคารชุดพกัอาศยัเปิดตวัใหม่ปี 2555-2559 

 

ท่ีมา: บริษทั แอล.พี.เอน็. ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน), 2560 
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ภาพท่ี 2.4  แสดงจาํนวนส่วนแบ่งการตลาดอาคารชุดพกัอาศยัเปิดตวัใหม่ปี 2555-2559 

 

ท่ีมา: บริษทั แอล.พ.ีเอน็. ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน), 2560 
 

สําหรับโครงการอาคารชุดพกัอาศยัสร้างเสร็จและจดทะเบียนในปี 2559 มีจาํนวน

หน่วยรวมทั้งส้ินประมาณ 70,000 หน่วยเพิ่มข้ึนจากปี 2558 ประมาณร้อยละ 16 โดยบริษทัครอง

ส่วนแบ่งการตลาดประมาณร้อยละ 19 หากแบ่งตามระดบัการขายเฉล่ียต่อตารางเมตรอาคารชุดพกั

อาศยัท่ีมีราคาขายเฉล่ียต่อหน่วยในระดบัราคา 1-3 ลา้นบาท  ครองส่วนแบ่งการตลาดสูงสุด  โดย

ครองส่วนแบ่งการตลาดประมาณร้อยละ 57 ของอาคารชุดพกัอาศยัสร้างเสร็จและจดทะเบียน ส่วน

อาคารชุดพกัอาศยัสร้างเสร็จและจดทะเบียนท่ีมีราคาเฉล่ียต่อหน่วยในระดบัราคา 3-5 ล้านบาท 

มากกว่า 5 ล้านบาทและตํ่ากว่า 1 ล้านบาท  มีส่วนแบ่งการตลาดประมาณร้อยละ 20,16 และ 27 

ตามลาํดบั ดงัแสดงในภาพท่ี 2.5 และภาพท่ี 2.6 

 

ภาพท่ี 2.5 แสดงจาํนวนหน่วยอาคารชุดพกัอาศยัสร้างเสร็จและจดทะเบียนปี 2555-2559 

 
ท่ีมา: บริษทั แอล.พี.เอน็. ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน), 2560 
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ภาพท่ี 2.6 การเปรียบเทียบอาคารชุดพกัอาศยัสร้างเสร็จและจดทะเบียนปี 2555-2559 

 

ท่ีมา : บริษทั แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน), 2560                 

 

4. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

4.1  งานวจัิยในประเทศ 

อรุณวรรณ เสนจันทร์ฒิไชย (2554) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการ เมโทร สกาย รัชดา การศึกษาคร้ังน้ีมี

วตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมในโครงการเทโมร 

สกาย รัชดา (2) ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิง

สํารวจ ประชากรคือลูกค้าท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการเมโทร สกาย รัชดา จาํนวน 350 คน 

กาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งดว้ยการคาํนวณ โดยใชสู้ตรไดก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 187 คน ใชว้ธีิการสุ่ม

ตวัอยา่งแบบง่าย เคร่ืองมือท่ีใชคื้อแบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน และการวิเคราะห์ไคสแควร์เพียร์สัน ผลการศึกษา พบวา่ (1) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ของผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมในโครงการ เมโทร สกาย รัชดา ส่วนใหญ่ซ้ือเพื่ออาศยัอยู่เอง โดยก่อน

ตัดสินใจซ้ือจะเปรียบเทียบคอนโดมิเนียม 1-3 โครงการและเข้าชมโครงการน้ี 1-3 คร้ัง ผู ้ซ้ือ

ตดัสินใจซ้ือด้วยตวัเองโดยใช้ระยะเวลาตดัสินใจซ้ือ 1-3 เดือน ซ้ือคอนโดมิเนียมขนาดพื้นท่ี 27 

ตารางเมตรและในช่วงราคา 2,500,001-3,000,000 บาท (2) ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดข้องครอบครัวต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ในดา้นราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือและดา้นอ่ืนอีกบางดา้น ส่วนปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 

เพศ สถานภาพครอบครัว ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ สําหรับปัจจยัส่วน
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ประสมการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจาํหน่ายและการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ โดยผลิตภณัฑ์และราคามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือทุกด้าน ขณะท่ีการจดัจาํหน่ายและการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือทุกดา้น ยกเวน้ดา้นจาํนวนโครงการท่ีเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือ อย่างมีนัยสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

นัฐชา โตอ่อน (2556) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมีเนียมระดบัพรีเมียมในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า (1) กลุ่มตวัอย่าง

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหวา่ง36-40 ปี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ประกอบอาชีพอิสระมาก

ท่ีสุด มีสถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001-40,000 บาท

และมีจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดพบว่า

กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นราคา 

สาํหรับปัจจยัดา้นสงัคมและวฒันธรรมพบวา่กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญัในดา้นวฒันธรรมยอ่ยมาก

ท่ีสุดรองลงมาคือชั้นทางสังคม พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมพบว่ากลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่ตอ้งการคอนโดมิเนียมรูปแบบ super luxury มากท่ีสุด มีงบประมาณระหว่าง 2,500,001-

3,000,000 บาท ซ้ือเพื่อต้องการความเป็นส่วนตวั ต้องการพื้นท่ีขนาด 51-60ตารางเมตร ติดกับ

รถไฟฟ้า ชาํระเงินดว้ยบตัรเครดิต โดยรู้จกัโครงการคอนโดมิเนียมจากส่ือวิทยุและโทรทศัน์มาก

ท่ีสุดมีความพึงพอใจต่อส่ิงอาํนวยความสะดวกท่ีใชบ้ริการและจะตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของ

โครงการน้ีใน 6 เดือนขา้งหน้า (2) ปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายุ อาชีพ สถานภาพสมรส ระดบัการ 

ศึกษา รายไดต่้อเดือนและจาํนวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมระดบัพรีเมียมในกรุงเทพมหานคร (3) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมระดบัพรีเมียม โดยปัจจยัท่ีมีผลมากท่ีสุดคือดา้นการส่ือสารการตลาด

รองลงมาคือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจาํหน่ายและดา้นราคาตามลาํดบั (4) ปัจจยัสังคมและ

วฒันธรรมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมระดบัพรีเมียมในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 4 

ตวั โดยปัจจยัท่ีมีผลมากท่ีสุดคือ ดา้นวฒันธรรม รองลงมาคือ ครอบครัว ดา้นวฒันธรรมย่อยและ

ดา้นชั้นทางสังคม ตามลาํดบั 
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ภทัทช์นก  ประตูแกว้ (2556) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือคอนโดมีเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลพบว่าส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิงท่ีมีอายุ 25-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/

พนักงานธนาคาร โดยมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 20,000 บาท ซ่ึงส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 

และพบวา่การส่งเสริมการตลาด  กระบวนการขายและภาพลกัษณ์สินคา้เท่านั้น  ท่ีมีความสัมพนัธ์

ต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

สมฤทยั ผุยวรรณ์ (2556) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีนํ้ าเงินของผูบ้ริโภค ในเขตฝ่ังธนบุรีพบวา่ ส่วนใหญ่

มีวตัถุประสงค์ในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเพื่ออาศยัอยู่เอง เพื่อสะดวกในการเดินทาง  และ

ก่อตดัสินใจซ้ือจะเปรียบเทียบโครงการอ่ืน 1-3 โครงการ โดยตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง นอกจากน้ียงั

พบว่าผูบ้ริโภคมีการวางแผนล่วงหน้ามากกวา่ 3 ปีก่อนท่ีจะซ้ือคอนโดมิเนียม และเลือกซ้ือขนาด

พื้นท่ี  36 -40 ตารางเมตร ราคาท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุด 1,500,000 – 2,000,000 ซ่ึงส่วนใหญ่ทราบขอ้มูล

จากโทรทัศน์และเลือกซ้ือคอนโนมิเนียมท่ีมีระยะห่างจากสถานีรถไฟฟ้าไม่เกิน  200 เมตร 

นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

เลือกซ้ือคอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีนา้เงิน โดยให้ความสําคญัต่อปัจจยัดา้นช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายมากท่ีสุด อนัดบัรองลงมาคือปัจจยัดา้นราคา ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ อาชีพและรายได้

ต่อเดือนต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนคอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีนํ้าเงินใน

ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกนัมีการตดัสินใจเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั แต่ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและระดบัการศึกษา

ต่างกนัมีการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนคอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั

0.05 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและ

รายไดต่้อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้า

สายสีนํ้าเงินอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

หน่ึงฤทัย  เนาวค์าํ (2556) ได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการและปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า 

การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือ แต่การโฆษณาการขายโดยใชพ้นกังานขาย 

การให้ข่าวประชาสัมพนัธ์และการตลาดทางตรงไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

ปัจจยัทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายและด้านการส่งเสริม 

การขาย มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ธงชยั  ชูสุ่น (2557) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม

เพื่อทาํการศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมการตลาด ปัจจัยช่ือเสียงและภาพลักษณ์โดยใช้การเก็บ

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คนและวธีิทางสถิติไดแ้ก่ 

ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผล

การศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต ํ่ากว่า 25 ปี  เป็นนกัศึกษา สถานภาพ

โสด มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน  มีรายได้

เฉล่ีย 20,001-40,000 บาท  มีท่ีอยู่อาศัยเดิมคืออพาร์ทเมนท์/แมนชั่น  มีงบประมาณในการซ้ือ

คอนโดมิเนียมอยูท่ี่1.51-2 ลา้นบาท ตอ้งการพื้นท่ีใชส้อย 31-40 ตารางเมตร มีแหล่งท่ีใชใ้นการคน้

ขอ้มูลคืออินเทอร์เน็ต ระยะเวลาท่ีใชต้ดัสินใจซ้ือหลงัจากเยี่ยมชม 1-3 เดือน มีผูท่ี้มีอิทธิพลในการ

ตดัสินใจซ้ือคือบิดา-มารดา/ญาติพี่น้อง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  

โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือความสะดวกในการเดินทางมีค่าเฉล่ีย 4.85 ปัจจยัด้านช่ือเสียงและ

ภาพลกัษณ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือมัน่ใจในช่ือเสียงของบริษทัมี

ค่าเฉล่ีย 4.31 ปัจจยัดา้นการตดัสินใจโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุดโดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเพราะขนาดพื้นท่ีใชส้อยและการจดัวางตาํแหน่งของห้องมีค่าเฉล่ีย 4.57 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภณัฑ์และปัจจยัด้าน

ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีระดบันยัสาํคญั .05 

4.2  งานวจัิยต่างประเทศ 

Oblak and others (332017) ไดศึ้กษาเร่ือง การประเมินปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือ

เฟอร์นิเจอร์ของผู ้บริโภคด้วยการใช้วิธี AHP/การแปรรูป AHP กล่าวว่าในสภาพแวดล้อมท่ี

เปล่ียนแปลงตลอดเวลาการทาํความเขา้ใจพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคมีความสําคญัอยา่งยิ่งยวด

ต่อบริษทั หากบริษทัประสงคจ์ะมีประสิทธิภาพและไม่มีผลิตภณัฑจ์ากไมจ้าํนวนมาก ท่ีผูบ้ริโภคจะ

ซ้ือดว้ยแรงกระตุน้ ซ่ึงการตดัสินใจของพวกเขาเก่ียวกบัการซ้ือผลิตภณัฑ์โดยปกติ จะได้รับการ

พิจารณาผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาแพงมากข้ึน การพิจารณาอยา่งละเอียดยิ่งข้ึน กระบวนการตดัสินใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภคประกอบดว้ยขั้นตอนห้าขั้นตอน ไดแ้ก่ การจดจาํความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การ

ประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลงัการซ้ือ   

Gillad Rosen (2013) ไดศึ้กษาเร่ือง การพฒันาคอนโดมิเนียมและการแปรรูปของ

มหานครกล่าววา่ เมืองในทวีปอเมริกาเหนือเร่ิมเปล่ียนจากรูปแบบการพฒันาแบบไดนามิก ซ่ึงเกิด

จากการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนท่ีขอบดา้นหน่ึงท่ีไม่ไดรั้บความสนใจอย่างเพียงพอคือ บทบาทของ

คอนโดมิเนียม รูปแบบของการกาํกบัดูแลกิจการ เมืองแบบภาคเอกชนท่ีทบัซ้อนกนัอยู ่แต่แตกต่าง

จากชุมชนท่ีมีร้ัวรอบขอบชิด การใช้ขอ้มูลเชิงปริมาณจากแคนาดาและสหรัฐอเมริกาและขอ้มูล 

javascript:__doLinkPostBack('','ss%7E%7EAR%20%22Oblak%2C%20Leon%22%7C%7Csl%7E%7Erl','');
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การสํารวจเชิงคุณภาพสําหรับผูต้อบในเมืองสําคญัในแคนาดาแสดงให้เห็นวา่ คอนโดมิเนียมเป็น

กุญแจสําคัญในการเติบโตของท่ีอยู่อาศัยใหม่ในเมืองศูนย์กลางของเขตมหานครขนาดใหญ่ 

"Condo-ism" หมายถึง กระบวนการท่ีเสริมดว้ยตวัเองทาํให้เกิดการทวีความรุนแรงข้ึน การใชชี้วิต

ในเมืองและการแบ่งพื้น ท่ีอาคารชุดโดยอาศัยคอนโดมิเนียม ตลอดจนการก่อสร้างอาคาร

คอนโดมิเนียม  

จากวรรณกรรมท่ีทบทวนมาขา้งตน้จะเห็นไดว้า่ ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือ

และการตัดสินใจซ้ือประกอบด้วยปัจจัยท่ีสําคัญคือ ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนประสม

การตลาด ดงันั้นผูศึ้กษาจึงกาํหนดกรอบแนวคิดการศึกษาโดยมีปัจจยัส่วนบุคคล เป็นตวัแปรอิสระ

ได้แก่ เพศ ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพรายได้เฉล่ียต่อเดือน ในส่วนตวัแปรตามคือ

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด และ

พฤติกรรมการซ้ือโดมิ เนียม ได้แก่  วัตถุประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือ ข้อมูลข่าวสาร

ประกอบการตัดสินใจซ้ือ จาํนวนโครงการท่ีเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซ้ือ ระยะเวลาในการ

ตดัสินใจซ้ือ บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ ขนาด

ของพื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือ และโครงการท่ีตดัสินใจซ้ือ 



บทที ่3 

วธีิดาํเนินการศึกษา 

 

 

 การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร 

ไดด้าํเนินการศึกษา ดงัน้ี 

1.   ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

2.   เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 

3.   การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

4.   การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1.   ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

1.1 ประชากร (Population) ในการศึกษาคร้ังนี้ ประชากรคือ ผูท่ี้ ซ้ือคอนโดมิเนียม

บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ระหว่างปี พ.ศ. 2555-2559 

จาํนวน 17,942 คน (ฝ่ายขายโครงการคอนโดมิเนียมลุมพีนี 11 กรกฎาคม 2560) 

1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Simple) 

1.2.1 ขนาดของกลุ่ มตัวอย่าง (Simple Size) ใช้วิธีการคํานวณหาขนาดกลุ่ม

ตวัอยา่งโดยใชสู้ตรของ Taro Yamane กาํหนดค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 และค่าความคลาด

เคล่ือนท่ียอมรับไดท่ี้ร้อยละ 5 ดงัน้ี 

                        n        =         N 

                                1+N(e2) 

โดย        n        =    ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 N        =    ขนาดของประชากร 

 e         =    ความคลาดเคล่ือนของการเลือกตวัอยา่ง 

แทนค่า  n         =         17,942 

      1+(17,942(0.05
2
)) 

 =        391.28   
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ดงันั้น กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นผูท่ี้ซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.

พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ในปี พ.ศ. 2555-2559 จาํนวน 392 คน 

และเพื่อความสะดวกในการวิเคราะห์ข้อมูล จึงกาํหนดกลุ่มตวัอย่างเพิ่มเติมเป็นจาํนวนทั้ งส้ิน  

400 คน  

1.2.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง (Sampling Method) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 

(Simple Random Sampling) ซ่ึงเป็นทางเลือกตวัอยา่งท่ีทุกๆ หน่วยของประชากรมีโอกาสถูกเลือก

เท่าๆ กนั โดยวธีิการจบัฉลาก 

 

2.   เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการศึกษา 

 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคือ แบบสอบถาม โดยมีขั้นตอนการสร้างและตรวจสอบ

คุณภาพแบบสอบถามดงัต่อไปน้ี 

2.1 การสร้างแบบสอบถาม  

2.1.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลจากเอกสารและตาํรา

ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการกาํหนดกรอบความคิดในแบบสอบถาม 

2.1.2 ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและเอกสารการวิจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง โดยพิจารณาถึง

รายละเอียดต่างๆ เพื่อใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคข์องการศึกษาท่ีกาํหนดไว ้

2.1.3 สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมวตัถุประสงค์ของการศึกษา เพื่อใช้เป็น

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ 

เพศ อาย ุ ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีลกัษณะเป็นคาํถามแบบ

เลือกตอบ (Multiple Choices) มีจาํนวนคาํถามทั้งหมด 6 ขอ้ 

ตอนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม ไดแ้ก่ วตัถุประสงค์

ในการตดัสินใจซ้ือ ขอ้มูลข่าวสารเพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือ การเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืน 

ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือ บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ราคาของคอนโดมิเนียมท่ี

ตดัสินใจซ้ือ ขนาดของพื้นท่ีห้องท่ีตดัสินใจซ้ือ และโครงการคอนโดมิเนียมลุมพินีท่ีตดัสินใจซ้ือ  

มีลกัษณะเป็นคาํถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choices) มีจาํนวนคาํถามทั้งหมด 8 ขอ้ 
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ตอนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดี เวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์30ดา้นราคา0 

ด้านการจดัจาํหน่าย 30 3 0ด้านการส่งเสริมการตลาด 3 0ลักษณะคาํถามแบบมาตรประมาณค่า (Rating 

Scales) 5 ระดบั มีจาํนวนคาํถามทั้งหมด 19 ขอ้ โดยใชเ้กณฑใ์นการกาํหนดระดบั ดงัน้ี 

5  หมายถึง  ระดบัความสาํคญัมากท่ีสุด 

4  หมายถึง  ระดบัความสาํคญัมาก 

                           3  หมายถึง  ระดบัความสาํคญัปานกลาง 

2  หมายถึง  ระดบัความสาํคญันอ้ย 

1  หมายถึง  ระดบัความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

2.2 การตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม 

2.2.1 การตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) โดยการนํา

แบบสอบถามให้ผูท้รงคุณวุฒิจาํนวน 3 คน ดงัรายนามในภาคผนวก ก ตรวจสอบความเท่ียงตรง

ของแบบสอบถามให้ครอบคลุมทุกประเด็นท่ีศึกษา โดยผู ้ศึกษาจะเลือกข้อคาํถามท่ีค่า IOC 

(Index of Item – Objective Congruence: IOC) เท่ากับหรือมากกว่า 0.5 ไปใช้ โดยปรับปรุงแก้ไข

แบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของผูท้รงคุณวฒิุใหมี้ความสมบูรณ์ถูกตอ้งยิง่ข้ึน 

2.2.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ก่อนจะนําแบบสอบถามไปเก็บ

ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่าง ผูศึ้กษาได้นาํแบบสอบถามไปทดสอบกบัประชากรท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง

จาํนวน 30 ชุด เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนักบัเน้ือหาและวตัถุประสงคข์องคาํถาม หลงัจากนั้นนาํ

ผลท่ีไดม้าวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ โดยวิธีหาสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของ ครอนบคั (Cronbach’s Alpha) 

ไดค้วามเช่ือมัน่เท่ากบั 0.82 

 

3.   การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลในการศึกษาคร้ังน้ี ซ่ึงเป็นขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดเ้ก็บ

รวบรวมขอ้มูลโดยการแจกแบบสอบถามและรับแบบสอบถามคืนด้วยตวัเอง ตั้งแต่วนัท่ี  5   -  25   

กรกฎาคม 2560   
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4.   การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

สําหรับขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมได้ ผูศึ้กษาได้นาํมาวิเคราะห์ผลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 

โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสังคมศาสตร์(Statistical Package for the Social Sciences: 

SPSS/PC โดยแยกวเิคราะห์ ดงัน้ี 

4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชว้เิคราะห์แบบสอบถามไดแ้ก่ 

 4.1.1  ร้อยละ (Percentage) 

 4.1.2  ค่าเฉล่ีย (Mean) 

 4.1.3  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 สาํหรับการแปลผลของค่าเฉล่ีย (Mean) ใชเ้กณฑ์การคาํนวณระดบัการให้คะแนน

เฉล่ียในแต่ละระดบัชั้น โดยผูศึ้กษาใชสู้ตรดงัน้ี (ไพศาล หวงัพาณิช, 2551) 

          ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น    = ค่าคะแนนสูงสุด – ค่าคะแนนตํ่าสุด 

                            จาํนวนชั้น 

                         = 5-1 

                        5 

                       = 0.8 

   คะแนนเฉล่ีย ตั้งแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความสาํคญัมากท่ีสุด  

   คะแนนเฉล่ีย ตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความสาํคญัมาก  

   คะแนนเฉล่ีย ตั้งแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัความสาํคญัปานกลาง  

   คะแนนเฉล่ีย ตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความสาํคญันอ้ย  

   คะแนนเฉล่ีย ตั้งแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

4.2 สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) ใช้วิเคราะห์แบบสอบถามได้แก่ การ

วิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi-Square) การทดสอบค่าที (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA) และการทดสอบผลต่างนยัสําคญันอ้ยท่ีสุด (Least significant Different: LSD)

  

 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

  

 

การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร  

ผูศึ้กษาไดว้ิเคราะห์และนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ในรูปแบบตารางประกอบคาํอธิบายโดย

เรียงลาํดบัเป็น 4 ส่วน ดงัต่อไปน้ี  

ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวล 

ลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) 

ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม

บริษทั แอล.พี.เอน็. ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) 

ส่วนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ในการวเิคราะห์ขอ้มูลไดก้าํหนดสัญลกัษณ์ ดงัน้ี 

n แทน   จาํนวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง 

Χ  แทน   ค่าเฉล่ีย 

S.D.  แทน   ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

χ2 แทน   ค่าสถิติทดสอบความสัมพนัธ์โดยค่าสถิติ Chi – Square test 

C. แทน   ค่าสถิติวดัความสัมพนัธ์โดยค่าสถิติ Contingency Coefficient 

sig. แทน   ค่าความน่าจะเป็นสาํหรับบอกนยัสาํคญัทางสถิติ 

*  แทน   ผลทดสอบอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

H0 แทน   สมมติฐานหลกั 

H1 แทน   สมมติฐานรอง 

p แทน   ความน่าจะเป็นสาํหรับการบอกนยัสาํคญัทางสถิติ 

t แทน   ค่าท่ีใชใ้นการพิจารณา t Distribution 

F แทน   ค่าท่ีใชใ้นการพิจารณา F Distribution 

df แทน       ชั้นของความเป็นอิสระ(Degree of Freedom) 

MS แทน   ค่าเฉล่ียผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

SS แทน  ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
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ส่วนที ่1  ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล จาํแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ

สมรส อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยวธีิการแจกแจงความถ่ี และร้อยละ แสดงในตารางท่ี 4.1   

 

ตารางท่ี 4.1  จาํนวนและร้อยละปัจจยัส่วนบุคคล 

 

 ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน (n=400) ร้อยละ 

1. เพศ ชาย 143 35.75 

 หญิง 257 64.25 

2. อายุ ตํ่ากวา่ 25 ปี 46 11.50 

 25 - 35 ปี 130 32.50 

 36 - 45 ปี 173 43.25 

 46 - 55 ปี 27 6.75 

 56 ปีข้ึนไป 24 6.00 

3. ระดับการศึกษา ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 106 26.50 

 ปริญญาตรี 219 54.75 

 สูงกวา่ปริญญาตรี 75 18.75 

4.สถานภาพสมรส โสด 247 61.75 

 สมรส 124 31.00 

 หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 29 7.25 

5. อาชีพ ขา้ราชการ / พนกังานราชการ 61 15.25 

 พนกังานรัฐวสิาหกิจ 69 17.25 

 พนกังานบริษทัเอกชน 139 34.75 

 ธุรกิจส่วนตวั / งานอิสระ 57 14.25 

 นกัศึกษา 38 9.50 

 อ่ืนๆ  เช่น ธุรกิจส่วนตวั 36 9.00 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 

 

 ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน (n=400) ร้อยละ 

6. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 70 17.50 

 20,000 - 30,000 บาท 68 17.00 

 30,001 - 40,000 บาท 80 20.00 

 40,001 - 50,000 บาท 60 15.00 

 50,001 - 60,000 บาท 72 18.00 

 60,001 บาท ข้ึนไป 50 12.50 

 

จากตารางท่ี 4.1 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่  

เพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 64.25 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 35.75 

อายุ มากท่ีสุดมีอายุ 36 - 45 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.25 รองลงมามีอายุ 25 - 35 ปี คิดเป็น

ร้อยละ 32.50 และนอ้ยท่ีสุดมีอาย ุ56 ปี ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 6.00   

ระดบัการศึกษา ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 54.75 รองลงมา

มีระดบัการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 26.50 และน้อยท่ีสุดมีระดบัการศึกษาสูงกว่า

ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 18.75  

สถานภาพสมรส  ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด  คิดเป็นร้อยละ 61.75 รองลงมามี

สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 31.00 และนอ้ยท่ีสุดมีสถานภาพหมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่คิดเป็น

ร้อยละ 7.25  

อาชีพ มากท่ีสุดมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 34.75 รองลงมามีอาชีพ

พนกังานรัฐวสิาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 17.25 และนอ้ยท่ีสุดมีอาชีพอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 9.00  

รายได้เฉล่ียต่อเดือน มากท่ีสุดมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท คิดเป็น 

ร้อยละ 20.00 รองลงมามีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 50,001 - 60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 18.00 และ 

นอ้ยท่ีสุดมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 บาท ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 12.50  

 

 



46 

ส่วนที ่2  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมบริษัท แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอป

เมนท์ จํากดั (มหาชน) 

 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น. 

ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) โดยวธีิการแจกแจงความถ่ี และร้อยละ แสดงในตารางท่ี 4.2 -4.9   

 

ตารางท่ี 4.2 จาํนวนและร้อยละของลูกค้าท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์

จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ 

 

วตัถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ จํานวน (n=400) ร้อยละ 

1. เพื่ออยูอ่าศยัเอง 185 46.25 

2. เพื่อการลงทุน 73 18.25 

3. เพื่อแยกครอบครัว 21 5.25 

4. เพื่อความสะดวกต่อการทาํงาน 109 27.25 

5. เพื่อประกอบกิจการ 12 3.00 

 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ลูกคา้ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมมีวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือเพื่อ

อยูอ่าศยัเองมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 46.25 รองลงมาเพื่อความสะดวกต่อการทาํงาน คิดเป็นร้อยละ 

27.25 และนอ้ยสุดเพื่อประกอบกิจการ คิดเป็นร้อยละ 3.00  

 

ตารางท่ี 4.3 จาํนวนและร้อยละของผูท่ี้ซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามแหล่งท่ีรับทราบขอ้มูลข่าวสาร 

 

แหล่งที่รับทราบข้อมูลข่าวสาร จํานวน (n=400) ร้อยละ 

1. หนงัสือพิมพ ์ 20 5.00 

2. โทรทศัน์ 93 23.25 

3. ป้ายโฆษณา 69 17.25 

4. มีผูแ้นะนาํ 75 18.75 

5. ใบปลิว 23 5.75 

6. เวบ็ไซตข์องโครงการ 108 27.00 

7. งานประชาสัมพนัธ์ 12 3.00 
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จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ลูกคา้ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมมีแหล่งท่ีรับทราบขอ้มูลข่าวสาร คือ 

เวบ็ไซต์ของโครงการมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 27.00 รองลงมา คือ โทรทศัน์ คิดเป็นร้อยละ 23.25 

และนอ้ยท่ีสุดงานประชาสัมพนัธ์ คิดเป็นร้อยละ 3.00   

 

ตารางท่ี 4.4 จาํนวนและร้อยละของลูกค้าท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์

จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามจาํนวนโครงการท่ีเปรียบเทียบก่อน

ตดัสินใจซ้ือ 

 

จํานวนโครงการที่เปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซ้ือ จํานวน (n=400) ร้อยละ 

1. ไม่ไดเ้ปรียบเทียบโครงการอ่ืนเลย 79 19.75 

2. จาํนวน 1 - 2 โครงการ 92 23.00 

3. จาํนวน 3 - 4 โครงการ 162 40.50 

4. 5 โครงการข้ึนไป 67 16.75 

 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ ลูกคา้ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมมีจาํนวนโครงการท่ีเปรียบเทียบก่อน

ตัดสินใจซ้ือ จํานวน 3 - 4 โครงการ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 40.50 รองลงมา จาํนวน 1 - 2 

โครงการ คิดเป็นร้อยละ 23.00 และนอ้ยท่ีสุดเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือ จาํนวน 5 โครงการข้ึน

ไป คิดเป็นร้อยละ 16.75  

 

ตารางท่ี 4.5 จาํนวนและร้อยละของลูกค้าท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์

จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระยะเวลาท่ีใช้ในการพิจารณาเลือก

ก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ 

 

ระยะเวลาทีใ่ช้ในการพจิารณา จํานวน(n=400) ร้อยละ 

1. ซ้ือทนัทีเม่ือเขา้ชมคร้ังแรก 44 11.00 

2. จาํนวน 1 เดือน 156 39.00 

3. จาํนวน 2 - 3 เดือน 135 33.75 

4. จาํนวน 4 เดือน ข้ึนไป 65 16.25 
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จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ลูกคา้ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมมีระยะเวลาท่ีใช้ในการพิจารณาเลือก

ก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือจาํนวน 1 เดือน มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 39.00 รองลงมา มีระยะเวลาท่ีใช้

จาํนวน 2 - 3 เดือน คิดเป็นร้อยละ 33.75 และน้อยท่ีสุดซ้ือทนัทีเม่ือเขา้ชมคร้ังแรก คิดเป็นร้อยละ 

11.00  

 

ตารางท่ี 4.6 จาํนวนและร้อยละของลูกค้าท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์

จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 

 

บุคคลทีม่ีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ จํานวน (n=400) ร้อยละ 

1. ตวัเอง 271 67.75 

2. เพื่อน 17 4.25 

3. บุคคลในครอบครัว 70 17.50 

4. พนกังานขาย 31 7.75 

5. บุคคลอ่ืน ๆ เช่น เพื่อนบา้นขา้งเคียง 11 2.75 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ลูกคา้ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือด้วยตวัเอง คิด

เป็นร้อยละ 67.75 รองลงมา มีบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ คือ บุคคลในครอบครัว คิดเป็น

ร้อยละ 17.50 และนอ้ยท่ีสุดบุคคลอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 2.75   

 

ตารางท่ี 4.7  จาํนวนและร้อยละของลูกค้าท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์

จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ 

 

ราคาของคอนโดมิเนียมทีต่ัดสินใจซ้ือ จํานวน (400) ร้อยละ 

1. 1,000,000-1,500,000  บาท 154 38.50 

2. 1,500,001-2,000,000  บาท 86 21.50 

3. 2,000,001-2,500,000  บาท 61 15.25 

4 2,500,001-3,000,000  บาท 55 13.75 

5. 3,000,001-3,500,000  บาท 26 6.50 

6. 3,500,001 บาท ข้ึนไป 18 4.50 
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จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ลูกคา้ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมมีราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ 

1,000,000-1,500,000 บาท มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 38.50 รองลงมา มีราคา 1,500,001-2,000,000  

บาท คิดเป็นร้อยละ 21.50 และนอ้ยท่ีสุดมีราคา 3,500,001 บาท ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 4.50  

 

ตารางท่ี 4.8 จาํนวนและร้อยละของลูกค้าท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์

จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามขนาดของพื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือ 

 

ขนาดของพืน้ทีห้่องทีต่ัดสินใจซ้ือ จํานวน (400) ร้อยละ 

1. ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 30 ตารางเมตร 62 15.50 

2. 31 - 35 ตารางเมตร 68 17.00 

3. 36 - 40 ตารางเมตร 126 31.50 

4. 41 - 45 ตารางเมตร 93 23.25 

5. 46 - 50 ตารางเมตร 29 7.25 

6. 51 ตารางเมตรข้ึนไป 22 5.50 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ลูกคา้ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมมีขนาดของพื้นท่ีห้องท่ีตดัสินใจซ้ือ         

36 - 40 ตารางเมตร มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 31.50 รองลงมา มีขนาด 41 - 45 ตารางเมตร คิดเป็น

ร้อยละ 23. และนอ้ยท่ีสุดมีขนาด 51 ตารางเมตรข้ึนไป   คิดเป็นร้อยละ 5.50  

 

ตารางท่ี 4.9 จาํนวนและร้อยละของลูกค้าท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์

จาํกัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามโครงการคอนโดมิเนียมลุมพินี 

ท่ีตดัสินใจซ้ือ 

 

โครงการทีต่ัดสินใจซ้ือ* จํานวน ร้อยละ 

1. โครงการลุมพินี วลิล ์รามคาํแหง 60/2 286 71.50 

2. โครงการลุมพินีวลิล ์สุขมุวทิ77 108 27.00 

3. โครงการลุมพินี วลิล ์อ่อนนุช-พฒันาการ 265 66.25 

4. โครงการลุมพินี วลิล ์อ่อนนุช 46 246 61.50 

5. โครงการอ่ืนๆ เช่น ลุมพินีปาร์ค พระราม9-รัชดา 64 16.00 

* ตอบไดม้ากกวา่ 1 คาํตอบ 
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จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ลูกคา้ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือ โครงการลุมพินี 

วิลล์ รามคาํแหง 60/2 คิดเป็นร้อยละ 71.50 รองลงมา คือ โครงการลุมพินี วิลล์ อ่อนนุช-พฒันาการ 

คิดเป็นร้อยละ 66.25 และนอ้ยท่ีสุดโครงการอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 16.00  

 

ส่วนที ่3  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม

บริษทั แอล.พ.ีเอน็. ดีเวลลอปเมนท์ จํากดั (มหาชน) 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ด้วยค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน แสดงในตารางท่ี 4.10 -  4.14 

 

ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด  

ในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน)  

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด Χ  S.D. ระดับความสําคัญ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.86 0.48 มาก 

2. ดา้นราคา 3.97 0.53 มาก 

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย 4.03 0.60 มาก 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.77 0.60 มาก 

รวม 3.91 0.39 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ลูกคา้ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสม

การตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ใน

ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (Χ = 3.91) โดยให้ความสําคญัอยูใ่นระดบัมากทุกดา้น ลาํดบัแรกไดแ้ก่ 

ดา้นการจดัจาํหน่าย (Χ = 4.03) รองลงมา ไดแ้ก่  ดา้นราคา (Χ = 3.97)  ดา้นผลิตภณัฑ์ (Χ = 3.86) 

และดา้นการส่งเสริมการตลาด (Χ = 3.77) ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.11  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสําคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน)  

 

ด้านผลติภัณฑ์ Χ  S.D. ระดับความสําคัญ 

1. รูปแบบของคอนโดมิเนียมท่ีสวยงาม  3.88 0.82 มาก 

    และทนัสมยั     

2. การออกแบบหอ้ง / การจดัสรรพื้นท่ี    

   ใชส้อยภายในหอ้งไดล้งตวั  

4.12 0.91 มาก 

3. การใชว้สัดุท่ีมีคุณภาพและมาตรฐาน  

    ในการก่อสร้างห้องชุด 

3.97 0.89 มาก 

4. การตกแต่งหอ้งใหพ้ร้อม เขา้อยูไ่ดท้นัที 3.92 0.89 มาก 

5. การมีส่ิงอาํนวยความ สะดวก เช่น   

    สโมสร สระวา่ยนํ้า 

3.25 0.56 ปานกลาง 

6. การมีระบบรักษาความปลอดภยัภายใน 4.03 0.77 มาก 

    อาคาร เช่น บนัไดหนีไฟ     

รวม 3.86 0.48 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ลูกค้าท่ี ซ้ือคอนโดมิเนียมให้ความสําคัญกับปัจจัยด้าน

ผลิตภณัฑใ์นการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ใน

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( Χ = 3.86) โดยลาํดับแรกให้ความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ การ

ออกแบบห้อง / การจดัสรรพื้นท่ีใชส้อยภายในห้องไดล้งตวั (Χ = 4.12) รองลงมาอยู่ในระดบัมาก 

ไดแ้ก่ การมีระบบรักษาความปลอดภยัภายในอาคาร เช่น บนัไดหนีไฟ ระบบป้องกนัอคัคีภยั (Χ = 

4.03) และลาํดบัสุดทา้ยอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การมีส่ิงอาํนวยความสะดวก เช่น สโมสร สระ

วา่ยนํ้า  (Χ = 3.25) 
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ตารางท่ี 4.12  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญของปัจจยัด้านราคาในการ 

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน)  

 

ด้านราคา Χ  S.D. ระดับความสําคัญ 

1. ราคาขายเหมาะสมกบัขนาดของห้องพกั 4.08 0.74 มาก 

2. ราคาขายคุม้ค่ากบัคุณภาพวสัดุท่ีใชใ้น 4.02 0.79 มาก 

    ก่อสร้างโครงการ     

3. ราคาขายเหมาะสมกบัทาํเลท่ีตั้งโครงการ 3.73 0.88 มาก 

4. ค่าใชจ่้าย ส่วนกลางเหมาะสมกบั 4.05 0.77 มาก 

    ขนาดของหอ้งพกั     

รวม 3.97 0.53 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ ลูกคา้ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมใหค้วามสําคญักบัปัจจยัดา้นราคาใน

การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ในภาพรวมอยู่

ในระดบัมาก ( Χ = 3.97) โดยให้ความสําคญัอยู่ในระดบัมากทุกด้าน ลาํดบัแรกได้แก่ ราคาขาย

เหมาะสมกบัขนาดของห้องพกั (Χ = 4.08) รองลงมา ไดแ้ก่ ค่าใชจ่้ายส่วนกลางเหมาะสมกบัขนาด

ของห้องพกั (Χ = 4.05) และลาํดบัสุดทา้ย ไดแ้ก่ ราคาขายเหมาะสมกบัทาํเลท่ีตั้งโครงการ ( Χ = 

3.73)  

 

ตารางท่ี 4.13  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัความสาํคญัของปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายใน

การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน)  

 

ด้านการจัดจําหน่าย Χ  S.D. ระดับความสําคัญ 

1. ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลร้ะบบขนส่ง เช่น สถานี 4.04 0.76 มาก 

    รถไฟฟ้า BTS, MRT     

2. ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลท่ี้ทาํงาน  4.02 0.85 มาก 

3. ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลส้ถานศึกษาของบุตรหลาน      3.96 0.77 มาก 

4. ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่นแหล่งท่ีมีสาธารณูปโภค  

    หลากหลายเช่นโรงพยาบาล หา้งสรรพสินคา้    

    โรงเรียน 

4.09 0.78 มาก 

รวม 4.03 0.60 มาก 
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จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ ลูกคา้ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นการจดั

จาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ใน

ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( Χ = 4.03) โดยให้ความสําคญัในระดบัมากทุกด้าน ลาํดบัแรก ได้แก่ 

ทาํเลท่ีตั้งอยู่ในแหล่งท่ีมีสาธารณูปโภคหลากหลาย เช่น  โรงพยาบาล ห้างสรรพสินคา้ โรงเรียน 

(Χ = 4.09) รองลงมา ไดแ้ก่ ทาํเลท่ีตั้งอยู่ใกล้ระบบขนส่ง เช่น สถานีรถไฟฟ้า BTS, MRT ( Χ = 

4.04) และลาํดบัสุดทา้ย ไดแ้ก่ ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลส้ถานศึกษาของบุตรหลาน (Χ =  3.96)  

 

ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญของปัจจยัด้านการส่งเสริม 

การตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั 

(มหาชน)  

 

ด้านการส่งเสริมการตลาด Χ  S.D. ระดับความสําคัญ 

1. การจดัรายการส่ง เสริมการขายสาํหรับ 3.82 0.70 มาก 

   ลูกคา้ท่ีจองในเวบ็ไซดข์องโครงการ     

2. การแจกของแถม เช่น เฟอร์นิเจอร์ 3.93 0.67 มาก 

    เคร่ืองปรับอากาศ  เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า     

3. การจูงใจดว้ยการมอบส่วนลดพิเศษ เช่น 3.65 0.81 มาก 

    จองช่วงจดัโปรโมชัน่โครงการมอบ    

    ส่วนลด 50,000 บาท  

   

4.การมีหอ้งตวัอยา่งใกลส้ถานท่ีก่อสร้างใหช้ม  3.70 0.77 มาก 

5. การรับประกนัหอ้งพกัเป็นระยะเวลา 2-3 ปี 3.74 0.79 มาก 

รวม 3.77 0.59 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ลูกคา้ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมให้ความสําคญักับปัจจยัด้านการ

ส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด 

(มหาชน) ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (Χ = 3.77) โดยใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมากทุกดา้น ลาํดบั

แรก ได้แก่ การแจกของแถม เช่น เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองปรับอากาศ  เคร่ืองใช้ไฟฟ้า ( Χ = 3.93) 

รองลงมา ไดแ้ก่ การจดัรายการส่งเสริมการขายสําหรับลูกคา้ท่ีจองในเวบ็ไซด์ของโครงการ (Χ = 

3.82)   และลาํดบัสุดทา้ย ได้แก่ การจูงใจด้วยการมอบส่วนลดพิเศษ เช่น จองช่วงจดัโปรโมชั่น

โครงการมอบส่วนลด 50,000 บาท (Χ = 3.65)  
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ส่วนที ่4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 สมมติฐานข้อที่ 1 พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น. 

ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนบุคคล 

Ho: พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์

จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ไม่มีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัส่วนบุคคล 

H1: พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์

จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัส่วนบุคคล 

 

ตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือ

คอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร ดา้นวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม  

ด้านวตัถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 

χ2 df Sig. 

1. เพศ  9.64* 4 0.05 

2. อาย ุ 72.48* 16 0.00 

3. ระดบัการศึกษา  113.19* 8 0.00 

4. สถานภาพสมรส  55.11* 8 0.00 

5. อาชีพ  183.95* 20 0.00 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   79.08* 20 0.00 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.15 พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และ

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.

เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ด้านวตัถุประสงค์ในการตดัสินใจซ้ือ 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือ

คอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร ดา้นแหล่งท่ีรับทราบขอ้มูลข่าวสาร 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม  

ด้านแหล่งทีรั่บทราบข้อมูลข่าวสาร 

χ2 df Sig. 

1. เพศ  3.86 6 0.70 

2. อาย ุ 109.61* 24 0.00 

3. ระดบัการศึกษา  150.39* 12 0.00 

4. สถานภาพสมรส  100.50* 12 0.00 

5. อาชีพ  764.30* 30 0.00 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   200.26* 30 0.00 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้

เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น. 

ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ดา้นแหล่งท่ีรับทราบขอ้มูลข่าวสาร อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนเพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม ดา้น

แหล่งท่ีรับทราบขอ้มูลข่าวสาร 
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ตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือ

คอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนโครงการท่ีเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม  

ด้านจํานวนโครงการที่เปรียบเทยีบก่อนตัดสินใจซ้ือ 

χ2 df Sig. 

1. เพศ  0.25 3 0.97 

2. อาย ุ 30.03* 12 0.00 

3. ระดบัการศึกษา  53.26* 6 0.00 

4. สถานภาพสมรส  31.89* 6 0.00 

5. อาชีพ  41.96* 15 0.00 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   55.56* 15 0.00 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได ้

เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น. 

ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ด้านจาํนวนโครงการท่ีเปรียบเทียบก่อน

ตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนเพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

คอนโดมิเนียม ดา้นจาํนวนโครงการท่ีเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือ

คอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร ดา้นระยะเวลาท่ีใชใ้นการพิจารณาเลือกก่อนท่ีตดัสินใจซ้ือ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม ด้านระยะเวลา 

ทีใ่ช้ในการพจิารณาเลอืกก่อนทีจ่ะตัดสินใจซ้ือ 

χ2 df Sig. 

1. เพศ  3.18 3 0.37 

2. อาย ุ 121.85* 12 0.00 

3. ระดบัการศึกษา  78.91* 6 0.00 

4. สถานภาพสมรส  39.12* 6 0.00 

5. อาชีพ  79.33* 15 0.00 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   88.50* 15 0.00 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได ้

เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น. 

ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ดา้นระยะเวลาท่ีใชใ้นการพิจารณาเลือกก่อน 

ท่ีจะตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนเพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซ้ือคอนโดมิเนียม ดา้นระยะเวลาท่ีใชใ้นการพิจารณาเลือกก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือ

คอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม  

ด้านบุคคลทีม่ีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 

χ2 df Sig. 

1. เพศ  3.49 4 0.48 

2. อาย ุ 40.62* 16 0.00 

3. ระดบัการศึกษา  16.42* 8 0.04 

4. สถานภาพสมรส  17.63* 8 0.02 

5. อาชีพ  73.49* 20 0.00 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   30.29 20 0.07 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.19 พบว่า อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส และอาชีพ มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์

จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ อย่างมีนัยสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนเพศ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

คอนโดมิเนียม ดา้นบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือ

คอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร ดา้นราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ 

 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม ด้านราคา 

ของคอนโดมิเนียมทีต่ัดสินใจซ้ือ 

χ2 df Sig. 

1. เพศ  7.71 5 0.17 

2. อาย ุ 49.32* 20 0.00 

3. ระดบัการศึกษา  85.41* 10 0.00 

4. สถานภาพสมรส  28.18* 10 0.00 

5. อาชีพ  131.13* 25 0.00 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   71.68* 25 0.00 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้

เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น. 

ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ด้านราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ส่วนเพศไม่ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

คอนโดมิเนียม ดา้นราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือ

คอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร ดา้นขนาดของพื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม  

ด้านขนาดของพืน้ทีห้่องทีต่ัดสินใจซ้ือ 

χ2 df Sig. 

1. เพศ  4.66 5 0.46 

2. อาย ุ 39.73* 20 0.01 

3. ระดบัการศึกษา  71.15* 10 0.00 

4. สถานภาพสมรส  32.73* 10 0.00 

5. อาชีพ  148.63* 25 0.00 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   80.86* 25 0.00 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.21 พบวา่ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้

เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดี

เวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ดา้นขนาดของพื้นท่ีห้องท่ีตดัสินใจซ้ือ อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนเพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม ดา้น

ขนาดของพื้นท่ีหอ้งท่ีตดัสินใจซ้ือ 

4.2 สมมติฐานข้อที่ 2 ลูกค้าบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน)              

ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัให้ความสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ในการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 

Ho: ลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร 

ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ

ไม่แตกต่างกนั 

H1: ลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร 

ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ

แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.22 เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ

ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
เพศชาย เพศหญงิ 

t df Sig. 
Χ  S.D. Χ  S.D. 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.80 0.46 3.89 0.48 -0.97* 398 0.05 

2. ดา้นราคา 4.02 0.55 3.94 0.52 1.52 398 0.13 

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย 4.10 0.61 3.99 0.59 1.91 398 0.06 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.75 0.62 3.78 0.57 -0.49 398 0.63 

รวม 3.92 0.41 3.90 0.38 0.46 398 0.65 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ลูกค้าท่ีเพศแตกต่างกันให้ความสําคัญกับปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ในภาพรวมไม่แตกต่างกนั และเม่ือ

พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า  ลูกคา้เพศหญิงให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มากกว่าเพศชาย 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นอ่ืนๆ ไม่แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.23 เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ

ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุ

 

ปัจจัยส่วนประสม

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

1. ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 0.25 4 0.06 0.27 0.90 

  ภายในกลุ่ม 90.41 395 0.23   

  รวม 90.66 399    

2. ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 2.48 4 0.62 2.24 0.06 

  ภายในกลุ่ม 109.25 395 0.28   

  รวม 111.73 399    
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ตารางท่ี 4.23 (ต่อ)  
 

ปัจจัยส่วนประสม

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

3. ด้านการจัดจําหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 1.41 4 0.35 0.99 0.41 

  ภายในกลุ่ม 140.63 395 0.36   

  รวม 142.04 399    

4. ด้านการส่งเสริม ระหวา่งกลุ่ม 4.48 4 1.12 3.29* 0.01 

    การตลาด  ภายในกลุ่ม 134.73 395 0.34   

  รวม 139.22 399    

รวม 

ระหวา่งกลุ่ม 0.20 4 0.05 0.32 0.86 

ภายในกลุ่ม 61.12 395 0.16   

รวม 61.32 399    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ลูกคา้ท่ีมีอายุแตกต่างกันให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกนั และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน

พบว่า  ลูกคา้ให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นอ่ืนๆ ไม่แตกต่างกนั จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป ในดา้น

การส่งเสริมการตลาด 
 

ตารางท่ี 4.24 เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ใน

การซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) 

ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอายเุป็นรายคู่ 

 

อายุ 
 ตํ่ากว่า 25 ปี 25 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี 56 ปีขึน้ไป 

Χ  3.81 3.80 3.79 3.77 3.35 

ตํ่ากวา่ 25 ปี 3.81 - 0.01 0.02 0.04 0.46* 

25 - 35 ปี 3.80  - 0.01 0.03 0.45* 

36 - 45 ปี 3.79   - 0.02 0.44* 

46 - 55 ปี 3.77    - 0.42* 

มากกวา่ 55 ปี 3.35     - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.24 พบว่า กลุ่มลูกคา้อายุต ํ่ากว่า 25 ปี ถึง 55 ปี ให้ความสําคญักบั

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของบริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอป

เมนท ์จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร มากกวา่ลูกคา้อายุ 56 ปีข้ึนไป อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05  

 

ตารางท่ี 4.25 เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ

ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ปัจจัยส่วนประสม

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

1. ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 1.63 2 0.82 3.64* 0.03 

  ภายในกลุ่ม 89.03 397 0.22   

  รวม 90.66 399    

2. ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 2.99 2 1.49 5.45* 0.05 

  ภายในกลุ่ม 108.75 397 0.27   

  รวม 111.73 399    

3. ด้านการจัดจําหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 3.63 2 1.81 5.20* 0.06 

  ภายในกลุ่ม 138.42 397 0.35   

  รวม 142.04 399    

4. ด้านการส่งเสริม ระหวา่งกลุ่ม 11.05 2 5.53 17.11* 0.00 

    การตลาด  ภายในกลุ่ม 128.17 397 0.32   

  รวม 139.22 399    

รวม 

ระหวา่งกลุ่ม 2.64 2 1.32 8.91* 0.00 

ภายในกลุ่ม 58.69 397 0.15   

รวม 61.32 399    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.25 พบว่า ลูกคา้ท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัให้ความสําคญักบั

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ลูกคา้ให้ความสําคญักบัปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไปในทุกดา้น 

 

ตารางท่ี 4.26 เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในการตดัสินใจ

ซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ 

 

ระดับการศึกษา 
 ตํ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

Χ  3.91 3.88 3.73 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 3.91 - 0.03 0.18* 

ปริญญาตรี 3.88  - 0.15* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 3.73   - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.26 พบว่า กลุ่มลูกคา้ระดบัการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีถึงปริญญาตรี 

ให้ความสําคญัของปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น. 

ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร มากกว่ากลุ่มลูกคา้ระดับการศึกษาสูงกว่า 

ปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

  

ตารางท่ี 4.27  เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจัยด้านราคาในการตัดสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี .เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จํากัด (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ 

 

ระดบัการศึกษา 
 ตํ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

Χ  3.85 4.05 3.91 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 3.85 - 0.19* 0.05 

ปริญญาตรี 4.05  - 0.14* 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.91   - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.27 พบว่า กลุ่มลูกคา้ระดับการศึกษาปริญญาตรีให้ความสําคญัของ

ปัจจัยด้านราคาในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร มากกว่ากลุ่มลูกค้าระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีและสูงกว่า 

ปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

ตารางท่ี 4.28  เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคัญ  ของปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายในการ

ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี .เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จํากัด 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ 

 

ระดบัการศึกษา 
 ตํ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

Χ  3.98 4.11 3.87 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 3.98 - 0.13 0.11 

ปริญญาตรี 4.11  - 0.24* 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.87   - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.28 พบวา่ กลุ่มลูกคา้ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ให้ความสําคญัของ

ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์

จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร มากกวา่กลุ่มลูกคา้ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.29   เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดใน

การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ 

 

ระดับการศึกษา 
 ตํ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

Χ  3.95 3.78 3.46 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 3.95 - 0.17* 0.50* 

ปริญญาตรี 3.78  - 0.33* 

สูงกวา่ปริญญาตรี 3.46   - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



66 

จากตารางท่ี 4.29 พบว่า กลุ่มลูกค้าระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีให้ความ 

สําคญัของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของ บริษทั แอล.พี.

เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร มากกว่ากลุ่มลูกค้าระดับการศึกษา

ปริญญาตรีและสูงกวา่ปริญญาตรี และกลุ่มลูกคา้ระดบัการศึกษาปริญญาตรีให้ความสําคญัมากกวา่

กลุ่มลูกคา้ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.30  เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ

ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพสมรส 

 

ปัจจัยส่วนประสม

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

1. ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 4.62 2 2.31 10.67* 0.00 

  ภายในกลุ่ม 86.04 397 0.22   

  รวม 90.66 399    

2. ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 4.60 2 2.30 8.53* 0.00 

  ภายในกลุ่ม 107.13 397 0.27   

  รวม 111.73 399    

3.ด้านการจัดจําหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 7.57 2 3.78 11.17* 0.00 

  ภายในกลุ่ม 134.48 397 0.34   

  รวม 142.04 399    

4. ด้านการส่งเสริม ระหวา่งกลุ่ม 23.93 2 11.96 41.20* 0.00 

    การตลาด  ภายในกลุ่ม 115.29 397 0.29   

  รวม 139.22 399    

รวม 

ระหวา่งกลุ่ม 6.513 2 3.26 23.59* 0.00 

ภายในกลุ่ม 54.81 397 0.14   

รวม 61.32 399    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.30 พบวา่ ลูกคา้ท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัให้ความสําคญัของ

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ลูกคา้ให้ความสําคญักบัปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไปในทุกดา้น 

 

ตารางท่ี 4.31 เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในการตดัสินใจ

ซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพสมรสเป็นรายคู่ 

 

สถานภาพสมรส 
 โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 

Χ  3.86 3.94 3.50 

โสด 3.86 - 0.08 0.36* 

สมรส 3.94  - 0.44* 

หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 3.50   - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.31 พบวา่ กลุ่มลูกคา้สถานภาพโสดและสมรสใหค้วามสําคญัของปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑ์ในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมากกว่ากลุ่มลูกคา้ท่ีมีสถานภาพหมา้ย/หย่าร้าง/

แยกกนัอยู ่อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

ตารางท่ี 4.32 เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัด้านราคาในการตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพสมรสเป็นรายคู่ 

 

สถานภาพสมรส 
 โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 

Χ  3.96 4.07 3.63 

โสด 3.96 - 0.11 0.33* 

สมรส 4.07  - 0.44* 

หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 3.63   - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.32 พบว่า กลุ่มลูกคา้สถานภาพโสดและสมรสให้ความสําคญักบั

ปัจจยัดา้นราคาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มากกว่ากลุ่มลูกคา้ท่ีมีสถานภาพหมา้ย/หย่าร้าง/

แยกกนัอยู ่อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

ตารางท่ี 4.33 เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัด้านการจดัจาํหน่ายในการ

ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพสมรสเป็นรายคู่ 

 

สถานภาพสมรส 
 โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 

Χ  4.05 4.10 3.54 

โสด 4.05 - 0.05 0.51* 

สมรส 4.10  - 0.56* 

หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 3.54   - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.33 พบว่า กลุ่มลูกคา้สถานภาพโสดและสมรสให้ความสําคญักบั

ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มากกวา่กลุ่มลูกคา้ท่ีมีสถานภาพหมา้ย/

หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.34  เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดใน

การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพสมรสเป็นรายคู่ 

 

สถานภาพสมรส 
 โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 

Χ  3.60 4.13 3.63 

โสด 3.60 - 0.53* 0.03 

สมรส 4.13  - 0.50* 

หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 3.63   - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.34 พบวา่ กลุ่มลูกคา้สถานภาพสมรสให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้น

การส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มากกวา่กลุ่มลูกคา้ท่ีมีสถานภาพโสดและ

สถานภาพหมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.35  เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ

ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชีพ 

 

ปัจจัยส่วนประสม

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

1. ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 5.03  1.01 4.63* 0.00 

  ภายในกลุ่ม 85.63 394 0.22   

  รวม 90.66 399    

2. ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 13.38  2.68 10.72* 0.00 

  ภายในกลุ่ม 98.35 394 0.25   

  รวม 111.73 399    

3. ด้านการจัดจําหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 14.55  2.91 8.99* 0.00 

  ภายในกลุ่ม 127.49 394 0.32   

  รวม 142.04 399    

4. ด้านการส่งเสริม ระหวา่งกลุ่ม 21.03  4.21 14.02* 0.00 

    การตลาด  ภายในกลุ่ม 118.19 394 0.30   

  รวม 139.22 399    

รวม 

ระหวา่งกลุ่ม 7.29  1.46 10.62* 0.00 

ภายในกลุ่ม 54.04 394 0.14   

รวม 61.32 399    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.35 พบวา่ ลูกคา้ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัให้ความสําคญัของปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในภาพรวมแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05  และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ลูกคา้ให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไปในทุกดา้น 

 

ตารางท่ี 4.36 เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ในการตดัสินใจ

ซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 

  

อาชีพ 

 ข้า 

ราชการ  

พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน

บริษัท 

เอกชน 

ธุรกจิ 

ส่วนตวั/

งานอสิระ 

นัก 

ศึกษา 

อาชีพ

อืน่ๆ 

Χ  3.80 3.88 3.92 3.96 3.84 3.54 

ขา้ราชการ 3.80 - 0.07 0.12 0.16 0.03 0.26* 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 3.88  - 0.05 0.09 0.04 0.34* 

พนกังานบริษทั เอกชน 3.92   - 0.04 0.09 0.38* 

ธุรกิจส่วนตวั/งานอิสระ 3.96    - 0.12 0.42* 

นกัศึกษา 3.84     - 0.30* 

อาชีพอ่ืนๆ  3.54      - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.36 พบว่า กลุ่มลูกค้าอาชีพอ่ืนๆ  ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของ บริษัท แอล.พี .เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จํากัด 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร นอ้ยกวา่กลุ่มลูกคา้ทุกอาชีพ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางท่ี 4.37  เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัด้านราคาในการตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 

 

อาชีพ 

 ข้า 

ราชการ   

พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน

บริษัท 

เอกชน 

ธุรกจิ

ส่วนตวั / 

งานอสิระ 

นัก 

ศึกษา 

อาชีพ

อืน่ๆ 

Χ  4.27 3.91 3.97 3.98 3.97 3.51 

ขา้ราชการ  4.27 - 0.36* 0.30* 0.29* 0.31* 0.76* 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 3.91  - 0.06 0.07 0.05 0.40* 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.97   - 0.01 0.01 0.46* 

ธุรกิจส่วนตวั/งานอิสระ 3.98    - 0.02 0.47* 

นกัศึกษา 3.97     - 0.45* 

อาชีพอ่ืนๆ 3.51      - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.37 พบวา่ กลุ่มลูกคา้ขา้ราชการให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นราคาใน

การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของบริษัท  แอล.พี .เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จํากัด (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร มากกว่ากลุ่มลูกคา้ทุกอาชีพและกลุ่มลูกคา้อาชีพอ่ืนๆ ให้ความสําคญัน้อยกว่า

กลุ่มลูกคา้ทุกอาชีพ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

ตารางท่ี 4.38 เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัด้านการจดัจาํหน่ายในการ

ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 

 

อาชีพ 

 ข้า 

ราชการ  

พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน

บริษัท 

เอกชน 

ธุรกจิ

ส่วนตวั / 

งานอสิระ 

นัก 

ศึกษา 

อาชีพ

อืน่ๆ 

Χ  4.30 3.96 4.08 4.05 4.01 3.51 

ขา้ราชการ 4.30 - 0.33* 0.22* 0.24* 0.29* 0.78* 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 3.96  - 0.12 0.09 0.05 0.45* 

พนกังานบริษทัเอกชน 4.08   - 0.02 0.07 0.56* 

ธุรกิจส่วนตวั/งานอิสระ 4.05    - 0.05 0.54* 

นกัศึกษา 4.01     - 0.49* 

อาชีพอ่ืนๆ 3.51      - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.38 พบว่า กลุ่มลูกคา้อาชีพขา้ราชการให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้น

การจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร มากกว่ากลุ่มลูกค้าทุกอาชีพและกลุ่มลูกค้าอาชีพอ่ืนๆ  ให้

ความสาํคญันอ้ยกวา่กลุ่มลูกคา้ทุกอาชีพ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

ตารางท่ี 4.39 เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดใน

การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 

 

อาชีพ 

 ข้า 

ราชการ  

พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน

บริษัท 

อกชน 

ธุรกจิ 

ส่วนตวั/ 

งานอสิระ 

นัก 

ศึกษา 

อาชีพ

อืน่ๆ 

 
3.43 3.81 3.78 4.10 4.04 3.41 

ขา้ราชการ  3.43 - 0.38* 0.35* 0.68* 0.62* 0.02 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 3.81  - 0.03 0.30* 0.24* 0.39* 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.78   - 0.32* 0.26* 0.37* 

ธุรกิจส่วนตวั / งานอิสระ 4.10    - 0.06 0.69* 

นกัศึกษา 4.04     - 0.63* 

อาชีพอ่ืนๆ 3.41      - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.39 พบว่า กลุ่มลูกค้าอาชีพธุรกิจส่วนตวั / งานอิสระและอาชีพ

นกัศึกษาให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของ 

บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร มากกวา่กลุ่มลูกคา้อาชีพ

พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษทัเอกชน และกลุ่มลูกคา้อาชีพขา้ราชการและอาชีพอ่ืนๆ ให้

ความสาํคญันอ้ยกวา่กลุ่มลูกคา้ทุกอาชีพ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

 

 

 



73 

ตารางท่ี 4.40 เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ

ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

ปัจจัยส่วนประสม

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

1. ด้านผลติภัณฑ์ ระหวา่งกลุ่ม 0.68  0.14 0.60 0.71 

  ภายในกลุ่ม 89.98 394 0.23   

  รวม 90.66 399    

2. ด้านราคา ระหวา่งกลุ่ม 6.00  1.20 4.47* 0.00 

  ภายในกลุ่ม 105.73 394 0.27   

  รวม 111.73 399    

3. ด้านการจัดจําหน่าย ระหวา่งกลุ่ม 3.92  0.78 2.24* 0.05 

  ภายในกลุ่ม 138.13 394 0.35   

  รวม 142.04 399    

4. ด้านการส่งเสริม ระหวา่งกลุ่ม 19.03  3.81 12.47* 0.00 

    การตลาด  ภายในกลุ่ม 120.19 394 0.31   

  รวม 139.22 399    

รวม 

ระหวา่งกลุ่ม 4.11  0.82 5.67* 0.00 

ภายในกลุ่ม 57.21 394 0.15   

รวม 61.32 399    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.40 พบว่า ลูกคา้ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัให้ความสําคญั

กบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในภาพรวมแตกต่างกนั อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ลูกคา้ให้ความสําคญักบัปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑ์ไม่แตกต่างกนั ส่วนดา้นอ่ืนๆ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึง

ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไปในดา้นท่ีแตกต่าง 
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ตารางท่ี 4.41  เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัด้านราคาในการตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่ 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

 ตํ่ากว่า 

20,000 

บาท 

20,000 - 

30,000 

บาท 

30,001 - 

40,000 

บาท 

40,001 - 

50,000 

บาท 

50,001 - 

60,000 

บาท 

60,001 

บาท 

ขึน้ไป 

Χ  3.98 4.17 3.92 4.01 3.97 3.72 

ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.98 - 0.19* 0.06 0.03 0.01 0.26* 

20,000 - 30,000 บาท 4.17  - 0.24* 0.16 0.20* 0.45* 

30,001 - 40,000 บาท 3.92   - 0.09 0.04 0.20* 

40,001 - 50,000 บาท 4.01    - 0.04 0.29* 

50,001 - 60,000 บาท 3.97     - 0.25* 

60,001 บาท ข้ึนไป 3.72      - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.41 พบว่า กลุ่มลูกคา้รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน20,000 - 30,000 บาท ให้

ความสําคญักบัปัจจยัดา้นราคาในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอป

เมนท์ จาํกัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร มากกว่าลูกค้ากลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 

20,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท และ 50,001 - 60,000 บาท และกลุ่มลูกคา้รายได้เฉล่ีย 60,001 

บาท ข้ึนไป ใหค้วามสาํคญันอ้ยกวา่ทุกระดบัรายได ้อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางท่ี 4.42 เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัด้านการจดัจาํหน่ายในการ

ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่ 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

 ตํ่ากว่า 

20,000 

บาท 

20,000 - 

30,000 

บาท 

30,001 - 

40,000 

บาท 

40,001 - 

50,000 

บาท 

50,001 - 

60,000 

บาท 

60,001 

บาท 

ขึน้ไป 

Χ  4.04 4.14 4.01 4.12 4.02 3.81 

ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 4.04 - 0.10 0.03 0.08 0.02 0.23* 

20,000 - 30,000 บาท 4.14  - 0.14 0.03 0.13 0.34* 

30,001 - 40,000 บาท 4.01   - 0.11 0.01 0.20 

40,001 - 50,000 บาท 4.12    - 0.10 0.31* 

50,001 - 60,000 บาท 4.02     - 0.21 

60,001 บาท ข้ึนไป 3.81      - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.42 พบว่า กลุ่มลูกคา้รายได้เฉล่ียต่อเดือน 60,001 บาทข้ึนไป ให้

ความสําคญักบัปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของบริษทั แอล.พี.เอ็น. 

ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร น้อยกว่าลูกคา้กลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ตํ่ากว่า 20,000 บาท 20,000 - 30,000 บาท และ40,001 - 50,000 บาท อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05  
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ตารางท่ี 4.43  เปรียบเทียบความแตกต่างของความสําคญั ของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดใน

การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่ 

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

 ตํ่ากว่า 

20,000 

บาท 

20,000 - 

30,000 

บาท 

30,001 - 

40,000 

บาท 

40,001 - 

50,000 

บาท 

50,001 - 

60,000 

บาท 

60,001 

บาท 

ขึน้ไป 

Χ  3.72 3.64 3.94 3.94 3.93 3.29 

ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 3.72 - 0.08 0.23* 0.22* 0.22* 0.43* 

20,000 - 30,000 บาท 3.64  - 0.30* 0.30* 0.30* 0.35* 

30,001 - 40,000 บาท 3.94   - 0.00 0.01 0.65* 

40,001 - 50,000 บาท 3.94    - 0.01 0.65* 

50,001 - 60,000 บาท 3.93     - 0.65* 

60,001 บาท ข้ึนไป 3.29      - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.43 พบว่า กลุ่มลูกค้ารายได้เฉล่ียต่อเดือน30,001 - 40,000 บาท 

40,001 - 50,000 บาท และ 50,001 - 60,000 บาท ให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร มากกว่าลูกคา้กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท 20,000 - 30,000 

บาท และ 60,001 บาท ข้ึนไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  



บทที ่ 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ใน

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสรุปการศึกษา อภิปรายผล และมีขอ้เสนอแนะ ดงัต่อไปน้ี  

  

1.  สรุปการศึกษา  

 

1.1 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

1.1.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น. 

ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร 

1.1.2 เพื่อศึกษาระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจ

ซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ในกรุงเทพ 

มหานคร 

1.1.3 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ 

บริษทั แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร กบัปัจจยัส่วนบุคคล 

1.1.4 เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม

ของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตาม

ปัจจยัส่วนบุคคล 

1.2 วธีิดําเนินการศึกษา   

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสํารวจ ประชากรคือ ผูท่ี้ซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั

แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ระหวา่งปี พ.ศ. 2555 - 2559 จาํนวน 

17,942 คน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง (Simple Size) ใชว้ิธีการคาํนวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตร

ของ Taro Yamane กาํหนดค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้

ท่ีร้อยละ 5 คาํนวณได้จาํนวน 391 คน เพื่อความสะดวกในการวิเคราะห์ข้อมูลจึงกําหนดกลุ่ม

ตวัอยา่งเพิ่มเติมเป็นจาํนวนทั้งส้ิน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม โดยแบ่ง

ออกเป็น 3 ตอน ไดแ้ก่ ตอนท่ี 1 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่  
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เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ ตอนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรม 

การซ้ือคอนโดมิเนียม ได้แก่ วตัถุประสงค์ในการตดัสินใจซ้ือ ข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการ

ตดัสินใจซ้ือ การเปรียบเทียบกบัโครงการอ่ืน ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือ บุคคลท่ีมีส่วนร่วมใน

การตดัสินใจซ้ือ ราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือ ขนาดของพื้นท่ีห้องท่ีตดัสินใจซ้ือ และ

โครงการคอนโดมิเนียมลุมพินีท่ีตดัสินใจซ้ือ ตอนท่ี 3 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ไดแ้ก่ ดา้น

ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีการตรวจสอบความ

เท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) พิจารณาจากค่า IOC เท่ากับหรือมากกว่า 0.5 ไปใช้ และ

วิเคราะห์ความเช่ือมั่น โดยวิธีหาสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของ ครอนบัค  (Cronbach’s Alpha) ได ้

ความเช่ือมัน่เท่ากับ 0.82 ในวิเคราะห์แบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย  

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติอ้างอิง ได้แก่ ไคสแควร์ การทดสอบค่าที ความแปรปรวน 

ทางเดียว การทดสอบผลต่างนยัสาํคญันอ้ยท่ีสุด      

1.3  ผลการศึกษา  

1.3.1  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  

คิดเป็นร้อยละ 64.25 อายุระหวา่ง 36 – 45 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.25 โดยมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 

คิดเป็นร้อยละ 54.75 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 61.75 ทาํอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็น 

ร้อยละ 34.75 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.00  

1.3.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมบริษัท แอล.พี .เอ็น. 

ดีเวลลอปเมนท์ จํากัด (มหาชน) พบว่า ลูกคา้ส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ซ้ือเพื่ออยู่อาศยัเอง คิดเป็น

ร้อยละ 46.25 โดยรับทราบข้อมูลข่าวสารเว็บไซต์ของโครงการ คิดเป็นร้อยละ 27.00 มีการ

เปรียบเทียบคอนโดมิเนียมก่อนตดัสินใจซ้ือ  3 - 4 โครงการ คิดเป็นร้อยละ 40.50 ใช้ระยะเวลาใน

การพิจารณาเลือกก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ 1 เดือน คิดเป็นร้อยละ 39.00 โดยส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือดว้ย

ตวัเอง คิดเป็นร้อยละ 67.75 และราคาของคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือท่ีราคา 1,000,000-1,500,000 

บาท คิดเป็นร้อยละ 38.50 ขนาดของพื้นท่ีห้องท่ีตดัสินใจซ้ือ 36 - 40 ตารางเมตร คิดเป็นร้อยละ 

31.50 และซ้ือโครงการลุมพินีวลิล ์รามคาํแหง 60/2 คิดเป็นร้อยละ 71.50 

1.3.3 ผล การวิ เคราะห์ ปั จ จัยส่ วน ประส ม การต ลาด  ใน การตั ด สิ น ใจ ซ้ื อ

คอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จํากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร 

พบวา่ ลูกคา้ให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (Χ =3.91) 

เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ทุกดา้นอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ 
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ด้านผลิตภัณฑ์  ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  ( Χ = 3.86) เม่ือพิจารณา 

รายดา้น ลาํดบัแรกไดแ้ก่ การออกแบบห้อง/การจดัสรรพื้นท่ีใชส้อยภายในห้องไดล้งตวั (Χ =4.12) 

และลาํดบัสุดทา้ย ไดแ้ก่ การมีส่ิงอาํนวยความสะดวก (Χ =3.25) 

ด้านราคา ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( Χ = 3.97) เม่ือพิจารณารายด้าน 

ลาํดบัแรกไดแ้ก่ ราคาขายเหมาะสมกบัขนาดของห้องพกั (Χ = 4.08) และลาํดบัสุดทา้ย ราคาขาย

เหมาะสมกบัทาํเลท่ีตั้งโครงการ (Χ = 3.73)  

ดา้นการจดัจาํหน่าย ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( Χ = 4.03) เม่ือพิจารณา

รายดา้น ลาํดบัแรกไดแ้ก่ ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่นแหล่งท่ีมีสาธารณูปโภคหลากหลาย (Χ = 4.09) และลาํดบั

สุดทา้ยไดแ้ก่ ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลส้ถานศึกษาของบุตรหลาน (Χ =  3.96)  

ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( Χ = 3.77) เม่ือ

พิจารณารายดา้น ลาํดบัแรกได้แก่ การแจกของแถม (Χ =  3.93) และลาํดบัสุดทา้ย การจูงใจดว้ย

การมอบส่วนลดพิเศษ (Χ = 3.65)  

1.3.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน   

1)   สมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ

คอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร 

พบวา่ ในดา้น อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ มีความสัมพนัธ์ทุกดา้น ในส่วนเพศมี

ความสัมพนัธ์ดา้นเดียวคือ วตัถุประสงค์ และรายไดมี้ความสัมพนัธ์ทุกดา้น ยกเวน้ดา้นบุคคลท่ีมี

ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

2)   สมมติฐานขอ้ท่ี 2 ลูกคา้ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัให้ความสําคญั

กบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น. 

ดีเวลลอปเมนท์ จาํกัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน พบว่า ลูกคา้ท่ีมีเพศและอาย ุ

แตกต่างกนัให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือคอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกนั 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยั ด้านราคา ด้านการจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดไม่

แตกต่างกนั แต่ให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 ส่วนลูกคา้ท่ีมีระดบัการศึกษา สถานภาพสมรสอาชีพแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วน

ประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และ

ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สําหรับลูกค้าท่ีมี

รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
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คอนโดมิเนียมแตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบวา่ ปัจจยัดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 

 

2.  อภิปรายผล 

 

จากผลการศึกษา ทาํใหท้ราบขอ้เทจ็จริงท่ีสามารถนาํมาอภิปรายผล ดงัน้ี  

2.1  พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ 

จํากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่ซ้ือเพื่ออยูอ่าศยัเอง โดยรับทราบขอ้มูล

ข่าวสารจากเว็บไซต์ของโครงการ มีการเปรียบเทียบคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ  3 - 4 

โครงการ ใช้ระยะเวลาในการพิจารณาเลือกก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ 1 เดือน และตดัสินใจซ้ือด้วย

ตวัเอง ขนาดของพื้นท่ีห้องท่ีตดัสินใจซ้ือ 36 - 40 ตารางเมตร ในส่วนราคาของคอนโดมิเนียมท่ี

ตัดสินใจซ้ืออยู่ระหว่าง 1,000,000-1,500,000 บาท  และส่วนใหญ่ซ้ือโครงการลุมพินี  วิลล ์

รามคาํแหง 60/2 อาจเป็นเพราะปัจจุบันคอนโดมิเนียมราคาไม่สูงจนเกินไป ทาํให้ผูซ้ื้อมีความ 

สามารถท่ีจะซ้ือคอนโดมิเนียมได ้ดงันั้น การมีท่ีอยูอ่าศยัเป็นของตนเองผูซ้ื้อจึงตอ้งพิจารณาอยา่ง

รอบคอบ โดยการเปรียบเทียบคอนโดมิเนียมจากหลายๆ แห่ง เพื่อใช้ประกอบการตดัสินใจ ซ่ึง

ค่อนขา้งสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ อรุณวรรณ เสนจนัทร์ฒิไชย (2554) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในโครงการ เมโทร สกาย รัชดา  

ส่วนใหญ่ซ้ือเพื่ออาศยัอยูเ่อง โดยก่อนตดัสินใจซ้ือจะเปรียบเทียบคอนโดมิเนียม 1-3 โครงการ และ

เขา้ชมโครงการน้ี 1-3 คร้ัง ผูซ้ื้อตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง โดยใชร้ะยะเวลาตดัสินใจซ้ือ 1-3 เดือน ซ้ือ

คอนโดมิเนียมขนาดพื้นท่ี 27 ตารางเมตร และในช่วงราคา 2,500,001-3,000,000 บาท 

2.2  ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

ของลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จํากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ลูกคา้ให้

ความสําคญัในระดบัมากทุกดา้น โดยลาํดบัแรกให้ความสําคญัดา้นการจดัจาํหน่าย รองลงมา ดา้น

ราคา ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการส่งเสริมการตลาด อาจเป็นเพราะการไดอ้ยูอ่าศยัในคอนโดมิเนียม

ท่ีอยู่ในทาํเลท่ีตั้งท่ีมีสาธารณูปโภคครบครัน อยู่ใกล้ระบบขนส่ง สถานศึกษา โรงพยาบาลและ

หา้งสรรพสินคา้ ทาํให้ลูกคา้มีความสะดวกสบายในการดาํรงชีวติ ลูกคา้จึงให้ความสําคญักบัการจดั

จาํหน่ายมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกบัผลงานวิจยัของ สมฤทยั ผุยวรรณ์ (2556) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยั 
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ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีนํ้ าเงินของ

ผูบ้ริโภค ในเขตฝ่ังธนบุรี โดยให้ความสําคญัต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมากท่ีสุด อนัดบั

รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นราคา  

2.3  ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท แอล.พี.

เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จํากัด (มหาชน) ) ในกรุงเทพมหานคร กับปัจจัยส่วนบุคคล พบวา่ อายุ ระดบั

การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ

คอนโดมิเนียม  ทุกด้าน  ได้แก่ วตัถุประสงค์  แหล่งรับรู้ข้อมูลข่าวสาร จํานวนโครงการท่ี

เปรียบเทียบ ระยะเวลาท่ีใชใ้นการพิจารณา บุคคลท่ีมีส่วนร่วม ราคาของคอนโดมิเนียม และขนาด

ของพื้นท่ีห้องท่ีตัดสินใจซ้ือ ในส่วนเพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม 

เพียงดา้นเดียวเท่านั้น ไดแ้ก่ วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ อาจเป็นเพราะเพศชายและเพศหญิง 

มีจาํนวนใกลเ้คียงกนัและผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมมีช่วงอายุประมาณ 35 ปี ซ่ึงเป็นวยัทาํงานท่ีมีรายได้

ปานกลางและเป็นช่วงการสร้างเน้ือสร้างตวัพร้อมท่ีจะมีครอบครัวเพื่อสร้างความมัน่คงให้กับ

ตวัเอง จึงพร้อมท่ีจะซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นของตนเอง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ นฐัชา โตอ่อน

(2556) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมีเนียม

ระดับพรีเมียมในกรุงเทพมหานคร ปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายุ อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา รายไดต่้อเดือนและจาํนวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมระดบัพรีเมียมในกรุงเทพมหานคร 

2.4  เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของ

ลูกค้า บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จํากัด (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปัจจัย

ส่วนบุคคล พบว่า ลูกคา้ท่ีเพศและอายุ แตกต่างกนั ให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน ในส่วนลูกค้าท่ีมีระดับ

การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั ให้ความสําคญักบัปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในภาพรวมแตกต่างกนั อาจเป็นเพราะ 

ลูกคา้มีระดบัการศึกษาสูง มีอาชีพท่ีมัน่คงและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเพียงพอ ซ่ึงค่อนขา้งสอดคลอ้ง 

กบัผลงานวจิยัของ สมฤทยั ผยุวรรณ์ (2556) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีนํ้ าเงินของผูบ้ริโภคในเขตฝ่ังธนบุรี พบวา่ ผูบ้ริโภค 

ท่ีมีอาชีพและรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทาง

รถไฟฟ้าสายสีนํ้ าเงินในด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน และเพศต่างกันมีการตดัสินใจ 

เลือกซ้ือคอนคอนโดมิเนียมไม่แตกต่าง ขณะท่ีระดบัการศึกษาต่างกันมีการตดัสินใจเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกนั   
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3.  ข้อเสนอแนะ  

 

3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาคร้ังนี ้

3.1.1 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ซ่ึงลูกคา้

ให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมากโดยการจดัจาํหน่ายมาเป็น

ลาํดับแรก ผูบ้ริหารจึงควรให้ความสําคญักับการเลือกทาํเลท่ีตั้ งโครงการเพื่อสร้างโอกาศและ

ประสบความสาํเร็จในการขายคอนโดมิเนียมโครงการต่างๆ 

3.1.2 ด้านพฤติกรรมการซ้ือ ลูกคา้ส่วนใหญ่ทราบขอ้มูลทางเวบ็ไซต์ ผูบ้ริหาร

ควรโปรโมทโครงการดว้ยส่ือ อินเทอร์เน็ต เป็นส่ือหลกัเพื่อให้ผูท่ี้สนใจจะเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม

เขา้ไปทาํการศึกษาและดูขอ้มูลต่าง ๆของโครงการ  

3.2  ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป  

3.2.1 ควรศึกษาเปรียบเทียบกับลูกค้าของบริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท ์

จาํกดั (มหาชน) ท่ีอยูต่่างจงัหวดั เพื่อจะไดข้อ้มูลท่ีหลากหลายโดยนาํขอ้มูลไปวิเคราะห์เพื่อพฒันา

ผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งและตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ในแต่ละภูมิภาค 

3.2.2 ควรศึกษากับการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมโดยเปรียบเทียบกับการ

ตดัสินใจซ้ือบา้นเด่ียว ทาวน์เฮา้ส์ เพื่อวเิคราะห์และปรับกลยทุธ์ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการ

ของลูกคา้ต่อไป 
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รายนามผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบแบบสอบถาม 

 

1. ช่ือ-สกุล   นายสัณชยั ไชยวงศ ์

วฒิุการศึกษา รัฐประศาสนศาสตรมหาบณัฑิต และบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

สาขารัฐประศาสนศาสตรและบริหาร 

มหาวทิยาลยัรามคาํแหง 

ตาํแหน่งปัจจุบนั  Financial. Advisor 

   บริษทั เอ.ไอ.เอ. จาํกดั 

 

2. ช่ือ-สกุล   นางสาวธีราพร สุวรรณพรรณ 

วฒิุการศึกษา บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการจดัการอุตสาหกรรม 

มหาวทิยาลยัรามคาํแหง 

ตาํแหน่งปัจจุบนั  ผูช่้วยผูจ้ดัการงานขายธุรกิจและบุคคล   

ธนาคารกสิกรไทย จาํกดั (มหาชน) 

 

3. ช่ือ-สกุล   นางสาวนุชนาฎ จดัจา้ง 

วฒิุการศึกษา บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการเงินการธนาคาร  

มหาวทิยาลยัรามคาํแหง 

ตาํแหน่งปัจจุบนั  ผูจ้ดัการแผนกบริการลูกคา้ 

บริษทั แอล.พี.เอน็. ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) 
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง  พฤติกรรมการซ้ือและปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

ของลูกค้า บริษัท แอล.พ.ีเอน็.ดีเวลลอปเมนท์ จํากดั (มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร 

******************************* 

 

คําช้ีแจง 

แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัส่วนประสม

การตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของลูกคา้ บริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั 

(มหาชน) ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

สาขาวชิาวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช ผลการศึกษาท่ีไดจ้ะไม่มีผลกระทบใดๆ 

ต่อผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน จึงขอความกรุณาให้ทุกท่านตอบแบบสอบถามให้ครบทุกขอ้ตาม

ความเป็นจริงทุกประการ และขอขอบพระคุณท่ีได้กรุณาสละเวลาอนัมีค่าของท่านในการตอบ

แบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ีดว้ย 

แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี   

ส่วนท่ี 1  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2  พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ จาํกดั 

(มหาชน) 

ส่วนท่ี 3  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั แอล.พี.

เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) 
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ส่วนที ่1  ปัจจัยส่วนบุคคล 
 

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย   ลงใน � หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 

 

1.  เพศ 

   ชาย     หญิง 

 

2.  อายุ 

   ตํ่ากวา่ 25 ปี    25-35 ปี  

   36-45 ปี    46-55 ปี 

   56 ปี ข้ึนไป   

 

3.  ระดับการศึกษา 

   ตํ่ากวา่ปริญญาตรี    ปริญญาตรี 

   สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

4.  สถานภาพสมรส 

   โสด      สมรส 

   หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

 

5.  อาชีพ 

  ขา้ราชการ      พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

    พนกังานบริษทัเอกชน       ธุรกิจส่วนตวั / งานอิสระ 

  นกัศึกษา                                                      อ่ืนๆโปรดระบุ................. 

 

6.  รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

    ตํ่ากวา่ 20,000 บาท       20,000 – 30,000 บาท 

    30,001 – 40,000 บาท       40,001 – 50,000 บาท 

  50,001 – 60,000 บาท      60,001 บาท ข้ึนไป 
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ส่วนที ่2  พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมบริษัท แอล.พ.ีเอน็.ดีเวลลอปเมนท์ จํากดั (มหาชน) 
 

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย   ลงใน � หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 
 

1.  วตัถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมนี้ 

   เพื่ออยูอ่าศยัเอง    เพื่อการลงทุน 

   เพื่อแยกครอบครัว   เพื่อความสะดวกต่อการทาํงาน 

   อ่ืน ๆโปรดระบุ..................................... 

 

2.  แหล่งที่ท่านรับทราบข้อมูลข่าวสารเพือ่ประกอบการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมนี้ 

 หนงัสือพิมพ ์     โทรทศัน์ 

   ป้ายโฆษณา      มีผูแ้นะนาํ 

 ใบปลิว       เวบ็ไซตข์องโครงการ 

 งานประชาสัมพนัธ์    อ่ืน ๆโปรดระบุ................. 

 

3.  จํานวนโครงการที่ท่านเปรียบเทยีบก่อนตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

   ไม่ไดเ้ปรียบเทียบโครงการอ่ืนเลย  1-2 โครงการ 

   3-4 โครงการ     5 โครงการข้ึนไป  

 

4.  ระยะเวลาที่ท่านใช้ในการพจิารณาเลอืกก่อนทีจ่ะตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมนี ้ 

   ซ้ือทนัทีเม่ือเขา้ชมคร้ังแรก   1 เดือน 

   2-3 เดือน     4 เดือนข้ึนไป 

 

5.  บุคคลทีม่ีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

   ตวัท่านเอง     เพื่อน 

   บุคคลในครอบครัว    พนกังานขาย 

   อ่ืนๆโปรดระบุ................. 



 94 

6.  ราคาของคอนโดมิเนียมทีท่่านตัดสินใจซ้ือ 

 1,000,000-1,500,000  บาท   1,500,001-2,000,000  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 บาท ข้ึนไป  

 

7.  ขนาดของพืน้ทีห้่องที่ท่านตัดสินใจซ้ือ 

 ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 30 ตารางเมตร   31-35 ตารางเมตร  

 36-40 ตารางเมตร    41-45 ตารางเมตร  

 46-50 ตารางเมตร    51ตารางเมตรข้ึนไป 
 

8.  โครงการคอนโดมิเนียมลุมพินีท่ีท่านตดัสินใจซ้ือ  

              โครงการลุมพินีวิลล ์สุขมุวิท77          โครงการลุมพินีวิลล ์สุขมุวิท77(2) 

 โครงการลุมพินี วิลล ์อ่อนนุช-พฒันาการ        โครงการลุมพินี วิลล ์อ่อนนุช 46 

 โครงการลุมพินี วิลล ์รามคาํแหง 60/2        โครงการลุมพินีปาร์ค พระราม9-รัชดา 

โครงการลุมพินีสวนหลวง ร๙(เฟส1)        โครงการลุมพินีสวนหลวง ร๙(เฟส2) 

โครงการลุมพินีปาร์คเพชรเกษม98(เฟส 1)        โครงการลุมพินีปาร์คเพชรเกษม98(เฟส2) 

โครงการลุมพินีวิลลสุ์ขมุวิท 76-แบร่ิง        โครงการลุมพินีวิลลอ่์อนนุช-ลาดกระบงั 2 

โครงการลุมพินีเพลส ศรีนครินทร์-หวัหมาก       โครงการลุมพินีทาวน์ร่มเกลา้-สุวรรณภูมิ 

โครงการลุมพินีปาร์คนวมินทร์-ศรีบูรพา        โครงการลุมพินีเพลสบรมราชชนนี-ปินเกลา้ 

โครงการลุมพินีคอนโดทาวน์ รามอินทรา-ลาดปลาเคา้ 2 
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ส่วนที ่3  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมบริษัท แอล.พี.เอ็น. 

ดีเวลลอปเมนท์ จํากดั (มหาชน) 

 

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย   ลงในช่องวา่งทา้ยขอ้ความท่ีตรงกบัระดบัความสําคญัของท่าน

มากท่ีสุด โดยท่านเห็นว่าขอ้ความต่อไปน้ีมีความสําคญัต่อท่านในการตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมของบริษทั แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท ์จาํกดั (มหาชน) มากนอ้ยเพียงใด 

เม่ือแบ่งเป็น 5 ระดบั ไดแ้ก่ 

5 = สาํคญัมากท่ีสุด, 4 = สาํคญัมาก, 3 = สาํคญัปานกลาง, 2 = สาํคญันอ้ย, 1 = สาํคญันอ้ยท่ีสุด 

 

ข้อความ 
ระดบัความสําคัญ 

5 4 3 2 1 

1. ด้านผลติภัณฑ์ 

1.1  รูปแบบของคอนโดมิเนียมท่ีสวยงามและทนัสมยั           

1.2  การออกแบบหอ้ง / การจดัสรรพ้ืนท่ีใชส้อยภายในหอ้งไดล้งตวั           

1.3  การใชว้สัดุท่ีมีคุณภาพและมาตรฐานในการก่อสร้างหอ้งชุด           

1.4  การตกแต่งหอ้งใหพ้ร้อมเขา้อยูไ่ดท้นัที       

1.5  การมีส่ิงอาํนวยความสะดวก เช่น สโมสร สระวา่ยนํ้า      

1.6  การมีระบบรักษาความปลอดภยัภายในอาคาร เช่น บนัไดหนีไฟ  

ระบบป้องกนัอคัคีภยั  
     

2. ด้านราคา      

2.1  ราคาขายเหมาะสมกบัขนาดของหอ้งพกั      

2.2  ราคาขายคุม้ค่ากบัคุณภาพวสัดุท่ีใชใ้นก่อสร้างโครงการ      

2.3  ราคาขายเหมาะสมกบัทาํเลท่ีตั้งโครงการ           

2.4  ค่าใชจ่้ายส่วนกลางเหมาะสมกบัขนาดของหอ้งพกั      

3. ด้านการจัดจําหน่าย 

3.1  ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลร้ะบบขนส่ง เช่น สถานีรถไฟฟ้า BTS, MRT           

3.2  ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลท่ี้ทาํงาน 
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ข้อความ 
ระดบัความสําคัญ 

5 4 3 2 1 

3.3  ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลส้ถานศึกษาของบุตรหลาน           

3.4  ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่นแหล่งท่ีมีสาธาณูปโภคหลากหลาย เช่น  

โรงพยาบาล หา้งสรรพสินคา้ โรงเรียน 
     

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1  การจดัรายการส่งเสริมการขายสาํหรับลกูคา้ท่ีจองในเวบ็ไซด์

ของโครงการ 
     

4.2  การแจกของแถม เช่น เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองปรับอากาศ  

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า  
          

4.3  การจูงใจดว้ยการมอบส่วนลดพิเศษ เช่น จองช่วงจดัโปรโมชัน่

โครงการมอบส่วนลด 50,000 บาท  
     

4.4  การมีหอ้งตวัอยา่งใกลส้ถานท่ีก่อสร้างใหช้ม      

4.5  การรับประกนัหอ้งพกัเป็นระยะเวลา 2-3 ปี      
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ประวตัิผู้ศึกษา 

 

 

ช่ือ นายจีระวฒิุ  อินทรมาตย ์

วนั เดือน ปีเกดิ 13 เมษายน 2519 

สถานทีเ่กดิ อาํเภอหลงัสวน จงัหวดัชุมพร 

ประวตัิการศึกษา วศิวกรรมศาสตรบณัฑิต สาขาวชิาวศิวกรรมโยธา   

 มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร พ.ศ. 2542 

สถานทีท่าํงาน บริษทั เอ.เอ.อี. กรุ๊ป-88 จาํกดั เขตมีนบุรี จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

ตําแหน่ง ผูจ้ดัการโครงการ ฝ่ายบริหารงานก่อสร้าง 
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