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การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา (1) พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค
ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร (2) ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร และ (3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
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การศึกษาน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใช้ศึกษาคือ ผู ้บริโภคท่ีเคยซ้ือ
คอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ก าหนดกลุ่ม
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บางนา กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ (3) ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นท าเลท่ีตั้ง ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
ไดร้้อยละ 10.50   
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Abstract 
 

The purpose of this study were to study: (1) consumer’s buying behaviors towards 
condominiums in Bangna District, Bangkok Metropolis; (2) the relationship between demographic 
factors and consumer’s buying behaviors towards condominiums in Bangna District, Bangkok 
Metropolis; and (3) marketing mix factors affecting consumers' buying behavior towards condominiums 
in Bangna District, Bangkok Metropolis. 

This study was quantitative research. The population was unknown consumers who have 
experience of buying condominiums in Bangna District, Bangkok Metropolis. The sample size was 
calculated by Cochran Formula as a total of 400 consumers, using convenient sampling. The instrument 
that collected data was a questionnaire. The statistical analysis was frequency, percentage, mean, 
standard deviation, correlation coefficient and multiple linear regression analysis. 

The study revealed that: (1) buying behaviors towards condominiums showed that 
respondents mostly had the purpose of buying to be a primary residence in everyday life, with one 
26-30 m2 bedroom, , and price range THB 1,000,001-1,500,000. The buying influencer was oneself 
and decision period was 1-3 months.  They searched for information from Internet and social media. 
(2) The demographic factors of the respondents including age, status, education, occupation and 
the monthly income; were related to the buying decision behaviors of condominiums at significance 
level of 0.05. (3) The marketing mix factors affecting buying decision behaviors of condominium, 
including product, price, place, promotion, process and physical evidence; affected buying decision 
behavior of condominiums at 10.50% 
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ตารางท่ี 4.21   ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม        56  
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บทที ่1 

บทน ำ 
 
 

1.   ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ  

 
 จากศูนยข์อ้มูลอสังหาริมทรัพย ์คาดว่าสถานการณ์ตลาดท่ีอยูอ่าศยัภาพรวมในปี 2561 
ปรับตวัเพิ่มข้ึนเม่ือเทียบกบัปี 2560 โดยเป็นผลจากการขยายตวัของเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ 
ทั้งภาคการส่งออกและการท่องเท่ียว รวมถึงการลงทุนในโครงการเมกะโปรเจ็กตข์องภาครัฐไม่วา่จะ
เป็นโครงการรถไฟฟ้าสายต่างๆ รถไฟฟ้าความเร็วสูง คาดวา่จะมีจ านวนการโอนกรรมสิทธ์ิท่ีอยู่อาศยั
ในกรุงเทพและปริมณฑลประมาณ 182,613 หน่วย และมีมูลค่า 492,060 ล้านบาท โดยจ านวน
หน่วยจะเพิ่มข้ึน 11.7% และมูลค่าจะเพิ่มข้ึน 15.0 % เม่ือเทียบกบัปี 2560 โดยภาพรวมในไตรมาส 3 
ปี 2561 สถานการณ์ตลาดท่ีอยู่อาศยัปรับตวัเพิ่มข้ึน เม่ือเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัของปี 2560 ใน
ดา้นอุปสงคมี์การปรับเพิ่มข้ึนของการโอนกรรมสิทธ์ิท่ีอยูอ่าศยัและสินเช่ือท่ีอยูอ่าศยับุคคลปล่อย
ใหม่ ส่วนในดา้นอุปทานมีการปรับเพิ่มข้ึนของโครงการท่ีอยูอ่าศยัเปิดขายใหม่ และท่ีอยูอ่าศยัสร้าง
เสร็จจดทะเบียนเม่ือเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัของปี 2560 โดยมีการโอนกรรมสิทธ์ิห้องชุดมากท่ีสุด 
มีจ านวน 24,246 หน่วย คิดเป็นร้อยละ 49.9 ของหน่วยโอนกรรมสิทธ์ิทั้งหมด (ศูนยข์อ้มูลอสังหาริมทรัพย,์ 
ธนาคารอาคารสงเคราะห์, 2561)  
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ภาพท่ี 1.1 สัดส่วนการโอนกรรมสิทธ์ิท่ีอยูอ่าศยั ไตรมาส 3 ปี 2561 แยกตามประเภทท่ีอยูอ่าศยั 
 
ท่ีมา:  ศูนยข์อ้มูลอสังหาริมทรัพย,์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (ณ 16 พฤศจิกายน 2561)  
  

ในไตรมาส 3 ปี 2561 ท่ีอยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม มีการเปิดขายใหม่เพิ่มข้ึน    
จากช่วงเดียวกนัของปี 2560 โดยจ านวนหน่วยมีปริมาณท่ีเพิ่มข้ึนอยา่งชดัเจนและมูลค่าโครงการเพิ่ม
ข้ึนมาอยู่ท่ี  17.3 %  ซ่ึงถือว่ามีการขยบัตัวสูงข้ึนจากเดิมพอสมควร (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์,  
ธนาคารอาคารสงเคราะห์, 2561)  
 
ตารางท่ี 1.1 โครงการท่ีอยูอ่าศยัเปิดขายใหม่ กรุงเทพฯ – ปริมณฑล ไตรมาส 3 ปี 2561 
 

ไตรมาส/ปี 
คอนโดมิเนียม 

โครงการ หน่วย มูลค่าโครงการรวม (บาท) 
ไตรมาส 3/2560 48 21,257 92,426 
ไตรมาส 3/2561 52 25,749 108,386 
เพิ่มข้ึน/ลดลง (%) 6.1% 28.5% 17.3% 

 
ท่ีมา:  ศูนยข์อ้มูลอสังหาริมทรัพย,์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (ณ 16 พฤศจิกายน 2561)  
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 จากสถานการณ์ในปัจจุบนัคนในกรุงเทพมหานครมีสภาพความเป็นอยู่อย่างเร่งรีบ 
ตอ้งการความรวดเร็ว และสะดวกสบาย คอนโดมิเนียมจึงไดเ้ขา้มามีบทบาทมากข้ึน เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของคนในกรุงเทพมหานคร คอนโดมิเนียมนั้นสามารถตอบสนองความต้องการ    
ของคนในกรุงเทพมหานครได้ ไม่ว่าจะเป็นด้านความสะดวกด้านคมนาคม ความปลอดภยัและ    
ส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ รวมถึงพฤติกรรมท่ีตอ้งอาศยัความความเร่งรีบ และความสะดวกสบาย 
และถูกจ ากดัดว้ยดา้นเวลาในการเดินทาง จึงท าให้คนในกรุงเทพมหานครให้ความสนใจท่ีจะมาพกั
อาศยัอยูค่อนโดมิเนียมมากกวา่แต่ก่อน จึงส่งผลให้คอนโดมิเนียมมีจ านวนเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็วและ
หลากหลายประเภท ท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งมีการตดัสินใจเลือกซ้ือเพื่อให้ตรงกบัความตอ้งการของตน
มากท่ีสุด 
 เขตบางนาเป็น 1 ใน 50 เขตของกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีประชาชนอาศยัอยู่มากและ
หลากหลายอาชีพ เขตบางนาจึงเป็นท าเลท่ีน่าสนใจถือเป็นท าเลทองของนกัลงทุน เน่ืองจากมีระบบ
การคมนาคมท่ีสะดวก มีเส้นทางส าคญัๆ ได้แก่ ถนนสุขุมวิท ถนนอุดมสุข ถนนสรรพาวุธ ทาง
พิเศษเฉลิมมหานคร ทางพิเศษบางนา-อาจณรงค ์ทางพิเศษบูรพาวิถี รถไฟฟ้าสายสีเขียว รถไฟฟ้า
สายสีเหลือง ท่ีก าลงัก่อสร้าง และอยู่ใกล้สนามบินสุวรรณภูมิ  มีห้างสรรพสินคา้ในย่านน้ี อาทิ 
เซ็นทรัลบางนา เมกาบางนา ส่งผลให้เกิดการพฒันาพื้นท่ีเพื่อรองรับความเจริญจากทางฝ่ังสุขุมวิท 
อนัน าไปสู่โครงการเมกะโปรเจคต่างๆ ในอนาคต ไม่วา่จะเป็นโครงการ Bangkok Mall มูลค่าการ
ลงทุน 20,000 ลา้นบาท เพื่อใหเ้ป็นศูนยก์ารคา้ท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทยและเอเชียตะวนัออกเฉียง
ใต้ โครงการ Mega City เป็นต้น จึงท าให้เป็นท่ีสนใจของนักลงทุนและมีโครงการลงทุนของ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทคอนโดในย่านบางนาขยายตวัเพิ่มข้ึนและมีการแข่งขนักนัมากข้ึน โดยจาก
ข้อมูลของบริษัท ไนท์แฟรงค์ ประเทศไทย จ ากัด ท่ีปรึกษาด้านอสังหาริมทรัพย์ ย่านบางนา
กลายเป็นท าเลท่ีศกัยภาพในการพฒันาท่ีอยู่อาศยั โดยเฉพาะตลาดคอนมิเนียมเกรดซี และบี ราคา
ขายเฉล่ียตั้งแต่ 50,000 – 120,000 บาทต่อตารางเมตร โดยช่วง 3-4 ปี ท่ีผ่านมา มีซัพพลายสะสม
เพียง 7,836 หน่วยเท่านั้น ซ่ึงถือวา่น้อยมากมีอตัราการขายออกสูงถึง 94% ซ่ึงมาจากความตอ้งการ
ของคนท างานยา่นน้ี และปัจจุบนัแหล่งงานส าคญัของเมืองเร่ิมขยายตวัออกไปยงัพื้นท่ีรอบขา้งของ
กรุงเทพมหานครมากข้ึน โดยเฉพาะโซนกรุงเทพฯ ฝ่ังตะวนัออก บางนา-ตราด ซ่ึงอยูใ่กลโ้ซนซีบีดี 
จนท าให้ดีเวลอปเปอร์หลายรายเขา้มาจบัจองพื้นท่ีเพื่อพฒันาโครงการท่ีอยู่อาศยัในรูปแบบต่างๆ 
เป็นจ านวนมาก และมีอาคารส านกังานเกิดข้ึนหนาแน่นมากท่ีสุดในยา่นหน่ึง ซ่ึงในอนาคตศกัยภาพ
ของท าเลจะสูงข้ึนอีก จากแผนโครงการรถไฟฟ้าสายบางนา-ตราด เช่ือมต่อกบัรถไฟฟ้าสายสีเขียว 
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(สุขุมวิท) และสีเหลือง(ลาดพร้าว-ส าโรง) ส่งผลให้ผูป้ระกอบการอสังหาริมทรัพยห์ลายรายหนัมา
ให้ความสนใจและเขา้มาลงทุนพฒันาโครงการหลากหลายรูปแบบในบริเวณน้ี และคาดวา่อีก 5 ปี
ขา้งหนา้จะมีคอนโดมิเนียมเกิดข้ึนนบัหม่ืนหน่วย  
 จากเหตุผลดังกล่าว ท าให้ผูป้ระกอบการธุรกิจประเภทคอนโดต้องพฒันากลยุทธ์
ทางด้านการตลาดและส่ือต่างๆ ท่ีมีความส าคญัในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดในปัจจุบนัเพื่อ
สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ดงันั้น ผูศึ้กษาจึงสนใจท่ีจะศึกษา “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร” เพื่อเป็นแนวทางให้
ผูป้ระกอบการและผูส้นใจในธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพย ์น าขอ้มูลไปใช้ในการวางแผน และ
พฒันาโครงการ ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการท่ีเปล่ียนไปของผูบ้ริโภค  
 

2.  วตัถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 

2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
2.2  เพื่อศึกษาปัจจยัทางประชากรศาสตร์ท่ีสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
2.3 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนากรุงเทพมหานคร  
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3. กรอบแนวคดิของกำรศึกษำ 
 
 ตัวแปรอสิระ                           ตัวแปรตำม   

 
 
 
 
 
 
      

 
 
 
         
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.2 กรอบแนวคิดของการศึกษา 
 

4.  สมมติฐำนกำรศึกษำ 
 

4.1  ปัจจยัประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร  

4.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพ 
4. ระดบัการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นท าเลท่ีตั้ง 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
5. ดา้นบุคลากร 
6. ดา้นกระบวนการ 
7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
 

 
 
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค 

ในเขตบางนากรุงเทพมหานคร 
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5.   ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 

ผูศึ้กษาใช้การศึกษาเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ี โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจ
ดว้ยแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนและไดก้ าหนดขอบเขตของการศึกษาไว ้ดงัน้ี  

5.1 ประชำกรที่ใช้ศึกษำในคร้ังนี้ คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา 
กรุงเทพมหานคร 

5.2 ตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำคร้ังนี้ เลือกจากประชากรโดยวิธีสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก      
แจกแบบสอบถาม และใชจ้  านวน 400 คน ซ่ึงจ านวนน้ีไดจ้ากการใชสู้ตรของคอแครน (Cochran) 

5.3 ตัวแปรทีเ่กีย่วข้องกบักำรศึกษำ ประกอบดว้ย  
      5.3.1 ตัวแปรอิสระ ในการศึกษาน้ีมีปัจจยั 2 ดา้น ไดแ้ก่ 
   1)  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
       2)   ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ท าเลท่ีตั้ง

การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการ 
    5.3.2 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค        

ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
 5.3.3 สถานที่ผู้ ศึกษาใช้ในการเก็บข้อมูล คือ เขตชุมชนบริเวณท่ีตั้งคอนโดมิเนียม 

บริเวณหนา้ส านกังานขายคอนโดมิเนียม ในพื้นท่ีเขตบางนา กรุงเทพมหานคร  
 5.3.4 ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมตั้งแต่เดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 ถึง เดือนมกราคม 

พ.ศ. 2562 
 

6.   นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

6.1  คอนโดมิเนียม หมายถึง เป็นรูปแบบของท่ีอยู่อาศยัอีกแบบหน่ึงท่ีมีลกัษณะเป็น
ห้องพกัหลายๆ ห้องในอาคารเดียวกนัหรือเรียกว่า “ห้องชุด” โดยเจา้ของห้องชุดจะตอ้งใช้พื้นท่ี
ร่วมกันกับเจา้ของห้องชุดห้องอ่ืนๆ ในพื้นท่ีส่วนกลาง อาทิ ทางเดิน ห้องโถง ลิฟท์ โรงจอดรถ  
สระวา่ยน ้า สนามเด็กเล่น 
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6.2 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการเก่ียวขอ้งของบุคคลตั้งแต่กระบวนการ
เลือกซ้ือ การตดัสินใจซ้ือ และการใชผ้ลิตภณัฑ์ เพื่อให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองตอ้งการของ
บุคคล 

6.3 พฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือ  หมายถึง เหตุผลในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม  
โดยพิจารณาจากรูปแบบคอนโดมิเนียม ราคาคอนโดมิเนียม ขนาดพื้นท่ีใช้สอยของคอนโดมิเนียม 
กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

6.4 ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ หมายถึง ลกัษณะส่วนบุคคลของผูซ้ื้อคอนโดมิเนียม 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ 

6.5 ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถึง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
บริการ 7 ดา้น ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้น 
ส่งเสริมการตลาด ปัจจยัด้านบุคลากร ปัจจยัด้านกระบวนการบริการ และปัจจยัด้านลกัษณะทาง 
กายภาพ 

 6.5.1  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  หมายถึง รูปแบบของคอนโดมิเนียม ท าเลท่ีตั้งของ
โครงการ ช่ือเสียงของเจา้ของโครงการ   

 6.5.2  ปัจจัยด้านราคา หมายถึง จ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายเพื่อให้ได้มาซ่ึงคอนโดมิเนียม 
ท่ีผูซ้ื้อเห็นวา่คุม้ค่าและเหมาะสม  

 6.5.3  ปัจจัยด้านท าเลที่ต้ัง หมายถึง สถานท่ีก่อสร้างคอนโดมิเนียม รวมถึงสภาพแวดล้อม
รอบๆ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม ไดแ้ก่ ความสะดวกสบายในการเดินทาง ท าเล
ท่ีตั้งใกลแ้หล่งชุมชน ใกลร้ะบบ ขนส่ง ท าเลท่ีตั้งมีสภาพแวดลอ้มท่ีดี เป็นตน้ 

 6.5.4  ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด หมายถึง การประชาสัมพนัธ์ การโฆษณา การใช ้
พนกังานขาย เพื่อเป็นช่องทางการแจง้ข่าวสารหรือจูงใจใหผู้ซ้ื้อรับรู้และสนใจท่ีจะซ้ือคอนโดมิเนียม 

  6.5.5 ปัจจัยด้านกระบวนการ หมายถึง ขั้นตอนในการให้บริการแก่ผูซ้ื้อคอนโดมิเนียม
ตั้งแต่ตน้จนจบกระบวนการ สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อได้อย่างรวดเร็วและเกิด
ความประทบัใจของของผูซ้ื้อคอนโดมิเนียม   

 6.5.6 ปัจจัยด้านบุคคลากร หมายถึง พนักงานท่ีคอยให้การบริการ และอ านวย              
ความสะดวกใหแ้ก่ผูท่ี้เขา้มาเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม   

  6.5.7 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ  หมายถึง ส่ิงแวดล้อมท่ีน าเสนอให้ผูซ้ื้อ     
ไดเ้ห็น ไม่วา่จะเป็นความสะอาด ความสวยงาม ความสะดวกสบาย เป็นตน้ 
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7.  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 
 7.1  เพื่อให้ผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมสามารถน าขอ้มูลจากการศึกษา
คร้ังน้ีไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึงน าไปใช้พฒันาผลิตภณัฑ์เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 7.2 เพื่อใช้เป็นประโยชน์แก่การศึกษาในอนาคต ท าให้เกิดความเขา้ใจต่อพฤติกรรม
การซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค 
  
 



บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 

 ในการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค     
ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร” ผูศึ้กษาไดท้บทวนวรรณกรรมและผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
 1.   แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

 2.   แนวคิดและทฤษฎีดา้นส่วนประสมทางการตลาด  
 3.   ธุรกิจคอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 

 4.   งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
 

1.   แนวคดิและทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 
 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) มีความหมายดงัน้ี 
Belch and Belch (1993) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการและ

กิจกรรมต่างๆ ท่ีบุคคลเขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งในการเสาะแสวงหาการเลือกซ้ือ การซ้ือ การใช ้     การ
ประเมินผล และการก าจดัผลิตภณัฑ์และบริการหลงัการใช ้เพื่อตอบสนองความตอ้งการ       และ
ความปรารถนาอยากไดใ้หไ้ดรั้บความพอใจ  

อโณทยั งามวิชยักิจ (2561) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาตั้งแต่การเลือก 
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ การบริโภค และพฤติกรรมภายนอกการบริโภค โดยพฤติกรรมผูบ้ริโภค
เป็นกระบวนการซบัซ้อนหลายมิติ และเปล่ียนแปลงไดต้ามปัจจยัต่างๆ ธุรกิจตอ้งเรียนรู้พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค เพื่อพฒันาการจดัการการตลาดและกลยทุธ์ธุรกิจท่ีตอบสนองหรือสอดคลอ้งพฤติกรรมได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ 
 ธงชยั สันติวงษ์ (2540) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้า และการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง 
กระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงมีมาอยูก่่อนแลว้ และซ่ึงมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว  
 ปริญ ลกัษิตานนท์ (2536) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาและการใชผ้ลิตภณัฑ ์ทั้งหมายถึงกระบวนการตดัสินใจ
ซ่ึงเกิดข้ึนก่อนและมีส่วนก าหนดใหเ้กิดการกระท า  
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 Engel, Blackwell and Miniard (1993) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กิจกรรม
ต่างๆ ท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งโดยตรงในการไดรั้บการบริโภคและการก าจดัผลิตภณัฑแ์ละบริการหลงั
การใช ้รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนก่อนและหลงัการกระท ากิจกรรมเหล่าน้ี  
 จากความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีกล่าวมาข้างต้นพอจะสรุปได้ว่า พฤติกรรม 
ผูบ้ริโภค เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งของกบัการไดม้าของสินคา้และบริการ ตั้งแต่กระบวนการ
เลือกซ้ือ การตดัสินใจซ้ือ และการใช้ผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ได้มาซ่ึงผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองตอ้งการ    
ของบุคคล 
 1.1 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
   การวิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บริโภค เป็นพื้นฐานการท าความเข้าใจพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค การรับรู้ความแตกต่างของผูบ้ริโภค และปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อการ                  
เพิ่มประสิทธิภาพการจัดการทางการตลาด เคร่ืองมือในการวิเคราะห์พฤติกรรมมีหลายอย่าง          
เม่ือกล่าวถึงเคร่ืองมือในการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีส าคญั ไดแ้ก่  
   1.1.1  เคร่ืองมือวิเคราะห์ 5W1H Analysis  
   เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้วิเคราะห์ท าความเข้าใจสถานการณ์ให้กระจ่างแจ้ง 
เพื่อศึกษาขอ้มูลเชิงลึกของผูบ้ริโภค และน าไปประกอบการตดัสินใจดา้นการตลาด 5W1H จึงเป็น
ตวัช่วยในการวเิคราะห์กลุ่มผูบ้ริโภคไดท้ั้งผูบ้ริโภคบุคคลและตลาดสถาบนั  
 

 
 

ภาพท่ี 2.1 องคป์ระกอบของ 5W1H ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ปัญหา 
 

ท่ีมา: อโณทยั งามวชิยักิจ (2561) 
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 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคด้วยเคร่ืองมือประกอบด้วยค าถาม 6 ข้อ 
5W1H น ามาประยกุตใ์นการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคบุคคล ดงัน้ี 
   1)   ใครซ้ือผลิตภณัฑแ์ละใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who) 
   2)   ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) 
    3)   ท าไมผูบ้ริโภคซ้ือ (Why) 
   4)   ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When)  
   5)   ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where) 
    6)   ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How) 
 
ตารางท่ี 2.1 ค าถาม 6 ค าถาม (5W1H) เพื่อหาค าตอบเชิงลึกเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคบุคคล 
  

ค าถาม (5W1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ การจดัการการตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
1. ใครซ้ือผลิตภณัฑ ์
(Who buy the Product?) 
ใครมีส่วนร่วมในการ 
ตดัสินใจซ้ือ (Who does 
the consumer buy?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมายและกลุ่มท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยละเอียด 
เช่น เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้รูปแบบชีวติ 
งานอดิเรก พฤติกรรม เป็นตน้ 

การตลาดเป้าหมาย ในส่วนแบ่ง
ตลาดเป้าหมาย (Targeting) และการ
จดัการการส่งเสริมการตลาด เพ่ือไป
ถึงกลุ่มเป้าหมายและผูมี้ส่วนร่วมใน
การตดัสินใจซ้ือ 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the 
Consumer Buy?) 

คุณสมบติั/คุณลกัษณะจากผลิตภณัฑท่ี์
ผูบ้ริโภคตอ้งการ น าไปสู่องคป์ระกอบ
ของผลิตภณัฑ ์(Product Component) 
และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง 
(Competitive Differentiation) 

การจดัการผลิตภณัฑ ์(Product 
Strategy) การพฒันาองคป์ระกอบ
ผลิตภณัฑ ์และการสร้างความ
แตกต่างทางการแข่งขนั 
(Competitive Differentiation) 

3.  ท าไมผูบ้ริโภคซ้ือ 
(Why does the 
consumer buy?) 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
1) ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวทิยา 
2) ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 
3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

เหตผุลในการซ้ือน ามาใช ้
ในการจดัการการตลาด  
เพ่ือกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ 

4.  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ เช่น ช่วงเดือนใดของ
ปีหรือช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใด
ของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวนัส าคญัต่างๆ 

การจดัการการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategy) เช่น ระยะเวลา
ในการส่งเสริมการตลาดจึงจะ
สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
  

ค าถาม (5W1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ การจดัการการตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง 
5.  ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภคสะดวกซ้ือ 
เช่น หา้งสรรพสินคา้ ซูเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของช า บางล าพ ูพาหุรัด 
สยามสแควร์ ฯลฯ 

การจดัการการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Strategy) เพื่อพิจารณา
การกระจายผลิตภณัฑไ์ปยงัสถานท่ี        
ท่ีเหมาะสม 

6.  ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 
1) การรับรู้ปัญหา 2) การคน้หาขอ้มูล  
3) การประเมินผลทางเลือก  
4) ตดัสินใจซ้ือ และ 5) ความรู้สึก
ภายหลงัการซ้ือ 

การจดัการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategy) ประกอบดว้ย 
การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การใหข้า่ว 
และการประชาสมัพนัธ์ การตลาด
ทางตรง เช่น พนกังานขาย 

 

ท่ีมา:  อโณทยั งามวชิยักิจ (2561) 
 
   1.1.2  เคร่ืองมือแบบจ าลองกล่องด า (Backbox Model)   
   การวิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บริโภคด้วยเคร่ืองมือแบบจ าลองกล่องด า  
(Backbox Model) ซ่ึงเป็นแบบจ าลองท่ีเสนอความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค อนัเปรียบเสมือนกล่องด า
ในตวัผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลท่ีนกัการตลาดไม่อาจทราบหรือคาดคะเนไดแ้น่ชดั เม่ือไดรั้บส่ิงกระตุน้
ผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากปัจจยัภายนอกและปัจจยัภายในเป็น Input ผูบ้ริโภคจะเกิดการคิดการรู้สึกอยา่งไร           
อนัเป็น Process ภายในกล่องด า จนแสดงออกมาเป็นการตอบสนองท่ีน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ     
เป็น Response โดยอาศยัทฤษฏี S-R Model ทางดา้นจิตวทิยา (Mehrabian and Russell, 1974) 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 2.2 ทฤษฏี S-R 

 

ท่ีมา:  อโณทยั งามวชิยักิจ (2561) 

Blackbox 
(Internal Process) 

 

Stimulus 
 

Response 
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 แบบจ าลองกล่องด าส าหรับผูบ้ริโภค แสดงเป็น 3 องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ 
 1)   ส่ิงกระตุ้นภายนอก เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีก่อให้เกิดความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ีนกัการตลาดสร้างข้ึนและควบคุมได ้รวมส่วน
ประสมทางการตลาดทั้งหมด และส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ  
 2)   ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค  หรือกล่องด าผูบ้ริโภค เป็นการรับรู้     
ทางอารมณ์ และเหตุผลภายในตวัผูบ้ริโภค ซ่ึงมีปัจจยัแตกต่างออกไปในแต่ละบุคคล จึงเป็นเร่ืองยาก
จะคาดเดาหรือพยากรณ์ได้แน่ชัด โดยมีปัจจัยมาจากลักษณะของผูบ้ริโภค และกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

ส่ิงกระตุ้นภายนอก  
(Stimuli) 

 ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค 
(Buyer’s Black Box) 

 การตอบสนอง 
ของผู้บริโภค 

(Buyer’s Responses) 
ส่ิงกระตุน้
ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุน้ 
อ่ืนๆ 

 ลกัษณะของ
ผูบ้ริโภค 

กระบวนการ 
ตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค 

 -การเลือกผลิตภณัฑ ์
-การเลือกตรายีห่อ้ 
-การเลือกผูข้าย 
-การเลือกเวลาในการซ้ือ 
-การเลือกปริมาณ 
การซ้ือ 

-ผลิตภณัฑ ์
-ราคา 
-การจดัจ าหน่าย 
-การส่งเสริม
การตลาด 

-เศรษฐกิจ 
-เทคโนโลย ี
-การเมือง 
-วฒันธรรม 
-ฯลฯ 

 -ปัจจยัดา้น
วฒันธรรม 
-ปัจจยัดา้นสังคม 
-ปัจจยัดา้นบุคคล 
-ปัจจยัดา้น
จิตวทิยา 

-การรับรู้ปัญหา
ความตอ้งการ 
-การแสวงหา
ขอ้มลู 
-การประเมินผล
ทางเลือกการ 
ตดัสินใจซ้ือ 
-พฤติกรรม 
ภายหลงัการซ้ือ 

 

  

 ภาพท่ี 2.3 แบบจ าลองกล่องด าส าหรับผูบ้ริโภค 
 
ท่ีมา:  อโณทยั งามวชิยักิจ (2561) 
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1.2 ปัจจัยทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภคบุคคล เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัลกัษณะผูบ้ริโภค 4 ประการใหญ่ 
(Kotler & Keller, 2016) ไดแ้ก่ 
 1.2.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม  (Cultural Factors) เป็นปัจจัยภายนอกท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 
  1)  วัฒนธรรมพื้นฐาน ( Culture) หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นรูปแบบหรือวิธีทาง         
ในการด าเนินชีวิตท่ีสามารถเรียนรู้และถ่ายทอด สืบต่อกนัมาโดยผา่นขบวนการอบรมและขดัเกลา
ทางสังคม วฒันธรรมจึงเป็นส่ิงพื้นฐานในการก าหนดความตอ้งการซ้ือและพฤติกรรมของบุคคล  
 2)   วัฒนธรรมย่อย (Sub-culture) แต่ละวฒันธรรมจะประกอบไปด้วย 
วฒันธรรมยอ่ย เป็นคุณค่าร่วมภายในกลุ่มบุคคลท่ีมีขนาดเล็กกวา่ วฒันธรรมยอ่ยสัมพนัธ์กบัเช้ือชาติ 
ศาสนา หรือพื้นท่ีภูมิศาสตร์  
  3)   ชนช้ันทางสังคม (Social Class) ชนชั้นทางสังคมเป็นชั้นท่ีมีการจัด
ระดับในสังคมอย่างถาวร เพื่อแบ่งแยกให้ได้สมาชิกท่ีมีคุณค่า ความสนใจ และพฤติกรรมท่ี
คลา้ยคลึงกนั ไดแ้ก่ อาชีพ ฐานะ รายได ้ตระกูลหรือชาติก าเนิด ต าแหน่งหน้าท่ีของบุคคลเพื่อจะ
เป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย ต าแหน่งของผลิตภณัฑ์และการจดั
ส่วนประสมทางการตลาด  
 1.2.2  ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีจะเขา้มาเก่ียวขอ้งกบั
ชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภค ตลอดจนเขา้ไปมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ปัจจยั   
ดา้นสังคมจะประกอบไปดว้ย 

 1) กลุ่ มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อบุคคลอ่ืนๆ ในด้านทัศนคติความคิดและพฤติกรรมโดยกลุ่มบุคคลจะมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอย่างมากหรือเรียกว่าผูช้ี้น าทางความคิด ซ่ึงสามารถจดัแบ่งประเภท 
ของกลุ่มได ้ดงัน้ี 

  (1)  กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) เป็นกลุ่มท่ีผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์
และรู้จกักนัอยา่งใกลชิ้ดเช่นครอบครัวเพื่อนบา้นและเพื่อนร่วมงาน  เป็นตน้ 

  (2)  กลุ่ มทุติยภูมิ  (Secondary Group) เป็นกลุ่มท่ีผู ้บริโภคสังกัดอยู ่
แต่ไม่มีความสัมพนัธ์ซ่ึงส่วนบุคคลกบัสมาชิกในกลุ่มนั้นๆ เช่น เพื่อนร่วมสถาบนั เพื่อนร่วมอาชีพ
สมาชิกชมรม เป็นตน้ 
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 2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อ
ทศันคติ ความคิดและค่านิยมของบุคคล ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 
การเสนอขายสินคา้จึงตอ้งค านึงถึงลกัษณะการบริโภค และการด าเนินชีวติของครอบครัวดว้ย 
 3)   บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องค์กรและสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 
ฉะนั้นในการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคมกัจะมีบทบาทหลายบทบาทท่ีเก่ียวขอ้งกบั การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของตนเอง และผูอ่ื้นดว้ย ดงัพิจารณาไดจ้ากรายละเอียด ต่อไปน้ี 
 (1)  ผู้ริเร่ิม ( Initiator) คือ บุคคลผูริ้เร่ิมคิดถึงการซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง 
 (2) ผู้ ท่ีมีอิทธิพล (Influence) คือ บุคคลผูท่ี้มีความคิดเห็นท่ีมีอิทธิพล     
ต่อการตดัสินใจ 
 (3) ผู้ตัดสินใจซ้ือ (Decider) คือ บุคคลผูมี้อ านาจและหน้าท่ีในการ
ตดัสินใจซ้ือวา่ จะซ้ือสินคา้อะไร ซ้ือท่ีไหน และซ้ืออยา่งไร 
 (4) ผู้ ซ้ือ (Buyer) คือ บุคคลผูท่ี้ท าหนา้ท่ีในการซ้ือสินคา้ 
 (5) ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลผูท่ี้ท าหนา้ท่ีบริโภคหรือใชสิ้นคา้และบริการ  
  1.2.3 ปัจจัยด้านบุคคล (Personal Factors) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ประกอบด้วย 
อายแุละต าแหน่งในวงจรชีวติ อาชีพ ภาวะทางเศรษฐกิจ และรูปแบบการด าเนินชีวติ 
 1)   อายุและต าแหน่งในวงจรชีวิต (Age and Stage in life Cycle) บุคคล
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภคไปตามช่วงอายุและต าแหน่งในวงจรชีวิต ต าแหน่งในวงจรชีวิต
ประกอบด้วย โสดอายุน้อย และสมรสไม่มีบุตร สมรสมีบุตร ปัจจุบัน วงจรชีวิตสมัยใหม่
ประกอบดว้ย ชีวติคู่แบบไม่สมรส คู่ครองเพศเดียวกนั  
  2)   อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
และบริการ บุคคลวยัท างานมีแนวโนม้การจบัจ่ายใชส้อยมากข้ึนกวา่คนใชแ้รงงาน เพื่อตอบสนอง
ความสะดวกสบายในชีวิต และสร้างภาพลกัษณ์ในวงสังคม สินคา้และบริการคุณภาพดีราคาแพง
นิยมจบัตลาดคนท างานในเมืองหลวงท่ีเรียกวา่ White Collar เพราะเป็นกลุ่มท่ีมีศกัยภาพการบริโภคสูง 
  3)   สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic Situation) ปัจจยัสถานะทางเศรษฐกิจ
หรือรายไดบุ้คคลส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค เช่น คนฐานะดีนิยมซ้ือสินคา้แบรนด์เนมราคาแพง
เพื่อแสดงภาพลกัษณ์และรสนิยมระดบัสูง ขณะท่ีรายได้น้อยจ าเป็นตอ้งเลือกซ้ือหาสินคา้ราคา
ประหยดัเพื่อใชจ่้ายในครัวเรือนไดเ้พียงพอ 
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  4)   รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) เป็นรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีบ่งช้ี        
ให้เห็นถึงแนวทางการใช้เวลาและทรัพยากรของบุคคล แสดงถึงลกัษณะจิตนิสัยท่ีนอกเหนือจาก 
ชนชั้นทางสังคมหรือบุคลิกภาพอนัประกอบด้วยรูปแบบ AIO ได้แก่ กิจกรรม (Activity) ความ
สนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) เช่น กลุ่ม Millenial เป็นกลุ่ม Gen Y ท่ีมีความคิด
สมยัใหม่และคล่องแคล่วในการใช้งานเทคโนโลยีดิจิทลั รักอิสระในการใช้เงิน ชอบท าธุรกิจ          
ท่ีตวัเองรักและแสดงตวัตนบนโลกอินเทอร์เน็ต (Money Channel, 2560) 
 1.2.4 ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็นปัจจยัภายในการเลือกซ้ือ
ของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพล 
ต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใชสิ้นคา้ปัจจยัภายใน ประกอบดว้ย 
 1)   การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ (Drive) ท่ีอยูภ่ายในตวั
บุคคล ซ่ึงกระตุน้ใหบุ้คคลปฏิบติั การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก
ได้ พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดข้ึนตอ้งมีแรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึง ความตอ้งการท่ีได้รับการ
กระตุน้จากภายในตวับุคคลท่ีตอ้งการแสวงหาความพอใจดว้ยพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมาย แรงจูงใจท่ี
เกิดข้ึนภายในตวัมนุษย ์ถือวา่เป็นความตอ้งการของมนุษย ์ไม่วา่จะเป็น ความตอ้งการทางดา้น ต่างๆ 
ท าใหเ้กิดแรงจูงใจท่ีจะหาสินคา้มาบ าบดัความตอ้งการของตน 

   โดย Maslow อา้งถึงใน วิทวสั รุ่งเรืองผล (2545) ไดใ้ห้ระดบัของแรงจูงใจ
อยูท่ี่ 5 ระดบั จากระดบัล่างสุดสู่สูงสุด 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพท่ี 2.4 ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow 
 

ท่ีมา:  วทิวสั  รุ่งเรืองผล. (2545). หลักการตลาด. ปทุมธานี: มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 
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ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow 
ระดบัท่ี 1 ความตอ้งการทางร่างกาย เช่น อาหาร ท่ีอยูอ่าศยั 
ระดบัท่ี 2 ความตอ้งการความปลอดภยัและมัน่คง 
ระดับท่ี 3 ความต้องการทางสังคม เช่น ความรักความเป็นมิตร การ

ยอมรับเป็นสมาชิกทางสังคม 
ระดับท่ี 4 ความต้องการการยกย่อง คือ ส่ิงท่ีมนุษย์ต้องการเก่ียวกับ 

ความภาคภูมิใจในสถานภาพทางสังคมและความเคารพในสังคม 
ระดบัท่ี 5 ความตอ้งการบรรลุเป้าหมายในชีวิต คือ ความมุ่งมัน่หรือ

เป้าหมายส่วนตวัของแต่ละบุคคล ตวัอย่างเช่น เป้าหมายสูงสุดของนักการเมือง คือ การได้เป็น
นายกรัฐมนตรี  
 2)   การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการท่ีบุคคลคัดเลือก จัดการ และ 
แปลความจากส่ิงเร้าท่ีได้รับไปสู่เร่ืองราวท่ีมีความหมายและสอดคล้องทางจิตวิทยา (Leon, 
Schiffman and Wisenblit, 2015) มนุษยมี์โอกาสไดรั้บส่ิงเร้าผ่านผสัสะทั้ง 5 ไดแ้ก่ การสัมผสั การ
ดมกล่ิน เสียงท่ีไดย้ิน การรับรส และการมองเห็น ดงันั้นแนวคิดเร่ืองการรับรู้เป็นท่ีมาของการศึกษา      
การตลาดผสัสะ หรือ Sensory Marketing (Krisha, 2012) หมายถึง การตลาดท่ีกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค
ไดรั้บส่ิงเร้าผา่นประสาทสัมผสัและส่งผลต่อการรับรู้ การตดัสินใจ และพฤติกรรม  
 3) การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจาก
ประสบการณ์ พฤติกรรมมนุษยส่์วนใหญ่เกิดข้ึนจากการเรียนรู้ ไม่ว่าจะตั้งใจหรือไม่ตั้งใจก็ตาม 
(Kotler and Armstong 2016) ถา้บุคคลมีการรับรู้ขอ้มูล แต่ไม่มีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมใดๆ แสดง
วา่บุคคลนั้นยงัไม่เกิดการเรียนรู้ ในทางตรงขา้มถา้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมแสดงวา่บุคคลนั้น
เกิดการเรียนรู้ ซ่ึงนักการตลาดสามารถสร้างการเรียนรู้ให้บุคคลได้โดยใช้แรงขบัดัน (Drive)  
ส่ิงกระตุ้น (Stimuli) ส่ิงช้ีน า (Cue) การตอบสนอง (Response) และการบงัคบั (Reinforcement) 
ตามแต่ละสถานการณ์แตกต่างกนัไป 
 4)  ความเช่ือและทัศนคติ (Belief and Attitude) ความเช่ือ เป็นความคิดซ่ึง
บุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต ทศันคติ (Attitudes) เป็น
การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการ
ปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Kotler, 2003, p. 270) หรือ หมายถึงความรู้สึกนึกคิด
ของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงส่วนประกอบของทศันคติ จะประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี 
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(1) ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) ประกอบดว้ย ความรู้
และความเช่ือเก่ียวกบัตราสินคา้หรือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค 

(2)  ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ส่ิงท่ีเก่ียวกบั
อารมณ์ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ ความรู้สึกอาจจะเป็นความพอใจและไม่พอใจ เช่น 
การเกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อผลิตภณัฑ ์

(3)  ส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโนม้ของ
การกระท าท่ีเกิดจากทศันคติ หรือการก าหนดพฤติกรรม ท่ีมีต่อผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ 
 

2.   แนวคดิและทฤษฎด้ีานส่วนประสมทางการตลาด 
 
  2.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

Kotler and Armstrong (2016) กล่าวว่า การตลาด (Marketing) เป็นกระบวนการใน
การสร้างคุณค่าส าหรับลูกคา้ เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในระยะยาว อนัน ามาสู่ความส าเร็จ      
ของธุรกิจได ้

ศิ ริวรรณ เสรีรัตน์  (2541) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ 
องคป์ระกอบท่ีส าคญัในการด าเนินงานการตลาดเป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคุมได ้กิจการธุรกิจ
จะตอ้งสร้างส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยทุธ์ทางการตลาด  

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2547) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix)ของธุรกิจทัว่ไปประกอบด้วย สินค้า (Product) ราคา (Price) สถานท่ีจ าหน่าย (Place) และ             
การส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotion) แต่ถา้เป็นธุรกิจบริการจะมีส่วนประสมทางการตลาดเพิ่มข้ึน 
คือ พนกังาน (People) กระบวนการให้บริการ (Process) และส่ิงต่างๆ ภายในส านกังาน (Physical 
Evidence) 

จากความหมายดังกล่าวสรุปได้ว่า  ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง
องค์ประกอบของการตลาดท่ีเป็นส่วนส าคัญท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค 
ประกอบด้วย สินค้า ราคา สถานท่ีจ าหน่าย การส่งเสริมการจ าหน่าย พนักงาน กระบวนการ
ใหบ้ริการ และลกัษณะทางกายภาพ 
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 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

  2.2.1  ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ฉตัยาพร เสมอใจ (2549) ใหค้วามหมายของผลิตภณัฑว์า่ เป็นส่ิงท่ีเสนอขาย       

โดยธุรกิจ เพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้โดยการสนองความตอ้งการ ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจจะ
มีตวัตนหรือไม่ก็ได ้ผลิตภณัฑ์ประกอบดว้ยสินคา้ บริการ และความคิด ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) และมีมูลค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้จึงท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การก าหนด 
กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งค านึงถึงปัจจยั ดงัต่อไปน้ี 

1) ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) 
2) ความแตกต่างทางการแข่งขนั (competitive Differentiation) 
3) ส่วนประกอบผลิตภณัฑ ์(Product Component) 
4) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) 
5) การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) 
6) ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์(Product Line) 
วจิิตร อาวะกุล (2542) กล่าววา่ ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขาย       

โดยธุรกิจ เพื่อตอบสนอง ความจ าเป็น หรือความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ย 
ส่ิงท่ีสัมผสัได ้และสัมผสั ไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของ
ผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะ เป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) คุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การก าหนด
กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้ง พยายามค านึงถึงปัจจยั ต่อไปน้ี   

1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product Differentiation) และความ
แตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation)  

2)  องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์ 
พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้  

3)   ต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบเพื่อแสดง
ต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  

4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์  (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ มี
ลกัษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง ความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน  

5)   กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ 
(Product Line)  
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6)   ภาพลกัษณ์และช่ือเสียงขององคก์ร ซ่ึงเป็นภาพของสถาบนั หน่วยงาน 
บริษทั หา้งร้านหรือบุคคล ท่ีเกิดความรู้สึกข้ึนในจิตใจของคนเราวา่ ดี ไม่ดี ชอบ ไม่ชอบ เช่ือถือ ไม่
เช่ือถือ เห็นดว้ย ไม่เห็นดว้ย ฯลฯ ถา้ความเห็นของคนส่วนมากเป็นเช่นไร ภาพลกัษณ์ของหน่วยงาน
ก็จะเป็น เช่นนั้น ภาพลกัษณ์ท่ีดีจะสร้างความน่านิยมเล่ือมใส และภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดี ก็จะท าให้การ 
ด าเนินงาน ของสถาบนันั้นลม้เหลวได ้

วทิวสั  รุ่งเรืองผล (2555) ไดก้ล่าววา่ผลิตภณัฑใ์นความหมายทัว่ไปหมายถึง
ลกัษณะเฉพาะของส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงผลิตภณัฑ์
นั้นรวมไปถึงบริการ แนวความคิดบุคคล องคก์ร และอ่ืนๆ ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดเ้ช่นกนั โดยผลิตภณัฑ์นั้นอาจเป็นส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งไดห้รือจบัตอ้งไม่ได ้รวมไปถึง
องคป์ระกอบอ่ืนๆ เช่น ตรายีห่อ้ คุณภาพและบรรจุภณัฑ์ เป็นตน้ 

นธกฤต  วนัต๊ะเมล์ (2555) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ คือ ส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีน าเสนอ
แก่ตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตลาด โดยผลิตภณัฑ์นั้นหมายถึง สินคา้ท่ีสามารถจบัตอ้ง
ได ้และบริการท่ีจบัตอ้งไม่ได ้ซ่ึงครอบคลุมไปถึงรูปแบบของสินคา้ สไตล์ ช่ือสินคา้ บรรจุภณัฑ์        
และการบริการ    

จากแนวคิดของนกัวิชาการดงักล่าว ผูศึ้กษาจึงสรุปวา่ ผลิตภณัฑ์ (Product) 
เป็นส่ิงใดก็ตามท่ีน าเสนอต่อตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้และลูกคา้จะได้รับ
ผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑ์นั้นๆ ทั้งด้านรูปแบบ คุณสมบติั คุณภาพ ความน่าเช่ือถือ 
รูปลกัษณ์ในการออกแบบ ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์และมีคุณค่าในสายตาของลูกคา้                              
  2.2.2  ราคา (Price) 
  ฉตัยาพร เสมอใจ (2549) กล่าววา่ ราคา เป็นมูลค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน อนั
เป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ในการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งมูลค่า (Value) กบั
ราคาของผลิตภัณฑ์ ถ้ามูลค่าสูงกว่าหรือเหมาะสมกับราคา ลูกค้าก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้ น 
ผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาจะตอ้งค านึงถึงปัจจยั ดงัต่อไปน้ี 
  1)   การยอมรับของลูกคา้ในมูลค่าผลิตภณัฑ์วา่สูงหรือเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์
นั้น 
  2)   ตน้ทุนผลิตภณัฑแ์ละค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 
  3)   การแข่งขนัในตลาด 
  4)   ปัจจยัอ่ืนๆ เช่น กลยุทธ์การตั้งราคาของคู่แข่งขนั สภาพเศรษฐกิจ และ
นโยบายของธุรกิจ เป็นตน้ 
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  วิศนันท์ อุปรมยั ( 2561) กล่าวว่า ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินท่ีผูซ้ื้อ
และผูข้ายตกลงในการใชเ้พื่อแลกเปล่ียนสินคา้และบริการ ซ่ึงก่อใหเ้กิดความพอใจต่อผูบ้ริโภคและ
เป็นหน่ึงในส่ีของส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ท่ีส าคัญ ซ่ึงประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) สถานท่ี (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ผูบ้ริโภคจะท าการ
ประเมินวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งจ่ายเพื่อแลกเปล่ียนนั้น มีคุณค่า และก่อให้เกิดอรรถประโยชน์ (Utility) 
ท่ีเหมาะสมหรือไม่กบัจ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายไป 
  ปณิศา  มีจินดา (2553) ราคา คือ มูลค่าของสินคา้หรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีตอ้งจ่าย
เพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์มา ผูบ้ริโภคมีความสามารถในการคน้หาราคาส าหรับทางเลือกต่างๆ ซ่ึงท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถต่อรองเพื่อราคาท่ีถูกกวา่ได ้
  จากแนวคิดของนักวิชาการดังกล่าวผูศึ้กษาจึงสรุปได้ว่า ราคา หมายถึง 
จ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีตอ้งการตามขอ้ตกลงแลกเปล่ียนของ 
ผูซ้ื้อและผูข้าย โดยผูบ้ริโภคจะประเมินวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีแลกเปล่ียนนั้น มีคุณค่า และอรรถประโยชน์
ท่ีเหมาะสมหรือไม่กบัจ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายไป 
  2.2.3 ท าเลทีต้ั่งและการจัดจ าหน่าย (Place/Distribution Chanel)  
  พิบูล  ทีปะปาล (2543) กล่าวว่า การจดัจ าหน่ายเป็นการน าผลิตภณัฑ์หรือ
บริการใหเ้คล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชใ้นเวลาและสถานท่ีท่ีลูกคา้ตอ้งการ โดยผา่น
ช่องทางท่ีเหมาะสม เพื่อให้ลูกค้าได้ซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ี เขาต้องการในเวลาและสถานท่ีท่ีลูกค้า 
ตอ้งการซ้ือ 
  ฉัตยาพร เสมอใจ (2549) กล่าวว่า ช่องทางการจดัจ าหน่ายว่าเป็นเส้นทาง
ผลิตภัณฑ์หรือกรรมสิทธ์ิของผลิตภัณฑ์ถูกเปล่ียนเม่ือไปยงัตลาด โดยเร่ิมต้นจากแหล่งผลิต        
ผ่านผูข้ายไปสู่ผูซ้ื้อ ดังนั้ นในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย จึงประกอบด้วย ผูผ้ลิต คนกลาง        
และผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) กล่าววา่ สถานท่ีตั้ง (Place) หมายถึง โครงสร้างของ
ช่องทาง ซ่ึงประกอบดว้ย สถาบนั และกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการ จากองคก์ารหรือ
ผู ้ผลิตไปยงัตลาด สถาบันท่ีน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด คือ สถาบันทางการตลาด อาจจะเป็น 
คนกลางต่างๆ ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ 
และการเก็บรักษา คลงัสินคา้ เป็นตน้ 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2541) กล่าวว่า การ
เลือกท าเลท่ีตั้ง (Location) ของธุรกิจนั้นมีความส าคญัมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจการให้บริการ 
เน่ืองจากท าเลท่ีตั้งท่ีกิจการเลือกไวน้ั้น จะเป็นตวัก าหนดกลุ่มลูกคา้ท่ีจะเขา้มาใช้บริการ ดงันั้น
สถานท่ีให้บริการจึงควรครอบคลุมพื้นท่ีในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด ทั้ งน้ี
ความส าคญัของท าเลท่ีตั้ง (Location) จะมีความส าคญัมากนอ้ยแตกต่างกนัไปตามลกัษณะของธุรกิจ 
แต่ละประเภท โดยในส่วนของการก าหนดช่องทางการจดัจ าหน่ายจะตอ้งค านึงถึงปัจจยัทั้ง 3 ส่วน 
ดงัน้ี 
 1)  ลกัษณะและรูปแบบของการด าเนินธุรกิจ 
  2)  ความจ าเป็นในการใช้คนกลาง (Intermediary) เพื่อจดัจ าหน่ายสินค้า
และ/หรือบริการของธุรกิจ 

 3)  ลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ 
  จากแนวคิดของนกัวิชาการดงักล่าวผูศึ้กษาจึงสรุปไดว้า่ สถานท่ีและการจดั
จ าหน่าย เป็นวิธีการน าสินคา้และบริการไปสู่ลูกคา้โดยผา่นช่องทางต่างๆ เพื่อให้สินคา้และบริการ
นั้ นไปสู่ ลูกค้าได้อย่างเหมาะสม และต้องค านึงถึงการเลือกท าเลท่ีตั้ ง (Location) ของธุรกิจ  
ซ่ึงมีความส าคญัมาก เน่ืองจากท าเลท่ีตั้งจะเป็นตวัก าหนดกลุ่มลูกคา้ท่ีจะเขา้มาซ้ือผลิตภณัฑ์และ 
เขา้มาใชบ้ริการ 
  2.2.4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดเป็น
การศึกษาเก่ียวกบักระบวนการติดต่อส่ือสารไปยงัตลาดเป้าหมาย การส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีการท่ีจะ
บอกให้ลูกคา้ทราบเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย วตัถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด เพื่อบอกให้
ลูกคา้ทราบวา่มีผลิตภณัฑ์ออกจ าหน่ายในตลาด พยายามชกัชวนให้ลูกคา้ซ้ือและเพื่อเตือนความทรงจ า
กบัตวัผูบ้ริโภค การส่งเสริมการตลาดจะตอ้งมีการศึกษาถึงกระบวนการติดต่อส่ือสาร (Communication 
Process) เพื่อเขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ระหว่างผูรั้บกับผูส่้ง การส่งเสริมการตลาดมีเคร่ืองมือส าคัญท่ี 
จะใชอ้ยู ่4 ชนิดดว้ยกนั ท่ีเรียกวา่ ส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ไดแ้ก่ 
  1)   การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อส่ือสารแบบไม่ใช้บุคคล       
(Non Personal) โดยผา่นส่ือต่างๆ เช่น หนงัสือพิมพ ์วทิย ุโทรทศัน์ ป้ายโฆษณา เป็นตน้ 
  2)   การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) เป็นการขายโดยใชพ้นกังานขาย
เขา้ไปติดต่อกบัลูกคา้โดยตรง  
  3)   การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เ ป็นการท า กิจกรรมทาง
การตลาดเพื่อดึงดูดใหลู้กคา้สินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ เช่น การลด แลก แจก แถม เป็นตน้ 
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 4)   การให้ข่าวสารและการประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) การท าให้     
ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกักบัผูบ้ริโภคในวงกวา้ง โดยผา่นการออกส่ือหรือจดัการต่างๆ  

  Kotler (2003 อา้งถึงใน ธนกฤต วนัต๊ะเมล์, 2555) ให้ความหมายของการ
ส่งเสริมการขายว่าหมายถึง กลุ่มของเคร่ืองมือโน้มน้าวใจท่ีถูกออกแบบข้ึนเพื่อกระตุ้นให้เกิด 
การซ้ือสินคา้หรือบริการในระยะเวลาอนัสั้นหรือซ้ือในปริมาณมากโดยผูบ้ริโภค 

   วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขาย 
 1)   เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการทดลองซ้ือสินคา้ 
  2)   เพื่อใหผู้บ้ริโภคเพิ่มปริมาณการซ้ือสินคา้มากข้ึน 
  3)   เพื่อรักษาฐานลูกคา้ในปัจจุบนั 
  4)   เพื่อเจาะตลาดลูกคา้ใหม่ๆ 
  5)   เพื่อสนับสนุนการโฆษณาและความพยายามทางการตลาดต่างๆ ให้

ประสบผลส าเร็จตามเป้าหมาย 
   เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer Promotion Tools)  
  1)   การแจกสินค้าตัวอย่าง (Sampling) เป็นการแจกสินค้าขนาดทดลอง

ใหแ้ก่ผูท่ี้คาดวา่จะเป็นลูกคา้เหมาะกบัการแนะน าสินคา้ใหม่ หรือในกรณีท่ีมีการปรับปรุงผลิตภณัฑ์
เพื่อใหผู้บ้ริโภคไดท้ดลองใชแ้ละเห็นถึงคุณสมบติัของสินคา้และรู้จกัในตวัสินคา้มากข้ึน 

  2)   สินคา้แจกฟรี (Bonus Product) เปรียบเสมือนการแถมสินคา้ใหผู้บ้ริโภค
ในปริมาณท่ีมากกวา่สินคา้ตวัอยา่ง อาทิเช่น ผงซกัฟอก ยาสีฟัน เป็นตน้ 

  3)   การชิงโชคและการแข่งขนั (Sweepstakes and Contests) เป็นการจูงใจ
ผูบ้ริโภคโดยใชข้องรางวลัแต่ตอ้งมีการโฆษณา ณ จุดขายใหม้ากเพื่อใหเ้ป็นท่ีรับรู้ของผูบ้ริโภค 

  4)   ของแถม (Premium) เป็นสินคา้ท่ีไม่คิดมูลค่าโดยส่วนใหญ่สินคา้จะถูก
แถมไปกบัสินคา้หลกัท่ีซ้ือ 

  5)   การลดราคา (Price off) เป็นการลดราคาสินคา้เพื่อเน้นไปท่ีผูบ้ริโภค 
ท่ีเนน้การประหยดัเป็นส าคญั 

  6)   การสาธิตการใช้สินคา้ (Demonstration) เป็นการสาธิตแสดงวิธีการใช้
สินคา้ให้ผูบ้ริโภคตามร้านต่างๆ เช่น ห้างสรรสินคา้หรือซุปเปอร์มาร์เก็ตเพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคให้
ตดัสินใจซ้ือแลว้เขา้ใจในตวัสินคา้มากข้ึน 
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      จากแนวคิดของนักวิชาการดังกล่าวผู ้ศึกษาจึงสรุปได้ว่า การส่งเสริม
การตลาด หมายถึง กระบวนการต่างๆ ท่ีใช้ติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคเพื่อเป็นช่องทางการแจง้
ข่าวสารหรือจูงใจให้ผูบ้ริโภครับรู้ และสนใจท่ีจะซ้ือสินค้า โดยใช้เคร่ืองมือไม่ว่าจะเป็น การ
โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังาน การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธ์ 
  2.2.5 บุคลากร (People) 
  ชยัสมพล  ชาวประเสริฐ (2541) บุคลากรจะประกอบดว้ยบุคคลทั้งหมดใน
องคก์รท่ีให้บริการซ่ึงจะรวมตั้งแต่เจา้ของผูบ้ริการ พนกังานในทุกระดบั ซ่ึงบุคคลดงักล่าวทั้งหมด
มีผลต่อคุณภาพของการใหบ้ริการ 
  อดุลย ์จาตุรงคกุล (2546) กล่าวว่า บุคคล เป็นการเลือกการฝึกอบรมและ 
การจูงใจพนกังาน เพื่อท าให้เกิดความแตกต่างในการท าให้ลูกคา้เกิดความพอใจ พนกังานนั้นตอ้งมี
ความสามารถ มีทศันคติท่ีดี สามารถตอบสนองต่อลูกคา้มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการ
แกปั้ญหา และสามารถสร้างค่านิยมใหก้บัสินคา้และบริการ   
  ฉตัยากร  เสมอใจ และมทัยายา  สมมิ (2550) อธิบายไวว้า่ การบริการตอ้งมี
ความเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัคนทั้งผูใ้ห้และผูรั้บบริการ บุคคลเป็นปัจจยัส าคญัท่ีอาจท าให้ลูกคา้รับรู้
ถึงคุณภาพ ตั้งแต่การสรรหา การรับฝึกอบรม กระตุน้พนกังาน โดยเฉพาะพนกังานในส่วนท่ีตอ้ง
ติดต่อกบัลูกคา้โดยตรง บุคลากรเป็นส่วนส าคญัท่ีจะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ จนสามารถก
ล่าวไดว้า่บุคลากรเป็นสินทรัพยส์ าคญัท่ีสุดในองคก์ร 
  จากแนวคิดของนกัวิชาการดงักล่าวผูศึ้กษาจึงสรุปไดว้า่ บุคลากร หมายถึง 
บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งในกระบวนการซ้ือขายสินคา้และบริการ ซ่ึงตอ้งมีการเรียนรู้ อบรมและพฒันา 
อยูเ่สมอ เพื่อสร้างความพึงพอใจของลูกคา้ต่อสินคา้และบริการ 
  2.2.6  กระบวนการให้บริการ (Process) 
      ศิรประภา นพชัยยา (2558) กล่าวไวว้่า กระบวนการให้บริการ (Process) 
หมายถึง กระบวนการในการให้บริการแก่ลูกคา้ ซ่ึงมีหลากหลายรูปแบบ เป็นการส่งมอบคุณภาพ
ในการให้บริการกบัลูกคา้เพื่อให้เกิดความรวดเร็ว และประทบัใจลูกคา้ (Customer Satisfaction) 
เช่น การบริการท่ีรวดเร็ว ถูกตอ้ง แม่นย  า เป็นตน้ ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ (Process) เป็นกิจกรรม
ท่ีเก่ียวข้องกับวิธีการและการปฏิบติังาน ด้านบริการท่ีน าเสนอให้กับผูใ้ช้บริการเพื่อมอบการ
ใหบ้ริการอยา่งถูกตอ้งรวดเร็ว และท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจเป็นส่วนประสมการตลาดท่ี
ส าคญัมาก เน่ืองจากการให้บริการประกอบดว้ยหลายขั้นตอน ดงัน้ี การตอ้นรับ การสอบถามขอ้มูล
เบ้ืองตน้ การช าระเงิน เป็นตน้ 
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  ฉตัยาพร เสมอใจ (2549) กล่าววา่ ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรม            
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบวธีิการและงานปฏิบติัในดา้นการบริการ ท่ีน าเสนอใหก้บัผูใ้ชบ้ริการเพื่อมอบ
การใหบ้ริการอยา่งถูกตอ้งรวดเร็ว และท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 
  จากแนวคิดของนักวิชาการดังกล่าวผูศึ้กษาจึงสรุปได้ว่า กระบวนการ
ให้บริการ หมายถึง ขั้นตอนในการให้บริการแก่ลูกคา้ ตั้งแต่ตน้จนจบกระบวนการและมีหลายวิธี
เพื่อให้การส่งมอบสินคา้และบริการให้กบัลูกคา้ไดอ้ยา่งความรวดเร็วและเกิดความประทบัใจของ
ลูกคา้ 
  2.2.7  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
      ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) กล่าวว่า ดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence and Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ
ให้กบัลูกคา้โดยพยายามสร้างคุณภาพ โดยรวมทั้งทางดา้นกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อ
สร้างคุณค่าให้กบัลูกคา้ไม่วา่จะเป็นดา้นการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาตอ้งสุภาพอ่อนโยน 
และการใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ ท่ีลูกคา้ควรไดรั้บ 
      อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) เป็นการแสดงให้เห็นถึงคุณภาพของบริการ        
โดยการใชห้ลกัฐานท่ีมองเห็นได ้เพื่อใหลู้กคา้มองเห็นคุณค่าและเช่ือถือบริการนั้น  
      สุกญัญา ละมุล (2559) กล่าวไวว้่า ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical 
Evidence) เป็นการสร้างการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพให้แก่ลูกคา้ โดยพยายามสร้างคุณภาพ
โดยรวม ทั้งทางดา้นกายภาพและรูปแบบการใหบ้ริการเพื่อสร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้ เช่น การแต่งกาย
สะอาดเรียบร้อย การเจรจาตอ้งสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการท่ีรวดเร็วหรือผลประโยชน์อ่ืนๆ  
ท่ีลูกคา้ควรไดรั้บลูกคา้ จะอาศยัส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพเป็นปัจจยัหน่ึงในการเลือกใชบ้ริการ 
      จากแนวคิดของนักวิชาการดงักล่าวผูศึ้กษาจึงสรุปได้ว่า ส่ิงแวดล้อมทาง
กายภาพ หมายถึง สภาพแวดล้อมท่ีน าเสนอให้ผูบ้ริโภคได้เห็น ไม่ว่าจะเป็นความสะอาด ความ
สวยงาม ความสะดวกสบาย เป็นตน้ 
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3.   ธุรกจิคอนโดมเินียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
 
 3.1 ภาพรวมตลาดคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพกรุงเทพมหานคร 
 ตลาดคอนโดมิเนียม ปี 2561 มีอุปทานของคอนโดมิเนียมเพิ่มข้ึนในตลาด           
จ  านวนท่ีค่อนขา้งสูง จากทั้งผูป้ระกอบการรายใหญ่และรายยอ่ย โดยมีคอนโดมิเนียมเกิดข้ึนใหม่ 
60,900 หน่วย จาก 138 โครงการ ซ่ึงท าให้คอนโดมิเนียมมีหน่วยสะสมทั้งส้ิน 610,900 หน่วย     
ท าเลที่นิยมในการพฒันาโครงการอนัดบัหน่ึงยงัคงเป็นพญาไท รัชดา และพหลโยธิน  (21,100 
หน่วย, 35%) ตามมาด้วย พระโขนง สวนหลวง (13,500 หน่วย, 22%) และธนบุรี เพชรเกษม (8,500 
หน่วย, 14%) ตามล าดบั และในช่วง 5 ปีท่ีผา่นมาทั้ง 3 ท าเลน้ีก็มีอตัราการเพิ่มของอุปทานมากท่ีสุด
โดยมากกวา่ 65-70% ซ่ึงก็มีสาเหตุมาจากกระแสการอยู่อาศยัคอนโดใกลร้ถไฟฟ้าท่ีมี       มาอยา่ง
ต่อเน่ือง และในท าเลเหล่าน้ีก็ยงัคงหาท่ีดินท่ีจะพฒันาไดม้ากกวา่ท าเลท่ีอยูใ่นใจกลางเมือง ถา้มอง
ถึงอุปทานใหม่ท่ีเกิดข้ึนในปีท่ีผ่านมาจะพบว่า 41% ของจ านวนหน่วยทั้งหมดจะมาจากตลาดไฮ
เอนด์ ท่ีมีระดบัราคาอยู่ท่ี 110,000 -190,000 บาทต่อตารางเมตร ราคาต่อหน่วย 4-8 ลา้นบาท ตามมา
ดว้ยตลาดระดบักลาง (mid market) 27% และตลาดซิต้ีคอนโด 21% โดยจากปัจจยัท่ีดิน        ท่ีราคา
ปรับตวัสูงข้ึน ท าให้ผูป้ระกอบการต้องหันมาพฒันาสินค้าในระดับราคาท่ีสูงข้ึน ในปี 2561 มี
ยอดขายคอนโดมิเนียมในตลาดกรุงเทพรวมทั้งส้ินจ านวน 52,000 หน่วย โดยแบ่งเป็นห้องชุดท่ีเปิด
ใหม่ จ  านวน 31,800 หน่วย (คิดเป็นยอดขายเฉล่ียของห้องชุดท่ีเปิดใหม่อยู่ท่ี 52%) และห้องชุดท่ี
เปิดขายก่อนปี 2561 มียอดขายเพิ่มข้ึนอีกประมาณ 20,300 หน่วย ทั้งน้ีจากยอดขายท่ีเพิ่มข้ึน 
ทั้งคอนโดมิเนียมเปิดใหม่ในปีน้ีและท่ีเปิดมาก่อนหน้าน้ีท าให้อตัราขายรวมในตลาดอยู่ท่ี 90%         
และยงัคงมีห้องชุดเหลือขายในตลาดอยู่อีก 62,700 หน่วย ราคาขายคอนโดมิเนียมเฉล่ียในตลาด
ปรับตวัสูงข้ึน 7.6% จาก 130,600 บาทต่อตารางเมตร เป็น 140,600 บาทต่อตารางเมตร โดยตลาด 
ใจกลางเมืองปรับตวัเพิ่มสูงสุดอยู่ท่ี 10% ไปอยู่ท่ี 231,000 บาทต่อตารางเมตร ตลาดรอบใจกลางเมือง 
7% ระดบัราคา 113,200 บาทต่อตารางเมตร ในขณะท่ีตลาดรอบนอกปรับราคาเพิ่มเฉล่ียเพียง 1% 
เป็น 73,500 บาทต่อตารางเมตร ส าหรับแนวโน้มการปรับตัวข้ึนของราคาคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานคร เร่ิมมีการปรับตวัข้ึนในอตัราท่ีลดลง ซ่ึงเกิดจากการท่ีผูป้ระกอบการเร่ิมเห็น
แนวโนม้ราคาท่ีปรับตวัสูงมากในตลาดในช่วง 2-3 ปีท่ีผา่นมา เช่น ในปี 2561 ท าเลหลงัสวนปทุมวนั 
ราคาปรับข้ึนเพียง 3% หรือในโซนธนบุรี เพชรเกษมเองซ่ึงเป็นท าเลท่ีมีขอบเขตค่อนขา้งกวา้งมาก 
ราคาก็ปรับเพิ่มเพียง 1% แต่ไม่ไดห้มายความว่าสินคา้คุณภาพดีข้ึนท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคได้นั้ นราคาจะไม่มีโอกาสขยบัตัวสูงข้ึนได้ในตลาดคอนโดมิเนียมกรุงเทพมหานคร  
(นลินรัตน์ เจริญสุพงษ,์ 2561)  
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  ภาพท่ี 2.5 ประมาณการอุปสงค ์อุปทาน และยอดขายคอนโดมิเนียม  
  
ท่ีมา:  Nexus Research (24 ธนัวาคม 2561) 
  

ส าหรับการคาดการณ์แนวโน้มตลาดคอนโดมิเนียมในปี 2562 ในส่วนของ
อุปทานใหม่น่าจะเพิ่มข้ึนในอตัราท่ีใกลเ้คียงกบัตวัเลขเฉล่ีย 5 ปีท่ีผา่นมาท่ีประมาณ 53,000 หน่วย 
ในขณะท่ีความตอ้งการยงัคงอยู่ในช่วงระหว่าง 50,000-55,000 หน่วย จากตวัเลขประมาณการ
ดงักล่าว อตัราการขายรวมและห้องเหลือในตลาดก็น่าจะอยูใ่นปริมาณใกลเ้คียงกบัปี 2561 ส าหรับ
รูปแบบของการพฒันาสินคา้ก็จะปรับให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายย่อยมากข้ึน เช่น คอนโดส าหรับ 
คนรักการออกก าลงักาย ส าหรับผูสู้งอายหุรือคนรักสัตว ์เป็นตน้ นอกจากน้ี คอนโดมิเนียมเช่าสิทธิ
ระยะยาวในท าเลท่ีดีก็จะมีออกมาในตลาดเพิ่มข้ึน รวมถึงโครงการ mixed used ท่ีผสมผสาน
คอนโดมิเนียมเขา้กบัพื้นท่ีเชิงพาณิชยซ่ึ์งน่าจะตอบโจทยไ์ลฟ์สไตล์คนรุนใหม่ท่ีตอ้งการความ
สะดวกสบายก็จะเปิดตวัมากข้ึนเช่นกนั (นลินรัตน์ เจริญสุพงษ,์ 2561) 
 3.2 ตลาดคอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
 ตลาดคอนโดเขตบางนา กรุงเทพมหานคร เป็นตลาดยอดนิยมหรือว่าเป็นตลาด            
ท่ีผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ให้ความส าคญัมากกว่าบา้นจดัสรร อาจจะเป็นเพราะว่าราคาท่ีดินท่ีเร่ิม
ปรับตวัสูงข้ึนมาหลายปีต่อเน่ือง ณ ตอนน้ีก็ไม่ต ่ากวา่ 2.5 แสนบาท/ตารางวา เพิ่มข้ึนจากก่อนหนา้น้ี 
3-4 ปีประมาณ 2 เท่า แต่โครงการคอนโดมิเนียมเกือบทั้งหมดอยูใ่นพื้นท่ีรอบๆ ส่ีแยกบางนาทั้งริม
ถนนสุขุมวิทและถนนย่อยหรือซอยแยกต่างๆ ไม่ไกลจากสถานีรถไฟฟ้าในพื้นท่ี จ  านวนคอนโด
ทั้งหมดในพื้นท่ีอยูท่ี่ประมาณ 9,430 ยนิูต ขายไดป้ระมาณ 90% โดยเฉพาะโครงการท่ีมีราคาขายไม่
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สูงมากเกินไป แม้จะอยู่ไกลออกไปจากสถานีรถไฟฟ้า แต่ก็เป็นท่ีสนใจของผูซ้ื้อท่ีอาจจะเป็น
ระดบักลางหรือต ่ากวา่นั้นเป็นส่วนใหญ่ ราคาขายเฉล่ียอยูท่ี่ประมาณ 9 หม่ืนบาทต่อตารางเมตร หรือ
ยนิูตละไม่เกิน 3 ลา้นบาท โดยคอนโดประมาณ 65% เปิดขายในระดบัราคาน้ี พื้นท่ีตามแนวถนนบาง
นา-ตราด ในช่วงท่ีไกลออกไปจากส่ีแยกบางนาอาจจะมีความน่าสนใจ ในบางพื้นท่ี เช่น พื้นท่ีรอบๆ 
เซ็นทรัลพลาซา บางนา ก่อนหนา้น้ีกลุ่มเซ็นทรัลทุ่มเงินกวา่ 1,200 ลา้นบาท เพื่อปรับปรุงศูนยก์ารคา้
แห่งน้ีท าใหศ้กัยภาพของพื้นท่ีโดยรอบมากข้ึน รวมไปถึงโครงการส่วนต่อขยายของเมกาบางนาท่ีมี
ทั้ งโรงแรม อาคารส านักงาน และพื้นท่ีศูนยก์ารค้าท่ีมีขนาดใหญ่มากข้ึน อีกทั้งก่อนหน้าน้ี ก็มี
โครงการขนาดใหญ่ของทั้งทุนจีนท่ีร่วมมือกบัไทย เช่น โครงการ Trust City หรือโครงการ The 
Forestias ของบริษทั แมกโนเลีย ควอลิต้ี ดีเวล็อปเมน้ต ์เป็นตน้ โครงการคอนโดในเขตบางนาและ
ถนนบางนา-ตราด ไดมี้การแบ่งท าเลในเขตบางนา ออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี  
 3.2.1  บริเวณศูนย์นิทรรศการและการประชุมไบเทคบางนา มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 6.5 
หม่ืนบาทต่อตารางเมตร เน่ืองจากเป็นพื้นท่ีใกล้ศูนยป์ระชุมและยงัมีแหล่งจา้งงานอีกหลายแห่ง 
รวมถึงเป็นพื้นท่ีท่ีมีรถไฟฟ้าสายสีเขียว (หมอชิต-ส าโรง) ซ่ึงมีระบบการเดินทางมาเป็นส่วนท่ีช่วย
เสริมการตดัสินใจซ้ือ 
 3.2.2 ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลพลาซาบางนา และก าลงัจะมีศูนยก์ารคา้ขนาดใหญ่
แห่งใหม่เดอะบางกอกมอลล ์ค่าเฉล่ียของราคาขายอยูท่ี่ 6.1 หม่ืนบาทต่อตารางเมตร 
 3.3.3  บริเวณใกล้กับสนามกีฬาและสนามกอล์ฟราชนาวี  ราคาขายเฉล่ียอยู่ท่ี 5.3  
หม่ืนบาทต่อตารางเมตร ซ่ึงคอนโดเปิดใหม่ตลาดแนวถนนบางนา-ตราด รวมถึงการกระจายเขา้ไป
อยู่ในซอยหลักๆ ของพื้นท่ี ตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าวยัเร่ิมต้นท างาน หรือครอบครัวขนาดเล็กท่ี
ต้องการท่ีอยู่อาศยัขนาดไม่ใหญ่มาก ด้านราคาขายคอนโดในช่วงปี 2555-2560 พบว่า ค่าเฉล่ีย 
ต่อพื้นท่ีใช้สอยเพิ่มข้ึนจากตารางเมตรละ 5.79 หม่ืนบาทต่อตารางเมตร ในปี 2555 เป็น 7.32 บาทต่อ
ตารางเมตร โดยราคาตลาดเฉล่ียเติบโตถึง 26% หรือเฉล่ีย 5.4% ต่อปี (โชคชยั สีนิลแท,้ 2560) 
 

4.   งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 วชัรพงศ ์ พงษล้ี์รัตน์ (2556) ศึกษาพฤติกรรมและความสัมพนัธ์ของปัจจยัการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม กรณีศึกษาคอนโดมิเนียม ลุมพินีคอนโดทาวน์ โครงการบดินทรเดชา - รามค าแหง  
มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ลุมพินีคอนโดทาวน์ โครงการ 
บดินทรเดชา-รามค าแหง และเพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมลุมพิ นี 
คอนโดทาวน์ โครงการบดินทรเดชา-รามค าแหง จ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัไดแ้ก่ 
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แบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้สถิติทดสอบไควแสคว์ ผลการศึกษาพบว่า 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมลุมพินีคอนโดทาวน์ โครงการบดินทรเดชา-รามค าแหง     
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีแหล่งข้อมูลท่ีใช้ค้นหาจากอินเตอร์เน็ต จ านวนคอนโดมิเนียมท่ีค้นหา
ขอ้มูลไม่เคยคน้หา รูปแบบห้องชุดท่ีตอ้งการ 2 ห้องนอน ขนาดพื้นท่ีใช้สอยท่ีตอ้งการ 36 - 45 
ตารางเมตร ราคาคอนโดมิเนียม 1,500,000 - 2,000,000 บาท ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณา 1 - 3 เดือน 
จ านวนคร้ังท่ีไปเยี่ยมชมโครงการ 2 คร้ัง บุคคลท่ีเป็นผูริ้เร่ิมความคิดเป็นตวัท่านเพียงคนเดียว บุคคล    
ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือเป็นตัดสินใจด้วยตัวเอง วตัถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือเพื่อ       
ความสะดวกสบาย เหตุผลใดท่ีใช้ตดัสินใจซ้ือ ท าเลท่ีตั้ ง ลักษณะการตดัสินใจซ้ือ ไปชมห้อง
ตวัอย่างและกลบัมาปรึกษาครอบครัว และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม โดยภาพรวมผูท่ี้ซ้ือคอนโดมิเนียมลุมพินีคอนโดทาวน์ มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
ซ่ึงความคิดเห็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ ด้านลกัษณะทางกายภาพ รองลงมา คือ ด้านราคา ความ
คิดเห็นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ ดา้นส่งเสริมการตลาด ปัจจยัคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม โดยภาพรวมผูท่ี้ซ้ือคอนโดมิเนียมลุมพินีคอนโดทาวน์ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มาก ซ่ึงความคิดเห็นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ รองลงมาคือ ดา้นการ
ตอบสนองต่อลูกคา้ ส่วนความคิดเห็นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดคือ ดา้นการเอาใจใส่ลูกคา้ 
 ธงชัย ชูสุ่น (2557) ศึกษาปัจจัยท่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ซ่ึงมี       
วตัถุประสงคเ์พื่อท าการศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัดา้นช่ือเสียงและปัจจยัดา้น
ภาพลกัษณ์ โดยใช้การเก็บขอ้มูลโดยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 คน ผลการศึกษา 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต  ่ากวา่ 25 ปี เป็นนกัศึกษา สถานภาพโสด มีระดบั 
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีจ  านวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน มีรายได้เฉล่ียระหว่าง 
20,001- 40,000 บาท มีท่ีอยูอ่าศยัเดิม คือ พกัอาศยัอยูอ่พาร์ทเมนท/์แมนชัน่ มีงบประมาณในการซ้ือ
คอนโดมิเนียมอยูท่ี่ 1.51-2 ลา้นบาท ตอ้งการพื้นท่ีใชส้อย 31-40 ตารางเมตร ใชอิ้นเตอร์เน็ตในการ
คน้หาขอ้มูล ใชเ้วลาในตดัสินใจซ้ือ 1-3 เดือน บิดา-มารดา/ญาติพี่นอ้ง มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ปัจจยัด้านช่ือเสียงและปัจจยัดา้น
ภาพลกัษณ์ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ปัจจยัดา้นการตดัสินใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านช่ือเสียงและ
ภาพลกัษณ์ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
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 สัญชยั ธนะวิบูลยช์ยั (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
แนวเส้นทางรถไฟฟ้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมแนวเส้นทางรถไฟฟ้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ของผูบ้ริโภค เพื่อน าไปวิเคราะห์วา่ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นใดจึงจะสามารถ
สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในตลาดคอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้า โดยศึกษา
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และปัจจยัด้านลักษณะประชากรศาสตร์ มาเป็นกรอบ
แนวความคิดในการศึกษาคร้ังน้ี โดยท าการส ารวจผา่นแบบสอบถาม และไดรั้บขอมูลแบบสอบถาม
ตอบกลบัท่ีมีความสมบูรณทั้งส้ิน 410 ชุด ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมีเนียมแนวเส้นทาง รถไฟฟ้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเรียงล าดบัจากมาก 
ไปน้อย มีจ านวน 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ (1) ปัจจยัดา้นท่ีตั้งสถานีรถไฟฟ้าและส่ิงอ านวยความสะดวกใน
ท าเลรอบโครงการ (2) ปัจจยัดา้นบุคลากรและการให้บริการของส านกังานขายโครงการ (3) ปัจจยั
ดา้นราคา (4) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ และสภาพแวดลอ้มของโครงการ (5) ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ
ของผูป้ระกอบการ โดยในส่วนของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดและการส่งเสริมการขาย พบวา่
ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมี เนียมแนวเส้นทางรถไฟฟ้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ของผูบ้ริโภค ส่วนการศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา 
สูงสุด อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนั้น ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัดา้นเพศ อาย ุสถานภาพ การศึกษา
สูงสุด อาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีการตดัสินใจซ้ือคอนโดมีเนียมแนวเส้นทางรถไฟฟ้าใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบ้ริโภค โดยรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 เจริญจิตต์ ผจงวิริยาทร (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในกรุงเทพมหานครของประชากรในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของประชากรในกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
เลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครของประชากรในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบดว้ย 
ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P) จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้น
การวิเคราะห์มาจากแบบสอบถามท่ีผ่านค าถามคดักรองและมีความสมบูรณ์จ านวน 390 ตวัอย่าง  
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานครของประชากรในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้น
สถานท่ี ส่วนปัจจยัทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมนั้น พบว่า   
มีเพียงปัจจยัด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนเท่านั้น ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมใน 
กรุงเทพมหานครของประชากรในกรุงเทพมหานคร  



บทที ่3  

วธีิด ำเนินกำรศึกษำ 
 
 

การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค
ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาไดมี้วธีิด าเนินการศึกษาตามล าดบัขั้นตอน ดงัน้ี  
 

1.  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
 
 1.1 ประชำกร 

 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา 
กรุงเทพมหานคร 
 1.2 กลุ่มตัวอย่ำง 

 กลุ่มตวัอย่างใช้ในการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา 
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรท่ีไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน ดังนั้ นผูศึ้กษาจึงใช้สูตรการ
ค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งคอแครน (Cochran) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2561, น. 16) ดงัน้ี 

                        n   =      Z2 
                 4E2 
    

 เม่ือ  n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
  E  =  ค่าของความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมใหเ้กิดข้ึนได ้
  Z  =  ค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ หรือระดบันยัส าคญั   
             (ถา้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 มีค่า Z = 1.96) 
  

  โดยการค านวณขนาดของกลุ่มประชากร ใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% ค่าความ 
คลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอย่างท่ียอมให้เกิดข้ึนได้ 5% ดังนั้ น ขนาดของกลุ่มตวัอย่างส าหรับ
การศึกษาคร้ังน้ีเป็นดงัน้ี 
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 แทนค่าในสูตร 
          n   =       (1.962) 
                         4(0.5)2 
                =    385 คน 
 

   จากการค านวณท าให้ไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง 385 คน เพื่อลดความคลาดเคล่ือน    
ของข้อมูลผูศึ้กษาจึงเก็บข้อมูลกลุ่มตวัอย่างเพิ่มเป็นจ านวน 400 คน ในการตอบแบบสอบถาม 
เพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลในคร้ังน้ี  
 1.3 วธีิกำรเลอืกตัวอย่ำง  
    วิธีการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีจะท าการศึกษา ผูศึ้กษาใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบ
ตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเข้าไปท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างบริเวณ
ชุมชน/ตลาดหนา้ท่ีพกัอาศยัประเภทคอนโดมิเนียมและหา้งสรรพสินคา้ท่ีอยูใ่กลท่ี้พกัอาศยัประเภท
คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา กรุงเทพมหานคร 
  

2.   เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 
 2.1 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
   เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ การใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดย
แบ่งกลุ่มค าถามออกเป็น 4 ส่วน ดงัต่อไปน้ี  
   ส่วนท่ี 1 เป็นขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายได ้ลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close Ended Question) มีลกัษณะค าถาม
เป็นแบบมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) โดยใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว 
    ส่วนท่ี 2 เป็นขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา 
กรุงเทพมหานคร โดยลกัษณะค าถามจะเป็นค าถามปลายปิด (Close Ended Question) รูปแบบของ
ค าถามเป็นประเภทค าถามท่ีมีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Questions)   
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   ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดเป็น
ข้อมูลเก่ียวกับระดับความส าคัญของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา กรุงเทพมหานคร เพื่อประเมินระดับการให้
ความส าคัญของผูต้อบแบบสอบถาม จากการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา 
กรุงเทพมหานคร โดยใชเ้คร่ืองมือประเภทมาตรวดัประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงใช้มาตรวดัแบบ 
Likert Scale แบ่งระดบัความเห็นเป็น 5 ระดบัจากมากไปหานอ้ยดงัน้ี 
  ระดบัความส าคญั                   ค่าคะแนน  
  ส าคญัมากท่ีสุด    5 
  ส าคญัมาก                                                            4 
  ส าคญัปานกลาง                                                    3 
  ส าคญันอ้ย                                                            2 
  ส าคญันอ้ยท่ีสุด                                                    1   
  

   เม่ือรวบรวมขอ้มูลและแจกแจงความถ่ีแล้วใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมา
พิจารณาระดบัความถ่ี ซ่ึงมีเกณฑก์ารพิจารณาดงัน้ี  
   สูตรการค านวณระดับการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดับชั้ น โดยใช้สูตรการ
ค านวณช่วงความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  
 

   ความกวา้งของขอ้มูลในแต่ละชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
                                                     จ  านวนชั้น 
                    =            5-1             
                                 5 
                    =             0.8 
 

   เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน   
  คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00  หมายถึง ระดบัความส าคญัต่อการซ้ือมากท่ีสุด   
  คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20  หมายถึง ระดบัความส าคญัต่อการซ้ือมาก   
  คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40  หมายถึง ระดบัความส าคญัต่อการซ้ือปานกลาง   
  คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60  หมายถึง ระดบัความส าคญัต่อการซ้ือนอ้ย   
  คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80  หมายถึง ระดบัความส าคญัต่อการซ้ือนอ้ยท่ีสุด 
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 2.2 กำรสร้ำงเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรศึกษำ   
   การสร้างเคร่ืองมือศึกษาในคร้ังน้ี มีขั้นตอนในการด าเนินการดงัน้ี   
   2.2.1 การทบทวนวรรณกรรม โดยศึกษาคน้ควา้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม   
   2.2.2 ก าหนดวัตถุประสงค์ของการศึกษา คือ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ
คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ี
สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร
และเพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ของผูบ้ริโภค ในเขตบางนากรุงเทพมหานคร มาร่างเป็นแนวค าถามและสร้างเป็นแบบสอบถาม   
   2.2.3 น าแบบสอบถามซ่ึงเป็นเคร่ืองมือในการศึกษาปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษา       
เพื่อตรวจสอบแบบสอบถามใหค้รอบคลุมในทุกประเด็น และเป็นไปตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั   
   2.2.4 ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา โดยการหาค่าดชันีความสอดคล้อง 
(Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยผูท้รงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความ
ตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) จากขอ้ค าถามการวิจยั เพื่อแสดงว่าค าถามมีความสอดคลอ้งกบั 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
โดยจะเลือกข้อค าถามท่ีมีค่า IOC มากกว่า 0.5 ไปใช้ในการศึกษาวิจยั โดยค านวณจากสูตรดังน้ี 
(พิสณุ ฟองศรี 2552, น. 155) 
 
    IOC =    ∑R 
                           N 
    โดยท่ี ∑R  คือ ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูท้รงคุณวฒิุ 
                       N     คือ จ านวนผูท้รงคุณวุฒิ 
    
    2.2.5 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและปรับปรุงแก้ไขไปทดสอบกับ
ประชากรท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 30 ชุด แลว้น ามาทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่า (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) 
โดยแบบสอบถามท่ีมีความเช่ือถือไดค้วรมีค่า Cronbach’s Alpha มากกวา่ 0.7 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา
และฐิตา วานิชยบ์ญัชา 2558, น. 159) 
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    จากการตรวจสอบความเช่ือมั่นพบว่า ตวัแปรทุกตวัมีค่าความเช่ือมัน่ใน 
การวดัไดเ้ท่ากบั 0.812 ดงัน้ี 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ค่าความเช่ือมัน่ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 0.731 
ดา้นราคา                                             0.730 
ดา้นท าเลท่ีตั้ง    0.715 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด                 0.722 
ดา้นบุคลากร 0.729 
ดา้นกระบวนการ 0.752 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ                   0.723 
ภาพรวม 0.812 

    2.2.6 น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกต้องแล้ว และตรวจสอบความเช่ือมั่น
แลว้ไปเก็บตวัอย่างจากผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน เพื่อน ามาวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

3. กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
   
  การก าหนดแหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ประกอบดว้ย  
  3.1 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ท าการศึกษาคน้ควา้ แนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมจากเอกสารท่ี
สามารถอา้งอิงได ้เพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม  
  3.2 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม
โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 400 ชุด  
  3.3 น ำแบบสอบถำมที่รวบรวมได้มำตรวจสอบควำมสมบูรณ์ถูกต้องครบถ้วน ใหค้รบ 
400 ชุด และแปลงค่าให้เป็นรหัส ก่อนจะน าข้อมูลท่ีแปลงค่าเป็นรหัสแล้วเข้าโปรแกรม SPSS 
(Statistical Package for Social Science) เพื่อประมวลผลในทางสถิติต่อไป 
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4.  กำรวเิครำะห์ข้อมูล  
 
   เม่ือแจกแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผูศึ้กษาน าแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ท่ีมี
ค  าตอบถูกตอ้งสมบูรณ์แลว้ มาลงรหัสส าหรับประมวลผลขอ้มูลดว้ยคอมพิวเตอร์ ซ่ึงใชโ้ปรแกรม
สถิติส าเร็จรูป เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและเชิงอนุมานตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ในการวิเคราะห์
ขอ้มูลและการทดสอบสมมติฐาน จะท าการประมวลผลโดยวิธีการทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป 
ดงัน้ี  

4.1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูล
เพื่ออธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยน าเสนอในรูปแบบของตารางแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
โดยการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ในส่วนของการวิเคราะห์ปัจจยั
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค       
ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ในส่วนของระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดของ
ธุรกิจคอนโดมิเนียม ใช้การวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ในการอธิบายขอ้มูล 

4.2 กำรวเิครำะห์ข้อมูลเชิงอนุมำน (Inferential Statistics)   

4.2.1 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิ เนียมของผู้ บริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ใช้การทดสอบ
ความสัมพนัธ์ดว้ย ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์คราเมอร์ (Cramer’s V) และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
ของสเปียร์แมน (Spearman Correlation)  

 ส าหรับการวดัระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแบบนามบญัญติัด้วยกัน 
และระหวา่งตวัแปรแบบนามบญัญติักบัตวัแปรแบบจดัอนัดบัใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์คราเมอร์ 
ในการวดัระดบัความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร ถา้มีค่าเท่ากบั 0 แสดงวา่ตวัแปร 2 ตวันั้นเป็นอิสระกนั
หรือไม่มีความสัมพนัธ์กันเลย แต่ถ้ามีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่าตวัแปร 2 ตวัดังกล่าวมีความสัมพนัธ์       
กนัมาก  ส าหรับการวดัระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแบบจดัอนัดบัดว้ยกนัใช้ ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ของสเปียร์แมนเพื่อวดัความสัมพนัธ์แบบระบุขนาดและทิศทางของ ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ตวัแปรแบบจดัอนัดบั โดยสถิติเหล่าน้ีจะมีค่าระหว่าง  -1 ถึง 1 ส าหรับค่าของ สถิติจะแสดงถึงระดบั
หรือขนาดของความสัมพนัธ์ ถ้าค่าท่ีได้ใกล้ 1 หรือ -1 หมายถึง มีความสัมพนัธ์กนัมาก ถ้าค่าท่ีได ้     
อยู่ใกล้ 0 จะหมายถึง ไม่มีความสัมพนัธ์กนัหรือมีความสัมพนัธ์กนัน้อย ส าหรับเคร่ืองหมายแสดง
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ทิศทางของความสัมพนัธ์ ถา้เป็นเคร่ืองหมายลบ หมายถึง ตวัแปรแบบจดัอนัดบั 2 ตวั มีความสัมพนัธ์
กนัในทิศทางตรงกนัขา้ม (ตวัแปรหน่ึงมีค่าสูง ตวัแปรอีกตวั หน่ึงจะมีค่าต ่า) ถา้เป็นเคร่ืองหมายบวก 
หมายถึง ตัวแปรแบบจัดอันดับ 2 ตัว มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน (ตัวแปรหน่ึงมีค่าสูง  
อีกตวัหน่ึงจะมีค่าสูงไปดว้ย (กลัยา วานิชบญัชา และฐิตา วานิชบญัชา 2561, น. 263-266) การพิจารณา
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ โดยทัว่ไปอาจใชเ้กณฑด์งัน้ี  
    ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์               ระดบัของความสัมพนัธ์  
        0.90 – 1.00                                        ความสัมพนัธ์สูงมาก  
        0.70 – 0.90     ความสัมพนัธ์สูง  
        0.50 – 0.70      ความสัมพนัธ์ปานกลาง  
         0.30 – 0.50      ความสัมพนัธ์ต ่า  
        0.00 – 0.30       ความสัมพนัธ์ต ่ามาก 
 

  4.2.2 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม โดยศึกษาความสัมพนัธ์ของตัวแปร ด้วยวิธีการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) (Hinkle D.E. 1998, p. 118) เพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆ 
ดงัน้ี 
                                           =  a+b1X1+b2X2+…………….bnXn+e 

  โดยท่ี   = ตวัแปรตาม  
    Xi = ตวัแปรอิสระท่ี i 
    a    =  ค่าคงท่ี (Constant) หรือส่วนตดัแกน Y 
    b1 b2…… bn  = ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (Regression coefficient) 
    e = ค่าความคลาดเคล่ือนอยา่งสุ่ม 
    i  = 1,2,3,…....,n 
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บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
 การศึกษาค้นควา้เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม      
ของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ได้ท าการรวบรวมขอ้มูล    
โดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง จ  านวน 400 คน และน าข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีเก็บ
รวบรวมไดม้าท าการวเิคราะห์เป็น 4 ส่วน ดงัน้ี  
 ส่วนท่ี 1  ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ   
การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร
 ส่วนท่ี 3 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ท่ีสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร  
 ส่วนท่ี 4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
 สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล  
 การศึกษาคร้ังน้ี ผู ้ศึกษาได้น าเสนอผลวิเคราะห์ข้อมูล และการแปรผลของการ
วเิคราะห์ขอ้มูล โดยมีสัญลกัษณ์แทนค่าตวัแปร ดงัน้ี 

 N แทน จ านวนของประชากร 
 n  แทน จ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

    แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
 S.D. แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 V  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์คราเมอร์ (Cramer’s V)  
 rs   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์สเปียร์แมน (Spearman Correlation) 
 Sig  แทน ค่านยัส าคญัทางสถิติ 

 F แทน  ค่าท่ีใชใ้นการพิจารณา F-Distribution 
 t แทน       ค่าท่ีใชใ้นการพิจารณา t-Distribution 
 
 

 



39 
 

 B แทน ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย 
 * แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 H0 แทน สมมติฐานหลกั 
 H1 แทน สมมติฐานรอง 
 R แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
 R2 แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย (R Square) 
 df แทน ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

   

ส่วนที ่1  ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 
 การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค    
ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สรุปผลไดด้งัตารางท่ี 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์   
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์   จ านวน(คน) ร้อยละ 
เพศ ชาย 192 48.00 

 หญิง 208 52.00 
 รวม 400 100.00 

อาย ุ ต ่ากวา่ 25 ปี 13 3.25 
 26 – 35 ปี 227 56.75 
 36 – 45 ปี 115 28.75 
 46 – 55 ปี 41 10.25 
 56 ปีข้ึนไป 4 1.00 
 รวม 400 100.00 

 สถานภาพ โสด 120 30.00 
 สมรส 271 67.75 
 อยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 9 2.25 
 รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ)   
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์   จ านวน(คน) ร้อยละ 
ระดบัการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 6 1.50 

 ปริญญาตรี 344 86.00 
 ปริญญาโท 44 11.00 
 สูงกวา่ปริญญาโท 6 1.50 
 รวม 400 100.00 

อาชีพ ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 107 26.75 
 พนกังานบริษทัเอกชน 220 55.00 
 ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 59 14.75 
 อ่ืนๆ  14 3.50 
 รวม 400 100.00 

รายได ้ ต ่ากวา่ 20,000 บาท 21 30.25 
 20,000 - 30,000 บาท 132 33.00 
 30,001 - 40,000 บาท 43 10.75 

 41,001 - 50,000 บาท 43 10.75 
 มากกวา่ 50,000 บาท 61 15.25 
 รวม 400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4.1 กลุ่มตวัอยา่งมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์  ดงัน้ี 
 เพศ  พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 208  คน คิดเป็นร้อยละ 52.00   
เพศชาย จ านวน 192  คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 ตามล าดบั 
 อายุ  พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 – 35 ปี จ  านวน 227 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 56.75 รองลงมาคือผู ้ท่ี มีอายุระหว่าง 36 – 45 ปี  จ  านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ28.75  
รองลงมาคือผูท่ี้มีอายุระหวา่ง 46 – 55 ปี จ  านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ10.25  รองลงมาคือ ผูท่ี้มีอายุ
ต  ่ากว่า 25 ปี จ  านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 และอายุตั้งแต่ 56 ปีข้ึนไป จ านวน 4 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 1.00 ตามล าดบั 
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 สถานภาพ  พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 271 คน คิดเป็น
ร้อยละ 67.75 รองลงมาคือสถานภาพโสด จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 และสถานภาพ         
อยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่จ  านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 ตามล าดบั 
 ระดบัการศึกษา  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 344 
คน คิดเป็นร้อยละ 86.00 รองลงมา คือ ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ  านวน 44 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 11.00 ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50  และระดบัสูงกวา่
ปริญญาโท จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดบั 
 อาชีพ  พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 220 คน   
คิดเป็นร้อยละ 55.00 รองลงมา คือ อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.75 อาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 14 คน    
คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตามล าดบั 
 รายได ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้มีรายไดอ้ยูร่ะหวา่ง 20,000 - 30,000 บาท 
จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 รองลงมา คือ ผูท่ี้มีรายได้อยู่ระหว่าง 30,001 - 40,000 บาท 
จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 ผูท่ี้มีรายไดอ้ยู่ระหว่าง 41,001 - 50,000 บาท จ านวน 43 คน  
คิดเป็นร้อยละ 10.75 ผูท่ี้มีรายได้มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 และ       
ผูท่ี้มีรายไดต้  ่ากวา่ 20,000 บาท จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 ตามล าดบั 
 

ส่วนที ่2   พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมเินียมของผู้บริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
 
 ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของผู ้บ ริโภคในเขตบางนา 
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยมีรายละเอียดข้อมูลเก่ียวกับวตัถุประสงค์หลักในการ
ตดัสินใจซ้ือ รูปแบบห้องชุดของคอนโดมิเนียมท่ีตอ้งการ ขนาดพื้นท่ีใช้สอยของคอนโดมิเนียมท่ี
ตัดสินใจซ้ือ งบประมาณท่ีตัดสินใจในการซ้ือคอนโดมิเนียม เหตุผลใดท่ีใช้ตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณา
คอนโดมิเนียมก่อนตดัสินใจซ้ือ ช่องทางการคน้หาขอ้มูล/สอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัคอนโดมิเนียม 
โดยใชส้ถิติค่าร้อยละ (Percentage) และการแจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงในตารางท่ี 4.2-4.9 
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ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม จ าแนกตามวตัถุประสงค์หลักใน

การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
 

วตัถุประสงคห์ลกัในการตดัสินใจซ้ือ จ านวน(คน) ร้อยละ 
เพื่อใกลส้ถานท่ีท างาน    79 19.95 

เพื่อเป็นท่ีอยูอ่าศยัหลกัในชีวิตประจ าวนั   173 43.25 
เพื่อความสะดวกสบาย    110 27.50 
เพื่อการลงทุนหรือเก็งก าไร   38 9.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า วตัถุประสงค์ในการซ้ือคอนโดมิเนียมเพื่อเป็นท่ีอยู่อาศยัหลกั          
ในชีวิตประจ าวนัมากท่ีสุด โดยมีจ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.25 รองลงมาคือ เพื่อความ
สะดวกสบาย จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 เพื่อใกลส้ถานท่ีท างาน จ านวน 79 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.95 และเพื่อการลงทุนหรือเก็งก าไร จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม จ าแนกตามรูปแบบห้องชุดของ

คอนโดมิเนียม 
 

รูปแบบห้องชุดของคอนโดมิเนียม จ านวน(คน) ร้อยละ 
หอ้ง Studio     22 5.50 

1 หอ้งนอน 216 54.00 
2 หอ้งนอน      162 40.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า การตดัสินใจเลือกซ้ือรูปแบบห้องชุดของคอนโดมิเนียม เป็น
รูปแบบห้องชุด 1 ห้องนอนมากท่ีสุด โดยมีจ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 รองลงมาคือ 
รูปแบบห้องชุด 2 ห้องนอน จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 และรูปแบบห้อง Studio จ านวน 
22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม จ าแนกตามขนาดพื้นท่ีใชส้อย 
 

ขนาดพื้นท่ีใชส้อย จ านวน(คน) ร้อยละ 
20-25 ตารางเมตร   68 17.00 

26-30 ตารางเมตร   177 44.25 
31-35 ตารางเมตร   127 31.75 
36-40 ตารางเมตร 28 7.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีมีขนาดพื้นท่ีใช้สอย     
26-30 ตารางเมตรมากท่ีสุด โดยมีจ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 รองลงมาคือ ขนาดพื้นท่ีใช้สอย 
31-35 ตารางเมตร จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 ขนาดพื้นท่ีใช้สอย 20-25 ตารางเมตร 
จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 และขนาดพื้นท่ีใช้สอย 36-40 ตารางเมตร จ านวน 28 คน  
คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.5  จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม จ าแนกตามงบประมาณท่ีตดัสินใจซ้ือ 
 

งบประมาณท่ีตดัสินใจซ้ือ จ านวน(คน) ร้อยละ 
500,000-1,000,000 บาท 3 0.75 

1,000,001-1,500,000 บาท 194 48.50 
1,500,001-2,000,000 บาท 117 29.25 
2,000,001-2,500,000 บาท 45 11.25 
2,500,001–3,000,000 บาท 41 10.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีงบประมาณในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีมี
ราคา 1,000,001-1,500,000 บาท มากท่ีสุด โดยจ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมาคือ ราคา
คอนโดมิเนียม 1,500,001-2,000,000 บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 ราคาคอนโดมิเนียม 
2,000,001-2,500,000 บาท จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 ราคาคอนโดมิเนียม  2,500,001–
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3,000,000 บาทข้ึนไป จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 และราคาคอนโดมิเนียม  500,000-
1,000,000 บาท จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดบั 
  
ตารางท่ี 4.6  จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม จ าแนกตามเหตุผลท่ีตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียม  
 

เหตุผลท่ีตดัสินใจซ้ือ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ราคา 30 7.50 

ท าเลท่ีตั้ง   112 28.00 
ขนาดห้องและพื้นท่ีใชส้อย   180 45.00 
การใหข้อ้เสนอพิเศษของโครงการ   
ช่ือเสียงของโครงการ 

70 
8 

17.50 
2.00 

รวม 400 100.00 
  

จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ เหตุผลท่ีตดัสินใจซ้ือเป็นขนาดห้องและพื้นท่ีใช้สอยมากท่ีสุด  
โดยจ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมาคือดา้นท าเลท่ีตั้ง จ  านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.00 ด้านการให้ขอ้เสนอพิเศษของโครงการ จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 ดา้นราคา จ านวน 
30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 และด้านช่ือเสียงของโครงการ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 
ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.7  จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม จ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือ 
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ตดัสินใจดว้ยตวัเอง 116 29.00 

คนรัก/คู่สมรส    102 25.50 
ครอบครัว/ญาติ 110 27.50 
เพื่อน/คนรู้จกั    40 10.00 
พนกังานขายโครงการ   32 8.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ตวัผูซ้ื้อเองมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมากท่ีสุด 
โดยมีจ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 รองลงมาคือ ครอบครัว/ญาติ จ านวน 110 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 27.50 คนรัก/คู่สมรส จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 เพื่อน/คนรู้จกั จ านวน 40 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.00 และพนกังานขายโครงการ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.8  จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม จ าแนกตามระยะเวลาท่ีใช้พิจารณา
ก่อนตดัสินใจซ้ือ 

 

ระยะเวลาท่ีใชพ้ิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 1 เดือน     28 7.00 

1 - 3 เดือน 223 55.75 
4 - 6 เดือน      115 28.75 
มากกวา่ 6 เดือน 34 8.50 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ระยะเวลาท่ีพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดเป็นระหว่าง      
1 - 3 เดือน จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.75 รองลงมาคือระยะเวลา 4 - 6 เดือน จ านวน 115 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.75 ระยะเวลามากกว่า 6 เดือนจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 และระยะเวลา  
ต ่ากวา่ 1 เดือน จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.9  จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม จ าแนกตามช่องทางคน้หาขอ้มูล/
สอบถามขอ้มูล 

 

ช่องทางคน้หาขอ้มูล/สอบถามขอ้มูล จ านวน(คน) ร้อยละ 
ครอบครัว/เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน/คนรู้จกั   18 4.50 
ส่ือโฆษณาส่ิงพิมพ ์ 81 20.25 
อินเทอร์เน็ต/ส่ือสังคมออนไลน์ 191 47.75 
การเยีย่มชมหอ้งตวัอยา่ง   72 18.00 
ส านกังานขายคอนโดมิเนียมโดยตรง   35 8.75 
อ่ืนๆ 3 0.75 

รวม  400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ช่องทางท่ีกลุ่มตวัอย่างใช้ในการค้นหาหรือสอบถามข้อมูล   
จากอินเทอร์เน็ต/ส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด โดยมีจ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75  รองลงมา
คือ ส่ือโฆษณาส่ิงพิมพ ์เช่น หนังสือพิมพ/์ โบวช์วัร์/โปสเตอร์เตอร์ จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.25 จากการเยี่ยมชมห้องตัวอย่าง จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 จากส านักงานขาย
คอนโดมิเนียมโดยตรง  จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 จากครอบครัว/เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน/คนรู้จกั 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 และอ่ืน ๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดบั 
 

ส่วนที ่3 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่สัมพันธ์กบัพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ของผู้บริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 

 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจยัทางประชากรศาสตร์กับตวัแปร
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ได้ใช้
ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบวดัความสัมพันธ์ คือ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์คราเมอร์ (Cramer’s V            
ใชส้ัญลกัษณ์ V) และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์สเปียร์แมน (Spearman Correlation ใชส้ัญลกัษณ์ rs)  
 ส าหรับค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์คราเมอร์ท่ีใชว้ดัระดบัความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร
แบบนามบญัญติัดว้ยกนัและความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแบบนามบญัญติักบัตวัแปรแบบจดัอนัดบั
นั้น ถา้มีค่าเท่ากบั 0 แสดงวา่ตวัแปร 2 ตวันั้นเป็นอิสระกนัหรือไม่มีความสัมพนัธ์กนัเลย แต่ถา้มีค่า
เขา้ใกล ้1 แสดงวา่ตวัแปร 2 ตวัดงักล่าวมีความสัมพนัธ์กนัมาก ส าหรับค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
สเปียร์แมนท่ีใช้ว ัดระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแบบจัดอันดับด้วยกัน  ในการว ัด
ความสัมพนัธ์แบบระบุขนาดและทิศทางของความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ค่าของสถิติจะมีค่า
ระหว่าง  -1 ถึง 1 ซ่ึงจะแสดงถึงระดับหรือขนาดของความสัมพันธ์ ถ้าค่าท่ีได้ ใกล้ 1 หรือ -1 
หมายถึงมีความสัมพนัธ์กนัมาก ถา้ค่าท่ีไดอ้ยูใ่กล ้0 จะหมายถึงไม่สัมพนัธ์กนั หรือ สัมพนัธ์กนันอ้ย 
ส าหรับเคร่ืองหมายแสดงทิศทางของความสัมพนัธ์ ถา้เป็นเคร่ืองหมายลบ หมายถึง มีความสัมพนัธ์
กนัในทิศทางตรงกนัขา้ม ถา้เป็นเคร่ืองหมายบวกหมายถึง มีความสัมพนัธ์กนัในทิศทาง เดียวกนั 
ส าหรับค่านยัส าคญั ไดก้ าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยจะปฏิเสธ สมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่านยัส าคญัมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 (Sig. < 0.05)  
 การศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาได้ท าการทดสอบสมมติฐานในประเด็นของความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของของผูบ้ริโภค
ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร โดยได้น าพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในด้าน
งบประมาณท่ีตดัสินใจซ้ือมาทดสอบความสัมพนัธ์กบัปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดงัน้ี  
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 สมมติฐาน ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียมของของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
 ก าหนดสมมติฐานทางสถิติเพื่อการทดสอบ คือ  
 H0: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร  
 H1: ปัจจยัทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.10  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
สถิติท่ีใช้
วเิคราะห์ 

ความสัมพนัธ์ 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพนัธ์ 

ระดบัของ
ความสัมพนัธ์ 

Sig. 

เพศ V 0.10 -          0.35 
อาย ุ rs 0.20 ต ่ามาก 0.00* 
สถานภาพ V 0.24 ต ่ามาก 0.00* 
ระดบัการศึกษา rs 0.18 ต ่ามาก 0.00* 
อาชีพ  V 0.26 ต ่ามาก 0.00* 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน rs 0.49 ต ่า 0.00* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัทางประชากรศาสตร์กับ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร โดยก าหนด 
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) เม่ือค่านัยส าคัญมีค่าน้อยกว่า 0.05 (Sig. < 0.05) ซ่ึงแสดงว่าปัจจัยทางประชากรศาสตร์             
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผู ้บ ริโภคในเขตบางนา 
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร จ านวน 5 ปัจจยั ได้แก่ 
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ปัจจัยด้านอายุ  ปัจจัยด้านสถานภาพ  ปัจจัยด้านระดับการศึกษา  ปัจจัยด้านอาชีพ  และปัจจัย            
ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
 โดยปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค
ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร มากท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีระดบัความสัมพนัธ์
อยูใ่นระดบัต ่า มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์สเปียร์แมนเท่ากบั 0.49 รองลงมาคือ ดา้นอาชีพ มีระดบั
ความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัต ่ามาก มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์คราเมอร์เท่ากบั 0.26  ดา้นสถานภาพ 
มีระดบัความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัต ่ามาก มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์คราเมอร์เท่ากบั 0.24 ดา้นอาย ุ
มีระดบัความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัต ่ามาก มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์สเปียร์แมนเท่ากบั 0.20 และ
ดา้นระดบัการศึกษา มีระดบัความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัต ่ามาก มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์สเปียร์แมน
เท่ากบั 0.18 ตามล าดบั 

 
ส่วนที ่4  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม    

ของผู้บริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร  
 
ตารางท่ี 4.11  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ 
 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์  S.D. การแปลค่า 
1.  ขนาดพื้นท่ีใชส้อยในห้องเพียงพอต่อการพกัอาศยั 4.37 0.64 มากท่ีสุด 
2.  คอนโดมิเนียมมีคุณลกัษณะตรงกบัความตอ้งการ 4.33 0.74 มากท่ีสุด 
3.  คุณภาพวสัดุในการก่อสร้างไดม้าตรฐาน 4.22 0.75 มากท่ีสุด 
4.  คอนโดมิเนียมมีขนาดของหอ้งใหเ้ลือก 
     หลายขนาด 

4.07 0.85 มาก 

5.  คอนโดมิเนียมไดรั้บการออกแบบ 
     ซ่ึงมีความสวยงาม ทนัสมยั 

4.15 0.65 มาก 

รวม 4.23 0.37 มากท่ีสุด 
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 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสม          
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.23 เม่ือพิจารณา
รายขอ้พบวา่ ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัขนาดพื้นท่ีใชส้อยในห้องเพียงพอต่อการพกั
อาศัยมากท่ีสุด โดยอยู่ในระดับมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.37 รองลงมาคือ คอนโดมิเนียมมี
คุณลกัษณะตรงกบัความตอ้งการ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 คุณภาพวสัดุในการก่อสร้างได้มาตรฐาน 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 คอนโดมิเนียมไดรั้บการออกแบบซ่ึงมีความสวยงาม ทนัสมยั ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.15 และคอนโดมิเนียมมีขนาดของหอ้งใหเ้ลือกหลายขนาด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.12  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา  
 

ปัจจยัดา้นราคา   S.D. การแปลค่า 
1.  ราคาเหมาะสมกบัท าเลท่ีตั้ง 4.40 0.65 มากท่ีสุด 
2.  ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพวสัดุ 4.37 0.64 มากท่ีสุด 
3.  ราคามีความคุม้ค่ามากเม่ือเทียบกบัขนาดห้อง 4.30 0.73 มากท่ีสุด 
4.  ค่าใชจ่้ายส่วนกลางมีความเหมาะสม 4.21 0.74 มากท่ีสุด 

รวม 4.32 0.41 มากท่ีสุด 
 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสม         
ทางการตลาดดา้นราคา โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.32 เม่ือพิจารณารายขอ้ 
พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัราคาเหมาะสมกบัท าเลท่ีตั้งมากท่ีสุด โดยอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพวสัดุ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.37 ราคามีความคุม้ค่ามากเม่ือเทียบกบัขนาดห้อง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 และค่าใช้จ่ายส่วนกลาง       
มีความเหมาะสม ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.13  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นท าเลท่ีตั้ง  
 

ปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้ง   S.D. การแปลค่า 
1.  ท าเลท่ีตั้งโครงการใกลส้ถานท่ีท างาน/สถานศึกษา 4.37 0.71 มากท่ีสุด 
2.  ท าเลท่ีตั้งโครงการใกลร้ะบบขนส่งมวลชน 4.33 0.72 มากท่ีสุด 
3.  ท  าเลท่ีตั้งของโครงการอยูใ่กลห้า้งสรรพสินคา้/ตลาด 4.26 0.72 มากท่ีสุด 
4.  สภาพแวดลอ้มโดยรอบท่ีตั้งโครงการ 
     มีความเหมาะสมปลอดภยั 

4.35 0.71 มากท่ีสุด 

รวม 4.33 0.45 มากท่ีสุด 
 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสม         
ทางการตลาดดา้นท าเลท่ีตั้ง โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.33 เม่ือพิจารณา
รายข้อพบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักับท าเลท่ีตั้ งโครงการใกล้สถานท่ีท างาน/
สถานศึกษามากท่ีสุด โดยอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37 รองลงมาคือ สภาพแวดลอ้ม
โดยรอบท่ีตั้งโครงการมีความเหมาะสมปลอดภยั ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.35 ท  าเลท่ีตั้งโครงการใกลร้ะบบ
ขนส่งมวลชน ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.33 และท าเลท่ีตั้ งของโครงการอยู่ใกล้ห้างสรรพสินค้า/ตลาด 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.14  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม

การตลาด  
 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด   S.D. การแปลค่า 
1.  มีการโฆษณาสินคา้ใหเ้ห็นผา่นทางส่ือต่างๆ เช่น  
    โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา อินเทอร์เน็ตและส่ือออนไลน์ 

4.11 0.82 มาก 

2.  มีการมอบส่วนลดพิเศษ 4.12 0.78 มาก 
3.  มีการน าเสนอภาพบรรยากาศของหอ้งตวัอยา่ง 4.30 0.70 มากท่ีสุด 
4.  โครงการมีการจดัโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ เช่น 
      แถมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เฟอร์นิเจอร์ เป็นตน้ 

4.14 0.91 มาก 

รวม 4.16 0.48 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสม         
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.16         
เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการน าเสนอภาพบรรยากาศ    
ของห้องตวัอย่างมากท่ีสุด โดยอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 รองลงมาคือ โครงการมี
การจดัโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 มีการมอบส่วนลดพิเศษ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 และ 
มีการโฆษณาสินคา้ใหเ้ห็นผา่นทางส่ือต่าง ๆ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากร  
 

ปัจจยัดา้นบุคลากร   S.D. การแปลค่า 
1. พนกังานมีความรู้ความสามารถในการใหข้อ้มูล   
    อยา่งถูกตอ้งเขา้ใจง่าย 

4.31 0.75 มากท่ีสุด 

2. พนกังานพดูจาสุภาพ มีอธัยาศยัดี ยิม้แยม้แจ่มใส 4.32 0.71 มากท่ีสุด 
3. พนกังานมีความกระตือรือร้นในการใหบ้ริการ 4.31 0.71 มากท่ีสุด 
4. พนกังานมีการพาชมหอ้งตวัอยา่งและแนะน า 
    สถานท่ีต่างๆ ตามท่ีท่านตอ้งการ 

4.37 0.66 มากท่ีสุด 

รวม 4.33 0.49 มากท่ีสุด 
 
 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสม        
ทางการตลาดด้านปัจจยัด้านบุคลากร โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.33     
เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัพนกังานมีการพาชมหอ้งตวัอยา่ง
และแนะน าสถานท่ีต่างๆ ตามท่ีท่านตอ้งการมากท่ีสุด โดยอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37 
รองลงมาคือ พนักงานพูดจาสุภาพ มีอธัยาศยัดี ยิ้มแยม้แจ่มใส ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.32 พนักงานมี
ความรู้ความสามารถในการให้ขอ้มูลอย่างถูกตอ้งเข้าใจง่าย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 และพนักงานมี
ความกระตือรือร้นในการใหบ้ริการค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 ตามล าดบั 
 
 
 



52 
 
ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ

ในการใหบ้ริการ  
 

ปัจจยัดา้นกระบวนการในการใหบ้ริการ   S.D. การแปลค่า 
1.  กระบวนการใหบ้ริการลูกคา้มีความสะดวก 
     รวดเร็วไม่ซบัซอ้น 

4.39 0.68 มากท่ีสุด 

2.  กระบวนการท างานท่ีเป็นมาตรฐาน เช่น มีการน า 
     ชมหอ้งตวัอยา่งและใหข้อ้มูลอยา่งถูกตอ้ง 

4.30 
 

0.73 
 

มากท่ีสุด 
 

3.  กระบวนการในการเซ็นสัญญาซ้ือขายห้องชุด 
     มีความถูกตอ้งน่าเช่ือถือ 

4.38 0.66 มากท่ีสุด 

4.  มีความยดืหยุน่ในการให้บริการตามความตอ้งการ 
     ของลูกคา้ 

4.30 0.69 มากท่ีสุด 

รวม 4.34 0.67 มากท่ีสุด 
 
 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสม        
ทางการตลาดดา้นกระบวนการในการให้บริการโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั
4.34 เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบักระบวนการให้บริการ
ลูกคา้มีความสะดวกรวดเร็วไม่ซับซ้อนมากท่ีสุด โดยอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.39 
รองลงมาคือ กระบวนการในการเซ็นสัญญาซ้ือขายห้องชุดมีความถูกตอ้งน่าเช่ือถือ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.38 กระบวนการท างานท่ีเป็นมาตรฐาน เช่น มีการน าชมห้องตวัอย่างและให้ขอ้มูลอย่างถูกตอ้ง
และมีความซ่ือสัตย์ต่อลูกค้า ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 และมีความยืดหยุ่นในการให้บริการตาม         
ความตอ้งการของลูกคา้ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ 
 

ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ  S.D. การแปลค่า 
1. มีบริการส่วนกลาง เช่น ห้องออกก าลงักาย สระวา่ยน ้า 4.31 0.77 มากท่ีสุด 
2. มีการจดัพื้นท่ีจอดรถอยา่งเพียงพอ 4.22 0.70 มากท่ีสุด 
3. ภายในโครงการมีบรรยากาศท่ีดี สวยงาม ร่มร่ืน 4.46 0.64 มากท่ีสุด 
4. มีระบบการรักษาความปลอดภยัท่ีดี 4.53 0.64 มากท่ีสุด 

รวม 4.38 0.44 มากท่ีสุด 
 
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญเก่ียวกับส่วนประสม         
ทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพ โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.38 เม่ือ
พิจารณารายขอ้พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัระบบการรักษาความปลอดภยัท่ีดี
มากท่ีสุด โดยอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.53 รองลงมาคือ ภายในโครงการมีบรรยากาศ 
ท่ีดี สวยงาม ร่มร่ืน ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.46 มีบริการส่วนกลาง เช่น ห้องออกก าลังกาย สระว่ายน ้ า 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 และมีการจดัพื้นท่ีจอดรถอยา่งเพียงพอ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.18  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  S.D. การแปลค่า 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 4.23 0.37 มากท่ีสุด 
ดา้นราคา 4.32 0.41 มากท่ีสุด 
ดา้นท าเลท่ีตั้ง 4.33 0.45 มากท่ีสุด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นบุคลากร 

4.16 
4.33 

0.48 
0.49 

มาก 
มากท่ีสุด 

ดา้นกระบวนการ 4.34 0.67 มากท่ีสุด 
ดา้นลกัษณะทางการภาพ 4.38 0.44 มากท่ีสุด 

รวม 4.30 0.32 มากท่ีสุด 
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 จากตารางท่ี 4.18 แสดงให้เห็นว่า ภาพรวมส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร มีความส าคญัอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.30 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุดเท่ากบั 4.38 รองลงมาคือ ด้านกระบวนการ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.34 ด้านท าเลท่ีตั้ง ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.33 ดา้นบุคลากร ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 ดา้นราคา ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32 ดา้นผลิตภณัฑ์ ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.23 และดา้นการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 และมีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก  
 สมมติฐาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม          
ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร  

โดยท าวิเคราะห์หาสมการถดถอยเชิงเส้น (Multiple Regression Analysis) เพื่อสร้าง
สมการหาความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร                    
ของกลุ่มตัวอย่างและปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในเขตบางนา 
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงจะช่วยท าให้สามารถระบุได้ว่า มีปัจจยัใดบ้างท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ  โดยก าหนดระดับความเช่ือมั่นท่ี 95%             
คือ ปฏิเสธสมมติฐานว่าง เม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าค่านัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ได้ผลการ
วเิคราะห์ ดงัตารางท่ี 4.19 
 
ตารางท่ี 4.19  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 0.325 0.105 

 

0.089 0.957 

  
 จากตารางท่ี 4.19 การวิเคราะห์สมการถดถอย พบวา่ ค่าประสิทธิภาพในการท านาย (R 
Square) สูงสุด คือ 0.105 แสดงว่า ตวัแปรอิสระทั้ง 7 ปัจจยันั้น สามารถอธิบายการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ไดร้้อยละ 10.50  เพื่อแสดงวา่ตวัแปร
อิสระดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 7 ปัจจยันั้น มีอย่างน้อย 1 ตวัแปรอิสระ ท่ีสามารถ
น ามาใช้ในการพิจารณาการตดัสินใจซ้ือคอนโดในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาจึงท าการ
วเิคราะห์ความแปรปรวนท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 โดยตั้งสมมติฐาน ดงัน้ี  
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 H0: ตวัแปรอิสระทุกตวั ไม่สามารถน ามาใช้ในการพิจารณาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร  
 H1: ตวัแปรอิสระอยา่งน้อย 1 ตวั สามารถน ามาใช้ในการพิจารณาพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร  
 จากการทดสอบโดยโปรแกรมประยกุตไ์ดผ้ลการวเิคราะห์ ดงัตารางท่ี 4.20 
 
ตารางท่ี 4.20  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม       

การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig 

Regression 
Residual 
Total 

42.321 
359.357 
401.678 

7 
392 
399 

6.046 
.917 

 

6.595 
 

.000* 
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบพบวา่ มีค่า Sig. เป็น 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ α (0.05) ดงันั้น
จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 นัน่คือ ตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวัแปร สามารถน ามาใชใ้นการพิจารณา
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานครได ้ 
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ตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig 

B Std. Error Beta 
(Constant) 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 
2. ปัจจยัดา้นราคา (X2) 
3. ปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้ง (X3) 
4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) 
5. ปัจจยัดา้นบุคลากร (X5) 
6. ปัจจยัดา้นกระบวนการ (X6) 
7. ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X7) 

3.779 
0.389 
-0.146 
0.312 
-0.572 
-0.241 
-0.423 
0.442 

0.670 
0.166 
0.153 
0.131 
0.118 
0.131 
0.151 
0.148 

 
0.142 
-0.059 
0.140 
-0.275 
-0.118 
-0.197 
0.196 

5.639 
2.340 
-0.954 
2.385 
-4.853 
-1.846 
-2.803 
2.988 

0.000* 
0.020* 
0.341 
0.018* 
0.000* 
0.066 
0.005* 
0.003* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพบว่า ตัวแปรท่ีสามารถท านาย
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ไดค้่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงน้อยกว่าค่านัยส าคญั (0.05)       
จ  านวน 5 ปัจจยั โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 
ปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพ (X7) ปัจจยัด้านกระบวนการ(X6) ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ (X1) และ
ปัจจยัด้านท าเลท่ีตั้ง (X3) ตามล าดบั โดยตวัแปรทั้ง 5 ตวัน้ีสามารถร่วมกนัอธิบายพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ได้ร้อยละ 10.5 (R2 = .105) ผูศึ้กษาจึงได้น าค่าสัมประสิทธ์ิของตัว
ท านาย มาเขียนเป็นสมการ ดงัน้ี 
  สมการท านายในรูปคะแนนดิบ 
                          = 3.779 -0.572X4+0.442X7-0.423X6+0.389X1+0.312X3  
 

 โดยท่ี     =   พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
  X1 =   ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์  
 X3 =  ปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้ง  
 X4 =  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด   
 X6 =  ปัจจยัดา้นกระบวนการ  

   X7 =  ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ  
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 จึงสามารถสรุปได้ว่า การวิเคราะห์สมการถดถอยระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ไดค้่า Sig. เท่ากบั 0.00 
ซ่ึงน้อยกว่าค่านยัส าคญัทางสถิติ (0.05) ดงันั้น ปฏิเสธสมมติฐานวา่ง ยอมรับสมมติฐานทางเลือก  
จึงสรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา 
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิของ
สมการถดถอย (Beta Coefficient) ท่ีแสดงถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามนั้น 
จะพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อตวัแปรตามซ่ึงมีค่านยัส าคญัทางสถิตินอ้ยกวา่ 0.05 
มีจ านวน 5 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านท าเลท่ีตั้ง ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ 
และดา้นลกัษณะทางกายภาพ สรุปเป็นรายดา้น ดงัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ มีค่า t = 2.340, Sig. = 0.020 < 0.05, B = 0.389 สรุปไดว้่า ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขต
บางนา กรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพนัธ์ในทางบวก กล่าวคือ ยิ่งธุรกิจให้ความส าคญักับ   
ผลิตภณัฑ์เพิ่มข้ึน ทั้งในดา้นการออกแบบคอนโดมิเนียมมีความสวยงามและวสัดุในการก่อสร้าง   
ไดม้าตรฐาน ขนาดพื้นท่ีใชส้อยตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมเพิ่มมากข้ึน 
 ดา้นท าเลท่ีตั้ง พบว่า มีค่า t = 2.385, Sig. =0 .018 < 0.05, B = 0.312 สรุปไดว้่า ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นท าเลท่ีตั้ง มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขต
บางนา กรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพนัธ์ในทางบวก กล่าวคือ ยิ่งธุรกิจให้ความส าคญักับ 
ท าเลท่ีตั้ งเพิ่มข้ึน อาทิ โครงการตั้งอยู่ใกล้สถานท่ีท างาน ใกล้ระบบขนส่งมวลชนและอยู่ใกล้
หา้งสรรพสินคา้หรือตลาด จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเพิ่มมากข้ึน 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า t = -4.853, Sig. =0.000 < 0.05, B = -0.572 เน่ืองจาก
ค่าสัมประสิทธ์ิมีค่าเป็นลบ จึงสรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด
ส่งผลเชิงลบต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร กล่าวคือ 
ยิ่งธุรกิจท าการส่งเสริมการตลาดมากข้ึน ยิ่งส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมไดช้้าลง ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจคิดว่าการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ท่ีมากเกินไปอาจท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความสับสนในขอ้มูล หรือบริโภคอาจคิดวา่ยิง่ธุรกิจมอบส่วนลดหรือจดัโปรโมชัน่โดย
การมีการแจกแถมเคร่ืองใช้ไฟฟ้า เฟอร์นิเจอร์มากไป อาจเกิดจากคอนโดมิเนียมไม่ไดม้าตรฐาน
หรือตั้งราคาไวสู้งเกินจริงหรือไม่  จึงส่งผลทางลบท าให้ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ไดช้า้ลง 
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 ด้านกระบวนการ พบว่า มีค่า t = -2.803, Sig. = 0.005*< 0.05, B = -0.423 เน่ืองจากค่า
สัมประสิทธ์ิมีค่าเป็นลบ จึงสรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการส่งผลเชิงลบ
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร กล่าวคือ ยิ่งธุรกิจมี
กระบวนการในการให้บริการรวดเร็วมากข้ึน ยิ่งส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมไดช้า้ลง ซ่ึงอาจเกิดจากการท่ีบริโภคคิดว่าธุรกิจมีกระบวนการขายท่ีรวดเร็วเกินไป
หรือพยายามรวบรัดให้จองหรือซ้ือคอนโดมิเนียมโดยท่ีผูบ้ริโภคคิดว่ามีเวลาตดัสินใจหรือให้เวลา   
ในการตดัสินใจนอ้ยไป จึงส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมไดช้า้ลง 
 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ พบวา่ มีค่า t = 2.988, Sig. = 0.003*< 0.05, B = 0.442 สรุปไดว้า่ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพนัธ์ในทางบวก กล่าวคือ ยิ่งธุรกิจให้
ความส าคญักับลักษณะทางกายภาพมากข้ึน ทั้ งในด้านระบบรักษาความปลอดภยั โครงการมี
บรรยากาศท่ีดี สวยงาม และมีบริการส่วนกลาง และพื้นท่ีจอดรถอย่างเพียงพอ จะยิ่งส่งผลให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเพิ่มมากข้ึน 
 ส่วนปัจจยัปัจจยัดา้นราคาและปัจจยัดา้นบุคลากร ส่วนประสมทางการตลาดท่ีไม่เขา้อยู่
ในสมการถดถอย ไดแ้ก่ ปัจจยัด้านราคาและปัจจยัดา้นบุคลากร ดงันั้น ปัจจยัดงักล่าวจึงไม่สามารถ
อธิบายความผนัแปร และไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขต
บางนา กรุงเทพมหานครได ้
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     บทที ่ 5  

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
 การศึกษาคน้ควา้อิสระเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงค์ในการศึกษา คือ 1) เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาปัจจยั                  
ทางประชากรศาสตร์ท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขต  
บางนา กรุงเทพมหานคร และ 3) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร  
 การศึกษาน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล ส าหรับกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือคอนโดมิเนียมในเขต      
บางนา กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยน าขอ้มูลมาประมวลผลทางสถิติ สามารถสรุปผล      
ไดด้งัน้ี  
  

1.  สรุปการศึกษา 
 
  1.1 ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
  จากการศึกษาพบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52 มีอายรุะหวา่ง 26 – 35 ปี จ  านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.75 ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.75 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
จ านวน 344 คน คิดเป็นร้อยละ 86 มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55  
มีรายไดอ้ยูร่ะหวา่ง 20,000 - 30,000 บาท จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33  
  1.2 พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม 
   จากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มี
วตัถุประสงค์ในการตดัสินใจซ้ือเพื่อเป็นท่ีอยู่อาศยัหลกัในชีวิตประจ าวนั จ  านวน 173 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 43.25 รูปแบบท่ีตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นขนาด 1 ห้องนอน จ านวน 216 คน คิดเป็น
ร้อยละ 54 ขนาดพื้นท่ีใช้สอย 26-30 ตารางเมตร จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 ราคา 
1,000,001-1,500,000 บาท จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 เหตุผลท่ีตดัสินใจซ้ือเป็นขนาด
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ห้องและพื้นท่ีใช้สอย จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
เป็นตดัสินใจดว้ยตวัเอง จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29 ระยะเวลาในพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือ  
1 - 3 เดือน จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.75 ช่องทางในค้นหาหรือสอบถามข้อมูลจาก
อินเทอร์เน็ตส่ือสังคมออนไลน์ จ  านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75   
 1.3 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่สัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ของผู้บริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
  จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนัยส าคญั   
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นอายุ ปัจจยัดา้นสถานภาพ ปัจจยัดา้นระดบั
การศึกษา ปัจจัยด้านอาชีพ และปัจจัยด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ส่วนปัจจัยด้านเพศ พบว่า              
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผู ้บริโภคในเขตบางนา 
กรุงเทพมหานคร  
  ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค      
ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีระดบัความสัมพนัธ์
อยู่ในระดับต ่า มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์สเปียร์แมนเท่ากับ 0.49 รองลงมา คือ ด้านอาชีพ มี
ระดับความสัมพนัธ์อยู่ในระดับต ่ามาก มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์คราเมอร์เท่ากบั 0.26 ด้าน
สถานภาพ มีระดบัความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัต ่ามาก มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์คราเมอร์เท่ากบั 
0.24 ด้านอายุ มีระดบัความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัต ่ามาก มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์สเปียร์แมน
เท่ากับ 0.20 และด้านระดับการศึกษา มีระดับความสัมพนัธ์อยู่ในระดับต ่ามาก มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์สเปียร์แมนเท่ากบั 0.18 ตามล าดบั 
 1.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม
ของผู้บริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
  จากการศึกษาพบวา่ ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี โดยภาพรวมมีความคิดเห็น
อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.30 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นท่ีกลุ่มตวัอยา่ง
ให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ โดยอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.38 
รองลงมา คือ ดา้นกระบวนการในการให้บริการ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.34 ดา้นท าเลท่ีตั้ง 
อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 ดา้นบุคลากร อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 ดา้น
ราคา อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32 ดา้นผลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบัมาก ดงันั้น เม่ือแยกพิจารณา
เป็นรายดา้นจึงสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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  ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า ระดบัความส าคญัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ขนาดพื้นท่ีใช้สอย       
ในห้องเพียงพอต่อการพกัอาศยัมากท่ีสุด รองลงมาคือ คอนโดมิเนียมมีคุณลกัษณะตรงกบัความ
ตอ้งการ คุณภาพวสัดุในการก่อสร้างได้มาตรฐาน คอนโดมิเนียมได้รับการออกแบบซ่ึงมีความ
สวยงาม ทนัสมยั และระดบัความส าคญัท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ คอนโดมิเนียมมีขนาดของห้องให้
เลือกหลายขนาด  
  ด้านราคา พบว่า ระดับความส าคัญท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ราคาเหมาะสมกับ          
ท  าเลท่ีตั้งมากท่ีสุด รองลงมา คือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพวสัดุ ราคามีความคุม้ค่ามากเม่ือเทียบ    
กบัขนาดหอ้ง และระดบัความส าคญัท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ ค่าใชจ่้ายส่วนกลางมีความเหมาะสม  
  ดา้นท าเลท่ีตั้ง พบว่า ระดบัความส าคญัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท าเลท่ีตั้งโครงการ       
ใกล้สถานท่ีท างาน/สถานศึกษามากท่ีสุด รองลงมา คือ สภาพแวดล้อมโดยรอบท่ีตั้ งโครงการ           
มีความเหมาะสมปลอดภยั ท าเลท่ีตั้ งโครงการใกล้ระบบขนส่งมวลชน และระดับความส าคัญ         
ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ ท าเลท่ีตั้งของโครงการอยูใ่กลห้า้งสรรพสินคา้/ตลาด  
  ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ระดับความส าคญัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ การ
น าเสนอภาพบรรยากาศของห้องตวัอย่างมากท่ีสุด รองลงมา คือ โครงการมีการจดัโปรโมชั่นท่ี
น่าสนใจ มีการมอบส่วนลดพิเศษ มวลชน และระดับความส าคญัท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ มีการ
โฆษณาสินคา้ใหเ้ห็นผา่นทางส่ือต่างๆ  
  ดา้นปัจจยัดา้นบุคลากร พบว่า ระดบัความส าคญัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ พนกังาน           
มีการพาชมห้องตัวอย่างและแนะน าสถานท่ีต่างๆ ตามท่ีท่านต้องการมากท่ีสุด รองลงมา คือ 
พนกังานพูดจาสุภาพ มีอธัยาศยัดี ยิ้มแยม้แจ่มใส พนักงานมีความรู้ความสามารถในการให้ขอ้มูล
อย่างถูกต้องเขา้ใจ และระดบัความส าคญัท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ พนักงานมีความกระตือรือร้น       
ในการใหบ้ริการ 
  ดา้นกระบวนการในการให้บริการ พบวา่ ระดบัความส าคญัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ 
กระบวนการให้บริการลูกคา้มีความสะดวกรวดเร็วไม่ซบัซอ้นมากท่ีสุด รองลงมา คือ กระบวนการ
ในการเซ็นสัญญาซ้ือขายห้องชุดมีความถูกตอ้งน่าเช่ือถือ กระบวนการท างานท่ีเป็นมาตรฐาน เช่น 
มีการน าชมห้องตัวอย่างและให้ข้อมูลอย่างถูกต้องและมีความซ่ือสัตย์ต่อลูกค้า และระดับ
ความส าคญัท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ มีความยดืหยุน่ในการใหบ้ริการตามความตอ้งการของลูกคา้  
   ด้านลกัษณะทางกายภาพ พบว่า ระดบัความส าคญัท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ระบบ         
การรักษาความปลอดภยัท่ีดีมากท่ีสุด รองลงมา คือ ภายในโครงการมีบรรยากาศท่ีดี สวยงาม ร่มร่ืน       
มีบริการส่วนกลาง เช่น ห้องออกก าลงักาย สระวา่ยน ้า และระดบัความส าคญัท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ 
มีการจดัพื้นท่ีจอดรถอยา่งเพียงพอ  



62 
 
   จากการวิเคราะห์สมการถดถอยระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ไดค้่า Sig. เท่ากบั 0.00   
ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ดงันั้น ปฏิเสธสมมติฐานวา่งยอมรับสมมติฐานทางเลือก 
จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจ  านวน 5 ปัจจยั ได้แก่ 
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านท าเลท่ีตั้ง และปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลทางบวกต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัดา้นกระบวนการ ส่งผลทางลบต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร  ซ่ึงผลการทดสอบแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยท่ีมี
ความสัมพนัธ์และส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด คือ 
ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด รองลงมา คือ ปัจจยัด้านกระบวนการ ปัจจยัด้านลักษณะทาง
กายภาพ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์  และปัจจยัด้านท าเลท่ีตั้ ง ตามล าดับ โดยปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด สามารถอธิบายปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค
ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ไดร้้อยละ 10.50 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

2.   อภิปรายผล 
 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูศึ้กษาจึงไดน้ ามาประยุกตใ์ช้
ในการศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา 
กรุงเทพมหานคร จากการวเิคราะห์ผลของขอ้มูลสามารถน ามามาอภิปรายผลได ้ดงัน้ี 
 2.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
  จากผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างมีความ
สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัอ่ืนๆ โดยมีรายละเอียดท่ีสอดคลอ้งกนั ดงัน้ี 
  2.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ มีความสอดคล้องกับงานวิจยัของ
ธงชัย ชูสุ่น (2557) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “ปัจจัยท่ีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม”            
วชัรพงศ ์ พงษ์ล้ีรัตน์ (2556) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “พฤติกรรมและควำมสัมพนัธ์ของปัจจยักำรเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม กรณีศึกษำคอนโดมิเนียม ลุมพินีคอนโดทำวน์ โครงกำรบดินทรเดชำ – รำมค ำแหง”  
สัญชยั ธนะวิบูลยช์ยั (2559) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
แนวเส้นทำงรถไฟฟ้ำในกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล” เจริญจิตต ์ผจงวริิยำทร (2559) ท่ีท ำกำรศึกษำ
เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหำนคร ของประชำกรใน
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กรุงเทพมหำนคร” ซ่ึงผลกำรศึกษำพบวำ่ ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อำจอธิบำยไดว้ำ่ 
เพศหญิงมกัเป็นผูเ้ก็บขอ้มูลและได้รับขอ้มูลต่ำงๆ จำกหลำกหลำยช่องทำง มีบทบำทสถำนะทำง
สังคมโดยกำรเป็นแม่บ้ำน ส่วนใหญ่เป็นผูดู้แลท ำควำมสะอำดและตกแต่งท่ีอยู่อำศัยประจ ำ
ครอบครัว นอกจำกน้ีจ ำนวนเพศหญิงในปัจจุบนัยงัมีมำกกวำ่เพศชำย 
  2.1.2  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุ มีความสอดคล้องกับงานวิจยัของ    
วชัรพงศ ์ พงษ์ล้ีรัตน์ (2556) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “พฤติกรรมและควำมสัมพนัธ์ของปัจจยักำรเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม กรณีศึกษำคอนโดมิเนียม ลุมพินีคอนโดทำวน์ โครงกำรบดินทรเดชำ – รำมค ำแหง”  
และเจริญจิตต์ ผจงวิริยำทร (2559) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหำนคร ของประชำกรในกรุงเทพมหำนคร” ซ่ึงผลกำรศึกษำพบวำ่ ผูต้อบ
แบบสอบถำมส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 26 – 35 ปี อำจอธิบำยไดว้ำ่ พฤติกรรมและไลฟ์สไตล์บุคคลจะ
แตกต่ำงกนัไปตำมช่วงอำยุ ซ่ึงในผูใ้หญ่วยัท ำงำนอำจตอ้งกำรท่ีอยูอ่ำศยัท่ีมีส่ิงอ ำนวยควำมสะดวก
ครบครัน สะดวกในกำรเดินทำงและอยูใ่กลร้ะบบขนส่งมวลชน 
  2.1.3 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ พบวา่ ไม่มีความสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัใด ซ่ึงผลกำรศึกษำพบวำ่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส พบว่ำ เหตุผลท่ี
เป็นเช่นน้ีอาจอธิบายได้ว่า ปัจจุบันผูบ้ริโภคท่ีมีครอบครัวแล้วหันมาสนใจท่ีอยู่อาศยัประเภท
คอนโดมิเนียมมากข้ึน เพราะวา่คอนโดมิเนียมส่วนใหญ่จะตั้งอยูใ่นท าเลใกลร้ะบบขนส่งมวลชน 
มีความสะดวก ใกลโ้รงเรียน สรรพสินคา้และตลาด ซ่ึงสามารถตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพ
สมรสมากข้ึน  
  2.1.4  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา  มีความสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ธงชัย ชู สุ่น (2557) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “ปัจจัยท่ีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม” วชัรพงศ์  พงษ์ล้ีรัตน์ (2556) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “พฤติกรรมและควำมสัมพันธ์        
ของปัจจยักำรเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม กรณีศึกษำคอนโดมิเนียม ลุมพินีคอนโดทำวน์ โครงกำรบดินทร
เดชำ – รำมค ำแหง”  สัญชัย ธนะวิบูลย์ชัย (2559) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำร
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  แนวเส้นทำงรถไฟฟ้ำในกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล” ซ่ึงผลกำรศึกษำ 
พบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีกำรศึกษำระดบัปริญญำตรี อำจอธิบำยไดว้ำ่ กำรศึกษำมีผลต่อ
ไลฟ์สไตล์ ควำมชอบและพฤติกรรมกำรซ้ือและกำรแสวงหำขอ้มูลต่ำงๆ ผูบ้ริโภคท่ีมีกำรศึกษำสูง     
มีแนวโนม้จะเลือกท่ีอยูอ่ำศยัท่ีตรงกบัควำมตอ้งกำรของตนเองและมีควำมสำมำรถในกำรเขำ้ถึงขอ้มูล
ข่ำวสำรต่ำงๆ ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน แสดงให้เห็นว่า กลุ่มลูกคา้ท่ีมีพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ยงัเป็นวยัท างานตอนตน้
และประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีถือว่าเป็นกลุ่มท่ีมี
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ความรู้ มีรายไดป้านกลาง Life Style ของกลุ่มบุคคลเหล่าน้ี ชอบความสะดวก รวดเร็ว ซ่ึงท่ีอยูอ่าศยั
ประเภทคอนโดมิเนียมจึงได้เข้ามามีบทบาท เพื่อตอบสนองความต้องการของคนในกรุงเทพมหานครได ้ 
ไม่วา่จะเป็นดา้นความสะดวก ดา้นคมนาคม ความปลอดภยัและส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ รวมถึง
พฤติกรรมท่ีต้องอาศยัความเร่งรีบ และความสะดวกสบาย และถูกจ ากดัด้วยด้านเวลาในการเดินทาง  
จึงท าใหค้นในกรุงเทพมหานคร ใหค้วามสนใจท่ีจะพกัอาศยัอยูค่อนโดมิเนียมมากข้ึน 
  2.1.5  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ            
วชัรพงศ ์ พงษ์ล้ีรัตน์ (2556) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “พฤติกรรมและควำมสัมพนัธ์ของปัจจยักำรเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม กรณีศึกษำคอนโดมิเนียม ลุมพินีคอนโดทำวน์ โครงกำรบดินทรเดชำ – รำมค ำแหง”  
สัญชยั ธนะวิบูลยช์ยั (2559) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
แนวเส้นทำงรถไฟฟ้ำในกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล” เจริญจิตต ์ผจงวริิยำทร (2559) ท่ีท ำกำรศึกษำ
เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหำนคร ของประชำกรใน
กรุงเทพมหำนคร”  ซ่ึงผลกำรศึกษำพบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ประกอบอำชีพพนักงำน
บริษทัเอกชน อำจอธิบำยไดว้ำ่ ผูบ้ริโภคแต่ละอำชีพอำจมีควำมตอ้งกำรรูปแบบท่ีอยูอ่ำศยัแตกต่ำงกนั 
  2.1.6 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
ธงชัย ชูสุ่น (2557) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม”              
ซ่ึงผลกำรศึกษำพบวำ่ ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีรำยไดร้ะหวำ่ง 20,000-30,000 บำท อำจอธิบำย
ได้ว่ำ คอนโดมิเนียมในเขตบำงนำ กรุงเทพมหำนคร เป็นท ำเลแถวชำนเมืองซ่ึงมีรำคำไม่สูงมำก 
เม่ือเทียบกบัท ำเลใจกลำงเมือง ท ำให้ผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นวยัท ำงำนตอนตน้ถึงตอนกลำงสำมำรถซ้ือได ้            
ซ่ึงรำยไดถื้อเป็นปัจจยัส ำคญัท่ีก ำหนดอ ำนำจในกำรซ้ือ  
 2.2 พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม 
  จากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของกลุ่มตัวอย่างมีความ
สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัอ่ืนๆ โดยมีรายละเอียดท่ีสอดคลอ้งกนั ดงัน้ี 
  2.2.1  ด้านวัตถุประสงค์ในการซ้ือ มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ สัญชัย       
ธนะวิบูลย์ชัย (2559) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม             
แนวเส้นทำงรถไฟฟ้ำในกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล” เจริญจิตต ์ผจงวริิยำทร (2559) ท่ีท ำกำรศึกษำ
เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหำนคร ของประชำกรใน
กรุงเทพมหำนคร”  ซ่ึงผลกำรศึกษำพบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในกำร
ตัดสินใจซ้ือเพื่ อเป็นท่ีอยู่อำศัยหลักในชีวิตประจ ำว ัน อำจอธิบำยได้ว่ำ ท่ีอยู่อำศัยประเภท
คอนโดมิเนียมสำมำรถตอบสนองควำมตอ้งกำรท่ีอยูอ่ำศยัในยคุปัจจุบนัท่ีตอ้งกำรควำมสะดวกรวดเร็ว
ของผูบ้ริโภคได ้
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  2.2.2  ด้านรูปแบบห้องชุดของคอนโดมิเนียม มีความสอดคล้องกบังานวิจยัของ 
สัญชยั ธนะวิบูลยช์ยั (2559) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
แนวเส้นทำงรถไฟฟ้ำในกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล” เจริญจิตต ์ผจงวริิยำทร (2559) ท่ีท ำกำรศึกษำ
เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหำนคร ของประชำกร       
ในกรุงเทพมหำนคร” ซ่ึงผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู ้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมขนำด 1 หอ้งนอน  
  2.2.3  ด้ านขนาดพื้ นที่ ใช้ สอย  มี ความสอดคล้องกับงานวิจัยของ สัญชัย  
ธนะวิบูลย์ชัย (2559) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
แนวเส้นทำงรถไฟฟ้ำในกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล” เจริญจิตต์ ผจงวิริยำทร (2559) ท่ีท ำกำร 
ศึกษำเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหำนคร ของประชำกร
ในกรุงเทพมหำนคร” ซ่ึงผลกำรศึกษำพบวำ่ ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ท่ีขนำดพื้นท่ีใชส้อย 26-30 ตำรำงเมตร   
  2.2.4  ด้านงบประมาณที่ตัดสินใจซ้ือ มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เจริญจิตต ์
ผจงวิริยำทร (2559) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหำนคร ของประชำกรในกรุงเทพมหำนคร” ซ่ึงผลกำรศึกษำพบว่ำ ผูต้อบแบบสอบถำม 
ส่วนใหญ่มีงบประมำณท่ีตดัสินซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีมีรำคำ 1,000,000-1,500,000 บำท  
  2.2.5  ด้านเหตุผลที่ตัดสินใจซ้ือ พบว่า ไม่มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัใด ซ่ึงผล
การศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่มีเหตุผลท่ีตดัสินใจซ้ือเป็นขนำดห้องและพื้นท่ีใชส้อย 
อำจอธิบำยไดว้่ำ ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมโดยพิจำรณำจำกขนำด
ห้องว่ำมีพื้นท่ีใช้สอยท่ีเพียงพอต่อควำมต้องกำรหรือไม่ และมีควำมเหมำะสมกับรำคำของ
คอนโดมิเนียมหรือไม่  
  2.2.6  ด้านบุคคลทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ     
วชัรพงศ ์ พงษ์ล้ีรัตน์ (2556) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “พฤติกรรมและควำมสัมพนัธ์ของปัจจยักำรเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม กรณีศึกษำคอนโดมิเนียม ลุมพินีคอนโดทำวน์ โครงกำรบดินทรเดชำ – รำมค ำแหง”  
สัญชยั ธนะวิบูลยช์ยั (2559) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
แนวเส้นทำงรถไฟฟ้ำในกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล” เจริญจิตต ์ผจงวริิยำทร (2559) ท่ีท ำกำรศึกษำ
เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหำนคร ของประชำกรใน
กรุงเทพมหำนคร”  ซ่ึงผลกำรศึกษำพบวำ่ ตวัผูซ้ื้อเองมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมำก 
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  2.2.7 ด้านระยะเวลาที่ตัดสินใจซ้ือ มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธงชยั ชูสุ่น 
(2557) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “ปัจจยัท่ีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม” วชัรพงศ์ พงษ์ล้ีรัตน์ 
(2556) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “พฤติกรรมและควำมสัมพันธ์ของปัจจัยกำรเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
กรณีศึกษำคอนโดมิเนียม ลุมพินีคอนโดทำวน์ โครงกำรบดินทรเดชำ – รำมค ำแหง” ซ่ึงผลกำรศึกษำ 
พบวำ่ ผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ใชเ้วลำ 1-3 เดือนในกำรพิจำรณำตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
  2.2.8  ด้านช่องทางค้นหา/สอบถามข้อมูล มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ       
ธงชัย ชูสุ่น (2557) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “ปัจจัยท่ีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม”            
วชัรพงศ ์ พงษ์ล้ีรัตน์ (2556) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “พฤติกรรมและควำมสัมพนัธ์ของปัจจยักำรเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม กรณีศึกษำคอนโดมิเนียม ลุมพินีคอนโดทำวน์ โครงกำรบดินทรเดชำ – รำมค ำแหง”  
สัญชยั ธนะวิบูลยช์ยั (2559) ท่ีท ำกำรศึกษำเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
แนวเส้นทำงรถไฟฟ้ำในกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล” เจริญจิตต ์ผจงวริิยำทร (2559) ท่ีท ำกำรศึกษำ
เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหำนคร ของประชำกรใน
กรุงเทพมหำนคร” ซ่ึงผลกำรศึกษำพบวำ่ ช่องทำงท่ีผูต้อบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ใชใ้นกำรคน้หำหรือ
สอบถำมขอ้มูลจำกอินเตอร์เน็ต/ส่ือสังคมออนไลน์   
 2.3 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่สัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ของผู้บริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
  จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนัยส าคญั   
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นอายุ ดา้นสถานภาพ ดา้นระดบัการศึกษา ดา้นอาชีพ 
และด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ส่วนปัจจยัด้านเพศ พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ วชัรพงศ์  พงษ์ล้ีรัตน์ (2556) ศึกษำเร่ือง พฤติกรรมและควำมสัมพนัธ์ของปัจจยักำรเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม กรณีศึกษำคอนโดมิเนียม ลุมพินีคอนโดทำวน์ โครงกำรบดินทรเดชำ - รำมค ำแหง  
จากผลการศึกษา สามารถอธิบายได้ว่า พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค       
จะแตกต่างกันไปตามแต่ละช่วงอายุ ผูบ้ ริโภคท่ีมีอายุในช่วงวยัท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรม          
การตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั สถานภาพการสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจในเร่ืองการใชเ้งิน
และรูปแบบการด าเนินชีวิต การศึกษาของบุคคลมีอิทธิพลต่อไลฟ์สไตล์ ความชอบ พฤติกรรมการซ้ือ 
การคน้หาขอ้มูล การตดัสินใจ ตลอดจนรูปแบบการด าเนินชีวิต เน่ืองจากบุคคลท่ีมีการศึกษาสูง      
มีแนวโน้มท่ีจะเลือกบริโภคสินค้าท่ีมีคุณภาพดีกว่าเพราะว่าสามารถค้นหาและเข้าถึงข้อมูล 
เพื่อน ามาช่วยในการวิเคราะห์และตดัสินใจซ้ือได้มากกว่า ตลอดจนรูปแบบการด าเนินชีวิตและ
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อาชีพการงานปัจจุบนัท่ีการเดินทางมกัมีความเร่งรีบและตอ้งอาศยัการเดินทางท่ีสะดวก รวดเร็ว  
เพราะวา่คอนโดมิเนียมส่วนใหญ่จะสร้างอยูใ่กลแ้นวรถไฟฟ้าหรือใกลร้ะบบขนส่งมวลชน สามารถ
เดินทางไดส้ะดวก ซ่ึงปัจจยัทางประชากรศาสตร์จะมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงส่งผลให้
มีความตอ้งการท่ีพกัอาศยัท่ีสามารถตอบโจทยก์บัวิถีชีวิตคนกรุงเทพในปัจจุบนั ทั้งในดา้นความ
สะดวก สบาย และความเร่งรีบในการเดินทางไปท างานในปัจจุบนัมากข้ึน ส่วนปัจจยัดา้นเพศไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ อาจอธิบายไดว้่า ไม่ว่าเพศชายหรือเพศหญิงต่างก็มี
ความตอ้งการท่ีอยูอ่าศยัเหมือนกนั 
 2.4  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียม 
  2.4.1 ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยั     
ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็น
รายดา้นพบวา่ ดา้นท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ รองลงมาคือ 
ดา้นกระบวนการในการให้บริการ ดา้นท าเลท่ีตั้ง ดา้นบุคลากร ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ์ ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ เจริญจิตต์ ผจงวิริยาทร (2559) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร ของประชากรในกรุงเทพมหานคร” พบวา่ ความคิดเห็น
ต่อปัจจยัการส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร อยูใ่น
ระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด และสอดคล้องกับงำนวิจยัของ วชัรพงศ์  พงษ์ล้ีรัตน์ (2556) ท่ีศึกษำเร่ือง 
“พฤติกรรมและควำมสัมพนัธ์ของปัจจยักำรเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม กรณีศึกษำคอนโดมิเนียม 
ลุมพินีคอนโดทำวน์ โครงกำรบดินทรเดชำ – รำมค ำแหง” พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก จากการศึกษาสามารถอธิบาย
ได้ว่า เม่ือคอนโดมินิเนียมมีลักษณะท่ีตรงกับความต้องการของผูบ้ริโภค ภายในโครงการมี
บรรยากาศท่ีดี มีระบบการักษาความปลอดภยัและส่ิงอ านวยความสะดวกครบ วสัดุในการก่อสร้าง
ไดม้าตรฐานและมีขนาดให้เลือกหลายรูปแบบ ดีไซน์สวยงามและทนัสมยั ราคามีความเหมาะสม
กบัตวัผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ โครงการตั้งอยู่ในท าเลท่ีอยู่ใกลแ้หล่งชุมชน สถานท่ีท างาน  
มีการใหส่้วนลดหรือของแถม อาทิ เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าต่างๆ และมีกระบวนการใหบ้ริการท่ี
เป็นมาตรฐาน ไม่ซับซ้อนและมีความยืดหยุ่น พนักงานขายให้ข้อมูลอย่างถูกและตรงกับความ
ตอ้งการของลูกคา้ ย่อมตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและสามารถดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือมากข้ึน  
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  2.4.2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร โดยการวเิคราะห์สมการถดถอย  พบวา่ ปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร โดยส่งผล
ทางบวก ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้านท าเลท่ีตั้ ง และด้านลักษณะทางกายภาพ ซ่ึงมีความ
สอดคล้องกับงานวิจยัของ สัญชัย ธนะวิบูลชัย (2559) ท่ีศึกษำเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำร
ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมแนวเส้นทำงรถไฟฟ้ำในกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล” และ
สอดคล้องกับงานวิจยัของ ธงชัย ชูสุ่น (2557) ท่ีศึกษำเร่ือง “ปัจจัยท่ีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม”  จากผลการศึกษา ผูศึ้กษาจึงไดน้ ามาอภิปรายในแต่ละดา้น ดงัน้ี 
 1)   ด้ านผ ลิตภัณ ฑ์  ส่ งผล เชิ งบวก ต่อพฤ ติกรรมการตัด สิน ใจ ซ้ื อ
คอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร อาจอธิบายได้ว่า เม่ือตวัผลิตภณัฑ์คอนโดมิเนียม
ก่อสร้างไดม้าตรฐานทั้งโครงสร้างตวัอาคารและวสัดุในการก่อสร้าง การออกแบบมีความสวยงาม
และทนัสมยั มีขนาดพื้นท่ีใชส้อยตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ยอ่มส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมเพิ่มมากข้ึน 
 2)   ด้ านท า เล ท่ี ตั้ ง  ส่ งผล เชิ งบวก ต่อพฤ ติกรรมการตัด สิ น ใจ ซ้ื อ
คอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร อาจอธิบายได้ว่า เม่ือคอนโดมิเนียมตั้งอยู่ในท าเล 
ท่ีใกล้สถานท่ีท างาน สถานศึกษา ห้างสรรพสินคา้และระบบขนส่งมวลชน การเดินทางมีความ
สะดวกมากกวา่เม่ือเทียบกบัท่ีอยูอ่าศยัประเภทอ่ืน ยอ่มส่งผลใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
เพิ่มมากข้ึน 
 3)   ด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร อาจอธิบายไดว้า่ คอนโดมิเนียมท่ีมีบรรยากาศภายใน
โครงการท่ีดีร่มร่ืน มีการบริการส่วนกลาง เช่น ห้องออกก าลงักาย สระว่ายน ้ า ท่ีจอดรถท่ีเพียงพอ 
และระบบรักษาความปลอดภยัท่ีดี ผูบ้ริโภครู้สึกว่าสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 
และครอบครัวได ้ยอ่มส่งผลใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเพิ่มมากข้ึน 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม        
ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร โดยส่งผลเชิงลบ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดและปัจจยัดา้น
กระบวนการ จากผลการศึกษาพบว่าไม่มีความสอดคล้องกับงานวิจยัใด จากเหตุผลดังกล่าวอาจ
อธิบายได้ว่า ด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลเชิงลบต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม      
ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผูบ้ริโภคอาจคิดว่าธุรกิจท าการส่งเสริมการตลาดมากไป 
เช่น การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ท่ีมากเกินไปอาจท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสับสนในข้อมูลหรือ
ผูบ้ริโภคอาจคิดว่ายิ่งธุรกิจมอบส่วนลดหรือจดัโปรโมชั่นโดยการมีการแจกแถมเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
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เฟอร์นิเจอร์มากไป อาจเกิดจากคอนโดมิเนียมไม่ได้มาตรฐานหรือตั้งราคาไวสู้งเกินจริงหรือไม่     
จึงส่งผลทางลบท าให้ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมไดช้า้ลง และปัจจยัดา้นกระบวนการ 
ส่งผลเชิงลบต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคอาจคิดว่าธุรกิจมีกระบวนการขายท่ีรวดเร็วเกินไปหรือพยายามรวบรัดให้จองหรือซ้ือ
คอนโดมิเนียมโดยท่ีผูบ้ริโภคคิดว่ามีเวลาตดัสินใจหรือให้เวลาในการตดัสินใจน้อยไป จึงส่งผลให้
ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมไดช้า้ลง 
    ส่วนปัจจัยด้านราคาและปัจจัยด้านบุคลากรไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร เหตุผลท่ีเป็นเช่นน้ีอาจอธิบาย
ไดว้า่ ผูบ้ริโภคคิดวา่คอนโดมิเนียมท่ีอยูใ่นเขตพื้นท่ีเดียวกนั ราคาขายคอนโดมิเนียมจะไม่ค่อยแตกต่าง
กนั และผูบ้ริโภคอาจคิดว่าสามารถคน้หาขอ้มูลของคอนโดมิเนียม โปรโมชัน่และส่วนลดต่างๆ เพื่อ
ใช้ในการตดัสินใจจากช่องทางอ่ืนๆได้ โดยไม่จ  าเป็นต้องสอบถามข้อมูลกับพนักงานขายเท่านั้ น 
ผูบ้ริโภคจึงไม่ไดใ้หค้วามส าคญัหรือส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแต่ประการใด 
 

3.   ข้อเสนอแนะ 
 
 3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการศึกษาไปใช้ 
 3.1.1 จากผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม ท าให้ทราบว่าผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่วตัถุประสงค์ในการซ้ือเพื่อเป็นท่ีอยู่อาศยัหลกั ขนาด 1 ห้องนอน พื้นท่ี 26-30 ตารางเมตร 
ราคาระหว่าง 1,000,001-1,500,000 บาท มีการตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง ระยะเวลาพิจารณาตดัสินใจซ้ือ  
1 - 3 เดือน ช่องทางในการคน้หาขอ้มูลส่วนใหญ่จากอินเทอร์เน็ตส่ือสังคมออนไลน์ ผูป้ระกอบการ
ควรน าผลท่ีไดจ้ากการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางและวางแผนในการพฒันาธุรกิจคอนโดมิเนียมให้
ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน 
 3.1.2  จากผลการศึกษา ท าให้ทราบว่าปัจจัยทางประชากรศาสตร์ด้านอาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม            
การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ดงันั้น กลุ่มเป้าหมายหลกัของผูป้ระกอบการธุรกิจคอนโดมิเนียม 
คือ ผูท่ี้อายุอายุระหว่าง 26 – 35 ปี สถานภาพสมรส มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชน มีรายได้อยู่ระหว่าง 20,000 - 30,000 บาท ทางผูป้ระกอบการธุรกิจคอนโดมิเนียม 
ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร จึงควรใหค้วามส าคญักบัผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีเป็นกรณีพิเศษ 
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 3.1.3 จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม              
การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
 1)   ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักับผลิตภณัฑ์ ทั้ งขนาดพื้นท่ีใช้สอย 
คุณภาพวสัดุในการก่อสร้างท่ีได้มาตรฐาน และมีลกัษณะตรงความตอ้งการของผูบ้ริโภค แสวงหา
นวตักรรมใหม่ๆ เขา้มาปรับใช้ในโครงการ เพื่อสร้างความเช่ือมัน่และตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั 
 2)   ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัความเหมาะสมของราคาและท าเล
ท่ีตั้งโครงการ เน่ืองจากคอนโดมิเนียมเป็นสินคา้ท่ีมีราคาสูง ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงความคุม้ค่าของ
คอนโดท่ีซ้ือกบัเงินท่ีเสียไป 
 3)   ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการส่งเสริมการตลาดใหเ้หมาะสม
ทั้งดา้นการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์โปรโมชัน่ผา่นส่ือต่างๆ อยา่งหลากหลายและทัว่ถึง โดยให้
ความส าคญักบัการท าการตลาดผา่นส่ือทางอินเตอร์เน็ต/ส่ือสังคมออนไลน์ และอาจเพิ่มทางเลือก
ในการจบัจองห้องแบบออนไลน์ ท่ีช่วยอ านวยความสะดวกแก่ผูท่ี้สนใจซ้ือโครงการ ซ่ึงปัจจุบนัส่ือ
ดงักล่าวมีความส าคญัมากต่อการเขา้ถึงขอ้มูลของผูบ้ริโภค 
   4)   ผู ้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับพนักงานของโครงการ เช่น               
การฝึกอบรม พนักงานให้สามารถปฏิบติัหน้าท่ีได้ดี พูดจาสุภาพ มีอธัยาศยั มีความรู้ความเขา้ใจ     
ในตัวผลิตภัณฑ์  และสามารถให้ค  าปรึกษา ค าแนะน า และช่วยเหลือผู ้ใช้บริการได้ เป็นอย่างดี  
จะสามารถสร้างความประทบัใจและเพิ่มการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคมากข้ึน 
   5)   ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัเก่ียวกบักระบวนการให้บริการลูกคา้     
ให้ลูกคา้ได้รับความสะดวกรวดเร็วไม่ซับซ้อนและเป็นมาตรฐาน ควรมีการน าชมห้องตวัอย่าง    
และให้ขอ้มูลอย่างถูกตอ้งและมีความซ่ือสัตยต่์อลูกคา้ และมีความยืดหยุ่นในการให้บริการตาม
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
  6)   ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญเก่ียวกับกับลักษณะทางกายภาพ       
ของคอนโดมิเนียม ได้แก่ การบริการส่วนกลาง เช่น ห้องออกก าลังกาย สระว่ายน ้ า ท่ีจอดรถ           
ท่ีเพียงพอ บรรยากาศภายในโครงการท่ีดี และระบบรักษาความปลอดภยัท่ีดี จะสามารถช่วยเพิ่ม   
การตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค 
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 3.2  ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
 3.2.1 ข้อมูลท่ี เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงข้อมูล           
อาจถูกจ ากดัแค่ในแบบสอบถาม ส่วนขอ้มูลอ่ืนรวมถึงพฤติกรรมเชิงลึกของผูบ้ริโภค อาจตอ้งอาศยั
จากการสังเกตหรือการสัมภาษณ์เพิ่มเติม 
 3.2.2 ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ี อ่ืนๆ ใน
กรุงเทพมหานครและพื้นท่ีต่างจงัหวดั อาทิ ตามหวัเมืองท่องเท่ียวต่างๆ เน่ืองจากแต่ละพื้นท่ีผูบ้ริโภค
อาจมีพฤติกรรการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมแตกต่างกัน เพื่อผู ้ประกอบการสามารถน าข้อมูลไป
ประกอบการตดัสินใจท าธุรกิจเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมในพื้นท่ีต่างๆ   
 3.2.3 ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมประเภทอ่ืนๆ หรือ
อสังหาริมทรัพยแ์บบอ่ืน เช่น คอนโดแบบผสมผสาน ซ่ึงเป็นโครงการท่ีผสมผสานทั้งอสังหาริมทรัพย ์
เพื่อการอยูอ่าศยัและเพื่อการพาณิชยอ์ยูด่ว้ยกนั คอนโดมิเนียมส าหรับผูสู้งวยั เป็นตน้ เพื่อเป็นประโยชน์
ส าหรับผูป้ระกอบการและผูท่ี้สนใจต่อไป 
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2. อาจารย ์ดร.ปรารถนา  พลอภิชาต 
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ผลการวเิคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
(Index of Item Objective Congruence : IOC) 

 

 ผูศึ้กษาไดน้ าแบบสอบถามท าการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา โดยการหาค่า
ดชันีความสอดคลอ้ง(Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยผูท้รงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน 
ความคิดเห็นของผูท้รงคุณวฒิุ โดยการประเมินดว้ยคะแนน 3 ระดบั ดงัน้ี  
  +1 = สอดคลอ้ง 
    0 = ไม่แน่ใจ 
  -1 = ไม่สอดคลอ้ง 
  โดยจะเลือกขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC มากกวา่ 0.5 ไปใชใ้นการศึกษาวิจยั โดยค านวณจาก
สูตรดงัน้ี  
    IOC    =       ∑R 
                          N  
   โดยท่ี  ∑R     คือ  ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูท้รงคุณวฒิุ 
                N     คือ  จ  านวนผูท้รงคุณวฒิุ  

 
ส่วนท่ี 1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
 

ขอ้ท่ี ขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
คะแนนของผูท้รงคุณวฒิุ ค่า  

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
1. เพศ 

(   )  ชาย 
(   )  หญิง 

+1 +1 +1 1 

2. อายุ 
(   )  ต ่ากวา่ 25 ปี 
(   )  26 – 35 ปี 
(   )  36 – 45 ปี 
(   )  46 - 55  ปี 
(   )  56 ปีข้ึนไป 

+1 +1 0 0.67 
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ส่วนที ่1   (ต่อ)  
 

ขอ้ท่ี ขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
คะแนนของผูท้รงคุณวฒิุ ค่า  

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
3. สถานภาพ 

(   )  โสด    
(   )  สมรส 
(   )  อยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่   

+1 +1 +1 1 

4. ระดบัการศึกษา 
(   )  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
(   )  ปริญญาตรี 
(   )  ปริญญาโท 
(   )  สูงกวา่ปริญญาโท 

+1 +1 +1 1 

5. อาชีพ 
(   )  นกัเรียน/นกัศึกษา 
(   )  ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
(   )  พนกังานบริษทัเอกชน 
(   )  ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 
(   )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ............ 

+1 +1 +1 1 

6. รายไดเ้ฉล่ีย 
(   )  ต ่ากวา่ 20,000 บาท 
(   )  20,000 – 30,000 บาท 
 (   )  30,001 – 40,000 บาท 
(   )  40,001 – 50,000 บาท 
(   )  มากกวา่ 50,000 บาท 
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ส่วนที ่2  พฤติกรรมการตดัสินใจเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
 

ขอ้ท่ี ขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
คะแนนผูท้รงคุณวฒิุ ค่า  

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
1. วตัถุประสงคห์ลกัในการตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียม 
(   )  เพื่อใกลส้ถานท่ีท างาน 
(   )  เพื่อเป็นท่ีอยูอ่าศยัหลกัในชีวิตประจ าวนั 
(   )  เพื่อความสะดวกสบาย 
(   )  เพื่อการลงทุนหรือเก็งก าไร 
(   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................... 

+1 +1 +1 1 

2. รูปแบบห้องชุดของคอนโดมิเนียมท่ีท่านซ้ือ 
(   )  ห้อง Studio 
(   )  1 หอ้งนอน 
(   )  2 ห้องนอน 
(   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................  

+1 +1 +1 1 

3. ขนาดพื้นท่ีใชส้อยของคอนโดมิเนียม 
ท่ีท่านตดัสินใจซ้ือ 
(   )  20 – 25 ตารางเมตร 
(   )  26 – 30 ตารางเมตร 
(   )  31 – 35 ตารางเมตร 
(   )  36 – 40 ตารางเมตร 
(   )  41 ตารางเมตรข้ึนไป 

+1 +1 +1 1 

4. งบประมาณท่ีท่านพิจารณาตดัสินใจ 
ในการซ้ือคอนโดมิเนียม 
(   )    500,000  - 1,000,000 บาท 
(   )  1,000,001 - 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 

+1 +1 +1 1 
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ส่วนที ่2   (ต่อ) 
 

ขอ้ท่ี ขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
คะแนนผูท้รงคุณวฒิุ ค่า  

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
5. เหตุผลใดท่ีท่านใชต้ดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมากท่ีสุด 

(   )  ราคา 
(   )  ท าเลท่ีตั้ง 
(   )  ขนาดห้องพกัและพื้นท่ีใชส้อย 
(   )  การใหข้อ้เสนอท่ีพิเศษของโครงการ 
(   )  ช่ือเสียงของโครงการ 

+1 +1 0 0.67 

6. บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ของท่านมากท่ีสุด 
(   )  ตวัท่านเอง 
(   )  คนรัก/คู่สมรส 
(   )  ครอบครัว/ญาติ 
(   )  เพื่อน/คนรู้จกั 
(   )  พนกังานขายโครงการ 
(   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ................................ 

+1 +1 +1 1 

7. ระยะเวลาท่ีใชพ้ิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตดัสินใจซ้ือ 
(   )  ต ่ากวา่ 1 เดือน 
(   )  1 – 3 เดือน 
(   )  4 – 6 เดือน 
(   )  มากกวา่ 6 เดือน 

+1 +1 +1 1 
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ส่วนที ่2   (ต่อ) 
 

ขอ้ท่ี ขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
คะแนนผูท้รงคุณวฒิุ ค่า 

 IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
8. ท่านคน้หาขอ้มูล/สอบถามขอ้มูลเก่ียวกบั

คอนโดมิเนียมจากช่องทางใดมากท่ีสุด 
(   )  ครอบครัว/เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน/คนรู้จกั 
(   )  ส่ือโฆษณาส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ/์โบวช์วัร์ 
        โปสเตอร์ 
(   )  อินเทอร์เน็ต/ส่ือสังคมออนไลน์ 
(   )  การเยีย่มชมห้องตวัอยา่ง 

+1 +1 +1 1 

 (   )  จากส านกังานขายคอนโดมิเนียมโดยตรง 
(   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ................................ 

+1 +1 +1 1 

 
ส่วนที ่3  ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
 

ขอ้ท่ี ขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
คะแนนผูท้รงคุณวฒิุ 

ค่า  
IOC 

คนท่ี 1 คนท่ี 
2 

คนท่ี 
3 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
1. ขนาดพื้นท่ีใชส้อยในห้องเพียงพอต่อการพกัอาศยั +1 +1 +1 1 
2. คอนโดมิเนียมมีคุณลกัษณะตรงกบัความตอ้งการ +1 +1 +1 1 
3. คุณภาพวสัดุในการก่อสร้างไดม้าตรฐาน +1 +1 +1 1 
4. คอนโดมิเนียมมีขนาดของห้องใหเ้ลือกหลายขนาด +1 +1 +1 1 
5. คอนโดมิเนียมไดรั้บการออกแบบซ่ึงมีความสวยงาม

ทนัสมยั 
+1 +1 +1 1 
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ส่วนที ่3  (ต่อ) 
 

ขอ้ท่ี ขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
ผูท้รงคุณวฒิุ 

ค่า  
IOC 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3  
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) 

1. ราคาเหมาะสมกบัท าเลท่ีตั้ง +1 +1 +1 1 
2. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพวสัดุ +1 +1 +1 1 
3. ราคามีความคุม้ค่ามากเม่ือเทียบกบัขนาดห้อง +1 +1 +1 1 
4. ค่าใชจ่้ายส่วนกลางมีความเหมาะสม +1 +1 +1 1 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านท าเลทีต่ั้ง (Place) 
1. ท าเลท่ีตั้งโครงการ ใกลส้ถานท่ีท างาน/สถานท่ีศึกษา +1 +1 +1 1 
2. ท าเลท่ีตั้งโครงการ ใกลร้ะบบขนส่งมวลชน +1 +1 +1 1 
3. ท าเลท่ีตั้งของโครงการอยูใ่กลห้า้งสรรพสินคา้/ตลาด +1 +1 +1 1 
4. สภาพแวดลอ้มโดยรอบท่ีตั้งโครงการมีความ

เหมาะสมปลอดภยั 
+1 +1 +1 1 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
1. มีการโฆษณาสินคา้ให้เห็นผา่นทางส่ือต่างๆ เช่น 

โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา และในอินเทอร์เน็ต 
+1 +1 +1 1 

2. มีการมอบส่วนลดพิเศษ +1 +1 +1 1 
3. มีการน าเสนอภาพห้องตวัอยา่ง +1 +1 +1 1 
4. โครงการมีการจดัโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ เช่น  

แถมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เฟอร์นิเจอร์ เป็นตน้ 
+1 +1 +1 1 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร (People) 
1. พนกังานมีความรู้ความสามารถใหข้อ้มูลได ้

อยา่งถูกตอ้ง เขา้ใจง่าย 
+1 +1 +1 1 

2. พนกังานพูดจาสุภาพ มีอธัยาศยัดี ยิม้แยม้แจ่มใส +1 +1 +1 1 
3. พนกังานมีความกระตือรือร้นในการใหบ้ริการ +1 +1 +1 1 
4. พนกังานมีการพาชมหอ้งตวัอยา่งและแนะน า 

สถานท่ีต่างๆ ตามท่ีท่านตอ้งการ 
+1 +1 +1 1 
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ส่วนที ่3  (ต่อ) 
 

ขอ้ท่ี ขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
ผูท้รงคุณวฒิุ ค่า  

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการในการให้บริการ (Process) 

1. ระบบการให้บริการมีความสะดวก และรวดเร็ว  +1 +1 +1 1 
2. กระบวนการท างานท่ีเป็นมาตรฐาน เช่น มีการน าชม

หอ้งตวัอยา่งและใหข้อ้มูลอยา่งถูกตอ้ง และมีความ
ซ่ือสัตยต่์อลูกคา้ 

+1 +1 +1 1 

3. สัญญาจะซ้ือขายห้องชุดมีมาตรฐานน่าเช่ือถือ +1 +1 +1 1 
4. มีความยดืหยุน่ในการใหบ้ริการตามความตอ้งการ 

ของลูกคา้ 
+1 +1 +1 1 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
1. มีการบริการส่วนกลาง เช่น  

หอ้งออกก าลงักาย สระวา่ยน ้ า 
+1 +1 +1 1 

2. มีการจดัพื้นท่ีจอดรถอยา่งเพียงพอ +1 +1 +1 1 
3. ภายในโครงการมีบรรยากาศท่ีดี สวยงาม ร่มร่ืน +1 +1 +1 1 
4. มีระบบการรักษาความปลอดภยัท่ีดี +1 +1 +1 1 
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ภาคผนวก ค 
ค่าความเช่ือมัน่แบบสอบถาม 
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ค่าความเช่ือมัน่แบบสอบถาม 
(ส่วนประสมทางการตลาด) 

 
  ผูศึ้กษาน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กบักลุ่มประชากรท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่ม 
ตัวอย่างท่ีจะท าการศึกษา จ านวน 30 คน และท าการวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นด้วยวิธีหาค่า
สัมประสิทธ์ิ ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
  
1.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม 

 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases Valid 30 100.0 
 Excludeda 0 .0 
 Total 30 100.0 

 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
Reliability Statistics      

Cronbach's Alpha N of Items 
.812 29 

 
มากกวา่ 0.7 
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2.  ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
Reliability Statistics      

Cronbach's Alpha N of Items 
.731 5 

มากกวา่ 0.7 

Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 

Item Deleted 
Scale 

Variance if 
Item Deleted 

Corrected 
ItemTotal 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ผลิตภณัฑ ์1 18.70 2.769 0.120 0.801 
ผลิตภณัฑ์ 2 18.70 1.872 0.706 0.596 
ผลิตภณัฑ์ 3 18.83 2.489 0.263 0.766 
ผลิตภณัฑ์ 4 18.77 1.840 0.682 0.603 
ผลิตภณัฑ์ 5 18.73 1.789 0.752 0.572 

 
3.  ปัจจัยด้านราคา 
Reliability Statistics      

Cronbach's Alpha N of Items 
.730 4 

มากกวา่ 0.7 

Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 

Item Deleted 
Scale 

Variance if 
Item Deleted 

Corrected 
ItemTotal 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ราคา 1 13.07 2.271 0.560 0.650 
ราคา 2 13.20 2.717 0.471 0.698 
ราคา 3 13.40 2.662 0.540 0.658 
ราคา 4 13.07 2.271 0.560 0.650 
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4.  ปัจจัยด้านท าเลทีต่ั้ง      
Reliability Statistics      

Cronbach's Alpha N of Items 
.715 4 

มากกวา่ 0.7 

Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 

Item Deleted 
Scale 

Variance if 
Item Deleted 

Corrected 
ItemTotal 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ท าเลท่ีตั้ง 1 13.13 3.913 0.301 0.755 
ท าเลท่ีตั้ง 2 13.53 2.671 0.611 0.580 
ท าเลท่ีตั้ง 3 13.33 2.713 0.624 0.571 
ท าเลท่ีตั้ง 4 13.10 3.472 0.499 0.658 

 
5.  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด                 
Reliability Statistics      

Cronbach's Alpha N of Items 
.722 4 

มากกวา่ 0.7 

Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 

Item Deleted 
Scale 

Variance if 
Item Deleted 

Corrected 
ItemTotal 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ส่งเสริมการตลาด 1 12.97 2.447 0.384 0.727 
ส่งเสริมการตลาด 2 12.87 2.257 0.413 0.715 
ส่งเสริมการตลาด 3 12.63 1.964 0.570 0.625 
ส่งเสริมการตลาด 4 12.63 1.551 0.704 0.525 
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6.  ปัจจัยด้านบุคลากร 
Reliability Statistics      

Cronbach's Alpha N of Items 
.729 4 

มากกวา่ 0.7 

 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
ItemTotal 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
บุคลากร 1 13.47 2.326 0.640 0.600 
บุคลากร 2 13.30 2.010 0.495 0.712 
บุคลากร 3 13.33 2.506 0.467 0.698 
บุคลากร 4 13.00 2.828 0.572 0.667 

 
7.  ปัจจัยด้านกระบวนการ 
Reliability Statistics      

Cronbach's Alpha N of Items 
.752 4 

มากกวา่ 0.7 

 
Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
ItemTotal 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
กระบวนการ 1 13.70 2.079 0.408 0.766 
กระบวนการ 2 13.53 1.982 0.471 0.734 
กระบวนการ 3 13.63 1.689 0.596 0.666 
กระบวนการ 4 13.43 1.702 0.741 0.587 
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8.  ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพ                   
Reliability Statistics      

Cronbach's 
Alpha 

N of Items 

.723 4 
มากกวา่ 0.7 

 

Item-Total Statistics 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจยัดา้นลกัษณะ         
ทางกายภาพ                   

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
ItemTotal 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ลกัษณะทางกายภาพ 1 13.00 2.207 0.540 0.652 
ลกัษณะทางกายภาพ 2 13.13 2.671 0.445 0.701 
ลกัษณะทางกายภาพ 3 13.33 2.575 0.552 0.639 
ลกัษณะทางกายภาพ 4 12.83 2.833 0.546 0.654 
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ภาคผนวก ง 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  ปัจจัยทีม่ผีลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมเินียมของผู้บริโภค 

ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
 

ค าช้ีแจง  
1.  แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาคน้ควา้อิสระ 

 2.  แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 
ส่วนที ่1   ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่2   แบบสอบถามเป็นค าถามท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
                ในเขตพื้นท่ีบางนา กรุงเทพมหานคร  
ส่วนที ่3   แบบสอบถามเป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล  
              ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา กรุงเทพมหานคร 
 

 ผลการศึกษาท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของท่านทุกขอ้มีค าและเป็นประโยชน์มากต่อ 
การวเิคราะห์ขอ้มูล จึงขอความกรุณาใหท้่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง 
 
 
 

นางสาวนิสา จนันา  
  รหสันกัศึกษา 2603001963                  

นกัศึกษาปริญญาโท สาขาวชิาวทิยาการจดัการ 
มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 
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ส่วนที ่1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ค าช้ีแจง     โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องวา่ง  (   ) ใหต้รงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

1. เพศ 

(   )  ชาย    (   )  หญิง 

2. อาย ุ

(   )  ต ่ากวา่ 25 ปี   (   )  26 – 35 ปี 

(   )  36 – 45 ปี   (   )  46 – 55 ปี 

(   )  56 ปีข้ึนไป 

3. สถานภาพ 

(   )  โสด   (   )  สมรส 

(   )  อยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่   

4. ระดบัการศึกษา 

(   )  ต ่ากวา่ปริญญาตรี  (   )  ปริญญาตรี 

(   )  ปริญญาโท    (   )  สูงกวา่ปริญญาโท 

5. อาชีพ 

(   )  นกัเรียน/นกัศึกษา  (  )  ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

(   )  พนกังานบริษทัเอกชน (   )  ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 

  (   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ  ............... 

 6.   รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 (   )  ต  ่ากวา่ 20,000 บาท   (   )  20,000 - 30,000 บาท 
 (   )  30,001 - 40,000 บาท  (   )  41,001 - 50,000 บาท 

  (   )  มากกวา่ 50,000 บาท 
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ส่วนที ่2  แบบสอบถามเป็นค าถามที่เกีย่วกบัพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียม 
               ในเขตพืน้ทีบ่างนา กรุงเทพมหานคร 

ค าช้ีแจง   กรุณาใส่เคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่าง (   ) ในขอ้ท่ีตรงท่ีให้ไวห้น้าขอ้ความ โดยเลือก
ค าตอบท่ีตรงกบัผูต้อบแบบสอบถามมากท่ีสุด  

1. วตัถุประสงค์หลักในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร      
(โปรดเลือกวตัถุประสงคห์ลกัท่ีส าคญัท่ีสุดในการซ้ือเพียง 1 ขอ้)   

(   )  เพื่อใกลส้ถานท่ีท างาน    
(   )  เพื่อเป็นท่ีอยูอ่าศยัหลกัในชีวติประจ าวนั   
(   )  เพื่อความสะดวกสบาย    
(   )  เพื่อการลงทุนหรือเก็งก าไร   
(   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ ......................................................................................... 

2. รูปแบบหอ้งชุดของคอนโดมิเนียมท่ีท่านซ้ือ 

  (   )  หอ้ง Studio     
(   )  1 หอ้งนอน 
(   )  2 หอ้งนอน      
(   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................................................................ 

 3. ขนาดพื้นท่ีใชส้อยของคอนโดมิเนียมท่ีท่านตดัสินใจซ้ือ 

(   )  20-25 ตารางเมตร   
(   )  26-30 ตารางเมตร   
(   )  31-35 ตารางเมตร   
(   )  36-40 ตารางเมตร  
(   )  41 ตารางเมตรข้ึนไป  

 4. งบประมาณท่ีท่านพิจาณาตดัสินใจในการซ้ือคอนโดมิเนียม  

(   )   500,000- 1,000,000 บาท    
(   )  1,000,001-1,500,000 บาท    
(   )  1,500,001-2,000,000 บาท    
(   )  2,000,001-2,500,000 บาท    
(   )  2,500,001-3,000,000 บาท  
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 5. เหตุผลใดท่ีท่านใชต้ดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมากท่ีสุด   

(   )  ราคา   
(   )  ท าเลท่ีตั้ง   
(   )  ขนาดหอ้งและพื้นท่ีใชส้อย   
(   )  การใหข้อ้เสนอพิเศษของโครงการ   
(   )  ช่ือเสียงของโครงการ 
(   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................................................................. 

 6. บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของท่านมากท่ีสุด 

(   )  ตวัท่านเอง    
(   )  คนรัก/คู่สมรส    
(   )  ครอบครัว/ญาติ    
(   )  เพื่อน/คนรู้จกั    
(   )  พนกังานขายโครงการ   
(   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................................................................................. 

7. ระยะเวลาท่ีใชพ้ิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตดัสินใจซ้ือ  

(   )  ต ่ากวา่ 1 เดือน     
(   )  1 - 3 เดือน  
(   )  4 - 6 เดือน      
(   )  มากกวา่ 6 เดือน 

 8. ท่านคน้หาขอ้มูล/สอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมจากทางช่องทางใดมากท่ีสุด  

(   )  ครอบครัว/เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน/คนรู้จกั   
(   )  ส่ือโฆษณาส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ/์โบวช์วัร์/โปสเตอร์   
(   )  อินเทอร์เน็ต/ส่ือสังคมออนไลน์  
(   )  การเยีย่มชมห้องตวัอยา่ง   
(   )  ส านกังานขายคอนโดมิเนียมโดยตรง   
(   )  อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................................................................  
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ส่วนที ่3  ปัจจัยทีผ่ลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมเินียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร           
ค าช้ีแจง  โปรดเลือกขอ้ท่ีตรงตามระดบัความส าคญัของท่านมากท่ีสุด 

ความหมายของค่าน า้หนักคะแนนมีดังนี ้

5 = ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
  4  =  ระดบัความส าคญัมาก 

3   = ระดบัความส าคญัปานกลาง 
2 = ระดบัความส าคญันอ้ย 
1 = ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

1. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
1.1 ขนาดพื้นท่ีใชส้อยในหอ้งเพียงพอต่อการพกัอาศยั      
1.2 คอนโดมิเนียมมีคุณลกัษณะตรงกบัความตอ้งการ      
1.3 คุณภาพวสัดุในการก่อสร้างไดม้าตรฐาน      
1.4 คอนโดมิเนียมมีขนาดของหอ้งใหเ้ลือกหลายขนาด      
1.5 คอนโดมิเนียมไดรั้บการออกแบบซ่ึงมีความสวยงาม ทนัสมยั      
2. ปัจจัยด้านราคา (Price) 
2.1 ราคาเหมาะสมกบัท าเลท่ีตั้ง      
2.2 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพวสัดุ      
2.3 ราคามีความคุม้ค่ามากเม่ือเทียบกบัขนาดหอ้ง      
2.4 ค่าใชจ่้ายส่วนกลางมีความเหมาะสม      
3. ปัจจัยด้านท าเลทีต่ั้ง (Place) 
3.1 ท าเลท่ีตั้งโครงการ ใกลส้ถานท่ีท างาน/ สถานท่ีศึกษา      
3.2 ท าเลท่ีตั้งโครงการ ใกลร้ะบบขนส่งมวลชน      
3.3 ท าเลท่ีตั้งของโครงการอยูใ่กลห้า้งสรรพสินคา้/ตลาด      
3.4 สภาพแวดลอ้มโดยรอบท่ีตั้งโครงการมีความเหมาะสม
ปลอดภยั 
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ส่วนที ่3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
4.1 มีการโฆษณาสินคา้ใหเ้ห็นผา่นทางส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน ์
      ป้ายโฆษณา อินเทอร์เน็ตและส่ือออนไลน์ 

     

4.2 มีการมอบส่วนลดพิเศษ      
4.3 มีการน าเสนอภาพบรรยากาศของหอ้งตวัอยา่ง      
4.4 โครงการมีการจดัโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ เช่น แถมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า   
เฟอร์นิเจอร์ เป็นตน้ 

     

5. ปัจจัยด้านบุคลากร (People) 
5.1 พนกังานมีความรู้ความสามารถในการใหข้อ้มูลอยา่งถูกตอ้ง   
       เขา้ใจง่าย 

     

5.2 พนกังานพดูจาสุภาพ มีอธัยาศยัดี ยิม้แยม้แจ่มใส      
5.3 พนกังานมีความกระตือรือร้นในการใหบ้ริการ      
5.4 พนกังานมีการพาชมหอ้งตวัอยา่งและแนะน าสถานท่ีต่างๆ  
      ตามท่ีท่านตอ้งการ 

     

6. ปัจจัยด้านกระบวนการในการให้บริการ (Process) 
6.1 กระบวนการใหบ้ริการลูกคา้มีความสะดวก รวดเร็ว  
      ไม่ยุง่ยากซบัซอ้น 

     

6.2 กระบวนการท างานท่ีเป็นมาตรฐาน เช่น มีการน าชมหอ้งตวัอยา่ง 
      และใหข้อ้มูลอยา่งถูกตอ้งและมีความซ่ือสัตยต่์อลูกคา้ 

     

6.3 กระบวนการเซ็นสัญญาซ้ือขายหอ้งชุดมีความถูกตอ้ง น่าเช่ือถือ      
6.4 มีความยดืหยุน่ในกระบวนการใหบ้ริการตามความตอ้งการ 
      ของลูกคา้ 
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ส่วนที ่3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

7. ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
7.1 มีบริการส่วนกลาง เช่น หอ้งออกก าลงักาย สระวา่ยน ้า      
7.2 มีการจดัพื้นท่ีจอดรถอยา่งเพียงพอ      
7.3 ภายในโครงการมีบรรยากาศท่ีดี สวยงาม ร่มร่ืน      
7.4 มีระบบการรักษาความปลอดภยัท่ีดี      

 

ข้อเสนอแนะอืน่ๆ  

………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………...........… 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………...........… 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………...........… 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………...........… 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………...........… 

 
    - จบแบบสอบถาม-  

ขอขอบคุณทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวตัิผู้ศึกษา 
 

 
ช่ือ  นางสาวนิสา  จนันา  
วนั เดือน ปีเกดิ   6 ตุลาคม 2526  
สถานทีเ่กดิ   จงัหวดัสุโขทยั  
วุฒิการศึกษา  บญัชีบณัฑิต (สาขาวชิาการบญัชี)  
  วทิยาลยัลุ่มน ้าปิง ปีการศึกษา 2549  
สถานทีท่ างาน ส านกัปลดักระทรวงศึกษาธิการ  
  ส านกังานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน  
  กระทรวงศึกษาธิการ    
ต าแหน่งหน้าที ่   นกัวชิาการเงินและบญัชีปฏิบติัการ  
 


