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บทคัดย่อ 
การศึกษาเ ร่ืองน้ี  มีวตัถุประสงค์เพื่ อศึกษาปัจจัยที่มีผลตอ่ส่วนบุคคลพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ

คอนโดมิเ นียมติดสถานีรถไฟฟ้าในเครือ IDEO VERVE และ THE RHYTHM ตามแนวรถไฟฟ้าบีทเี อส เพื่อ
ศึกษาปัจจัย ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ ไดแ้ก่ ผลิตภ ัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และ เพื่อศึกษาปัจจัยภายนอกมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซื้อคอนโดมิเนียมติด
สถานีรถไฟฟ้าในเครือ IDEO VERVE และ THE RHYTHM ตามแนวรถไฟฟ้าบทีเีอส  

โดยการใชว้จิัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และเชงิคณุภาพ (Qualitative Research) ซึ่งจากกลุ่ม
ตวัอย่างคือผูพ้ ักอาศยัในคอนโดมิเนียม IDEO VERVE และ THE RHYTHM จ านวน 400 คน ขอ้มูลที่ไดน้ ามา
วเิคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมส าเ ร็จรูปทางสถิต ิสถิตทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ข ้อมูลคอื คา่รอ้ยละ  คา่เฉล่ีย คา่เบีย่ งเบน
มาตรฐาน,  T– test , ANOVA และสถิตสิหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) 
 ผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย  มีชว่งอายุ  21-30 ปีมากที่สุด 
สถานภาพโสดมีจ านวนมากที่สุด มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีมากที่สุด  อาชีพที่มากที่สุดคือพนักงาน
บริษทัเอกชน โดยมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนอยู่ที ่20,001-25,000 บาท ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดภาพรวมอยู่
ในระดบั ส าคญัมากทีสุ่ด โดยดา้นทีม่ีผลตอ่การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมโดยเรียงจากคา่เฉล่ียจากมากไปหาน้อย 
ดงัน้ีด้านผลิตภ ัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที ่ และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั ส่วนปัจจัยดา้นส่ิงแวดลอ้ม
ภายนอกด้าน เศรษฐกจิที่ส่งผลมากที่สุดคืออัตราดอกเบี้ย ส่งผลต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเ นียม  ปัจจัยด้าน
ส่ิงแวดล้อมภายนอกดา้นสงัคมทีส่่งผลมากที่สุดคอื สภาพสงัคมปัจจุบนัส่งผลตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียม และ
ปัจจัยดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอกดา้นวฒันธรรมทีส่่งผลมากทีสุ่ดคือ คา่นิยม 
 
ค  าส าคญั:  คอนโดมิเนียม, รถไฟฟ้าบทีเีอส, สถานีอ่อนนุช, THE RHYTHM, IDEO VERVE 
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Abstract 

 The study of a comparison factors affecting the buying decision making between the IDEO VERVE 
condominium and THE RHYTHM condominium at BTS onnut station. The objective is to study the factors that 
affect purchasing behavior of individual condominium affiliates IDEO and Rhythm stations along the BTS   
Skytrain . To study the marketing mix factors affect the decision to buy condominium affiliates IDEO and 
Rhythm along the BTS Skytrain, including product, price, place and promotion. And the external factors affect 
the decision of buying a condominium along the BTS Skytrain.  

This research using quantitative research Quantitative Research and qualitative (Qualitative Research) 
by the target is a residential who lives in IDEO VERVE condominium and THE RHYTHM Condominium 
totally 400 data were analyzed by using a statistical program. The statistics used in data analysis were 
percentage, mean, standard deviation, T - test, ANOVA and correlation statistics of Pearson (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient). 

The results showed that the most respondents were female than male, age range 21-30 years old, the 
single status was the highest number. An education level was in the Bachelor degree. Most of them work at 
private companies. The average income per month was 20,001-25,000 baht. The marketing mix factors to 
influence the purchase of a condominium at BTS Onnut station. The most important that influences the decision 
of buying a condo by the average of descending was the product, price, place and promotion, respectively. The 
external environmental factors that affect the economy is the interest rate affect the choice of buying a 
condominium. The external environmental factors that affect society the most was current social conditions 
affect the choice of buying a condo and the external of the cultural and environmental factors that contribute 
most values. 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ท่ีอยูอ่าศัยเ ป็นปัจจัยจ าเ ป็นพื้นฐานตอ่การด ารงชีวติมนุษย์ความต้องการท่ีอยูอ่าศัยจึงเป็น
ความตอ้งการพื้นฐานท่ีอยูอ่าศยัเ ป็นสินคา้ท่ีตน้ทุนราคาสูงผูซ้ื้อต้องมีเงินออมสูงหรือมีความมัน่คง
รายไดเ้พียงพอจะรับภาระคา่ใชจ้า่ยผอ่นซ้ือระยะยาวความตอ้งการซ้ือตลอดจนชว่งเวลาท่ีตดัสินใจ
ซ้ือท่ีอยูอ่าศัยจึงถูกก  าหนดดว้ยปัจจัยหลายอยา่งอาทิก  าลังซ้ือปัจจุบนัความมัน่คงรายได้ในอนาคต
และความตอ้งการจ าเป็นเรง่ดว่นมากน้อยเพียงใดธุรกจิอสังหาริมทรัพย์มกีารขยายตวัอยา่งตอ่เ น่ือง
เห็นได้จาก ขอ้มลูจากศูนย์ข้อมูลวิจยัและประเมินคา่อสังหาริมทรัพย์ไทย บริษัท เอเจนซ่ี ฟอร์เ รียล
เอสเตทแอฟแฟร์ส (AREA) โดยประธานกรรมการบริหาร บริษัท เอเจนซ่ี ฟอร์เรียลเอสเตทแอฟ
แฟร์ส เ ปิดเผยวา่ ในขณะน้ีตลาดยังไมเ่กิดภาวะวกิฤต ยังมีการเปิดตัว การซ้ือขายการเข้าอยูอ่าศัย 
โดยเฉพาะโดยกลุม่ผู ้ซ้ืออยูเ่องตามปกติและราคากย็ัง เพิ่มข้ึน ดังขอ้มูลดังตอ่ไปน้ี  (โพสต์ทูเดย์ , 
2556: ออนไลน์) 

1. ในปี 2556 คาดวา่จะมีห้องช ุดเปิดใหมถึ่ง 80,978 หน่วยรวมมูลคา่ 208,739 ล้านบาท 
เฉล่ียหนว่ยละ 2.578 ลา้นบาทในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ซ่ึงบางคนอาจมองวา่มหี้องช ุด
มากเกนิไป แตค่วามจริงห้องชดุมเีพียง 61% ของอสังหาริมทรัพย์ท่ีเปิดใหมท่ั้งหมด   

2. ห้องช ุดท่ีเปิดใหมใ่นเดือนแรก ขายไดถึ้ง 55% ในขณะท่ีโดยรวมขายไดเ้พียง 43% สินค้า
ท่ีจะลน้ตลาดน ่าจะเป็นบา้นเ ด่ียวและทาวน์เฮาส์มากกวา่เพราะขายไดใ้นชว่งเดือนแรกท่ีเปิดตวัเพียง 
10% และ 19% ตามล าดบั ดงันั้นห้องชดุจึงยงัไมล่น้ตลาดเพราะมผูีซ้ื้อ 

3. จากการส ารวจห้องช ุดใจกลางเมืองท่ีกอ่สร้างแลว้เสร็จลา่สุด ณ  เดือนกนัยายน 2556 
พบวา่ ห้องชดุท่ีเสร็จไมถึ่ง 3 ปีมผูีเ้ขา้อยูอ่าศยัแลว้ 70% แสดงวา่มคีวามตอ้งการอยูจ่ริง 

4. ห้องชดุท่ีมผูี ้อยูแ่ล้ว 74% เป็นผู้ซ้ืออยูเ่องไมใ่ชผู่เ้ชา่อยู ่แสดงวา่ตรงกลุม่เ ป้าหมายเป็น
สว่นใหญโ่ดยรวมแลว้อาจกลา่วไดว้า่ สัดสว่นของผูซ้ื้ออยูอ่าศยักบันักเกง็ก  าไรเทา่กบั 2:1 

5. ห้องช ุดเหลา่น้ี  มีราคาเพิ่มข้ึนปีละ 6.3% และหากปลอ่ยเชา่กจ็ะมีผลตอบแทนประมาณ 
6.5% ตอ่ปีซ่ึงแสดงให้เห็นถึงความคุม้ทุนในการลงทุนพอสมควร 



2 

 

ในปี 2558 ประเทศไทยก  าลังจะกา้วเข้าสูก่ารเ ป็น AEC จะมกีารเคล่ือนย้ายสินค้า บริการ การลงทุน 
เงินทุนและแรงงานมีฝีมอือยา่งเสรี หากเปรียบเทียบในแงข่องตลาดท่ีอยูอ่าศยั ก็คือจากตลาดเดิม
ของประเทศไทยท่ีมปีระชากรรวม 65 ลา้นคนกจ็ะกลายเป็นตลาดอสังหาริมทรัพย์ระดับอาเซียน ท่ี
มปีระชากรอาศัยอยูก่วา่ 600 ลา้นคน ดงันั้ นผูป้ระกอบการธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพย์ของไทย
จะตอ้งวางแผนสร้างโอกาสจากการเกดิข้ึนของ AEC น้ี โดย 

ประเด็นแรกการท่ีผู ้ประกอบการไทยจะเขา้ไปบุกตลาดท่ีอยูอ่าศยัในประ เทศอาเซียนได้
อาจเป็นเร่ืองคอ่นขา้งทา้ทายในระยะส้ันเพราะหัวใจหลกัของธุรกจิท่ีอยูอ่าศยัเป็นเ ร่ืองของ สถานท่ี
ยกตวัอยา่งเชน่หากผูป้ระกอบการท่ีแตเ่ดิมท าตลาดท่ีอยูอ่าศยัเฉพาะในกรุงเทพฯและจะไปท าตลาด
ในตา่งจงัหวดั ยอ่มไมใ่ชเ่ร่ืองงา่ย ดงันั้ น หากมองในแง ่ของตลาดตา่งประเทศจึงน ่าจะยากกวา่ตลาด
ในประเทศมากข้ึนไปอีกรวมถึงเร่ืองของกฎระเบียบของแตล่ะประเทศท่ีแตกตา่งกนัขณะท่ีธุรกจิท่ี
อยูอ่าศยั มกีฎระเบียบท่ีเกีย่วข้องเป็นจ านวนมาก แตท่ั้ง น้ีก็ต้อง ข้ึนกบัวา่เมื่อเกิด AEC จะมกีาร ลด
กฎระเบียบท่ีเ ป็นอุปสรรคหรือมีการปรับกฎระเบียบตา่งๆ ให้เ ป็นมาตรฐานเดียวกนัมากน้ อย
เพียงใด 

นอกจากน้ี ระดับเศรษฐกิจ รายได้ท่ีตา่งกนัยอ่มท าให้พฤติกรรมการอยูอ่าศยัในประเทศ
ตา่งๆ แตกตา่งกนัด้วยปัจจยัเหลา่น้ี จึงสร้าง Barriers to Entry โดยธรรมชาติในการท่ีบริษทัไทยจะ
เขา้ไปแขง่ขนักบัผูป้ระกอบการทอ้งถ่ิน (Local Developers) ในตา่งประเทศ อยา่งไรกต็าม ในระยะ
ปานกลางถึงระยะยาวดิฉันคิดวา่การท าธุรกิจท่ีอยูอ่าศัยในอาเซียนนา่จะเป็นโอกาสท่ีเ ป็นไปได้
โดยเฉพาะในแงข่องการพัฒนาแลกเปล่ียนเทคโนโลยีและองค์ความรู้ใหม ่ๆ กบันักลงทุนจาก
ประเทศสมาชิกอ่ืนๆ และการขยายธุรกจิในประเทศเพื่อนบา้นท่ีมอีัตราความตอ้งการท่ีอยูอ่าศัยสูง
กวา่ 

ประเด็นท่ีมองวา่เป็นโอกาสอยา่งมากส าหรับผูป้ระกอบการไทย คือการท่ีจะมีชาวอาเซียน
เข้ามาพ ักอาศัยในประเทศไทยมากข้ึนทั้งจากการเข้ามาท าธุรกิจ ลงทุน การเคล่ือนย้ายแรงงาน 
โอกาส ท่ีตามมา คือห น่ึ งเ น่ื อง จากปัจจุบัน กฎหมายไทยยังมีการจ า กดั สิทธิการถือครอง
อสังหาริมทรัพย์และการกูยื้มเงินเพื่อซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของชาวตา่งชาติ ดงันั้นหลังจากการเขา้สู ่
AEC จึงข้ึนอยูก่บัวา่หากธนาคารพาณิชย์ของไทยกบัรัฐบาลไทยเอ้ือให้ชาวตา่งชาติเขา้มากกูยื้มเงิ น
เพื่อซ้ือบ้านไดก้็จะท าให้ตลาดอสังหาริมทรัพย์ไทยในกลุม่ลูกคา้อาเซียนมโีอกาสในการเติบโต
ขยายตัวเพิ่มมากข้ึน อีกส่ิง ท่ีผู ้ประกอบการควรท าความเข้าใจเพื่อรองรับกบัโอกาสท่ีอาจจะเกิดได ้
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คือ “ชาวตา่งชาติ ไมใ่ชค่นไทย” ตอ้งมคีวามเข้าใจความแตกตา่งระหวา่งชาวตา่งชาติกบัคนไทยและ
พฤติกรรมของผูอ้ยูอ่าศัย 

ในปัจจุบันปัญหาด้านการจราจรกเ็ป็นปัจจยัหน่ึงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคหันมาเลือกซ้ือท่ีพกัอาศัย
ให้ ใกล้สถานท่ีท างาน ห้างสรรพสินค้า หรือแมแ้ตร่ะ บบการขนส่ง เชน่  รถไฟฟ้ า BTS ห รือ 
รถไฟฟ้าใต้ดิน MRT เป็นต้น กเ็พื่อความสะดวกสบาย รวดเร็วและประหยดัเวลาในการเ ดินทาง 
ประกอบกบัพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช ้ชีวิตเ ร่ิมเปล่ียนแปลงไป จากครอบครัวใหญก่็มาใชช้ีวิต
แบบครอบครัวเด่ียว ดังนั้ นคอนโดมิเนียมเป็นอสังหาริมทรัพย์ประเภทหน่ึงท่ีก  าลังได้รับความ
สนใจเป็นอยา่งมากจากผู้บริโภคท่ีอาศัยอยูใ่นกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่งผลให้ตลาด
คอนโดมเินียมเ ติบโตอยา่งรวดเร็ว โดยเฉพาะพื้นท่ีตั้งอยูใ่จกลางศูนย์ธุรกจิและใกลก้บัรถไฟฟ้าจะ
ไดรั้บความสนใจเป็นอยา่งมาก ทั้งน้ีอาจเกิดจากการซ้ือเพื่ออยูอ่าศัย การซ้ือเพื่อขายตอ่เกง็ก  าไร ท า
ให้ผูป้ระกอบการมกีารลงทุนและพฒันาธุรกิจคอนโดมเินียมอยา่งตอ่เน่ือง 
 ไอดีโอคอนโดมิเ นียม (IDEO Condominium) มีคอน เซ็ปวา่ “Live, work and play on train 
station” คือเป็นโครงการท่ีอยูใ่กลก้บัสถานีรถไฟฟ้ามากท่ีสุดในทุกสถานี เน้นความสะดวกและ
คลอ่งตัวของผู้อยูอ่าศัยในคอนโดมิเนียมแห่ง น้ี ซ่ึงด าเ นินการสร้างโดย บริษัทอนันดาดีเวลลอป
เมน้ท์ จ ากดั (มหาชน)  

IDEO VERVE Sukhumvit ตั้งอยูท่ี่ BTS สถานี ออ่นนุ ช มีคอนเซ็ปท่ีตอบสนองกบัไลฟ์
สไตล์ชีวิตคนเมือง กบัท าเลท่ีลงตัวด้วยการสร้างมิติให้กบัทุกด้านของชีวิต พร้อมขยาย ความรู้สึก
ในการอยูอ่าศยั  ให้คลอ่งตวัข้ึนด้วย พื้นท่ี ท่ีตอบสนองได้ครบถ้วนทุกอารมณ์ เหมาะส าหรับคนท่ี
ชื่นชอบในจังหวะชีวิตและสีสันเมืองท่ีเต็มไปด้วยชี วิตชีวา หลงใหล ด้วยดีไซ น์อันทันสมัย
เพียบพร้อมและใส่ใจกบัทุกรายละเอียดท่ีให้ทั้งความรู้สึกอิสระและ ขยายมุมมองใหม ่พร้อมส่ิง
อ านวยความสะดวกครบครัน มีระยะหา่งจากสถานีรถไฟฟ้าออกมาอีกชว่งและเน้นจุดขายท่ีราคาซ่ึง
ยอ่มเยา เพื่อเจาะตลาดของคนวยัเร่ิมท างาน 
 THE RHYTHM Sukhumvit ตั้ ง อ ยู ่ท่ี  BTS ส ถา นี อ ่อ น นุ ช  มีค อน เซ็ ป คือก าร คิ ดค้น
สร้างสรรค์ ท่ีน าไปสู่การใชช้ีวติรูปแบบใหม ่ซ่ึงยังไมม่ีใครเคยสัมผสั มุง่ม ัน่สร้างท่ีอยูอ่าศยัในเมอืง 
ดว้ยนวตักรรมลา่สุดทั้งด้านฟังกช์ ั่นและดีไซน์เพื่อตอบรับการเปล่ียนแปลงของยุคสมยัท าให้เมอืง
ใหญเ่ต็มไปดว้ยส่ิงแปลกใหมท่ี่รอการคน้พบเพื่อชีวิตท่ีมีความสุขท่ีสุด 
 จากสถานการณ์และเหตุปัจจัยดังกลา่วมาในข้างต้นท าให้ทราบวา่ในปัจจุบนัตลาดของ
ธุรกิจอสังหาริมทรัพ ย์ยังมีความต้องการท่ีอยูม่ากโดยเฉพาะอสังห าริมทรัพย์ใน รูปแบบของ
คอนโดมิเนียมดงันั้นผู ้วจิยัจึงมคีวามสนใจท่ีจะศึกษาในหัวข้อ การเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมผีลตอ่การ
เ ลือก ซ้ื อค อน โดมิเ นี ยมบริ เวณ รถ ไฟฟ้ าอ ่อ น นุ ช  กรณี ศึก ษา  IDEO VERVE Sukhumvit 
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Condominium กบั THE RHYTHM Sukhumvit Condominium เพื่อต้องการทราบวา่ปัจจัยใดบ้างท่ี
มีผลตอ่การตัดสินใจในการเ ลือกซ้ือคอนโดมิเ นียม เชน่  ราคาของคอนโดมิเ นียม  รายได้ของ
ครัวเรือน รูปแบบการกอ่สร้าง สาธารณูปโภค ความปลอดภัย ความสะดวกในการเดินทาง หรือ
ปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวข้อง เป็นต้น พร้อมกนั น้ี ก็เพื่อต้องการทราบถึง ทัศนคติของผู้อ ยูอ่าศัยใ น
คอนโดมิเนียม วา่มีทัศนคติอยา่งไร โดยผลการศึกษาในคร้ังน้ีจะชว่ยเพิ่มความรู้ความเข้าใจใน
พฤติกรรมของผูท่ี้อยูอ่าศยัในคอนโดมิเนียม เพื่อจะเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการ หนว่ยงาน หรือผู้
ท่ีจะท าการศึกษาน าไปใชป้ระโยชน์ตอ่ไป 

 
ภาพท่ี 1.1 คอนโดมเินียมในเครือ IDEO VERVE ตามแนวรถไฟฟ้าบีทีเอส ปี 2556 

ท่ีมา : www.ideocomdo.com, 2556: ออนไลน์  
 

1.2 ค าถามการวิจัย 
1. ปัจจัยใ ดมีผลต ่อการตัดสิน ใจซ้ือคอนโดมิเ นี ยมใ นเครือ IDEO VERVE และ  THE 

RHYTHM ตามแนวรถไฟฟ้าบีทีเอส 
2. ปัจจยัการตลาดดา้นใดท่ีมผีลตอ่การตัดสินใจซ้ือคอนโดมเินียมในเครือ IDEO VERVE 

และ THE RHYTHM ตามแนวรถไฟฟ้าบีทีเอส 
3. ปัจจยัภายนอกใดท่ีมีผลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเครือ IDEO VERVE และ 

THE RHYTHM ตามแนวรถไฟฟ้าบีทีเอส 

http://www.ideocomdo.com/
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1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
1. เพื่อวิเคราะห์ ปัจจัยด้านประ ชากรศาสตร์ท่ีมีผลตอ่ปัจจัยการตัดสินใจซ้ือระหวา่ง

คอนโดมิเนียมติดสถานีรถไฟฟ้าในเครือ  IDEO VERVE  และ THE RHYTHM ตามแนวรถไฟฟ้า
บีทีเอส 

2. เพื่อวเิคราะห์ปัจจัยดา้นการตลาดมีผลตอ่ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือระหวา่งคอนโดมเินียมติด
สถา นีรถไฟฟ้ าใน เค รือ IDEO VERVE และ  THE RHYTHM ตามแนวรถไฟฟ้ าบี ทีเอส  ได้แก ่
ผลิตภณัฑ์ ราคา ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย การสง่เสริมการตลาด 

3. เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัดา้นภายนอกมีผลตอ่ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือระหวา่งคอนโดมิเนียมติด
สถานีรถไฟฟ้าในเครือ IDEO VERVE และ THE RHYTHM ตามแนวรถไฟฟ้าบีทีเอส 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษาของการวิจัย 

การ ศึก ษ าการ เป รียบ เที ยบ ก ารตัด สิน ใ จซ้ื อค อน โด มิเ นี ยม IDEO VERVE ก ับ 
คอนโดมเินียม THE RHYTHM บริเวณตามสถานีรถไฟฟ้าออ่นนุช มขีอบเขตการศึกษา ดงัน้ี  

1.ขอบเขตเน้ื อหา   การศึกษาค้นควา้ค ร้ัง น้ี  จะท าการศึกษาพฤติกรรมการ เลือก ซ้ือ
คอนโดมิเนียมติดสถานีรถไฟฟ้าของประชากรในยา่นออ่นนุชโดยแบง่เป็น 4 ปัจจัย ดังน้ี  1.ปัจจัย
ดา้นประชากรศาสตร์ 2.ปัจจยัดา้นการตลาดของธุรกิจ และ 3.ปัจจัยภายนอกท่ีมผีลตอ่การตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมเินียม และ 4. ปัจจยัท่ีมผีลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียม 
 2.ขอบเขตด้านประชากร การศึกษาค้นควา้คร้ังน้ี  จะท าการศึกษาพฤติกรรมการเ ลือกซ้ือ
คอนโดมเินียมติดสถานีรถไฟฟ้า จ านวน 400 คน 
 3.ระยะเวลาท่ีใชใ้นการเกบ็ขอ้มลู 
ใชร้ะยะเวลา 2 เดือน ตั้งแต ่เดือน มกราคม – กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2557 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
  ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตาม 
 

 
 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

  
 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

ภาพท่ี 1.2 กรอบแนวคิดในการวจิยั 
ท่ีมา ดดัแปลงมาจาก วรีะยุทธ กล่ินราตรีและคณะ, 2551 

 
 

ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ 
- เพศ 

- สถานภาพการสมรส 

- อายุ 

- การศึกษา 

- อาชพี 

- รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 

ปัจจยัดา้นการตลาด 
- ดา้นผลิตภณัฑ์  

- ดา้นราคา  

- ดา้นสถานท่ี  

- ดา้นการสง่เสริมการจ าหนา่ยบริการ  

ปัจจัยดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอก 
- ดา้นสงัคม 

- ดา้นวฒันธรรม 

- ดา้นเศรษฐกจิ 

 

ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือระหวา่ง
คอนโดมเินียม IDEO VERVE กบั 

คอนโดมเินียม THE RHYTHM ณ สถานี
รถไฟฟ้าบีทีเอสออ่นนุช 
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1.5 สมมติฐานของการวิจัย 
1.ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนัมีผลกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียม

ติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 
1.1 เพศท่ีแตกตา่งกนัมผีลตอ่กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าสถานี

ออ่นนุชแตกตา่งกนั 
1.2 อายุท่ีแตกตา่งกนัมผีลตอ่กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานี

ออ่นนุชแตกตา่งกนั 
1.3 สถานภาพท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้า

สถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 
1.4 ระดับการศึกษาท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตัดสิน ใจซ้ือคอนโดมิเ นียม ติด

รถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 
1.5 อาชีพท่ีแตกตา่งกนัมผีลตอ่กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนี ยมติดรถไฟฟ้าสถานี

ออ่นนุชแตกตา่งกนั 
1.6 รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมติด

รถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 
2.ปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธ์ก ับกระบวนการตัดสิน ใจซ้ือคอนโดมิเ นียม ติด

รถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 
2.1 ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภ ัณฑ์มีความสัมพัน ธ์กบักระบวนการตัดสิน ใจซ้ือ

คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 
2.2  ปั จจัยทาง การตลาดด้าน ราคามีความสัมพัน ธ์ก ับ กระบวนการตัดสิ น ใ จซ้ื อ

คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 
2.3  ปัจจัยทาง การตลาดด้านสถาน ท่ีมีความสัมพัน ธ์กบักระบวนการตัดสิน ใจซ้ือ

คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 
2.4 ปัจจยัทางการตลาดด้านสง่เสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 
3.ปัจจัยด้าน ส่ิง แวดล้อมภ ายนอกมีความสัมพัน ธ์ก ับกระบวนการตัดสิน ใ จซ้ื อ

คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 
3.1 ปัจจัยส่ิงแวดล้อมภายนอกดา้นเศรษฐกิจมีความสัมพันธ์กบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ

คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 
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3.2 ปัจจัยส่ิงแวดล้อมภายนอกด้าน สังคมมีความสัมพันธ์กบักระบวนการตัดสิน ใจซ้ือ
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

3.3 ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกด้านวฒันธรรมมีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

ผู้ บริโภค  หมายถึง ผู ้ท่ี ซ้ือคอนโดมิเนียมเพื่ออยูอ่าศัยแล้ว และผู้บริโภคท่ีก  าลังจะซ้ือ
คอนโดมเินียมเพื่ออยูอ่าศยั 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเพ่ืออยู่อาศัย  หมายถึง กจิกรรมและกระบวนการ
ตดัสินใจของบุคคลในอนัท่ีจะประเมนิผลและให้ได้มาซ่ึง ท่ีอยูอ่าศยัและพฤติกรรมการตดัสินใจท่ี
เกดิข้ึนอาจเป็นไปตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเพื่ออยูอ่าศยัหรือเป็นการตดัสินใจ 
โดยใชค้วามรู้สึกทางอารมณ์ของบุคคล 

ปัจจัยทางการตลาดกหมายถึง กระบวนการการวางแผนทางการตลาดท่ีสนองความต้องการ
และความพอใจของผูบ้ริโภคท่ีอยูอ่าศัย 

คอนโดมิเนียม  (Condominium) หรืออาคารช ุดหมายถึงท่ีอยูอ่าศัยท่ีมีการกอ่สร้างเป็น
อาคารสูงหลายห้องและหลายช ั้น มีการจดัขายและแบง่กรรมสิทธ์ิในทรัพย์สินทั้งหมดแตผู่้ซ้ือมี
สิทธ์ิในทรัพย์สินรวม คือ ทางเดินบันไดลิฟท์และท่ีดินการขายได้แยกขายเป็นหน่วยอิสระเรียกวา่
นิติกรรมอาคารช ุดคอนโดมเินียมนอกจากมีห้องพ ักจ านวนหน่ึงแลว้บางแห่งมีสาธารณูปโภคเพื่อ
อ านวยความสะดวกสบายให้กบัผู ้อยูอ่าศัยเชน่ห้องออกก  าลงักายสระวา่ยน ้ าสนามเทนนิสจึงท าให้
ราคาของคอนโดมเินียมมรีาคาแพงกวา่ท่ีอยูอ่าศยัประเภทอ่ืนดว้ยการเปรียบเทียบกบัขนาดและพื้นท่ี
ใชส้อย 

รถไฟฟ้าบีทีเอส หมายถึงรถไฟฟ้ าบีทีเอส เป็นรถไฟฟ้ าสายแรกของประเทศไทย ท่ี
ด าเ นินการ โดยบริษัท ระบบขนสง่มวลชนกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) ซ่ึง เป็นโครงการท่ีลงทุนโดย
เอกชนทั้ง  100 % เ ปิดให้บริการคร้ังแรกเมื่อวนั ท่ี 5 ธันวาคม 2542 ใน 2 เส้นทาง คือสายสุขุมวิท 
ระยะทาง 17 กม. ได้รับชื่อพระราชทานวา่ “รถไฟฟ้าเฉลิมพระเกยีรติ ๖ รอบพระชนมพรรษา สาย 
๑” และเมื่อวนั ท่ี 12 สิงหาคม 2554 ได้เปิดให้บริการส่วนตอ่ขยาย สายสุขมุวิทอยา่งเป็นทางการ 
ระยะทาง 5.25 กม. จากสถานีออ่นนุชถึงสถานีแบร่ิง และสายสีลม ระยะทาง 6.5 กม. ซ่ึงได้รับชื่อ
พระราชทานวา่ “รถไฟฟ้าเฉลิมพระเกียรติ ๖ รอบพระชนมพรรษา สาย ๒” และเมื่อวนัท่ี 23 
สิงหาคม 2552 ได้เ ปิดให้บริการส่วนตอ่ขยายสายสีลมอยา่งเป็นทางการ ระยะทาง 2.2 กม. จาก
สถานีสะพานตากสินถึงสถานีวงเวยีนใหญ ่และเมือ่วนัท่ี 14 กมุภาพนัธ์ 2556 ไดเ้ปิดให้บริการสว่น
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ตอ่ขยายสายสีลมเพิ่มข้ึนอีก 2 สถานี ระยะทาง 2.17 กม. คือ สถานีโพธ์ินิมติรและสถานีตลาดพลู 
และในวนัท่ี 5 ธันวาคม 2556 ได้เปิดเพิ่มข้ึน อีก 2 สถานี คือ สถานีวุฒากาศและสถานีบางหวา้ 
ระยะทาง 3.8 กม. ซ่ึงท าให้มรีะยะทางในการให้บริการรวม 36.9กม. ใน 34 สถานีระบบรถไฟฟ้าบี
ทีเอส เป็นระบบขนส่งมวลชนความจุสูงแบบมาตรฐาน ท่ีใชก้นัแพรห่ลายในเมอืงใหญท่ัว่ไป ใช ้
มอเตอร์ไฟฟ้าในการขับเคล่ือน วิ่งบนรางคูย่กระดับ แยกทิศทางไปและกลับ โดยมีรางป้อน
กระแสไฟฟ้าอยูด่า้นขา้ง (Third Rail System) สามารถให้บริการแกผู่โ้ดยสารไดม้ากกวา่ 1,000 คน 
ตอ่ขบวน  ในขณะท่ีการเ ดินทางโดยรถยนต์ ต้องใช ้รถยน ต์จ านวนมากถึง 800 คัน เพื่อขนส่ง
ผูโ้ดยสารในจ านวนท่ีเทา่กนั นับได้วา่การให้บริการของรถไฟฟ้าบีทีเอส เ ป็นการพลิกโฉมรูปแบบ
การเดินทาง และเป็นการปฏิวติัมาตรฐานการให้บริการของระบบขนส่งมวลชนนอกจากการ
ให้บริการท่ีครอบคลุมพื้นท่ีส่วนใหญใ่จกลางกรุงเทพมหานครซ่ึงเ ป็นศูนย์รวมของธุรกิจการค้า 
ยา่นท่ีพกัอาศยั และแหลง่ช ้อปป้ิงช ั้นน าแลว้ เรายังมีโครงการสว่นตอ่ขยายเพื่อขยายพื้นท่ีส าหรับ
ให้บริการ และเขา้ถึงผูโ้ดยสารไดม้ากย่ิงข้ึน 

การตัดสินใจซ้ือ  หมายถึง การตกลงใจท่ีจะกระท าส่ิงตา่งๆ ท่ีตรงตามความตอ้งการและ
วตัถุประสงค์ท่ีก  าหนดไว ้

IDEO VERVE คือ คอนโดมเินียมติดถนนสุขุมวทิ ติดสถานีรถไฟฟ้าออ่นนุช เพียง 2 เมตร 
THE RHYTHM คือ  โครงการคอนโดมิเ นียมใหม ่มีดีไซน์ ติดถนน สุขุมวิท  ติดสถานี

รถไฟฟ้าออ่นนุช 15เมตร 
 
1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช ้ในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้า
เพื่อน าไปใชใ้นการปรับปรุงและพฒันาการบริหารจัดการอสังหาริมทรัพย์ ให้มปีระสิทธิภาพและ
สอดคลอ้งกบัความต้องการของผู้บริโภค  

2.น าข้อมูลท่ีได้มาใช ้ประ โยชน์ ในการปรับปรุงปัจจัยส่วนประสมทางการตล าดใ ห้
เหมาะสม เพื่อทราบแนวทางในการท าการตลาดให้ถูกตอ้งกบักลุม่เป้าหมาย 

3. เพื่อเป็นแนวทางให้ผู ้ประกอบการธุรกจิอสังหาริมทรัพย์พ ัฒนาคอนโดมเินียมด้านการ
บริการหลงัการขายให้ตรงกบัความต้องการแกก่ลุม่เป้าหมาย 

4. ผลการศึกษาสามารถใชเ้ป็นขอ้มูลพื้นฐานในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในอนาคต
ตอ่ไป 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาการเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีผลต ่อการตัดสิน ใจซ้ือคอนโดมิเ นียมระหวา่ง

คอน โดมิ เ นี ยม   IDEO VERVE และ  คอน โดมิ เ นี ยม THE RHYTHM  ณ   สถ านี รถ ไฟ ฟ้ า                 
บีทีเอสออ่นนุช ผูว้จิยัไดศึ้กษาวรรณกรรมท่ีเกี่ยวขอ้งดงัน้ี 
 
แนวความคิดและทฤษฎทีีเ่กี่ยวข้อง 

1. ความหมายและมโนทัศน์ของคอนโดมเินียม 
2. แนวคิด ทฤษฎี และววิฒันาการ อาคารชดุในประเทศไทย 
3. คอนโด IDEO VERVE ออ่นนุช และคอนโด THE RHYTHMออ่นนุช 
4. แนวคิดทฤษฎีทางการตลาดและบริการ 
5. แนวคิดเกีย่วกบัศกัยภาพทางการตลาดของธุรกจิคอนโดมเินียม 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
7. แนวคิด และทฤษฎี เกีย่วกบักระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
8. งานวจิยัท่ีเกีย่วขอ้ง 
 

ความหมายและมโนทศัน์ของคอนโดมิเนียม 
 คอนโดมิเนียม เป็นค าท่ี เราใช ้ทับศัพท์จากภาษาอังกฤษ  ซ่ึงใกล้เคียงกบัภาษาไทยวา่  
อาคารชดุ  
 อาคารชดุ หมายความวา่ อาคารท่ีบุคคลสามารถแยกการถือกรรมสิทธ์ิออกได้เป็นส่วนๆ 
โดยแตล่ะสว่นประกอบด้วยกรรมสิทธ์ิในทรัพย์สว่นบุคคลและกรรมสิทธ์ิร่วมในทรัพย์สว่นกลาง 
บางคร้ังมกีารน าไปเปรียบเทียบกบัค าวา่บา้น ซ่ึงกคื็อความหมายของท่ีอยูอ่าศยั 

มโนทศัน์ แปลวา่ ความเห็น การเห็น ส่ิงท่ีเ ห็น มโนทศัน์ของส่ิงท่ีเ ป็นนามธรรมมีความ
ชดัเจนน้อยกวา่มโนทัศน์ของส่ิง ท่ีเป็นรูปธรรม เชน่ มโนทัศน์ของความดี อิสรภาพ ประชาธิปไตย 
จะอธิบายไดย้ากกวา่มโนทัศน์ของส่ิง ท่ีเป็นรูปธรรม เชน่ บา้น แมว รถ 

ค าวา่มโนทศัน์ ซ่ึงแปลตรงกบัค าภาษาองักฤษวา่ Concept นั้ น บางคน อาจใช ้วา่ มโนภาพ 
ความคิดรวบยอด หรือแนวคิด ดงันั้นมโนทศัน์ของคอนโดมเินียม จึงเปรียบถึง อาคารหรือตึกสูง  
(http://www.softbizplus.com, 2557: ออนไลน์) 

http://www.softbizplus.com/
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แนวคิด ทฤษฎ ีและวิวัฒนาการ อาคารชุดในประเทศไทย 
            คอนโดมิเนียมในประเทศไทย ค าจ ากดัความของค าวา่ “อาคารช ุด” หรือคอนโดมเินียม คือ
อาคารท่ีสามารถแยกการถือครองกรรมสิทธ์ิออกได้เป็นส่วนๆ โดยแตล่ะ ส่วนประกอบด้วย
กรรมสิทธ์ิในทรัพย์ส่วนบุคคล (Personal Property) และอีกส่วนหน่ึงคือกรรมสิทธ์ิรว่มในทรัพย์
ส่วนกลาง  (Common Property) ซ่ึ งจะระ บุไวใ้ นหนั งสือกรรมสิทธ์ิห้ อง ช ุด  (Master Deed or 
Claration) 
                คอนโดมิเนียมในประเทศไทยเร่ิมตั้งแตปี่ พ.ศ.2513 กลางกรุงเทพมหานคร ถนนราชด าริ
แถวๆ ส่ีแยกราชประสงค์ซ่ึง เป็นท่ีตั้งโรงแรมรีเจนท์ กรุงเทพมหานคร (Regent Bangkok) ปัจจุบัน
ในยุคแรกๆ โครงการไมป่ระสบความส าเร็จเพราะยงัใหมม่ากในการอยูร่ ่วมกนัแบบอาคารชดุของ
สังคมไทย หลงัจากนั้ นในปี พ.ศ.2516 กม็ีกลุม่นักลงทุนจากตา่งประเทศทางดา้นอสังหาริมทรัพย์
แถบประเทศสิงคโปร์และฮอ่งกงพยายามท่ีจะสร้างคอนโดมเินียมเพื่อสนองความต้องการของคน
เมืองกรุงท่ีคาดวา่จะมีปัญหาดา้นท่ีอยูอ่าศยัและการเ ดินทางหลังจากประสบความส าเร็จตามท่ี
คาดหวงัเอาไวเ้พราะยงัติดปัญหาเร่ืองกฎหมายสิทธิ การถือครองและอุปนิสัยของคนไทยยังยึดติด
กบัการอยูแ่บบครอบครัวใหญ ่
                 เจตนารมณ์ของพระราชบัญญัติอาคารช ุด พ.ศ.2522  ต้องการแบง่แยกทรัพย์ส่วนบุคคล 
สาระท่ีส าคัญตอ่มาก็คือ เจ้าของรว่มกนัออกคา่ใช ้จา่ยท่ีเกิดจากการบริการส่วนรวม และท่ีเกิดจาก
เคร่ืองมือเคร่ืองใช ้ประโยชน์ร่วมกนั รวมทั้งคา่ภาษีอากรและการด าเ นินการเกี่ยวกบัทรัพย์สิน
สว่นกลาง  ทั้ง น้ีหมายถึงกลุม่ของเจา้ของร่วมจะตอ้งรว่มจดัตั้งหน ่วยบริหารงานจดัเป็นรูปนิติบุคคล 
หรือด าเนินการดูแลอาคารชดุรว่มกนั และให้การบริการด้าน “เคหะบาล” ตอ่ตวัอาคารชดุนั้นๆ โดย
เจา้ของอาคารช ุดทั้งหลายจะตอ้งยินยอมออกคา่ใชจ้า่ยในประการน้ี ซ่ึงในพระราชบัญญัติน้ีระบุไว ้
วา่ นอกจากจะจดทะเบียนเป็นอาคารช ุดแล้วยังต้องมีความพร้อมใจกนัท่ีจะจดทะเบียนนิติบุคคล
อาคารชดุดว้ยเพื่อท าหน้าท่ีดงักลา่ว 
                กฎหมายจึงบัญญัติให้มีนิ ติบุคคลอาคารช ุด  และตั้ง ข้ึนเพื่อท าหน้าท่ีจัดการดูแลรักษา
ทรัพย์สินท่ีเ ป็นของส่วนกลางและส่วนรวมภายในอาคารชดุนั้นท่ีจดทะเบียนไวก้บัส านักงานท่ีดิน 
ณ ท้องท่ีอาคารช ุดนั้ นตั้งอยู ่ จึงมีสิทธิและหน้าท่ีภายในขอบเขตตามพระราชบญัญัติอาคารช ุด
กลา่วคือ อาจใชสิ้ทธิเรียกร้องหรือฟ้องร้องในเร่ืองเกีย่วกบัการด าเนินกจิการของทรัพย์สว่นกลางได ้
และยงัก  าหนดขอ้บงัคบัเพื่อก  าหนดสิทธิและหน้าท่ีให้เจา้ของร่วมร่วมกนัปฏิบัติตาม โดยก  าหนด
บทลงโทษเรียกเบ้ียปรับส าหรับผู้ท่ีคา้งช  าระคา่สว่นกลางและคา่สาธารณปูโภค 

กฎหมายกบัความเป็นจริงพระราชบัญญัติอาคารช ุดได้มีการถูกเถียงกนัอยูเ่ ป็นเวลานาน  
และการท่ีมกีารรา่งพระราชบัญญติัอาคารชดุในอดีตกเ็ น่ืองดว้ยผู้บริหารหลายคนได้เห็นการพัฒนา
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บ้านเมืองในประเทศท่ีเจริญแล้ว  มีกฎหมายเกี่ยวกบัอาคารช ุดอันเป็นกฎหมายท่ีส่งเสริมให้ มี
กรรมสิทธ์ิเหนือพื้นดิน สง่เสริมให้มคีวามเป็นอยูห่นาแนน่และสง่เสริมให้เกดิการรวมตวัของท่ีอยู ่
อาศัยในเมอืง (Agglomeration of Residential Area) กฎหมายเหลา่น้ีส่วนใหญม่กัจะเกิดกบัสภาพ
บา้นเมืองท่ีมกีารพฒันาระดับสูง ประเทศท่ีมภีาคอุตสาหกรรมเป็นภาคน า หรือประเทศท่ีมีสภาวะ
ทางเศรษฐกจิเจริญรุง่เ รือง เป็นตน้ กฎหมายน้ีไดม้ีการริเ ร่ิมพดูกนัในประเทศไทยสมยัรัฐบาลของ 
จอมพล ถนอม กิตติขจร ไดม้ีการแตง่ตั้งอนุกรรมการร่างพ ระราชบัญญัติน้ี ข้ึนมาประกอบด้วย
ขา้ราชการหลายฝ่าย มนีักกฎหมาหลายคน แตค่ร้ังนั้ นถูกโต้แย้งวา่กฎหมายอาคารชดุน้ีขัดแย้งกบั
กฎหมายแพง่และพาณิชย์ อันเป็นกฎหมายพื้นฐานท่ีได้ใชป้ฏิบติักนัมาเป็นเวลานาน ท่ีขัดแย้งกนั ก็
คือวา่กฎหมายแพง่และพาณิชย์นั้นให้สิทธิอ านาจการเป็นเจา้ของท่ีดินและอาคารอยา่งเต็มท่ี แตผู่ใ้ด
แมแ้ตรั่ฐเองก็ไมม่ีอ านาจเหนือท่ีนั้ นๆ และผู้ใดจะละเมิดสิทธิการเป็นเจา้ของยอ่มมิได้ การให้
อ านาจสิทธิเด็ดขาดเชน่น้ีท าให้คุณลักษณะของกฎหมายอาคารช ุดนั้ นไมเ่ป็นท่ียอมรับของนั ก
กฎหมาย จึงท าให้ลกัษณะของกฎหมายอาคารชดุถูกดึงเอาไวอ้ยูร่ะยะหน่ึง จนกระทัง่ไมน่านน้ีการ
เคหะแหง่ชาติไดห้ยิบยกเร่ืองกฎหมายอาคารช ุดข้ึนมาอีกคร้ังหน่ึง โดยจะน ามาใชก้บัอาคารช ุดของ
การเคหะเองและได้ท าการปรับปรุงกฎหมายอาคารช ุด จนกระทั่ง เป็นท่ียอมรับกนัในระหวา่ง       
นักกฎหมายเมืองไทย และประกาศในพระราชกจิจานุเบกษา ในวนัท่ี 30 เมษายน พ.ศ.2522 และมี
ผลใช ้บังคับได้เมื่อพ ัน ก  าหนด 1 80 วนั นั บตั้ งแตว่ ันประกาศ  คือ  30  ตุลาคม พ .ศ .2 52 2 น้ี                
(มานพ  พงศทตั, 2522: 2-3) 
                  อน่ึงลักษณะการเป็นเจ้าของร่วมในอาคารและท่ีดินมใิชข่องใหม ่ทั้งการเป็นเจา้ของใน
อาคารและมสิีทธิในท่ีดินกไ็ด้ท ากนัมานานแลว้ทั้งในประเทศไทยและตา่งประเทศ ในความคิดท่ีวา่ 
ท่ีตั้งและท่ีดินท่ีเหมาะสมมกัจะมกีารจ ากดัจะเป็นเจา้ของบนท่ีดินดงักลา่ว มกัจะถูกจ ากดัในการเป็น
เจา้ของท่ีอยูบ่นดิน วธีิเดียวท่ีจะเป็นเจา้ของไดก้คื็อ การกอ่สร้างและเป็นเจา้ของในทางสูงหรือ เรียก
กนัวา่ สิทธิบนอากาศ (Air right) การจะเป็นเจา้ของท่ีบนอากาศดังกลา่ว จึงจ าตอ้งเป็นท่ียอมรับกนั
ในภาครัฐบาลและเอกชน ดงันั้ น รัฐจึงจะต้องออกกฎหมายมาเพื่อรับรองสิทธิดงักลา่ว ในอดีตรัฐยัง
ไมม่กีฎหมายรับรองสิทธิอาคารชดุก็ไดม้ีภาคเอกชนของบางกลุม่ไดด้ดัแปลงกฎหมายท่ีมีอยูแ่ลว้ให้
มกีารใชเ้ป็นรากฐานในการเป็นกรรมสิทธ์ิอาคารท่ีซอ้นๆ กนัในทางสูงไดว้ธีิหน่ึง ซ่ึงก็คือ การจด
ทะเบียนเป็นบริษัทร่วม โดยมีผู ้ถือหุ้นเทา่จ านวนท่ีอยูอ่าศัยในทางสูง และผู้ถือหุ้นหน่ึงๆ จะถือ
สัดส่วนการลงทุนเทา่กบัจ านวนท่ีอยูอ่าศัย 1 ยูนิต บริษทัเองนั้ นเป็นทั้งเจา้ของท่ีดินและรวมตัว
อาคาร วธีิท าเชน่น้ีจะเ รียกไดว้า่ ความเป็นเจา้ของบริษัท (Corporate Ownership) ซ่ึงวิธีการเชน่น้ี ได้
มบีริษทั สตรามิต บอร์ด ไดจ้ดัท าอาคารประเภทน้ีข้ึนเกือบ 10 ปีมาแล้วท่ีพทัยา การจดัการเชน่น้ีจะ
ไมม่กีรรมสิทธ์ิส่วนบุคคลในตวัอาคารและท่ีดินเลยจะปรากฏแตก่รรมสิทธ์ิรวมในการเป็น ผูร้ ่วม
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ทุนคนหน่ึงเทา่นั้ น อีกวิธีหน่ึง ท่ีจะเป็นเจ้าของอาคารร่วมก็เห็นจะได้แก ่การเช า่ ซ่ึง ข้ึนอยูก่บั
ระยะเวลาท่ีเช า่ ตั้งแตเ่ดือนตอ่เ ดือน ปีตอ่ปี หรือทุก 30 ปี ตามกฎหมายไทยอนุญาตหรือทุก 99 ปี 
อยา่งในฮอ่งกง กรรมสิทธ์ิเชน่น้ี เป็นกรรมสิทธ์ิขั้นต ่าท่ีสุด และความแนน่อนในกรรมสิทธ์ิน้อยท่ีสุด
จะเกดิข้ึนในกรณีท่ีก  าลงัการซ้ือและก  าลงัการเกบ็เงินท่ีจะมาซ้ือนั้นต ่า ท าให้ผูต้อ้งการครอบครอง ท่ี
อยูอ่าศยัไมส่ามารถจะหาเงินกอ้นหรือเครดิตมาซ้ือได้จึงต้องเชา่กรรมสิทธ์ิในระยะส้ัน 
                   ววิฒันาการอาคารช ุด ถ้าหั นกลับมามองในการร่างกฎหมายน้ี ท่ีเพิ่งจะคลอดออกมา 
กฎหมายน้ีเกิดจากลูกผสมของหลายประเทศท่ีคณะ กรรมการได้ไปศึกษามาซ่ึงได้แก ่กฎหมาย
คอนโดมเินียมจากอเมริกา ออสเตรเ ลีย ฟิลิปปินส์ เ ป็นต้น แล้วจึงได้น ามาผสมผสานกบักฎหมาย 
แพง่และพาณิชย์ของไทย กน็ับได้วา่เป็นความพยายามท่ีดีพอใช ้อยา่งน้อยก็มไิด้ท าการลอกจากฝร่ัง 
มาทั้งมาทั้งฉบบัอยา่ง ท่ีเคยท ากนัมา ขอ้เสียในการร่างกฎหมายอาคารชดุท่ีมกีารออกมาฉบับน้ีก็มไีม ่
น้อย นั่นกคื็อ เหมอืนกบักฎหมายหลายๆ ฉบับของไทยท่ีผูร้ ่างกฎหมายและกลุม่ผูร้ ่างส่วนมากเป็น 
นักกฎหมายและนักบริหารราชการ วิธีการรางก็มกัจะมองแตท่างฝ่ายรัฐเป็นประเด็นส าคญั มิเคย
ค านึ งถึงประสิทธิภาพและความเป็นไปได้ในการปฏิบัติ อีกประการท่ีส าคัญก็คือ การจะร่าง
กฎหมายท่ี ดีมีความยุติธรรมและ เหมาะสมและใ ห้เกิดประสิทธิภาพ ในด้านการปฏิบัตินั้ น 
คณะกรรมการรา่งกฎหมายจะตอ้งประกอบหลายฝ่ายเข้ามาท าการแลกเปล่ียนความคิดความเห็นกนั 
กลุม่คนพวกน้ีได้แก ่(1) ตัวแทนของรัฐ (2) ผู ้น ากฎหมายไปปฏิบัติ และ (3) ผู ้ท่ีอยูภ่ายใตก้ฎหมาย 
ปัจจุบันน้ี  มีเพียงตัวแทนเพี ยงกลุม่แรกและกลุม่ท่ีสองเทา่นั้ นพอ่ค้า ประชาชน ผู้จะต้องอยูใ่ต้
กฎหมายน้ีมไิดถู้กปรึกษาหารือเลย หรือไมก่็ปรึกษาน้อยมากจึงจะท าให้ภาคปฏิบัติของกฎหมายน้ี
จะไมเ่ป็นไปตามความคาดหมาย 
               ขอ้สังเกตอีกประการหน่ึงส าหรับกฎหมายอาคารช ุดในประเทศไทย กคื็อ  จุดมุง่หมายท่ีจะ
ออกมาใช ้ในงานของการเคหะแหง่ชาติเป็นประการแรก ดงันั้ น แนวความคิดในการสร้างกฎหมาย
มกัจะมกีารเคหะแห่งชาติอยูเ่บ้ืองหลงัเสมอ เสมอืนกบัวา่กฎหมายน้ีออกมาเพียงเพื่อท่ีจะใชก้บั การ
เคหะแห่งชาติโดยตรง พอ่คา้ประชาชนคนอ่ืนท่ีอาจจะตอ้งอยูใ่ต้กฎหมายน้ีเ ป็นอันดับรอง หรือผล
พลอยไดท่ี้ตอ่เน่ือง 

รัฐบาลได้เร่ิมร่างกฎหมายอาคารช ุดน้ีมาตั้งแตปี่ พ.ศ.2513 แตป่ระสบปัญหาเร่ืองการม ี   
นิติบุคคลอาคารชดุ คา่ใช ้จา่ย และทรัพย์สินของอาคารช ุด เป็นต้น ท าให้การมีกฎหมายต้องลา่ช ้า
ออกไปถึงปี พ.ศ.2519 กระทรวงมหาดไทย จึงไดใ้ห้การเคหะแหง่ชาติเป็นเจา้ของเร่ืองด าเนิน การ
รา่งให้กฎหมายน้ีออกมาให้ได ้ โดยในท่ีน้ีจะน าสาระส าคญัๆ ของเน้ือหาของกฎหมายมาลงไวคื้อ  
                     พระราชบญัญัติอาคารชดุน้ี หมายถึง อาคารท่ีบุคคลสามารถแยกการถือกรรมสิทธ์ิออก
ได้เป็นสว่นๆ โดยแตล่ะส่วนประกอบดว้ยกรรมสิทธ์ิในทรัพย์ส่วนบุคคล และกรรมสิทธ์ิร่วมใน
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ทรัพย์สว่นกลาง “ทรัพย์ส่วนบุคคล” หมายถึง ห้องช ุดและหมายความรวมถึงส่ิงปลูกสร้าง หรือ
ท่ีดิน ท่ีจดัไวเ้ป็นเจา้ของห้องชดุแตล่ะราย 
                     “ห้องช ุด”   หมายความวา่ ส่วนของอาคารช ุดท่ีได้มีการแยกการถือกรรมสิทธ์ิออกได้
ซ่ึง เป็นสว่นเฉพาะของแตล่ะบุคคล 
                     “ทรัพย์สว่นกลาง”   หมายความวา่ ส่วนของอาคารช ุดท่ีมิใชห่้องช ุด ท่ีดินท่ีตั้งอาคาร
ชดุ และท่ีดินหรือทรัพย์สินอ่ืนท่ีมไีวเ้พื่อประโยชน์รว่มกนัส าหรับเจา้ของรว่ม 
                     “หนังสือกรรมสิทธ์ิห้องช ุด”   หมายความวา่ หนังสือส าคัญแสดงกรรมสิทธ์ิในทรัพย์ 
สว่นบุคคล และกรรมสิทธ์ิรว่มในอาคารชดุแตล่ะอาคารชดุ 
                     “เจา้ของรว่ม”   หมายความวา่ เจา้ของห้องชดุในอาคารชดุแตล่ะอาคารชดุ 
                    “นิติบุคคลอาคารช ุด”   หมายความวา่ นิติบุคคลท่ีได้จดทะเบียนตามพระราชบัญญัติน้ี 
(มานพ พงศ์ทตั, 2522: 3-5) 
                    จากสาระส าคัญในพระราชบัญญัติอาคารช ุดน้ี  เจ้าของจะมีกรรมสิทธ์ิในห้องชดุของ
ตวัเอง โดยให้ถือกรรมสิทธ์ิจากผนังก ั้นขา้งหน่ึงถึงผนังก ั้นอีกขา้งหน่ึง ส่วนผนังนั้ นเป็นกรรมสิทธ์ิ
รว่มทรัพย์สินสว่นกลาง ประกอบด้วย (1) ท่ีดิน (2)  โครงสร้าง หรือส่ิงกอ่สร้างเพื่อความมัง่คง และ
เพื่อการป้องกนัความเสียหายตอ่ตัวอาคารชดุ (3) อาคารและอุปกรณ์มีไวใ้ชเ้พื่อประโยชน์สว่นรวม 
(4)  เคร่ืองมอืเคร่ืองใช ้ท่ีมไีวเ้พื่อประโยชน์รว่มกนั (5)  สถานท่ีมีไวเ้พื่อบริการส่วนรวมของอาคาร
ชดุ และ (6) ทรัพย์สินท่ีมไีวเ้พื่อประโยชน์รว่มกนั  
                      สาระท่ีส าคัญตอ่มาก็คือ เจ้าของร่วมกนัออกคา่ใช ้จา่ยท่ีเกิดจาการบริการส่วน รวม 
และ ท่ีเกิดจากเคร่ืองมอืเคร่ืองใชป้ระโยชน์รว่มกนั รวมทั้งคา่ภาษีอากรและการด าเนินการเกีย่วกบั
ทรัพย์สินสว่นกลาง ทั้งน้ีหมายถึงกลุม่ของเจา้ของร่วมจะตอ้งรว่มจดัตั้งหนว่ยบริหารงานจดัเป็นรูป
นิติบุคคล หรือด าเนินการดูแลอาคารช ุดรว่มกนัและให้บริการด้าน “เคหะบาล” ตอ่ตัวอาคารช ุด 
นั้นๆ โดยเจา้ของอาคารชดุทั้งหลายจะต้องยินยอมออกคา่ใช ้จา่ยในประการน้ี ซ่ึงในพระราชบญัญัติ
ระบุไวว้า่นอกจากจะท าการจดทะเบียนเป็นอาคารช ุดแลว้ยังต้องพร้อมใจกนัจดทะเบียนนิติบุคคล 
อาคารชดุดว้ยเพื่อท าหน้าท่ีดงักลา่ว (มานพ พงศ์ทตั, 2522: 3-6) 
                     ภายใต้ภาวะเศรษฐกิจท่ีตกต ่าสุดจน ในขณะนั้ นจะเห็นวา่บริษัทและผูด้ าเ นินธุรกิจ
ตา่งๆ ต้องปิดตัวเองลงเป็นจ านวนมากเป็นผลให้ตัวเลขคนไทยตกงานสูงมากข้ึน ผู ้ท่ีท าธุรกจิใน
ศูนย์การคา้ในอาคารช ุดกเ็ชน่กนัต้องเปิดกิจการมใีห้เ ห็นไปทั่ว คอนโดมเินียมหรือห้องชดุถูกยึด 
บริษัทยา้ยออก หรือลดจ านวนพนักงานบางบริษัทตกแตง่ห้องช ุดไวเ้รียบร้อยแลว้กต็้องหยุดธุรกิจ
ไปในกรุงเทพมหานคร มนีักบริหารกลุม่หน่ึงท่ีจะตอ้งปรับกลยุทธ์การท่ีจะด าเ นินกิจการคือ นัก
บริหารนิติบุคคลอาคารชดุตา่งๆ เพราะขณะท่ีเจา้ห้องชดุมีสภาพคลอ่งดีการจา่ยคา่ใช ้จา่ยส่วนกลาง
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กไ็มม่ีปัญหาแตผู่้ท่ีอยูอ่าศัยในคอนโดมเินียม เมือ่ตกงานก็ไมม่ีเงินพอท่ีจะจา่ยคา่ใช ้จา่ยส่วนกลาง
เชน่กนั อีกกลุม่หน่ึงคือพวกท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมไวเ้กง็ก  าไรกลุม่น้ีมีประมาณ 20% เมือ่เจอสภาพ
เศรษฐกิจอยา่ง น้ีก็ขายไมไ่ด้ และเมื่อไมไ่ด้เขา้มาอยูห่รือเข้ามาประกอบการก็อย ่าหวงัวา่จะจา่ย
คา่ใช ้จา่ยสว่นกลางเป็นผลให้ผูท่ี้ด าเนินกจิการของนิติบุคคลอาคารชดุประสบต้องกบัปัญหา สภาพ
คลอ่ง เชน่ คา้งจา่ยบริษัทรักษาความปลอดภยั คา่บริการรักษาความสะอาด ฉะนั้ นเพื่อให้ รอดพ้น
ชว่งภาวะเศรษฐกิจตกต ่าเชน่น้ี ผูจ้ัดการนิติบุคคลอาคารช ุดหรือคณะกรรมการบริหาร อาคารช ุด
จะตอ้งใชก้ลยุทธ์ตา่งๆ อยา่งจริงจงัเพื่อให้สภาพอาคารช ุดนั้นๆ เปิดกจิการตอ่ไปได้อยา่งปรกติและ
มผีลดีระยะยาว 
                    ในชว่งท่ีสภาพเศรษฐกิจเร่ิมดีข้ึนสามขั้น ตอนของการท่ีสามารถจะมีกรรมสิทธ์ิใน
อาคารท่ีซอ้นกนัหลายๆ ช ั้นได้ คือ (1) กรรมสิทธ์ิระยะส้ัน (การเชา่) (2) กรรมสิทธ์ิรว่มในบรรษัท 
และ (3) ท่ีกรรมสิทธ์ิมากท่ีสุด คือ กรรมสิทธ์ิโดยถือโฉนดของท่ีดินบนฟ้า ท่ีเรียกกนัวา่ กรรมสิทธ์ิ
อาคารชดุนั่นเองจาก 3 ขั้นตอนของการเป็นเจ้าของ และมกีรรมสิทธ์ิ สิทธิแตกตา่งกนัเป็นขั้นๆ 
เชน่น้ี จะท าให้ความมัน่ใจในความเป็นเจ้าของแตกตา่งกนั การเป็นเจา้ของกรรมสิทธ์ิระยะส้ันนั้ น 
หรือการเชา่ ตามกฎหมายทัว่ไปมกัจะให้สิทธิกบัเจ้าของเ ดิมท่ีจะไมอ่นุญาต หรืออนุญาตให้มีการ
เชา่ตอ่หรือ เชา่ชว่งแมก้ระทั่งยกเลิกสัญญาเชา่ได้ ท าให้ขาดความมัน่คงอยา่งมากในการท่ีจะเข้าอยู ่
อาศัย ส่วนกรรมสิทธ์ิร่วมในบรรษัทก็มีความมัน่คงข้ึนมาชว่งระยะหน่ึงกต็รงท่ีมาเ ป็นเจ้าของ
รว่มกนั ในรูปของบริษัท ใครคนใดคนหน่ึงจะมาตัดสิทธิการเป็นเจ้าของเราเสียมไิด ้ส่วนเสียก็มี   
คือ บริษัทจ าต้องมกีารจัดการด าเนินการซ่ึงถึงแมว้า่จะไมน่ าเ งินไปลงทุนในรูปอ่ืนๆ แตก่อ็าจจะ
สามารถท าให้บริษัทขาดทุนไดถ้า้การด าเนินงานเป็นไปอยา่งไมม่ีประสิทธิภาพท าให้บริษทัล้มและ
จะท าให้การอยูอ่าศยัของหุ้นสว่นของบริษทัคลอนแคลนไปได้ กรรมสิทธ์ิขั้นท่ีให้ความมัง่คงสูงสุด
เห็นจะไดไ้ด้แก ่กรรมสิทธ์ิอาคารช ุดซ่ึงแยกสิทธิกรรมสิทธ์ิของส่วนบุคคลคือ ตวัท่ีอยูอ่าศัยออกจาก
กรรมสิทธ์ิส่วนรว่มซ่ึงไดแ้ก ่ท่ีดินและทางเดินติดตอ่ท าให้มีกรรมสิทธ์ิถึงแมเ้ฉพาะสว่นท่ีเป็นยูนิต 
ท่ีอยูอ่าศัยได้ให้ความมัง่คงในการเป็นเจา้ของอยา่งสูง ถึงแมว้า่บริษทัร่วมท่ีรับผิดชอบกรรมสิทธ์ิ
สว่นร่วมจะด าเนินการอยา่งไมม่ปีระสิทธิภาพและขาดทุนไปก็หาได้กระทบกระเทือนกรรมสิทธ์ิ
สว่นบุคคลท่ีเป็นเจ้าของยูนิตโดยเฉพาะไม ่จึง เห็นได้วา่จาก 3 ขั้นตอนในการท่ีจะมีกรรมสิทธ์ิ
อาคารท่ีซอ้นกนัหลายช ั้นนั้นในรูปของอาคารชดุจะให้ความมัน่คงแกผู่อ้ยูอ่าศัยสูงสุดวธีิหน่ึง  
              พิจารณาในการรา่งกฎหมายน้ี ท่ีเพิ่งจะคลอดออกมากฎหมายน้ีเกิดจากผสมผสานกฎหมาย
ของหลายประเทศท่ีคณะกรรมการไดไ้ปศึกษามาซ่ึงได้แก ่กฎหมายคอนโดมิเ นียมจากอเมริกา 
ออสเตรเลีย ฟิลิปปินส์ เป็นตน้ แล้วน ามาผสมผสานกนักฎหมายแพง่และพาณิชย์ของไทย กน็ับได้
วา่เ ป็นความพยายามท่ีดีพอใชอ้ยา่งน้อยก็มไิดล้อกมาจากกฎหมายตา่งประเทศทั้งฉบบั อยา่งท่ีเคย
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ปฏิบัติกนัมากอ่น ขอ้เ สียในการรา่งกฎหมายอาคารชดุท่ีออกมาฉบบัน้ีกม็ีไมน่้อยนั่นก็คือเหมอืนกบั
กฎหมายหลายๆ กฎหมายของไทยท่ีผูท่ี้รา่งกฎหมายและกลุม่ผูร้า่งก็สว่นมากเป็นนักกฎหมายและ
นักบริห ารราชการวิธี การร่าง ก็ม ักจะ มองแตท่างฝ่ ายรัฐ เป็นประ เ ด็นส าคัญมิเคยค านึ งถึง
ประสิทธิภาพและความเป็นไปไดใ้นการปฏิบัติ อีกประการท่ีส าคญัก็คือ การจะรา่งกฎหมายท่ีดีมี
ความยุติธรรมและเหมาะสมและให้เกิดประสิทธิภาพในด้านการปฏิบัตินั้ นคณะกรรมการร่าง
กฎหมายจะตอ้งประกอบหลายฝ่ายเขา้มาแลกเปล่ียนความคิดความเห็นกนั กลุม่คนพวกน้ีไดแ้ก ่(1) 
ตวัแทนของรัฐ (2) ผู ้น ากฎหมายไปปฏิบัติ และ (3) ผูอ้ยูใ่ตก้ฎหมายปัจจุบนัมเีพียงตัวแทนเพียงกลุม่
แรกและกลุม่ท่ีสองเทา่นั้ น พอ่ค้า ประชาชนผูจ้ะต้องอยูใ่ต้กฎหมายน้ี  มิได้ถูกปรึกษาหารือเลย 
หรือไมก่็ปรึกษาน้อยมากจึงจะท าให้ภาคปฏิบัติของกฎหมายน้ีจะไมเ่ป็นไปตามความคาดหมาย 
ขอ้สังเกตอีกประการหน่ึงส าหรับกฎหมายอาคารชดุในประเทศไทยกคื็อ จุดมุง่หมายท่ีจะออกมาใช ้
ในงานของการเคหะแหง่ชาติเป็นประการแรก ดงันั้นแนวความคิดใน การสร้างกฎหมายมกัจะมกีาร
เคหะอยูเ่บ้ืองหลงัเสมอ เสมอืนกบัวา่กฎหมายน้ีออกมาเพื่อใช ้กบัการเคหะโดยตรง  พอ่คา้ประชาชน
คนอ่ืนท่ีอาจจะตอ้งอยูใ่ตก้ฎหมายน้ีเป็นอนัดับรองหรือผล อยา่งตอ่เน่ือง  
 2. การด าเนินกจิการของนิติบุคคลอาคารชดุ 
                   นิ ติบุคคลอาคารช ุด หมายถึง นิติบุคคลท่ีได้จดทะเบียนตามพระราชบัญญัติอาคารช ุด 
พ.ศ.2522 น้ี เทา่นั้ น ซ่ึงปกติการจดทะเบียนเพื่อจดัตั้ง นิติบุคคลอาคารชดุ เชน่ บริษัทจ ากดั หรือวา่ 
ห้างหุ้นส่วนจ ากดันั้น จะต้องไปจดทะเบียนตอ่นายทะเบียนหุ้นสว่นบริษัทของกรมทะเบียนการค้า 
กระทรวงพาณิชย์ แตก่ารจดทะเบียนนิติบุคคลอาคารช ุดต้องจดตอ่พนักงานเจ้าหน้าท่ีกรมท่ีดิน 
กระทรวงมหาดไทย ณ ส านักงานท่ีดินจังหวดัหรือส านักงานท่ีดินสาขาแหง่ท้องท่ีอาคารช ุดนั้ น
ตั้งอยู ่
                เมื่อนิติบุคคลอาคารช ุดได้จดทะเบียนแล้ว นิติบุคคลอาคารช ุดจะมีฐานะเป็นนิติบุคคล
ตามกฎหมายมสิีทธิและหน้าท่ีเชน่เดียวกบับุคคลธรรมดา เวน้แตโ่ดยสภาพจะไมเ่ปิดชอ่งให้มีการ
กระท าได ้แตท่ั้ง น้ีกจ็ะต้องกระท าการใดๆ ภายในขอบเขตของวตัถุประสงค์ท่ีกฎหมายอาคารช ุด 
และขอ้บงัคบัไดก้  าหนดไว ้
               วตัถุประสงค์ของนิติบุคคลอาคารชดุ จากเหตุและผลรวมทั้ง ท่ีมาของนิติบุคคลอาคารช ุด 
จึงสามารถแยกวตัถุประสงค์ของนิติบุคคลอาคารชดุได้ 2 ลกัษณะ คือ วตัถุประสง ค์ตามท่ีกฎหมาย
ก  าหนดพระราชบญัญติัอาคารช ุด พ.ศ.2522 มาตรา 33 บัญญัติ “นิติบุคคลอาคารช ุดท่ีไดจ้ดทะเบียน
ตามมาตรา 31 ให้มฐีานะเป็นนิติบุคคล โดยนิติบุคคลอาคารช ุดมีวตัถุประสงค์เพื่อจดัการและดูแล
รักษาทรัพย์ส่วนกลาง และให้มีอ านาจกระท าการใดๆ เพื่อประโยชน์ตามวตัถุประสงค์ ทั้งน้ีตามมติ
ของเจ้าของร่วมภายใต้บงัคับแห่งพระราชบัญญัติน้ี ” วตัถุประสงค์ตามท่ีก  าหนดไวใ้นข้อบังคับ 
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นอกเหนือจากวตัถุประสงค์ตามท่ีกฎหมายก  าหนดไว ้กฎหมายยงัเปิดโอกาสให้นิติบุคคลอาคารช ุด 
ก  าหนดวตัถุประสงค์ในการด าเนินกจิการใดๆ เพื่อประโยชน์ในการดูแลรักษาทรัพย์สว่นกลางดว้ย 
ซ่ึงอาจเป็นไปตามมติของท่ีประชมใหญเ่จา้ของรว่ม หรืออาจก  าหนดไวใ้นขอ้บงัคบัท่ีได้ย่ืนท าการ 
ขอจดทะเบียนไวใ้นขณะท่ีย่ืนทะเบียนนิติบุคคลอาคารช ุด หรือท่ีแกไ้ขเพิ่ มเ ติมและได้ต้องน า
ทะเบียนข้อบังคับท่ีแกไ้ขเพิ่มเติมตอ่พนักงานเจ้าหน้าท่ีพระราชบัญญัติอาคารช ุดแล้ว แตท่ั้ง น้ี
วตัถุประสงค์ตามข้อบังคับน้ียอ่มอยูภ่ายใตว้ตัถุประสงค์ตามท่ีกฎหมายก  าหนด อน่ึง สมควรจะ
ก  าหนดเร่ืองการจดัการ การดูแลรักษาทรัพย์ส่วนกลาง และอ านาจกระท าการตา่งๆ ของทางด้านนิติ
บุคคลอาคารชดุไวใ้ห้เหมาะสมกบัประเภทของอาคารชดุ ในข้อบังคับของนิติบุคคลอาคารชดุ โดย
ไมใ่ห้ขดัตอ่พระราชบญัญติัของกฎหมายอาคารชดุ (อนันตพร นคะจดั, 2542: 33) 
               กฎหมายของอาคารชดุไดบ้ัญญัติไวเ้ดน่ช ัดถึงการมีนิ ติบุคคลอาคารช ุดเพื่อประโยชน์ใน
การดูแลรักษาทรัพย์ส่วนกลาง ตลอดจนการด าเนินการแทนเจ้าของร่วมเพื่อเ รียกร้องสิทธิแ ละ
ประโยชน์ ตา่งๆ ของเจ้าของร่วมทั้งหมด นอกจากน้ีในกฎหมายอาคารช ุดได้บัญญัติการออก
คา่ใช ้จา่ยส าหรับการมีนิ ติบุคคลในมาตรา 40 โดยให้เจา้ของรว่มช  าระเงินให้แกนิ่ติบุคคลเป็น
ตวัแทนในการดูแลรักษาอาคารช ุดแทนผูอ้ยูอ่าศัยเพื่อท่ีน าเงินดงักลา่วน าไปใชส้อยกจิการภายใน
อาคารช ุด ส่วนผูด้ าเนินกจิการของนิติบุคคล ไดแ้ก ่ผู ้จดัการซ่ึงเป็นบุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคลอ่ืน
กไ็ด้ โดยจา้งดว้ยเ งินของผู้อยูอ่าศยันั่นเองไดก้  าหนดให้มผูีท้ าการแทนเจ้าของกรรมสิทธ์ิร่วมทุกคน
เพื่อท่ีจะเขา้มาท าหน้าท่ีดูแลรักษาทรัพย์ส่วนกลางและยังไดก้ระท าหน้าท่ีตามวตัถุประสงค์ของ
พระราชบัญญัติการจัดการทรัพย์ส่วนกลาง ให้ผู ้จดัการโดยความเห็นชอบของคณะกรรมการ
ควบคุมนิติบุคคลอาคารช ุดเ ป็นผู้จดัการตามอ านาจและขอ้บงัคับท่ีได้ท าการระบุไวใ้นขอ้บังคับน้ี 
ทุกประการ โดยรวมถึงการออกกฎเกณฑ์ข้อบงัคับบทเฉพาะกาลหรือกฎเกณฑ์ขอ้บังคับเพิ่มเติม 
อ่ืนๆ โดยทั่วไปการจัดระบบความปลอดภัยตา่งๆ จดัยามตรวจสอบบุคคลภายนอกเข้า -ออกและ 
การจดัการอ่ืนๆ ตามความจ าเป็นรวมทั้งการจ้างพนักงาน คา่จา้งผูด้ าเนินการตา่งๆ และก  าหนดเงิน
คา่ใชจ้า่ยท่ีสมควรในการนั้น 
                กฎหมายยังเปิดโอกาสให้นิติบุคคลอาคารช ุดสามารถใช ้ขอ้บงัคบัไวเ้ ป็นเคร่ืองมอืก  าหนด
สิทธิและหน้าท่ี เจ้าของห้องชดุทุกคนตอ้งปฏิบติัตามขอ้บงัคบัยงัมลีักษณะเป็นการก  าหนดหน้าท่ีให้
เจ้าของร่วมต้องปฏิบัติตาม หากมีการฝ่าฝืนข้อบังคบักอ็าจถูกฟ้องร้องเ รียกคา่เสียหายได้ ทั้ง น้ี
เพื่อให้การบริหารงานเป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ จึงต้องมกีารจดัก  าหนดข้อบังคับของอาคารช ุด
ข้ึนเพื่อก  าหนดกฎเกณฑ์ในการควบคุมการใช ้ทรัพย์สว่นบุคคลของเจา้ของห้องชดุแตล่ะรายโดยท่ี 
มใิห้กระทบกระทั่งสิทธิของบุคคลอ่ืนโดยถือวา่ขอ้บงัคบัของอาคารช ุดเ ป็นสัญญาท่ีตอ้งมีหน้าท่ี ท่ี
ตอ้งรว่มปฏิบัติตามสัญญา หรือข้อบงัคับของนิติบุคคลอาคารช ุดเกิดข้ึนโดยบุคคลท่ีเกี่ยวขอ้งกบั
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อาคารช ุดประกอบดว้ย คณะกรรมการควบคมุผูจ้ัดกานิติบุคคลอาคารช ุด สิทธิของเจา้ของร่วม ทุก
คน เมื่อกฎหมายก  าหนดให้มีนิ ติบุคคลอาคารช ุดข้ึนและมีอ านาจหน้าท่ีคือจะต้องสอดคลอ้งกบั
วตัถุประสงค์ของนิติบุคคลอาคารช ุด ดังท่ีไดก้ลา่วไวใ้นวตัถุประสงค์เพื่อการดูแลรักษาอาคารและ
การด าเ นินกิจการส่วนท่ีเป็นทรัพย์ส่วนกลางแล้วไมส่ามารถด าเ นินการนอกจากวตัถุประสงค์
ดงักลา่วได้ เวน้แตใ่นกฎหมายอาคารช ุดจะได้ให้อ านาจไวเ้ป็นพิเศษยงัมอี านาจหน้าท่ีในการออก
ข้อก  าหนดข้อบัง คับใ ห้ เจ้าของ ร่วมปฏิบัติต ามรวมทั้ ง เ ป็น ผู้แก ้ไข เป ล่ียนแปลง และ ยัง มี
ความสัมพนัธ์กบับุคคลภายนอกกบัการกระท าการใดๆ เพื่อประโยชน์ตามวตัถุประสงค์ ทั้ง น้ีตาม
มติของเจ้าของรว่มภายใตบ้งัคบัแหง่พระราชบัญญติัน้ีและมาตรา 39 ก  าหนดให้นิติบุคคลอาคารช ุด
อาจใช ้สิทธิของเจ้าของรว่มครอบไปถึงทรัพย์ส่วนกลางทั้งหมดในการตอ่สู้บุคคลภายนอกหรือ
เรียกร้องเอาทรัพย์สินคืน เพื่อประโยชน์ของเจา้ของรว่มทั้งหมดได้ เชน่ การท าสัญญาจา้งและยงัมี
อ านาจหน้าท่ีท่ีจะด าเนินคดีฟ้องร้องในฐานะโจทกแ์ละจ าเลย แมก้บัเจา้ของรว่มหรือบริวารหรือผู้ท่ี
ได้รับอนุญาตไมป่ฏิบติัตามขอ้บังคับน้ีให้ นิติบุคคลอาคารช ุดโดยผู้จดัการมอี านาจด าเ นินการ ใน
ฐานะผูเ้สีย หรือแทนผูเ้สียหายโดยน าบทลงโทษการก  าหนดเบ้ียปรับหรือไดก้  าหนดมาตรการ ใน
การด าเ นินการให้กบัทางเจ้าของร่วม และบริวารหรือผู้ท่ีได้รับอนุญาตตามข้อบังคับ ตลอดจน
ด าเนินการตามมาตรการนั้ นและรวมทั้งแจ้งความฟ้อง ร้องเจา้ของร่วมและบริวาร หรือผู้ท่ีได้รับ
อนุญาตนั้นให้ปฏิบติัตามขอ้บงัคับและหรือให้ชดใชค้า่เสียหายท่ีเกิดข้ึนได ้
                ในตัวบทกฎหมายของอาคารช ุดไดบ้ัญญัติไวอ้ยา่งเดน่ชดั การมีนิ ติบุคคลอาคารช ุดเพื่อ
ประโยชน์ในการดูแลรักษาทรัพย์ส่วนกลาง ตลอดจนการด าเนินการแทนเจา้ของรว่ม เพื่อเรียกร้อง
สิทธิและประโยชน์ตา่งๆ ของเจา้ของรว่มทั้งหมด 
3. ความหมายของอาคารชดุ 
                 เมื่อพิจารณาในลกัษณะกายภาพ อาคารช ุดหมายถึง อาคารท่ีมีความสูงโดยได้มีจ านวน 
ห้องอาศยัหลายห้องรวมกนัในอาคารเดียวกนั ซ่ึงในแตล่ะห้องพ ักอาศยัเป็นห้องชดุอันประกอบดว้ย
ห้องนอน ห้องรับแขก ห้องครัว และห้องน ้ า โดยท่ีขนาดของห้องช ุดไมม่เีกณฑ์ก  าหนดท่ีแนน่อน 
ทั้ง น้ีห้องชดุอาจประกอบดว้ยห้องชดุแตล่ะห้องชดุไมเ่ทา่กนั หรือมีพื้นท่ีใช ้สอยในอัตราส่วนไม ่
เทา่กนั ฉะนั้ น จากลักษณะทางกายภาพของห้องช ุดจะมคีวามคลา้ยคลึงกบัค าท่ีเราไดยิ้นกนัมานาน
อนัได้แก ่แฟลต ห้องชดุ อพาร์ตเมนต์ และคอร์ต เ ป็นตน้ แตถ่้าหากพิจารณาถึงความแตกตา่งแล้ว 
อาคารช ุดหรือท่ีเรียกวา่ มีลกัษณะพิเศษแตกตา่งจากค าเหลา่น้ี  ทั้ง น้ีผู ้อยูอ่าศยัในแฟลตห้องชดุและ
อพาร์ตเมนต์จะเป็นท่ีอยูอ่าศยัแบบเชา่ ซ่ึงไมม่ีกรรมสิทธ์ิในห้องพ ักท่ีอยูอ่าศยัของตน โดยอาจจะ
เป็นการเชา่ระยะส้ันโดยอยูช่ ัว่คราวหรือจะเป็นการเชา่ระยะยาว ซ่ึง ท่ีเรียกวา่การเซง้อันเป็นการอยู ่
อยา่งถาวรก็ตาม ส่วนอาคารช ุดหมายถึงอาคารท่ีผู ้อยูอ่าศัยมีกรรมสิทธ์ิประดุจหน่ึงเป็นเจ้าของ
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กรรมสิทธ์ิห้องช ุดนั้ นอยา่งถูกต้องตามกฎหมายโดยจะท าการซ้ือขายได้ เพราะฉะนั้ น “อาคารช ุด” 
จึงหมายถึง “อาคารท่ีบุคคลสามารถแยกถือกรรมสิทธ์ิออกได้เป็นส่วนๆ โดยแตล่ะส่วนประกอบ
ดว้ยกรรมสิทธ์ิในทรัพย์สว่นบุคคลและกรรมสิทธ์ิในทรัพย์ส่วนกลาง” โดยท่ีทรัพย์ส่วนบุคคล 
หมายถึง ตัวห้องชดุท่ีผูอ้ยูอ่าศยัอยู ่สว่นทรัพย์ส่วนกลางไดแ้ก ่บริเวณท่ีใชร้่วมกนัระหวา่งผูอ้ยูอ่าศัย    
อยา่งไรก็ตามอาคารชดุจะมีผลบงัคบัใช ้ปฏิบัติตามกฎหมายไดจ้ าเป็นจะตอ้งมีกฎหมายรองรับ ซ่ึง
ในปัจจุบนัน้ีประเทศไทยเราไดม้พีระราชบญัญัติอาคารชดุแลว้ (มานพ พงศทตั, 2522: 1-3) 
4. ค าจ ากดัความ และความหมายลกัษณะของอาคารชดุ 
                   ค าวา่ “อาคารชดุ” ตามพระราชบญัญัติอาคารชดุ พ.ศ.2522 มาตรา 4 ไดใ้ห้ค าจ ากดัความ
ไวว้า่หมายถึง “อาคารท่ีบุคคลสามารถท่ีจะแยกเอาการถือกรรมสิทธ์ิออกไดเ้ป็นส่วนๆ โดยท่ี แตล่ะ
สว่นประกอบดว้ยกรรมสิทธ์ิในทรัพย์ส่วนบุคคลและกรรมสิทธ์ิร่วมในทรัพย์ส่วนกลาง” 
                 ค าวา่ อาคารชดุ มาจากค าภาษาองักฤษวา่ คอนโดมิเนียม ซ่ึงค าวา่ “Condominium” น้ีโดย 
มีรากฐานมาจากภาษาฝร่ังเศสโดยค าวา่ “Con” หมายถึง ร่วมกนั ส่วนค าวา่ “Domus” หมายถึง 
สถาน ท่ีอยูอ่าศัย ดังนั้ น “Condominium” จึงหมายถึง สถาน ท่ีท่ีมีผู ้คนอยูร่ ่วมก ันในลักษณะ ท่ี
สามารถแบง่แยกไดว้า่ ทรัพย์ส่วนใดเป็นทรัพย์ส่วนบุคคลท่ีมไีวเ้พื่อประโยชน์ส่วนบุคคล และ
ทรัพย์สว่นใดท่ีเป็นทรัพย์สว่นกลางท่ีมไีวเ้พื่อประโยชน์รว่มกนั   (อนันตพร นคะจดั, 2542:   16) 
                 ส าหรับในกฎหมายอาคารช ุดของสหรัฐอเมริกาได้ไห้ ค าจ ากดัความ คอนโดมิเ นียม 
หมายถึง อสังหาริมทรัพย์ท่ีถูกก  าหนดส าหรับเป็นกรรมสิทธ์ิสว่นบุคคลหลายสว่น และสว่นท่ีเหลือ
ก  าหนดให้เป็นกรรมสิทธ์ิรว่ม ระหวา่งตัวผูท่ี้เป็นเจา้ของกรรมสิทธ์ิส่วนบุคคลเหลา่น้ี  ค าวา่ “อาคาร
ชดุ” ตามพจนานุกรม ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ หมายถึง ระบบกรรมสิทธ์ิท่ีแยกกรรมสิทธ์ิในส่วน
บุคคลออกท่ีได้จากกรรมสิทธ์ิ ในส่วนของอาคารทั้ งหลัง  (System of Separate Ownership of 
Individuals Units in Multiple Unit Building) แต ่ในขณะเดียวกนั ผู้ท่ี ได้ถือกรรมสิทธ์ิทุกคนก็ได้มี
กรรมสิทธ์ิรว่มกนัในทรัพย์ส่วนกลาง (สุนันทา เธียรถาวร, 2540: 5) 
                 ตามพระราชบัญญัติอาคารช ุด พ.ศ.2522 หมายถึง อาคารชดุท่ีบุคคลสามารถแยกการถือ
กรรมสิทธ์ิออกได้เป็นส่วนๆ โดยแตล่ะส่วนประกอบด้วยกรรมสิทธ์ิในทรัพย์ส่วน บุค คลและ
กรรมสิทธ์ิรว่มในทรัพย์ส่วนกลาง “ทรัพย์สว่นบุคคล” หมายถึง ห้องชดุและหมายความรวมถึง ส่ิง
ปลูกสร้าง หรือท่ีดินท่ีจดัไวเ้ป็นเจา้ของห้องชดุแตล่ะราย 
                  “ห้องช ุด”   หมายถึง ส่วนของอาคารช ุดท่ีแยกการถือกรรมสิทธ์ิออกเป็นส่วนเฉพาะ
บุคคล 
                   “ทรัพย์สว่นกลาง”   หมายถึง ส่วนของอาคารช ุดท่ีมิใชห่้อง ท่ีดินตั้งอาคารชดุ และท่ีดิน 
หรือทรัพย์สินอ่ืนท่ีมไีวเ้พื่อประโยชน์รว่มกนัส าหรับเจา้ของรว่ม 
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                  “เจา้ของรว่ม”  หมายถึง เจา้ของห้องชดุในอาคารชดุแตล่ะชดุ 
                  “หนังสือกรรมสิทธ์ิอาคารช ุด”  หมายถึง หนังสือส าคัญแสดงกรรมสิทธ์ิในทรัพย์ส่วน
บุคคลและกรรมสิทธ์ิรว่มในทรัพย์สว่นกลาง  
                  “นิติบุคคลอาคารชดุ”  หมายถึง นิติบุคคลท่ีไดจ้ดทะเบียนตามพระราชบญัญติัน้ี  
                  ส าหรับกฎหมายเกีย่วกบักรรมสิทธ์ิรวมในอาคารชดุของประเทศฝร่ังเศส เลขท่ี 65-557 
ลงวนัท่ี 19 กรกฎาคม ค.ศ.1965 ไดบ้ัญญัติไวใ้นมาตรา 1 วา่กฎหมายฉบบัน้ีใชบ้ังคบัแกอ่าคารหรือ
กลุม่อาคารท่ีกอ่สร้าง ข้ึนโดยความเป็นเจา้ของไดแ้บง่สรรกนัระหวา่งบุคคลหลายคนเป็นสว่นๆ โดย 
แตล่ะสว่นประกอบด้วยส่วนเฉพาะตัวสว่นหน่ึงและสว่นรวมสว่นหน่ึงท่ีเป็นสว่นกลางถ้าไมม่ีการ
ตกลงจัดตั้ง เป็นองค์การอยา่งอ่ืน กฎหมายฉบับน้ีใชบ้ังคับแกก่ลุม่อสังหาริมทรัพย์ซ่ึงนอกจาก การ
จดัปรับปรุงและการบริการสว่นกลางแลว้ยังประกอบดว้ยท่ีดินเป็นแปลงๆ ท่ีเป็นกรรมสิทธ์ิสว่นตัว 
ไมว่า่จะไดก้อ่สร้างหรือไมก่ต็าม (สุนันทา เธียรถาวร, 2540: 6) 
                  จากค าจ ากดัความดังกลา่วข้างตน้จะเห็นได้วา่ ลักษณะท่ีส าคัญของอาคารช ุดไมไ่ดอ้ยูท่ี่
รูปแบบของอาคารแตป่ระการใด อาคารช ุดจะเป็นอาคารช ั้นเดียวหรือหลายอาคารหลายช ั้นก็ได ้
เน่ืองจากกฎหมายมไิดก้  าหนดห้ามไว ้แตส่ิ่งส าคญัท่ีท าให้อาคารชดุแตกตา่งจากกรรมสิทธ์ิแตล่ะ
ประเภทประกอบด้วยกรรมสิทธ์ิในทรัพย์ส่วนบุคคล ( Personal Property) และกรรมสิทธ์ิรว่มใน
สว่นกลาง (Common Property) หากขาดกรรมสิทธ์ิอยา่งใดอยา่งหน่ึงดงักลา่วไปก็ไมอ่าจถือได้วา่
อาคารแหง่นั้นเ ป็นอาคารช ุดซ่ึงกรรมสิทธ์ิ 2 ประเภทดงักลา่วน้ีจะต้องควบคูก่นัตลอดจะแยกการถือ
กรรมสิทธ์ิออกจากกนัไมไ่ด้ ดังนั้ น หากผู้เป็นเจา้ของได้เป็นเจา้ของกรรมสิทธ์ิเฉพาะสว่นบุคคล
โดยไมไ่ด้เป็นเจ้าของร่วมในทรัพย์ส่วนกลางได้แลว้ ลักษณะดงักลา่วก็ยังไมถื่อวา่เป็นอาคารช ุด 
ดว้ยเหตุผลดังกลา่วความหมายของ “อาคารชดุ” จึงหมายถึง การจดัการระบบกรรมสิทธ์ิท่ีให้ผู ้ถือ
กรรมสิทธ์ิแตล่ะคนถือกรรมสิทธ์ิในทรัพย์สว่นบุคคลท่ีแยกออกจากกนัในสว่นของอาคาร แตล่ะ
ห้อง และในขณะเดียวกนัผู้ถือกรรมสิทธ์ิทุกคนกม็ีกรรมสิทธ์ิรว่มกนัในทรัพย์สว่นกลาง อยา่งไรก็
ตาม เง่ือนไขท่ีส าคัญในการเป็นอาคารช ุดอีกประการหน่ึงกคื็อ จะตอ้งมีการจดทะเบียนเป็นอาคาร
ชดุ ตราบใดท่ียงัมไิดจ้ดทะเบียนเป็นอาคารช ุดอาคารนั้ นก็ยงัไมเ่ป็นอาคารชดุและไมอ่ยูใ่นบงัคับ
ของกฎหมายอาคารช ุดแมว้า่จะสามารถแยกการถือกรรมสิทธ์ิออกไดเ้ ป็น 2 สว่นก็ตาม (สุนันทา 
เธียรถาวร, 2540: 6) 
                    กลา่วโดยสรุปลกัษณะของอาคารชดุจะตอ้งประกอบด้วย 3 ประการ คือ 
                            1) เป็นอาคารท่ีสามารถแบง่แยกการถือกรรมสิทธ์ิในอาคารนั้นออกเป็นส่วนๆ ได ้
                            2) กรรมสิทธ์ิแตล่ะสว่นในขอ้ 1 นั้นตอ้งประกอบดว้ย 
                                            (1) กรรมสิทธ์ิในทรัพย์สว่นบุคคล และ 
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                                            (2) กรรมสิทธ์ิรว่มในทรัพย์สว่นกลาง 
                           3) ตอ้งมกีารจดทะเบียนเป็นอาคารชดุ 
4.1 สิทธิของเจา้ของห้องชดุ 
                     จากค านิยามดังกลา่วข้างต้นจะเห็นไดว้า่ เจ้าของอาคารช ุดยอ่มมีกรรมสิทธ์ิในทรัพย์
สว่นบุคคลและกรรมสิทธ์ิร่วมในทรัพย์ส่วนกลาง ซ่ึงสอดคล้องกบั มาตรา 13 ของพระราชบญัญัติ
อาคารช ุด พ.ศ.2522 ซ่ึงบญัญติัไวว้า่ “เจ้าของห้องช ุดมกีรรมสิทธ์ิในทรัพย์สว่นบุคคลท่ี เป็นของตน 
และมีกรรมสิทธ์ิร่วมในทรัพย์ส่วนกลาง ” ดังนั้ นจึงสามารถแยกสิทธิของเจา้ของอาคารช ุดออกได้
เป็น 2 ประเภท คือ สิทธิในทรัพย์สว่นบุคคลและสิทธิในทรัพย์ส่วนกลาง  
                      ทรัพย์ส่วนบุคคลได้แก ่ห้องช ุดและหมายความรวมถึงส่ิงปลูกสร้างหรือท่ีดินท่ีจดัไว ้
ให้เป็นของเจา้ของห้องชดุแตล่ะราย (มาตรา 4) สว่นค าวา่ “ห้องชดุ” ไดใ้ห้ค าจ ากดัความวา่ หมายถึง 
สว่นของอาคารชดุท่ีแยกการถือกรรมสิทธ์ิออกได้เป็นส่วนเฉพาะของแตล่ะบุคคล ทรัพย์สว่นบุคคล
จึงถือเป็นกรรมสิทธ์ิเฉพาะของเจ้าของห้องช ุดแตล่ะราย เจา้ของห้องชดุจึงมสิีทธ์ิใชส้อยและจดัการ
ทรัพย์ส่วนบุคคลของตนได้โดยเสรี เชน่เดียวกบัเจ้าของตามกรรมสิทธ์ิคือ มสิีทธิใชส้อยและไดซ่ึ้ง
ดอกผลแห่งทรัพย์ กบัทั้งมีสิทธิติดตามและเอาคืนซ่ึงทรัพย์ของตนจากบุคคลผูไ้มม่สิีทธิจะยึดถือไว ้
และมสิีทธิขัดขวางมใิห้ผูอ่ื้นสอดเขา้เกีย่วขอ้งกบัทรัพย์สินนั้ นโดยมิชอบดว้ยกฎหมาย ทั้งน้ี เป็นไป
ตามมาตรา 1336 ของประมวลกฎหมายแพง่และพาณิชย์ ซ่ึงเจา้ของห้องชดุอ่ืนจะมาเกีย่วขอ้งใชส้อย
ทรัพย์เหลา่น้ีไมไ่ดเ้จ้าของห้องชดุในอาคารชดุยอ่มมกีรรมสิทธ์ิรวมไปถึงในพื้นห้อง ผนังก ั้นห้อง
ระหวา่งห้องชดุ 
                      กรรมสิทธ์ิในทรัพย์ส่วนบุคคล หมายความวา่ “ห้องช ุดและหมายความรวมถึงส่ิงท่ีได้
ปลูกสร้างหรือท่ีดินท่ีจัดไวใ้ห้เป็นของเจ้าของห้องช ุดแตล่ะราย” (มาตรา 4)  ดงั น้ี ทรัพย์สว่นบุคคล
จึงแยกออกไดเ้ป็น 2 สว่น คือ 
                                      1. ห้องชดุ 
                                      2. ส่ิงปลูกสร้าง หรือท่ีดินท่ีจดัไวใ้ห้เป็นของเจา้ของห้องชดุแตล่ะราย 
                       “ห้องช ุด” หมายความถึง ส่วนของอาคารชดุท่ีแยกจากการถือกรรมสิทธ์ิออกได้เ ป็น
สว่นเฉพาะของแตล่ะบุคคล (มาตรา 4) กลา่วคือ ในอาคารไมว่า่จะเป็นแฟลต หรืออพาร์ทเมน้ต์ก็
ตาม มกีารแบง่แยกเป็นหนว่ยยอ่ยๆ ในแตล่ะหน่วยนั้ นอาจประกอบไปดว้ยห้องหลายๆ ห้อง โดยท่ี 
บุคคลสามารถเขา้ถือกรรมสิทธ์ิในหนว่ยยอ่ยๆ เหลา่นั้นได ้ซ่ึงหนว่ยยอ่ยๆ เหลา่นั้นกคื็อ ห้องชดุ 
                       ส าหรับ “ส่ิงปลูกสร้างหรือท่ีดินท่ีจดัไวใ้ห้ เป็นของเจ้าของแตล่ะราย ซ่ึงถือเป็นทรัพย์
สว่นบุคคลน้ีไมใ่ชส่ว่นของห้องช ุด แตอ่าจจะตกลงกนัให้เป็นทรัพย์สว่นบุคคลไดโ้ดยมกีารระบุไว ้
ใน ค าขอจดทะเบียนอาคารชดุตามมาตรา 6(4) เชน่ ท่ีจอดรถ ห้องใตห้ลังคา ห้องใตถุ้น ท่ีส าหรับใช ้
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ท าสวนหยอ่ม ส่วนส่ิงปลูกสร้าง และท่ีดินท่ีจัดไวใ้ห้เจา้ของห้องช ุดแตล่ะรายน้ี  ไมจ่ าเป็นต้องอยู ่
ติดตอ่เป็นอนัเดียวกบัห้องชดุ อาจแยกไปอยูอี่กส่วนหน่ึงตา่งหากก็ได้ 
                        ผลของการมีกรรมสิทธ์ิในทรัพ ย์ส่วน บุคคลท าให้เจ้าของสามารถท าการจ าหน ่าย 
จา่ยโอน ใชส้อย ให้เช า่ หรือกอ่ให้เกิดภาระติดพันอยา่งใดกไ็ด้อยา่งสมบูรณ์เต็มท่ี ตามหลักของ
กรรมสิทธ์ิดงั ท่ีบัญญติัไวใ้นมาตรา 1336 แหง่ประมวลกฎหมายแพง่และพาณิชย์ แตอ่ยา่งไรก็ตาม
ใชสิ้ทธิตา่งๆ ยอ่มมขีอ้จ ากดัเสมอ 
                         และในเ ร่ืองการใชสิ้ทธิของเจ้าของห้องช ุดก็เชน่กนั กลา่วคือตามมาตรา 13  วรรค
ทา้ย บัญญติัวา่ “เจ้าของห้องชดุจะกระท าการใดๆ ตอ่ทรัพย์ส่วนบุคคลของตน อันอาจจะเป็นการ
กระทบกระเทือนตอ่โครงสร้างความมัน่คงการป้องกนัความเสียหายตอ่ตวัอาคาร หรือการอ่ืนตามท่ี
ก  าหนดไวใ้นขอ้บงัคบัมไิด้” 
                         นอกจากนั้ นตามมาตรา 12 แห่งพระราชบัญญัติน้ีได้บัญญัติวา่ “กรรมสิทธ์ิในห้อง
ชดุจะแบง่แยกมไิด”้ 
                         กรรมสิทธ์ิรวมในท่ีน้ีหมายถึง กรรมสิทธ์ิรวมตามความหมายในประมวลกฎหมาย
แพง่และพาณิชย์ กลา่วคือ กฎหมายแพง่และพาณิชย์ไดต้ั้งขอ้สันนิษฐานไวก้อ่นวา่ ผูเ้ ป็นเจา้ของรวม
มสีว่นเทา่กนัและเจ้าของรวมมสิีทธิจดัการทรัพย์สินรว่มกนั การใชสิ้ทธิตา่งๆ ในพื้นห้อง ผนังซ่ึง
เป็นกรรมสิทธ์ิรวมยอ่มเป็นไปตามขอ้บงัคับนิติบุคคลอาคารชดุ (สุนันทา เธียรถาวร, 2540:   8) 
                        กรรมสิทธ์ิรว่ม คือท่ีเจ้าของห้องชดุมีอยูใ่นทรัพย์สว่นกลางคือหมาย ถึงวา่ทรัพย์ใดท่ี
ได้ จดทะเบียนไวเ้ป็นทรัพย์ส่วนกลางแลว้เจ้าของรว่มในอาคารช ุดก็ยอ่มมีกรรมสิทธ์ิร่วมกนัใน
ทรัพย์สว่นกลาง ตามอตัราส่วนท่ีก  าหนดไวต้ามพระราชบัญญติัอาคารชดุ พ.ศ.2522 มาตรา 14 คือ 
อตัราส่วนระหวา่งราคาห้องช ุดแตล่ะห้องช ุดกบัราคาของห้องช ุดทั้งหมดในขณะท่ีขอจดทะเบียน
อาคารชดุซ่ึงราคาห้องชดุนั้นก็ถือเอาจากราคาในขณะท่ีมกีารขอจดทะเบียนอาคารช ุดไมใ่ชร่าคาท่ีมี
การซ้ือขายกนัภายหลงั 
                            ทรัพย์ส่วนกลางท่ีเจ้าของร่วมมีกรรมสิทธ์ิร่วมกนั ก็คือ ส่วนของอาคารช ุดท่ีไมใ่ช ่
ห้องชดุ ท่ีดินท่ีตั้งอาคารชดุ และท่ีดินหรือทรัพย์อ่ืนท่ีมไีวเ้พื่อใชห้รือเพื่อประโยชน์ร่วมกนัส าหรับ 
เจา้ของรว่ม ซ่ึงสามารถยกให้เห็นไดด้งัน้ี 
                                          1. ท่ีดินท่ีตั้งอาคารชดุ 
                                          2. ท่ีดินท่ีมไีวเ้พื่อใชห้รือประโยชน์รว่มกนั 
                                          3. โครงสร้า งและ ส่ิงกอ่ส ร้ างเพื่ อความมัน่ คงและเพื่ อ ป้อง กนั ความ
เสียหายตอ่ตวัอาคาร 
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                                          4. อาคารหรือส่วนของ อาคารและเคร่ืองอุปกรณ์ ท่ีมีไวเ้พื่อใช ้หรือเพื่ อ
ประโยชน์รว่มกนั 
                                          5. เคร่ืองมอืและเคร่ืองใชท่ี้มไีวร้ว่มกนั  
                                          6. สถานท่ีท่ีมไีวเ้พื่อบริการสว่นรวมแกอ่าคารชดุ 
                                          7. ทรัพย์สินอ่ืนท่ีมไีวเ้พื่อใชห้รือเพื่อประโยชน์รว่มกนั  
4.2 สิทธิในการใชท้รัพย์สว่นกลางและทรัพย์สว่นตวั 
                ค าวา่ “ทรัพย์ส่วนกลาง” มีความหมายเฉพาะตามบทนิยามของค าจ ากดัความในมาตรา 4 
ตามค านิยามหรือค าจ ากดัความดังกลา่วใชส้ าหรับตีความหรือวินิจฉัยในกรณีท่ีมปัีญหาวา่ทรัพย์นั้ น
เป็นทรัพย์ส่วนกลางหรือไม ่ทรัพย์ส่วนกลางตามท่ีบัญญัติในมาตรา 15(7)  เป็นทรัพย์สว่นกลาง
โดยเฉพาะ 

ทรัพ ย์ส่วนกลางจึงหมายถึงทรัพ ย์ตามมาตรา 14 วรรคส่ี และมาตรา  15 (1 )  ถึ ง  (7 )        
ปัญหา   กคื็อ ทรัพย์สว่นกลางบางอยา่งอาจจะไมเ่ป็นประโยชน์แกห่้องชดุกไ็ด้ เชน่ ลิฟท์อาจจะไม ่
เป็นประโยชน์ส าหรับเจา้ของห้องช ุดช ั้นลา่งสุด  แตก่็ตอ้งเสียคา่ใช ้ตามส่วนแห่งกรรมสิทธ์ิใน
ทรัพย์สว่นกลาง ในกรณีเชน่น้ีนา่จะถือวา่เป็นทรัพย์สว่นกลางเฉพาะของห้องชดุท่ีไดรั้บประโยชน์
เทา่นั้ น คือเป็นทรัพ ย์ส่วนกลางเฉพาะส่วน ทั้ง น้ีโดยถือวา่ไมใ่ชท่ รัพย์สินท่ีมีไวใ้ช ้หรือ เพื่ อ
ประโยช น์ ร่วมกนั ส าห รับเจ้าของร่วมทุกคนแตส่ าห รับเจ้าของร่วมเพี ยงบาง คน เท ่านั้ น                                 
(วชิยั ตนัติกลุนันท์, 2541: 36) 

กรรมสิทธ์ิในคอนโดมิเนียมประกอบด้วยกรรมสิทธ์ิในทรัพย์ส่วนบุคคล และกรรมสิทธ์ิ
รว่มในทรัพย์ส่วนกลาง การเป็นเจา้ของกรรมสิทธ์ิในคอนโดมเินียมจึงท าให้บุคคลผู้นั้นมทีั้งสิทธิ 
และหน้าท่ีพร้อมกนั กลา่วคือ นอกจากจะมกีรรมสิทธ์ิเ ป็นการเฉพาะในทรัพย์สว่นบุคคลแลว้ ยัง
รว่มมสิีทธิในทรัพย์ส่วนกลางด้วยและการร่วมมสิีทธิในทรัพย์ส่วนกลางน้ีก็ท าให้บุคคลผู้นั้ นมี
หน้าท่ีตอ่ทรัพย์สว่นกลางอยา่งหลีกเล่ียงไมไ่ด ้

หน้าท่ีท่ีส าคัญท่ีสุดของบุคคลตอ่ทรัพย์ส่วนกลางคือ การออกเงินคา่ใช ้จา่ยในการดูแล
รักษาตวัอาคารเป็นสว่นรวม เชน่ คา่ทาสีตัวตึก คา่ซอ่มแซมลิฟท์ คา่น ้ าท่ีใช ้รดต้นไมใ้นสวน และ 
คา่ไฟฟ้าตามทางเดิน เ ป็นตน้ มเีจา้ของห้องช ุดบางคนไมเ่ขา้ใจวา่ได้จา่ยเงินผอ่นสง่คา่ห้องชดุนั้ น 
ไปแล้วท าไมยังต้องมาเสียคา่ใช ้จา่ยส่วนน้ีอีก ท่ีเ ป็นเชน่น้ีก็เน่ืองมาจากกอ่นจะซ้ือคอนโดมิเนียม 
ไมไ่ด้ศึกษาวธีิการอยูอ่าศยัในคอนโดมเินียมให้ถอ่งแท้ ท่ีส าคญัท่ีสุดกคื็อลืมไปวา่คอนโดมเินียมนั้ น
คือรูปแบบของการมีกรรมสิทธ์ิรว่มกนั (มานพ พงศทตั, 2522: 1-10) 

เจา้ของห้องช ุดในอาคารชดุยอ่มมีกรรมสิทธ์ิรวมในพื้นห้อง ผนังก ัน้ห้องระหวา่งห้องช ุด 
กรรมสิทธ์ิรวมในท่ีน้ีหมายถึง กรรมสิทธ์ิรวมตามความหมายในประมวลกฎหมายแพง่และพาณิชย์  
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กลา่วคือ กฎหมายแพง่และพาณิชย์ไดต้้องขอ้สันนิษฐานไวก้อ่นวา่ ผูเ้ป็นเจา้ของรวมมสี่วนเทา่กนั
และเจา้ของรวมมสิีทธิจดัการทรัพย์สินร่วมกนัการใชสิ้ทธิตา่งๆ ในพื้นห้อง ผนัง  ซ่ึง เป็นกรรมสิทธ์ิ
รวมยอ่มเป็นไปตามขอ้บงัคบันิติบุคคลอาคารชดุ (สุนันทา เธียรถาวร, 2540: 8) 

ทรัพย์สว่นตวั การจดัการและการใชป้ระโยชน์ห้องช ุด เป็นสิทธิของเจา้ของรว่มหรือบุคคล
ท่ีเจ้าของรว่มอนุญาตหรือมอบหมายให้ใช ้ห้องช ุด ซ่ึงจะอยูภ่ายใตค้วามรับผิดชอบของเจา้ของรว่ม
และภายใตก้ฎเกณฑ์ท่ีไดก้  าหนดไวใ้นขอ้บงัคบัเจา้ของจะตอ้งช  าระคา่ใชจ้า่ยส่วนตัวตามอตัราท่ีใช ้
จริงดงัน้ี 
                               1)  คา่น ้ าประปาและคา่ซอ่มแซมมเิตอร์หน้าห้องชดุ 
                               2)  คา่โทรศพัท์ คา่บริการและซอ่มแซมเคร่ือง  
                               3)  คา่บริการท าความสะอาดหรือรดน ้ าตน้ไมภ้ายในห้องชดุ 
                              4)  คา่ใช ้จา่ยอ่ืนๆ ตามมติท่ีประช ุมใหญห่รือมติท่ีประช ุมคณะกรรมการและหรือ
ผูจ้ดัการนิติบุคคลก  าหนด 

เจ้าของห้องช ุดผู้ใช ้หรือผู้เช า่จะต้องช  าระคา่ไฟฟ้าและคา่โทรศัพท์ส่วนตัวโดยตรงกบั
พนักงานของรัฐ ในกรณีท่ีเจ้าของห้องช ุด ผูใ้ชห้รือผู้เชา่ คา้งช  าระคา่ใชจ้า่ยส่วนกลางหรือสว่นตัว
ผู ้จดัการนิติบุคคลอาคารช ุดอาจสงวน สิทธ์งดเวน้ ไมใ่ห้ เจ้าของห้องช ุด ผู ้ใช ้หรือผู้เช า่บริ การ          
สาธารณปูโภคของอาคารชดุ 
 
คอนโด IDEO VERVE อ่อนนุช และคอนโด THE RHYTHMอ่อนนุช 
คอนโด IDEO VERVE 
ข้อมูลทั่วไปของคอนโดมิเ นี ยม  IDEO VERVE สุขุมวิท ( ท่ีมา :  www.thinkofliving.com, 2556: 
ออนไลน์) 

1. บริษทั Ananda Development, Plc.เป็นผูก้อ่สร้าง 
2. ประเภทคอนโดมเินียม: คอนโด High Rise 30 ช ั้น 490 ยูนิต 
3. เน้ือท่ีโครงการประมาณ 3-1-32.6 ไร ่ 
4. ขนาดห้อง 30.5 – 63.7 ตารางเมตร 
5. จ านวนห้องนอน: 1 ห้องนอน / 2 ห้องนอน 
6. ราคาขายตอ่ห้องประมาณ 4 – 8 ลา้นบาท 
7. ราคาตอ่ตารางเมตรเร่ิมตน้ประมาณ  110,000 บาท ตอ่ตารางเมตร 

http://www.thinkofliving.com/
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ท าเลท่ีตั้งของโครงการ 

 
รูปท่ี 2.1: ท าเลท่ีตั้งโครงการ คอนโดมเินียม IDEO VERVE ออ่นนุช 

ท่ีมา :  www.thinkofliving.com, 2556: ออนไลน์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปท่ี 2.2: รูปจ าลองคอนโดมเินียม IDEO VERVE ออ่นนุช 

ท่ีมา :  www.thinkofliving.com, 2556: ออนไลน์ 

http://www.thinkofliving.com/
http://www.thinkofliving.com/
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ส่ิงอ านวยความสะดวกในโครงการ 
1. สวน 
2. สระวา่ยน ้ า สระสปา 
3. ลิฟท์โดยสาร 4 ตวั และลิฟท์ขนสินคา้ 1 ตวั 
4. ห้องฟิตเนสติดแอร์ 
5. ห้อง Lobby 
6. ห้องนั่งเลน่ท่ีช ั้น 5 

 
บทสรุปของโครงการ 

คอนโดมิเนียมท่ีติดรถไฟฟ้าท่ีเร่ิมมกีารกอ่สร้างเพิ่มมากข้ึนสง่ผลให้ราคาตอ่ตารางเมตรสูง
มากข้ึนด้วยคอนโดมิเนียม IDEO VERVE ก็ได้รับอานิสงค์เชน่กนัจึงสามารถ เพิ่มราคาตอ่ตาราง
เมตรให้สูงข้ึนได้ท าเลของโครงการดีมากในเ ร่ืองการคมนาคมด้วยรถไฟฟ้า แตก่ารขบัรถยังไมดี่
เทา่ท่ีควร เพราะตอ้งกลบัรถเพื่อข้ึนทางดว่นท่ีซอยสุขุมวิท 50 เมือ่เทียบกบัคอนโดฝ่ังตรงข้าม เชน่
The Next, Tree Condo และ THE RHYTHM 

การออกแบบตึกออกแบบมาได้ดีห้องส่วนใหญห่ันตามทิศเห นือทิศใตท้ าให้ไมไ่ด้รับ
แสงแดดมากจึงไมร้่อนจนเกนิไป 

สาธารณปูโภค เชน่ สระวา่ยน ้ าและฟิตเนสสามารถออกแบบและตอบสนองผูอ้าศยัไดเ้ป็น
อยา่งดี  โดยเฉพาะฟิ ตเนสท่ี ติดแอร์และ มีเคร่ืองออกก  าลังกายเป็น จ าน วนมากและยังมีห้อง
อเนกประสงค์ส าหรับพกัผอ่นอีกด้วย 
 
คอนโด THE RHYTHM อ่อนนุช 
ข้อมูลทั่วไปของคอนโดมิเนี ยม THE RHYTHM อ ่อนนุ ช  (ท่ีมา :  www.thinkofliving.com, 2556: 
ออนไลน์) 

1. บริษทั Asian Property Plc.เป็นผูก้อ่สร้าง 
2. ประเภทคอนโดมเินียม: High Rise 37 ช้ัน   
3. ยูนิตต่อช้ันสูงสุด 18 ยูนิต 
4. ท่ีดินของโครงการ3 – 0 – 75ไร่ หรือ 1,275 ตารางวา 
5. ราคาต่อตารางเมตรประมาณ  136,000  บาท 

 

http://www.thinkofliving.com/
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ท าเลท่ีตั้งของโครงการ 

 
 

รูปท่ี 2.3: ท าเลท่ีตั้งโครงการ คอนโดมเินียม THE RHYTHMออ่นนุช 
ท่ีมา :  www.thinkofliving.com, 2556: ออนไลน์ 

 
ส่ิงอ านวยความสะดวกในโครงการ 

1. สระวา่ยน ้ า  
2. ห้องฟิตเนส ซาวนา่ 
3. Lobby ลานโยคะ  
4. สวน 
5. ท่ีจอดรถ  

 
บทสรุปของโครงการ 
 THE RHYTHM เป็นคอนโดมเินียมในท าเลสุขุมวิทตอนกลางคอ่นปลาย ติดกบัทางข้ึนลง
สถานีรถไฟฟ้าพระโขนง การเดินทางเขา้ออกสะดวกเพราะจากถนนสุขมุวทิท่ีเป็นถนนหลกั และยัง
ใกลก้บัถนนพระราม 4 และจุดข้ึนลงทางดว่นหลายจุด ดงันั้น สะดวกทั้งคนใชร้ถยนต์ และบีทีเอส   

แบบของอาคาร เน่ืองด้วยตัวอาคารท ามุมเป็นแบบ บูมเมอแรง หันหน้าเน้นไปทาง ทิศ 
เหนือ ทิศใตแ้ละมีสว่นท่ีรับแดดเต็มๆคือสว่นท่ีหันไปทางสุขมุวทิ 46 ภายในโครงการมีการระบาย
อากาศโดยให้มปีลอ่งแบง่เป็นชดุๆ ในอาคารเพื่อเปิดระบายลมออกทางหน้าตา่ง 
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ผงัในห้องขนาด1 ห้องนอนของโครงการน้ีกม็ีขนาดใหญ ่เป็นขนาดท่ีเน้นใชง้านได้จริง
ห้องน ้ าของห้องก็จะแยกพื้นท่ีเ ปียกและพื้นท่ีแห้งชดัเจน การตกแตง่เน้นสีโทนขรึมกบัวสัดุมนัวาว 
ซ่ึงเหมาะกบักลุม่วยัรุน่ไปถึงวยักลางคน 

ในสว่นของสาธารณูปโภคนั้นจะไมใ่หญ ่ เน่ืองจากไมม่พีื้นท่ีสีเขียวแบบโดดเดน่ และสระ
วา่ยน ้ ากอ็ยูช่ ั้นดาดฟ้า ขนาดสระวา่ยน ้ าไมใ่หญฟิ่ตเนส จ านวนเคร่ืองเลน่มจี านวนยูนิตปานกลาง 
 

แนวคิดและทฤษฎทีางการตลาดและการบริการ 
แนวคิดและทฤษฎทีางการตลาด แยกได้เป็น 

แนวความคิดพื้นฐานทางการตลาดของ Phillip Kotler 
ความหมายของการตลาด (Marketing) 

การตลาด “เป็นกระบวนการทางสังคมและการบริหารซ่ึงบุคคลและกลุม่ท่ีได้รับส่ิงท่ีสนอง
ความจ าเป็นและความต้องการของเขา จากการสร้างและแลกเปล่ียนระหวา่งผลิตภณัฑ์และมลูคา่
ผลิตภณัฑ์นั้ น”กระบวนการทางการตลาดเกดิจาก ความจ าเป็น ความต้องการ และความตอ้งการซ้ือ
กอ่นแลว้จึงมีการเสนอผลิตภณัฑ์เพื่อสนองความตอ้งการของตลาด ความจ าเป็น ความตอ้งการ และ
ความตอ้งการซ้ือ 

ความจ าเ ป็น (Needs)  เป็นอ านาจพื้นฐานท่ีท าให้บุคคลต้องการส่ิงใดส่ิงหน่ึงเพื่อสนอง
ความตอ้งการขั้นพื้นฐาน 

ความตอ้งการ (Wants) เ ป็นความปรารถนาของบุคคลท่ีเกดิจากการเรียนรู้ดา้นวฒันธรรม
และสังคมเป็นความตอ้งการ การยอมรับ การยกยอ่ง ความรักและการประสบความส าเร็จ 

ความต้องการซ้ือ (Demands) ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ มคีวามต้องการผลิตภณัฑ์มี
อ านาจซ้ือ (มเีงิน) และมคีวามพึงพอใจท่ีจะซ้ือสินคา้ 

ผลิตภ ัณฑ์ (Product)  คือ ส่ิง ท่ีเสนอแกบุ่คคลเพื่อสนองความจ าเ ป็นหรือความต้องการ
ผลิตภณัฑ์จะรวมถึง สินคา้ บริการ กจิกรรม บุคคล สถานท่ี องค์การ 

อรรถประโยชน์ มูลคา่ และความพึงพอใจอรรถประโยชน์ (Utility)  คือความสามารถของ
สินคา้แตล่ะชนิดท่ีสามารถสนองตอบความจ าเป็น และความตอ้งการของผู้บริโภคให้พึงพอใจ 
 มลูคา่ (Value) คือ คุณคา่ของสินคา้หรือบริการหรือความสามารถในการแลกเปล่ียนของ
ผลิตภณัฑ์ในรูปจ านวนหนว่ยซ่ึงอาจตีคา่ออกมาเป็นตวัเงิน  
 ความพึงพอใจ (Satisfaction)   คือความสามารถของผลิตภ ัณฑ์ ท่ีจะสามารถสร้างความพึง
พอใจให้กบัลูกคา้เป้าหมาย 
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 ตลาด (Market)  คือบุคคลท่ีมคีวามจ าเป็นหรือตอ้งการผลิตภ ัณฑ์ มอี านาจซ้ือหรือมีเงินและ
มคีวามพอใจท่ีจะจบัจา่ยใชส้อย 

จากความหมายของการตลาดท่ีกลา่วมาขา้งต้น จะเห็นได้วา่การตลาดของคอนโดมิเนียม
เร่ิมจากความต้องการของผูบ้ริโภคในด้านท่ีอยูอ่าศัย ท่ีมีขนาดกะทัดรัด มีความสะดวกสบาย ราคา
เหมาะสม ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ จึงได้มีผู ้สร้างอาคารซ่ึงมอีรรถประโยช น์
สามารถตอบสนองความตอ้งการดงักลา่ว 
แนวคิดสว่นประสมการตลาด (Marketing Mix 4P’s) 

สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix 4P’s) เ ป็นตัวแปรทางตลาดท่ีสามารถควบคุม
ได้ 4 ประการ ซ่ึงนักการตลาดจ าตอ้งน ามาใช ้รว่มกนัเพื่อสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย 
(Target Market) ซ่ึงประกอบดว้ย 

1.ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นส่ิงซ่ึงสนองตอบความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได ้  
คอนโดมิเนียมเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความจ าเป็นตอ่มนุษย์ แตม่ีราคาสูง ดงันั้ นในการตดัสินใจซ้ือแตล่ะ
คร้ัง ผู ้ซ้ือจะพิจารณาถึงความคงทนของตัวอาคาร วสัดุอุปกรณ์ท่ีใช ้ รูปแบบของอาคารรวมถึง
บริการหรือส่ิงอ านวยความสะดวกตา่งๆท่ีจะได้รับจากโครงการ และเน่ืองจากจะต้องใช ้เวลานานจึง
จะเขา้อยูอ่าศัย ความส าคญัของผลิตภณัฑ์จึงรวมถึงความน่าเชื่อถือของผู้บริหารโครงการวา่มคีวาม
รับผิดชอบตอ่ผูบ้ริโภคมากน้อยเพียงใด 
 2.ราคา (Price)  เ ป็นส่ิง ซ่ึงก  าหนดมูลคา่ในการแลกเปล่ียนสินค้าหรือบริการในรูปของ
เงินตรา เ ป็นส่วนท่ีเกี่ยวกบัวธีิก  าหนดราคา นโยบายและกลยุทธ์ตา่งๆ ในการก  าหนดราคา หลัก
เบ้ืองตน้ในการก  าหนดราคา (Basic Method of Setting Price)  ในทางปฏิบัติม ี3 วธีิ คือ การก  าหนด
ราคาขายโดยยึดต้นทุนเป็นหลัก (Cost-Oriented Pricing) การก  าหนดราคาขายโดยยึดอุปสงค์ของ
การตลาดเป็นหลัก (Demand-Oriented Pricing)  การก  าห นดราคาขายโดยยึดคู ่แ ขง่ เ ป็นหลัก 
(Competition-Oriented Pricing)ในการก  าหนดราคา คอนโดมเินียมโดยมากจะเป็นการก  าหนดราคา
ขายโดยยึดอุปสงค์ของตลาดเป็นหลัก  ซ่ึงการก  าหนดราคาด้วยวิธีน้ี เมื่อใดท่ีความต้องการของ  
ตลาดสูง กจ็ะก  าหนดราคาสูง แตท่ั้งน้ีข้ึนอยูก่บัปัจจยัอ่ืนประกอบด้วย คือ ท าเลท่ีตั้ง 
 3.การจดัจ าหน ่าย (Place หรือ Distribution) เป็นกจิกรรมการน าผลิตภณัฑ์ท่ีก  าหนดไวไ้ปสู่
ตลาดเป้าหมายโดยพิ จารณาชอ่งทางการจัดจ าหน ่ายและการกระจายสินค้า ในการจ าหน ่าย
คอนโดมเินียม ชอ่งทางการจัดจ าหนา่ยจะเป็นการซ้ือขายโดยตรงระหวา่งลูกคา้กบัผู ้ เป็นเจ้าของ
โครงการอยูแ่ลว้ แตส่ิ่งท่ีจะเป็นตวัชว่ยให้เกดิการตัดสินใจซ้ือ คือ สถานท่ีตั้งของสินคา้ ซ่ึงอยูใ่น
ความตอ้งการและเป็นท่ีพอใจของลูกคา้จึงจะเกดิการตัดสินใจซ้ือ 
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 4.การส่ง เสริมการตลาด (Promotion)  เป็นการติดตอ่ส่ือสารระหวา่งผู้จ าหน ่ายและตลาด
เป้าหมาย ซ่ึงประกอบด้วยการโฆษณา (Advertising) เ ป็นการติดตอ่ส่ือสารแบบไมใ่ช ้บุคคล โดย
ติดตอ่ผา่นส่ือตา่งๆ เชน่ วทิยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ฯลฯการขายโดยใชบุ้คคล ( Personal 
Selling) เ ป็นการขายโดยใช ้พนักงานขายเขา้ไปติดตอ่กบัผูซ้ื้อโดยตรง การส่ง เสริมการขาย (Sales 
Promotion) เ ป็น กิจกรรมกระตุ้น การ ซ้ือของผู้บ ริโภคและ เพิ่มประสิทธิภ าพของ ผู้ขายการ
ประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) เป็นความพยายามสร้างความคิดเห็นหรือทัศนคติท่ีดีตอ่องค์การ 

ดงัท่ีได้กลา่วมาแลว้วา่ท่ีพกัอาศัยเ ป็นสินคา้ท่ีมรีาคาสูง ต้องใช ้เวลาในการวิเคราะห์และ
ตดัสินใจนาน ดังนั้ น การสง่เสริมการตลาดจึงเ ป็นส่ิงจ าเป็นมาก การโฆษณาผา่นส่ือตา่งๆ เพื่อให้
ลูกค้าได้ทราบรายละเอียดของโครงการ การใช ้พนักงานพูดจาช ักชวน มกีารใช ้กลยุทธ์ในการ
สง่เสริมการขาย ลด แลก แจก แถม และการประชาสัมพันธ์ให้เห็นถึงจุดเดน่และความรับผิดชอบ
ของผูบ้ริหารโครงการ เพื่อชกัจูงให้ลูกคา้ตดัสินใจไดเ้ร็วข้ึน 
ปัจจยัท่ีมอิีทธิพลตอ่พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

การศึกษาปัจจยัท่ีมอิีทธิพลตอ่พฤติกรรมผูบ้ริโภคมเีป้าหมายเพื่อทราบถึงลกัษณะของ
ผูบ้ริโภคและความตอ้งทางดา้นตา่ง ๆ น าไปสูก่ารจดัสว่นประสมทางการตลาด เพื่อกระตุน้และ
สนองความตอ้งการของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายไดถู้กตอ้งและเหมาะสม โดยลกัษณะของผูซ้ื้อนั้นจะ
ไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยัหลกัๆ ดงัตอ่ไปน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ, 2541: 130-138) 
          1. ปัจจยัทางวฒันธรรม วฒันธรรมเป็นส่ิงก  าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึง
นักตลาดตอ้งค านึงถึงความเปล่ียนแปลงของวฒันธรรมและน าลกัษณะการเปล่ียนแปลงเหลา่นั้นไป
ก  าหนดทิศทางการตลาด ทั้งน้ีตอ้งศึกษาคา่นิยมในวฒันธรรม และก  าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้
สอดคลอ้งกบัคา่นิยมในวฒันธรรม วฒันธรรมแบง่ออก เป็นวฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมยอ่ยและ
ขั้นทางสังคมโดยมรีายละเอียดดงัน้ี 
                    1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน่ลกัษณะ
นิสัยเกดิจากการหลอ่หลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มลีกัษณะพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั  
                    1.2 วฒันธรรมกลุม่ยอ่ย (Subculture) เป็นวฒันธรรมของแตล่ะกลุม่ท่ีมลีกัษณะ เฉพาะ
โดดเดน่ซ่ึงมอียูภ่ายในสังคมขนาดใหญแ่ละสลบัซบัซอ้น ลกัษณะวฒันธรรมยอ่ยประกอบดว้ย (1) 
กลุม่เชื้อชาติ (2) กลุม่ศาสนา (3) กลุม่สีผิว (4) พื้นท่ีทางภูมศิาสตร์ (5) กลุม่อาชีพ (6) กลุม่อายุ และ 
(7)กลุม่เพศ 
                    1.3 ชนช ั้นทางสังคม (Social Class) เป็นการแบง่สมาชิกของสังคมออกเป็นระดบัฐานะ
ท่ีแตกตา่งกนั โดยแตล่ะชนช ั้นสังคมจะมลีกัษณะคา่นิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยา่ง 
ลกัษณะช ั้นทางสังคมสามารถแบง่เป็นกลุม่ยอ่ยได6้ระดบัดงัน้ี 
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                    ระดบัท่ี 1 ระดบัสูงอยา่งสูง (Upper-upper Class) ไดแ้ก ่ผูท่ี้มชีื่อเสียงเกา่แกเ่กดิมาบนก
องเงินกองทองหรือกลุม่ผูดี้เกา่ 
                    ระดบัท่ี 2 ระดบัสูงอยา่งต ่า (Lower-upper Class) เป็นช ั้นของคนรวยหน้าใหม ่ บุคคล
เหลา่น้ีเป็นผูย่ิ้งใหญใ่นวงการบริหาร เป็นผูท่ี้มรีายไดสู้งสุดในจ านวนช ั้นทั้งหมด จดัอยูใ่นระดบั
มหาเศรษฐี 
                    ระดบัท่ี 3 ระดบักลางอยา่งสูง (Upper-middle Class) เป็นกลุม่ผูท่ี้ไดรั้บความส าเร็จทาง
อาชีพ สมาชิกช ั้นน้ีสว่นมากจบปริญญาจากมหาวทิยาลยั กลุม่น้ีเรียกกนัวา่เป็นตาเป็นสมองของ
สังคม 
               ระดบัท่ี 4 ระดบักลางอยา่งต ่า (Lower-middle Class) เป็นพวกท่ีเรียกวา่คนโดยเฉล่ีย 
ประกอบดว้ยพวกท่ีไมใ่ชฝ่่ายบริหาร เจา้ของธุรกจิขนาดเล็ก พวกท างานนั่งโต๊ะระดบัต ่า ไดแ้ก ่
พนักงานระดบัปฏิบติัการและขา้ราชการระดบัปฏิบติังาน 
                    ระดบัท่ี 5 ระดบัต ่าอยา่งสูง (Upper-lower Class) เป็นกลุม่ผูใ้ชแ้รงงาน และมทีกัษะ
พอสมควรถือเป็นช ั้นท่ีใหญท่ี่สุดในช ั้นทางสังคม 
                    ระดบัท่ี 6 ระดบัอยา่งต ่า (Lower-lower Class) ประกอบดว้ยคนงานท่ีไมม่คีวามช  านาญ 
กรรมกรรายไดต้ ่ากลุม่ชาวนาท่ีไมม่ท่ีีดินเป็นของตนเองชนกลุม่น้อย 
          2. ปัจจยัทางสังคม เป็นปัจจยัท่ีเกีย่วขอ้งในชีวติประจ าวนัและมอิีทธิพลตอ่พฤติกรรมการซ้ือ 
ซ่ึงประกอบดว้ยกลุม่อา้งอิงครอบครัวบทบาทและสถานะของผูซ้ื้อ 
                    2.1 กลุม่อา้งอิง หมายถึงกลุม่ใด ๆ ท่ีมกีารเกีย่วขอ้งกนั ระหวา่งคนในกลุม่ แบง่เป็น 2 
ระดบั คือ กลุม่ปฐมภูม ิ ไดแ้ก ่ ครอบครัว เพื่อนสนิท มกัมขีอ้จ ากดัในเร่ืองอาชีพ ระดบัช ั้นทางสังคม 
และชว่งอายุ และกลุม่ทุติยภูม ิ เป็นกลุม่ทางสังคมท่ีมคีวาม สัมพนัธ์แบบตวัตอ่ตวั แตไ่มบ่อ่ย มี
ความเหนียวแนน่น้อยกวา่กลุม่ปฐมภูม ิ
               2.2 ครอบครัว เป็นสถาบนัท่ีท าการซ้ือเพื่อการบริโภคท่ีส าคญัท่ีสุด นักการตลาดจะ
พิจารณาครอบครัวมากกวา่พิจารณาเป็นรายบุคคล 
                    2.3 บทบาททางสถานะ บุคคลท่ีจะเกีย่วขอ้งกบัหลายกลุม่ เชน่ ครอบครัว กลุม่อา้งอิง 
ท าให้บุคคลมบีทบาทและสถานภาพท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะกลุม่ 
          3. ปัจจยัสว่นบุคคล การตดัสินใจของผูซ้ื้อมกัไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะสว่นบุคคลทางดา้น
ตา่ง ๆ เชน่ อายุ อาชีพ รายได ้ การศึกษา ขั้นตอนวฏัจกัรชีวติครอบครัว บุคลิกภาพ และรูปแบบการ 
ด ารงชีวติ 
          รูปแบบการด ารงชีวติ ความแตกตา่งของประชากรในสังคมสามารถแยกไดจ้ากลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก ่ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ้ ขนาดครอบครัว ท่ีอยูอ่าศยั ภูมศิาสตร์ ขนาด
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ของจงัหวดั ขั้นตอนวงจรชีวติของครอบครัว ซ่ึงประชากรทั้งหมดตา่งมรูีปแบบการด ารงชีวติท่ีมี
ความเกีย่วโยงกบัคา่นิยมหรือคณุคา่ โดยคา่นิยม หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือ
ความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือหมายถึงรูปแบบการด ารงชีวติในโลกมนุษย์ท่ีแสดงออกในรูป
ของกจิกรรมความสนใจความคิดเห็นซ่ึงมรีายละเอียดดงัน้ี  

(1) กจิกรรม ไดแ้ก ่ การท างาน งานอดิเรก กจิกรรมสังคม การใชเ้วลาวา่ง การพกัผอ่น
สมาชิกคลบัการรว่มกิจกรรมชมุชนการเลือกซ้ือกฬีา  

(2) ความสนใจตอ่ส่ิงตา่ง ๆ ไดแ้ก ่ ความสนใจตอ่ครอบครัว ความสนใจตอ่บา้น หน้าท่ีการ
งาน การเขา้รว่มกจิกรรมชมุชนการหาเวลาวา่งพกัผอ่น ความนิยมตอ่ส่ิงตา่ง ๆ ความสนใจในการ
รับประทานและอาหาร การบริโภคส่ือ สนใจแสวงหาความส าเร็จดา้นตา่ง ๆ และ   

(3) ความคิดเห็น ไดแ้ก ่ ความคิดเห็นตอ่ตวัเอง ความเห็นเกีย่วกบัปัญหาสังคม ความเห็น
เกีย่วกบัการเมอืง ความเห็นเกีย่วกบัธุรกจิ ความเห็นเกีย่วกบัเศรษฐกจิ ความเห็นตอ่การศึกษาของ
สังคม ความเห็นตอ่ผลิตภณัฑ์ ความคิดเห็นเร่ืองอนาคต และความคิดเห็นตอ่วฒันธรรมของสังคม 
 รูปแบบการด ารงชีวติข้ึนอยูก่บัวฒันธรรม ช ั้นของสังคมและกลุม่อาชีพของแตล่ะบุคคล
ดว้ย นักการตลาดจึงเชื่อวา่การเลือกผลิตภณัฑ์ของบุคคลข้ึนอยูก่บัคา่นิยมและรูปแบบการด ารงชีวติ 
เชน่รูปแบบการด ารงชีวติของนักธุรกจิและขา้ราชการจะมคีวามแตกตา่งกนั 
รูปแบบการด ารงชีวติของคนกลุม่ตา่งๆ จึงเป็นสว่นส าคญัท่ีชว่ยก  าหนดพฤติกรรมในการแสดงออก
ของคนเหลา่นั้นให้มแีนวโน้มไปในทางท่ีใกลเ้คียงกบัคนในกลุม่เดียวกนัเพราะตา่งมกีจิกรรม ความ
สนใจ หรือแมแ้ตค่วามคิดเห็นท่ีคลา้ยคนในกลุม่ โดยสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาคนใน
กลุม่ตา่งๆไดเ้ป็นอยา่งดี 

4. ปัจจยัทางจิตวทิยา การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวทิยา ซ่ึงถือวา่
เป็นปัจจยัภายในของผูบ้ริโภคท่ีมอิีทธิพลตอ่พฤติกรรมการซ้ือและใชสิ้นคา้ปัจจยัภายใน 
ประกอบดว้ย (1) การจูงใจ (2) การรับรู้ (3) การเรียนรู้ (4) ความเชื่อและทศันคติ (5) บุคลิกภาพ  
และ (6)แนวความคิดของตนเอง 

นอกจากปัจจยัขา้งตน้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ถูกก  าหนดดว้ยลกัษณะทางกายภาพ 
และลกัษณะทางกายภาพถูกก  าหนดดว้ยสภาพจิตวทิยา โดยสภาพจิตวทิยาถูกก  าหนดดว้ยครอบครัว 
สว่นครอบครัวถูกก  าหนดดว้ยสังคมรวมถึงสังคมจะถูกก  าหนดดว้ยวฒันธรรมของแตล่ะทอ้งถ่ิน
(สมจิตรลว้นจ าเริญ,2541:64-66)  

1. ลกัษณะทางสรีระ (Physiological Condition) สรีระเป็นปัจจยัเบ้ืองตน้ในการก  าหนด
พฤติกรรมการซ้ือและพฤติกรรมการใชข้องผูบ้ริโภค สรีระจึงมบีทบาทมากท่ีสุดในการตดัสินใจ
ของมนุษย์ เป็นส่ิงท่ีหลีกเล่ียงไมไ่ดเ้พราะส่ิงเหลา่น้ีเป็นความตอ้งการของรา่งกาย สว่นใหญเ่ป็น
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ปัจจยั 4 ประกอบดว้ย อาหาร ท่ีอยูอ่าศยั เคร่ืองนุง่หม่ ยารักษาโรค ท่ีบงัคบัให้เราตอ้งประพฤติ
ปฏิบติัเชน่เราจ าเป็นตอ้งรับประทานอาหารเพราะหิว 

2. สภาพจิตวทิยา (Psychological Condition) เป็นลกัษณะของความตอ้งการท่ีเกดิจากสภาพ
จิตใจซ่ึงเป็นสาเหตุท่ีท าให้เกดิความตอ้งการสินคา้ท่ีตา่งกนั สภาพจิตวทิยาเป็นส่ิงท่ีมบีทบาทส าคญั
กวา่สรีระ เพราะสรีระเป็นพื้นฐาน เชน่ ความหิวเป็นพื้นฐาน แตจ่ะรับประทานอะไรท่ีไหนถือวา่
เป็นสภาพทางจิตวทิยา 

3. ครอบครัว (Family) เป็นกลุม่สังคมเบ้ืองตน้ท่ีบุคคลเป็นสมาชิกอยู ่ ครอบครัวเป็นแหลง่
อบรมและสร้างประสบการณ์ของบุคคล เป็นท่ีซ่ึงถา่ยทอดนิสัยและคา่นิยม ลกัษณะของครอบครัว
จึงมอิีทธิพลตอ่พฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรมอ่ืนๆ 

4. สังคม (Social Group) เป็นส่ิงท่ีอยูร่อบตวัเราซ่ึงจะมผีลท่ีเราตอ้งท าตวัให้สอดคลอ้งกบั
บรรทดัฐาน (Norm) ของสังคม การท่ีผูบ้ริโภคเป็นคนชนช ั้นสูง ชนช ั้นกลาง หรือชนช ั้นต ่า ซ่ึงแต ่
ละชนช ั้นกจ็ะมพีฤติกรรมแตกตา่งกนั 

5. วฒันธรรม (Culture) ไมว่า่เราจะอยูใ่นชนช ั้นใดกต็ามกจ็ะตอ้งมวีฒันธรรมเป็นตวั
ครอบง า วฒันธรรม คือ วถีิชีวติท่ีคนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบติัตามกนัเพื่อความงอกงามของ
สังคม เป็นส่ิงท่ีมนุษย์สร้างข้ึน จึงกลา่วไดว้า่วฒันธรรมไมใ่ชส่ิ่งท่ีถาวร สามารถเปล่ียนแปลงไดแ้ต ่
อาจจะใชเ้วลานาน เน่ืองจากเป็นการยอมรับของสังคมท่ีกวา้งขวาง และเป็นส่ิงท่ียอมรับกนัมานาน
ดงันั้น ไมว่า่จะเป็นปัจจยัดา้นสรีระ จิตวทิยา ครอบครัว สังคม หรือแมก้ระทัง่วฒันธรรมตา่งกม็ี
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคทั้งส้ิน เพราะตา่งเกีย่วพนัเกือ้หนุนกนัและเป็นสว่นหลอ่
หลอมอยูใ่นตวัของบุคคลทุกคน 

2.4กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
          ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการใดของผูบ้ริโภคจะตอ้งผา่ขั้นตอนหลกัๆ 6 ขั้นตอน ดงัน้ี 
(พิบูล ทีปะปาล, 2545: 66-69; Kotler & Armstrong,1997: 160; Lamb, Hair, & McDaniel,1992: 76) 
          1.การรับส่ิงเร้า (Stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุน้ (Cue) หรือ แรงขบั (Drive) ซ่ึงเป็นเหตุจูงใจ
ให้บุคคลกระท าหรือปฏิบติับางส่ิงบางอยา่ง ผูบ้ริโภคจะไดรั้บส่ิงเร้าจากหลายๆแหลง่ คือ ส่ิงเร้าจาก
สังคม (Social Cue) เกดิจากการติดตอ่สังสรรค์กนัระหวา่งบุคคลซ่ึงไมเ่กีย่วขอ้งกบัผูข้ายสินคา้ เชน่ 
การพดูคยุกบัเพื่อน สมาชิกในครอบครัว เพื่อนรว่มงานและบุคคลอ่ืนๆ ส่ิงเร้าจากการโฆษณา 
(Commercial Cue) เกดิจากผูข้ายสง่ขา่วสารการโฆษณาผา่นส่ือตา่งๆ เพื่อจูงใจให้คนเกดิความ
สนใจในผลิตภณัฑ์และบริการท่ีเสนอขาย ซ่ึงไมว่า่จะเป็นการโฆษณา การขายโดยบุคคล และ
กจิกรรมการสง่เสริมการขายทั้งหมดถือวา่เป็นส่ิงเร้าท่ีเกดิจากการโฆษณา สว่นส่ิงเร้าท่ีไมใ่ชก่าร
โฆษณา (Noncommercial Cue) มกัจะมาจากขา่วสารจากแหลง่ท่ีเป็นกลางไมล่ าเอียง เชน่ 
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Consumer Reports หรือเอกสาร รายงานตา่ง ๆ ของรัฐบาลซ่ึงเป็นแหลง่ขา่วท่ีไดรั้บความเชื่อถือสูง 
และส่ิงเร้าท่ีเกดิจากแรงขบัภายในรา่งกาย (Physical Drive) เกดิข้ึนจากประสาทสัมผสัทางรา่งกาย
ไดรั้บผล-กระทบท าให้เกดิความหิวความกระหายและความกลวัเป็นตน้ 
          2. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เมือ่ผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงเร้าจะมสีว่นจูงใจท าให้เกดิ
การรับรู้ปัญหา ซ่ึงจะเกดิข้ึนเมือ่บุคคลเผชิญกบัสถานการณ์ท่ีไมส่มดุลระหวา่งสภาวะท่ีเป็นจริง 
(Actual State) กบัสภาวะท่ีปรารถนา (Desired State) และความพยายามของบุคคลท่ีอยากจะให้
บรรลุสภาวะท่ีปรารถนาจะเป็นผลท าให้เกดิความตอ้งการ ซ่ึงความตอ้งการน้ีเองท่ีเป็นรากเหง้าหรือ
ตน้ตอแหง่พฤติกรรมของมนุษย์ทั้งมวล โดยหากปราศจากความตอ้งการแลว้พฤติกรรมใดๆ กจ็ะไม ่
เกดิข้ึน การรับรู้ปัญหาของผูบ้ริโภคมาจากการท่ีพบวา่ผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีพิจารณาวา่จะซ้ืออาจ
สามารถแกปั้ญหาความ-ขาดแคลน หรือความปรารถนาของตนท่ียงัไมไ่ดรั้บการตอบสนอง 
(Unfulfilled Desire) เชน่ เมือ่ผูห้ญิงวยัท างานคนหน่ึงพบวา่เพื่อนผูห้ญิงในท่ีท างานมกีารแตง่กายดู
ดีเป็นท่ีชื่นชมของคนอ่ืน ๆ ในขณะท่ีตนเคยถูกต าหนิในเร่ืองน้ี จึงเกดิความตอ้งการหาความรู้เร่ือง
การแตง่กายจากนิตยสารสตรีท่ีมกีารแนะน าในเร่ืองน้ีมาชว่ยในการหาแนวทางการแตง่กายให้กบั
ตนบา้งเป็นตน้ 

3. การแสวงหาขอ้มลู (Information Search) หลงัจากผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ปัญหาแลว้กจ็ะเร่ิม
แสวงหาขอ้มลูเกีย่วกบัสินคา้หรือบริการท่ีซ้ือนั้น โดยเบ้ืองตน้จะแสวงหาขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลูใน
ตวัผูบ้ริโภคเองกอ่น (Internal Search) ซ่ึงมาจากความรู้ท่ีเกดิจากความทรงจ าท่ีส่ังสมจาก
ประสบการณ์ท่ีผา่นมา เชน่ ความรู้เกีย่วกบัสินคา้ท่ีซ้ือซ ้าๆ บอ่ยๆ ซ่ึงสามารถน ามาประกอบการ
ตดัสินใจได ้ แตห่ากพบวา่ความรู้และประสบการณ์ท่ีผา่นมาไมเ่พียงพอกจ็ะแสวงหาขอ้มลูจาก
แหลง่ภายนอกเพิ่ม (External Search) โดยจะเกดิเมือ่การตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นอาจมคีวามเส่ียงตอ่
ความผิดพลาดสูงและคา่ใชจ้า่ยในการรวบรวมขอ้มลูเพื่อน ามาประกอบการตดัสินใจต ่าแหลง่ขอ้มลู
ภายนอกอาจหามาไดจ้ากหลายแหลง่ เชน่ จากแหลง่บุคคลโดยมาจากสมาชิกในครอบครัว ญาติ 
เพื่อนฝูง เพื่อนบา้น เพื่อนรว่มงาน จากแหลง่โฆษณาซ่ึงไดจ้ากการโฆษณาทางส่ือตา่ง ๆ พนักงาน
ขาย ผูจ้ าหนา่ย บรรจุภณัฑ์ และการจดัแสดงสินคา้ตา่ง ๆ นอกจากนั้นยงัมาจากแหลง่สาธารณะซ่ึงก็
คือหนว่ยงานองค์กรตา่งๆ ท่ีท าหน้าท่ีส ารวจจดัเกบ็รวบรวมขอ้มลูสถิติเกีย่วกบัผลิตภณัฑ์และ
บริการ และจากแหลง่ประสบการณ์โดยมาจากบุคคลท่ีมปีระสบการณ์ดา้นการจดัด าเนินการ 
ตรวจสอบและการใชสิ้นคา้และบริการนั้นโดยตรง 

4. การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้ริโภคจะใชข้อ้มลูความรู้ท่ีเกบ็ไว ้
ในความทรงจ า และรวบรวมขอ้มลูท่ีแสวงหามาไดจ้ากภายนอกโดยก  าหนดเป็นเกณฑ์ในการ
ประเมนิข้ึน ซ่ึงจะชว่ยให้ผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียส าหรับทางเลือกแตล่ะทางได ้ วธีิ
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ท่ีจะชว่ยให้ทางเลือกแคบลงเพื่อเลือกไดง้า่ยข้ึนกคื็อ การเลือกจากลกัษณะเดน่บางอยา่งของสินคา้
มาเป็นเกณฑ์ในการพิจารณา ซ่ึงหากสินคา้ใดไมม่ลีกัษณะดงักลา่วกจ็ะคดัออกจากรายการไปซ่ึง
ผลิตภณัฑ์ใดท่ีมลีกัษณะเดน่เป็นพิเศษอยา่งชดัเจนเหนือผลิตภณัฑ์อ่ืนกจ็ะถูกเลือก  

5. การซ้ือ (Purchase) หลงัจากประเมนิทางเลือกอยา่งดีท่ีสุดแลว้ผูบ้ริโภคกพ็ร้อมท่ีจะซ้ือ
สินคา้ แตท่ั้งน้ีกม็ส่ิีงท่ีตอ้งพิจารณาอีก 3 ประการ คือ สถานท่ีซ้ือซ่ึงอาจซ้ือท่ีร้านจ าหนา่ย ซ้ือท่ี
ท างาน หรือ ซ้ือท่ีโรงเรียน อีกประการคือ เง่ือนไขในการซ้ือโดยท่ีผูบ้ริโภคในปัจจุบนัจะตดัสินใจ
วา่จะซ้ือเงินสด ซ้ือเงินผอ่น หรือซ้ือทางไปรษณีย์ อาจใชช้อ่งทางช  าระเงินทางบตัรเครดิต เป็นตน้ 
และประการสุดทา้ยในเร่ืองของความพร้อมท่ีจะจ าหนา่ย หมายถึง ความพร้อมในการสง่มอบสินคา้
หรือให้บริการให้ลูกคา้ไดท้นัที ระยะเวลาในการส่ังสินคา้ ความสะดวกในการขนสง่ไปถึงผูบ้ริโภค 
ซ่ึงหากองค์ประกอบทั้ง 3 ประการเป็นท่ีพอใจแกผู่บ้ริโภคกจ็ะเกดิการซ้ือข้ึน แตห่ากขาดส่ิงใดส่ิง
หน่ึงไปกจ็ะเป็นสาเหตุให้เกดิการรีรอหรืออาจตดัสินใจไมซ้ื่อได้แมว้า่ตวัสินคา้อาจไมม่ปัีญหาใด ๆ 
เลยกต็าม 

6. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post-purchase Behavior) หลงัจากการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
แลว้ผลท่ีตามมาอาจท าให้ไดรั้บความพอใจหรือไมพ่อใจอยา่งใดอยา่งหน่ึง ซ่ึงหากไดรั้บความพอใจ
ความแตกตา่งระหวา่งสภาวะท่ีเป็นจริงหรือสภาวะท่ีเป็นอยูเ่ดิมกบัสภาวะท่ีพึงปรารถนาอยากจะให้
เป็นกจ็ะหมดไปซ่ึงจะท าให้เกดิความรู้สึกพอใจหากส่ิงท่ีเขาคาดหวงัทั้งหมดไดรั้บการตอบสนอง  
          ผูบ้ริโภคมกัจะมคีวามกงัวลใจ (Anxieties) เสมอหลงัจากการซ้ือและอาจเกดิความ-ไมม่ ัน่ใจ
วา่การตดัสินใจซ้ือของตนถูกตอ้งหรือไมซ่ึ่งในทางจิตวทิยาเรียกสภาพของจิตใจเชน่น้ีวา่ Cognitive 
Dissonance และจะเกดิข้ึนเสมอหลงัจากท่ีตอ้งตดัสินใจซ้ือของท่ียากและส าคญัโดยผูบ้ริโภค
จ าเป็นตอ้งเลือกจากตวัเลือกท่ีมคีวามส าคญัใกลเ้คียงกนั  (Belch & Belch, 1993: 139) เชน่ การซ้ือ
รถยนต์ หรือ คอมพิวเตอร์ เมือ่ผูบ้ริโภคตกอยูใ่นสภาพกงัวลใจกจ็ะหาวธีิลดความกงัวลใจให้
น้อยลงหลายวธีิ โดยอาจจะมองหาโฆษณาหรือขอ้มลูขา่วสารอ่ืน ๆ เพื่อมาสนับสนุนการตดัสินใจ
ของเขา และอาจหาเพื่อนหรือคนรู้จกัท่ีซ้ือสินคา้เชน่เดียวกบัตนและไดรั้บความพึงพอใจเพื่อเป็น
การยืนยนัการตดัสินใจซ้ือของเขาวา่เป็นการตดัสินใจซ้ือท่ีถูกตอ้งแลว้ และอาจหลีกเล่ียงขอ้มลู
ขา่วสารท่ีสนับสนุนยกยอ่งผลิตภณัฑ์ท่ีเขาไมไ่ดซ้ื้ออีกดว้ย (Boone & Kurtz, 1995: 272)เมือ่บุคคล
ผา่นกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนตา่ง ๆ ซ่ึงเป็นภาวะดา้นการประมวลผลภายในจิตใจ
ของผูบ้ริโภคเองโดยตอ้งอาศยัขอ้มลูและประสบการณ์ท่ีผา่นมาเป็นสว่นชว่ยเป็นอยา่งมากจึงจะ
สามารถสรุปเป็นพฤติกรรมการซ้ือและการหาความมัน่ใจท่ีสนับสนุนผลการตดัสินใจซ้ือดงักลา่ว
นั้น 
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กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับงานบริการ 
สุดา เรืองรุจิระ (2554 : 85 – 86) ไดก้ลา่วถึง กลยุทธ์สว่นประสมทางการตลาดส าหรับงาน

บริการวา่ ประกอบด้วย กลยุทธ์ผลิตภ ัณฑ์ กลยุทธ์ราคา กลยุทธ์ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย และกลยุทธ์
การสง่เสริมการตลาด 

1. กลยุทธ์ผลิตภณัฑ์จะตอ้งพิจารณาคือ 1) ชนิดและรายละเอียดของบริการท่ีเสนอขาย 
ธุรกจิ หรือกจิการจะตอ้งก  าหนดขอบเขตการให้บริการเฉพาะด้าน 2) ความหลากหลายของบริการท่ี
มใีห้เลือก ข้ึนอยูก่บัเงินทุน และบุคลากร 3) รูปลักษณ์ของการบริการส่ือสารรูปลักษณ์ของการ
บริการโดยอาศัยแบรนด์ อิมิมจ หรือโลโก ้ (Brand Image or Logo) ท าให้ลูกค้าสามารถจดจ าแบ
รนด์ อิมเมจ หรือโลโก ้สามารถสร้างค าขวญัข้ึนมาเพื่อส่ือให้เห็นถึงคณุภาพของการให้บริการ 4) มี
การควบคมุคณุภาพการให้บริการ 

2. กลยุทธ์ราคา ผูบ้ริการจะตอ้งอาศยัความช  านาญในการให้บริการ และคาดคะเน  
ความรู้สึกพอใจท่ีผู ้ซ้ือบริการได้รับเพื่อก  าหนดราคา กิจการท่ีไมห่วงัผลก  าไร อาจไมม่รีาคาท่ีจะ
ก  าหนดอาจให้บริการฟรี แตโ่ดยแทจ้ริงผูรั้บบริการยงัคงต้องมคีา่ใชจ้า่ยส าหรับการรับบริการตอ้ง
จา่ยคา่เดินทาง ต้องเสียเวลามาคอยรับบริการ หรือหลายๆ กจิการยังคงมกีารคิดราคา คา่จา้งบุคลากร 
ดงันั้ นราคาท่ีจะตั้งจะค านึงถึงการบรรลุเป้าหมายจ านวนเ งินรายได้ท่ีประมาณการไวเ้พื่อคุ้มคา่กบั
ความตอ้งการใชป้ระโยชน์ของสถานท่ีนั้ น กลยุทธ์ในการท าความสะอาดเพื่อเรียกร้องความสนใจ
ในการใชบ้ริการเพิ่มข้ึน 

3. กลยุทธ์ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย การบริการไมส่ามารถเลือกชอ่งทางได้อยา่ง 
สลับซบัซ้อน วิธีท่ีเหมาะสม คือใช ้ชอ่งทางจ าหนา่ยโดยตรง การใช ้คนกลางส าหรับการแจกจา่ย
ผลิตภ ัณฑ์ การบริการไมส่ามารถขนย้ายไปได้ การจัดหนว่ยเคล่ือนท่ี การจดัสภาพแวดล้อมในการ
ให้บริการ อุปกรณ์การจดัตกแตง่สถานท่ีจะเป็นส่ือแสดงถึงระดบัคณุภาพในการให้บริการ  

4. กลยุทธ์การสง่เสริมการตลาด เคร่ืองมอืส าคญัท่ีใชก้นัมากในการสง่เสริมการตลาด คือ  
พนักงานขาย ผู ้ให้บริการเป็นผูส้่งเสริมการตลาด ท าหน้าท่ีติดตอ่กบัลูกค้าผู ้ใชบ้ริการส่วนกจิการท่ี
ไมห่วงัผลก  าหร จ าเป็นต้องอาศัยตัวบุคคลท าหน้ าท่ีส่ง เสริม ช ักจูงให้มีผู ้บ ริจาคการโฆษณา 
สามารถลงโฆษณาไดห้ลายส่ือ จัดท าแผน่พบั หรือมีการจดัรายการประกอบ การส่ง เสริมการขาย 
เชน่ การแจกคปูอง การจดัสถานท่ีให้บริการ แจกของแถม 
 
หลกัการให้บริการ 
 หลกัการให้บริการ มผูีก้ลา่วถึงหลกัการให้บริการไวห้ลายทา่น ผูว้จิยัไดร้วบรวมไวด้งัน้ี  
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2539 : 7-9) ไดใ้ห้ความหมายวา่ การบริการท่ีประสบ
ความส าเร็จจะตอ้งประกอบด้วยคณุสมบัติส าคญัตา่งๆ เหลา่น้ี คือ 

1. ความเชื่อถือได ้ (Reliability) ประกอบดว้ยความสม า่เสมอ (Consistency) และความพึ่งพา 
ได ้(Dependability) ซ่ึงผูใ้ห้บริการมคีวามต้องการตอ่การบริการ 

2. การตอบสนอง (Responsive) ประกอบดว้ยความเต็มใจท่ีจะให้บริการความพร้อมท่ีจะ  
ให้บริการและอุทิศเวลา มกีารติดตอ่อยา่งตอ่เน่ือง ปฏิบติัตอ่ผูใ้ชบ้ริการเป็นอยา่งดี 

3. ความสามารถ (Competence) ในการให้บริการ ประกอบดว้ย การส่ือสาร และความรู้ 
วชิาการท่ีจะให้บริการเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้อยา่งพอเพียง  

4. การขา้ถึงบริการ (Access) ประกอบดว้ยผูใ้ชบ้ริการหรือรับบริการได้รับความสะดวก ตาม 
ระเบียบขั้นตอน ไมค่วรมากมายซับซ้อนเกินไป ผู ้ท่ีใช ้บริการใช ้เวลารอคอยน้อย เวลาท่ีให้บริการ
เป็นเวลาท่ีสะกวดส าหรับผูใ้ชบ้ริการ และตั้งอยูใ่นสถานท่ีท่ีใชบ้ริการตอ่ตอ่ไดส้ะดวก 

5. ความสุภาพออ่นโยน (Courtesy) ประกอบดว้ย    การแสดงความสุภาพท่ีใชบ้ริการให้การ 
ตอ้นรับท่ีเหมาะสม 

6. การส่ือสาร (Communication) ประกอบดว้ย การส่ือสารท่ีชี้แจงขอบเขต และลกัษณะงาน  
บริการ รวมทั้งการอธิบายข้ึนตอนการให้บริการ 

7. ความซ่ือสัตย์ (Credibility)  ประกอบดว้ยคณุภาพของงานบริการ   มคีวามเท่ียงตรง  
นา่เชื่อถือ 

8. ความมัน่คง (Security) ประกอบดว้ยความปลอดภยัทางกายภาพ เชน่ วสัดุส านักงาน  
อุปกรณ์ส านักงาน 

9. ความเขา้ใจ (Understanding) ประกอบดว้ยการเรียนรู้ผูใ้ชบ้ริการ การให้ค าแนะน าเอาใจใส่ 
ผูใ้ชบ้ริการ และการให้ความสนใจผูใ้ชบ้ริการ 

10. การสร้างส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้ (Tangibility) ประกอบดว้ยการเตรียมวสัดุอุปกรณ์ให้พร้อม 
ส าหรับให้บริการ การเตรียมอุปกรณ์ เพื่ออ านวยความสะดวกแกผู่้ให้บริการ การจดัสถานท่ีให้
สวยงาม และสะอาด 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ  (2539 : 218-219) ได้กลา่วถึงความส าคัญของคุณภาพ
บริการวา่คุณภาพบริการเป็นส่ิงส าคัญหน่ึงในการสร้างความแตกตา่งของธุรกิจบริการ การรักษา
ระดบัการให้บริการท่ีเหนือกวา่คูแ่ขง่ขัน โดยเสนอคุณภาพการให้บริการตามท่ีลูกค้าคาดหวงัไว ้
ลูกค้าจะพอใจถา้หากได้รับใน ส่ิงท่ีต้องการ (What) เมื่อเกิดมคีวามต้องการ (when) ณ สถานท่ีท่ี
ตอ้งการ (Where) และในรูปแบบท่ีลูกคา้ตอ้งการ (How) 
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จากความส าคญัของคุณภาพบริการดังกลา่วขา้งต้น ผู ้วจิัยสรุปได้วา่ การให้บริการต้องเกิด
จากความตอ้งการ สถานท่ีท่ีลูกคา้ตอ้งการ และรูปแบบท่ีลูกคา้ตอ้งการ ในบริการนั้นดว้ย 

 
แนวคิดเกี่ยวกับศักยภาพทางการตลาดของธุรกิจคอนโดมิเนียม 

การตลาดของธุรกิจคอนโดมิเนียม 
 ขอ้มลูหลกัท่ีใช ้ในการวิเคราะห์น้ีมาจากการสรุปสถานการณ์อสังหาริมทรัพย์ ตลาดท่ีอยู ่
อาศัยคร่ึงปีหลัง ของปี พ.ศ . 2556 โดยศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate Information Center) 
สัมมา คีตสิน ผูอ้  านวยการศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ วนั ท่ี 30 กรกฎาคม 
2556 ไดด้งัน้ี 
 ในระหวา่งเดือน มกราคม – มถุินายน 2556 มีโครงการท่ีอยูอ่าศัยเปิดขายใหมใ่นพื้น ท่ี
กรุงเทพฯ-ปริมณฑล มากกวา่ 200 โครงการ จากจ านวนน้ี แบง่เป็นบ้านจัดสรร ประมาณ 120 
โครงการ อาคารช ุดเปิดใหมป่ระมาณ 100 โครงการ โดยผู้ประกอบการซ่ึงเป็นบริษทัจดทะเบียนใน
ตลาดหลกัทรัพย์มสี่วนแบง่การตลาดมากกวา่ร้อยละ 70 ของจ านวนหน่วยห้องชดุท่ีเปิดขายใหม ่
ทั้งหมด แสดงให้เห็นวา่ผู ้ประกอบการรายใหญย่ังเป็นผูช้ี้ น าความเคล่ือนไหวของตลาดท่ีอยูอ่าศัย
ในพื้นท่ีกรุงเทพฯ-ปริมณฑล ทั้งน้ีการเปิดโครงการอาคารช ุดใหมเ่ร่ิมชะลอตวัลงในไตรมาส 2 
โดยเปิดขายใหมเ่พียงประมาณ 14000 หนว่ย หลงัจากท่ีเปิดในไตรมาสแรกแลว้เกอืบ 28000 หนว่ย 
ในขณะท่ีเปิดโครงการบา้นจัดสรรใหมใ่นไตรมาส 2 มีประมาณเกอืบ 10000 หนว่ย หลังจากท่ีเปิด
ในไตรมาสแรกแลว้มากกวา่ 10000 หนว่ย 
 จากจุดน้ีจึงคาดวา่การเปิดโครงการใหมป่ระเภทบา้นจัดสรรจะมีสัดส่วนมากข้ึนในชว่งคร่ึง
หลงัของปีน้ี สว่นโครงการอาคารช ุด ซ่ึงมกีารเปิดไปแล้วจ านวนมากในคร่ึงแรกของปีนั้นน าชะลอ
ลงในคร่ึงหลงั 
 ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ได้จดัท าแบบสอบถามผู้ใช ้บริการเวบ็ไซต์ www.reic.or.th และ
สอบถามผูป้ระกอบการธุรกจิพ ัฒนาท่ีอยูอ่าศยัผา่นแบบสอบถาม การส ารวจความเชื่อม ัน่ประจ าไตร
มาส เพื่อขอทราบความเห็นของผู้ประกอบการตอ่การซ้ือห้องชดุคอนโดมเินียมในปัจจุบนั ค าตอบท่ี
ไดค้อ่นข้างสอดคลอ้งกนั กลา่วคือ มสัีดสว่นเป็นผูซ้ื้อเพื่ออยูอ่าศัยจริงเพียงประมาณร้อยละ 55 เป็น
การซ้ือเพื่อลงทุนประมาณร้อยละ 30 และเป็นการซ้ือเพื่อเก็งก  าไรท่ีคอ่นขา้งสูง ประเมนิได้วา่มา
จากปัจจยัตา่งๆ ดงัน้ี 
 

1. มเีงินร้อนไหลเขา้สูเ่ศรษฐกจิเป็นจ านวนมาก โดยไมส่ามารถระบุไดว้า่มเีมด็เงินปริมาณ 
เทา่ไรท่ีไหลเขา้สูต่ลาดอสังหาริมทรัพย์โดยการลงทุนและเกง็ก  าไรในตลาดคอนโดมเินียม 
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2. อตัราดอกเบ้ียเงินฝากอยูใ่นระดบัต ่า และนักลงทุนมองวา่การซ้ืออสังหาริมทรัพย์ประเภท 
ห้องชดุคอนโดมเินียมนา่จะให้ผลตอบแทนท่ีดีกวา่การฝากเงินกบัสถาบนัการเงิน  

3. นักลงทุนสว่นหน่ึงมคีวามมัง่คัง่เพิ่มข้ึน จากการปรับเพิ่มของราคาหลักทรัพย์ในตลาด 
หลกัทรัพย์ ชว่งตั้งแตก่ลางปี พ.ศ. 2555 ถึงเดือน พฤษภาคม 2556 

4. มกีารเปิดโครงการคอนโดมเินียมใหมจ่ านวนมาก ทั้งในกรุงเทพฯ-ปริมณฑลและ 
ตา่งจงัหวดั ท าให้มสิีนคา้ให้ผูบ้ริโภคเลือกเป็นจ านวนมาก 

5. ผูป้ระกอบการบางทา่นก  าหนดก  าหนดเงินจองซ้ือและผอ่นดาวน์ตอ่งวดต ่า มกีารสง่เสริม 
การขายท่ีจูงใจ ให้มีการจองซ้ือหนว่ยห้องช ุด นอกจากน้ียงัมีนักลงทุนจากสว่นกลางจ านวนหน่ึงท่ี
ติดตามไปซ้ือหนว่ยห้องชดุเพื่อการลงทุนในตา่งจงัหวดัด้วย 

อยา่งไรกต็าม ธนาคารพาณิชย์หลายรายเร่ิมคุมเข้มการปลอ่ยกูสิ้นเชื่อโครงการเพื่อพฒันาท่ีอยู ่
อาศัยประเภทอาคารชดุ เพราะเห็นวา่มกีารเปิดโครงการใหมจ่ านวนมาก และมคีวามเส่ียงด้าน การ
ขายและการสร้างไมเ่สร็จ ในชว่งไตรมาส 2 ผูป้ระกอบการพฒันาธุรกจิท่ีอยูอ่าศยับางรายระบุวา่ 
คา่เฉล่ียการถูกปฏิเสธสินเชื่อจากสถาบนัการเงินของลูกค้าในโครงการมีสูงข้ึน ซ่ึง เกดิจากภาระหน้ี
ครัวเรือนและการผอ่นสินเชื่อหลายประเภท ผูป้ระกอบการพฒันาท่ีอยูอ่าศยัประเภทคอนโดมิเนียม
บางรายเ ร่ิมเข้มงวดกบัการจองซ้ือหน่วยห้องช ุด โดยบางรายประกาศเพิ่มสัดส่วนเ งินดาวน์เอง โดย
อาจเป็นการน ามาตรการมาใชน้ ารอ่งในบางโครงการเทา่นั้น และผูป้ระกอบการบางรายเร่ิมลดความ
เส่ียงโดยหันมาพฒันาโครงการอาคารชดุท่ีมคีวามสูงไมเ่กนิ 8 ช ั้น 

การปรับตัวของสถาบัน การเ งินและของผู้ประกอบการท่ีเ ร่ิมมีเกณฑ์ควบคุมความเส่ี ยงท่ี
เขม้งวดข้ึนเป็นการสะทอ้นภาพตลาดท่ีเป็นจริงและเป็นเคร่ืองยืนยันวา่มภีาวะอุปทานห้องช ุดล้น
ตลาดในบางพื้นท่ี จนท าให้เกดิความเส่ียงเพิ่มข้ึนตอ่ภาคท่ีอยูอ่าศยัจริง  
  
แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บ ริโภคส่ิงแรกกอ่น อ่ืนเราควรได้ท าความเข้าใจเกี่ย วก ับ
ความหมายของค าวา่พฤติกรรมผู้บริโภคเสียกอ่น เพื่อจะได้ทราบเน้ือหาโดยภาพรวมท่ีจะเป็น
พื้นฐานส าหรับการศึกษารายละเอียดตอ่มา ซ่ึงได้มกีารให้ความหมายไวห้ลากหลายท่ีคลา้ยคลึงกนั
ท่ีรวบรวมไดเ้ป็นสังเขปตอ่ไปน้ี 

 
 

1.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
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ยุทธนา ธรรมเจริญ (2551:5) ให้ค าจ ากดัความของผู้บริโภควา่ หมายถึง บุคคลหน่ึงหรือ
หลายคนท่ีแสดงออกซ่ึงสิทธิท่ีจะตอ้งการของตนเองและครอบครัว หรือซ้ือเพื่อสร้างความพอใจ
ให้กบักลุม่สังคมท่ีตนเองอาศัยอยู ่แตอ่ยา่งไรกต็ามในแงข่องนักการตลาดไมส่ามารถสรุปไดว้า่ทุก
คนคือผู้บริโภคของกจิการ ดงันั้ นจึงจ าเป็นจะตอ้งก  าหนดองค์ประกอบของผูบ้ริโภคท่ีจะเ ลือกกลุม่
ตลาดเป้าหมาย 4 ประการ คือ ผู ้บริโภคต้องเป็นผูม้ีความตอ้งการ ผู ้บริโภคต้องเป็นผูท่ี้มอี านาจซ้ือ
ผูบ้ริโภคตอ้งเป็นผูท่ี้มพีฤติกรรมการซ้ือ ผูบ้ริโภคตอ้งเป็นผูท่ี้มพีฤติกรรมการบริโภค  

อดุลย์ จาตุรงคกุลและคณะ (2551:7) ให้ค าจ ากดัความของผูบ้ริโภควา่ คือบุคคลตา่งๆ ท่ีมี
ความสามารถในการซ้ือ (Ability to Buy) หรืออีกนัยหน่ึงถ้ามองในแงข่องเศรษฐกิจท่ีใช ้เงินเป็น
ส่ือกลาง กคื็อ ทุกคนท่ีมเีงิน นอกจากนั้ นทัศนคติของนักการตลาด ผู ้บริโภคจะตอ้งมคีวามเต็มใจใน
การซ้ือ (Willingness to Buy) สินคา้หรือบริการดว้ยลักษณะอ่ืนๆ ของผู้บริโภค คือ ผูบ้ริโภคบางคน
ซ้ือสินค้าไปเพื่อประโยชน์ส่วนตัว ขณะเดียวกนัยงัมผูี ้บริโภคหลายร้อยพนัคนซ้ือไปเพื่อขายตอ่ 
หรือใชใ้นการผลิต และท าการตลาดผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีผลิตได้ตอ่ 

เส รี วงษ์มณฑา (2552:31) กล ่าววา่พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง
ลกัษณะการซ้ือของผู้บริโภค เชน่ ซ้ือท่ีไหน ซ้ือเมื่อใด ซ้ือมากน้อยเพียงใด ใครเป็นผู้ซ้ือ และใช ้
มาตรการอะไรในการตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมการใช ้ (Using Behavior) หมายถึง ลกัษณะการ
บริโภคสินคา้ของผูบ้ริโภค เชน่ บริโภคท่ีไหน บริโภคกบัใคร บริโภคในอตัรามากน้อยเพียงไร เป็น
ตนั 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550:3) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)
วา่หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลท าการค้นหา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช ้ (Using)การ
ประเมินผล (Evaluation) และการใช ้จา่ย (Disposing) ในผลิตภ ัณฑ์และบริการ โดยคาดวา่จะสนอง
ความตอ้งการของเขา หรืออาจหมายถึงกระบวนการตดัสินใจและลักษณะกจิกรรมของแตล่ะบุคคล 
เมื่อท าการประ เมิน ผล (Evaluation) การจัดห า (Acquiring) การใ ช ้ (Using) และ การใ ช ้จ ่า ย
(Disposing) ในสินคา้และบริการ 

คอร์ทเลอร์ (Kotler. 2009:48) กลา่ววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาพฤติกรรมของ
มนุษย์ในสว่นท่ีเกีย่วกบัการบริโภคสินคา้ การยอมรับ และการใชสิ้นคา้และบริการนั้น 

ปริญ ลักษิตานนท์ (2553:27) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ คือการกระท า
ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเกีย่วข้องโดยตรงกบัการจดัหาและการใชผ้ลิตภ ัณฑ์ ทั้งน้ีหมายรวมถึง
กระบวนการตดัสินใจซ่ึงเกดิข้ึนกอ่น และมสีว่นในการก  าหนดให้เกดิการกระท า 

ธงช ัย สันติวงษ์ (2550:29) ให้ค าจ ากดัความของพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ เป็นการกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึง เกี่ยวข้องกบัการจดัหาให้ไดม้า และการซ่ึงสินค้าและบริการ ทั้งน้ีหมาย
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รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยูก่อ่นแล้ว และซ่ึงมีส่วนในการก  าหนดให้มีการกระท า
ดงักลา่วจากท่ีกลา่วมา สามารถสรุปได้วา่ พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการกระท าของบุคคลใดบุคคล
หน่ึงท่ีเกีย่วข้องกบัการจัดหาให้ไดม้า และการใชสิ้นคา้และบริการ โดยผูบ้ริโภคนั้ นจะต้องเป็นผูท่ี้มี
ความตอ้งการ เป็นผูม้อี  านาจซ้ือ เป็นผูม้พีฤติกรรมการซ้ือ และเป็นผูท่ี้มพีฤติกรรมการบริโภค  
1.2 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

นักการตลาดจ าเป็น จะต้องศึกษา และวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลาย
ประการ คือ ประการแรก พฤติกรรมผู้บริโภคมีผลตอ่กลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ มีผลท าให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จ ประการท่ีสอง เพื่อให้สอดคลอ้งกบัแนวความคิดทางการตลาดท่ีวา่ท าให้ลูกค้า
พอใจ ดงันั้นวิธีท่ีจะท าให้ผู ้บริโภคพอใจนั้นนักการตลาดจะตอ้งศึกษาปัจจยัหลกัท่ีมอิีทธิพลตอ่การ
ซ้ือของผูบ้ริโภควา่ เขาจะซ้ือหรือไมซ้ื่อ ซ้ืออะไร ท่ีไหน เมื่อใด และอยา่งไร เมื่อได้ขอ้มูลเหลา่น้ี
แลว้จะน ามาใชเ้ป็นขอ้มูลเพื่อการสง่เสริมการตลาด เชน่ การก  าหนดกลยุทธ์ขา่วสารและกลยุทธ์ส่ือ 
เป็นต้นและประการสุดท้าย นักการตลาดตอ้งเข้าใจปัจจยัตา่งๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ท าให้นักการตลาดสามารถคาดคะ เนการตอบสนองของผู้บ ริโภคท่ีมีต ่อกลยุทธ์การส่ง เส ริม
การตลาดของธุรกจิ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2552:107) 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาเกี่ยวกบัการบริโภคสินคา้ นักการตลาดตอ้งการ
ศึกษาวา่สินค้าท่ีจะน าเสนอขายนั้ น  ใครคือลูกค้า (Who) ผูบ้ ริโภคซ้ืออะไร (What) ท าไมจึงซ้ือ 
(Why) ซ้ือเมื่อไร (When) ซ้ือท่ีไหน (Where) ซ้ือและใช ้บอ่ยคร้ังเพียงใด (How) พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวจิยัเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคเพื่อ
ทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซ้ือ และการใชข้องผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีไดจ้ะชว่ย
ให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม ค าถามท่ีใชใ้นการคน้หาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws 
และ 1H เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, 
Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ดังตารางแสดงการใช ้ค าถาม 7 ค าถาม เพื่อห า
ค าตอบ 7 ประการ เกีย่วกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภครวมทั้งการใชก้ลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกบั
ค าตอบเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
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ตารางที ่2.1  การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
ค  าถาม (6Ws และ 1H) ค  าตอบทีต่อ้งการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
ใ ค ร อ ยู่ ใ น ต ล า ด
เ ป้าห ม าย  (Who is in 
the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้าน 
1). ป ระชากรศาสตร์   2). ภู มิ ศาสตร์   3). 
จิตวิทยา ห รือจิ ตวิเ คราะห์   4). พฤติกรรม
ศาสตร์ 

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด  (4Ps) 
ประกอบด้วย  ผลิตภ ัณฑ์   ราคา  
การจัดจ าหน่าย  และการส่งเสริม
การตลาดที่ เ ห ม าะสม   และ
สามารถสนองความพึ งพอใจ
ของกลุ่มเป้าหมายได ้

ค  าถาม (6Ws และ 1H) ค  าตอบทีต่อ้งการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
ผูบ้ริโภคซือ้อะไร             
(What does the 
consumer buy?) 

ส่ิ งที่ ผู ้บ ริโภคต ้องการซื้อ  (Objects) ส่ิ ง ที่
ผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภ ัณฑ์ก็คือตอ้งการ
คณุสมบตัหิ รือองค์ประกอบของผลิตภ ัณฑ์ 
(Product Component) และความแตกต่างที่
เ ห นื อ ก ว่ า คู่ แ ข่ ง ข ั น  (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product 
Strategies) ป ระ กอ บ ด้ว ย  1). 
ผลิตภ ัณฑ์หลัก  2). รูปลักษณ์
ผลิตภณัฑ์ ไดแ้กก่ารบรรจุภ ัณฑ์ 
ตรา สิน ค ้า รูป แบบ  บริก าร 
คณุภาพ ลักษณะนวตักรรม  3). 
ผลิตภ ัณฑ์ควบ  4). ผลิคภ ัณฑ์ที่
คาดหวงั  5). ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ 
ความแตกต่างทางการแข่งข ัน 
(Competitive Differentiation) 

ตารางท  าไมผูบ้ริโภคจึง
ซือ้ (Why does the 
consumer buy?) 

วตัถุประสงค์ในการซือ้ (Objectives) ผูบ้ริโภค
ซือ้สินคา้เพื่อสนองความตอ้งการของเขาดา้น
ร่างกายและดา้นจิตวทิยา ซึ่งตอ้งศึกษาถึงปัจจัย
ทีม่ีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซื้อ คือ 1). ปัจจัย
ภายในหรือปัจจัยทางจิตวทิยา  2). ปัจจัยทาง
สงัคม และวฒันธรรม  3). ปัจจัยเฉพาะบคุคล 

กลยุทธ์ที่ใชม้ากคือ 1). กลยุทธ์
ด้ า น ผ ลิ ต ภ ั ณ ฑ์  (Product 
Strategies)  2). ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร
ส่ง เสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วยกลยุทธ์
การโฆษณา การข าย โดย ใ ช ้
พนักงานขาย  การส่งเสริมการ
ข า ย  ก า ร ใ ห้ ข่ า ว ส า ร
ประชาสมัพ ันธ์  3). กลยุทธ์ดา้น
ร า ค า  (Price Strategies)             
4. กลยุ ทธ์ด้าน ช่องทางการจั ด
จ าห น่ าย  (Distribution Channel 
Strategies) 
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ตารางท่ี 2.1  การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) (ตอ่) 

ค  าถาม (6Ws และ 1H) ค  าตอบทีต่อ้งการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซือ้ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทข องกลุ่มต่างๆ  (Organizations) มี
อิทธิพลในการตดัสิน ใจซึ่ งประกอบด้วย       
1). ผูริ้เ ร่ิม  2).ผูม้ี อิทธิพล  3). ผูต้ดัสินใจซื้อ  
4). ผูซ้ ือ้  5). ผูใ้ช ้

กลยุทธ์ที่ใชม้ากคือ การโฆษณา 
และ(หรือ) กลยุทธ์การส่งเสริม
ก า ร ต ล า ด  (Advertising and 
Promotion Strategies) โ ด ย ใ ช ้
กลุ่มอิทธิพล 

ค  าถาม (6Ws และ 1H) ค  าตอบทีต่อ้งการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
ผูบ้ริโภคซือ้เมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ชว่งเดือน
ใดของปี หรือ ช่วงฤดูใดของปี ช่วงวนัใดของ
เดือน  ช่วงเ วลาใ ดข องโอกาสพิเ ศษ  หรือ 
เทศกาลวนัส าคญัตา่งๆ 

กลยุทธ์ที่ใชม้ากคือกลยุทธ์การ
ส่ง เสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น ท  าการส่งเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลอ้ง
กบัโอกาสในการซือ้ 

ผูบ้ริโภคซือ้ทีไ่หน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชอ่งทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผูบ้ริโภคไปท  า
การซื้อ เช่น ห้างสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
รา้นขายของช  า บางล าพู พาหุรดั สยามสแควร์ 
ฯลฯ 

กลยุทธ์ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทน าผลิตภ ัณฑ์สู่
ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาวา่จะ
ผา่นคนกลางอย่างไร 

ผูบ้ริโภคซือ้อย่างไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ข ั้น ตอน ในการตดัสิน ใจ ซื้อ  (Operations) 
ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย   1). ก า ร รั บ รู้ ปั ญ ห า                   
2). การค ้นห าข ้อมู ล   3). การประ เมิ น ผล
ทางการเลือก  4). ตดัสินใจซื้อ  5). ความรู้สึก
หลงัการซือ้ 

กลยุทธ์ที่ใชก้นัมากคอื กลยุทธ์
ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบด้วยการโฆษณาการ
ขายโดยใชพ้นักงาน ขาย  การ
ส่งเสริมการขาย  การให้ข่าว และ
การประชาสัมพ ัน ธ์ การตลาด
ทางตรง เช่น  พนักงานขายจะ
ก  าหนดวตัถุประสงค์ในการขาย
ให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์น
การตดัสินใจซือ้ 

 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550: 126 
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1.3 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
ปัญหาท่ีส าคญัทางการตลาดท่ีส าคญัอยา่งหน่ึง คือ ปัญหาท่ีวา่ผู ้บริโภคตอบสนองตอ่ส่ิงเร้า

ทางการตลาด (Marketing Stimuli) ซ่ึงบริษัทจดัการเสนอตอ่ผูบ้ริโภคอยา่งไร บริษทัใดก็ตาม ซ่ึงมี
ความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค ท่ีสนองตอบตอ่ลักษณะผลิตภ ัณฑ์ชนิดตา่งๆ ราคา ส่ิงดึงดูดใจ
ทางการโฆษณา และอ่ืนๆ อยา่งแทจ้ริงแลว้ บริษทันั้ นจะอยูใ่นฐานะท่ีได้เปรียบคูแ่ขง่ขันอยา่งมาก
ดงันั้นบริษัทตา่งๆ จึงไดทุ้ม่เทเงินทุนมหาศาลเพื่อคน้ควา้วจิัยหาความสัมพันธ์ระหวา่งส่ิงเ ร้าทาง
การตลาดและการตอบสนองของผู้บริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) (ศิริ วรรณ เสรีรัตน์ . 2546:196)
เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกดิการตดัสินใจซ้ือผลิตภ ัณฑ์ โดยมจุีดเร่ิมต้นจากการท่ีเกดิส่ิง
กระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการ ส่ิงกระตุ้นผา่นเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ
(Buyer’s black box) ซ่ึง เปรียบเทียบเสมือนกลอ่งด าซ่ึงผู ้ผลิตหรือผู้ขายไมส่ามารถคาดคะเน ได้
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือจะไดรั้บอิทธิพลจากลักษณะตา่งๆ ของผู้ซ้ือแล้วจะมกีารตอบสนองของผู้
ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) 

Buyer’s  black                      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
                                  
 

ภาพท่ี 2.4 รูปแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ท่ีมา : Kotler, 2012: 172 
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 จุดเ ร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ี่มีส่ิงกระตุ้น (Stimuli) ให้เกิดความต้องการกอ่น แลว้ท าให้เกิด
การตอบสนอง (Response) ดงัน้ี 

1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ส่ิงกระตุ้นอาจเกิดข้ึน เองจากภายใน รา่งกาย (Inside Stimulus) 
และส่ิงกระตุ้นจากภายนอกรา่งกาย (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุ้น
ภายนอกเพื่อให้ผู ้บริโภคเกดิความตอ้งการผลิตภ ัณฑ์ ส่ิงกระตุ้นถือวา่เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือ
สินค้า (Buying Motive) ซ่ึงอาจใช ้เหตุจูงใจให้ซ้ือดา้นเหตุผลหรือดา้นจิตวทิยา (อารมณ์) กไ็ด้ ส่ิง
กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 สว่น คือ 

1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เ ป็นส่ิงกระตุน้ ท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจัดให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเกี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix)ประกอบดว้ย 

ส่ิงกระตุน้ด้านผลิตภ ัณฑ์ (Product) เชน่ การออกแบบผลิตภ ัณฑ์ให้สวยงามเพื่อกระตุ้น
ความตอ้งการซ้ือ 

ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เชน่ การก  าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกบัผลิตภ ัณฑ์โดย
พิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 

ส่ิงกระ ตุ้นทางด้านชอ่งทางจัดจ าหน ่าย  (Distribution or Place) เช ่น  การจัดจ าหน ่า ย
ผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึง เพื่อให้ความสะดวกแกผู่บ้ริโภค ถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เชน่ การโฆษณาสม า่เสมอ การใชค้วาม
พยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างสัมพันธ์อนัดีกบับุคคลทั่วไป เหลา่น้ี ถือ
เป็นสง่กระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

1.2. ส่ิงกระตุ้นดา้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยูน่อก
องค์การซ่ึงบริษทัควบคุมไมไ่ด ้ ส่ิงกระตุน้เหลา่น้ีไดแ้ก ่

ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน่ ภาวะของเศรษฐกจิ รายไดข้องผูบ้ริโภค เหลา่น้ีมี
อิทธิพลตอ่ความตอ้งการของบุคคล 

ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) เชน่ เทคโนโลยีดา้นการฝาก ถอนเงินอัตโนมติั
สามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ใชบ้ริการของธนาคารมากข้ึน 

ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน่ กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษี
สินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมอิีทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซ้ือ 

ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เชน่ ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตา่งๆ จะ
มผีลกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกดิความต้องการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 
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2. กลอ่งด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ
เปรียบเสมอืนกลอ่งด า ซ่ึงผู ้ผลิตหรือผูข้ายไมส่ามารถทราบได ้จึงต้องพยายามคน้หาความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซ้ือ ซ่ึงความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซ้ือ และระบวนการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

2.1 ลกัษณะของผู้ซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซ้ือมีอิทธิพลจากปัจจยัตา่งๆ
คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ดา้นสังคม สว่นบุคคล และดา้นจิตวทิยา 

2.2 กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วยขั้นตอน คือ
(1) การรับรู้ความตอ้งการ (2) การค้นหาข้อมูล (3) การประเมินทางเ ลือก (4) การตัดสินใจซ้ือ(5) 
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของผูบ้ริโภคหรือผู้ซ้ือ
ผูบ้ริโภคจะมกีารตดัสินใจในประเด็นตา่งๆ ดงัตอ่ไปน้ี  

3.1 การเลือกผลิตภ ัณฑ์ (Product Choice) เชน่ การเ ลือกผลิตภ ัณฑ์ อาหารเช ้า ผูบ้ริโภคมี
ทางเลือกคือ นมสดกลอ่ง บะหมีก่ ึ่งส าเร็จรูป ขนมปัง เป็นตน้  

3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) เชน่ ถา้ผูบ้ริโภคเลือกนมสดกลอ่งจะเลือกย่ีห้อใด 
3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) เชน่ ผู ้บ ริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินค้าใด ห รือ

ร้านคา้ใกลบ้า้นร้านใด 
3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) เชน่ ผูบ้ริโภคจะเลือกเวลาเชา้ กลางวนัเย็น 

ในการเลือกซ้ือนมสดกลอ่ง 
3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) เชน่ ผูบ้ริโภคเลือกวา่จะซ้ือหน่ึงกลอ่งคร่ึง

โหลหรือหน่ึงโหล 
1.4 แบบจ าลองการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

แอสสา เอล (Assael. 2010) อธิบายแบบจ าลองการตัดสิน ใจของ ผู้บ ริโภค (Consumer 
Decision Making) ไดรั้บอิทธิพลจาก 2 ปัจจยั  

ปัจจัยแรก คือ  อิทธิพลส่วน บุคคล (The Individual Consumer) คือความต้องการของ
ผู้บริโภคเป็นปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) ของผู้บริโภคแตล่ะคน ประกอบด้วย 
แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเ รียน รู้ (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) และ
ทศันคติ (Attitude) รวมไปถึงลักษณะทางกายภาพ และบุคลิกลักษณะของผู้บริโภค ลว้นมอิีทธิพล
ตอ่การตดัสินใจทั้งสิน 

ปัจจัยท่ีสอง คือ อิทธิพลจากส่ิงแวดล้อม (Environment Influences) คือ ส่ิง ท่ีหล ่อมาจาก
วฒันธรรม จริยธรรม คา่นิยมในสังคม และวฒันธรรมกลุม่ยอ่ย ท่ีมอิีทธิพลมาจากเพื่อน สมาชิกใน
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การตระหนัก
ถึงความ
ตอ้งการ 
(Need 

Recognition) 
 

ครอบครัว ห รือกลุม่สังคมอ่ืนๆ เชน่ ส่ือมวลชน  เ ป็นต้น  รวมไปถึงอิทธิพลของเคร่ืองมือทาง
การตลาด (Marketing Efforts) เชน่ สินค้า (Product) ราคา (Price) การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
และชอ่งทางการจัดจ าหน ่าย (Channel of Distribution) ซ่ึงปัจจยัส่วนบุคคลหรือปัจจัยภายในและ
ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มหรือปัจจยัภายนอก ลว้นมอิีทธิพลตอ่การตดัสินใจของผูบ้ริโภคทั้งส้ิน 
 

วฒันธรรม (Culture) 
ช ั้นทางสังคม (Social Class) 
กลุม่ทางสังคม (Reference Group) 
ครอบครัว (Family) 
ปัจจยัภายใน (Internal Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
กระบวนการตดัสินใจ (Decision Making Process) 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.5 แสดงแบบจ าลองอยา่งงา่ยของการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  
(The simple model of consumer behavior) 

ท่ีมา : Assael, 201: 23 
จากแบบจ าลองอยา่งง ่ายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงเ ป็นฐานในการท าความเขา้ใจถึงการ

ตดัสินใจของผู้บริโภค เราสามารถจะเข้าใจการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ จาก 2 ปัจจยัคือ ปัจจัย
ทางด้านส่วนบุคคลและปัจจยัทางด้านส่ิงแวดล้อม ซ่ึง เป็นท่ีทราบกนัดีอยูแ่ลว้ วตัถุประสงค์ของ

ตวักระต ุน้ 

(Stimulu

s) 

การจูงใจ 
(Motivat

ion) 

การรับรู้ 
(Percept

ion) 

การเรียนรู้ 
(Learnin

g) 

ทัศนคต ิ
(Attitud

e) 

บุคลิกภาพ 

(Persona

lity) 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก
ตา่งๆ 

(Evaluat

ion of 
Alternat

ives) 

การค้นหา
ข้อมูล

(Search) 
 

 
ท าการซ้ือ 
(Purchase) 

 

 
ประเมินผลหลงั

การซ้ือ 
(Postpurcha

se 

Evaluation
) 

ปัจจัยภายนอก (External Variables) 



48 

 

การตลาด คือสร้างการแลกเปล่ียนให้เกิดข้ึน โดยก  าไร กิจกรรมทางการตลาดจึงมีอิทธิพลต ่อ
พฤติกรรมการการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคโดยท่ีตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทาง
การตลาด เชน่ ผลิตภ ัณฑ์ การวางราคา ชอ่งทางการจ าหนา่ย และการสง่เสริมการตลาด (ส่ือสาร
การตลาด) ตา่งกก็ระทบพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ในขณะท่ีนักการตลาดจะเป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้า
ทางการตลาดท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคให้เกดิข้ึนอยูเ่สมอ  
1.5 ปัจจยัส าคญัท่ีมอิีทธิพลตอ่พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

จากแนวคิดของฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler, 2012: 250-270; อา้งอิงจาก ศิริวรรณและ 
คณะ , 2546: 129 - 144) การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะ
ความตอ้งการของผู้บริโภคทางดา้นตา่ง ๆ และเพื่อท่ีจะจัดส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสมกบั
ลกัษณะของผู้ซ้ือได้รับอิทธิพลจากปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และ
ปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา 

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) เ ป็นสัญลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษย์สร้างข้ึนโดยเป็น
ท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสูรุ่ ่นหน่ึง เป็นตัวก  าหนดและควบคมุพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหน่ึง 
(Stanton ;& Futrell, 1987: 664) คา่นิยมในวฒันธรรมจะก  าหนดลักษณะของสังคม และก  าหนด
ความแตกตา่งของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืน วฒันธรรมเป็นส่ิงก  าหนดความต้องการและพฤติกรรม
ของบุคคลวฒันธรรมแบง่ออกเป็น วฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมยอ่ย และช ั้นของสังคม โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 

1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน่ ลกัษณะนิสัย
ของคนไทยซ่ึงเกดิจากการหลอ่หลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มลีกัษณะพฤติกรรมท่ี 
คลา้ยคลึงกนั 

1.2 วฒันธรรมกลุม่ยอ่ย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแตล่ะกลุม่ท่ีมลีักษณะเฉพาะ
และแตกตา่งกนั ซ่ึงมีอยูภ่ายในสังคมขนาดใหญแ่ละสลับซับซ้อน  วฒันธรรมยอ่ย เกดิจากพื้นฐาน
ทางภูมศิาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย์ 

1.3 ช ั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบง่สมาชิกของสังคมออกเป็นระดบัฐานะท่ี
แตกตา่งกนั โดยท่ีสมาชิกในแตล่ะช ั้นสังคมจะมสีถานะอยา่งเดียวกนั และสมาชิกในช ั้นสังคมท่ี 
แตกตา่งกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั การแบง่ช ั้นทางสังคมโดยทัว่ไปถือเกณฑ์รายได ้ทรัพย์สิน 
หรืออาชีพ ช ั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค แตล่ะช ั้น
สังคมจะมลีกัษณะคา่นิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยา่ง  

2. ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเกีย่วขอ้งในชีวติประจ าวนั และมอิีทธิพล 



49 

 

ตอ่พฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดว้ย กลุม่อ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ
ของผูซ้ื้อ 

2.1 กลุม่อ้างอิง (Reference Groups) เ ป็น กลุม่ท่ีบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วยกลุม่น้ี จะ มี
อิทธิพลตอ่ทัศนคติ ความคิดเห็น และคา่นิยมของบุคคลในกลุม่อา้งอิง กลุม่อ้างอิง แบง่ออกเป็น 2
ระดบั คือ 

(1) กลุม่ปฐมภูม ิ (Primary Groups) ไดแ้ก ่ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบา้น  
(2) กลุม่ทุติยภูม ิ (Secondary Groups) ไดแ้ก ่กลุม่บุคคลช ั้นน าในสังคมเพื่อนรว่ม 

อาชีพและร่วมสถาบนั บุคคลกลุม่ตา่ง ๆ ในสังคมกลุม่อา้งอิงจะมอิีทธิพลตอ่บุคคลในกลุม่ทางดา้น
การเลือกพฤติกรรมและการด ารงชีวิต รวมทั้งทศันคติและแนวความคิดของบุคคล เน่ืองจากบุคคล
ตอ้งการให้เป็นท่ียอมรับของกลุม่ จึงตอ้งปฏิบติัตามและยอมรับความคิดเห็นของกลุม่ 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวา่มีอิทธิพลมากท่ีสุดตอ่ทัศนคติความ
คิดเห็น และคา่นิยมของบุคคล ส่ิง เหลา่น้ี มอิีทธิพลตอ่พฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การขาย
สินค้าอุปโภคจะตอ้งค านึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุ่น หรือยุโรป ซ่ึงจะมี
ลกัษณะแตกตา่งกนั 

2.3 บทบาทและสถานะ  (Roles and Statuses) บุคคลจะ เกี่ยวข้องก ับหลายกลุม่ เช ่น 
ครอบครัว กลุม่อา้งอิง องค์การ และสถาบันตา่ง ๆ บุคคลจะมบีทบาทและสถานะท่ีแตกตา่งกนัใน
แตล่ะกลุม่ เชน่ ในการเสนอขายวดีิโอของครอบครัวหน่ึงจะตอ้งวเิคราะห์วา่ใครมบีทบาทเป็น ผูคิ้ด
ริเร่ิม ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูม้อิีทธิพล ผูซ้ื้อ และผูใ้ช  ้

3. ปัจจยัสว่นบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ  
ส่วนบุคคลของคนทางด้านตา่ง ๆ ได้แก ่อายุ ขั้นตอนวฏัจักรชี วติครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกจิ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดสว่นบุคคล ดงัน้ี  

3.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกตา่งกนัจะมคีวามตอ้งการผลิตภณัฑ์ตา่งกนั การแบง่กลุม่ผู ้บริโภค
ตามอายุประกอบด้วย ต ่ากวา่ 6 ปี, 6 - 11 ปี, 12 - 19 ปี, 20 - 34 ปี, 35 - 49 ปี,50 - 64 ปี และ 65 ปีข้ึน
ไป เชน่ กลุม่วยัรุ ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม ่และชอบสินคา้ประเภทแฟช ั่นและรายการพักผอ่น
หยอ่นใจ 

3.2 วงจรชีวติครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวติของบุคคลใน
ลกัษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแตล่ะขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลตอ่ความต้องการ
ทัศนคติ และคา่นิยมของบุคคล ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภ ัณฑ์  และพฤติกรรมการซ้ือท่ี
แตกตา่งกนั 
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3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตล่ะบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการ
สินค้าและบริการท่ีแตกตา่งกนั เชน่ ขา้ราชการจะซ้ือช ุดท างานและสินคา้จ าเป็น ประธานกรรมการ
บริษทัและภรรยาจะซ้ือเส้ือผา้ราคาสูง หรือตัว๋เคร่ืองบิน 

3.4 โอกาสทาง เศรษฐกิจ (Economic Circumstances) ห รือรายได้ (Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอ่สินค้าและบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ โอกาสเหลา่น้ีประกอบด้วย 
รายได ้การออมทรัพย์ อ านาจการซ้ือ และทศันคติเกีย่วกบัการจา่ยเงิน  

3.5 การศึกษา (Education) ผู ้ท่ีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภ ัณฑ์มีคุณภาพ ดี
มากกวา่ผูท่ี้มกีารศึกษาต ่า 

3.6 คา่นิยมหรือคุณคา่ (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) คา่นิยมหรือคุณคา่
(Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคล หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือหมายถึง           
ตราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ตอ่ราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการด ารงชี วติ (Lifestyle)หมายถึง 
รูปแบบการด ารงชีวติในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities)   (2)ความ
สนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs รูปแบบการด ารงชีวิตข้ึนกบัวฒันธรรม 
ช ั้นของสังคม และกลุม่อาชีพ ของแตล่ะบุคคล ตัวอยา่งรูปแบบการด ารงชีวิตท่ีเกี่ยวข้องกบัการ
บริโภคสินคา้ส าหรับผูท่ี้ชอบเท่ียวกลางคืน หรือผูท่ี้ชอบอยูบ่า้นจะแตกตา่งกนั  

4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของ บุคคลได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงถือวา่เ ป็นปัจจัยภายในตวัผูบ้ริโภค ท่ีมอิีทธิพลตอ่พฤติกรรมการซ้ือและการ
ใชสิ้นคา้ปัจจยัภายในประกอบดว้ย 

4.1 การ จูงใจ (Motivation) หมายถึง พลัง ส่ิงกระตุ้น  (Drive) ท่ีอยูภ่ ายในตัวบุคคล ซ่ึ ง
กระตุน้ให้บุคคลปฏิบติั (Stanton ;& Futrell, 1987: 649) การจูงใจเกดิภายในตวับุคคล แตอ่าจจะถูก 
กระทบจากปัจจยัภายนอก เชน่ วฒันธรรม ช ั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุน้ ท่ีใช ้เคร่ืองมอืการตลาด 
เพื่อกระตุน้ให้เกดิความตอ้งการ 

4.2 การรับรู้ (Perception) เ ป็นกระบวนการซ่ึงแตล่ะบุคคลไดรั้บเ ลือกสรรจัดระเบียบและ
ตีความหมายข้อมูล เพื่อ ท่ีจะสร้างภาพ ท่ีมีความหมาย ห รือหมายถึงกระบวนการความเข้าใ จ                   
(การเปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีตอ่โลก ท่ีเขาอาศัยอ ยู ่จากความหมาย น้ี จะเห็น วา่ การ รับ รู้เ ป็น
กระบวนการของแตล่ะบุคคล ซ่ึงข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายใน เชน่ ความเชื่อ ประสบการณ์ ความตอ้งการ
และอารมณ์ นอกจากน้ียงัมีปัจจัยภายนอกคือ ส่ิงกระตุ้น การรับรู้ จะพิจารณาเป็นกระบวนการ
กลัน่กรอง การรับรู้ จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแ้ก ่การไดเ้ ห็น ได้กล่ิน ไดยิ้น
ไดร้สชาติ และไดรู้้สึก 
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4.3 การเ รียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม และ (หรือ) ความโน้ม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผา่นมา การเ รียนรู้ของบุคคลเกดิข้ึนเมื่อบุคคลได้รับส่ิง
กระตุน้ (Stimulus) และจะเกดิการตอบสนอง (Response) ซ่ึงกคื็อทฤษฎีส่ิงกระตุน้ - การตอบสนอง 
[Stimulus - Response Theory (S - R Theory)] นักการตลาดไดป้ระยุกต์ใชท้ฤษฎีน้ีด้วยการโฆษณา 
ซ ้าแลว้ซ ้ าอีก หรือจัดการสง่เสริมการขาย (ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ ) เพื่อท าให้เกดิการตัดสินใจซ้ือและ
ใชสิ้นคา้เป็นประจ า (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกดิจากอิทธิพลหลายอยา่ง เชน่ ทศันคติ ความ 
เชื่อถือ และประสบการณ์ในอดีต อยา่งไรกต็ามส่ิงกระตุน้นั้นจะมีอิทธิพลท่ี ท าให้เกดิการเรียนรู้ได ้
ตอ้งมคีุณคา่ในสายตาลูกค้า ตัวอยา่ง การจัดกจิกรรมสง่เสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยา่ง จะ
มอิีทธิพลท าให้เกดิการเรียนรู้คือ การทดลองใชไ้ดดี้กวา่การจัดกิจกรรม การแถม เพราะการแถมนั้น 
ลูกคา้ตอ้งเสียเงินเพื่อซ้ือสินคา้ ถา้ลูกคา้ไมซ้ื่อสินคา้กจ็ะไมเ่กิดการทดลองใชสิ้นคา้ท่ีแถม 

4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเกีย่วกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมา 
จากประสบการณ์ในอดีต 

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพ่ึงพอใจของบุคคล
ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบติัท่ีมผีลตอ่ความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือหมายถึง
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมตีอ่ส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Stanton and Futrell, 1987 : 126) ทศันคติเป็นส่ิงท่ีม ี
อิทธิพลตอ่ความเชื่อ ในขณะเดียวกนัความเชื่อกม็ีอิทธิพลตอ่ทศันคติ จากการศึกษาพบวา่ทัศนคติ
ของผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จะมีความสัมพนัธ์กนั การเกิดของทัศนคตินั้ น เกดิจากข้อมูล
ท่ีแตล่ะคนไดรั้บ กลา่วคือ เกดิจากประสบการณ์ท่ีเรียนรู้ในอดีตเกีย่วกบัสินคา้หรือความนึกคิดของ
บุคคล และเกดิจากความสัมพนัธ์ท่ีมีตอ่กลุม่อา้งอิง เชน่ พอ่ แม ่ เพื่อน บุคคลช ั้นน าในสังคม เป็นตน้  

4.6 บุคลิกภาพ  (Personality) และทฤษฎีฟรอยด์ (Freud Theory) หมายถึง ลักษณะด้าน
จิตวทิยาท่ีแตกตา่งกนัของบุคคล ซ่ึงน าไปสูก่ารตอบสนองตอ่ส่ิงแวดลอ้มท่ีมแีนวโน้มเหมอืนเดิม 
และสอดคล้อง กนั  ทฤษฎี การจูงใจของฟรอยด์ (Freud's Theory of Motivation) มีข้อสมมติว า่ 
อิทธิพลดา้นจิตวิทยาซ่ึงก  าหนดพฤติกรรมมนุษย์ [แรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ (Personality)] 
สว่นใหญเ่ป็นจิตใต้ส านึก (Unconscious) ซ่ึง เป็นส่วนก  าหนดบุคลิกภาพของมนุษย์อันประกอบดว้ย 
อิด อีโก ้ซุปเปอร์อีโก ้ทฤษฎีน้ีไดน้ าไปใชใ้นการก  าหนดบุคลิกภาพของผู้บริโภคดว้ย ฟรอยด์พบวา่
บุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษย์ถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดบั คือ 

(1) อิด (Id) เป็นสว่นท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาตามความตอ้งการขั้นพื้นฐานของมนุษย์
ตามความตอ้งการท่ีแท้จริง โดยมไิดม้กีารขดัเกลาให้พฤติกรรมนั้นเหมาะสมกบัคา่นิยมของสังคม 
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(2) อีโก ้(Ego) เ ป็นความต้องการด้านการยกยอ่ง ความภาคภูมิใจความเคารพ และ
สถานะของบุคคล อีโกจึ้งเ ป็นสว่นท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาให้เหมาะสมกบักาลเทศะ เหตุผล หรือ
เหตุการณ์ท่ีเป็นจริงในสังคม 

(3) ซปุเปอร์อีโก ้(Super Ego) เป็นสว่นท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาตามคา่นิยมของสังคม 
และมาตรฐานดา้นศีลธรรมซ่ึงเป็นท่ียอมรับ 

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self-Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมตีอ่ตนเองหรือ
ความคิดท่ีบุคคลคิดวา่บุคคลอ่ืน (สังคม) มคีวามคิดเห็นตอ่ตนอยา่งไร ม ี4 กรณี 

(1) แนวคิดของตนเองท่ีแท้จริง (Real Self) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลมองตนเองท่ี
แทจ้ริง (เป็นขอ้เท็จจริงท่ีบุคคลตอ้งการ) 

(2) แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal Self) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลใฝ่ฝัน
อยากให้ตนเป็นเชน่นั้น บุคคลจึงมกัท าให้พฤติกรรมของเขาสอดคล้องกบัความคิดในอุดมคติ 

(3) แนวคิดของตน เองท่ีต้องการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) มองตน เองท่ีแท้จริง (Real 
Other) หมายถึง บุคคลนึกเห็นภาพลกัษณ์วา่ บุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองท่ีแทจ้ริงวา่เป็นอยา่งไร 

(4) แนวคิดของตนเองท่ีต้องการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) คิดเกี่ยวกบัตน เอในอุดมคติ
(Ideal Other) หมายถึง การท่ีบุคคลตอ้งการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) คิดถึงเขาในแงใ่ดหลักเกณฑ์การ
ตดัสินใจซ้ือคือปัจจัยภายนอก อนัเป็นผลมาจากปัจจัยดา้นวฒันธรรมและสังคม ปัจจัยด้านจิตวิทยา
ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจัยภายใน รวมทั้งลักษณะส่วนบุคคล ปัจจยัเหลา่น้ี  มีประโยชน์ตอ่การพิจารณา
ลกัษณะความสนใจของผูซ้ื้อท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ โดยจะน าไปปรับปรุงผลิตภ ัณฑ์ตดัสินใจด้านราคา 
การจดัชอ่งทางการจดัจ าหน ่าย และการสง่เสริมการตลาด เพื่อสร้างให้ผู ้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอ่
ผลิตภณัฑ์และบริษทั 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในขา้งต้นน้ี ทางผู้วจิัยได้น า
แนวคิดตา่ง ๆ มาใช ้เป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามตลอดจนน ามาใชใ้นการวางสมมติฐา น
เพื่อการคน้ควา้วจิยัในคร้ังน้ี 
 
แนวคิด และทฤษฎ ี เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค  
2.1 ความหมายของการตดัสินใจ 
 การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือก
ตา่งๆ ท่ีมีอยู ่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะต้องตัดสินใจในการเ ลือกตา่งๆ ของสินค้าและบริการอยูเ่สมอใน
ชีวติประจ าวนั ซ่ึงจะมขีั้นตอนท่ีส าคญั 5 ขั้นตอน ไดแ้ก ่  
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1. การตระหนักถึงปัญหา เมือ่เกดิปัญหาผูบ้ริโภคกต็้องหาหนทางแกไ้ขโดยหาข้อมลู เพื่อ
ชว่ยในการตดัสินใจจากแหลง่ตา่งๆ  

2. การแสวงหาข้อมูล ปกติผู ้บริโภคแตล่ะคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการ
ตดัสินใจส าหรับผลิตภณัฑ์แตล่ะชนิดแตกตา่งกนั คือ ผลิตภ ัณฑ์บางอยา่งตอ้งการขอ้มลูมากต้องใช ้
ระยะเวลาในการพิจารณาเปรียบเทียบน านแตผ่ลิตภ ัณฑ์บางอยา่งกลับไมต่้องการข้อมูลห รือ
ระยะเวลาในการตดัสินใจนานนัก  

3. การประเมนิทางเลือก สามารถท าได ้ 2 วธีิ คือ  
3.1.การแสดงรายการคณุสมบัติของสินค้าเป็นการประเมินโดยใช ้รายการคุณสมบัติ

ของสินค้าแล้วน ามาเปรียบเทียบตามความต้องการความรู้สึกและสถานภาพของผู้บริโภคโดย
ผูบ้ริโภคจะพิจารณาคณุสมบัติท่ีเห็นวา่ส าคัญท่ีสุดเป็นอนัดบัตน้ๆ  

3.2.การให้ คะแนนตามคุณสมบัติของ สินค้าเ ป็น การประ เมิ นโดยใ ห้คะแนน 
คณุสมบติัของสินคา้แตล่ะย่ีห้อท่ีต้องการจะตัดสินใจเลือกซ้ือเปรียบเทียบกนั  

4.การตัดสินใจซ้ือโดยท่ีในการตัดสินใจซ้ือแตล่ะคร้ังผูบ้ริโภคจะตอ้งตัดสินใจในเร่ือง
ตา่งๆ ดงัน้ี  

4.1.ทา่นเลือกท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นหรือไม?่ แท้จริงแล้ว 3 ทางเลือกคือ ซ้ือสินค้านั้ น 
ซ้ือสนคา้อ่ืนทดแทน หรือไมซ้ื่อเลย  

4.2.ถา้ซ้ือทา่นจะซ้ือย่ีห้ออะไร? 
4.3.ทา่นจะซ้ือท่ีไหน ? 
4.4.ทา่นจะซ้ือจ านวนเทา่ใด ? 
4.5.ทา่นจะซ้ืออยา่งไร ? 

5. ทศันคติของการซ้ือ-การใช ้จะใชเ้ป็นขอ้มลูในการรักษาปรับปรุงและพฒันาสินคา้และ
บริการ เพื่อสร้างและรักษาระดบัของความพึงพอใจของผูบ้ริโภคตอ่ไป  

6. ขั้นตอนตา่งๆ ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ลว้นมคีวามส าคัญตอ่การศึกษาพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคท่ีนักการตลาดจะตอ้งท าความเขา้ใจ เพื่อเป็นพื้นฐานในการเขา้ถึงจิตใจของผูบ้ริโภคให้ได ้
โดยปัจจยัท่ีมอิีทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภคเป็น 2 ระดบั คือ  

1. ปัจจยัภายใน ไดแ้ก ่ความจ าเป็น แรงจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู้ และการเรียนรู้  
2. ปัจจัยภายนอก ได้แก ่สภาพ เศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วฒันธรรม การติดต ่อ

ธุรกจิและสภาพแวดลอ้ม  
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2.2ปัจจยัท่ีมอิีทธิพลตอ่การตัดสินใจของผูบ้ริโภค 
พฤติกรรมผู้บ ริโภคถูกก  าหนดด้วยลักษณะทางกายภาพ และลักษณะทางกายภ าพ ถูก

ก  าหนดดว้ยสภาพจิตวิทยาโดยสภาพจิตวทิยาถูกก  าหนดดว้ยครอบครัว และครอบครัวถูกก  าหนด
ดว้ยสังคมรวมถึงสังคมจะถูกก  าหนดด้วยวฒันธรรมของแตล่ะท้องถ่ิน ปัจจัยตา่ง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่
ผูบ้ริโภค มดีงัน้ี 

1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological condition) สรีระเป็น ปัจจัยเบ้ืองต้นในการก  าหนด
พฤติกรรมการซ้ือและพฤติกรรมการใช ้ของผู้บริโภค ส่ิงแรกท่ีตอ้งวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคคือ
การวิเคราะห์ ความเปล่ียนแปลงทางด้านสรีระเป็นส่ิงแรก เ น่ืองจากมีบทบาทมากท่ีสุดในการ
ตัดสินใจของมนุษย์ เพ ราะส่ิงเหลา่น้ี เป็น ความต้องการของรา่งกายส่วนใหญเ่ป็นปัจจัยส่ีซ่ึ ง
ประกอบดว้ยอาหารเคร่ืองนุง่หม่ ท่ีอยูอ่าศยั ยารักษาโรคท่ีบงัคบัให้เราตอ้งประพฤติปฏิบัติ 

2. สภาพจิตวิทยา (Psychological condition) เป็นลักษณะของความต้องการท่ีเกิดจากสภาพ
จิตใจซ่ึงเกีย่วขอ้งกบัพฤติกรรมของมนุษย์ สภาพทางจิตวิทยาเ ป็นส่ิง ท่ีมบีทบาทส าคัญกวา่สรีระ
เพราะสรีระเป็นพื้นฐาน 

3. ครอบครัว (Family) เป็นกลุม่สังคมเบ้ืองตน้ท่ีบุคคลเป็นสมาชิกอยู ่ ครอบครัวเป็นแหลง่  
อบรมและสร้างประสบการณ์ของบุคคล ถา่ยทอดนิสัย และคา่นิยมลักษณะของครอบครัวจึงมี
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการบริโภค 

4. สังคม (Social group) เ ป็นส่ิง ท่ีอยูร่อบตัวเราซ่ึงจะมีผลท่ีเราต้องท าตัวให้สอดคลอ้งกบั
บรรทดัฐาน (Norm) ของสังคม การท่ีผู ้บริโภคเป็นคนชนช ั้นสูง ชนช ั้นกลางหรือชนช ั้นต ่า ซ่ึงแตล่ะ
ชนช ั้นกจ็ะมพีฤติกรรมแตกตา่งกนั 

5. วฒันธรรม (Culture) วฒันธรรม คือ วถีิชีวิตท่ีคนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตาม
กนัเพื่อความงอกงามของสังคม (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 

 
ภาพท่ี 2.6  ปัจจยัท่ีมอิีทธิพลตอ่การตัดสินใจของผูบ้ริโภค 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541: 125 
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2.3 ปัจจยัภายในท่ีมอิีทธิพลตอ่การตัดสินใจของผู้บริโภค 
1. ความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) ของมนุษย์ทั้ง 

3 ประการน้ีสามารถใชแ้ทนกนัได ้ความจ าเป็น (Needs) ใช ้ส าหรับสินคา้ท่ีจ าเป็นตอ่การครองชีพ
ความตอ้งการ (Wants) ใช ้ส าหรับความตอ้งการทางจิตวิทยาท่ีสูง ข้ึนกวา่ความจ าเป็น ส่วนความ
ปรารถนา (Desire) ถือวา่เ ป็นความต้องการทางดา้นจิตวทิยาท่ีสูง ท่ีสุด เ ป็นความปรารถนาอันสูงส่ง
ของมนุษย์ ดังนั้ นความจ าเป็นและความตอ้งการท าให้นักการตลาดสามารถขายสินค้าได้ โดยท่ี
สินคา้และบริการเป็นส่ิงท่ีสามารถแกปั้ญหาไดเ้พราะความจ าเป็นและความตอ้งการคือปัญหา 

2. แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ปัญหาท่ีถึงจุดวิกฤติท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความไมส่บายใจ
แรงจูงใจจึงเป็นความต้องการ ท่ีเกดิข้ึนรุนแรงบงัคบัให้บุคคลค้นหาวธีิมาตอบสนองความพึงพอใจ
อาจจะเป็นความไมส่บายทางร่างกายหรือจิตใจก็ได้จน กอ่ให้เกิดความพยายามในการจะแกไ้ข
ปัญหาดงักลา่วนั้ น โดยแรงจูงใจนั้ นมีพื้นฐานมาจากความจ าเป็น กลา่วคือถ้าไมม่ีความจ าเป็น กจ็ะ
ไมเ่กดิแรงจูงใจ และความจ าเ ป็นเมื่อเกิดเ ป็นความรุนแรงข้ึนในใจก็จะกลายเป็นตัณหาแห่งความ
ตอ้งการ แตถ่้าความต้องการนั้ นไมรุ่นแรงพอกจ็ะไมเ่กิดแรงจูงใจ ดังนั้นนักการตลาดจึงมหีน้าท่ี
กระตุน้ให้ผู ้บริโภคเกดิความตอ้งการซ้ือจนกระทั่งผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการเขา้สู ่จุดวกิฤติ ท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความไมส่บายใจอยา่งรุนแรง (Tension) ท าให้ผูบ้ริโภคค้นหาวธีิมาตอบสนองความ
ตอ้งการนั้น 

3. บุคลิกภาพ (Personality) คือลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพฒันาข้ึนมาในระยะยาว
ซ่ึงมผีลกระทบตอ่การก  าหนดรูปแบบในการโต้ตอบ หรือตอบสนอง (Response) ท่ีไมเ่หมอืนกนั 

4. ทัศนคติ  (Attitude) คือการประเมิน ความพอใจห รือไมพ่ อใ จความรู้สึกและทา่ ที
ความรู้สึกท่ีคนเรามีตอ่ความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ทัศนคติเ ป็นส่ิง ท่ีจะน ามาซ่ึงการปฏิบัติของ
ผูบ้ริโภค ส่ิง ท่ีเข้ามาก  าหนทัศนคติมี 3 ประการ คือ 1. ความรู้ 2. ความรู้สึก 3. แนวโน้มนิสัยหรือ 
ความพร้อมท่ีจะกระท าทั้งสามประการน้ี เป็นส่ิงท่ีนักการตลาดพยายามจะเปล่ียนแปลงโดยผูบ้ริโภค
คนใดท่ีมทีัศนคติท่ีดีตอ่สินค้าเรากพ็ยายามรักษาเอาไว ้แตถ่้าคนใดมทีัศนคติท่ีไมดี่ เราก็พยายามจะ
เปล่ียนทศันคติของเขาให้ชอบสินคา้ของเราในท่ีสุด 

5. การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงบุคคลเลือกจดัองค์กรและตีความขอ้มูลเพื่อ 
ก  าหนดภาพท่ีมีความหมาย การรับรู้เป็นส่ิง ท่ีส าคญัมากในแง ่การตลาด จนมีค ากลา่ววา่ “สงคราม
การตรลาดความจริงไมใ่ชส่งครามสินค้าแตเ่ ป็นสงครามการสร้างการรับรู้ (A marketing war is not 
a battle of product but a battle of perception) ซ่ึง หมายถึง  การแข ่งขันทาง ด้านการตลาดไมไ่ด้
แขง่ขนักนัเพียงท าให้สินคา้ดีเทา่นั้น แตจ่ะแขง่ขนักนัในดา้นสร้างภาพพจน์ให้ดีกวา่ในสินคา้นั้น 
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6. การเ รี ยน รู้ (Learning) เป็น การเปล่ียนแปลง ในพฤติกรรมของบุคคลซ่ึง เกิดจาก
ประสบการณ์ ดงันั้ นการเรียนรู้จึง เป็นประสบการณ์ท่ีบุคคลสะสมไว ้นักการตลาดจึงมหีน้าท่ีใส่
ประสบการณ์การเรียนรู้เกีย่วกบัตราสินคา้ท่ีถูกตอ้งให้กบัผูบ้ริโภค 

 
ภาพท่ี 2.7 ปัจจยัภายใน หรือปัจจยัดา้นจิตวยิา ท่ีมอิีทธิพลตอ่การตัดสินใจของผู้บริโภค 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541: 126 
 
2.4 ปัจจยัภายนอกท่ีมอิีทธิพลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภค 

1. สภ าพ เศรษฐกิจ (Economy) เป็น ส่ิง ท่ีก  าหนดอ าน าจ ซ้ือ  (Purchasing Power) ของ
ผูบ้ริโภค เมือ่ผู ้บริโภคเกดิความตอ้งการในตวัสินคา้ แตร่าคาสินคา้นั้ นแพงเกนิไป จึงไมส่ามารถซ้ือ
ได ้ส่ิงน้ีคือปัจจยัท่ีจะเป็นตวัก  าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคประการหน่ึง 

2. ครอบครัว (Family) ครอบครัวท าให้เกิดการตอบสนองต ่อความต้องการผลิตภ ัณฑ์ 
นักการตลาดต้องเป็นนักพฤติกรรมศาสตร์ในเร่ืองของครอบครัว โดยต้องเข้าใจวา่ครอบครัวนั้ น
เป็นส่วนหน่ึงของตวัแทนกระบวนการทางสังคม (Socializing agent) เป็นกระบวนการท่ีเตรียมคน
เข้าสู ่สังคม ซ่ึ งประ กอบด้วย โรงเ รียน ครอบครัว ศาสนา ส่ือมวลชน  สถาบันการ เมือง การ
เตรียมพร้อมเขา้สูสั่งคมนั้นครอบครัวจะเป็นพื้นฐานการด ารงชีวติของแตล่ะบุคคล 

3. สังคม (Social group) ลักษณะด้านสังคมประกอบด้วยรูปแบบการด ารงชีวิต (Life styles)  
คา่นิ ยมสังคม (Social Values) และความเชื่อ ถือ (Belief) นั กการตลาดต้องเป็นนั กสังคมวิทยา
เพื่อท่ีจะไดม้องวา่อิทธิพลของสังคมท่ีมีตอ่การอยูร่ว่มกนัของมนุษย์นั้ นมีอะไรบา้ง โดยเฉพาะอยา่ง
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ย่ิง เร่ืองบรรทัดฐาน (Norm) กลา่วคือ ต้องทราบวา่ส่ิงใดท่ีสังคมยอมรับได้ ส่ิงใดท่ีสังคมยอมรับ
ไมไ่ด ้

4. วฒันธรรม (Culture) เป็นกลุม่ของคา่นิยมพื้นฐาน (Basic values) การรับรู้ (Perception)                      
ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม (Behavior) ซ่ึง เ รียนรู้จากการเป็นสมาชิกของสังคมใ น
ครอบครัว วฒันธรรมจึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทางในการด าเ นินชีวติ (Lifestyles) ท่ีคนส่วนใหญใ่น
สังคมยอมรับนักการตลาดต้องเป็นนักมานุษยวทิยาเพื่อท่ีจะไดท้ราบวา่วฒันธรรมของแตสั่งคมไม ่
เหมอืนกนั การท าการตลาดในประเทศไทยจะตอ้งค านึงถึงสังคมและวฒันธรรมไทยด้วย 

5. การติดตอ่ธุรกิจ (Business Contacts) หมายถึง โอกาสท่ีผู ้บริโภคจะได้พบเห็น สินค้า
นั้นๆ สินคา้ตวัใดท่ีผู ้บริโภคได้รู้จกั พบเห็นบอ่ยๆ มคีวามคุ้นเคยซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกดิความรู้สึก
ไวว้างใจและมีความยินดีท่ีจะใชสิ้นคา้ตัวนั้ น แตสิ่นค้าท่ีผู ้บริโภคไมรู้่จกั ไมค่อ่ยไดพ้บเห็น ท าให้
ไมม่ีความคุน้ เคยเมือ่ไมคุ่้นเคยก็ไมม่ีความไวว้างใจผู้บริโภคกไ็มอ่ยากใช ้สินคา้นั้ นดังนั้ น ในการท า
ธุรกจิจึงต้องเน้นในเร่ืองของการท าให้เกดิการพบเห็นในตราสินค้า (Brand Contact) น าสินคา้เขา้ไป
ให้ผูบ้ริโภคไดพ้บเห็นไดรู้้จกั ไดสั้มผสั ไดยิ้น ไดฟั้งดว้ยความถ่ีสูง 

 

 
ภาพท่ี 2.8 ปัจจยัภายนอก ท่ีมอิีทธิพลตอ่การตัดสินใจของผูบ้ริโภค 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541: 127 
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2.5 กระบวนการการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 กระบวนการตัดสิน ใ จซ้ือ เ ป็น ขั้ น ตอน ในการตัดสิน ใ จซ้ือของ ผู้บ ริโภคโดยผา่น
กระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาข้อมลู การประเมนิผลทางเ ลือก การ
ตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคสามารถพิจารณาตามขั้นตอนตา่งๆ ได้เป็น 5 
ขั้น โดยเร่ิมจากเหตุการณ์กอ่นท่ีมกีารซ้ือสินคา้จริง ๆ จนถึงเหตุการณ์ภายหลงัจากการซ้ือ ซ่ึงสรุป
ขั้นตอนท่ีส าคญัไดด้งัน้ีคือ (Kotler ; Armstrong, 1999: 153)  

2.5.1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) หมายถึง การท่ีผู ้ซ้ือตระหนักถึง
ปัญหาหรือความตอ้งการภายในของตนโดยบุคคลรู้สึกถึงความแตกตา่งระหวา่งภาวะความตอ้งการ
แทจ้ริงและท่ีพึงปรารถนา ความตอ้งการอาจถูกกระตุน้โดยส่ิงเร้าภายในหรือภายนอก ในกรณีกอ่น
หน้าน้ี หน่ึงในความต้องการปกติธรรมดาของบุคคล ซ่ึงไดแ้ก ่ความหิว ความกระหาย และความ
ตอ้งการทางเพศ เกิดข้ึนในระดบัต ่าสุดจนกลายเป็นแรงขบั ซ่ึงในกรณีท่ีผา่นมา ความตอ้งการไดถู้ก
ปลุกเร้าจากส่ิงกระตุน้ภายนอก  

2.5.2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ผูบ้ริโภคท่ีได้รับการกระตุน้จะมแีนวโน้มท่ี
จะคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมเกีย่วกบัสินค้านั้นๆซ่ึงการคน้หาขอ้มลูขา่วสารจะมากเพียงไรข้ึนอยูก่บัความ
รุนแรงของแรงขับ จ านวน ขอ้มลูขา่วสารท่ีมอียูใ่นชว่งแรกๆความสะดวกในการรับรู้ขอ้มูลขา่วสาร
เพิ่มเติม มูลคา่ท่ีให้กบัขอ้มลูเพิ่มเติม และความพึงพอใจท่ีได้รับจากการคน้หา ดังนั้นนักการตลาดจึง
ตอ้งให้ความสนใจเกี่ยวกบัแหลง่ข้อมูลขา่วสารหลักท่ีผูบ้ริโภคแสวงหาและมีอิทธิพลเกี่ยวกบั
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ซ่ึงแบง่ออกเป็น 4 กลุม่ดว้ยกนั คือ :  

แหลง่บุคคล (Persona l Sour ce s)  ไดแ้ก ่ ครอบครัว เพื่อนฝูง เพื่อนบา้น คนรู้จัก  
แหลง่การค้า (Com merc ia l So urc es)  ไดแ้ก ่ การโฆษณา พนักงานขาย ตวัแทน  

จ าหนา่ย บรรจุภณัฑ์ การสาธิต การใชสิ้นคา้ เป็นตน้  
         แหลง่ชมุชน (Public Sources) ไดแ้ก ่ ส่ือมวลชน องค์กรคุม้ครองผูบ้ริโภคตลอดจน  

หนว่ยงานของรัฐท่ีเกีย่วขอ้ง  
แหลง่ทดลอง (Experiential Sources) ไดแ้ก ่การจดัการ การตรวจสอบ และการใช  ้

ผลิตภณัฑ์  
จ านวนและอิทธิพลของแหลง่ท่ีมาของขอ้มลูขา่วสารเหลา่น้ีจะแตกตา่งกนัไปตาม

ประเภทของผลิตภ ัณฑ์และบุคลิกลกัษณะเฉพาะของผูซ้ื้อโดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะไดรั้บขอ้มูลขา่วสาร
เกีย่วกบัผลิตภ ัณฑ์สว่นใหญจ่ากแหลง่การค้า ไดแ้ก ่แหล ่งข้อมลูท่ีนักการตลาดเป็นผูค้วบคุมนั่นเอง 
แตแ่หลง่ข้อมูลขา่วสารท่ีมีประสิทธิผลมากท่ีสุด ไดแ้ก ่แหลง่บุคคล ซ่ึงแหลง่ข้อมูลขา่วสารแตล่ะ
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แหลง่จะมีหน้าท่ีในการมอิีทธิพลตอ่การตัดสินใจซ้ือคอ่นขา้งตา่งกนัไป ปกติแล้ว แหลง่ข้อมูล
ขา่วสารด้านการคา้จะท าหน้าท่ีในการให้ความรู้ขา่วสารส่วนแหลง่บุคคลท าหน้าท่ีในการท าให้
ขอ้มูลมีความถูกต้องหรือประเมินผลข้อมลู เชน่ แพทย์มกจะเรียนรู้เกี่ยวกบัยาใหม ่ๆ จากแหลง่
การคา้ แตเ่มือ่ตอ้งการขอ้มลูเกี่ยวกบัการประเมนิผลตัวยากจ็ะหันไปขอจากแพทย์คนอ่ืนๆ  

นอกจากน้ี  ได้กล ่าวถึงขั้นตอนการค้นหาข้อมูล เพื่ อการตัดสิน ใจซ้ือประกอบด้วย  8 
ขั้นตอนตอ่ไปน้ี  

1. การเปิดรับขา่วสาร  
2. การเลือกสนใจขา่วสาร  
3. การท าความเขา้ใจ และประเมนิขอ้มลู  

   4. ความเชื่อถือในขา่วสาร  
  5. เลือกสนใจขา่วสารท่ีตนเองยอมรับ  
  6. ระลึกถึงขา่วสารจากความทรงจ า  
  7. การตดัสินใจซ้ือจากทางเลือกตา่งๆ  

8. การแสดงพฤติกรรมท่ีเกิดจากการตัดสินใจ  
2.5.3. การประเมิน ผลทาง เ ลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อ ผู ้บ ริโภคได้ข้อมูล

มาแล้ว ก็น ามาประเมนิผลโดยมีพื้นฐานอยูบ่นทฤษฎีการเ รียนรู้ ซ่ึงผูบ้ริโภคท าการตัดสินผลิตภณัฑ์
โดยข้ึนอยูก่บัจิตส านึกและเหตุผลของผู้บริโภคดงัน้ี  
 อนัดบัแรก คือ ผูบ้ริโภคพยายามท่ีสร้างความพึงพอใจตามความต้องการอนัหน่ึงของตน  

อนัดบัสอง คือ ผูบ้ริโภคก  าลงัมองหาผลประโยชน์บางอยา่งจากผลิตภ ัณฑ์  
อนัดับสาม คือ ผู ้บริโภคเห็นวา่ ผลิตภ ัณฑ์แตล่ะตัวนั้นเป็นเสมอืนชดุของคณุสมบัติซ่ึงเป็น

ชดุของคุณสมบติัท่ีมีความสามารถอันหลากหลายในการส่งมอบผลประโยชน์ท่ีตนได้มองหาเพื่อ
ความพึ งพอใ จตามความต้องการโดยท่ีคุณสมบัติตามความสน ใจท่ีมีกบั ผู ้ซ้ื อนั้ น จะมี ความ
หลากหลายกนัไปในประเภทผลิตภณัฑ์  

2.5.4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เกิดจากการประเมนิผลทางเ ลือกซ่ึงจะท าให้
ผูบ้ริโภคก  าหนดความพึงพอใจระหวา่งผลิตภ ัณฑ์ตา่งๆโดยผูบ้ริโภคจะสร้างรูปแบบความชอบใน
ระหวา่งตราสินค้าตา่งๆ ท่ีมีอยูใ่นชดุทางเลือกเดียวกนั นอกจากน้ีผูบ้ริโภคอาจจะสร้างรูปแบบความ
ตั้งใจในการซ้ือไวท่ี้ตราสินคา้ท่ีชอบมากท่ีสุดแตอ่าจมีปัจจัย 2 ประการท่ีเขา้มาแทรกแซงความตั้งใจ
และการตดัสินใจในการซ้ือดงัน้ี  

2.5.4.1 ทัศนคติของผู้อ่ืน  ปัญหาทัศนคติของผู้อ่ืน จะมีผลตอ่ทางเ ลือกท่ีช อบมากน้อย
เพียงใดข้ึนอยูก่บัสองส่ิง คือ  
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1. ความรุนแรงของทศันคติในแงล่บของผูอ่ื้นท่ีมตีอ่ทางเลือกท่ีพึงพอใจของผูบ้ริโภค  
2. แรงจูงใจของผูซ้ื้อท่ีจะคลอ้ยตามความต้องการของผูอ่ื้น ซ่ึงความรุนแรงของทศันคติใน

แงล่บของผูอ่ื้นจะ ย่ิงเพิ่มมากข้ึนในตัวผูบ้ริโภคหากบุคคลนั้นมคีวามใกลช้ิดกบัผู ้บริโภคมาก จะย่ิง
ท าให้ผู ้บริโภคจะปรับเปล่ียนความตั้งใจซ้ือของตนมากตามไปด้วย แตใ่นความเป็นจริงกลับกนั 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมตีอ่ตราสินคา้หน่ึงๆ จะเพิ่มข้ึนในกรณีท่ีบางคนท่ีเขาหรือเธอชื่นชอบ
ในตราสินค้าเ ดียวกนัอยา่งมากและอิทธิพลของบุคคลอ่ืนจะกลายเป็นส่ิงท่ีซับซ้อนยุง่ยากกรณีท่ี
บุคคลท่ีใกล้ชิดของผูบ้ริโภคมีความเห็นแตกตา่งกนัไป ในขณะท่ีผูบ้ริโภคหรือผู้ซ้ือเองกต็้องการท่ี
จะเอาใจ พวกเขาทุกคน  

2.5.4.2 ปัจจัยดา้นสถานการณ์ท่ีไมไ่ดค้าดการณ์ลว่งหน้า ส่ิงตา่ง ๆ เหลา่น้ี อาจจะเป็นตัวท า
ให้เกิดความเปล่ียนแปลงในความตั้งใจซ้ือได ้ดังนั้นความพึงพอใจ และความตั้งใจซ้ืออาจจะไมเ่ป็น
ตวัคาดการณ์พฤติกรรมการซ้ือไดอ้ยา่งแนน่อน สมบูรณ์นัก  

การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีจะเปล่ียนแปลง เล่ือนก  าหนด หรือหลีกเล่ียง การตัดสินใจซ้ือ
จะไดรั้บอิทธิพลอยา่งมากจากความเส่ียงท่ีคาดการณ์ไว ้ซ่ึงจ านวนความเส่ียงท่ีคาดการณ์ไวจ้ ะมี
ความหลากหลายไปตามจ านวนเ งินท่ีจา่ยไป จ านวนความไมแ่น ่นอนของคุณสมบัติและปริมาณ
ความมัน่ใจในตวัเองของผูบ้ริโภค โดยท่ีผู ้บริโภคจะพฒันาการลดความเส่ียงให้ต ่าลงเป็นประจ าทุก
วนั เชน่ การหลีกเล่ียงการตัดสินใจ การรวบรวมข้อมูลขา่วสารจากบรรดาเพื่อนๆ และความพึง
พอใจในชื่อเสียงและการรับประกนัของตราสินค้าระดบัชาติ ซ่ึงนักการตลาดตอ้งท าความเขา้ใจใน
ปัจจัยท่ีกระตุน้ความรู้สึกในความเ ส่ียงให้เกดิข้ึนกบัผู ้บริโภค พร้อมทั้งการจัดสรรหาข้อมลูขา่วสาร
และส่ิงสนับสนุนตา่งๆ เพื่อลดความเส่ียงท่ีคาดการณ์ไว ้  

2.5.4.3พฤติกรรมภายหลัง การซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลัง จากทดลองห รือ ซ้ือ
ผลิตภณัฑ์มาใช ้แล้ว ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เกีย่วกบัความพอใจหรือไมพ่อใจในระดบัใดระดับ
หน่ึง ซ่ึงงานของนักการตลาดมใิชว่า่จะจบลงเมื่อผลิตภณัฑ์ไดถู้กจ าหนา่ยออกไป แตย่งัคงด าเนิน
ตอ่ไปในระยะเวลาหลงัการซ้ืออีกด้วย โดยท่ีนักการตลาดพยายามท่ีจะทราบถึงความพอใจหลงัการ
ซ้ือ กจิกรรมหลงัการซ้ือ และการใชแ้ละการจดัการหลงัการซ้ือของผู้ซ้ือดว้ยดงัน้ี  

2.5.5.1 ความพอใจหลงัการซ้ือ  
หลังจากซ้ือผลิตภ ัณฑ์ชิ้นหน่ึงไปแล้ว ผูบ้ริโภคอาจพบต าหนิหรือข้อบกพร่อง

บางอยา่ง ผู ้บริโภคบางคนจะไมย่อมรับของท่ีมีต าหนิเด็ดขาด ในขณะท่ีผู ้บริโภคอีกรายอาจรู้สึก
เฉยๆ และบางคนอาจมองวา่มนัชว่ยเสริมคุณคา่ให้กบัสินคา้นั้นๆ  

ส่ิงท่ีเ ป็นตัวตดัสินวา่ผูซ้ื้อจะมีความพอใจอยา่งมากคอ่นขา้งพอใจหรือไมพ่อใจ กบั
การซ้ือในคร้ังหน่ึงๆเกิดการคาดหวงัในตัวผลิตภ ัณฑ์ของผูบ้ริโภคและการท างานของผลิตภณัฑ์ท่ี
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คาดหวงัไว ้หากการท างานของผลิตภ ัณฑ์ไมต่รงกบัความคาดหวงัของผู้บริโภค พวกเขากจ็ะเกิด
ความรู้สึกผิดหวงั แตถ่า้ตรงกบัความคาดหวงัผู ้บริโภคกจ็ะรู้สึกพอใจและถ้ามนัเกนิความคาดหวงั 
ผูบ้ริโภคจะเกดิความยินดีย่ิง ข้ึน ความรู้สึกเหลา่น้ีสร้างความแตกตา่งในแงท่ี่วา่ผูบ้ริโภคจะกลบัมา
ซ้ือสินคา้ใหมแ่ละ จะพดูถึงสินคา้ในแงดี่หรือไมดี่กบับุคคลอ่ืนตอ่ไปหรือไม ่  

ผูบ้ริโภคจะสร้างรูปแบบความคาดหวงัของตนตามขา่วสารท่ีได้รับจากพนักงาน
ขาย เพื่อนและแหลง่ขอ้มลูขา่วสารอ่ืนๆ หากผูข้ายอวดอา้งสรรพคณุท่ีเกนิจริง ผูบ้ริโภคจะเรียนรู้ถึง 
ความคาดหวงัท่ีไมไ่ด้รับการยืนยันซ่ึงจะน าไปสูค่วามพอใจและหากชอ่งวา่งระหวา่งความคาดหวงั
และการท างานของผลิตภ ัณฑ์ย่ิงห ่างกนัมากเทา่ไรผู้บริโภคกจ็ะ ย่ิงรู้สึกไมพ่อใจมากข้ึนเทา่นั้น ดว้ย
เหตุน้ี  รูปแบบในการจัดการปัญหาของผูบ้ริโภคจึงเขา้มามบีทบาทส าคญัในจุดน้ี ผู ้บริโภคบางคนจะ
ขยายชอ่งวา่งระหวา่งความคาดหวงัและการท างานของผลิตภ ัณฑ์ท่ีแท้จริงออกไปหากพบวา่
ผลิตภณัฑ์นั้ นไมส่มบูรณ์ ซ่ึงจะท าให้ผู ้บริโภครู้สึกไมพ่อใจอยา่ง ย่ิง  ในขณะท่ีผู ้บริโภคบางรายอาจ
ลดชอ่งวา่งดงักลา่วลง และรู้สึกไมพ่อใจน้อยลง  

2.5.5.2 กจิกรรมหลงัการซ้ือ  
ความพอใจหรือไมพ่อใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผลิตภ ัณฑ์จะมีผลตอ่พฤติกรรมใน

ล าดับตอ่มา กลา่วคือหากผู้บริโภคพอใจเขาห รือเธอจะแสดงความน่าจะเป็นท่ีจะกลับมาซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ดงักลา่วอีกคร้ังมากข้ึน นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคท่ีพอใจมีแนวโน้มท่ีจะพูดถึงส่ิงดีๆ เกีย่วกบั
ตราสินค้า ดังกลา่วกบับุคคลอ่ืนๆ สมกบัท่ีนักการตลาดกลา่วไวว้า่ “การโฆษณาท่ีดีท่ีสุดของเราคือ 
ตวัผูบ้ริโภค ท่ีมคีวามพอใจนั่นเอง”  

อยา่งไรก็ตาม ผู ้บริโภคท่ีไมพ่อใจจะมีปฏิกิริยาตา่งออกไป ก็อาจจะละท้ิงหรือ
สง่คืนผลิตภณัฑ์ไดโ้ดยท่ีผูบ้ริโภคจะมองหาข้อมูลขา่วสารท่ีจะยืนยนัมลูคา่ระดบัสูงของผลิตภ ัณฑ์
ดงักลา่ว โดยอาจจะแสดงออกตอ่สาธารณชน เชน่ การต าหนิบริษทั ปรึกษาทนาย หรือต าหนิให้กบั
กลุม่อ่ืนฟัง (เชน่ กลุม่ธุรกิจ ส่วนบุคคล หรืออง ค์กรของรัฐ) การแสดงออกส่วนบุคคลได้แกก่าร
ตดัสินใจหยุด การซ้ือผลิตภ ัณฑ์ดังกลา่ว (ทางเลือกท่ีจะละท้ิง) หรือการเตือนเพื่อนๆ (การบอกกลา่ว
โดยใช ้เสียง) ซ่ึงหากกรณีตา่งๆ เหลา่น้ี เกดิข้ึนถือวา่พนักงานขายไมป่ระสบความส าเร็จในการท าให้
ผูบ้ริโภคพึงพอใจ  

2.5.5.3 การใช ้และ การจัดการหลังการซ้ือ หมายถึง  การท่ีผู ้ ซ้ือได้ใช ้ห รือจัดการก ับ
ผลิตภ ัณฑ์ดังกลา่วอยา่งไร หากผู้บริโภคเก็บผลิตภ ัณฑ์ดังกลา่วไวอ้ยา่งมิดชิดในห้องเก็บของ 
ผลิตภณัฑ์ดังกลา่วนั้ นอาจจะไมเ่ป็นท่ีพอใจอยา่งมากเลยกเ็ป็นไดแ้ละค าบอกเลา่จากปากตอ่ปากจะ
ไมรุ่นแรงนัก หากผู้บริโภคได้ขายผลิตภ ัณฑ์ดงักลา่วไปกท็ าให้ยอดขายผลิตภณัฑ์ใหมล่ดต ่าลง หาก
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ผูบ้ริโภคคน้พบประโยชน์การใชใ้หมข่องผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว นักการตลาดควรท่ีจะน าประโยชน์การ
ใชใ้หมเ่หลา่น้ีมาโฆษณา 

 
ภาพท่ี 2.9 กระบวนการการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541: 128 
 
 

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 วสุิทธ์ กลัป์ยาศิริ (2545) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การเ ลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยั กรณีศึกษา : 
เขตบางเขน กรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลตอ่การเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศัย 
ในเขตบางเขน กรุงเทพ กรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษาของงานวจิยัพบวา่ เหตุผลท่ีกลุม่ตวัอยา่ง
ตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัเพราะต้องการความเป็นอิสระ โดยกอ่นตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศัยกลุม่ตัวอยา่ง 
จะปรึกษาสามหีรือภรรยาเป็นสว่นใหญ ่ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัมากท่ีสุดคื อ
ราคา ส าหรับปัจจยัด้านแบบบา้นและออกแบบพื้นท่ีใช ้สอย ระยะเวลาเดินทางจากบา้นถึงท่ีท างาน 
ท าเลท่ีตั้งของโครงการท่ีอยูอ่าศัย บริการหลังการขาย และอัตราดอกเ บ้ียเ งินกู ้มีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศัยในระดบัมาก ส่วนปัจจัยจ านวนสมาชิกท่ีพ ักอาศัย ส่ิงอ าน วยความ
สะดวกในโครงการ และอตัราดอกเบ้ียเ งินฝากมอิีทธิพลตอ่การตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศัยในระดับ
ปานกลาง เมื่อเปรียบเทียบโครงการท่ีอยูอ่าศยัท่ีแตกตา่งกนัให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านราคา แบบ
บา้น และการออกแบบพื้นท่ีใช ้สอย ระยะเวลาเดินทางจากบา้นถึงท่ีท างาน ท าเลท่ีตั้งของโครงการท่ี
อยูอ่าศยั จ านวนสมาชิกท่ีพ ักอาศัย ส่ิงอ านวยความสะดวกในโครงการท่ีอยูอ่าศัย บริการหลังการ
ขาย กลุม่ตัวอยา่งตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศัยไมแ่ตกตา่งกนั แตใ่ช ้ปัจจัยอัตราดอกเ บ้ียเ งินฝาก 
ตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัแตกตา่งกนั 



63 

 

 สุจินตนา จรัสพิทยากลุ (2547)  ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมผีลตอ่การเลือกใช ้บริการสินเชื่อ
ของลูกคา้ กรณีศึกษา ธนาคารเอเชีย จ ากดั (มหาชน) สาขาลาดพร้าว ซ่ึงการศึกษาของงานวจิยัพบวา่
ปัจจยัท่ีมผีลตอ่การเลือกใชบ้ริการสินเชื่อของลูกค้า กรณีศึกษา ธนาคารเอเชีย จ ากดั (มหาชน) สาขา
ลาดพร้าว คือ ปัจจยัดา้นลักษณะทางกายภาพ หรือภาพลกัษณ์ของธนาคาร ปัจจยัด้านการส่งเสริม
ดา้นการตลาด ปัจจัยด้านผลิตภ ัณฑ์ ปัจจัยดานบุคลากร และปัจจัยดา้นขั้นตอนและกระบวนการ 
ส าหรับปัจจัยดานสถานท่ี/สาขา มีผลปานกลาง โดยเพศหญิงให้ความสนใจดา้นภาพลักษณ์และ
สถานท่ีมากกวา่เพศชาย รายได้ท่ีแตกตา่งมีปัจจัยด้าน เกณฑ์การให้สิน เชื่อตา่งกนั โดยกลุม่ท่ีมี
รายได ้100,000 บาทข้ึนไปให้ความส าคญั มากกวา่กลุม่รายได้กลุม่อ่ืนๆ 
 ชติุมา หวงัเบ็ญหมดั, เจตสฤษฎ์ สังขพันธ์  และเลิศพงศ์ ปานรัตน์  (2556) ได้ศึกษาเร่ือง
ปัจจัยท่ีมผีลตอ่การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในอ า เภอหาดใหญ ่จังหวดัสงขลา ซ่ึงการศึกษาของ
งานวจิัยพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีรายได้มากกวา่ 30,000 บาทมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 54.5 ส่วนท่ีเหลือ
มรีายได ้10,001 ถึง 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 19.3 และ รายได ้20,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 17.8 ส าหรับอาชีพของ กลุม่ตวัอยา่งส่วนใหญ ่พบวา่ ร้อยละ 36 มีอาชีพพนักงานเอกชน / 
รับจา้ง รองลงมา กลุม่ตัวอยา่งมอีาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ ค้าขาย / ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
คิดเป็นสัดส่วนท่ีเทา่กนัคือร้อยละ 28.3 ส าหรับภูมิล า เนาพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญอ่าศัยอยูใ่น 
อ าเภอหาดใหญ ่คิดเป็นร้อยละ 71 และอยูน่อกเขตอ า เภอหาดใหญ ่คิดเป็นร้อยละ 29 ระดบัปัจจัย
สว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีมีตอ่การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในอ าเภอหาดใหญ ่จังหวดั
สงขลากลุม่ตวัอยา่ง ให้ความส าคญัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมโดย
ภาพรวมอยูใ่นระดบั มาก และเมือ่พิจารณารายดา้นพบวา่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดา้น 
มีความส าคัญอยูใ่น ด้านผลิตภ ัณฑ์  ด้าน ราคา ด้านช ่องทางการจัดจ า หน ่าย ด้านการส่ง เส ริม
การตลาด ดา้นบุคลากร ด้านส่ิงแวดลอ้ม/ลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ให้ความส าคัญ
อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น 
 อิศรา รัชโน วรรณ (2552:1-2) ได้วิจัยเ ร่ืองการเ ลือกท่ีอยูอ่าศัยของผู้ท่ีท างานด้านการ
ให้บริการ ในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงศึกษาสภาพปัจจุบันในด้านท่ีอยูอ่าศัย 
ความสัมพันธ์ระหวา่งท าเลท่ีตั้งของท่ีอยูอ่าศัยและท่ีท างาน และปัจจยัท่ีมผีลตอ่การเ ลือกท่ีอยูอ่าศัย
ของพนักงานขาย ท่ีท างานในห้างสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิัยพบวา่ พนักงาน
ขายท่ีท างานในห้างสรรพสินคา้ สว่นใหญม่ีท าเลท่ีตั้งของท่ีอยูอ่าศยัใกลก้บัท่ีท างาน โดยใชเ้วลาใน
การเดินทางมาท างานประมาณ 30 นาที ถึง 1 ช ั่วโมง โดยรถประจ าทางและการเดิน การจดัหาท่ีอยู ่
อาศยัส่วนใหญจ่ะเป็นการเชา่ โดยมคีา่เชา่เฉล่ียประมาณ 1,680 บาท คา่ใชจ้า่ยเกีย่วกบัท่ีอยูอ่าศยัเป็น
สัดส่วนประมาณร้อยละ 28 ของรายได ้ซ่ึงนับวา่เป็นสัดสว่นท่ีสูงกวา่เกณฑ์ปกติ ประเภทของท่ีพ ัก
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อาศยัสว่นใหญจ่ะเป็นแฟลต รองลงมาคือห้องแบง่เชา่ในตึกแถว โดยพักอาศยัอยูร่ว่มกนั 2 ถึง 3 คน 
ส่ิงอ านวยความสะดวกใกลเ้คียงบริเวณท่ีอยูอ่าศยั ได้แก ่ร้ายขายอาหาร ร้านขายของช  า ร้านเสริม
สวย และร้านซักรีด ในส่วนของผู้ประกอบการ ส่วนใหญไ่มม่ีสวสัดิการเกีย่วกบัท่ีอยูอ่าศัยให้แก ่
พนักงาน ส าหรับสถานประกอบการท่ีมสีวสัดิการดา้นท่ีอยูอ่าศัย จะอยูใ่นรูปแบบของการชว่ยเหลือ
ดา้นการเงินเกี่ยวกบัท่ีอยูอ่าศัย และมบีางแหง่ท่ีมกีารจดัหาท่ีอยูอ่าศยัให้พนักงาน รูปแบบสวสัดิการ
เกีย่วกบัท่ีอยูอ่าศยัท่ีพนักงานสว่นใหญต่้องการคือ การจดัหาท่ีอยูอ่าศัยให้พนักงานเชา่ หรือซ้ือใน
ราคาถูก ส าหรับปัจจยัในการพิจารณาเ ลือกท่ีพ ักอาศัยของพนักงาน เ รียงล าดบัไดด้ัง น้ี  1. ราคาท่ี
สามารถจา่ยได้ 2. ท าเลท่ีตั้ง  3. การคมนาคมเดินทาง 4. สภาพแวดล้อม 5. ส่ิงอ านวยความสะดวก 
การเลือกท่ีอยูอ่าศยัในอนาคต พนักงานสว่นใหญเ่ลือกท่ีอยูอ่าศยัประเภทบ้านเด่ียวปลูกสร้างเอง ใน
ท าเลท่ีตั้ง ท่ีเ ป็นภูมิล าเนาเดิมของตน พนักงานสนใจโครงการท่ีอยูอ่าศัยของภาครัฐมากกวา่ของ
เอกชน ราคาท่ีอยูอ่าศัยท่ีพนักงานสนใจเลือกคือ ต ่ากวา่ 3 แสนบาท ความสามารถในการผอ่นช  าระ
ตอ่เดือนอยูใ่นชว่ง 2,001-4,000 บาท ในสว่นของการแกไ้ข ผู ้ประกอบการน ่าจะมกีารชว่ยเหลือ
พนักงานโดยการเพิ่มสวสัดิการ ในรูปแบบของการจัดหาท่ีอยูอ่าศยัใกลท่ี้ท างาน ให้พนักงานเชา่ใน
ราคาถูก ซ่ึงจะชว่ยแบง่เบาภาระคา่ใชจ้า่ยในด้านท่ีอยูอ่าศยั และคา่ใชจ้า่ยในการเดินทางแกพ่นักงาน 
ในส่วนของภาครัฐนา่จะมีการดูแลกิจการท่ีอยูอ่าศัยให้เช า่ ให้มมีาตรฐานและสภาพของตัวท่ีอยู ่
อาศัยท่ีดีข้ึน และควรจะมีการส่ง เส ริมด้านการเงิน เพื่ อท่ีอยูอ่าศัย ส าหรับผู้มีรายได้น้อย เพื่ อ
ชว่ยเหลือให้ผูม้รีายไดน้้อยได้มท่ีีอยูอ่าศยัเป็นของตนเอง 
 อลิษา ชวลิตจารีธรรม(2551:ค-จ)ปัจจยัสว่นประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่การเ ลือกท่ีอยูอ่าศัย
ของผู้ปฏิบัติงานภายในทา่อากาศยานสุวรรณภูม ิจงัหวดัสมุทรปราการ การวจิยัคร้ังน้ีมวีตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่การเ ลือกท่ีอยูอ่าศัยของผูป้ฏิบัติงานภายในทา่
อากาศยานสุวรรณภูม ิโดยใช ้กลุม่ประชากรเป็นผู้ปฏิบัติงานภายในทา่อากาศยานสุวรรณภูมิ ท่ี
ตอ้งการท่ีอยูอ่าศยั จ านวน 248 คน โดยใชว้ิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบก  าหนดสัดส่วน เฉล่ียตามประเภท
ของผู้ปฏิบัติงาน 4 ประ เภทในจ านวนท่ีเทา่กนั คือ พนักงานบริษัท ทา่อา กาศยานไทย จ าก ัด 
(มหาชน ) พนักงานสายการบิน  เจ้าหน้าท่ีหน ่วยงาน ราชการ /รัฐวิสาหกิจ และพนักงานของ
ผูป้ระกอบการภายในทา่อากาศยานสุวรรณภูมิ การวิเคราะห์ข้อมูลใช ้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก ่
ความถ่ี ร้อยละ และคา่เฉล่ีย ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี 
สถานภ าพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้รวมตอ่เ ดือน 10,000-20,000 บาท มีจ าน วน
สมาชิกในครอบครัว 3-4 คน โดยต้องการซ้ือบา้นมากท่ีสุด รองลงมาตอ้งการเชา่อพาร์ทเมน้ท์หรือ
คอนโดมเินียม ตอ้งการซ้ือคอนโดมเินียม และต้องการเชา่บา้น ตามล าดบั กรณีผู้ตอบแบบสอบถาม
ตอ้งการเชา่บ้าน ปัจจยัท่ีให้ความส าคัญในระดับมาก ได้แก ่ปัจจัยด้านผลิตภ ัณฑ์ เ ป็นอันดบัแรก 
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รองลงมาคือ ปัจจัยด้ านการจัดจ าหน ่าย ปัจจัยด้านการส่ง เสริมการตลาด และปัจจัยด้าน ราคา 
ตามล าดบั โดยปัจจยัยอ่ยท่ีให้ความส าคญัเป็นอันดับแรกในแตล่ะปัจจยั ได้แก ่ปัจจยัดา้นผลิตภ ัณฑ์ 
คือ ความสะอาดของท่ีพกัอาศยั และสภาพแวดลอ้มบริเวณท่ีพกัอาศยั ปัจจยัดา้นราคา คือ คา่เช า่ตอ่
เดือน ปัจจัยด้านการจัดจ าหน ่าย คือ สามารถติดตอ่เข้าพ ักได้สะดวก ปัจจัยด้านการส่ง เสริม
การตลาด คือ สามารถเข้าชมท่ีพ ักอาศัยได้กอ่นตัดสินใจกรณี ผูต้อบแบบสอบถามต้องการเชา่อ
พาร์ทเมน้ท์หรือคอนโดมิเนียม ปัจจยัท่ีให้ความส าคัญในระดบัมาก ไดแ้ก ่ปัจจยัด้านผลิตภ ัณฑ์ เป็น
อนั ดับแรก รองลงมาคือ ปัจจยัด้านการจดัจ าหน ่าย ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านการส่ง เสริม
การตลาด ตามล าดบั โดยปัจจัยยอ่ยท่ีให้ความส าคัญเป็นอนัดบัแรกในแตล่ะปัจจยั ได้แก ่ปัจจยัดา้น
ผลิตภ ัณฑ์ คือ ระบบรักษาความปลอดภัยภายในท่ีพ ักอาศัย ปัจจยัด้านราคา คือ คา่เช า่รายเ ดือน 
ปัจจยัดา้นการจดัจ าหนา่ย คือ สามารถติดตอ่เขา้พ ักไดส้ะดวก ปัจจยัดา้นการสง่เสริมการตลาด คือ 
สามารถเข้าชมท่ีพ ักอาศัยได้กอ่นตดัสินใจ กรณีผู้ตอบแบบสอบถามต้องการซ้ือบ้าน ปัจจยัท่ีให้
ความส าคัญในระดับมากท่ีสุด คือ ปัจจยัด้านผลิตภ ัณฑ์ ส่วนปัจจัยท่ีให้ความส าคัญในระดบัมาก 
ได้แก ่ปัจจัยดา้นราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัด้านการจัดจ าหน ่าย ตามล าดับ 
โดยปัจจยัยอ่ยท่ีให้ความส าคัญเป็นอนัดับแรกในแตล่ะปัจจยั ไดแ้ก ่ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ คือ ความ
สะดวกสบายในการคมนาคม ปัจจยัด้านราคา คือ อัตราดอกเบ้ียเงินกูถู้กกวา่โครงการอ่ืน ปัจจัยดา้น
การจดัจ าหน ่าย คือ มสี านักโครงการท่ีติดตอ่ได้สะดวก ปัจจัยดา้นการสง่เสริมการตลาด คือ บริการ
หลังการขาย กรณีผู้ตอบแบบสอบถามต้องการซ้ือคอนโดมิเนียม ปัจจยัท่ีให้ความส าคญัในระดับ
มากท่ีสุด คือ ปัจจัยดา้นผลิตภ ัณฑ์ เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ปัจจัยด้านราคา และปัจ จัยท่ีให้
ความส าคัญในระดับมาก ได้แก ่ปัจจัยด้านการส่ง เสริมการตลาด และปัจจัยดา้นการจัดจ าหน ่าย
ตามล าดบั โดยปัจจยัยอ่ยท่ีให้ความส าคญัเ ป็นอนัดับแรกในแตล่ะปัจจัย ไดแ้ก ่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์  
คือ ท าเลท่ีตั้งของท่ีพกัอาศยั ปัจจัยด้านราคา คือ อัตราดอกเบ้ียเงินกูถู้กกวา่โครงการอ่ืน ปัจจยัดา้น
การจดัจ าหนา่ย คือ มสี านักโครงการท่ีติดตอ่ไดส้ะดวก ปัจจยัดา้นการสง่เสริมการตลาด คือ บริการ  
หลงัการขาย 
 ปิยะ จรดล (2550:ค-ง) ได้วจิัยเร่ือง ปัจจยัแวดล้อมท่ีส่งผลตอ่การตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรร
ของประชาชนในอ าเภอบางปลามา้ จงัหวดัสุพรรณบุรี   การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษา
ปัจจัยแวดล้อมของประชาชน ท่ีเกีย่วข้องกบัการซ้ือบา้นจัดสรรในอ าเภอบางปลามา้ 2) ศึกษาระดับ
การตัดสินใจของประชาชนท่ีมีตอ่การซ้ือบา้นจดัสรรในอ าเภอบางปลามา้ ตามปัจจยัการตลาด 3) 
เปรียบเทียบระดับการตัดสิน ใจของประชาชน ท่ีมีตอ่การซ้ือบ้าน จดัสรรในอ าเภอบางปลามา้ 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 4) เปรียบเทียบระดบัการตัดสินใจซ้ือบ้านจดัสรรของประชาชน
ในอ าเภอบางปลามา้ จ าแนกตามปัจจัยแวดลอ้มของประชาชน โดยสุ่มตวัอยา่งจากประชาชนท่ีอาศัย
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อยูใ่นอ าเภ อบางปลามา้ จัง หวดัสุพรรณบุรี จ าน วน 385 คน  เคร่ืองมือท่ีใ ช ้คือแบบสอบถาม 
วเิคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน t-test และ F-test. ผลงานวิจยัพบวา่ 
1. ปัจจัยแวดลอ้มของประชาชนสว่นใหญพ่บวา่ ครอบครัวหน่ึงมจี านวนผูอ้ยูอ่าศยั 3-4 คน ตอ้งการ
ท าเลอยูใ่นเขตชานเมอืง ประเภทบา้นท่ีชอบคือบ้านเด่ียว ขนาดพื้นท่ี 50 ตารางวา ข้ึนไป ราคาอยู ่
ระหวา่ง 500,001-750,000 บาท และตอ้งการให้มพีนักงานรักษาความปลอดภัย 2. การตดัสินใจซ้ือ
บา้นจดัสรรของประชาชน พบวา่ในภาพรวมมีผลตอ่การตัดสินใจระดับมากท่ีสุด เมือ่วิเคราะห์เป็น
รายดา้น พบวา่ดา้นราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลตอ่การตัดสินใจระดบัมากท่ีสุด ส่วน
ดา้นลกัษณะอาคาร และดา้นท าเลท่ีตั้งและสภาพแวดลอ้ม มีผลตอ่การตดัสินใจระดบัมาก 3. ระดับ
การตดัสินใจซ้ือบ้านจดัสรรของประชาชน จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบวา่ประชาชนท่ีมรีะดับ
การศึกษา อาชีพ และสถานภาพสมรสตา่งกนั มรีะดบัการตัดสินใจไมแ่ตกตา่งกนั สว่นประชาชนท่ี
มเีพศ อายุ และรายไดต้อ่เ ดือนตา่งกนั มรีะดับการตัดสินใจแตกตา่งกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ .05 4. ระดับการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรรของประชาชน จ าแนกตามปัจจยัแวดล้อม พบวา่
ประชาชนท่ีมจี านวนผู้อยูอ่าศยั ท าเลท่ีตั้งของบ้านจดัสรร ประเภทของบ้านจดัสรร ราคาท่ีซ้ือบา้น
จดัสรร และลักษณะการรักษาความปลอดภัยตา่งกนั มีระดับการตัดสิน ใจไมแ่ตกตา่งกนั ส่วน
ประชาชนท่ีมีขนาดพื้นท่ีบา้นจัดสรรตา่งกนั มรีะดบัการตดัสินใจแตกตา่งกนั อยา่งมนีัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .05 

จิน ห์จุฑา เ นียมเ จียม (2550:ค-ง) ได้วิจัยเ ร่ืองความพึงพอใจในการพักอาศัยในอาคาร
สงเคราะห์ของพนักงาน ส านักงานสลากกินแบง่รัฐบาลการวิจัยคร้ัง น้ีมวีตัถุประสงค์ เพื่อศึกษา
ความพึงพอใจในการพกัอาศยัในอาคารสงเคราะห์ ของพนักงานส านักงานสลากกินแบง่รัฐบาลท่ีอยู ่
อาศัยในอาคารสงเคราะห์ เพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจในการพักอาศัยในอาคารสงเคราะห์ 
จ าแนกตามลักษณะปัจจัย ส่วน บุคคล และเพื่อศึกษาความต้องการท่ีอ ยูอ่าศัย กลุม่ตัวอยา่ง คือ 
พนักงานส านักงานสลากกินแบง่รัฐบาล ท่ีอยูอ่าศัยในอาคารสงเคราะห์ จ านวน 184 คน สถิติท่ีใช ้
ในการวิเคราะห์ ได้แก ่ร้อยละ คา่เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน Z - test และ One Way ANOVA 
เคร่ืองมือท่ีใช ้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบและแบบมาตรส่วนประมาณคา่ มีคา่
ความเชื่อม ัน่  = 0.857 ผลการวิจยัสรุปไดด้ังน้ี  กลุม่ตวัอยา่งส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง มอีายุระหวา่ง 31 
- 40 ปี โดยมกีารศึกษาตั้งแตป่ริญญาตรีข้ึนไป อัตราเงินเดือน 10,001 - 15,000 บาท ท างานมา 11 - 
15 ปี ต าแหน่ง ซี 3 - ซี 5 และสว่นใหญอ่ยูใ่นช ั้นท่ี 2 มาเป็นเวลา 8 ปี ผูอ้ยูอ่าศัยมคีวามพึงพอใจใน
การพักอาศัยในอาคารสงเคราะห์โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เมื่อพิจารณาแยกเป็นรายดา้น พบวา่ 
กลุม่ตวัอยา่ง มีความพึงพอใจในดา้นท าเลท่ีตั้งอยูใ่นระดับสูง ในขณะท่ีมีความพึงพอใจในดา้นตัว
อาคาร สภาพแวดล้อม และบริการส่วนกลาง ในระดบัปานกลาง และพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งส่วนใหญ ่
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มคีวามต้องการท่ีอยูอ่าศยั โดยมีระยะเวลาท่ีจะซ้ือท่ีอยูอ่าศัย 3 ปีข้ึนไป โดยลักษณะเป็นแบบบ้าน
เด่ียว เหตุผลเน่ืองจากต้องการมีบ้านเป็นของตนเอง นอกจากน้ีพบวา่ กลุม่ตัวอยา่ง ท่ีมเีพศ อายุ 
ตา่งกนัมคีวามพึงพอใจในการพกัอาศยัในอาคารสงเคราะห์ไมแ่ตกตา่งกนั ในขณะท่ี กลุม่ตวัอยา่ง ท่ี
ม ีระดับต าแหน่งงาน อายุงาน ระดบัการศึกษา และอตัราเงินเดือนแตกต ่างกนัมคีวามพึงพอใจใน
การพักอาศัยในอาคารสงเคราะห์ ตา่งกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ข้อเสนอแนะ 
ผูเ้กี่ยวข้องควรปรับปรุงท าความสะอาดทาสีใหมใ่ห้ตัวอาคารดูสวยงาม ใช ้สีท่ีคงทน และระบาย
ความร้อนไดดี้ ในกรณีท่ีวางแผนสร้างตัวอาคารใหมค่วรออกแบบตัวอาคารให้ดู ทนัสมยั สะดุดตา 
รวมทั้ง เน้นถึงประโยชน์ใช ้สอยให้เพียงพอตอ่ความตอ้งการของผู้อยูอ่าศัยส าหรับสถาบนัการเงิน 
และควรเสนอโครงการสินเชื่อเพื่อท่ีอยูอ่าศยัให้แกพ่นักงานส านักงานสลากกนิแบง่รัฐบาล เพื่อ
ตอบสนองตอ่ความตอ้งการท่ีอยูอ่าศยัของพนักงาน  

รัตนา กาญจนพูนผล (2549:1-2) วจิัยเร่ือง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและการเปิดรับ
ส่ือท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนี ยม บริษัท พลัส  พร็อพเพอร์ต้ี พาร์ทเนอร์ จ ากดั ของ
ผูบ้ริโภค เขตกรุงเทพมหานคร .การวิจยัน้ีมีความมุง่หมายเพื่อศึกษา เปรียบเทียบ หาความสัมพันธ์
ระหวา่งปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ปัจจยัด้านการเปิดรับส่ือ และแรงจูงใจในการตดัสินใจ
ซ้ือ กบัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม บริษัท พลัส พร็อพเพอร์ต้ี พาร์ทเนอร์ จ ากดั จ าแนกตามเพศ 
อายุ รายได้ตอ่เดือน รายได้ครอบครัว สถานภาพสมรส อาชีพ และจ านวนผู้อยูอ่าศยัในครอบครัว 
กลุม่ตัวอยา่ง  คือ ผู ้บริโภคท่ีซ้ือคอนโดมิเนียม โครงการตา่งๆ 8 โครงการ ของบริษทั พลัส พร็อพ
เพอร์ต้ี พาร์ทเนอร์ จ ากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร มจี านวนเทา่กบั 333 คน เคร่ืองมอืท่ีใช ้ในการวจิัย 
คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช ้ในการวิเคราะห์ ข้อมูลได้แก ่คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่ส่วนเ บ่ียง เบน
มาตรฐาน การทดสอบคา่ที-เทส การทดสอบคา่ความ แปรปรวนทางเดียว และคา่สถิติสหสัมพันธ์
ผลการวจิัย พบวา่ 1. ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง อายุ 26 -35 ปี สถานภาพโสด 
อาชีพ พนักงานบริษทัเอกชน รายไดต้อ่เ ดือนไมเ่กิน 20,000 บาท รายได้ครอบครัวไมเ่กนิ 40,000 
บาท และมจี านวนผูอ้ยูอ่าศยัในบา้น 1 คน ซ่ึงปัจจยัด้านสว่นประสมการตลาด ได้แก ่ด้านผลิตภณัฑ์ 
ดา้นราคา ด้านชอ่งทางการจัดจ าหน ่าย โดยรวมอยูใ่น ระดับดี ส่วนด้านการส่ง เสริมการตลาด 
โดยรวมอยูใ่นระดับปานกลาง การเปิดรับส่ือ อยูใ่นระดบัปานกลาง ส่วนแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ซ้ือ อยูใ่นระดับมาก ส าหรับความพึงพอใจโดยรวมอยูใ่นระดับปานกลาง และพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือ ได้แก ่บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซ้ือ คอนโดมิเ นียม คือ ตนเอง เพื่ อน และ
บุคคลในครอบครัว อยูใ่นระดบัมาก สว่นใหญซ้ื่อคอนโดมิเนียมในราคาประมาณ 2,924,155 บาท 
และมีขนาดประมาณ 43.05 ตารางเมตร โดยจะแนะน าบุคคลอ่ืนให้ซ้ือคอนโดมิเนียม อยูใ่นระดับ
ปานกลาง 2. ผู ้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนและรายได้ครอบครัวท่ีแตกตา่งกนั มพีฤติกรรมในการ



68 

 

ตดัสินใจ ซ้ือคอนโดมิเนียมของบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ต้ี พาร์ทเนอร์ จ ากดั ด้านความพึงพอใจ
โดยรวม แตกตา่งกนั และผูบ้ริโภคท่ีมี เพศ อายุ รายไดต้อ่เดือนท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมในการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียม ของบริษทั พลสั พร็อพเพอร์ต้ี พาร์ทเนอร์ จ ากดั ด้านแนะน าบุคคลอ่ืน
ให้ซ้ือคอนโดมิเนียม แตกตา่งกนั อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 3. ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลิตภ ัณฑ์ ด้านราคา และดา้นชอ่งทางการจัดจ าหน ่าย มคีวามสัมพันธ์กบัพฤติกรรม
ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของบริษัท พลัส พร็อพ เพอร์ต้ี พาร์ทเนอร์ จ ากดั ดา้นความพึง
พอใจโดยรวม และดา้นแนะน าบุคคลอ่ืน อยา่งมนีัยส าคญัทางสถิตท่ีระดับ 0.01 4. ปัจจัยด้านการ
เปิดรับส่ือ ด้านส่ือมวลชน  และส่ือเฉพาะกิจ มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมของบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ต้ี พาร์ทเนอร์ จ ากดั ดา้นความพึงพอใจโดยรวม และ
ปัจจัยด้านการเปิดรับส่ือ ดา้นส่ือมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ และส่ือบุคคล มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเ นียมของบริษัท พลสั พร็อพเพอร์ต้ี พาร์ทเนอร์ จ ากดัด้านแนะน า
บุคคลอ่ืน อยา่งมรีะดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 5. ปัจจยัดา้นแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือ มี
ความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของบริษัท พลัส พร็อพเพอร์ต้ี พาร์ท
เนอร์ จ ากดั ดา้นความพึงพอใจโดยรวมและด้านแนะน าบุคคลอ่ืนให้ซ้ือคอนโดมเินียม อยา่งมีระดับ
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ดุจดาว ประภาวฒัน์เวช. (2549:1-2). ได้วจิัยเร่ืองความพึงพอใจ พฤติกรรม และแนวโน้ม
พฤติกรรมของผู้พ ักอาศยัตอ่การให้บริการของอพาร์ทเมน้ท์บ้านรินรดา .การวิจยัคร้ัง น้ีมคีวามมุง่
หมายเพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ ความพึงพอใจตอ่การให้บริการด้านผลิตภ ัณฑ์ ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ ดา้นท าเลท่ีตั้ง  ดา้นสภาพแวดลอ้ม ดา้นส่ิงอ านวยความสะดวก ดา้นพนักงานผู้
ให้บริการ ด้านความปลอดภัย ด้าน ราคา และด้านคุณภาพการให้บริการมีคว ามสัมพันธ์ก ับ
พฤติกรรมการเชา่อพาร์ทเมน้ท์ของผู้พกัอาศัยในอพาร์ทเมน้ท์บา้นรินรดา ในข้อจ านวนผูพ้ ักอาศัย
ภายในห้องพักและระยะเวลาท่ีพ ักอยูท่ี่อพาร์ทเมน้ท์บ้านรินรดาจนถึงปัจจุบัน และแนวโน้ ม
พฤติกรรมของผูพ้ ักอาศยัตอ่การให้บริการของอพาร์ทเมน้ท์บ้านรินรดา กลุม่ตัวอยา่งท่ีใช ้ในการ
วจิัยค ร้ังน้ี  คือ  ผู ้พ ักอาศัยในอพาร์ทเมน้ ท์บ้านริน รดา ท่ีมีอายุตั้งแต ่17 ปีข้ึน ไปจ านวน  95 คน 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูเป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใช ้ในการวเิคราะห์ขอ้มูลคือ คา่
ร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่ความเ บ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบคา่ที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
ถา้พบความแตกตา่งใช ้ทดสอบความแตกตา่งรายคูโ่ดยวธีิก  าลงัสองน้อยท่ีสุด และการวเิคราะห์สถิติ
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยา่งง ่ายของเพียร์สัน ผลการวจิยัพบวา่ 1. ข้อมลูดา้นประชากรศาสตร์ผูพ้ ัก
อาศัยในอพาร์ทเมน้ท์บ้านรินรดาจ านวนรวม 95 คน ส่วนใหญเ่ป็นเพศชายมีจ านวน 61 คน มีอายุ
ระหวา่ง 26 – 34 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับประถมศึกษาและมธัยมศึกษา ประกอบอาชีพ
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พนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดต้ั้งแต ่5,001 – 15,000 บาท 2. เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ 
และรายไดแ้ตกตา่งกนัมพีฤติกรรมการเชา่อพาร์ทเมน้ท์บา้นรินรดา ในข้อจ านวนผูท่ี้พ ักอาศยัภายใน
ห้อง และระยะเวลาท่ีพ ักอยูท่ี่อพาร์ทเมน้ท์ บ้านรินรดาจนถึงปัจจุบนัไมแ่ตกตา่งกนั 3. ความพึง
พอใจโดยรวมของผู้พกัอาศัยตอ่การให้บริการของอพาร์ทเมน้ท์บา้นรินรดาในด้านผลิตภณัฑ์ ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ ดา้นท าเลท่ีตั้ง  ดา้นสภาพแวดลอ้ม ดา้นส่ิงอ านวยความสะดวก ดา้นพนักงานผู้
ให้บริการ ด้านความปลอดภยั ด้านราคา และด้านคุณภาพการให้บริการ อยูใ่นระดับพึงพอใจ  4. 
พฤติกรรมการเชา่อพาร์ทเมน้ท์ของผู้พกัอาศยัในอพาร์ทเมน้ท์บา้นรินรดา สว่นใหญเ่คยพักอพาร์ท
เมน้ท์บริเวณรังสิตคลอง 2 พักอาศัยอยูก่บัเพื่อน และคิดวา่ราคาคา่เช า่เหมาะสมแลว้ เหตุผลท่ีเ ลือก
พกัท่ีอพาร์ทเมน้ท์บา้นรินรดาสว่นใหญคิ่ดวา่ใกล้สถานท่ีท างาน จ านวนผูท่ี้พกัอาศยั ภายในห้อง
น้อยท่ีสุดห้องละ 1 คน สูงสุดห้องละ 4 คน ระยะเวลาท่ีพ ักอยูท่ี่อพาร์ทเมน้ท์บ้านรินรดาจนถึง
ปัจจุบนัน้อยท่ีสุด 2 เ ดือน และมากท่ีสุด 72 เดือน 5. แนวโน้มพฤติกรรมการเชา่อพาร์ทเมน้ท์ของผู้
พ ักอาศัยในอพาร์ทเมน้ท์บ้านรินรดา มีแนวโน้มท่ีจะเชา่อพาร์ทเมน้ท์บ้าน รินรดาตอ่ไป และมี
แนวโน้มท่ีจะแนะน าให้บุคคลอ่ืนมาเชา่อพาร์ทเมน้ท์บ้านรินรดาตอ่ไปแน่นอน 6. ความพึงพอใจ
ของผู้พ ักอาศัยตอ่การให้บริการด้านผลิตภ ัณฑ์ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านท าเลท่ีตั้ง  ด้าน
สภาพแวดลอ้ม ดา้นส่ิงอ านวยความสะดวก ด้านพนักงานผู้ให้บริการและดา้น ความปลอดภยั ไมม่ี
ความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการเชา่อพาร์เมน้ท์ของผู้พ ักอาศัยในอพาร์ทเมน้ท์ บ้านรินรดา ในข้อ
จ านวนผูท่ี้พ ักอาศยัภายในห้อง และระยะเวลาท่ีพกัอยูท่ี่อพาร์เมน้ท์บ้านรินรดาจนถึงปัจจุบนั 7. 
ความพึงพอใจของผู้พกัอาศยัตอ่การให้บริการ ดา้นราคา มีความสัมพันธ์เชิงบวกกบัพฤติกรรมการ
เชา่อพาร์ทเมน้ท์ของผู้พกัอาศยัในอพาร์ทเมน้ท์บ้านรินรดา ในขอ้ระยะเวลาท่ีพ ักอยูท่ี่อพาร์ทเมน้ท์
บา้นรินรดาจนถึงปัจจุบัน อยูใ่ นระดบัมคีวามสัมพันธ์คอ่นขา้งต ่า อยา่งมนีัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 สว่นการให้บริการดา้นราคา ไมม่คีวามสัมพันธ์ในขอ้จ านวนผูพ้กัอาศัยภายในห้อง 8. ความพึง
พอใจของผู้พ ักอาศัยตอ่การให้บริการ ด้านคุณภาพการให้บริการ มีความสัมพันธ์เชิ งบวกก ับ
พฤติกรรมการเชา่อพาร์ทเมน้ท์ของผูพ้กัอาศยัในอพาร์ทเมน้ท์บ้านรินรดา ในข้อระยะเวลาท่ีพ ักอยู ่
ท่ีอพาร์ทเมน้ท์บ้านรินรดาจนถึงปัจจุบัน อยูใ่นระดับมีความสัมพันธ์คอ่นข้างต ่า อยา่งมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สว่นการให้บริการดา้นคณุภาพการให้บริการ ไมม่คีวามสัมพนัธ์ในขอ้จ านวน
ผูพ้กัอาศัยภายในห้อง 9. พฤติกรรมการเชา่อพาร์ทเมน้ท์ของผูพ้กัอาศัยในอพาร์ทเมน้ท์บา้นรินรดา 
ในข้อจ านวนผู้ท่ีพ ักอาศัยภายในห้อง และระยะเวลาท่ีพ ักอยูท่ี่อพาร์ทเมน้ท์บ้านรินรดาจนถึง
ปัจจุบนั ไมม่คีวามสัมพนัธ์กบัแนวโน้มท่ีจะเชา่อพาร์ทเมน้ท์บา้นรินรดาตอ่ไปในอนาคต 

ปราณี ตนัประยูร (2538) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเชา่ท่ีพกัอาศัยสภาพปัญหา
และความตอ้งการของผูเ้ชา่ท่ีพกัอาศยัผลการวิจยัพบวา่ 
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1. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงสุด  3 อันดบัแรกตอ่การตัดสินใจเชา่ท่ีพ ักอาศัยคือความปลอดภัย
ท าเลท่ีตั้ง ท่ีสะดวกตอ่การเขา้ถึงและระยะทางไมไ่กลจากท่ีท างานปัจจยัด้านสังคมท่ีมีอิทธิพลสูงสุด
c3 อนัดบัแรกได้แกอ่ธัยาศยัของผูใ้ห้เชา่กฎระเบียบของผูใ้ห้เชา่และความตอ้งการอยูใ่กลเ้พื่อนสนิท
สว่นปัจจยัดา้นเศรษฐกจินั้นผูเ้ชา่จะค านึงถึงราคาคา่เชา่มากวา่วธีิการและเง่ือนไขการช  าระคา่เชา่ 

2. ปัญหาท่ีผูเ้ช า่พบวา่มคีวามรุนแรงมากคือเสียงรบกวนจากยานพาหนะรองลงมาคือการใช ้
ไฟฟ้าการก  าจดัขยะมลูฝอยการใชน้ ้ าและความปลอดภยัในทรัพย์สิน 

3. ลกัษณะของห้องเชา่ท่ีผูเ้ช า่ต้องการมาก  3 อันดับแรกคือท่ีพกัอาศยัท่ีมหี้องน ้ าห้องส้วม
เป็นส่วนตัวห้องมีขนาดกวา้งพอควรและห้องท่ีมีเฟอร์นิเจอร์ท่ีจ าเ ป็นตามล าดบับริการตา่งๆท่ี
ตอ้งการให้เจา้ของห้องจัดให้มาก  3 อันดบัแรกคือยามรักษาการณ์ร้านจ าหน ่ายอาหารและส่ิงของ
จ าเ ป็นบริการโทรศัพท์คา่เช า่ห้องท่ีมีลกัษณะและบริการตามท่ีผู ้เช า่ตอ้งการคือเดือนละ600 – 700 
บาท 

4. ผูเ้ช า่ท่ีมฐีานะทางเศรษฐกิจท่ีแตกตา่งกนัจะตดัสินใจเชา่ท่ีพ ักอาศัยท่ีมรีาคาแตกตา่งกนั
อยา่งมนีัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 

5. ผูเ้ชา่ท่ีมีฐานะทางเศรษฐกจิท่ีแตกตา่งกนัจะใช ้ปัจจยัในการตดัสินใจเชา่ท่ีพ ักอาศยัไม ่
แตกตา่งกนัอยา่งมนีัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 

6. ผู ้เช า่ท่ีมีฐานะทางเศรษฐกิจท่ีแตกตา่งกนัจะมีความต้องการลักษณะของห้องเชา่และ
บริการตา่งๆไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมนีัยส าคญัท่ีระดับ 0.05 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยหาปัจจยัท่ีมผีลตอ่การตัดสินใจซ้ือคอนโดมเินียม

ระหวา่งคอนโดมเินียม IDEO VERVE และคอนโดมเินียม THE RH YTHM ณ สถานีรถไฟฟ้า  
บีทีเอสออ่นนุช โดยด าเนินการวจิยัดงัตอ่ไปน้ี 

1. ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมอืท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
3. การสร้างเคร่ืองมอืท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
5. การจดักระท าขอ้มลูและการวเิคราะห์ข้อมลู 
6. สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มลู 
7. ระยะเวลาในการศึกษา 

 
3.1 กลุ่มประชากร และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร 
ประชากรในการศึกษา คือ ประชากรท่ีพกัอาศยัอยูใ่นเขตพระโขนง (เป็นท่ีตั้งของ

คอนโดมเินียม IDEO VERVE และ THE RHYTHM)  ซ่ึงไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีสนใจซ้ือ
คอนโดมเินียม 

กลุ่มตัวอย่าง 
ในการวจิยัน้ีเลือกกลุม่ตวัอยา่งดว้ยวธีิการสุม่ ซ่ึงตวัอยา่งท่ีจะเลือกให้ตอบแบบสอบถาม

นั้นเป็นผุพ้กัอาศยัอยูใ่น คอนโด IDEO VERVE  และ THE RHYTHM  ออ่นนุช ขนาดของกลุม่
ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาก  าหนดข้ึนท่ีระดบัความเชื่อมนั 95% และให้คา่ความคลาดเคล่ือนไม ่
เกนิ+,-5% โดยการใชสู้ตรของ W.G.cochran จะไดจ้ านวนตวัอยา่งของประชากรซ่ึงค านวณหาได้
ดงัน้ี 
 

เมือ่ n คือ  จ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
 Pคือ  สัดสว่นของประชากรท่ีผูว้จิัยตอ้งการสุ่ม  (โดยทัว่ไปนิยมใชสั้ดส่วน 30% หรือ 0.30) 
 Z  คือ  ระดบันัยส าคญัทางสถิติ   
  Z ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05  เทา่กบั 1.96 (ความเชื่อม ัน่95%) >> Z = 1.96 
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 d  คือ  สัดสว่นความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกดิข้ึนได ้   
  ระดบัความเชื่อม ัน่95% สัดสว่นความคลาดเคล่ือนเทา่กบั 0.05 

n =  0.3(1-0.3)1.962 
        0.052  

= 322.69 คน 
ดงันั้น ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งตอ้งไมน่้อยกวา่ 323 คน ดงันั้น จ านวน 400 คน เป็นขนาดของกลุม่
ตวัอยา่งท่ีเหมาะสมในการวจิยัคร้ังน้ี 
 
ข้อมูลการวิจัย 

ขอ้มลูปฐมภูม ิ (Primary Data) เป็นการเกบ็ขอ้มลูในภาคสนามจริง โดยผูว้จิยัไดน้ า
แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปแจกให้กบักลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 ชดุ 

ขอ้มลูทุติยภูม ิ (Secondary Data) เป็นขอ้มลูท่ีไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้ จากปัจจยัท่ีมผีลตอ่
การตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมเินียมในเครือ IDEO VERVE ตามแนวรถไฟฟ้าบีทีเอสและขอ้มลู 
THE RHYTHM  คอนโดมเินียม และขอ้มลูงานวจิยัท่ีเกีย่วข้อง  
 
3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการการเก็บรวบรวมข้อมูล   

เคร่ืองมอืท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูเชิงปริมาณ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึง
พฒันาข้ึนจากแนวคิดทฤษฎี งานวจิยัท่ีเกีย่วขอ้ง เอกสารทางวชิาการ   ตลอดจนฐานขอ้มลูทาง
วชิาการ (Academic Data Base)  โดยมสีว่นประกอบของแบบสอบถามดงัน้ี 

สว่นท่ี 1  ค าถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เชน่  เพศ อายุ  ระดบั
การศึกษา  อาชีพ  รายได ้  ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั ซ่ึงเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Question) ให้
เลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียว จ านวน 6 ขอ้ 
 สว่นท่ี 2  ค าถามเกีย่วกบัปัจจยัดา้นการตลาดท่ีมีผลตอ่การซ้ือคอนโดมเินียมสถานีรถไฟฟ้า            
บีทีเอสออ่นนุช เป็นขอ้ค าถามมลีกัษณะเป็นมาตรประเมนิคา่ แบบ “Likert Scale”   จ านวน 21 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกบั ปัจจยัภายนอกท่ีมีผลตอ่การซ้ือคอนโดมิเ นียมสถานีรถไฟฟ้ า        
บีทีเอสออ่นนุช  เป็นขอ้ค าถามมลีกัษณะเป็นมาตรประเมนิคา่ แบบ “Likert Scale”  จ านวน 9 ขอ้ 

สว่นท่ี 4 ค าถามเกีย่วกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมเินียมสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสออ่นนุช 
ซ่ึงเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Question)ให้เลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียว จ านวน 7 ขอ้ 
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ก  าหนดเป็น 5 ระดบัส าหรับการให้น ้ าหนักคะแนนของแตล่ะขอ้ดงัน้ี                  
   ระดบั 5   = ส าคญัมากท่ีสุด 
   ระดบั 4  = ส าคญัมาก 
   ระดบั 3  = ปานกลาง  
   ระดบั 2  = ส าคญัน้อย 
   ระดบั 1  = ส าคญัน้อยท่ีสุด 
 
ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 

ผูว้จิยัมขีั้นตอนการสร้างแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมอืในการวจิยัคร้ังน้ี โดยการศึกษาควา้ 
แนวคิด และทฤษฎีเกีย่วกบัคอนโดเนียม ตามแนวรถไฟฟ้าบีทีเอส พฤติกรรมผูบ้ริโภค พฤติกรรม
การซ้ือ ทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาดจากคูม่อืทางวชิาการ เอกสาร และงานวจิยัท่ีเกีย่วขอ้ง  

1. ศึกษาคน้ควา้ แนวคิด และทฤษฎีเกีย่วกบัคอนโดเนียม ตามแนวรถไฟฟ้าบีทีเอสพฤติกรรม 
ผูบ้ริโภค พฤติกรรมการซ้ือ ทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาดจากคูม่อืทางวชิาการ เอกสาร และ
งานวจิยัท่ีเกีย่วขอ้ง 

2. สร้างแบบสอบถามตามหลกัเกณฑ์ให้ครอบคลุมเน้ือหา โดยศึกษาจากแบบสอบถามท่ีมี 
ลกัษณะใกลเ้คียง 

3. น าแบบสอบถามท่ีสร้าง ข้ึนให้ผูเ้ชี่ยวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา                   
 
3.3 การตรวจสอบคุณภาพ 

ในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามปัจจยัการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมเินียมตามแนว
สถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสของผูบ้ริโภคมาวเิคราะห์หาคณุภาพเคร่ืองมอื ดงัตอ่ไปน้ี  

1. การหาคา่ความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามให้ผูเ้ชี่ยวชาญ 
ตรวจสอบความเ ท่ียงตรงตามเน้ือหา 

2. น าแบบทดสอบท่ีปรับปรุงแกไ้ขแล้วไปทดสอบ (Try Out) กบัประชากรท่ีไมใ่ชก่ลุม่ 
ตวัอยา่งจ านวน 40 คน และน าขอ้มลูมาวเิคราะห์เพื่อหาคณุภาพเคร่ืองมอื 

3. น าแบบสอบถามทางดา้นปัจจยัการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมเินียมในตามแนวรถไฟฟ้า     
บีทีเอสและแบบสอบถามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมผีลตอ่การซ้ือคอนโดมเินียม มาหาคา่ความ
เชื่อม ัน่โดยใชค้า่สัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha-efficient 1) ของครอนบคั (Cronbanch) 
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3.4 กระบวนการวิจัย 
 ผูศึ้กษาไดด้ าเนินการสร้างเคร่ืองมือโดยมวีธีิการสร้าง ดงัน้ี  

1. ศึกษาลกัษณะและวธีิการสร้างแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณคา่ 
2. ศึกษาเอกสารงานวจิยัและก  าหนดแนวคิดทฤษฎีตา่งๆท่ีเกี่ยวขอ้งกบั ปัจจยั พฤติกรรม 

และอิทธิพล โดยศึกษากรอบโครงสร้างการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมเินียม 
3. ด าเนินการสร้างแบบสอบถามท่ีประยุกต์จากข้อ 1 และ ขอ้ 2 
4. น าแบบสอบถามเสนออาจารย์ท่ีปรึกษา เพื่อพิจารณาความถูกตอ้ง เหมาะสมของ 

แบบสอบถาม 
5. ปรับแกแ้บบสอบถามตามท่ีอาจารย์ท่ีปรึกษา พิจารณาให้ความเห็นชอบ 
6. น าแบบสอบถาม จ านวน 50 ชดุ ท่ีปรับปรุงแกไ้ขแลว้คร้ังสุดทา้ยไปทดลองใน 

เคร่ืองมอืกบัตวัอยา่งผูท่ี้เลือกซ้ือคอนโดมเนียม IDEO VERVE และ THE RHYTHM  เพื่อหาคา่ 
Reliability Analysis 

7. น าแบบสอบถามท่ีไดจ้ากข้อ 6 มาหาคา่ความเชื่อม ัน่ 
8. จดัพิมพ์แบบสอบถามฉบบัจริง เพื่อน าไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุม่ตัวอยา่ง  

ท่ีใชใ้นการศึกษา คน้ควา้ตอ่ไป 
หลงัจากนั้น น าแบบสอบถามท่ีไดแ้กไ้ขตามค าแนะน ามาด าเนินการทดสอบกบั

กลุม่เป้าหมาย (Pretest) จ านวน 40 ตวัอยา่ง และน าแบบสอบถามท่ีเกบ็ไดม้าทดสอบหาความ
เชื่อม ัน่ (Reliability) โดยน าผลการทดสอบมาหาคา่สัมประสิทธ์ิสัมพนัธ์ (Alpha Coefficient) ดว้ย
วธีิของครอนบาช (Cronbach’s Alpha) 

สูตร  
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โดยท่ี   
 คือ สัมประสิทธ์ิแอลฟา 
K คือ จ านวนขอ้ค าถาม 

 2
iS คือ ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะขอ้ 

2
tS คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

คา่  มากกวา่และเทา่กบั  0.7ส าหรับการตดัสินใจ (Important Research) 
 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูลขั้นตอน ดงัตอ่ไปน้ี 
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 3.4.1 ผูว้จิยัท าหนังสือขออนุเคราะห์จากบณัทิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยันานาติแสตมฟอร์ด 
ออกหนังสือเพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มลูในคอนโดมเินียมใน ตามแนวรถไฟฟ้าบีทีเอสออ่นนุช ใน
กรุงเทพฯ 
 3.4.2 น าหนังสือแนะน าตวัจากบณัฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยันานาติแสตมฟอร์ด เพื่อขอ
เกบ็รวบรวมขอ้มลูพร้อมดว้ยหนังสืออธิบายวตัถุประสงค์ของการวจิยั เพื่อความเขา้ใจตรงกนัใน
การตอบแบบสอบถาม  

3.4.3 ผูว้จิยัจะแจกแบบสอบถามโดยการเขา้ไปถามลูกคา้จ านวน 400 ชดุ เมือ่ไดรั้บ
แบบสอบถามกลบัคืนมาจะน ามาตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกตอ้งของแบบสอบถามเพื่อ
ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มลูโดยแบง่เป็น ผูพ้กัอาศยัในคอนโดมเินียม IDEO VERVE จ านวน 200 คน 
และ ผูพ้กัอาศยัในคอนโดมเินียม THE RHYTHM  200 คน 
 
3.5 สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

การวจิยัคร้ังน้ีท าการวเิคราะห์ข้อมลูดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปโดยใชส้ถิติในการวจิัย ดงัน้ี  
  สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) ในการวเิคราะห์ขอ้มลูทัว่ไป ไดแ้กข่อ้มลู
ดา้นประชากรศาสตร์ ขอ้มลูดา้นการตลาด และขอ้มลูดา้นพฤติกรรมการส่ือสารผา่นทางสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยใชค้า่สถิติคือ คา่ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) คา่เฉล่ีย 
(Means) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)โดยแบง่เป็นรายละเอียด ดงัน้ี 

1. การวเิคราะห์คณุลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั 
การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย (Check List) จะใชว้ธีิหา (Frequency) แลว้สรุปออกมาเป็นคา่ร้อยละ
(Percentage) 

2. การวเิคราะห์ความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใชก้ารวเิคราะห์หา 
คา่เฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

3. การวเิคราะห์ความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจยัดา้นส่ิงแวดล้อมภายนอกใชก้ารวเิคราะห์หา 
คา่เฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

4. การวเิคราะห์ขอ้มลูพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมเินียมใชก้ารวเิคราะห์หา  
คา่เฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

5. การทดสอบสมมติฐานโดยคา่สถิติt-test และการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  
(One–way ANOVA) ตามดว้ยการเปรียบเทียบความแตกตา่งคา่ Chi Square 

6. คา่สถิติ X2 : Test of Independent ใชท้ดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสัมพนัธ์ หรือความ 
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แตกตา่งระหวา่งปัจจยัสว่นบุคคลกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมเินียม ถา้ผลการทดสอบเป็น 
“ไมเ่ป็นอิสระตอ่กนั” หมายความวา่ สัมพนัธ์กนัแสดงวา่ปัจจยัสว่นบุคคลมผีลตอ่พฤติกรรมการ
เลือกซ้ือคอนโดมเินียม แตถ่า้ผลการทดสอบ “เป็นอิสระตอ่กนั” หมายความวา่ไมสั่มพนัธ์กนั แสดง
วา่ ปัจจยัสว่นบุคคลไมม่ีผลตอ่พฤติกกรมการเลือกซ้ือคอนโดมเินียม 

สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics)  ใชเ้ป็นสถิติในการหาความสัมพนัธ์ของขอ้มลู 
และทดสอบสมมติฐานการวจิัย 

 
วิธีการประมวลผลข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
ขอ้มลูท่ีรวบรวมไดจ้ากแบบสอบถาม จะน ามาวเิคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ประกอบดว้ย ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และคา่เฉล่ีย (Mean) โดยใช ้
มาตราวดัแบบประมาณคา่ (Rating Scale) ไดแ้ก ่ ส าคญัมากท่ีสุด ส าคญัมาก ส าคญัปานกลาง ส าคญั
น้อย ส าคญัน้อยท่ีสุด ดงัน้ี 

  ระดับความส าคัญ    ระดับคะแนน 
   มากท่ีสุด     5 
   มาก      4 
   ปานกลาง     3 
   น้อย      2 
   น้อยท่ีสุด     1 

ส าหรับการแปลผลขอ้มลูในภาพรวม และรายขอ้ มเีกณฑ์การแปลผลจากคา่เฉล่ียในแตล่ะ
ระดบั ดงัน้ี(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2548) 

 
  ค่าเฉลี่ย      ความหมาย 
  1.00-1.80     ส าคญัน้อยท่ีสุด 
  1.81-2.60     ส าคญัน้อย 
  2.61-3.40     ส าคญัปานกลาง 
  3.41-4.20     ส าคญัมาก 
  4.21-5.00     ส าคญัมากท่ีสุด 
 

ระยะเวลาในการศึกษา 
 การศึกษาคร้ังน้ีใชเ้วลาทั้งส้ิน 2 เดือน ตั้งแตเ่ดือนมกราคม 2557 – กมุภาพนัธ์ 2557 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจยั เร่ือง ปัจจัยการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม IDEO VERVE กบั 
คอนโดมเินียม THE RHYTHM ณ สถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสออ่นนุช ผูว้จิัยไดน้ าเสนอผลการวิเคราะห์
ขอ้มลูตามล าดับ ดงัน้ี 
 1. สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มลู 
 2. การวเิคราะห์ขอ้มลู 
 3. ผลการวเิคราะห์ขอ้มลู 
 
สัญลักษณ์ทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 เพื่อให้การน าเสนอข้อมูลในการวิเคราะห์และแปลความหมาย ผู ้วิจยัได้ใช ้สัญลักษณ์ 
ดงัตอ่ไปน้ี 
 n แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

 X  แทน คา่เฉล่ีย (Mean) 
 S.D. แทน คา่สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 R แทน คา่สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
 𝑅2 แทน สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (Coefficient of Determination) 
 F แทน  คา่สถิติทดสอบท่ีใชพ้ิจารณาในการแจกแจง แบบ F-distribution 

 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 วเิคราะห์ปัจจัยด้านลักษณะส่วนบุคคลประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และ รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน โดยใชค่า่ร้อยละ (Percentage) 
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ตารางที ่4.1 แสดงจ านวนร้อยละผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

ขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 

หญิง 

 
172 
228 

 
43 
57 

รวม 400 100 

  
 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 400 คน เป็นเพศหญิงมากกวา่
เพศชาย โดยจ านวนเพศหญิงอยูท่ี่ 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57 และเพศชาย 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43  
 

ตารางที ่4.2 แสดงจ านวนร้อยละผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 

ขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 
อายุ 

ต ่ากวา่ 20 ปี 

21-30 ปี 

31-40 ปี 

41-50 ปี 

50 ปีข้ึนไป 

 
17 
178 
150 
44 
11 

 
4.3 
44.5 
37.5 
11 
2.8 

รวม 400 100 

  
จากตารางท่ี 4.2 พบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 400 คน พบวา่มชีว่งอายุ 21-30

ปี มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมาคือ ชว่งอายุ 31-40 ปี จ านวน 150 คนคิดเป็นร้อยละ 37.5 
อายุ 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 11 ต ่ากวา่ 20ปี จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 และ อายุ 50 ปีข้ึนไป 
จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.3 แสดงจ านวนร้อยละผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ  

ขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 
สถานภาพ 

โสด 

สมรส 

หยา่ร้าง 

หมา้ย 

 
287 
109 
3 
1 

 
71.8 
27.3 
0.8 
0.3 

รวม 400 100 

  
จากตารางท่ี 4.3 พบวา่  ผู ้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ าน วน  400 คน มีสถานภาพโสด 

จ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 71.8 รองลงมาคือ สถานภาพ สมรส จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.3 สถานภาพหยา่ร้างจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 และ สถานภาพหมา้ย จ านวน 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.3 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.4 แสดงจ านวนร้อยละผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 
ระดบัการศึกษา 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

ปริญญาโท 

สูงกวา่ปริญญาโท 

 
3 
288 
107 
2 

 
0.8 
72 
26.8 
0.5 

รวม 400 100 
  
 จากตารางท่ี 4.4 พบวา่  ผู ้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 400 คน มรีะดับการศึกษา 
ระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 72 รองลงมาคือ ปริญญาโท จ านวน 107 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 และ ระดบัสูงกวา่
ปริญญาโท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.5 แสดงจ านวนร้อยละผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ  

ขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 
อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 
พนักงานบริษทัเอกชน 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั 
รบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ 
อ่ืนๆ 

 
12 
254 
127 
7 
- 

 
3 
63.5 
31.8 
1.8 
- 

รวม 400 100 

  
จากตารางท่ี  4.5 พบวา่  ผู ้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 400 คน  ประกอบอาชีพ 

พนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจ
สว่นตัว จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษาจ านวน 12 คน คิด
เป็นร้อยละ 3 และประกอบอาชีพรับราชการหรือพนักงานรัฐวสิาหกิจ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.8 ตามล าดบั 

 
ตารางที ่4.6 แสดงจ านวนร้อยละผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได ้

ขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ 
รายไดต้อ่เดือน 

ต ่ากวา่ 15000 บาท 
15,001- 20,000 บาท 
20,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 30,000 บาท 
30,000 - 35,000   
มากกวา่ 35,000 บาท 

 
6 
157 
185 
41 
6 
5 

 
1.5 
39.3 
46.3 
10.3 
1.5 
1.3 

รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.6 พบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 400 คน มีรายได้เฉล่ียตอ่เ ดือน

อยูท่ี่ 20,001 ถึง 25,000 บาท จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมาคือ รายได้เฉล่ียตอ่เ ดือน



81 

 

อยูท่ี่ 15,001 ถึง  20,000 บาท จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3  รายไดเ้ฉล่ียตอ่เ ดือนอยูท่ี่ 25 ,001 
ถึง 30,000 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 รายได้เฉล่ียตอ่เ ดือนอยูท่ี่ ต ่ากวา่ 15 ,000 บาท 
และ 30,000 ถึง 35,000 บาท จ านวนอยา่งละ 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนอยูท่ี่ 
มากกวา่ 35,000 บาท จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดบั 

 
ตารางที ่4.7 คา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัของสว่นประสมทางการตลาด 

ปัจจยัของสว่นประสมการตลาด   SD ระดบัผล 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 4.71 0.43 ส าคญัมากท่ีสุด 
ดา้นราคา 4.69 0.50 ส าคญัมากท่ีสุด 

ดา้นสถานท่ี 4.68 0.50 ส าคญัมากท่ีสุด 

ดา้นการสง่เสริมการตลาด 4.67 0.50 ส าคญัมากท่ีสุด 

รวม 4.68 0.48 ส าคัญมากทีสุ่ด 
  

 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่  ปัจจยัของสว่นประสมการตลาดภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (X
= 4.68)  เมื่อพิ จารณาเป็นรายด้าน พบวา่ ปัจจัยของส่วนประสมการตลาด มีทั้งหมด 4 ด้าน  โดย
เรียงล าดับคา่เฉล่ียจากมากไปหาน้อย ดงั น้ี  ด้านผลิตภณัฑ์ ( X = 4.71) ด้านราคา ( X = 4.69) ด้าน
สถานท่ี ( X = 4.68) และดา้นการสง่เสริมการตลาด ( X = 4.67) 
 

ตารางท่ี 4.8 คา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์   SD ระดับผล 
ชื่อเ สี ยง และภ าพลักษณ์ ของโครงการเ ป็นที่รู ้จักอย่า ง
กวา้งขวาง 

4.64 0.52 ส าคญัมากท่ีสุด 

รูปแบบคอนโดมิเนียมมีความสวยงาม 4.76 0.44 ส าคญัมากท่ีสุด 

คอนโดมิเนียมมีขนาดของห้องและพื้นที่ให้เลือกหลากหลาย
ตามการใชง้าน 

4.85 0.35 ส าคญัมากท่ีสุด 

คณุภาพของโครงการเป็นทีน่่าเชือ่ถือ 4.49 0.61 ส าคญัมากท่ีสุด 

ใกลร้ถไฟฟ้าบทีเีอส ในการเดินทางไดส้ะดวก 4.99 0.10 ส าคญัมากท่ีสุด 
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ตารางที ่4.8 คา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (ตอ่) 

ด้านผลิตภัณฑ์   SD ระดับผล 
มีความทนัสมยัในดา้นเทคโนโลยีและวสัดุตกแตง่ตา่งๆ 4.59 0.54 ส าคญัมากท่ีสุด 

ความปลอดภัยมีอย่างเพี ยงพอและสามารถช่วย เหลือไ ด้
ทนัทว่งท ี

4.69 0.50 ส าคญัมากท่ีสุด 

รวม 4.71 0.43 ส าคัญมากทีสุ่ด 

  
 จากตารางท่ี 4.8 พบวา่  ปัจจัยของส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภ ัณฑ์ โดยรวมอยูใ่น
ระดับมากท่ีสุด    ( X = 4.71) เมือ่พิจารณารายข้อ โดยเรียงล าดบัคา่เฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับ
แรก ดังน้ี ใกลร้ถไฟฟ้าบีทีเอส ในการเดินทางไดส้ะดวก ( X = 4.99) คอนโดมเินียมมขีนาดของห้อง
และพื้นท่ีให้เลือกหลากหลายตามการใชง้าน ( X = 4.85) และรูปแบบคอนโดมเินียมมคีวามสวยงาม 
( X = 4.76) 
 
ตารางที ่4.9 คา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นราคา 

ด้านราคา   SD ระดับผล 

ราคาเหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มและท  าเลทีต่ ัง้  4.76 0.47 ส าคญัมากทีสุ่ด 
ราคาขายของโครงการส่งผลตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของ
ทา่น 

4.67 0.52 ส าคญัมากทีสุ่ด 

เงื่อนไข การผ่อน ช  าระของโครงการส่งผลต่อการเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมของทา่น 

4.73 0.49 ส าคญัมากทีสุ่ด 

การจัดหาสินเชื่อจากสถาบนัการเงินทีห่ลากหลาย และอตัรา
ดอกเบี้ยต  า่ 

4.63 0.54 ส าคญัมากทีสุ่ด 

รวม 4.69 0.50 ส าคัญมากที่สุด 
  

 จากตารางท่ี 4.9 พบวา่  ปัจจัยของสว่นประสมการตลาดดา้นราคาโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก
ท่ีสุด    ( X = 4.69) เมือ่พิจารณารายขอ้ โดยเรียงล าดบัคา่เฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ล าดบัแรก ดงั น้ี 
ราคาเหมาะสมกบัสภาพแวดล้อมและท าเลท่ีตั้ง  ( X = 4.76) เ ง่ือนไขการผอ่นช  าระของโครงการ
สง่ผลตอ่การเลือกซ้ือคอนโดมเินียม ( X = 4.73)  และ ราคาขายของโครงการสง่ผลตอ่การเลือกซ้ือ
คอนโดมเินียม        ( X = 4.67) 
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ตารางที ่4.10 คา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านสถานท่ี 
ด้านสถานที่   SD ระดับผล 
ท  าเลทีต่ ัง้ของส านักงานขายในใกลส้ถานทีก่อ่สรา้งโครงการ 4.69 0.51 ส าคญัมากทีสุ่ด 
โครงการมีเวบ็ไซต์สะดวกในการเขา้ชมกอ่นการมาชมสถานที่
จริง 

4.69 0.46 ส าคญัมากทีสุ่ด 

จัดห้องตวัอย่างสะดวกในการเขา้ชมเพื่อประกอบการตดัสินใจ
ซือ้ 

4.70 0.53 ส าคญัมากทีสุ่ด 

ท  าเลที่ต ั้งของโครงการอยู่ใกล้ระบบขนส่งเชน่รถประจ าทาง
หรือสถานีตา่งๆ 

4.67 0.50 ส าคญัมากทีสุ่ด 

รวม 4.68 0.50 ส าคัญมากที่สุด 

   
จากตารางท่ี 4.10 พบวา่  ปัจจยัของส่วนประสมการตลาดด้านสถานท่ีโดยรวมอยูใ่นระดับ

มากท่ีสุด ( X = 4.68)  เมื่อพิจารณารายข้อ โดยเ รียงล าดับคา่เฉล่ียจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก 
ดงั น้ีจัดห้องตัวอยา่งสะดวกในการเข้าชมเพื่อประกอบการตัดสินใจซ้ือ  ( X = 4.70)  โครงการมี
เวบ็ไซต์สะดวกในการเข้าชมกอ่นการมาชมสถานท่ีจริง( X = 4.69) และท าเลท่ีตั้งของส านักงานขาย
ในใกลส้ถานท่ีกอ่สร้างโครงการ ( X = 4.69) 

 
ตารางที ่4.11 คา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด   SD ระดับผล 

การโฆษณาตามส่ือส่ิงพิมพ์ตา่งๆ โทรทศัน์ อินเตอร์เน็ตส่งผลต่อ
การเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของทา่น 

4.68 0.47 ส าคญัมากทีสุ่ด 

การป ระชาสัม พ ัน ธ์  ณ  จุ ดข าย ส่ ง ผลต่อก าร เ ลื อกซื้ อ
คอนโดมิเนียมของทา่น 

4.66 0.52 ส าคญัมากทีสุ่ด 

พ รีเซ็น เตอร์ใน การโฆ ษณ ามี แ รง จูง ใจ ต่อการ เ ลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมของทา่น 

4.68 0.53 ส าคญัมากทีสุ่ด 

การมอบส่วนลดพิเศษมีแรงจูงใจในการเลือกซือ้คอนโดของทา่น 4.67 0.49 ส าคญัมากทีสุ่ด 
การให้บริการของพนักงานขายโครงการมีความเต็มใจในการ
บริการ 

4.71 0.47 ส าคญัมากทีสุ่ด 

การจัดบูธตามสถานทีต่่างๆ เชน่ ศูนย์การคา้ เพื่อสะดวกในการ
ขอขอ้มูล 

4.64 0.52 ส าคญัมากทีสุ่ด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด   SD ระดับผล 

รวม 4.67 0.5 ส าคัญมากที่สุด 
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จากตารางท่ี  4.11 พบวา่  ปัจจัยของส่วนประสมการตลาดด้านการส่ง เสริมการตลาด 
โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( X = 4.67) เมื่อพิจารณารายข้อ โดยเรียงล าดบัคา่เฉล่ียจากมากไปหา
น้อย 3 ล าดับแรก ดังน้ี  การให้บริการของพนักงานขายโครงการมคีวามเต็มใจในการบริการ( X = 
4.71)   พรีเ ซ็นเตอร์ในการโฆษณามีแรงจูงใจตอ่การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม(X = 4.68)  และ การ
โฆษณาตามส่ือส่ิงพิมพ์ตา่งๆ โทรทัศน์ อินเตอร์เน็ตส่งผลตอ่การเ ลือกซ้ือ คอนโดมิเนียม ( X = 
4.68) 

 
ตารางที ่4.12 คา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านส่ิงแวดลอ้มภายนอกดา้นเศรษฐกจิ 

สภาพแวดล้อมทางการตลาดภายนอก ด้านเศรษฐกจิ 
  SD ระดับผล 

สภาพเศรษฐกจิส่งผลตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของทา่น 4.69 0.50 ส าคญัมากท่ีสุด 

อตัราดอกเบี้ยส่งผลตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของทา่น 4.67 0.53 ส าคญัมากท่ีสุด 

ระดบัรายไดส่้งผลตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของทา่น 4.66 0.50 ส าคญัมากท่ีสุด 

รวม 4.67 0.51 ส าคัญมากทีสุ่ด 

 จากตารางท่ี 4.12 พบวา่สภาพแวดลอ้มทางการตลาดภายนอก ด้านเศรษฐกิจโดยรวมอยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด ( X = 4.67) เมือ่พิจารณารายข้อ โดยเรียงล าดบัคา่เฉล่ียจากมากไปหาน้อยดังน้ีสภาพ
เศรษฐกิจส่งผลตอ่การเลือกซ้ือคอนโดมิเนี ยม( X = 4.69) อัตราดอกเ บ้ียส่งผลตอ่การเลือกซ้ือ
คอนโดมเินียม( X = 4.67) และระดบัรายไดส้ง่ผลตอ่การเลือกซ้ือคอนโดมเินียม(X = 4.67) 
 

ตารางที ่4.13คา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นส่ิงแวดล้อมภายนอก ดา้นสังคม 
สภาพแวดล้อมทางการตลาดภายนอก ด้านสังคม 

  SD ระดับผล 
ฐานะทางสงัคมส่งผลตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของทา่น 4.66 0.52 ส าคญัมากท่ีสุด 

สภาพการจราจรส่งผลตอ่การเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของท่านที่
ใกลก้บัรถไฟฟ้าบทีเีอส 

4.61 0.55 ส าคญัมากท่ีสุด 

สภาพสงัคมปัจจุบนัส่งผลตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 4.73 0.46 ส าคญัมากท่ีสุด 

รวม 4.66 0.65 ส าคัญมากทีสุ่ด 

  

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่สภาพแวดล้อมทางการตลาดภายนอก ด้านสังคมโดยรวมอยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด ( X = 4.66) เมือ่พิจารณารายข้อ โดยเรียงล าดบัคา่เฉล่ียจากมากไปหาน้อยดังน้ีสภาพ
สังคมปัจจุบันสง่ผลตอ่การเลือกซ้ือคอนโดมเินียม( X = 4.73)ฐานะทางสังคมสง่ผลตอ่การเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม( X = 4.66)และ สภาพการจราจรส่งผลตอ่การเ ลือกซ้ือคอนโดมิเนี ยมท่ีใกล้กบั
รถไฟฟ้าบีทีเอส ( X = 4.61) 
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ตารางที่  4.14  คา่เฉ ล่ีย และส่วนเ บ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยด้าน ส่ิงแวดล้อมภ ายนอก ด้าน
วฒันธรรม 

สภาพแวดล้อมทางการตลาดภายนอก ด้านวัฒนธรรม 
  SD ระดับผล 

ชอบความเป็นอิสระในการอยู่อาศัย  ร่วมกบัผูอ่ื้นในบริเ วณ
เดียวกนั 

4.65 0.52 ส าคญัมากท่ีสุด 

คา่นิยมส่งผลตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของทา่น 4.70 0.47 ส าคญัมากท่ีสุด 

รสนิยมใหม่ส่งผลตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของทา่น 4.70 0.46 ส าคญัมากท่ีสุด 

รวม 4.68 0.48 ส าคัญมากทีสุ่ด 

 จากตารางท่ี 4.14 พบวา่สภาพแวดลอ้มทางการตลาดภายนอก ดา้นวฒันธรรมโดยรวมอยู ่
ในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.68) เมื่อพิจารณารายข้อ โดยเรียงล าดบัคา่เฉล่ียจากมากไปหาน้อยดัง น้ี
คา่นิ ยมส่ง ผลต ่อการเ ลือกซ้ือคอนโดมิเ นี ยม ( X = 4.70)  รสนิ ยมใหมส่่งผลต ่อการเ ลือก ซ้ือ
คอนโดมเินียม( X = 4.70) และ ชอบความเป็นอิสระในการอยูอ่าศัย รว่มกบัผูอ่ื้นในบริเวณเดียวกนั (
X = 4.65) 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ีใชใ้นการศึกษา  

 สมมติฐ าน ท่ี 1 ผู ้ประกอบการท่ีมีเพศ อายุ สถานภ าพ  ระ ดับการศึกษา อาชีพ รายได ้
แตกตา่งกนั มคีวามคิดเห็นตอ่กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช
แตกตา่งกนัจ าแนกออกเป็นสมมติฐานยอ่ยในการศึกษาดงัน้ี  

สมมติฐานที่ 1.1 เพศท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเ นียมติด
รถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 

H0: เพศท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้า
สถานีออ่นนุชไมแ่ตกตา่งกนั 

Ha: เพศท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้า
สถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 
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ตารางที ่4.15 ผลการวเิคราะห์ความแตกตา่งของการเลือกซ้ือคอนโดมเินียมจ าแนกตามเพศ 

ตวัแปร เพศ n   SD F Sig. 
กา ร เ ลือ ก ซ้ื อ
คอนโดมเินียม 

ชาย 172 2.14 0.29 0.547 0.460 
หญิง 228 2.13 0.28   

* มนีัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตาราง ท่ี 4.15 พบวา่ เพศท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมเินียม
ติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชไมแ่ตกตา่งกนั เน่ืองจากคา่ Sig มากกวา่คา่ระดบันัยส าคัญ 0.05 จึงยอมรับ 
H0 

 
สมมติฐานที่ 1.2  อายุท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเ นียมติด

รถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 
H0: อายุท่ีแตกตา่งกนัมผีลตอ่กระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้า

สถานีออ่นนุชไมแ่ตกตา่งกนั 
Ha: อายุท่ีแตกตา่งกนัมผีลตอ่กระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้า

สถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 
 

ตารางที ่4.16 ผลการวเิคราะห์ความแตกตา่งของการเลือกซ้ือคอนโดมเินียมจ าแนกตามอายุ 

ตวัแปร อายุ n   SD F Sig. 
ก าร เ ลื อ ก ซ้ื อ
คอนโดมเินียม 

ต ่ากวา่ 20 ปี 17 2.09 0.29 1.236 0.295 
21-30 ปี 178 2.15 0.28   
31-40 ปี 150 2.12 0.29   
41-50 ปี 44 2.14 0.23   
50 ปีข้ึนไป 11 2.29 0.33   

* มนีัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบความแตกตา่งของการเลือกซ้ือคอนโดมเินียมจ าแนกตาม
อายุด้วยวิธีการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)พบวา่ อายุท่ีแตกตา่งกนัมผีล
ตอ่กระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชไมแ่ตกตา่งกนัเน่ืองจากคา่ Sig 
มากกวา่คา่ระดบันัยส าคญั 0.05 จึงยอมรับ H0 
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สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพท่ีแตกตา่งกนัมผีลตอ่กระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียม
ติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 

H0: สถานภาพท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมติด
รถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชไมแ่ตกตา่งกนั 

Ha: สถานภาพท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมติด
รถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 

 
ตารางที ่4.17 ผลการวเิคราะห์ความแตกตา่งของการเลือกซ้ือคอนโดมเินียมจ าแนกตามสถานภาพ 

ตวัแปร สถานภาพ n   SD F Sig. 
กา ร เ ลือ ก ซ้ื อ
คอนโดมเินียม 

โสด 287 2.13 0.29 1.582 0.110 
สมรส 109 2.15 0.26   
หยา่ 3 2.28 0.37   
หมา้ย 1 2.57    

* มนีัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบความแตกตา่งของการเลือกซ้ือคอนโดมเินียมจ าแนกตาม
สถานภาพดว้ยวิธีการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)พบวา่มีคา่นัยส าคัญ

ทางสถิติเทา่กบั 0.110 ซ่ึงมากกวา่ระดับนัยส าคัญท่ีก  าหนด( =0.05, p >0.05)จึงยอมรับ Ho แสดง
วา่สถานภาพท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่ตอ่กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานี
ออ่นนุชไมแ่ตกตา่งกนั 

สมมติ ฐานที่ 1.4 ระ ดับการศึกษาท่ีแตกต ่างก ันมีผลตอ่กระบวนการตัดสิน ใจซ้ือ
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 

H0: ระ ดับการศึกษา ท่ีแตกต ่าง ก ันมีผลต ่อกระบวนการตัดสิ น ใ จซ้ื อ
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชไมแ่ตกตา่งกนั 

Ha: ระ ดับการศึกษา ท่ีแตกต ่าง ก ันมีผลต ่อกระบวนการตัดสิ น ใ จซ้ื อ
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั  
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ตารางที ่4.18ผลการวเิคราะห์ความแตกตา่งของการเลือกซ้ือคอนโดมเินียมจ าแนกตามการศึกษา 

ตวัแปร ระดบัการศึกษา n   SD F Sig. 
ก าร เ ลื อ ก ซ้ื อ
คอนโดมเินียม 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3 1.90 0.21 0.927 0.508 
ปริญญาตรี 288 2.13 0.28   
ปริญญาโท 107 2.16 0.27   
สูงกวา่ปริญญาโท 2 2.42 0.20   

* มนีัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบความแตกตา่งของการเลือกซ้ือคอนโดมเินียมจ าแนกตาม
ระ ดับการศึกษาด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเ ดียว (One-Way ANOVA)พบวา่มีค ่า

นัยส าคญัทางสถิติเทา่กบั0.508ซ่ึงมากกวา่ระดับนัยส าคัญท่ีก  าหนด( =0.05 , p >0.05)จึงยอมรับ 
Ho แสดงวา่ระดับการศึกษาท่ีแตกตา่งกนัมผีลตอ่ตอ่กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมติด
รถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชไมแ่ตกตา่งกนั 

 

สมมติฐานที ่1.5  อาชีพท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติด
รถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 

H0: อาชีพ ท่ีแตกตา่ง กนั มีผลตอ่กระบวนการตัดสิน ใจซ้ือคอนโดมิเ นี ยมติด
รถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชไมแ่ตกตา่งกนั 

Ha: อาชีพ ท่ีแตกตา่ง กนั มีผลตอ่กระบวนการตัดสิน ใจซ้ือคอนโดมิเ นี ยมติด
รถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 
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ตารางที ่4.19ผลการวเิคราะห์ความแตกตา่งของการเลือกซ้ือคอนโดมเินียมจ าแนกตามอาชีพ 

ตวัแปร อาชีพ n   SD F Sig. 
การ เ ลือก ซ้ื อ
คอนโดมเินียม 

นักเรียน/นักศึกษา 12 2.14 0.26 1.119 0.347 
พนักงานบริษทัเอกชน 254 2.12 0.27   
ประกอบธุรกจิส่วนตวั 127 2.17 0.28   
รับ ราช การ /พ นั กง าน
รฐัวสิาหกจิ 

7 2.30 0.32   

* มนีัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบความแตกตา่งของการเลือกซ้ือคอนโดมเินียมจ าแนกตาม

ระดับอาชีพดว้ยวธีิการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเ ดียว (One-Way ANOVA)พบวา่มีคา่นัยส าคัญ

ทางสถิติเทา่กบั0.347 ซ่ึงมากกวา่ระดับนัยส าคญัท่ีก  าหนด( =0.05, p >0.05)จึงยอมรับ Ho แสดง
วา่อาชีพท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชไม ่
แตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่ 1.6 รายได้เฉ ล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่กระบวนการตัดสิน ใจซ้ือ
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 

H0: รายได้เฉ ล่ียตอ่ เ ดือน ท่ีแตกต ่า งก ันมีผลต ่อกระบวน การตัดสิน ใ จซ้ื อ
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชไมแ่ตกตา่งกนั 

Ha: รายได้เฉ ล่ียตอ่ เ ดือน ท่ีแตกต ่า งก ันมีผลต ่อกระบวน การตัดสิน ใ จซ้ื อ
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 

 
ตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย
ตอ่ 

เดือน 

ตวัแปร รายได ้ n   SD F Sig. 
กา ร เ ลือ ก ซ้ื อ
คอนโดมเินียม 

ต  า่กวา่ 15,000 บาท 6 2.35 0.29 1.066 0.387 
15,001- 20,000 บาท 157 2.14 0.28   
20,001 - 25,000 บาท 185 2.13 0.27   
25,001 - 30,000 บาท 41 2.11 0.28   
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ตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย
ตอ่ 

เดือน(ตอ่) 

 30,001 - 35,000 บาท 6 2.19 0.34   
มากกวา่ 35,000 บาท 5 2.11 0.36   

* มนีัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบความแตกตา่งของการเลือกซ้ือคอนโดมเินียมจ าแนกตาม
ระดับรายไดเ้ฉล่ียตอ่เ ดือนดว้ยวธีิการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเ ดียว (One-Way ANOVA)พบวา่

มคีา่นัยส าคัญทางสถิติเทา่กบั0.387 ซ่ึงมากกวา่ระดับนัยส าคัญท่ีก  าหนด( =0.05 , p >0.05) จึง
ยอมรับ Hoรายได้เฉล่ียตอ่เ ดือน ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมติด
รถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชไมแ่ตกตา่งกนั 

 
การใช้ Correlation 

สมมติฐานที่  2 ปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพัน ธ์ก ับกระบวนการตัดสินใ จซ้ือ
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

สมมติฐานท่ี  2.1  ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภ ัณฑ์มีความสัมพันธ์ก ับกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

H0: ปัจจยัทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ไมม่ีความสัมพันธ์กบักระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

Ha: ปัจจัยทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพันธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

 
  



91 

 

ตารางที่ 4.21 ผลการวเิคราะห์ความสัมพันธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์กบักระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือ 

คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

ตวัแปร 
 ปัจจยัดา้นกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียม 
ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

ปัจจยัดา้น
กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
n 

1 
 
400 

0.016 
0.751 
400 

คอนโดมเินียม    
ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ์ 

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
n 

0.016 
0.751 
400 

1 
 
400 

* มนีัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  

จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัการตลาดดา้นผลิตภ ัณฑ์กบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชโดยใช ้สถิติสหสัมพันธ์อยา่งงา่ย
ของ เพี ย ร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่ มีค ่านั ยส าคัญทางสถิ ติ
เทา่กบั 0.751ซ่ึงมากกวา่ระดบันัยส าคัญท่ีก  าหนด( =0.05 , Sig. >0.05)จึงยอมรับ Ho แสดงวา่ปัจจัย
ทางการตลาดด้านผลิตภ ัณฑ์ ไมม่ีความสัมพันธ์กบักระบวนการตัดสิน ใจซ้ือคอนโดมิเ นียมติด
รถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

สมมติฐานท่ี 2.2 ปัจจยัทางการตลาดดา้นราคามคีวามสัมพันธ์กบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาไมม่คีวามสัมพันธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

Ha: ปัจจัยทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กบักระบวนการตัดสิน ใจซ้ือ
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 
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ตารางที ่4.22 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจัยดา้นราคากบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

ตวัแปร 
 ปัจจยัดา้นกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียม 
ปัจจยัดา้นราคา 

ปัจจยัดา้น
กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมเินียม 

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
n 

1 
 
400 

-0.114* 
0.023 
400 

ปัจจยัดา้นราคา Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
n 

-0.114* 
0.023 
400 

1 
 
400 

** มนีัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบความสัมพัน ธ์ระหวา่ง ปัจจัยการตลาดด้านราคาก ับ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชโดยใช ้สถิติสหสัมพันธ์อยา่งงา่ย
ของเพี ยร์ สัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่มีคา่นั ยส าคัญทางสถิ ติ

เทา่กบั 0.023 ซ่ึงน้อยกวา่ระดับนัยส าคญัท่ีก  าหนด( =0.01, Sig. <0.01)จึงปฏิเสธHoแสดงวา่ปัจจัย
ทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานี
ออ่นนุชอยา่งมนีัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05จึงยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2.3 ปัจจัยทางการตลาดดา้นสถานท่ีมีความสัมพันธ์กบักระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

H0: ปัจจัยทางการตลาดด้านสถานท่ีไมม่ีความสัมพันธ์กบักระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

Ha: ปัจจัยทางการตลาดด้านสถานท่ีมคีวามสัมพันธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 
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ตารางที ่4.23 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจัยดา้นสถานท่ีกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

ตวัแปร 
 ปัจจยัดา้นกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียม 
ปัจจยัดา้นสถานท่ี 

ปัจจยัดา้น
กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมเินียม 

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
n 

1 
 
400 

0.008 
0.880 
400 

 

ปัจจยัดา้น
สถานท่ี 

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
n 

0.008 
0.880 
400 

1 
 
400 

** มนีัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหวา่ง ปัจจัยการตลาดด้านสถานท่ีกบั

กระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชโดยใช ้สถิติสหสัมพันธ์อยา่งงา่ย
ของเพี ยร์ สัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่มีคา่นั ยส าคัญทางสถิ ติ

เทา่กบั 0.880 ซ่ึงมากกวา่ระดับนั ยส าคัญ ท่ีก  าหนด( =0.05 , Sig. >0.05)จึงยอมรับ Ho แสดงวา่
ปัจจยัทางการตลาดด้านสถานท่ีไมม่ีความสัมพันธ์กบักระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติด
รถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

สมมติฐานท่ี 2.4 ปัจจัยทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาดมคีวามสัมพนัธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

H0: ปัจจัยทางการตลาดดา้นสง่เสริมการตลาดไมม่ีความสัมพันธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

Ha: ปัจจัยทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 
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ตารางที่  4 .2 4 ผลการวิเคราะห์ ความสัมพัน ธ์ระหวา่ง ปัจจัยด้านการส่ง เสริมการตลาดก ับ
กระบวนการ 

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

ตวัแปร 
 ปัจจยัดา้นกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียม 
ปัจจยัดา้นสง่เสริม
การตลาด 

ปัจจยัดา้น
กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมเินียม 

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
n 

1 
 
400 

-0.100* 
0.46 
400 

    
ปัจจยัดา้น
สง่เสริม
การตลาด 

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
n 

-0.100* 
0.46 
400 

1 
 
400 

** มนีัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  

จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบความสัมพัน ธ์ระหวา่ง ปัจจัยการตลาดด้านส่งเสริม
การตลาดกบักระบวนการตัดสิน ใจซ้ือคอนโดมิเนี ยมติดรถไฟฟ้าสถานี ออ่นนุ ชโดยใช ้สถิ ติ
สหสัมพัน ธ์อยา่งง ่ายของเพี ยร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  พบวา่มีค ่า

นัยส าคัญทางสถิติเทา่กบั0.46ซ่ึงมากกวา่ระดบันัยส าคญัท่ีก  าหนด( =0.05 , Sig. >0.05)จึงยอมรับ 
Ho แสดงวา่ ปัจจัยทางการตลาดด้านสง่เสริมการตลาดไมม่ีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 
สมมติฐานที่  3 ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อมภายนอกมีความสัมพัน ธ์กบักระบวนการตัดสิน ใจซ้ือ
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 3.1 ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกดา้นเศรษฐกจิมีความสัมพันธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

H0: ปัจจัยส่ิงแวดล้อมภายนอกด้านเศรษฐกจิไมม่ีความสัมพันธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

Ha: ปัจจัยส่ิงแวดล้อมภายนอกด้านเศรษฐกิจมีความสัมพันธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 
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ตารางที ่4.25 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจัยภายนอกดา้นเศรษฐกิจกบักระบวนการ 

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

ตวัแปร 
 ปัจจยัดา้นกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียม 
ปัจจยัภายนอกดา้น
เศรษฐกจิ 

ปัจจยัดา้น
กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
n 

1 
 
400 

0.017 
0.741 
400 

คอนโดมเินียม    
ปัจจยัภายนอก
ดา้นเศรษฐกจิ 

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
n 

0.017 
0.741 
400 

1 
 
400 

** มนีัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหวา่ง ปัจจยัส่ิงแวดล้อมภายนอกด้าน

เศรษฐกิจมคีวามสัมพนัธ์กบักระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชโดย
ใช ้ส ถิติสห สัมพัน ธ์อย ่างง ่ายของเพี ยร์ สัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

พบวา่มีคา่นัยส าคัญทางสถิติเทา่กบั  0.741ซ่ึ งมากกวา่ระ ดับนัยส าคัญ ท่ีก  าหนด( =0.05 , Sig. 
>0.05)จึงยอมรับ Ho แสดงวา่ปัจจัยส่ิ งแวดล้อมภายนอกด้าน เศรษฐกิจไมม่ีความสัมพันธ์ก ับ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

 

สมมติฐานท่ี 3.2 ปัจจัยส่ิงแวดล้อมภายนอกด้าน สังคมมีความสัมพันธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

H0: ปัจจัยส่ิ งแวดล้อมภายนอกด้านสังคมไมม่ีความสัมพันธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

Ha: ปัจจยัส่ิงแวดล้อมภายนอกด้านสังคมมีความสัมพันธ์กบักระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 
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ตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวา่ง ปัจจัยภายนอกด้านสังคมกบักระบวนการ
ตดัสินใจ 

ซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

ตวัแปร 
 ปัจจยัดา้นกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียม 
ปัจจยัภายนอกดา้น
สังคม 

ปัจจยัดา้น
กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
n 

1 
 
400 

0.029 
0.567 
400 

คอนโดมเินียม    
ปัจจยัภายนอก
ดา้นสังคม 

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
n 

0.029 
0.567 
400 

1 
 
400 

** มนีัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหวา่ง ปัจจยัส่ิงแวดล้อมภายนอกด้าน

สังคมมีความสัมพันธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชโดยใช ้
สถิติสหสัมพันธ์อยา่งง ่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา่มี
คา่นัยส าคัญทางสถิติเทา่กบั0.567ซ่ึงมากกวา่ระดบันัยส าคญั ท่ีก  าหนด( =0.05 , Sig. >0.05) จึง
ยอมรับ Ho แสดงวา่ ปัจจัยส่ิงแวดล้อมภายนอกด้านสังคมไมม่ีความสัมพันธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 
 

สมมติฐานท่ี 3.3 ปัจจัยส่ิงแวดล้อมภายนอกด้านวฒันธรรมมคีวามสัมพนัธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

H0: ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกด้านวฒันธรรมไมม่ีความสัมพันธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

Ha: ปัจจัยส่ิงแวดล้อมภายนอกด้านวฒันธรรมมีความสัมพันธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

 
ตารางที ่4.27 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจัยภายนอกดา้นวฒันธรรมกบักระบวนการ 



97 

 

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

ตวัแปร 
 ปัจจยัดา้นกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียม 
ปัจจยัภายนอกดา้น
วฒันธรรม 

ปัจจยัดา้น
กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมเินียม 

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
n 

1 
 
400 

0.047 
0.346 
400 

ปัจจยัภายนอก
ดา้นวฒันธรรม 

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 
n 

0.047 
0.346 
400 

1 
 
400 

** มนีัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหวา่ง ปัจจยัส่ิงแวดล้อมภายนอกด้าน

วฒันธรรมมีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช
โดยใช ้สถิติสหสัมพันธ์อยา่งง ่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

พบวา่มีคา่นัยส าคัญทางสถิติเทา่กบั 0.346 ซ่ึงมากกวา่ระดับนัยส าคัญท่ีก  าหนด ( =0.05 , Sig. 
>0.05) จึงยอมรับ Ho แสดงวา่ปัจจัยส่ิงแวดล้อมภายนอกด้านวฒันธรรมไมม่ีความสัมพันธ์ก ับ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช  
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ตารางที ่4.28 ตารางแสดงสรุปสมมติฐาน 
สมมตฐิาน ส าคญัทางสถิต ิ ผลลพัธ์ 
สมมตฐิานที ่1 
ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ที่แตกตา่งกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมตดิรถไฟฟ้าสถานี
อ่อนนุช 
1.1 เพ ศ ที่แตกต่าง ก ัน มี ผลต่อก ระบ วนการต ัดสิน ใ จซื้ อ
คอนโดมิเนียมตดิรถไฟฟ้าสถานีอ่อนนุชแตกตา่งกนั 

คา่ความเชือ่ม ัน่0.460 
นัยส าคญัทางสถิต ิ
ทีร่ะดบั 0.05 

 
ยอมรบั 

1.2 อ ายุ ที่ แ ตกต่างก ัน มี ผลต่อกระบ วนการต ัดสิน ใ จซื้ อ
คอนโดมิเนียมตดิรถไฟฟ้าสถานีอ่อนนุชแตกตา่งกนั 

คา่ความเชือ่ม ัน่0.295 
นัยส าคญัทางสถิต ิ
ทีร่ะดบั 0.05 

 
ยอมรบั 

1.3 สถานภาพที่แตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมตดิรถไฟฟ้าสถานีอ่อนนุชแตกตา่งกนั 

คา่ความเชือ่ม ัน่0.110 
นัยส าคญัทางสถิต ิ
ทีร่ะดบั 0.05 

 
ยอมรบั 

1.4 ระดับการศึกษาทีแ่ตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมตดิรถไฟฟ้าสถานีอ่อนนุชแตกตา่งกนั 

คา่ความเชือ่ม ัน่0.508 
นัยส าคญัทางสถิต ิ
ทีร่ะดบั 0.05 

 
ยอมรบั 

1.5 อาชีพ ที่แตกต่างก ัน มี ผลต่อกระบวน การต ัดสิน ใ จซื้ อ
คอนโดมิเนียมตดิรถไฟฟ้าสถานีอ่อนนุชแตกตา่งกนั 

คา่ความเชือ่ม ัน่0.347 
นัยส าคญัทางสถิต ิ
ทีร่ะดบั 0.05 

 
ยอมรบั 

1.6 รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนทีแ่ตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียมตดิรถไฟฟ้าสถานีอ่อนนุชแตกตา่งกนั 

คา่ความเชือ่ม ัน่0.387 
นัยส าคญัทางสถิต ิ
ทีร่ะดบั 0.05 

 
ยอมรบั 

สมมตฐิานที ่2 
ปัจจัยทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมตดิรถไฟฟ้าสถานีอ่อนนุช 
2.1  ปัจ จัย ทางการตลาดด้าน ผลิตภ ัณฑ์ มีความ สัมพ ัน ธ์ก ับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมตดิรถไฟฟ้าสถานีอ่อนนุช 

คา่ความเชือ่ม ัน่0.751 
นัยส าคญัทางสถิต ิ
 
ทีร่ะดบั 0.05 

 
ยอมรบั 

 

2.2 ปัจจัยทางการตลาดดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมตดิรถไฟฟ้าสถานีอ่อนนุช 

คา่ความเชือ่ม ัน่0.023 
นัยส าคญัทางสถิต ิ
ทีร่ะดบั 0.05 

 
ไม่ยอมรบั 

ตารางที ่4.28 ตารางแสดงสรุปสมมติฐาน(ตอ่) 
สมมตฐิาน ส าคญัทางสถิต ิ ผลลพัธ์ 
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2.3 ปัจจัยทางการตลาดดา้นสถานทีม่ีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมตดิรถไฟฟ้าสถานีอ่อนนุช 

คา่ความเชือ่ม ัน่0.880 
นัยส าคญัทางสถิต ิ
ทีร่ะดบั 0.05 

 
ยอมรบั 

2.4 ปัจจัยทางการตลาดดา้นส่งเสริมการตลาดมีความสัมพ ันธ์กบั
กระบวนการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมตดิรถไฟฟ้าสถานีอ่อนนุช 

คา่ความเชือ่ม ัน่0.460 
นัยส าคญัทางสถิต ิ
ทีร่ะดบั 0.05 

ยอมรบั 

สมมตฐิานที ่3 
ปัจจัยดา้นส่ิงแวดล้อมภายนอกมีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมตดิรถไฟฟ้าสถานี
อ่อนนุชแตกตา่งกนั 
3.1 ปัจจัยส่ิงแวดล้อมภายนอกด้านเศรษฐกจิมีความสมัพ ันธ์กบั
กระบวนการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมตดิรถไฟฟ้าสถานีอ่อนนุช 

คา่ความเชือ่ม ัน่0.741 
นัยส าคญัทางสถิต ิ
ทีร่ะดบั 0.05 

ยอมรบั 

3.2ปัจจัย ส่ิ งแวดล้อมภายนอกด้านสังคมมีความสัมพ ันธ์ก ับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมตดิรถไฟฟ้าสถานีอ่อนนุช 

คา่ความเชือ่ม ัน่0.567 
นัยส าคญัทางสถิต ิ
ทีร่ะดบั 0.05 

ยอมรบั 

3.3ปัจจัย ส่ิงแวดล้อมภายนอกด้านวฒันธรรมมีความสัมพ ันธ์กบั
กระบวนการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมตดิรถไฟฟ้าสถานีอ่อนนุช 

คา่ความเชือ่ม ัน่0.346 
นัยส าคญัทางสถิต ิ
ทีร่ะดบั 0.05 

ยอมรบั 

  
จากตารางสรุปสมมติฐานสามารถสรุปในแตล่ะสมมติฐานได้ดงัน้ี  
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติ ฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประ ช ากรศาสตร์ ท่ีแตกต ่างก ันมีผลกบั ความคิดเห็นต ่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่1.1  เพศท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเ นียมติด
รถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชไมแ่ตกตา่งกนัจากผลของคา่นัยส าคัญทางสถิติเทา่กบั 0.460 ซ่ึงมากกวา่

ระดบันัยส าคญัท่ีก  าหนด( =0.05, p >0.05)จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่ 1.2 อายุท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมติด

รถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชไมแ่ตกตา่งกนัจากผลของคา่นัยส าคัญทางสถิติเทา่กบั 0.295 ซ่ึงมากกวา่

ระดบันัยส าคญัท่ีก  าหนด( =0.05, p >0.05)จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่ 1.3 สถานภาพท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม

ติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชไมแ่ตกตา่งกนัจากผลของคา่นัยส าคัญทางสถิติเทา่กบั 0.110 ซ่ึงมากกวา่

ระดบันัยส าคญัท่ีก  าหนด( =0.05, p >0.05)จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
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สมมติฐานที ่ 1.4 ระ ดับการศึกษา ท่ีแตกต ่าง ก ันมีผลต ่อกระบวนการตัดสิ น ใ จซ้ื อ
คอนโดมิเ นียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชไมแ่ตกตา่งกนัจากผลของคา่นัยส าคญัทางสถิติเทา่กบั 
0.508 ซ่ึงมากกวา่ระดบันัยส าคญัท่ีก  าหนด( =0.05, p >0.05)จึงปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.5  อาชีพท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติด
รถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชไมแ่ตกตา่งกนัจากผลของคา่นัยส าคัญทางสถิติเทา่กบั 0.347 ซ่ึงมากกวา่

ระดบันัยส าคญัท่ีก  าหนด( =0.05, p >0.05)จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1.6  รายได้เฉ ล่ียตอ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่กระบวนการตัดสิน ใจซ้ือ

คอนโดมิเ นียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชไมแ่ตกตา่งกนัจากผลของคา่นัยส าคญัทางสถิติเทา่กบั 
0.387 ซ่ึงมากกวา่ระดบันัยส าคญัท่ีก  าหนด( =0.05, p >0.05)จึงปฏิเสธสมมติฐาน 

จากสมมติฐานท่ี 1 สามารถสรุปได้วา่ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนัจะมีส่วน
ชว่ยในเร่ืองกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมเินียม เน่ืองจากแตล่ะชว่งอายุ แตล่ะเพศ รายได้
ท่ีไมเ่ทา่กนัจะมกีารพิจารณาในแตล่ะแบบของห้องชดุท่ีต้องการซ้ือได้ 

สมมติ ฐ านที่  2  ปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพัน ธ์ก ับกระบวนการตัดสิน ใจซ้ือ
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุช 

สมมติฐานที่  2.1  ปัจจยัทางการตลาดด้านผลิตภ ัณฑ์ไมม่ีความสัมพันธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชจากผลของคา่นัยส าคญัทางสถิติเทา่กบั 0.715 

ซ่ึงมากกวา่ระดบันัยส าคญัท่ีก  าหนด( =0.05, p >0.05)จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่ 2.2 ปัจจัยทางการตลาดด้านราคามคีวามสัมพันธ์กบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ

คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชจากผลของคา่นัยส าคัญทางสถิติเทา่กบั 0.023ซ่ึงน้อยกวา่
ระดบันัยส าคญัท่ีก  าหนด(<0.05, p <0.05)จึงยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่ 2.3 ปัจจัยทางการตลาดด้านสถาน ท่ีไมม่ีความสัมพัน ธ์ก ับกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชจากผลของคา่นัยส าคญัทางสถิติเทา่กบั 0.880 

ซ่ึงมากกวา่ระดบันัยส าคญัท่ีก  าหนด( =0.05, p >0.05)จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่ 2.4 ปัจจัยทางการตลาดด้านส่ง เส ริมการตลาดไมม่ีความสัมพัน ธ์ก ับ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชจากผลของคา่นัยส าคญัทางสถิติ

เทา่กบั 0.46 ซ่ึงมากกวา่ระดบันัยส าคญัท่ีก  าหนด( =0.05, p >0.05)จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
จากสมมติฐานท่ี 2 สามารถสรุปได้วา่ ปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ สถานท่ี และดา้น

การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กบัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียม ยกเวน้ปัจจัยด้านราคา ซ่ึง
หมายความวา่ ผูบ้ริโภคจะให้ความส าคัญกบัรูปแบบของคอนโดมเินียม สถานท่ีตั้ง  และการสง่เสริม
การตลาด เชน่ดอกเบ้ียต ่า เดินทางสะดวก มกีารแถมของสมนาคณุตา่งๆ มากกวา่การสนใจดา้นราคา 
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เพราะ ถา้ห้องช ุดคอนโดมเินียมมีคณุสมบัติอ่ืนๆท่ีตรงกบัความต้องการของลูกคา้กส็ามารถขายได้
ตามราคาท่ีก  าหนดไว ้

สมมติฐานที ่3 ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อมภายนอกมคีวามสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชแตกตา่งกนั 

สมมติฐานที ่3.1 ปัจจัย ส่ิ ง แวดล้อมภ ายน อกด้าน เศรษ ฐกิจไมม่ีความสั มพัน ธ์ก ับ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชจากผลของคา่นัยส าคญัทางสถิติ
เทา่กบั 0.741 ซ่ึงมากกวา่ระดบันัยส าคญัท่ีก  าหนด( =0.05, p >0.05)จึงปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่3.2 ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกด้านสังคมไมม่ีความสัมพันธ์กบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชจากผลของคา่นัยส าคญัทางสถิติเทา่กบั 0.567 

ซ่ึงมากกวา่ระดบันัยส าคญัท่ีก  าหนด( =0.05, p >0.05)จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่3.3 ปัจจัยส่ิ ง แวดล้อมภ ายนอกด้าน ว ัฒนธรรมไมม่ีความสัมพัน ธ์ก ับ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชจากผลของคา่นัยส าคญัทางสถิติ
เทา่กบั 0.346ซ่ึงมากกวา่ระดบันัยส าคัญท่ีก  าหนด( =0.05, p >0.05)จึงปฏิเสธสมมติฐาน 

จากสมมติฐานท่ี 3 สามารถสรุปไดว้า่ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อมภายนอก มีความสัมพันธ์กบั
กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมเินียมติดรถไฟฟ้าสถานีออ่นนุชทั้ง 3 ดา้นคือดา้นเศรษฐกจิ ดา้น
สังคม และดา้นวฒันธรรม เน่ืองจากปัจจัยด้านตา่งๆกเ็ ป็นสาเหตุหลกัในการชว่ยตดัสินใจเลือกซ้ือ
ห้องชดุคอนโดมิเนียม เชน่ บรรยากาศสภาพแวดลอ้ม เพื่อนบ้าน รสนิยมของผูอ้ยูอ่าศยั และปัจจัย
ดา้นการเงินของผูซ้ื้อ จะสง่ผลตอ่ลกัษณะห้องท่ีสามารถซ้ือได  ้
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บทท่ี 5 
สรุปผล  อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สรุปผลการศึกษา 

1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชายมีชว่งอายุ 21-30 ปีมากท่ีสุด รองลงมาคือ
ชว่งอายุ 31-40 ปี สถานภาพโสดมีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือสมรส มกีารศึกษาอยูใ่นระดับ
ปริญญาตรีมากท่ีสุด รองลงมาคือปริญญาโทอาชีพท่ีมากท่ีสุดคือพนักงานบริษทัเอกชน รองลงมา
คือประกอบธุรกิจส่วนตัว โดยมีรายได้เฉล่ียตอ่เ ดือนอยูท่ี่ 20,001-25 ,000 บาท และรองลงมาคือ 
15,001- 20,000 บาท 
 2. ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ท่ีมผีลตอ่การซ้ือคอนโดมเินียม 

 พบวา่ ปัจจยัของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (4P’s) มีผลตอ่การซ้ือคอนโดมเินียม 
สถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสออ่นนุชภาพรวมอยูใ่นระดบั ส าคญัมากท่ีสุด โดยดา้นท่ีมผีลตอ่การตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมเินียมโดยเรียงจากคา่เฉล่ียจากมากไปหาน้อย ดงัน้ีดา้นผลิตภ ัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี  
และดา้นการสง่เสริมการตลาด ตามล าดบั  

 ปัจจยัด้านผลิตภ ัณฑ์ ท่ีมผีลตอ่การซ้ือคอนโดมเินียม สถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสออ่นนุชภาพ
รวมอยูใ่นระดับ ส าคัญมากท่ีสุด เมือ่พิจารณารายข้อ โดยเรียงล าดบัคา่เฉล่ียจากมากไปหาน้อยดงั น้ี  
ใกลร้ถไฟฟ้าบีทีเอส ในการเ ดินทางได้สะดวก คอนโดมเินียมมขีนาดของห้องและพื้นท่ีให้เลือก
หลากหลายตามการใช ้งาน  รูปแบบคอนโดมเินียมมีความสวยงาม ความปลอดภยัมอียา่งเพียงพอ
และสามารถชว่ยเหลือได้ทนัทว่งที ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของโครงการเป็นท่ีรู้จักอยา่งกวา้งขวาง   
มคีวามทนัสมยัในด้านเทคโนโลยีและวสัดุตกแตง่ตา่งๆและคุณภาพของโครงการเป็นท่ีนา่เชื่อถือ 
ตามล าดบั ดงันั้นควรมีการพฒันาผลิตภ ัณฑ์และออกแบบให้มีความทนัสมยัและตรงความต้องการ
ของลูกค้ามีการพัฒนาวสัดุท่ีใชใ้นการกอ่สร้างให้มีความแข็งแรงทนทานผู้ประกอบการควรท่ีจะ
พัฒน าความมีชื่อเ สียงของผู้ประ กอบการหรือความมีชื่อเ สียงของคอนโดมิเนี ยมและพัฒน า
คลับเฮ ้าส์ / สโมสรให้มีอุปกรณ์ครบครันและมีความทันสมยัมากย่ิง ข้ึนเพื่อเ ป็นการสร้างความ
แตกตา่งให้กบัผูบ้ริโภค 
 ปัจจยัด้านราคาท่ีมีผลตอ่การซ้ือคอนโดมเินียม สถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสออ่นนุชภาพรวมอยู ่
ในระดบั ส าคญัมากท่ีสุด เมือ่พิจารณารายขอ้ โดยเ รียงล าดบัคา่เฉล่ียจากมากไปหาน้อย ดังน้ี  ราคา
เหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มและท าเลท่ีตั้ง เง่ือนไขการผอ่นช  าระของโครงการสง่ผลตอ่การเลือกซ้ือ
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คอนโดมเินียม  ราคาขายของโครงการส่งผลตอ่การเลือกซ้ือคอนโดมเินียมและการจัดหาสินเชื่อจาก
สถาบันการเงินท่ีหลากหลาย และอัตราดอกเบ้ียต ่า ตามล าดบั  ดังนั้ นควรมกีารตั้งราคาท่ีเหมาะสม
กบัคุณภาพของผลิตภ ัณฑ์ท่ีผู ้บริโภคจะไดรั้บเพื่อวา่เป็น การกระตุ้นความตอ้งการซ้ือซ่ึงท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภ ัณฑ์ควรก  าหนดเง่ือนไขและระยะเวลาในการช  าระเงินในหลาย
รูปแบบเชน่ดอกเบ้ีย  0% ดาวน์ต ่าหรือผอ่นนานดอกเบ้ียต ่าเป็นต้นเพื่อให้ผูบ้ริโภคมีทางเลือกท่ี
หลากหลายเหมาะสมกบัความตอ้งการของผู้บริโภค 
 ปัจจัยด้านสถานท่ีท่ีมีผลตอ่การซ้ือคอนโดมิเนียม สถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสออ่น นุชภาพ
รวมอยูใ่นระดบั ส าคญัมากท่ีสุด เมื่อพิจารณารายขอ้ โดยเรียงล าดบัคา่เฉล่ียจากมากไปหาน้อย ดงั น้ี  
จดัห้องตวัอยา่งสะดวกในการเขา้ชมเพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือ  ท าเลท่ีตั้งของส านักงานขายใน
ใกลส้ถานท่ีกอ่สร้างโครงการ โครงการมีเวบ็ไซต์สะดวกในการเข้าชมกอ่นการมาชมสถานท่ีจริง 
และท าเลท่ีตั้งของโครงการอยูใ่กลร้ะบบขนสง่เชน่รถประจ าทางหรือสถานีตา่งๆตามล าดับ ดังนั้ น
ควรมีการเน้นการคมนาคมท่ีสะดวกโดยอยูใ่นยา่นท่ีรถมรีถไฟฟ้าหรือรถไฟใต้ดินเพื่อสะดวกใน
การเดินทางของผู้บริโภคและความคลอ่งตัวเวลาเดินทางส าหรับผู้ท่ีไมม่รีถยนต์และเบ่ือรถติดอยู ่
ใกล้สถานท่ีส าคัญเชน่ใกลท่ี้ท างานใกล้โรงพยาบาลและผู้ประกอบการควรมกีารจัดจ าหน ่ายสินค้า
ให้ทั่วถึง เพื่ อความสะดวกของผู้บริโภค เชน่  มีการจัดบูธในการแนะน าสินค้าหรือเพื่อขายใน
สถานท่ีๆผูบ้ริโภคสามารถเข้าถึงไดง้า่ยๆเชน่ห้างสรรพสินค้าเพื่อเป็นการกระตุ้นพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภค 
 ปัจจัยด้านการสง่เสริมการตลาดท่ีมผีลตอ่การซ้ือคอนโดมิเ นียม สถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส  
ออ่นนุชภาพรวมอยูใ่นระดับ ส าคญัมากท่ีสุด เมื่อพิจารณารายข้อ โดยเ รียงล าดับคา่เฉล่ียจากมากไป
หาน้อย ดงั น้ี การให้บริการของพนักงานขายโครงการมคีวามเต็มใจในการบริการ การโฆษณาตาม
ส่ือส่ิงพิมพ์ตา่งๆ โทรทศัน์ อินเตอร์เน็ตส่งผลตอ่การเลือกซ้ือคอนโดมเินียม พรีเซ็นเตอร์ในการ
โฆษณามแีรงจูงใจตอ่การเลือกซ้ือคอนโดมเินียม การมอบสว่นลดพิเศษมแีรงจูงใจในการเ ลือกซ้ือ
คอนโด การประชาสัมพันธ์ ณ จุดขายส่งผลตอ่การเลือกซ้ือคอนโดมิเ นียม และ การจัดบูธตาม
สถานท่ีตา่งๆ เชน่ ศูนย์การคา้ เพื่อสะดวกในการขอข้อมูล ตามล าดบั  ดงันั้ น ควรมีการโฆษณา
สม า่เสมอรวมถึงพนักงานขายควรมกีารให้ความรู้และค าแนะน าแกผู่บ้ริโภคให้มากข้ึนควรมกีารท า
เอกสารใบปลิวแผน่พ ับควรอธิบายรายละเอียดโครงการท่ีชดัเจนรวมทั้งควรมีรูปแบบลกัษณะท่ี
แปลกใหมส่วยงามนา่สนใจเพื่อเป็นการกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

3. ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอก 
ปัจจัยด้าน ส่ิงแวดล้อมภ ายนอกด้าน เศรษฐกิจท่ีมีผลตอ่การซ้ื อคอนโดมิเ นียม สถานี

รถไฟฟ้าบีทีเอสออ่นนุชภาพรวมอยูใ่นระดับ ส าคัญมากท่ีสุดเมื่อพิจารณารายข้อ โดยเรียงล าดับ
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คา่เฉล่ียจากมากไปหาน้อย ดังน้ี  สภาพเศรษฐกิจส่งผลตอ่การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมอตัราดอกเบ้ีย
ส่งผลต ่อการเ ลือกซ้ือคอนโดมิเนี ยม และ ระดับรายได้ส่ง ผลตอ่การเลือกซ้ือคอนโดมิเ นียม
ตามล าดบั 

ปัจจัยด้านส่ิงแวดลอ้มภายนอกด้านสังคม มผีลตอ่การซ้ือคอนโดมิเ นียมสถานีรถไฟฟ้ า      
บีทีเอสออ่นนุชภาพรวมอยูใ่นระดบั ส าคัญมากท่ีสุด เมือ่พิจารณารายขอ้ โดยเ รียงล าดับคา่เฉล่ียจาก
มากไปหาน้อย ดงั น้ี สภาพสังคมปัจจุบันสง่ผลตอ่การเลือกซ้ือคอนโดมเินียม ฐานะทางสังคมส่งผล
ตอ่การเ ลือกซ้ือคอนโดมเินียม และ สภาพการจราจรส่งผลตอ่การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของทา่นท่ี
ใกลก้บัรถไฟฟ้าบีทีเอส ตามล าดบั 

ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอกดา้นวฒันธรรม มผีลตอ่การซ้ือคอนโดมเินียมสถานีรถไฟฟ้า
บีทีเอสออ่นนุชภาพรวมอยูใ่นระดบั ส าคญัมากท่ีสุด เมือ่พิจารณารายขอ้ โดยเรียงล าดบัคา่เฉล่ียจาก
มากไปหาน้อย ดงัน้ี คา่นิยมสง่ผลตอ่การเลือกซ้ือคอนโดมเินียม รสนิยมใหมส่ง่ผลตอ่การเลือกซ้ือ
คอนโดมเินียม  และ ชอบความเป็นอิสระในการอยูอ่าศยั รว่มกบัผูอ่ื้นในบริเวณเดียวกนั ตามล าดบั 
เมือ่เปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งคอนโดมเินียม IDEO VERVE และ THE RHYTHM ออ่นนุช
แลว้ พบวา่การเดินทางส าหรับผูม้รีถยนต์สว่นตวั คอนโด THE RHYTHM จะสะดวกสบายกวา่
เน่ืองจากอยูใ่นซอยสุขมุวทิ 50 สามารถข้ึน ลง ทางดว่นไดเ้ลย โดยท่ีไมต่อ้งรอไฟแดงหรือกลับรถ 
 ราคาขาย คอนโดนมเินียม IDEO VERVE จะมีราคาตอ่ตารางเมตรต ่ากวา่ คือ 110,000 บาท
ตอ่ตารางเมตร ส่วนคอนโดมเินียม THE RHYTHM มีราคา 136,000 บาท ตอ่ตารางเมตร ส่ิงอ านวย
ความสะดวกในคอนโดมเินียมจะคลา้ยกนั เชา่ สวน สระวา่ยน ้ า ห้องออกก  าลงักาย ท่ีจอดรถ 
 โดยลักษณะของผู้ ซ้ือคอนโดมิเ นี ยม IDEO VERVE จะมีลักษณะ  ความคิดสมยัใหม ่
ทันสมยั บุคลิกกระฉับกระเฉง เน่ื องจากการตกแตง่ของคอนโดมิเ นียม IDEO VERVE จะเน้น
เทคโนโลยีเขา้มาชว่ย เชน่ ระบบคีย์การ์ดในการเขา้ออกตั้งแตท่างเข้าคอนโดมิเนียม จนถึงห้องพ ัก
โดยใช ้การ์ดใบเดียว ส่วนคอนโด THE RHYTHM จะเน้นการตกแตง่ ท่ีหรูหรา ส่ิงอ านวยความ
สะดวกตา่งๆมคีวามสวยงามเหมาะส าหรับผู้ท่ีชอบความเป็นผู้ใหญ ่โดยดูไดจ้ากการตกแตง่พื้นท่ี
สว่นกลาง เชน่สะวา่ยน ้ าจะอยูช่ ั้นบนสุดของคอนโดมเินียม และมสีวนใตดิ้นทางหน้าโครงการ จึงมี
ความเป็นสว่นตวัมาก สงบเงียบ เหมาะแกก่ารพกัผอ่นอยา่งแทจ้ริง  

 

อภิปรายผล 
จากผลการศึกษาและผลการทดสอบสมมติฐานสามารถอภิปรายผลตามวตัถุประสงค์ของ

การวจิยัไดด้งัน้ี 
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 จากการศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม IDEO VERVE กบั คอนโดมเินียม 
THE RHYTHM บริเวณตามสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสออ่นนุช  พบวา่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชายมี
ชว่งอายุ 21-30 ปีมากท่ี สุด รองลงมาคือชว่งอายุ  31 -40 ปี สถานภาพโสดมีจ าน วนมากท่ีสุด 
รองลงมาคือสมรส มกีารศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด รองลงมาคือปริญญาโทอาชีพท่ีมาก
ท่ีสุดคือพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือประกอบธุรกิจส่วนตวั โดยมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนอยูท่ี่ 
20,001-25,000 บาท และรองลงมาคือ 15,001- 20,000 บาท 
 ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอ่การซ้ือคอนโดมเินียมภาพรวมอยูใ่นระดับ
มากท่ีสุด เพราะ แตล่ะปัจจยัมีความส าคญัในการตดัสินใจทั้งส้ิน โดยสามารถอภิปรายตามประเภท
ได ้ดงัน้ี 

ดา้นผลิตภ ัณฑ์ ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจัยในการเดินทางได้สะดวกท่ีสุดเ น่ืองจากใกล้
รถไฟฟ้าบีทีเอส และจะกลา่วถึงความสวยงาม คุณภาพของโครงการในด้านตา่งๆทั้งการใช ้
เทคโนโลยีท่ีทันสมยั วสัดุอุปกรณ์ท่ีมคีุณภาพ และการจัดการในเร่ืองของภาพลกัษณ์ท่ีสวยงาม ซ่ึง
สอดคล้องกบั Kotler Philips.(2000) กลา่ววา่ผลิตภ ัณฑ์คือส่ิงท่ีเสนอขายเพื่อสนองความตอ้งการ
ของลูกค้าดังนั้ นถ้าสิน ค้ามีคุณสมบัติท่ีน ่าสนใจตรงตามความต้องการของลูกค้ามากเทา่ไหร่
ผูบ้ริโภคก็จะเกิดการตอบรับมากข้ึนเทา่นั้ นนอกจากน้ียังสอดคล้องกบั มานีสงค์ ปฐมวิริยะวงศ์ 
(2542 :139) การก  าหนดราคาตอ้งมคีวามเหมาะสมกบัคณุภาพผลิตภณัฑ์ความเหมาะสมกบัรูปแบบ
และการออกแบบทั้งน้ีเพื่อให้เหมาะสมกบัสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนั 

ดา้นราคาผลการศึกษาพบวา่ ผูเ้ข้าพกัอาศยัจะให้ความส าคัญในดา้นราคาโดยมคีวามคิดเห็น
เกีย่วกบัราคาเหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มและท าเลท่ีตั้งราคาเหมาะสมกบัคณุภาพของห้องและราคา
ท่ีเหมาะสมกบัขนาดของห้องซ่ึงสอดคล้องกบัคุณสมบัติท่ีส าคญัของราคาในด้านการก  าหนดราคา
ซ่ึงธุรกจิตอ้งก  าหนดราคาสินค้าตั้งแตม่ีการพ ัฒนาผลิตภณัฑ์หรือเมือ่มกีารแนะน าผลิตภ ัณฑ์ใหม ่
(Philips Kotler. 2547 : 611-630) 

ดา้นสถานท่ีผลการศึกษาพบวา่การเดินทางท่ีสะดวกมีความส าคัญท่ีสุดในการเลือกพัก
อาศัยโดยมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัใกล้ระบบขนส่งเชน่รถไฟฟ้าความสะดวกในการเดินทางซ่ึง
สอดคล้องกบัแนวคิดของ  (ศิริวรรณเสรีรัตน์ . 2547 : 48-85) กลา่ววา่ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดท่ี
นักการตลาดจดัท าข้ึนเพื่อให้ผู ้บริโภคเกดิความต้องการผลิตภณัฑ์ส่ิงกระตุ้นถือวา่เ ป็นเหตุจูงใจให้
เกดิการซ้ือสินค้าเชน่ส่ิงกระตุน้ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน ่าย(Distribution) หรือ (Place) เชน่การจัด
จ าหนา่ยผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพื่อให้ความสะดวกแกผู่้บริโภคถือวา่เ ป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

ดา้นส่งเสริมการตลาด ผลการศึกษาพบวา่การบริการท่ีดีจากพนักงานผู้ให้บริการสามารถ
ดึงดูดความสนใจในการเลือกซ้ือคอนโดมเินียมได้ โดยพนักงานขายมอีัธยาศัยท่ีดีมคีุณภาพในการ
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น าเสนอการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผา่นทุกส่ือการจัดบูธตามสถานท่ีตา่งๆเชน่ศูนย์การค้าซ่ึ ง
สอดคล้องกบัแนวคิดของ  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ . 2547 : 48-85) กลา่ววา่ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดท่ี
นักการตลาดจดัท าข้ึนเพื่อให้ผู ้บริโภคเกดิความต้องการผลิตภณัฑ์ส่ิงกระตุ้นถือวา่เ ป็นเหตุจูงใจให้
เกดิการซ้ือสินค้าเชน่ ส่ิงกระตุ้นดา้นการส่ง เสริมการตลาด  (Promotion) เชน่การโฆษณาสม ่าเสมอ
การลดแลกแจกแถมการสร้างความสัมพนัธ์อันดีกบับุคคลทั่วไปเหลา่น้ี ถือวา่เป็นการกระตุ้นความ
ตอ้งการซ้ือซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคเกดิการตัดสินใจซ้ือผลิตภ ัณฑ์ 
 ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมีผลตอ่การซ้ือคอนโดมิเนียม สถานีรถไฟฟ้าบีทีเอออ่น
นุชภาพรวมอยูใ่นระดับ ส าคัญมากท่ีสุ ดแตล่ะปัจจัยมีความส าคัญ ในการตัดสินใจทั้ง ส้ิน โดย
สามารถอภิปรายตามประเภทได ้ ดงัน้ี 
 ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อมภายนอก ดา้นเศรษฐกิจ ผลการศึกษาพบวา่สภาพเศรษฐกิจมีส่วน
ส าคัญมากในการตัดสินใจเ ลือกซ้ือคอนโดมิเนียม รองลงมาคืออัตราดอกเ บ้ียและระดับรายได ้
เน่ืองจากวา่ภาคเศรษฐกิจโดยรวมสามารถเป็นตัวก  าหนด อตัราเ งินเฟ้อหรือเงินฝืดได ้ถ้าเศรษฐกิจ
อยูใ่นชว่งวกิฤต อตัราดอกเ บ้ียการกูยื้มจะลดต ่าลง ซ่ึงจะเป็นชว่งกระตุ้นเศรษฐกจิ อาจจะท าให้เกิด
ภาระหน้ีท่ีมากข้ึนได ้
 ปัจจัยดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอก ด้านสังคม ผลการศึกษาพบวา่สภาพสังคมในปัจจุบนัส่งผล
ตอ่การเลือกซ้ือคอนโดมเินียมมากท่ีสุด ฐานะทางสังคม และสภาพการจราจรมผีลตอ่การเลือกซ้ือ
คอนโดมเินียม เน่ืองจากการพัฒนาของเทคโนโลยีและส่ิงแวดลอ้มตา่งๆจะท าให้สภาพทางสังคม
ในพื้นท่ีนั้ นๆมคีวามเฉพาะตัวเชน่ มรีะบบรักษาความปลอดภ ัยสูง ใกล้สถานีต ารวจก็จะเป็นพื้นท่ีท่ี
มคีวามปลอดภยันา่อาศัยอยู ่ในสว่นฐานะทางสังคมจะถูกก  าหนดจากลักษณะห้องคอนโดมเินียมท่ี
ซ้ือวา่การเงินของคนนั้นเป็นอยา่งไร และสุดท้ายสภาพการจราจรมสี่วนชว่ยในการตดัสินใจในการ
หาชอ่งทางการเดินทางดว้ยพาหนะอ่ืนนอกจากรถยนต์ 
 ปัจจัยดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอก ดา้นวฒันธรรม ผลการศึกษาพบวา่ คา่นิยมและรสนิยมของ
ผูซ้ื้อมีความส าคัญมากท่ีสุดและความเป็นอิสระมคีวามส าคัญรองลงมา เน่ืองจาก การเ ลือกซ้ือห้อง
ชดุคอนโดมเินียม ลกัษณะตา่งๆมีผลตอ่ความชอบหรือรสนิยมของผู้ซ้ือ สามารถสะท้อนความรู้สึก
นึกคิดได้วา่เป็นคนมบุีคลิกแบบใด รวมทั้งความมีอิสระ ความเป็นสว่นตัวในการท ากิจกรรมตา่งๆ
ไดอ้ยา่งเต็มท่ี 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัยคร้ังนี้ 
1. ในการท าแผนการตลาดผูป้ระกอบกสรควรเน้นกลุม่เ ป้าหมายในวยัท างานท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย 

ตอ่เ ดือนในระดบัปานกลางเพื่อ ดึงดูดความสนใจซ้ือคอนโดมิเนียมให้มากข้ึน เ น่ืองจากเป็นชว่งท่ี
เร่ิมหาท่ีอยูอ่าศยัใหมใ่ห้สอดคลอ้งกบัความสะดวกสบายในการไปท างาน 

2. ในดา้นผลิตภณัฑ์ ในท่ีน้ีหมายถึงห้องคอนโดมเินียมควรมกีารตกแตง่ และสามารถ 
ตอบสนองผูซ้ื้อท่ีเป็นคนสมยัใหม ่และประโยชน์ใช ้สอยให้ครอบคลุมมากท่ีสุดส าหรับการเตรียม
ความพร้อมในการใชช้ีวติในแตล่ะวนัได ้ และสง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์ของผูอ้าศยัดว้ย 

3. ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย ผูป้ระกอบการควรม ี ผูใ้ห้บริการเบ้ืองตน้เกีย่วกบัโครงการ  
โดยละเอียด ส านักงานขายตั้งอยูใ่นท่ีสะดวกและมีท่ีจอดรถไวบ้ริการ มกีารเสนอขายผา่นทาง
อินเตอร์เน็ต เพื่อเป็นการกระตุน้การตดัสินใจซ้ือของงผูบ้ริโภคได ้

 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
1. ในการวจิยัคร้ังตอ่ไปควรมีการศึกษาโดยเน้นเร่ืองคณุภาพของผลิตภณัฑ์รายยอ่ยเชน่ดา้น  

คณุภาพของคอนโดมิเนียมควรศึกษาวา่ห้องชดุรูปแบบใดท่ีผู ้บริโภคตอ้งการรวมทั้งวสัดุกอ่สร้างท่ี
มคีุณภาพเน่ืองจากการท่ีมคีอนโดมิเนียมเกดิข้ึนเป็นจ านวนมากจึงตอ้ศึกษาวา่ได้มาตรฐานและมี
ความปลอดภ ัยเพียงพอและผู้ประกอบการอาจมกีารเพิ่มมูลคา่ผลิตภ ัณฑ์โดยการท่ีลูกค้าสามารถ
ออกแบบผังห้องช ุดเองได้และท าการศึกษาแนวโน้มความเป็น ไปได้ในการในการกอ่ส ร้าง
คอนโดมเินียมในคร้ังตอ่ไปให้สอดคลอ้งกบัความต้องการของผูบ้ริโภคให้มากท่ีสุดซ่ึงจะส่งผลตอ่
ยอดขายและสว่นครองตลาดท่ีเพิ่มมากข้ึนด้วย 

2. ควรมกีารศึกษาเปรียบเทียบทศันคติและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีอยูอ่าศยั 
คอนโดมิเนี ยมเปรียบเทียบกบั ท่ีอยูอ่าศัยประเภทอ่ืนๆเช ่นบ้าน เด่ียวทาวน์เฮ ้าส์  เป็น ต้นเพื่ อ
เปรียบเทียบกลยุทธ์และสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ไดรั้บความพึงพอใจมาก
ท่ีสุด  

3. ผลจากการศึกษาเปรียบเทียบท่ีสามารถน าไปใชไ้ดใ้นอนาคต เชน่ สามารถศึกษาดา้นการ 
ออกแบบตกแตง่ห้องพกั พื้นท่ีใชส้อยหรือลกัษณะทางกายภาพของคอนโดมเินียมให้เหมาะสมกบั
วตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือ ของกลุม่เป้าหมายวา่ต้องการเน้นส าหรับกลุม่เป้าหมายใด 
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โดยแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 3 สว่นประกอบดว้ย 

สว่นท่ี 1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นท่ี 2 ขอ้มลูดา้นการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมเินียม 
สว่นท่ี 3 ขอ้มลูปัจจยัท่ีส่ิงแวดล้อมภายนอกท่ีมผีลตอ่พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมเินียม 
สว่นท่ี 4 ขอ้มลูในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมเินียม 

ค าช้ีแจง   แบบสอบถามชดุน้ีจัดท าข้ึน เพื่อประกอบการในการท าวทิยานิพนธ์ของนักศึกษาปริญญา
โทหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวทิยาลยันานาชาติแสตมฟอร์ด โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษา พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดติดสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส และน าขอ้มลูมาประกอบทางการ
ศึกษาดงันั้นผูว้จิยัจึงใครข่อความรว่มมือจากทา่นในการตอบแบบสอบถามโดยจะไมม่ผีลกระทบ
ตอ่การตอบแบบสอบถามแตป่ระการใดซ่ึงแบบสอบถามทั้งหมดม ี 4 สว่นดงัตอ่ไปน้ี 

ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดให้รายละเอียดเกีย่วกบัตัวทา่น โดยท าเคร่ืองหมาย X ลงใน ( ) หน้าขอ้ความให้ตรง
กบัความเป็นจริง 
1.เพศ  

1)หญงิ      2) ชาย 
2.อายุ  

1)ต  า่กวา่ 20 ปี     2) 21-30 ปี  
 3) 31-40 ปี     4) 41-50 ปี 
5) มากกวา่ 50 ปี  

3.สถานภาพ  
1)โสด    2)สมรส  
3) หย่ารา้ง     4)หมา้ย  

4.ระดบัการศึกษา 
1) ต  า่กวา่ปริญญาตรี   2) ปริญญาตรี  
3) ปริญญาโท     4) สูงกวา่ปริญญาโท 

5.อาชพี  
1) นักเรียน/นักศึกษา   2) พนักงานบริษทัเอกชน  
3) ประกอบธุรกจิส่วนตวั   4) รบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ 
5) อ่ืนๆโปรดระบ…ุ…….……… 
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6.รายไดโ้ดยเฉล่ียตอ่เดือน  
1) ต  า่กวา่ 15,000 บาท   2)15,001- 20,000 บาท 
3)20,001 - 25,000 บาท   4)25,001 - 30,000 บาท 
5)30,001 - 35,000  บาท   6) มากกวา่ 35,000 บาท 

 

ส่วนที่ 2 :   ค าถามเกีย่วกบัปัจจยัดา้นการตลาดท่ีมผีลตอ่การซ้ือคอนโดมเินียมสถานีรถไฟฟ้า               
บีทีเอสออ่นนุช 
ค  าชี้แจง :โปรดเลือกขอ้ทีต่รงตามระดบัความส าคญัของทา่นมากทีสุ่ดโดยหมายเลข  
1 = น้อยทีสุ่ด 2 = น้อย 3 = ปานกลาง 4 = มาก 5 = มากทีสุ่ด 

 
 

ปัจจยัดา้นการตลาดท่ีมผีลตอ่การซ้ือคอนโดมเินียม สถานี
รถไฟฟ้าบีทีเอสออ่นนุช 

ระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือ  

มาก
ที่สุด
(5) 

มาก
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

สภาพแวดล้อมทางการตลาดภายในด้านผลติภณัฑ์ 
1.ชือ่เสียงและภาพลกัษณ์ของโครงการเป็นทีรู่จ้ักอย่างกวา้งขวาง      
2.รูปแบบคอนโดมิเนียมมีความสวยงาม      
3.คอนโดมิเนียมมีขนาดของห้องและพื้นทีใ่ห้เลือกหลากหลายตามการ
ใชง้าน 

     

4.คณุภาพของโครงการเป็นทีน่่าเชือ่ถือ      
5.ใกลร้ถไฟฟ้าบทีเีอส ในการเดินทางไดส้ะดวก      
6.มีความทนัสมยัในดา้นเทคโนโลยีและวสัดุตกแตง่ตา่งๆ      
7.ความปลอดภยัมีอย่างเพียงพอและสามารถชว่ยเหลือไดท้นัทว่งท ี      
สภาพแวดล้อมทางการตลาดภายในด้านราคา 
8.ราคาเหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มและท  าเลทีต่ ัง้      
9.ราคาขายของโครงการส่งผลตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของทา่น      
10.เงื่อนไขการผอ่นช  าระของโครงการส่งผลตอ่การเลือกซือ้
คอนโดมิเนียมของทา่น 

     

11.การจัดหาสินเชือ่จากสถาบนัการเงินทีห่ลากหลาย และอตัราดอกเบี้ย
ต  า่ 

     

สภาพแวดล้อมทางการตลาดภายในด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
12.ท  าเลทีต่ ัง้ของส านักงานขายในใกลส้ถานทีก่อ่สรา้งโครงการ      
13.โครงการมีเวบ็ไซตส์ะดวกในการเขา้ชมกอ่นการมาชมสถานทีจ่ริง      

14.จัดห้องตวัอย่างสะดวกในการเขา้ชมเพื่อประกอบการตดัสินใจซือ้      
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15.ท  าเลทีต่ ัง้ของโครงการอยู่ใกลร้ะบบขนส่งเชน่รถประจ าทางหรือ
สถานีตา่งๆ 

     

สภาพแวดล้อมทางการตลาดภายในด้านส่งเสริมการตลาด 
16.การโฆษณาตามส่ือส่ิงพิมพ์ตา่งๆ โทรทศัน์ อินเตอร์เน็ตส่งผลตอ่การ
เลือกซือ้คอนโดมิเนียมของทา่น 

     

17.การประชาสมัพนัธ์ ณ จุดขายส่งผลตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียม
ของทา่น 

     

18.พรีเซน็เตอร์ในการโฆษณามีแรงจูงใจตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียม
ของทา่น 

     

19.การมอบส่วนลดพิเศษมีแรงจูงใจในการเลือกซือ้คอนโดของทา่น      
20.การให้บริการของพนักงานขายโครงการมีความเตม็ใจในการบริการ      
21.การจัดบธูตามสถานทีต่า่งๆ เชน่ ศูนย์การคา้ เพื่อสะดวกในการขอ
ขอ้มูล 

     

 

ส่วนที่ 3 : ค าถามเกีย่วกบัปัจจยัดา้นส่ิงแวดล้อมภายนอกท่ีมผีลตอ่การซ้ือคอนโดมเินียม 
สถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสออ่นนุช 

 
 

ปัจจยัภายนอกท่ีมผีลตอ่การซ้ือคอนโดมเินียม 
สถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสออ่นนุช 

ระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือ  
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

สภาพแวดล้อมทางการตลาดภายนอก ด้านเศรษฐกจิ 
1.สภาพเศรษฐกจิส่งผลตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของทา่น      
2.อตัราดอกเบี้ยส่งผลตอ่การเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของทา่น      
3.ระดบัรายไดส่้งผลตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของทา่น      
สภาพแวดล้อมทางการตลาดภายนอก ด้านสังคม 
4.ฐานะทางสงัคมส่งผลตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของทา่น      
5.สภาพการจราจรส่งผลตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของทา่นทีใ่กลก้บั
รถไฟฟ้าบทีเีอส 

     

6.สภาพสงัคมปัจจุบนัส่งผลตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของทา่น      
สภาพแวดล้อมทางการตลาดภายนอก ด้านวัฒนธรรม 
7.ชอบความเป็นอิสระในการอยู่อาศยั ร่วมกบัผูอ่ื้นในบริเวณเดียวกนั      
8.คา่นิยมส่งผลตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของทา่น      
9.รสนิยมใหม่ส่งผลตอ่การเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของทา่น      
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ส่วนที ่4 ข้อมูลในการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ค าชี้แจง โปรดให้รายละเอียดเกีย่วกบัตัวทา่น โดยท าเคร่ืองหมาย X ลงใน ( ) หน้าขอ้ความให้ตรง
กบัความเป็นจริง 

1. บุคคลท่ีมอิีทธิพลตอ่การตัดสินใจซ้ือคอนโดมเินียมของทา่นมากท่ีสุด 

(   ) ครอบครัว    (   ) เพื่อน 

(   ) ตดัสินใจดว้ยตวัเอง 

2. ทา่นคิดวา่ราคาคอนโดมเินียมในปัจจุบนัเป็นอยา่งไร 

(   ) ราคาแพงเมือ่เทียบกบับา้นเด่ียว , อาคารพาณิชย์, และทาวน์เฮาส์ 

(   ) ราคาเหมาะสมเมือ่เทียบกบับา้นเด่ียว , อาคารพาณิชย์, และทาวน์เฮาส์ 

(   ) ราคาถูกเมือ่เทียบกบับา้นเด่ียว , อาคารพาณิชย์, และทาวน์เฮาส์ 

3. เพราะเหตุใดทา่นจึงตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียมมากท่ีสุด 

(   ) ราคา    (   ) ท าเลท่ีตั้ง 

(   ) ขนาดห้องและพื้นท่ีใชส้อย  (   ) การให้ขอ้เสนอพิเศษของโครงการ 

(   ) ชื่อเสียงของโครงการ 

4. ถา้ทา่นมโีอกาสซ้ือตอนโดมเินียม ระยะเวลาในการผอ่นช  าระนานเทา่ใดท่ีทา่นสนใจ 

(   ) 10 ปี    (   ) 15 ปี 

(   ) 20 ปี    (   ) 25 ปี 

5. สาเหตุท่ีทา่นเลือกซ้ือคอนโดมเินียม 

(   ) เพื่อสร้างครอบครัว   (   ) เพื่อเกง็ก  าไร 

(   ) ซ้ือไวเ้ผ่ืออนาคต   (   ) ตอ้งการแยกครอบครัว 

(   ) เพื่อความสะดวกในการท างาน 

6. ทา่นคิดวา่ปัจจยัใดมีผลตอ่การเลือกซ้ือคอนโดมเินียมของทา่นมากท่ีสุด 

(   ) เห็นโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ทางวทิยุ โทรทศัน์ และนิตยสาร 

(   ) การสง่เสริมการขาย เชน่ การออกบู๊ท 

(   ) การประชาสัมพนัธ์ทางจดหมาย หรืออินเตอร์เนต 

(   ) บุคคลใกลช้ิดเป็นผูแ้นะน า 
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7. ทา่นมลีกัษณะการตดัสินใจซ้ือตอนโดมเินียมอยา่งไร 

(   ) ไปชมห้องตวัอยา่งและตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง  

(   ) ไปชมห้องตวัอยา่งและกลบัมาปรึกษาครอบครัว 

(   ) คนในครอบครัวซ้ือแลว้จึงตัดสินใจซ้ือตาม 

(   ) เพื่อนแนะน า 
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ภาคผนวก ข   
แบบสอบถามหาค่าดัชนีความสอดคล้องของผู้เช่ียวชาญค่า IOC 
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แบบสอบถาม 
การเปรียบเทียบท่ีมผีลตอ่ปัจจัยการตัดสินใจซ้ือระหวา่งคอนโดมเินียม IDEO VERVE กบั  

คอนโดมเินียม THE RHYTHM ณ สถานีรถไฟฟ้าบีทีเอสออ่นนุช 
ค าช้ีแจง แบบสอบถามชดุน้ีจดัท าข้ึน เพื่อประกอบการในการท าวทิยานิพนธ์ของนักศึกษาปริญญา
โทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลยันานาชาติแสตมฟอร์ด โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษา พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมเินียมติดสถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส 
 
ผูว้จิยั นางสาวศุภสวสัด์ิ รอดเจริญ 
ผูเ้ชี่ยวชาญ …………………. 

+1 =  สอดคลอ้งหรือแนใ่จวา่นวตักรรมนั้นหรือข้อสอบขอ้นั้นวดัจุดประสงค์ท่ีระบุไวจ้ริง 

0 =  ไมแ่นใ่จวา่นวตักรรมนั้นหรือขอ้สอบขอ้นั้นวดัจุดประสงค์ท่ีระบุไว ้

-1 =  ไมส่อดคลอ้งหรือแนใ่จวา่นวตักรรมนั้นหรือขอ้สอบขอ้นั้นไมไ่ด้วดัจุดประสงค์ท่ีระบุไว ้

สูตรในการค านวณ 

 

 คือดชันีความสอดคล้องระหวา่งข้อสอบกบัจุดประสงค์ 

  คือคะแนนของผูเ้ชี่ยวชาญ 

 คือผลรวมของคะแนนผูเ้ชี่ยวชาญแตล่ะคน 

  N   คือจ านวนผูเ้ชี่ยวชาญ 

ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
เร่ือง IOC ข้อเสนอแนะ 

+1 0 -1 
เพศ     

N
R=IOC Σ

IOC

R

RΣ
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เพศหญิง  
เพศชาย     

อายุ 
ต ่ากวา่ 20 ปี 

 
 

   

21-30 ปี     
31-40 ปี     
41-50 ปี     
มากกวา่ 50 ปี     

สถานภาพ 
โสด 

 
 

   

สมรส     
หยา่ร้าง     
หมา้ย     

ระดบัการศึกษา 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

 
 

   

ปริญญาตรี     
ปริญญาโท     
สูงกวา่ปริญญาโท     

อาชีพ 
นกัเรียน / นกัศึกษา 

 
 

   

พนกังานบริษทัเอกชน     
ประกอบธุรกจิสว่นตวั     
รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกจิ     
อื่นๆ      

เร่ือง IOC ข้อเสนอแนะ 

+1 0 -1 
รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 

ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
 
 

   

15,001- 20,000 บาท     
20,001 - 25,000 บาท     
25,001 - 30,000 บาท     
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30,001 - 35,000  บาท     
มากกวา่ 35,000 บาท     
ตอนที่ 2 ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือคอนโดมิเนยีม สถานรีถไฟฟ้าบีทีเอสอ่อนนุช 

เร่ือง IOC ขอ้เสนอแนะ 
+1 0 -1 

ดา้นผลิตภณัฑ์หรือการใหบ้ริการ 
ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของโครงการเป็นที่รู้จกั
อยา่งกวา้งขวาง 

 
 

   

รูปแบบคอนโดมิเนียมมีความสวยงาม     
คอนโดมิเนียมมีขนาดของหอ้งและพ้ืนที่ให้
เลือกหลากหลายตามการใชง้าน 

    

คณุภาพของโครงการเป็นที่นา่เช่ือถือ     
ใกลร้ถไฟฟ้าบีทีเอส ในการเดินทางไดส้ะดวก     
มีความทนัสมยัในดา้นเทคโนโลยีและวสัดุ
ตกแตง่ตา่งๆ 

    

ความปลอดภยัมีอยา่งเพียงพอและสามารถ
ชว่ยเหลือไดท้นัทว่งที 

    

ดา้นราคา 
ราคาเหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มและท าเลท่ีต ั้ง 

 
 

   

ราคาขายของโครงการสง่ผลตอ่การเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียม 

    

เง่ือนไขการผอ่นช าระของโครงการสง่ผลตอ่
การเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 

    

การจดัหาสินเช่ือจากสถาบนัการเงินที่
หลากหลาย และอตัราดอกเบี้ยต  ่า 

    

เร่ือง IOC ข้อเสนอแนะ 

+1 0 -1 
ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 

ท าเลท่ีต ั้งของส านกังานขายในใกลส้ถานท่ี
กอ่สร้างโครงการ 

 
 

   

โครงการมีเว็บไซต์สะดวกในการเขา้ชมกอ่น
การมาชมสถานที่จริง 
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จดัหอ้งตวัอยา่งสะดวกในการเขา้ชมเพ่ือ
ประกอบการตดัสินใจซื้อ 

    

ท าเลท่ีต ั้งของโครงการอยูใ่กลร้ะบบขนสง่เชน่
รถประจ าทางหรือสถานีตา่งๆ 

    

ดา้นการสง่เสริมการตลาด 
การโฆษณาตามส่ือส่ิงพิมพ์ตา่ง  ๆ โทรทศัน์ 
อินเตอร์เน็ตสง่ผลตอ่การเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมของทา่น 

 
 

   

การประชาสมัพนัธ์ ณ จุดขายสง่ผลตอ่การ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมของทา่น 

    

พรีเซ็นเตอร์ในการโฆษณามีแรงจูงใจตอ่การ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมของทา่น 

    

การมอบสว่นลดพิเศษมีแรงจูงใจในการเลือก
ซื้อคอนโดมิเนียมของทา่น 

    

การใหบ้ริการของพนกังานขายโครงการมี
ความเต็มใจในการบริการ 

    

การจดับูธตามสถานที่ตา่ง  ๆ เชน่ ศูนย์การคา้ 
เพ่ือสะดวกในการขอขอ้มูล 

    

ตอนที่ 3ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อมภายนอกที่มีผลต่อการซ้ือคอนโดมิเนยีมสถานรีถไฟฟ้าบทีีเอสอ่อน
นุช 

เร่ือง IOC ข้อเสนอแนะ 

+1 0 -1 
ปัจจยัดา้นดา้นเศรษฐกจิ 

สภาพเศรษฐกจิสง่ผลตอ่การเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมของทา่น 

    

อตัราดอกเบี้ยสง่ผลตอ่การเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมของทา่น 

    

เร่ือง IOC ข้อเสนอแนะ 
+1 0 -1 

ระดบัรายไดส้ง่ผลตอ่การเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมของทา่น 
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ปัจจยัดา้นดา้นสงัคม 

ฐานะทางสงัคมสง่ผลตอ่การเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมของทา่น 

 
 

   

สภาพการจราจรสง่ผลตอ่การเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมของทา่นที่ใกลก้บัรถไฟฟ้าบีที
เอส 

    

สภาพสงัคมปัจจุบนัสง่ผลตอ่การเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียม 

    

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 

ชอบความเป็นอิสระในการอยูอ่าศยั  ร่วมกบั
ผูอ้ื่นในบริเวณเดียวกนั 

 
 

 
 

  

คา่นิยมส่งผลตอ่การเลือกซื้อคอนโดมิเนียม
ของทา่น 

    

รสนิยมใหมส่ง่ผลตอ่การเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมของทา่น 

    

ตอนที่ 4ข้อมูลในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนยีม  
เร่ือง IOC ข้อเสนอแนะ 

+1 0 -1 

บุ ค คลที่ มี อิ ท ธิพล ต่อ ก า รตัด สิน ใจซื้ อ
คอนโดมิเนียม 
ครอบครัว 

 
 

   

เพ่ือน     
ตดัสินใจดว้ยตวัเอง     
ทา่นคิดวา่ราคาคอนโดมิเนียมในปัจจุบนัเป็น

อยา่งไร 
ราคาแพง เม่ือเทียบก บับ้าน เดี่ ยว , อ าคา ร
พาณิชย์, และทาวน์เฮาส์ 

 
 

 
 

  

ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบับ้านเดี่ยว , อาคาร
พาณิชย์, และทาวน์เฮาส์ 

    

ราคาถูกเม่ือเทียบกบับา้นเดี่ยว , อาคารพาณิชย์,     
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และทาวน์เฮาส์ 
เพราะเหตุใดทา่นจึงตดัสินใจซื้อคอนโดมิเนียม

มากที่สุด 
ราคา 

 
 

   

ท าเลท่ีต ั้ง     
เร่ือง IOC ข้อเสนอแนะ 

+1 0 -1 
ขนาดหอ้งและพ้ืนที่ใชส้อย     
การใหข้อ้เสนอพิเศษของโครงการ     
ช่ือเสียงของโครงการ     
ถา้ทา่นมีโอกาสซื้อคอนโดมิเนียม ระยะเวลา
ในการผอ่นช าระนานเทา่ใดที่ทา่นสนใจ 

10 ปี 

 
 
 

   

15 ปี     
20 ปี     
25 ปี     

สาเหตุที่ทา่นเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 

เพ่ือสร้างครอบครัว 

 
 

   

เพ่ือเกง็ก  าไร     
ซื้อไวเ้ผื่ออนาคต     
ตอ้งการแยกครอบครัว     
เพ่ือความสะดวกในการท างาน     

ทา่นคิดวา่ปัจจยัใดมีผลตอ่การเลือก

ซื้อคอนโดมิเนียมของทา่นมากที่สุด 

เห็นโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ทางวิทยุ โทรทศัน์ 
และนิตยสาร 

 
 
 
 

   

การสง่เสริมการขาย เชน่ การออกบูธ     
กา รประช าสัมพั น ธ์ท า งจดห มา ย  ห รื อ
อินเตอร์เนต 

    

บุคคลใกลชิ้ดเป็นผูแ้นะน า     
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ทา่นมีลกัษณะการตดัสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
อยา่งไร 

ไปชมหอ้งตวัอยา่งและตดัสินใจซื้อดว้ยตนเอง 

 
 

   

ไป ชมห้อ งตัวอ ย ่างแ ละกลับมาป รึกษ า
ครอบครัว 

    

คนในครอบครัวซื้อแลว้จึงตดัสินใจซื้อตาม     
เพ่ือนแนะน า     

(ลงชือ่)................................................................ผูป้ระเมิน 
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ภาคผนวก ค 
ผลการวิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้องของผู้เช่ียวชาญค่า IOC 
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ผลการวิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้องของผู้ เช่ียวชาญค่า IOC 

ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ขอ้ท่ี การตรวจสอบของผูเ้ชี่ยวชาญ ผลรวมของ

คะแนน 
คา่ IOC ผลการ

พิจารณา ดร.พฒุิธร ดร.สุรีย์พร ดร.สุวทิย์ 
1 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
2 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
3 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
4 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
5 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
6 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
7 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
8 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
9 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
10 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
11 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
12 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
13 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
14 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
15 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
16 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
17 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
18 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
19 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
20 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
21 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
22 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
23 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
24 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
25 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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26 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
 

ตอนที่ 2 ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือคอนโดมิเนยีม สถานรีถไฟฟ้าบทีีเอสอ่อนนุช 

ขอ้ท่ี การตรวจสอบของผูเ้ชี่ยวชาญ ผลรวมของ
คะแนน 

คา่ IOC ผลการ
พิจารณา ดร.พฒุิธร ดร.สุรีย์พร ดร.สุวทิย์ 

1 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
2 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
3 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
4 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
5 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
6 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
7 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
8 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
9 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
10 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
11 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
12 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
13 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
14 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
15 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
16 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
17 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
18 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
19 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
20 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
21 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ตอนที ่3 ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อมภายนอกที่มีผลต่อการซ้ือคอนโดมิเนยีมสถานรีถไฟฟ้าบีทีเอสอ่อนนุช 
ขอ้ท่ี การตรวจสอบของผูเ้ชี่ยวชาญ ผลรวมของ

คะแนน 
คา่ IOC ผลการ

พิจารณา ดร.พฒุิธร ดร.สุรีย์พร ดร.สุวทิย์ 
1 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
2 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
3 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
4 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
5 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
6 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
7 1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้
8 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
9 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
10 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
11 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
12 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
13 1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้
14 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
15 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
16 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
17 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
18 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
19 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
20 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
21 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
22 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
23 1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้
24 1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้
25 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
26 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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27 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
ขอ้ท่ี การตรวจสอบของผูเ้ชี่ยวชาญ ผลรวมของ

คะแนน 
คา่ IOC ผลการ

พิจารณา ดร.พฒุิธร ดร.สุรีย์พร ดร.สุวทิย์ 
28 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
29 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
30 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
31 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
32 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
33 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
34 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
35 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
36 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
37 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด ้
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ภาคผนวก ง 

หนังสือขออนุเคราะห์จากบัณทิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยนานาติแสตมฟอร์ด 
  



131 

 

ประวัติผู้ศึกษา 
 

ช่ือ – สกุล  นางสาวศุภสวสัด์ิ  รอดเจริญ 
 
วัน เดือน ปีเกิด  26 ธันวาคม 2528  
 
สถานท่ีเกดิ  กรุงเทพมหานคร 
 
ทีอ่ยู่ ปัจจุบัน  9/24-25 พหลโยธิน 15 แขวงสามเสนใน เขตพญาไท กรุงเทพมหานคร 
 
วุฒิการศึกษา  ปริญญาตรีมหาวทิยาลยัราชภฎัสวนสุนันทา  

คณะอุตสาหกรรมการทอ่งเท่ียว เอกภาษาจีน, 2551 
เกรดเฉล่ีย 3.26 

   ปริญญาโทมหาวทิยาลยันานาชาติสแตมฟอร์ด 
    คณะการบริหารการจดัการโรงแรม 
 
สถานทีท่ างาน  บริษทั ซาโลรา่ (ไทยแลนด์) จ ากดั 
    361/3 ถนนศรีอยุธยา แขวงทุง่พญาไท เขตราชเทว ี
กรุงเทพมหานคร 
 
ต าแหน่งงาน  Customer Service Supervisor 
 
 

 


