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บทคัดย่อ 

 การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม     
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 2) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 3) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัด
สมุทรปราการ ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมแนวรถไฟฟ้าซ่ึงห่างจาก
สถานีรถไฟฟ้า บีทีเอส แบริ่ง ไม่เกิน 1 กิโลเมตร ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ซ่ึงจะไม่ทราบจํานวน
ประชากรจึงใช้สูตรการคํานวณโดยวิธีวิลเลี่ยมเกมเมล โคแครน ได้จํานวนขนาดตัวอย่าง 400 ยูนิต 
เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบ ไค - สแควร์ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็น
ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 
31 - 40 ปีมีสถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาปริญญาตรีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้ต่อเดือน 
25,001 - 35,000 บาท 
 ผลการวิจัยพบว่า 
 1) ผลการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
พบว่าระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ ส่วนใหญ่ใช้เวลาในการตัดสินใจซ้ือ 1 - 3 เดือน 
แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม คือ อินเตอร์เน็ต บุคคลท่ีมีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ส่วนใหญ่ คือ คู่สมรสวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ คือ เป็นบ้านหลังท่ี 2 
งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม ส่วนใหญ่ คือ 1,000,001 - 1,500,000  
 2) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการทุกด้าน ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 3) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่ ด้านราคา   
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 The objectives of this research were 1)  to study the decision making process 
of buying a condominium in Mueang District, Samut Prakan Province, 2) to study the 
personal factors related to the decision making process of buying a condominium in 
Mueang District, Samut Prakan Province, and 3) to study the marketing mix factors related 
to the decision making process of buying a condominium in Mueang District, Samut 
Prakan Province. The population of this research consisted of consumers who had made 
a decision to buy a condominium located within 1 kilometer of the Bearing BTS station 
in Mueang District, Samut Prakan Province. The sample size was calculated using 
Willam G. Cochran’s formula. It was set at 400. The research instrument was a questionnaire. 
The data were analyzed using frequency, percentage, mean, standard deviation and 
Chi - squared test. The results of this study revealed that the participants who had made 
the decision to buy a condominium in Mueang District, Samut Prakan Province were 
mostly women; aged 31 - 40 year old; married; had a bachelor’s degree; worked in 
private companies; and had a monthly income between 25,001 - 35,000 baht.  
 The findings showed that: 
 1) In terms of buying behavior, most participants pondered for 1 - 3 month (s) 
before deciding to buy a condominium; the Internet was the main source of relevant 
information and news; their spouse was the most influential person in the decision 
making process of buying a condominium; the purpose of the purchase was to possess 
a second home; and the budget allocated to the condominium purchase was about 
1,000,001 - 1,500,000 baht. 
 2) The personal factors, gender, age, marital status, education, occupation, and 
monthly income all affected the decision making process of buying a condominium 
in Mueang District, Samut Prakan Province at the statistical significance level of 0.05.  

3) The marketing mix factors, price, place, and promotion all affected the decision 
making process of buying a condominium in Mueang District, Samut Prakan Province 



ค 
 

at the statistical significance level of 0.05. On the other hand, the factor product did not 
affect the decision making process of buying a condominium in Mueang District, 
Samut Prakan Province at the statistical significance level of 0.05. 
 
Keywords: Marketing Mix, Buying, Condominium 
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 บทที่  1 
บทนํา 

 

1.1  ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา  
 เศรษฐกิจของประเทศไทยมีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ซ่ึงส่วนใหญ่แล้ว
ความเจริญทางเศรษฐกิจมักกระจุกตัวอยู่ในเขตเมืองหรือเมืองหลวงเท่านั้นจึงทําให้มีการย้ายถ่ินฐาน
จากเขตชนบทเข้าสู่ในเขตเมืองเพ่ิมมากข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่งกรุงเทพมหานคร จากข้อมูลสํานักงาน
สถิติแห่งชาติ กรุงเทพมหานครถือเป็นจังหวัดท่ีมีประชากรมากท่ีสุดในประเทศไทย จํานวนประชากร
ในปี 2557 เท่ากับ 5,692,284 คน และในปี 2558 จํานวนประชากร เท่ากับ 5,696,409 คน ภายใน
ระยะเวลา 1 ปี ประชากรในกรุงเทพมหานครมีอัตราท่ีเพ่ิมมากข้ึน และมีแนวโน้มท่ีจะเพ่ิมมากข้ึนใน
ทุก ๆ ปี (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2559) การเพ่ิมข้ึนของจํานวนประชากรนั้น ส่งผลให้เกิดความต้องการ
ทางท่ีอยู่อาศัยเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย แต่เนื่องจากกรุงเทพมหานครมีพ้ืนท่ีค่อนข้างแออัด ทําให้การขยายตัว
ของท่ีอยู่อาศัยนั้นถูกจํากัด และมีราคาสูง ประชากรส่วนใหญ่จึงหันมาเลือกท่ีอยู่อาศัยในแนวสูง เช่น 
คอนโดมิเนียม ห้องชุด ซ่ึงในปัจจุบันได้รับความนิยมเพ่ิมมากข้ึน พฤติกรรมการบริโภคของประชาชน
เปลี่ยนจากอดีต ท่ีพฤติกรรมของผู้ซ้ือท่ีอยู่อาศัยมีความต้องการท่ีอยู่อาศัยแบบบ้านเด่ียวและทาวน์เฮ้าส์ 
จากท่ีกล่าวนั้นมีราคาสูงมาก ราคาเริ่มต้นท่ี 1,600,000 บาท ประกอบกับผู้ซ้ือท่ีอยู่อาศัยต้องการความสะดวก
ในการเดินทางมากข้ึน เพราะการจราจรท่ีติดขัดและต้องการลดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง อีกท้ังต้องการ
ระยะเวลาในการเดินทางท่ีรวดเร็ว ต้องการความสะดวกสบายในชีวิตด้านสาธารณูปโภคท่ีครบครัน  มี
การจัดการท่ีดี และจากการพัฒนาด้านการคมนาคมขนส่งในทุกวันนี้ ได้แก่ การให้บริการรถไฟฟ้า BTS 
รถไฟใต้ดิน จึงทําให้โครงการคอนโดมิเนียมบริเวณแนวรถไฟฟ้ามีเพ่ิมมากข้ึนอีกด้วย  
 คอนโดมิเนียมถือเป็นโครงการท่ีคนนิยมซ้ือเป็นท่ีพักอาศัยกันเป็นจํานวนมากโดยเฉพาะคน
ในเขตเมืองเนื่องจากมีราคาไม่แพงและคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่มักสร้างข้ึนในเขตชุมชนท่ีมีการเดินทาง
ค่อนข้างสะดวกสบาย เหตุผลท่ีสําคัญอีกประการหนึ่งของการเลือกท่ีอยู่อาศัยในรูปแบบของคอนโดมิเนียม
และห้องชุด อาจมาจากสาเหตุของครัวเรือนท่ีมีขนาดเล็กลง สมาชิกภายในครอบครัวมีการแยกย้ายออกมา
อยู่ต่างหากทําให้คอนโดมิเนียมเป็นท่ีนิยมเพ่ิมข้ึน ผู้ประกอบการจึงเร่งตอบสนอง จึงเห็นได้ว่ามีท้ัง
ผู้ประกอบการรายเล็ก และรายใหญ่ แห่แหนกันลงทุนโดยเฉพาะตามแนวรถไฟฟ้า BTS ได้รับความนิยม
อย่างมาก ซ่ึงผู้คนในปัจจุบันมีค่านิยมในการเลือกท่ีพักอาศัยของคนรุ่นใหม่ก็มีความเปลี่ยนแปลงมากข้ึน 
ถึงแม้โครงการคอนโดมิเนียมจะเป็นโครงการท่ีไม่ใช่โซนในเมืองมากนัก เป็นโครงการคอนโดมิเนียม  ท่ี
เข้าเขตอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ แต่การเชื่อมต่อของสถานีรถไฟฟ้า BTS ก็ถือว่ายังอยู่ติดใน
เมืองและมีการเชื่อมต่อจากสถานีในเมืองเพียงนิดเดียว จึงเป็นย่านทําเลท่ีคนกรุงเทพมหานคร    ให้
ความสนใจเลือกใช้เป็นท่ีอยู่อาศัยและทํางานกันเป็นจํานวนมาก อีกท้ังราคาคอนโดมิเนียมมีราคา
เริ่มต้นท่ีไม่แพงมากจนเกินไป จนลืมคิดไปว่าจังหวัดสมุทรปราการเป็นเขตปริมณฑลเลยทีเดียว ในย่านทําเลนี้
มีสิ่งแวดล้อมท่ีสะดวกสบาย เช่น ห้างสรรพสินค้าและแหล่งช็อปป้ิงชั้นนํามากมาย และด้วยสาเหตุ   มี
ผู้ประกอบการคอนโดมิเนียมให้ความสําคัญกับพ้ืนท่ีในเขตนี้เป็นจํานวนมาก  จึงมีโครงการท่ีสร้างเสร็จแล้ว
และโครงการท่ีกําลังจะเกิดข้ึนอีกหลายโครงการ เป็นเหตุให้คอนโดมิเนียมบางโครงการประสบปัญหา   
ขายไม่ได้หรือขายไม่หมด 
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 จากเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ
นําไปเป็นข้อมูลในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค     
ให้มากท่ีสุด 
 
1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย   
 1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนยีม 
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  
 1.2.3 เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
  

1.3  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับ ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม
ทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ โดยใช้
ส่วนประสมทางการตลาดจากแนวความคิดของ Philip Kotler, 1997 และแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
6W1H ของ Philip Kotler, 2000 โดยมีตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ต่อไปนี้ 
 
             ตัวแปรต้น                ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได้ต่อเดือน 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม   
1. ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
2. แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสารของคอนโดมิเนียม  
3. ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 
4. จุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
5. งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม  
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. ช่องทางการจัดจําหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
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1.4  สมมติฐานของงานวิจัย  
 1.4.1 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง 
จังหวัดสมุทรปราการ  
 1.4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนยีม 
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  
 
1.5  ขอบเขตของการวิจัย  
   1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
    ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาเก่ียวกับ ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม
ทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ มีตัวแปร
ท่ีศึกษา ดังต่อไปนี้  
    1) ตัวแปรต้น ได้แก่ 
  ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
ต่อเดือน 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา 3) ช่องทางการจัดจําหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด  

  2) ตัวแปรตาม  
 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ของผู้บริโภค ซ่ึงประกอบด้วย 1) ระยะเวลา
ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 2) แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 
3) ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 4) จุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
5) งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม  
 1.5.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 3 โครงการ 
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ คือ 1) คอนโดมิเนียม โครงการ บี - ลอฟ สุขุมวิท115 คอนโด  
2) คอนโดมิเนียม โครงการ เดอะ คิท พลัส สุขุมวิท 113 3) คอนโดมิเนียม โครงการ ลุมพินีวิลล์ สุขุมวิท 109 
ซ่ึงไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนจึงใช้สูตรการคํานวณโดยการใช้สูตรไม่ทราบจํานวนประชากรของ 
William Gemmell Cochran (1953) โดยกําหนดขนาดของตัวอย่างท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 คิดขนาด
ของความคลาดเคลื่อน (e) เป็นร้อยละ 5 ได้จํานวนขนาดตัวอย่าง 400 คน 
 1.5.3 ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ครอบคลมุพ้ืนท่ีในการทําการวิจัย คอนโดมิเนียมตามแนวรถไฟฟ้า 
BTS สถานีแบริ่ง ซ่ึงต้ังอยู่ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ท่ีมีลักษณะการดําเนินการโครงการ ใน
รูปแบบใกล้เคียงกัน มีราคาใกล้เคียงกัน และความสูงของคอนโดเท่ากันคือ เท่ากับ 8 ชั้น เป็นโครงการ
คอนโดมิเนียมท่ีห่างจากแนวรถไฟฟ้า BTS สถานีแบริ่ง ไม่เกิน 1 กิโลเมตร โดยมีโครงการ ดังต่อไปนี้ 
   1. คอนโดมิเนียม โครงการ บี-ลอฟ สุขุมวิท115 คอนโด 
 2. คอนโดมิเนียม โครงการ เดอะ คิท พลัส สุขุมวิท 113 
 3. คอนโดมิเนียม โครงการ ลุมพินีวิลล์ สุขุมวิท 109 
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 1.5.4 ขอบเขตด้านระยะเวลาการวิจัย 
  ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2559 - กันยายน 
พ.ศ. 2559 
 
1.6  คําจํากัดความท่ีใช้ในการวิจัย 
 เพ่ือให้เข้าใจความหมายของคําจํากัดความท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ตรงกัน ผู้วิจัยได้ให้ความหมาย
สําคัญไว้ ดังต่อไปนี้ 
 คอนโดมิเนียม หมายถึง อาคารท่ีบุคคลสามารถทําการแยกการก่อกรรมสิทธิ์ออกได้เป็นส่วน ๆ 
ซ่ึงประกอบไปด้วย กรรมสิทธิ์ในทรัพย์สินส่วนบุคคล ได้แก่ ห้องชุด หรือสิ่งปลูกสร้างและท่ีดินท่ีจัดไว้
ให้แก่ผู้เป็นเจ้าของโดยเฉพาะแบบเป็นส่วนตัว และ กรรมสิทธิ์ในทรัพย์สินส่วนกลาง ได้แก่ ส่วนของ
อาคารชุดท่ีไม่ใช่ห้องชุดแต่มีไว้เพ่ือใช้ประโยชน์ร่วมกันสําหรับเจ้าของร่วม 
 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ปัจจัยท่ีเป็นลักษณะเฉพาะของบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยท่ีสําคัญท่ีช่วยให้การดําเนินธุรกิจด้านการตลาด
บรรลุตามเป้าหมาย จะประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด  
 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การออกแบบผลิตภัณฑ์ ความหลากหลายและ
การรับประกันผลิตภัณฑ์ มีคุณภาพตามท่ีผู้บริโภคต้องการ ได้แก่ สไตล์/รูปแบบคอนโดมิเนียม ทันสมัย 
คอนโดมิเนียมมีขนาดของห้องให้เลือกหลากหลายขนาด การจัดวางแบบแปลนภายในแต่ละห้องชุด  มี
ความเหมาะสม มีสิ่งอํานวยความสะดวก เช่นสระว่ายน้ํา ห้องสมุด ร้านค้า และระบบสาธารณูปโภค 
เช่นถนน, ไฟฟ้า, ประปา เป็นต้น 
 ราคา หมายถึง ความเหมาะสมด้านการกําหนดราคาของคอนโดมิเนียมในรูปของตัวเงิน 
การให้ส่วนลด เง่ือนไขการชําระเงินและสินเชื่อ เพ่ือเป็นสิ่งจูงใจในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ได้แก่ ราคาขายของโครงการมีความเหมาะสมกับคุณภาพของห้อง ราคาสาธารณูปโภคเหมาะสม เช่น 
ค่าน้ํา ค่าไฟ จํานวนเงินจองและเงินดาวน์เหมาะสม ค่าใช้จ่ายส่วนกลางเหมาะสม และมีการจัดหาสินเชื่อ
จากสถาบันการเงินท่ีหลากหลายและอัตราดอกเบ้ียท่ีต่ํา เป็นต้น 
 ช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง กระบวนการอํานวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม และการจัดการด้านสถานท่ีเพ่ือให้เข้าถึงโครงการได้มากท่ีสุด ได้แก่ ทําเล ท่ีต้ังอยู่ใกล้ 
รถโดยสารประจําทาง หรือรถไฟฟ้า ทําเล ท่ีต้ังอยู่ใกล้ท่ีทํางาน โครงการมีเว็บไซด์ให้เข้าชมและมีข้อมูล 
ท่ีสามารถดูได้ครบและชัดเจน ทําเลท่ีตั้งอยู่ในแหล่งท่ีสาธารณูปโภคหลากหลาย เช่น โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า 
โรงเรียน และทําเลท่ีตั้งของสํานักงานขายในการติดต่อสะดวกในการเดินทาง เป็นต้น 
 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การแจ้งข่าวสารและจูงใจผู้บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ของ
คอนโดมิเนียม กระบวนการทางด้านการติดต่อสื่อสารทางการตลาดเพ่ือเป็นการให้ข้อมูลชักจูงใจทําให้เกิด
พฤติกรรมการซ้ือ ได้แก่ มีการแจกของสมนาคุณ/ของท่ีระลึกในการจอง มีการให้ส่วนลดเงินสดหรือ
ของแถมเช่น โทรศัพท์มือถือ มีการให้คําแนะนําและการบริการ มีการจัดบูธ ตามสถานท่ีต่าง ๆ เช่น
ศูนย์การค้า และมีการให้การบริการหลังการโอนกรรมสิทธิ์ เป็นต้น 
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 การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการคิดอย่างมีเหตุผลในการเลือกแนวทางปฏิบัติท่ีเหมาะสม
ถูกต้อง หรือพึงพอใจเพ่ือท่ีจะนําไปสู่การปฏิบัติให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการและสามารถแก้ปัญหาได้ 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง หมายถึง การกระทําของผู้บริโภคท่ีได้ทําการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียม ได้แก่  
 ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  หมายถึง เวลาในการรวบรวมข้อมูลของผู้บริโภค
เพ่ือใช้ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมซ่ึงใช้ระยะเวลา ต้ังแต่ ตํ่ากว่า 1 เดือน, 1-3 เดือน, 4-6 เดือน, 
มากกว่า 6 เดือน เป็นต้น 
 แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม หมายถึง ตัวกลางท่ีทํา
ให้ทราบถึงข่าวสารและรายละเอียดของคอนโดมิเนียม ได้แก่ เพ่ือน, อินเตอร์เน็ต, โทรทัศน์, ป้ายโฆษณา
โครงการ (cut out), วิทยุ, โบรชัวร์โครงการ/แผ่นพับ เป็นต้น 
 ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม หมายถึง บุคคลท่ีช่วยในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
เช่น ตนเอง, คู่สมรส, เพ่ือน, พนักงานขาย เป็นต้น 
 จุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม หมายถึง วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ได้แก่ เพ่ือแยกครอบครัวหรือเป็นบ้านหลังท่ี 2, เพ่ือความสะดวก, เพ่ือการลงทุน เป็นต้น 
 งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม หมายถึง วงเงินท่ีสามารถใช้ในการซ้ือคอนโดมิเนียม 
ตามความต้องการของผู้บริโภค  
  
1.7 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  
 1.7.1 สามารถนําข้อมูลไปให้ผู้ประกอบการท่ีทําธุรกิจคอนโดมิเนียม นําไปใช้เป็นประโยชน์ใน
การปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีมาตรฐานท่ีดียิ่งข้ึน 
 1.7.2 เพ่ือใช้เป็นข้อมูลแก่ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับคอนโดมิเนียมสามารถนําข้อมูลจากการวิจัย
ไปใช้ เพ่ือท่ีจะสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 1.7.3 สามารถนําข้อมูลท่ีได้มาปรับปรุงหรือพัฒนาเพ่ือสร้างความโดดเด่น และสร้างความ
ได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันท่ีปัจจุบันมีการแข่งขันกันสูงมาก และยังสามารถช่วยในการพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดในด้านต่าง ๆ ต่อไป 
 1.7.4 เพ่ือใช้เป็นประโยชน์แก่ผู้ท่ีสนใจศึกษา เพ่ือนําไปประยุกต์ใช้ในการทําวิจัยในธุรกิจ
ประเภทอ่ืน ๆ ต่อไป   



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 ในการศึกษาวิจัย ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมีเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ครั้งนี้ได้นําแนวความคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง
ท่ีศึกษาค้นคว้ามาเพ่ือใช้ประกอบการสร้างเครื่องมือในการศึกษา การสนับสนุนเหตุผลการศึกษาค้นคว้า
และประกอบการนําเสนอผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการศึกษาท่ีได้กําหนดไว้
และเพ่ือเป็นพ้ืนฐานแนวทางในการวิจัยทฤษฎีและแนวความคิดท่ีใช้ในการอ้างอิงเพ่ือการศึกษาวิเคราะห์
ครั้งนี้ ประกอบด้วย 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 2.4 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับคอนโดมิเนียม 
 2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ชุดของตัวแปรท่ีสามารถ
ควบคุมได้ทางการตลาด ซ่ึงนํามาผสมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจหรือสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 1997, p.92) การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดเป็นส่วนสําคัญ
ทางการตลาดมาก เพราะการท่ีจะเลือกกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับตลาดเป้าหมายได้ ถูกต้องนั้น 
จะต้องสร้างสรรค์ส่วนประสมทางการตลาดข้ึนมาในอัตราส่วนท่ีพอเหมาะ 
 Kotler ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4Ps ไว้ดังนี้ 
 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการ
ของลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 
สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กร หรือบุคคล ซ่ึงจะต้องสามารถทําหน้าท่ีแจ้งให้กับผู้บริโภค   
ได้ทราบถึงข้อมูลต่าง ๆ เช่น ตราสินค้า รูปแบบ และสีสันของหีบห่อ ตัวสินค้า ขนาด รูปร่างของสินค้า 
เครื่องหมายการค้า สิ่งเหล่านี้ จะสื่อความหมาย และความเข้าใจให้กับผู้รับข่าวสาร โดยผู้ผลิตต้องพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องเป็นไปตามความต้องการของตลาดเป้าหมาย หากผลิตภัณฑ์มีคุณภาพไม่ดี เม่ือ
ใช้แล้วไม่ตรงตามความต้องการ การทุ่มงบโฆษณาไปเท่าใด ก็ไม่สามารถกระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคได้ 
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ภาพท่ี 2.1 แสดงแบบจําลองส่วนประสมทางการตลาด 
ท่ีมา: Kotler (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and  
 Control. 9th ed, p. 92. 
 
 2) ด้านราคา (Price) หมายถึง สิ่งกําหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปเงินตราผู้บริโภคจะใช้ราคา
เป็นส่วนหนึ่งในกระประเมินคุณภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีเขาคาดหมายว่าจะได้รับการกําหนดราคา
ท่ีเหมาะสมกับสินค้า เป็นส่วนหนึ่งท่ีจะจูงใจให้เกิดการซ้ือ บางครั้งการต้ังราคาสูงอาจเป็นเครื่องหมาย
จูงใจให้ผู้บริโภคบางกลุ่มท่ีชอบ ซ้ือผลิตภัณฑ์เพราะต้องการได้รับความภูมิใจจากการซ้ือ หรือการใช้
ผลิตภัณฑ์ราคาแพง ๆ แต่บางครั้งมีการโฆษณาคุณสมบัติกันมากจนหาความแตกต่างไม่ค่อยได้ ราคา
จึงเป็นปัจจัยท่ีผู้บริโภคใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจซ้ือ 
  3) ด้านการจัดจําหน่าย (Place) หรือช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง โครงสร้างหรือช่องทาง 
หลังจากผู้บริโภคได้ทราบข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์จากโฆษณาแล้ว จนเกิดความสนใจและอยากทดลองใช้ 
แต่ถ้าไม่สามารถจะหาซ้ือได้อย่างสะดวกแล้ว จนเกิดความสนใจและอยากทดลองใช้ แต่ถ้าไม่สามารถ
จะหาซ้ือได้อย่างสะดวกแล้ว ส่วนใหญ่จะเลิกล้มความต้ังใจแล้วเปลี่ยนไปซ้ือยี่ห้ออ่ืน ท่ีหาได้สะดวกกว่า 
การจัดจําหน่ายยังแบ่งได้อีก 2 ส่วน ดังนี้ 
 3.1) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์
และกรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย 
ผู้ผลิต คงกลาง ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ช่องทางการจัดจําหน่ายอาจผ่านคนกลางหรือไม่ผ่าน
คนกลางก็ได้ 
 3.2) การกระจายสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการ
เคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายสินค้าจึง
ประกอบด้วย 
  3.2.1) การขนส่ง (Transportation) 
 3.2.2) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และคลังสินค้า (Warehouse) 
 3.2.3) การบริการสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 

การส่งเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

การจัดจําหน่าย 
(Place) 

ราคา 
(Price) 

ผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

ลูกค้า 
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 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซ้ือ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อสื่อสารอาจเป็นการขายโดยใช้พนักงาน 
(Personal Selling) และการขายโดยไม่ใช้พนักงานขาย (Nonpersonal Selling) ประกอบด้วย   
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ ดังนั้น การส่งเสริมการตลาด   
จึงประกอบด้วย 5 เครื่องมือ 
 4.1) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ีนอกเหนือ 
จากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ซ่ึงสามารถกระตุ้น
ความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซ้ือโดยลูกค้าข้ันสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืน ในช่องทางการส่งเสริมการขาย 
มี 3 รูปแบบ ได้แก่ 
  4.1.1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer 
Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย ซ่ึงซ้ือสินค้าไปเพ่ือใช้สอยส่วนตัวหรือ
ใช้ในครัวเรือน สินค้าท่ีผู้บริโภคซ้ือไปเพ่ือบริโภคข้ันสุดท้ายนี้เรียกว่า สินค้าผู้บริโภค 
 4.1.2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) เป็นการกระตุ้นความพยายามในการขายของคนกลางเพ่ือผลักดันสินค้าไปยังผู้บริโภค
และอาจอยู่ในรูปการโฆษณาท่ีมุ่งสู่คนกลาง ซ่ึงเป็นการโฆษณาท่ีกระตุ้นคนกลาง ได้แก่ ผู้ค้าส่ง ผู้ค้า
ปลีก เพ่ือจูงใจให้ซ้ือผลิตภัณฑ์ หรือขายต่อผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้า เป็นกลยุทธ์ผลัก 
 4.1.3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย 
(Salesforce Promotion) เป็นการกระตุ้นพนักงานขายให้ใช้ความพยายามในการขายมากข้ึน และ
การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย จะใช้กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) บุคคลเป้าหมาย ได้แก่ 
พนักงานขายของธุรกิจ จุดประสงค์คือการตอบแทนความสามารถของพนักงาน เป็นการแข่งขัน
ระหว่างพนักงานขายด้วยกันเอง เช่น การแจกโบนัส การแข่งขันในการทํายอดขาย 
 4.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและ
จูงใจตลาดโดยใช้บุคคล งานในข้อนี้จะเก่ียวกับ  
 4.2.1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
 4.2.2) การจัดจําหน่ายงานขาย (Saleforce Management) 
 4.3) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าว
เป็นการเสนอความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ 
หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหนึ่ง เพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การให้เกิดกับ
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การให้ข่าวจึงเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 
 4.4) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็น
การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือ หมายถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ี
นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซ้ือ และทําให้เกิดการตอบสนองเครื่องมือนี้ ประกอบด้วย 
 4.4.1) การขายทางโทรศัพท์ 
 4.4.2) การขายโดยใช้จดหมายทางตรง 
 4.4.3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค 
 4.4.4) การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ 
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 4.5) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์การหรือ
ผลิตภัณฑ์บริการ หรือความคิดท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวกับ  
  4.5.1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) 
 4.5.2) กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 
ผลิตภัณฑ์ (Product)    การจัดจําหน่าย (Place) 
- ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์   - ช่องทาง (Channel) 
(Product Variety)    - ความครอบคลุม (Coverage) 
- คุณภาพสินค้า (Quality)   - การเลือกคนกลาง 
(Assortment)     - ทําเลท่ีตั้ง (Location) 
- การออกแบบ (Desingn)   - สินค้าคงเหลือ (Inventory) 
- ลักษณะ (Feature)    - การขนส่ง (Transportation) 
- ตราสินค้า (Brand name) 
- การบรรจุหีบห่อ (Packaging) 
- ขนาด (Sizes) 
- บริการ (Services)  
- การรับประกัน (Warranties)   
ราคา (Price)     การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
- ราคาสินค้าในรายการ (List Price)  - การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
- ส่วนลด (Discount)    - การโฆษณา (Advertising) 
- ส่วนยอมให้ (Allowances)   - การใช้หน่วยงานขาย (Sales Force) 
- ระยะเวลาในการชําระเงิน (Payment Period) - การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
- ระยะเวลาการให้สินเชื่อ (Credit Terms) 
 
ภาพท่ี 2.2 แสดงรายละเอียดของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ท่ีมา: Kotler (2000) Marketing Management the Millennium Edition: 15 
 
 โบวี่ ฮุสตัน และธิล์ล (Bovee, Houston & Thill, 1993, p.17) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงเป็นกุญแจ   
ในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
 แลพ แฮร์ และแมคดาเนียล (Lamb, Hair & Mcdaniel, 2000, p.44) กล่าวว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด หมายถึง การผสมผสานของการออกแบบกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด เพ่ือเปลี่ยนความพึงพอใจอย่างสูงสุดให้แก่ตลาดเป้าหมาย 

ตลาดเป้าหมาย 
(Target Market) 
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 เบอร์วิซ์ และคนอ่ืน ๆ (Berkowitz & et al., 2000, p.13) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ประกอบด้วย 4Ps เป็นปัจจัยท่ีผู้จัดการตลาดสามารถควบคุมได้ ประกอบด้วย กิจกรรมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงจะสามารถใช้ในการแก้ไขปัญหาทางการตลาดได้  
 สุปัญญา ไชยชาญ (2543, น.7) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวท่ีแปรค่า
ได้ 4 ตัว คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานท่ี และการส่งเสริมการตลาด ท่ีถูกนักการตลาดนํามาผสมผสาน
กันให้ได้สัดส่วนเหมาะกับความต้องการและความอยากได้ของมนุษย์ แล้วสื่อไปให้มนุษย์ได้เรียนรู้ว่า
ความต้องการและความอยากได้นั้น ๆ สามารถตอบสนองได้ด้วยส่วนประสมการตลาดดังกล่าว 
 อี.เจอโรม แมคคาร์ธ์ (E.Jerome McCarthy, 1993, p.46) ได้กล่าวไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด 
หรือ Marketing Mix นั้นประกอบไปด้วยส่วนประสมต่าง 4 ด้านประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจําหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือ
เรียกกันว่า 4Ps เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือช่วยในการวางแผนการตลาดเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
 การนําทฤษฎีและแนวความคิดส่วนประสมทางการตลาดมาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดสําหรับ
ธุรกิจผู้ประกอบการคอนโดมิเนียม ทําให้การกําหนดแนวทางในการพัฒนาและดําเนินการทางด้านการตลาด
มีศักยภาพเพ่ิมมากข้ึน และช่วยในการตอบสนองความต้องการของผู้ซ้ือคอนโดมิเนียมได้อย่างมีประสิทธิภาพ
เพ่ือคํานึงถึงความพึงพอใจของผู้ซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นหลัก เนื่องจากปัจจุบันนี้คอนโดมิเนียมมีจํานวนมาก 
และหลากหลายรูปแบบ ดังนั้น การกําหนดกลยุทธ์ท่ีเหมาะสม จึงเป็นส่วนหนึ่งในการพัฒนาและปรับปรุง
ให้คอนโดมิเนียม ประสบความสําเร็จอย่างยั่งยืน และมีผู้ซ้ือคอนโดมิเนียม ท่ีเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง 
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
       ความหมายของพฤติกรรม 
 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association: AMA, 2005 
อ้างถึงใน วัลลภ นิมมานนท์) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคคือ การกระทําซ่ึงส่งผลต่อกันและ
กันตลอดเวลาของความรู้ ความเข้าใจ พฤติกรรมและเหตุการณ์ภายใต้สิ่งแวดล้อมท่ีมนุษย์ได้กระทํา
ข้ึนในเรื่องของการแลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนินชีวิต 
 คอลแลต และแบลคเวลล์ (Kollat & Blackwell, 1968) ได้ให้คําจํากัดความของพฤติกรรม
ผู้บริโภคไว้ว่า การกระทําของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึง
กระบวนการตัดสินใจท่ีมีอยู่ก่อนและมีส่วนใหญ่ในการกําหนดให้มีการกระทําดังกล่าว 
 แองเจิล, เจม เอฟ. คอตแลต, เดวิด ที. แบลกเวล และโรเจอร์ ดี. (Engel, James F. Kollat, 
David T. Blackwell & Roger D., 1968) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการกระทําของ
บุคคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีมี
อยู่ก่อนและมีส่วนในการกําหนดให้มีการกระทําดังกล่าว 
 ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman & Kanuk, 1987) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค
ไว้ว่าเป็นพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซ้ือ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซ่ึงผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นการศึกษา
การตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ ท้ังเงิน เวลา และกําลังเพ่ือบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ 
อันประกอบด้วย ซ้ืออะไร ทําไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อย่างไร ท่ีไหน และบ่อยแค่ไหน 
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 แองเจิล คอลแลต และแบลคเวลล์ (Engel Kollat & Blackwell, 1968) ได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้
ได้มาและการใช้ซ่ึงสินค้าและบริการ ท้ังนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยู่ก่อนแล้วและซ่ึง
มีส่วนในการกําหนดให้มีการกระทําดังกล่าว 
 ฟิลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler, 2000) ได้กล่าวว่า การวิเคราะห์ให้ทราบถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเป็นการวิจัยหรือค้นหาเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือหรือการใช้ของผู้บริโภคโดยใช้คําถามช่วยใน
การวิเคราะห์เพ่ือค้นหาคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6W1H ซ่ึงประกอบไปด้วย 
 1) ใครบ้างอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the Target Market?) เป็นคําเพ่ือให้ทราบถึง
ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 4 ด้าน คือ ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์
และพฤติกรรมศาสตร์ 
 2) ผู้บริโภคต้องการซ้ืออะไร (What Does the Consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือให้ทราบถึง
สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ (Object) คือต้องการคุณสมบัติหรือส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) และความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง (Competitive Differentiation) 
 3) ทําไมผู้บริโภคจึงได้ตัดสินใจซ้ือ (Why Does the Consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือ
ต้องการทราบวัตถุประสงค์ในการซ้ือ (Objectives) ผู้บริโภคซ้ือสินค้าเพ่ือสนองความต้องการด้านร่างกาย
และด้านจิตวิทยา 
 4) ใครบ้างมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who Participates in the Buying?) เป็นคําถาม
เพ่ือต้องการทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภคซ่ึงประกอบด้วยผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซ้ือ ผู้ซ้ือและผู้ใช้ 
 5) ผู้บริโภคซ้ือเม่ือใด (When Does the Consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือต้องการทราบถึง
โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่นซ้ือช่วงเดือนใดของปี ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใด
ของวัน ซ้ือในโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญต่าง ๆ 
 6) ผู้บริโภคซ้ือท่ีไหน (Where Does the Consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือต้องการทราบถึง
ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ีผู้บริโภคซ้ือ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือร้านขายของชํา เป็นต้น 
 7) ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคําถามเพ่ือต้องการทราบ
ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ซ่ึงประกอบด้วยการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซ้ือและความรู้สึกหลังการซ้ือ 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2546, น.27-28) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซ่ึงสินค้าและบริการ 
ท้ังนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงมีมาอยู่ก่อนแล้ว และมีส่วนในการกําหนดให้มีการกระทํา
ดังกล่าว ประเด็นสําคัญของคําจํากัดความข้างต้นก็คือ กระบวนการตัดสินใจท่ีมีมาอยู่ก่อนแล้ว (Precede) 
สิ่งท่ีมีมาก่อนเหล่านี้ หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภค ท่ีว่าในขณะนั้น 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539, น.3) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการค้นหา (Searching) การซ้ือ (Purchase) การใช้ (Using) การประเมินผล 
(Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการโดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการ
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ของเขา หรืออาจหมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเม่ือทําการประเมินผล 
(Evaluating) การจัดหา (Acquiring) การใช้ (Using) และการใช้จ่าย (Disposing) เก่ียวกับสินค้าและบริการ 
รูปแบบจําลองของพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 
 1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดข้ึนเองท้ังภายในและภายนอกแต่นักการตลาด
จะสนใจท่ีจะจัดการและกระตุ้นความต้องการภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ซ่ึง
ถือว่าสิ่งกระตุ้นเป็นมูลเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินค้า สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
 1.1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุมและจัดการให้เกิดข้ึนได้เป็นสิ่งท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสามทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบด้วย 
 1.1.1) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 1.1.2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) 
 1.1.3) สิ่งกระตุ้นด้านการจัดการช่องทางการจัดจําหน่าย (Distribution Place) 
 1.1.4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 1.2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอก 
ซ่ึงเป็นสิ่งท่ีควบคุมไม่ได้ 
 1.2.1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) 
 1.2.2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) 
 1.2.3) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
 1.2.4) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) 
 2) กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box) เป็นความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ
ท่ีผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคด้วย 
 2.1) ลักษณะของผู้ซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซ้ือมีอิทธิพลมาจากปัจจัย
ต่าง ๆ คือ ด้านวัฒนธรรม ด้านสังคม ส่วนบุคคล ด้านจิตวิทยา 
 2.2) กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วยข้ันตอนต่าง ๆ 
คือการรับรู้ ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ 
 3) การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้บริโภคหรือ ผู้ซ้ือ 
(Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะต้องมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
 3.1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 
 3.2) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 
 3.3) การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) 
 3.4) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) 
 3.5) การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) 
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ภาพท่ี 2.3 แบบจําลองพฤติกรรมการซ้ือ (Kotler, 2000, น. 161 อ้างถึงใน ศุภร เสรีรัตน์, 2544) 
 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ทําการศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จากแนวคิดและทฤษฎี
เก่ียวกับลักษณะและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยมีตัวแปรในการวิจัยครั้งนี้ประกอบไปด้วย 1) ระยะเวลา
ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 2) แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 
3) ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 4) จุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
5) งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม เพ่ือให้ผู้วิจัยได้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้ท่ีซ้ือคอนโดนมิเนียม 
ว่ามีพฤติกรรมอย่างไรจะได้วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดในด้านต่าง ๆ เพ่ือนําแนวคิดและทฤษฎีนี้มา
ใช้ในการวางแผนเพ่ือทําการปรับปรุงและพัฒนาให้ตรงกับความต้องการและพฤติกรรมของผู้ซ้ือ
คอนโดมิเนียมให้ได้มากท่ีสุด จากการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกใช้แนวความคิดและทฤษฎีพฤติกรรม
ผู้บริโภคไม่ครบทุกข้อเนื่องจากบางข้อมีความหมายซํ้าซ้อนกับปัจจัยส่วนบุคคล จึงเลือกมาในส่วนท่ี
เก่ียวข้องกับงานวิจัยครั้งนี้ 
 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ เป็นการนําหลักเกณฑ์หรือเครื่องมือต่าง ๆ  เข้ามาช่วยในการตัดสินใจ
เพ่ือทําให้ ผู้ตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลงหรือการตัดสินใจได้ถูกต้องมากข้ึน การตัดสินใจท่ีจะมีข้ึน
ภายใต้สถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีสามารถทําการประเมินได้ และใช้กฎเกณฑ์หรือเครื่องมือดังกล่าวพิจารณา
ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดในการตัดสินใจอย่างไรก็ตาม การทําการตัดสินใจได้นําเอาความน่าจะเป็นเชิงจิตและ
แบบเง่ือนไขเข้ามาเก่ียวข้องเสมอ ท้ังเพราะบุคคลต่างมีเหตุผลในการดําเนินธุรกิจของตนย่อมต้องการ
เลือกผลลัพธ์หรือผลตอบแทนท่ีดีท่ีสุดแต่ถ้ามีทางเลือกเพียงทางเดียว ปัญหาการตัดสินใจก็ไม่เกิดข้ึนเพราะ
ถึงอย่างไรก็ต้องเลือกตามวิถีทางเดียวท่ีมีอยู่นั้น ซ่ึงจะไม่มีการเปรียบเทียบว่าผลลัพธ์หรือผลตอบแทน
ท่ีดีท่ีสุดหรือไม่ แต่ถ้ามีวิธีให้ผลตอบแทนมากกว่าหนึ่งทางแล้ว ก็จะต้องมีการตัดสินใจเลือกทางหรือ
วิธีท่ีจะทําให้ได้ผลตอบแทนมากท่ีสุด ซ่ึงการตัดสินใจเลือกดังกล่าวนี้เป็นเรื่องท่ียุ่งยากและสลับซับซ้อน
ยิ่งข้ึนดังนั้นจึงได้พยายามหาสิ่งท่ีจะช่วยในการตัดสินใจเพ่ือให้ได้รับผลตอบแทนสูงสุด 

สิ่งกระตุ้น
ทางการ
ตลาด 

สิ่งกระตุ้น 
อ่ืน ๆ 

ผลิตภณัฑ์ 
ราคา 
การจัด 
จําหน่าย 
การส่งเสริม 
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 
 

คุณลักษณะ 
ของผู้ซ้ือ 

กระบวนการ 
ตัดสินใจของผู้ซ้ือ 

การตัดสินใจ 
ของผู้ซ้ือ 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
ปัจจัยทางสังคม 
ปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยทางจิตวิทยา 

การรับรูปั้ญหา 
การค้นหาข้อมลู 
การประเมินผล 
การตัดสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมหลังการ
ซ้ือ 

เลือกผลิตภัณฑ์ 
เลือกสินค้า 
เลือกผู้ขาย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณในการ
ซ้ือ 
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 วอลเตอร์ (Walter, 1978, p. 115) ได้อธิบายความหมายของคําว่า การตัดสินใจ (Decision) ไว้ว่า 
หมายถึง การเลือกท่ีจะกระทําการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่  
 คอตเลอร์ (Kotler, 2000, pp. 176-178) กล่าวว่า วิธีการท่ีผู้บริโภคทําการตัดสินใจประกอบด้วย
ปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติของผู้บริโภคซ่ึงจะสะท้อนถึง
ความต้องการ ความตระหนักในการท่ีมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมท่ีมีผู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้อง
สัมพันธ์กับข้อมูลท่ีมีอยู่ หรือข้อมูลท่ีฝ่ายผู้ผลิตให้มา และสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือก
เหล่านั้น 
 ปัจจัยภายในของผู้บริโภคยังแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
 1) ความเสี่ยงจากการตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ความไม่แน่นอนเม่ือผู้บริโภคต้องเผชิญ
กับสิ่งท่ีไม่สามารถคาดการณ์ได้เม่ือตัดสินใจซ้ือไปแล้ว โดยมีประเภทของความเสี่ยงดังนี้ 
   1.1) ความเสี่ยงในด้านคุณสมบัติของสินค้า 
   1.2) ความเสี่ยงในด้านกายภาพของสินค้าเอง และการใช้สินค้านั้น 
   1.3) ความเสี่ยงในด้านความคุ้มค่ากับเงินท่ีผู้บริโภคต้องจ่ายเป็นราคาสินค้า 
   1.4) ความเสี่ยงในด้านสังคม 
   1.5) ความเสี่ยงในด้านจิตใจ 
   1.6) ความเสี่ยงในด้านระยะเวลาในการใช้งานสินค้า 
 ความเสี่ยงเหล่านี้ จะมีมากน้อยข้ึนอยู่กับประเภทของสินค้าและบริการ รวมถึงวิธีการซ้ือด้วย 
อย่างไรก็ตามผู้บริโภคเองก็มีกลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือลดความเสี่ยงเหล่านี้ ได้แก่ 
   1.6.1) การเสาะหาข้อมูล ทําได้โดยการพูดคุยกับเพ่ือน ครอบครัว หรือผู้ท่ีสามารถ
แนะนําได้ พนักงานขาย หรือจากสื่อต่าง ๆ เพราะยิ่งผู้บริโภคมีข้อมูลเก่ียวกับสินค้า หรือบริการมาก
เพียงใด การคาดการณเก่ียวกับตัวสินค้าก็จะทําได้ดียิ่งข้ึน ความเสี่ยงก็จะลดลง 
   1.6.2) การใช้สินค้าเดิมท่ีเคยใช้แล้วพอใจ 
   1.6.3) เม่ือผู้บริโภค ไม่เคยมีประสบการณ์กับตัวสินค้า ก็มักจะไว้ใจสินค้าท่ีตนรู้จัก 
และมีชื่อเสียง เพราะฉะนั้นนักการตลาดจึงให้ความสําคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตราสินค้า
ของตน 
   1.6.4) ถ้าผู้บริโภคไม่มีข้อมูลเก่ียวกับตัวสินค้าเลย เขาก็มักจะไว้ใจกับการคัดเลือก
สินค้าจากร้านค้าท่ีมีชื่อเสียง ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกจึงมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซ้ือเช่นกัน 
   1.6.5) เม่ืออยู่ในสถานการณ์ท่ีต้องซ้ือ ผู้บริโภคมักเชื่อว่าต้องซ้ือสินค้ายี่ห้อท่ีมีราคาสูง
เพราะความคาดหวังท่ีว่าสินค้าท่ีมีราคาแพงน่าจะมีคุณภาพดีกว่า 
   1.6.6) การหาหลักประกันอ่ืน ๆ เช่น การคืนเงินเม่ือใช้สินค้าแล้วไม่พอใจ ผลการ
ตรวจสอบคุณภาพสินค้าจากหน่วยงานภาครัฐหรือเอกชนท่ีเชื่อถือได้รับประกันคุณภาพ และการให้
ผู้บริโภคสามารถทดลองใช้สินค้าหรือบริการนั้นก่อน 
 2) ผู้บริโภคมักจะพิจารณาสินค้าเพียง 3-5 ยี่ห้อ ในแต่ละประเภทเท่านั้น โดยการพิจารณา
เพ่ือซ้ือสินค้านั้นมักจะเป็นสินค้าท่ีคุ้นเคย จําได้ และยอมรับได้ นอกจากนั้น กระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคยังแบ่งออกเป็น 3 ระดับของการตัดสินใจซ้ือ (Level of Consumer Decision Making) คือ  
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   2.1) ระดับการตัดสินใจซ้ือสูง อยู่ในกรณีท่ีผู้บริโภคต้องการข้อมูลจํานวนมากเพ่ือนํามา
ประกอบการพิจารณาเลือกซ้ือสินค้า 
   2.2) ระดับการตัดสินใจท่ีผู้บริโภครู้จักสินค้าและยี่ห้อต่าง ๆ อยู่บ้าง แต่ก็ยังต้องการ
ข้อมูลเพ่ิมเติม 
   2.3) ระดับการตัดสินใจในกรณีท่ีผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์ จากการใช้สินค้าหรือ
บริการประเภทนั้นอยู่แล้ว แต่ต้องการข้อมูลเพ่ือทบทวนสิ่งท่ีตนรู้ และย้ําการตัดสินใจว่าไม่ผิดพลาด 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, น.123) ได้อธิบายปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค (Determinants of Consumer 
Behavior) ได้แก่ ประการแรก คือ ปัจจัยท่ีอยู่ภายในของบุคคล (Internal Variables) และประการท่ีสอง 
คือ ปัจจัยท่ีอยู่ภายนอกของบุคคล (External Variables) โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 1) ปัจจัยภายในของบุคคล ประกอบด้วย 
   ความต้องการ (Needs) หมายถึง “สิ่งท่ีจําเป็นใด ๆ สําหรับร่างกายทางกายภาพหรือจิตใจ”
หรือกล่าวอีกนัยได้ว่าความต้องการเป็นเง่ือนไขท่ีจําเป็นต้องได้รับการบําบัด 
   แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง “สิ่งกระตุ้นหรือความรู้สึกท่ีเป็นสาเหตุท่ีทําให้บุคคลกระทํา
หรือมีพฤติกรรมในรูปแบบท่ีแน่นอน” แรงจูงใจทําให้รู้ถึงความต้องการและเป็นการให้เหตุผลสําหรับ
การกระทําท่ีแสดงออกอันเนื่องมาจากความต้องการ 
   บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะพิเศษของมนุษย์หรือลักษณะอุปนิสัยท่ีได้
สร้างข้ึนในตัวของบุคคลท่ีทําให้บุคคลแต่ละคนแตกต่างไปจากคนอ่ืน ๆ แรงจูงใจเป็นสาเหตุท่ีทําให้
บุคคลมีการกระทําตามความต้องการ แต่บุคลิกภาพเป็นสิ่งท่ีทําให้บุคคลกระทําในลักษณะเฉพาะตัว
ของบุคคล 
   การรู้ (Awareness) หมายถึง การมีความรู้ในบางสิ่งบางอย่างได้โดยผ่านประสาทท้ังห้า
ซ่ึงการรู้จะเป็นส่วนท่ีเก่ียวข้องโดยตรงมากท่ีสุดของบุคคล ท่ีมีต่อสิ่งแวดล้อมภายนอกในขณะท่ีบุคลิกภาพ
เป็นเรื่องของการมองถึงสิ่งท่ีมีอยู่ภายในตัวของบุคคล และการรู้ของผู้บริโภค (Awareness) เป็นการ
มองถึงสิ่งท่ีอยู่ภายนอกของผู้บริโภคท่ีต้องมีการตีความหมายสําหรับสิ่งท่ีผู้บริโภคได้เห็นได้ยิน ได้รู้สึก 
   การรับรู้ การสัมผัสรู้ (Perception) หมายถึง การตีความหมายของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งของ
หรือความคิดท่ีสังเกตเห็นได้ หรืออะไรก็ตามท่ีถูกนําเข้ามาสู่ความสนใจของผู้บริโภคโดยผ่านทางประสาทท้ัง 5 
   การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงใด ๆ ในความนึกคิดของผู้บริโภค การ
ตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้ปฏิบัติ ประสบการณ์หรือการเกิดข้ึนของสัญชาตญาณ 
   ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง กลุ่มกว้าง ๆ ของความรู้สึกท่ีมีอยู่ภายในตัวของมนุษย์
หรือความเห็นท่ีเป็นรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 
 2) ปัจจัยภายนอกของบุคคล หรืออิทธิพลของสิ่งแวดล้อม ประกอบด้วย 
   2.1) อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) เป็นอิทธิพลท่ีเกิดจากสมาชกภายในครัวเรือน 
   2.2) อิทธิพลของสังคม (Social Influences) เป็นผลลัพธ์จากการติดต่อกันของบุคคลทุกคน
กับคนอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือไปจากครอบครัว  
   2.3) อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) การติดต่อโดยตรงของบุคคลท่ีมีต่อธุรกิจ 
ร้านค้าหรือโดยผ่านทางการขายโดยใช้บุคคล และการโฆษณา 
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   2.4) อิทธิพลของวัฒนธรรม (Cultural Influences) เป็นเรื่องของความเชื่อท่ีมีอยู่ในตัว
ของบุคคลและการลงโทษ ในสังคมท่ีพัฒนาข้ึนอยู่ตลอดเวลาด้วยระบบของสังคมนั้น 
   2.5) อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรายได้ (Economic or Income Influences) 
เป็นข้อจํากัดหรือตัวกําหนดท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในรูปของตัวเงินและปัจจัยอ่ืนท่ีเก่ียวข้องด้วย 
 อดุลย์ จาตุรงกุล (2546, น.170) ได้ให้ความหมาย การตัดสินใจซ้ือว่าเป็นกระบวนการตัดสินใจ
ขององค์กรโดยกําหนดความต้องการของสินค้าและบริการท่ีต้องซ้ือแล้วระบุ ประเมินและเลือกตรายี่ห้อ
และผู้ขายรายต่าง ๆ 
 ทิพวัลย์ สีจันทร์และคณะ (2546, น.110) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นการเลือกทางเลือกมา
เป็นแนวทางในการแก้ปัญหา ซ่ึงต้องมีทางเลือกหลาย ๆ ทางเลือกเกิดข้ึนก่อน แล้วนํามาเปรียบเทียบ
กันจนได้ทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุดมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหาต่อไป 
 1) การตัดสินใจแบบสลับซับซ้อน (Complex Decision Making) มักเกิดในสินค้าท่ีผู้บริโภค
มีความเก่ียวพันสูง และต้องใช้กระบวนการตัดสินใจท่ีสลับซับซ้อน เช่น การตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภท
รถยนต์ ผู้บริโภคต้องใช้การตัดสินใจอย่างรอบคอบ มีการแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพ่ือใช้ในการประเมิน
ทางเลือกก่อนท่ีจะมีการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
 2) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นรูปแบบของพฤติกรรมการซ้ือท่ีผู้บริโภค
มีความภักดีต่อตราสินค้า จะเกิดเม่ือผู้บริโภคมีความเก่ียวพันกับสินค้า แต่การซ้ือสินค้าดังกล่าวนั้น
เป็นการซ้ือซํ้าท่ีผู้บริโภคได้เรียบรู้จากประสบการณ์เดิมท่ีมีอยู่แล้ว จึงใช้ช่วงเวลาในการตัดสินใจ
ค่อนข้างน้อย แม้ว่าสินค้าท่ีซ้ือจะมีความเก่ียวพันกับผู้บริโภคสูง แต่ผู้บริโภคมีความสามารถในการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้านั้นอย่างรวดเร็วโดยใช้ ความพึงพอใจจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา หรือใช้ความภักดี
ในตราสินค้านั้นเป็นการตัดสินใจ 
 3) การตัดสินใจแบบมีเวลาจํากัด (Limited Decision Making) เป็นการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวพันตํ่า แต่จําเป็นต้องใช้ความพยายามในการตัดสินใจอย่างรอบคอบ เพราะสินค้านั้น
เป็นสินค้าใหม่ท่ีผู้บริโภคไม่คุ้นเคย จึงจําเป็นต้องใช้ เวลา และกระบวนการในการเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจ
ทดลองใช้สินค้าดังกล่าว 
 4) การตัดสินใจแบบเฉ่ือย (Inertia) เป็นรูปแบบพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคมีความเก่ียวพัน
กับสินค้าตํ่า และไม่มีความแตกต่างอย่างสําคัญระหว่างตราสินค้า เช่น ในการเลือกซ้ือเกลือ ถ้าผู้บริโภค
ซ้ือเกลือตราเดิม พฤติกรรมดังกล่าวไม่ได้เป็นผลมาจากความภักดีต่อตราสินค้าแต่จะเลือกซ้ือสินค้า
เพราะความใกล้ชิดและหลังจากท่ีการซ้ือผ่านไปก็ไม่มีการประเมินสินค้า ดังนั้นสําหรับสินค้าท่ีมีความ
เก่ียวพันตํ่า กระบวนการตัดสินใจเริ่มจากความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินค้า ซ่ึงมาจากการเรียนรู้ท่ีเฉ่ือย 
ตามด้วยการตัดสินใจซ้ือ และอาจมีการประเมินสินค้าหรือไม่มีก็ได้ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2546, น.219) กล่าวว่า ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Buying 
Decision Process) เป็นลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค จากการสํารวจรายงานของผู้บริโภค
จํานวนมากในกระบวนการซ้ือ พบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ  
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ภาพท่ี 2.4 โมเดล 5 ข้ันตอน ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Five – Stage Model of  
   the Consumer buying Process) 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ, 2546, น. 220 อ้างถึงใน Kotler, 1997, p 192 
 
 1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายในและภายนอก 
เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องกานทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความต้องการทางร่างกาย 
(Physiological Needs) สิ่งเหล่านี้เกิดข้ึนเม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึง
วิธีท่ีจะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ทําให้เขารู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร 
  นักการตลาดในข้ันกระตุ้นความต้องการมี 2 ประการดังนี้ 
   1.1) เข้าใจสิ่งกระตุ้นเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
   1.2) แนวความคิดการกระตุ้นความต้องการ ช่วยให้นักการตลาดรําลึกได้เสมอว่า ระดับ
ความต้องการสําหรับผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งท่ีสามารถ
ตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะดําเนินการค้นหาข้อมูลท่ีเก่ียวข้องมากข้ึน แหล่งข้อมูล
ท่ีผู้บริโภคแสวงหาและมีอิทธิพลท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเลือกแหล่งข้อมูลประกอบด้วย 
   2.1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว ญาติ คนรู้จัก 
   2.2) แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า 
การบรรจุภัณฑ์ 
   2.3) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ได้แก่ การควบคุม การตรวจสอบ การใช้สินค้า  
   2.4) แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค 
   2.5) แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่หน่วยงานท่ีสํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์
หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 

การรับรู้ถึงความ
ต้องการ (Need 

Recognition) หรือ
การรับรู้ปัญหา 

(Problem 
Recognition) 

การค้นหาข้อมูล 
(Information 

Search) 

การประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation of 
Alternatives) 

พฤติกรรมภายหลัง
การซ้ือ (Post 
purchase 
Behavior) 

การตัดสินใจซ้ือ 
(Purchase 
Decision) 
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 อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์ และลักษณะส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภค โดยท่ัวไปผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่าง ๆ จากแหล่งกาค้า ซ่ึงเป็นแหล่งข้อมูลท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุมการให้ข้อมูลได้ โดยปกติข้อมูลจากแหล่งการค้าให้ข้อมูลท่ัว ๆ ไป แก่ผู้ซ้ือแต่ข้อมูลจากแหล่ง
บุคคลจะช่วยประเมินผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้ซ้ือ นักการตลาดสามารถพิจารณาความสําคัญของแหล่งข้อมูล
โดยสัมภาษณ์ผู้บริโภคว่ารู้จักผลิตภัณฑ์ได้อย่างไร และแหล่งข้อมูลใดท่ีมีอิทธิพลมากต่อผู้บริโภค 
 3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมูลมาแล้ว
จากข้ันท่ีสอง ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ กระบวนการประเมินพฤติกรรม
ของผู้บริโภคมีดังนี้ 
   3.1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
   3.2) ผู้บริโภคจะให้น้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัตผิลิตภัณฑ์แตกต่างกัน นักการตลาด
ต้องพยายามค้นหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
   3.3) ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเก่ียวกับสินค้า เนื่องจากความเชื่อถือของผู้บริโภค
ข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเชื่อถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 
   3.4) ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผลเริ่มต้นด้วยการ
กําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีเขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตราต่าง ๆ 
 4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเขาชอบมาก
ท่ีสุด และปัจจัยต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนระหว่างประเมินผลพฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือ 3 ประการคือหลังจาก
ประเมินทางเลือก ก่อนท่ีจะเกิดความต้ังใจซ้ือ และเกิดการตัดสินใจซ้ือในการตัดสินใจซ้ือแต่ละครั้ง
ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ดังนี้ 
   1) เลือกท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์นั้นหรือไม่ แท้จริงแล้วมี 3 ทางเลือก คือ ซ้ือสินค้านั้น ซ้ือสินค้าอ่ืน
ทดแทน หรือ ไม่ซ้ือเลย 
   2) ถ้าซ้ือจะซ้ือยี่ห้ออะไร 
   3) จะซ้ือท่ีไหน 
   4) จะซ้ือจํานวนเท่าใด 
   5) จะซ้ืออย่างไร 
 นักการตลาดจะต้องพยายามท่ีจะสร้างแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ
ให้เร็วข้ึน ซ่ึงสามารถทําได้ด้วยวิธีการ คือ การให้ผลตอบแทนส่วนเพ่ิม การสร้างความแตกต่าง และ
การสร้างความม่ันใจ 
 5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ภายหลังจากท่ีผู้บริโภคได้ซ้ือสินค้า
หรือบริการแล้ว พฤติกรรมหลังการซ้ือบางอย่างก็จะตามมา เช่น อาจซ้ือเพ่ิมข้ึน หรืออาจประเมินการซ้ือ
ท่ีได้ตัดสินใจซ้ือไปแล้ว ในหลายกรณี เม่ือผู้ซ้ือสินค้าหรือบริการอย่างหนึ่งอย่างใดไปแล้ว ก็จะทําให้
แรงดลใจ ทําให้เกิดการซ้ือสินค้าหรือบริการอีกอย่างตามมา 
 อย่างไรก็ตาม ในบางครั้งผู้บริโภคยังอาจประเมินการซ้ือสินค้าหรือบริการท่ีซ้ือไปนั้นอีกครั้ง
หนึ่ง ผลิตภัณฑ์ท่ีซ้ือไปนั้นสามารถแก้ปัญหาตามท่ีเขาต้องการได้จริง ตามคําโฆษณาหรือไม่ผลิตภัณฑ์
นั้นตรงตามลักษณะท่ีคาดหวังไว้หรือไม่ หากผู้บริโภคได้รับความพอก็จะทําให้เกิดการซ้ือซํ้าเม่ือสินค้า
หรือบริการนั้นใช้หมดไป และจะบอกกล่าวไปยังผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ท่ีมีความสนใจ ในผลิตภัณฑ์
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เดียวกันต่อ ๆ ในทางบวก และในทางตรงกันข้ามหากไม่ได้รับความพอใจก็อาจจะหันไปซ้ือผลิตภัณฑ์
ยี่ห้อ ตราอ่ืน และจะบอกว่าไปยังผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ในทางลบ 
 จากความหมายดังกล่าวสรุปได้ว่า การตัดสินใจซ้ือสินค้าเป็นการพิจารณาทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง
จากหลาย ๆ ทางเลือก ท่ีได้พิจารณาและประเมินอย่างดีแล้ว โดยนํามาเปรียบเทียบกันจนได้ทางเลือกท่ี
เหมาะสมท่ีสุดท่ีสามารถเป็นแนวทางในการบรรลุวัตถุประสงค์และเป็นการกระทําอย่างรอบคอบ    
ในการตัดสินใจ โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสุด ซ่ึงใช้เป็นแนวทางนํามา
พัฒนาให้กับผู้ประกอบการคอนโดมิเนียม ได้นํามาปรับใช้ในการพัฒนาคุณภาพให้ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด 
  
2.4 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับประวัติคอนโดมิเนียมหรืออาคารชุด 
 คอนโดมิเนียมหรืออาคารชุด (Condominium) คําว่า Condominium หมายถึงสถานท่ีท่ี
มีผู้คนอยู่รวมกันในลักษณะท่ีสามารถแบ่งแยกได้ว่าทรัพย์ส่วนใดเป็นทรัพย์ส่วนบุคคล และทรัพย์ส่วน
ใดเป็นทรัพย์ส่วนกลาง ท่ีมีไว้เพ่ือประโยชน์รวมกัน ดังนั้นคอนโดมิเนียมจะมีความหมายโดยรวม คือ 
อาคารชุดท่ีมีรูปแบบอาศัยกันหลาย ๆ ครัวเรือนในอาณาเขตและอาคารเดียวกัน โดยในอาคาร
ดังกล่าวมีการแยกกรรมสิทธิ์การถือครองออกเป็นส่วน ๆ ซ่ึงประกอบด้วยกรรมสิทธิ์ในทรัพย์สินส่วน
บุคคล ได้แก่ ห้องชุด สิ่งปลูกสร้าง หรือท่ีดินท่ีจัดไว้ให้เป็นเจ้าของห้องชุดแต่ละรายท่ีอยู่รวมกัน ได้แก่ 
ส่วนของอาคารชุดท่ีไม่ใช่ห้องชุด และท่ีดิน หรือทรัพย์สินอ่ืน ๆ ท่ีมีไว้ใช้ประโยชน์รวมกันสําหรับ
เจ้าของร่วมกัน 
 คอนโดมิเนียมได้มีวิวัฒนาการมาโดยตลอด จนถึงปัจจุบันได้มีการแบ่งออกเป็น 5 ประเภท คือ  
 1. อาคารชุดพักอาศัย (Residential Condominium) 
 2. อาคารชุดพักตาอากาศ (Resort Condominium) 
 3. อาคารชุดสํานักงาน (Office Condominium) 
 4. อาคารชุดแบบผสม (Complex Condominium) 
 5. อาคารชุดแบบอ่ืน ๆ 
 แนวคิดคอนโดมิเนียมเกิดจากการหาวิธีการปัญหาขาดแคลนท่ีอยู่อาศัยของคนเมืองใหญ่ 
ในประเทศตะวันตกทีมีประชากรต่อพ้ืนท่ีหนาแน่น และท่ีดินมีราคาสูง ซ่ึงมีผู้คิดว่าทําอย่างไรให้ทุกคน
มีกรรมสิทธิ์ในท่ีพักอาศัย และใกล้สถานท่ีทํางาน จึงได้พัฒนาแนวคิดดังกล่าว ด้วยการนําเอาท่ีพักอาศัย
จํานวนหลาย ๆ หน่วยมาร่วมกันในแนวต้ัง เพ่ือท่ีคนจํานวนมากจะสามารถอาศัยอยู่ในบริเวณเดียวกัน
และอยู่ใกล้เส้นทางขนส่งมวลชน ใกล้รถไฟฟ้า คอนโดมิเนียมไม่ได้ใช้ประโยชน์เพียงเฉพาะเป็นเพียงท่ี
พักอาศัยเท่านั้น ยังสามารถใช้เป็น สํานักงาน หรือ ใช้ประโยชน์ร่วมกัน คือ ชั้นล่างเป็นสํานักงานหรือ
ร้านค้า ส่วนชั้นบนเป็นท่ีพักอาศัย ทุกคนมีสิทธิ์ร่วมในอสังหาริมทรัพย์นี้ ขณะเดียวกันมีหน้าท่ีร่วมกัน
ออกค่าใช้จ่ายในการบํารุงรักษาอาคารด้วย 
 สําหรับคอนโดมิเนียมในประเทศไทย ภาครัฐได้ประกาศใช้พระราชบัญญัติ อาคารชุด เม่ือ
ปี พ.ศ. 2522 ผู้ประกอบการพัฒนา ท่ีอยู่อาศัยจึงเริ่มหันมาลงทุนก่อสร้างคอนโดมิเนียมข้ึนในประเทศไทย 
“ธุรกิจบริหารชุมชน” เริ่มมีผู้สนใจ ลงทุนประกอบกิจการเป็นรูปบร่างอย่างจริงจัง เม่ือปลายปี พ.ศ. 2524 
อย่างต่อเนื่อง เพราะช่วงนั้นเริ่มมีอาคารชุดหรือคอนโดมิเนียมก่อสร้างแล้วเสร็จและทยอยนําไปจดทะเบียน 
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การบริหารชุมชนในยุคดังกล่าว จึงเริ่มจากความจําเป็นทางด้านกฎหมายท่ีกําหนดให้ มี “ผู้จัดการ” 
พร้อม ๆ กับการจดทะเบียนนิติบุคคลอาคารชุด  
 ความเป็นอยู่ของผู้คนในปัจจุบัน ปัญหาด้านการจราจร ส่งผลให้รูปแบบการดําเนินชีวิต
เก่ียวกับท่ีอยู่อาศัยของคนเมืองมีการเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัด การเลือกท่ีพักอาศัยใกล้สถานท่ีทํางาน
หรือใกล้ระบบการขนส่ง เช่น รถไฟลอยฟ้า รถไฟฟ้าใต้ดิน เพ่ือความสะดวกสบาย รวดเร็วและประหยัดเวลา
ในการเดินทางประกอบกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภค ท่ีนิยมเปลี่ยนมาซ้ือคอนโดมิเนียม
ในสัดส่วนท่ีเพ่ิมข้ึนจากเดิมเนื่องจากบ้านในเขตเมืองมีราคาสูง และมีความหนาแน่นยากท่ีจะขยายตัว  
ทําให้ท่ีพักอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมได้รับความนิยมสูงข้ึนจากผู้ซ้ือ ท้ังจากซ้ือเพ่ือพักอาศัยอยู่จริง 
และเพ่ือการเก็งกําไร โดยเฉพาะทําเลแถวแนวรถไฟฟ้า BTS จึงเป็นทําเลท่ีผู้ซ้ือและผู้ประกอบการให้
ความสนใจในการตัดสินใจเลือกซ้ือและตัดสินใจในการลงทุน 
  จากข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความต้องการคอนโดมิเนียมเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง 
เป็นผลมาจากรูปแบบการดําเนินชีวิตเปลี่ยนไป ค่าครองชีพท่ีสูงข้ึน และเพ่ือการลงทุนในทรัพย์สินท่ีมี
มูลค่าสูงข้ึนในระยะยาวโดยเฉพาะตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้า และย่านปริมณฑลซ่ึงมีสถานีเชื่อมต่อจากย่าน
ใจกลางเมือง มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ซ้ือ แต่ปัจจัยหลาย ๆ อย่างท่ีมีผลต่อการตัด สินใจซ้ือรวมไปถึง 
ชื่อเสียงของผู้ประกอบการ ทําเลท่ีต้ัง ราคาขายท่ีเหมาะสม รูปแบบโครงการ และการออกแบบห้อง 
(คอลลิเออร์ส อินเตอร์เนชั่นแนล ประเทศไทย, 2556) ดังนั้นทางผู้ประกอบการจะต้องแข่งขันเพ่ือให้
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการท่ีอยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 
  คอนโดท่ีผู้วิจัยเลือกใช้ในการทําวิจัยครั้งนี้ เป็นคอนโดมิเนียมในย่านสถานีรถไฟฟ้า BTS แบริ่ง 
เนื่องจากทําเลนี้มีคอนโดมิเนียมท่ีเป็นโครงการแนวรถไฟฟ้าท่ีเชื่อมต่อแนวรถไฟฟ้าในเขตเมืองและ
เป็นโครงการคอนโดมิเนียมชานเมือง ท่ีมีลักษณะประชากรพักอาศัยกันอย่างหนาแน่น ซ่ึงแทบแยกไม่ออก
ว่าเป็นคอนโดมิเนียมท่ีตั้งอยู่ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ เพราะเป็นสถานีต่อจากในเขตกรุงเทพมหานคร 
และเป็นสถานีท่ีเปิดให้บริการอยู่ในขณะนี้ โครงการคอนโดมิเนียมท่ีใช้ในการวิจัยมีความห่างจากแนว
รถไฟฟ้า BTS สถานีแบริ่งไม่เกิน 1 กิโลเมตร ในพ้ืนท่ีนี้มีโครงการคอนโดมิเนียมครอบคลุมท้ังหมด 16 
โครงการ อันได้แก่ 
  1. ไอดีโอ โมบิ สุขุมวิท อีสท์เกต คอนโด 
  2. เอ็กเซลเล้น สุขุมวิท 
  3. บิวมอนท์ คอนโดมิเนียม สุขุมวิท 72 
  4. บี-ลอฟ สุขุมวิท115 คอนโด 
  5. ทรอปิคาน่า คอนโด 
 6. ไนท์บริด แบริ่ง คอนโด 
  7. เดอะ แกลอรี่แบริ่ง คอนโด 
  8. ดีคอนโด สุขุมวิท109 
  9. เดอะ คิท พลัส สุขุมวิท 113 
 10. ไมอาม่ี บางปู 
 11. เวรี่ สุขุมวิท 72 
 12. เซ้นส์ ออฟ ลอนดอน สุขุมวิท 109 
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 13. แคสเซีย คอนโดมิเนียม 
 14. โครงการลุมพินี วิลล์ สุขุมวิท 109 
 15. ลุมพินี เมกะซิตี้ บางนา 
 16. เคนซิงตัน แบริ่ง 12 
 
2.5 เอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 ผลงานวิจัยในประเทศ 
 สุทธิชา เจียมจํารัสศิลป (2553) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในการตัดสินใจซ้อบ้านทาวน์เฮาส์ ในอําเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้มีอํานาจ
ตัดสินใจซ้ือ และอาศัยอยู่บ้านทาวน์เฮาส์ในเขตเทศบาลบางบัวทอง จํานวน 385 คน เก็บโดยแบบสอบถาม 
ใช้สถิติ ได้แก ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือ t - test 
F - test (One-way ANOVA) ผลการวิจัย พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25 - 34 ปี สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัท 
รายได้เฉลี่ยของครอบครัวตํ่ากว่า 50,000 บาท ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท้ัง 4 ด้าน ดังนี้ ความสําคัญระดับมากท่ีสุดในด้านผลิตภัณฑ์ และ
ด้านราคา ความสําคัญในระดับมากในด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และความสําคัญในระดับปานกลางใน
ด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการทดสอบสมมติฐาน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ปัจจัย
ส่วนบุคคลของผู้ซ้ือและอาศัยอยู่บ้านทาวน์เฮาส์ท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีผลต่อการให้ความสําคัญกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจําหน่ายแตกต่างกัน 
 กฤษณะ กสิบุตร (2554) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่าง 391 คน โดยใช้แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ คือ ความถ่ี 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานคือ ทดสอบค่า t (t-test), One -Way 
ANOVA, Regression ผลการศึกษา พบว่า 
 ระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ด้านการค้นหาข้อมูล พฤติกรรมหลังการซ้ือ และด้านภาพรวม รายได้ต่อครัวเรือนท่ีต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมด้านการค้นหาข้อมูล และพฤติกรรมหลังการซ้ือท่ีแตกต่างกัน จํานวนสมาชิก
ในครอบครัวท่ีต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือและด้านภาพรวม
ต่างกัน ปัจจัยด้านจิตวิทยาพบว่าด้านการเรียนรู้ ด้านบุคลิกภาพ และแนวคิดเก่ียวกับตนเองมีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ส่วนสมการ
พยากรณ์ในภาพรวมของปัจจัยด้านจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม คือ 
Y1=1.363+0.158X1+0.091X2+0.174X3+0.214X5 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 
0.649 สามารถทํานายสมการของการพยากรณ์ได้ 41.5 % 
 ชาฎีกาญจน์  นิคุณรัมย์ (2554)  ได้ทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
และการเปิดรับสื่อท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภคชาวไทยและชาวต่างชาติ
ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
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มาตรฐาน วิเคราะห์ค่าที วิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคูณและค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียรสัน 
ผลการวิจัย พบว่า 
 ผู้ตอบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-36 ปี สถานภาพสมรส การศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ 20,000 บาท รายได้ต่อครอบครัว 40,000 บาท     
มีผู้อาศัยในบ้านเฉลี่ย 3 คน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และ
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม  
อยู่ในระดับมาก การเปิดรับสื่อ อยู่ในระดับมาก แรงจูงใจด้านอารมณ์ อยู่ในระดับมาก และพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัย คือ ต้องการบ้าน/ห้องท่ีกว้างข้ึนหรือดีกว่าเดิม สิ่งอํานวยความสะดวก    
ในโครงการท่ีต้องการมากท่ีสุดคือสวนสาธารณะ ส่วนราคาท่ีอยู่อาศัยท่ีสนใจซ้ือประมาณ 1,900,000 บาท 
มีขนาด 114 ตารางเมตร จํานวน 2 ห้องนอน 2 ห้องน้ํา ด้านความพึงพอใจโดยรวมท่ีอยู่อาศัยอยู่ใน
ระดับมาก ด้านบุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัยโดยตนเองและบุคคลในครอบครัว อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ส่วนเพ่ือน อยู่ในระดับปานกลาง และด้านการแนะนําบุคคลอ่ืนให้ซ้ือท่ีอยู่อาศัยอยู่ใน
ระดับมาก 
 ผู้ตอบแบบสอบถามชาวต่างชาติ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 21-36ปี สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาตํ่ากว่าหรือเท่ากับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ 60,001-80,000 บาท 
รายได้ครอบครัว 80,000 บาท ส่วนใหญ่เป็นคนทวีปยุโรป มีผู้อยู่อาศัย 2 คน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทาง
การจัดจําหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก การเปิดรับสื่อ อยู่ในระดับมาก แรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือ 
อยู่ในระดับมาก และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัย คือ ต้องการซ้ือท่ีอยู่อาศัยประเภทห้องชุด/
คอนโดมิเนียม ลักษณะใหม่ เหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัย คือ ต้องการบ้าน/ห้องท่ีมีขนาดกว้างข้ึน
หรือดีกว่าเดิม สิ่งอํานวยความสะดวกในโครงการท่ีต้องการมากท่ีสุดคือสระว่ายน้ํา ราคาท่ีอยู่อาศัย   
ท่ีสนใจ 5,700,000 บาท ขนาด 124 ตารางเมตร 2 ห้องนอน 2 ห้องน้ํา ด้านความพึงพอใจโดยรวม
ต่อท่ีอยู่อาศัยอยู่ในระดับมาก ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัยโดยตนเอง อยู่ในระดับ
มากท่ีสุด ส่วนเพ่ือนและบุคคลในครอบครัวอยู่ในระดับปานกลาง และด้านแนะนําบุคคลให้ซ้ือท่ีอยู่อาศัย 
มีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก 
 ธงชัย ชูสุ่น (2556) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
เพ่ือท่ีจะศึกษาในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านปัจจัยชื่อเสียงและภาพลักษณ์ โดยมี
กลุ่มตัวอย่าง 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ จากผลการศึกษา พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุตํ่ากว่า 25 ปี อาชีพนักศึกษา สถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน มีรายได้เฉลี่ย 20,001-40,000 บาท 
มีท่ีอยู่อาศัยเดิม คือ อพาร์ทเมนท์/แมนชั่น มีงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมอยู่ท่ี 1.51-2 ล้านบาท 
ต้องการพ้ืนท่ีใช้สอย 31 - 40 ตารางเมตร มีแหล่งท่ีใช้ในการค้นข้อมูล คือ อินเตอร์เน็ต ระยะเวลาท่ีใช้
ตัดสินใจซ้ือหลังจากเยี่ยมชม 1 - 3 เดือน ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ คือ บิดา – มารดา/ญาติพ่ีน้อง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ ความสะดวก
ในการเดินทางมีค่า เฉลี่ย 4.85 ปัจจัยด้านชื่อเสียงและภาพลักษณ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยข้อท่ีมี
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ค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ ม่ันใจในชื่อเสียงของบริษัทมีค่าเฉลี่ย 4.31 ปัจจัยด้านการตัดสินใจโดยรวมอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด โดยมีข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเพราะขนาดพ้ืนท่ีใช้สอย
และการจัดวางตําแหน่งของห้องมีค่าเฉลี่ย 4.57 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด และปัจจัยด้านชื่อเสียงและภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมเนียมท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
 เพ็ญพิชชา วิชิตพันธ์ (2556) ได้ทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับ กระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ของผู้บริโภคเขตบางกะปิ ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล ประชากรท่ีศึกษา คือ ประชาชนผู้พักอาศัย
ในเขตบางกะปิ สถิติท่ีใช้ คือ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย ผลการศึกษา พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31 - 40 ปี สถานภาพสมรส อาชีพค้าขาย
ธุรกิจส่วนตัว การศึกษาปริญญาตรี รายได้ต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท กระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมในเขตบางกะปิ การตัดสินใจเลือก ให้ความสําคัญกับทําเลท่ีตั้งท่ีมีความสะดวกในการเดินทาง
ไปทํางาน การใช้วัสดุท่ีมีคุณภาพ มีแบบท่ีพักให้เลือก เงินดาวน์เหมาะสม มีระบบสาธารณูปโภคและ
ระบบความปลอดภัยท่ีดี 
 สมฤทัย  ผุยวรรณ (2556) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมิอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีน้ําเงินของผู้บริโภคในเขตฝั่งธนบุรี กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภค
ท่ีอาศัยอยู่ในเขตฝั่งธนบุรี จํานวน 400 คน โดยสุ่มตัวอย่างาแบบตามสะดวก ใช้แบบสอบถามในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ ความถ่ี ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบ
สมมติฐานใช้สถิติ t-test วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และสถิติไควสแควร์ ผลการวิจัย พบว่า 
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีน้ําเงินเพ่ืออยู่
อาศัยเอง เหตุผลท่ีเลือกซ้ือเนื่องจากสะดวกในการเดินทาง โดยก่อนจะตัดสินใจซ้ือจะเปรียบเทียบ
โครงการอ่ืน 1-3 โครงการ และตัดสินใจซ้ือด้วยตัวเอง นอกจากนี้ยัง พบว่า ผู้บริโภคมีการวางแผนท่ี
จะซ้ือคอนโดมิเนียมมากกว่า 3 ปี โดยขนาดพ้ืนท่ีใช้สอยท่ีต้องการมากท่ีสุด คือ ขนาด 36-40 ตารางเมตร 
ส่วนราคาคอนโดมิเนียมท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ 1,500,000 – 2,000,000 บาท ประเภทของสื่อท่ีมีอิทธิพล
ต่อการ ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมากท่ีสุด ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ และผู้บริโภคต้องการซ้ือคอนโดมิเนียม
ท่ีมีระยะห่างจากสถานีรถไฟฟ้าตํ่ากว่า 200 เมตร  ผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดยมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีน้ําเงิน โดยรวม
อยู่ในระดับมาก ให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมากท่ีสุด ให้ความสําคัญต่อปัจจัย
ด้านราคารองลงมา และให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นอันดับสุดท้าย ผู้บริโภค
ท่ีมีอายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดยมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้า
สายสีน้ําเงิน ในด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกัน มีการตัดสินใจ
เลือกซ้ือคอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
คือ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีน้ําเงิน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 ศศิณัชชา หอมคง (2557) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ วิสต้า การ์เด้น คอนโดมิเนียม กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มลูกค้า
ผู้ซ้ือ วิสต้า การ์เด้นคอนโดมิเนียม จํานวน 171 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล สถิติท่ีใช้ใน
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การวิเคราะห์ คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้ ไค-สแควร์ 
ผลการวิจัย พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-40 ปี สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 40,001 - 60,000 บาท ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา    
ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและด้านการส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับมาก พฤติกรรมการซ้ือ วิสต้า 
การ์เด้น คอนโดมิเนียม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ 1-2 สัปดาห์     
ในการซ้ือ ส่วนใหญ่เลือกซ้ือห้องขนาดกลางและเลือกห้องท่ีเป็นวิวภายนอกแบบวิวสวน  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือวิสต้า การ์เด้น คอนโดมิเนียมด้านวิวห้อง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 รายได้มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ วิสต้า การ์เด้น คอนโดมิเนียม ด้านขนาดห้อง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ปัจจัยสวนประสมทางการตลาด ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือ วิสต้า การ์เด้น คอนโดมิเนียม ด้านระยะเวลาการตัดสินใจ อยู่ในระดับตํ่า ท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ วิสต้า การ์เด้น 
คอนโดมิเนียม ด้านขนาดห้อง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 อัชฌา  ติโลกวิชัย (2558) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
กับการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเพ่ือการลงทุนในกรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวม
รวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่าง 385 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และสถิติทดสอบความสัมพันธ์ คือ การทดสอบไคสแควร์ ผลการวิจัยพบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือเพศหญิง อายุ 26-35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ย 25,001-35,000 บาท นักลงทุนเห็นด้วยกับปัจจัยผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการให้บริการ พนักงานและสภาพแวดล้อม รวมถึง
ผลตอบแทนและโอกาสในการเพ่ิมค่า ว่ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเพ่ือการลงทุน นักลงทุน
ตัดสินใจซ้ือโดยพิจารณาจากท่ีตั้ง ราคา แหล่งข้อมูล อัตราค่าเช่า/เดือน และอัตราผลตอบแทน ผลการศึกษา 
พบว่า เพศ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ ในขณะท่ีอายุและระดับการศึกษา
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ ปัจจัยผลิตภัณฑ์การส่งเสริมการตลาด พนักงานและสภาพแวดล้อมรวมถึง
โอกาสในการเพ่ิมค่าไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในขณะท่ีราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การให้บริการ 
รวมถึงผลตอบแทนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเพ่ือการลงทุนในกรุงเทพมหานคร 
 ไพศาข์ ภูริลดาพันธ์ (2558) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
คอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล 
จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิจัย คือ ค่าความถ่ี ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใช้
วิธีการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ใช้สถิติ Chi - square ผลการวิจัย พบว่า 
 ผู้ตอบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 30-40 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานเอกชน รายได้ต่อเดือน 40,001 - 50,000 บาท และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 คน 
ให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยวิทยาโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก และพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่เลือกแบบ 1 ห้องนอน 
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1 ห้องน้ํา ซ้ือเพ่ือปล่อยให้เช่า บุคคลในครอบครัวมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ มีโอกาสซ้ือเพราะต้องการ
ท่ีอยู่เป็นของตนเอง เลือกขนาด 30 ตารางเมตร ราคา 500,000 - 1,000,000 บาท เพราะใกล้ท่ีทํางาน
หรือใกล้สถานศึกษา 
 นฤตย์อร ศรีคงแก้ว (2558) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม จํานวน 448 คน 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน t - test และF - test วิเคราะห์
ปัจจัยการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย
พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-40 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ครอบครัว มากกว่า 50,000 บาท มีการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด การเปรียบเทียบความคิดเห็นประชาชน
ต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของประชาชนกรุงเทพมหานคร จําแนกตามข้อมูลส่วน พบว่า มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงปัจจัยการตลาดท้ังหมด สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพ และปัจจัยช่องทางการจัดจําหน่าย มีความสําคัญเป็นอันดับแรก
ในการพยากรณ์การตัดสินใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
งานวิจัยต่างประเทศ 
 ลานี่ คาลิกเชี่ยน และ จอนห์น เวียน มูร์เชีย (Laarni Calixijan & John Vianne Murcia, 2015) 
ได้ทําการศึกษาการวิเคราะห์ตลาดของผู้ซ้ืออสังหาริมทรัพย์ คอนโดมิเนียมในเมือง Davao ประเทศ
ฟิลิปปินส์การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความต้องการของลูกค้าสําหรับคุณสมบัติการลงทุน
คอนโดมิเนียมใน Davao City นอกจากนี้ยังกําหนดลําดับความสําคัญสัมพันธ์ของแต่ละคุณลักษณะ
ด้วยกันกับคุณประโยชน์ในระดับท่ีแตกต่างกันรูปแบบคุณสมบัติโครงการท่ีดีท่ีสุดรวมท้ังปัจจัยของ
คอนโดมิเนียมอสังหาริมทรัพย์เพ่ือการลงทุนของลูกค้าประเภทของการเป็นการวิจัยเชิงพรรณนา 
สาเหตุท่ีใช้ และข้อมูลปฐมภูมิจากการใช้แบบสอบถามจํานวน 150 ลูกค้าท่ีเป็นลูกค้าผู้ซ้ือในอนาคต
ของคอนโดมิเนียม ผลการศึกษาพบว่าลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุต้ังแต่ 31 ถึง 40 ปี มีระดับ
การศึกษา 12 ถึง 14 ปี โสดเป็นนักธุรกิจอิสระ มีรายได้ต่อเดือน 51,000 PHP กับ PHP 100,000 
ครอบครัวท่ีพักปัจจุบัน และมีอย่างน้อยหนึ่งอสังหาริมทรัพย์ท่ีต้ังของ คอนโดมิเนียมอสังหาริมทรัพย์
เป็นคุณสมบัติท่ีสําคัญท่ีสุดในขณะท่ีชื่อเสียงของนักพัฒนาของคอนโดมิเนียมมี คุณลักษณะสําคัญ
อย่างน้อยสําหรับแต่ละท่ีดีท่ีสุดยูทิลิต้ีรูปแบบคอนโดมิเนียมอสังหาริมทรัพย์ลูกค้าท่ีต้องการคอนโด
ราคาระหว่าง PHP 1.5 - 3 ล้าน เพราะอยู่ใกล้ท่ีทํางาน มีความปลอดภัยด้วยกล้องวงจรปิดตลอด 24 ชั่วโมง 
มีจํานวนห้องสองห้องนอนและถูกสร้างข้ึนโดนักพัฒนาท่ีเป็นสมาชิกนักพัฒนาท่ีดีท่ีสุดในประเทศ
ฟิลิปปินส์ มีสาธารณูปโภคโดยรวมคอนโดท่ีใกล้ท่ีทํางานของลูกค้าเป็นท่ีต้องการมากท่ีสุดในขณะท่ี
คอนโดมิเนียมต้ังอยู่ใกล้ศูนย์กลางเมืองคือระดับหนึ่งในคุณลักษณะอย่างน้องท่ีต้องการ 
 เดลล่า แอฟฟีเซีย, พูวนิตา เสติจันติ, และ มูฮัมเม็ดฟากิช (Della Affesia, Purwanita Setijanti, 
& Muhammad Faqih, 2016) ได้ทําการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการลงทุนในคอนโดมิเนียม
และท่ีอยู่อาศัยท่ีตะวันออกสุราบายา ประเทศอินโดนีเซียการเติบโตอย่างรวดเร็วของชนชั้นกลาง ท่ีอยู่
อาศัย อาคาร มีการพัฒนาเพ่ิมข้ึนอยู่ในขณะนี้ในเมืองสําคัญของประเทศอินโดนีเซีย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
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สุราบายานักพัฒนาพยายามท่ีจะสร้างอุปสงค์ โดยเพ่ิมการจัดหา แต่บางครั้งวัสดุท่ีไม่เหมาะกับความ
ต้องการของผู้บริโภค การมีการเปลี่ยนแปลและด้วยสภาวะท่ีไม่แน่นอน มันมีสาเหตุจากปัจจัยภายใน 
และภายนอกดังนั้นนักพัฒนาต้องการทราบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดสําหรับนักลงทุนรายย่อยเม่ือซ้ือ
ท่ีอยู่อาศัยอสังหาริมทรัพย์เป็นการลงทุนการศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจด้วยวิธีเชิงปริมาณ โดยใช้
แบบสอบถาม และการสัมภาษณ์โดยตรงคนท้ังสองท่ี และผู้ท่ีได้ลงทุนในทรัพย์สินท่ีอยู่อาศัย เทคนิค
การวิเคราะห์โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบวิธีการเรียงลําดับและแผนท่ีตรวจสอบของผู้บริโภค    
ท่ีต้องการมากท่ีสุดด้วยคุณลักษณะ ผลการศึกษาพบว่า บุคคลนักลงทุนมีแนวโน้มท่ีจะเลือกคุณสมบัติ
ท่ีใกล้เคียง การเข้าถึงสาธารณูปโภคท่ีดีและ เดินทางไปโดยการขนส่งสาธารณะมีความสะดวก รวดเร็ว 
ราคาซ้ือต่อหน่วยขนาดและการออกแบบของอาคารยังมีการเพ่ิมมากข้ึน 
 แอนนี่ ปิยาดาห์ชิน (Annie Priyadharsini, 2014) ได้ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคและ
กลยุทธ์ทางการตลาดร้านอาหารจานด่วนในอินเดีย โดยทําการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านอาหารชั้นนําเช่น McDonalds ในประเทศอินเดีย  โดยใช้กลยุทธ์ทางการตลาดแบบ 5 P’s คือ  
1) ด้านสินค้า 2) ด้านสถานท่ี 3) ด้านราคา 4) ด้านโปรโมชั่น และ 5) คน การวิเคราะห์โอกาส ทาง
การตลาด ศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคว่ามีความต้องการอย่างไรบ้างผู้บริโภคท่ีมี
วิถีชีวิตและมีระดับของรายได้ท่ีแตกต่างกัน อาจมีผลให้เห็นถึงความต้องการท่ีแตกต่างกันด้วยวัตถุประสงค์
ของการศึกษาครั้งนี้ คือ การระบุกลยุทธ์ทางการตลาดชั้นนําของอาหารจานด่วนในประเทศอินเดียและ
เพ่ือระบุเหตุผลของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารจานด่วน วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านวารสาร
เว็บไซด์หนังสือและบทความเพ่ือหาทิศทางท่ีถูกต้องในการศึกษาและวิจัย จากการทําการวิจัย พบว่า   
ด้านโปรโมชั่นได้รับการยกย่องมากท่ีสุดท้ังในส่วนของการขายด้วยบุคคล การส่งเสริมการขายและการ
ประชาสัมพันธ์และการตลาดทางตรงเป็นวิธีท่ีผู้บริโภคให้ความสําคัญมากท่ีสุด นักการตลาดควรมีการตัดสินใจ
ใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ท่ีเหมาะสมและเข้าถึงผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ ในเวลาท่ีผ่านมาพฤติกรรมของผู้บริโภค
ท่ีมีการเปลี่ยนแปลง 
 นิสัยการกินและการรับรู้ต่ออาหารมีการเปลี่ยนแปลงมีเหตุผลสรุปได้ดังนี้ คือ ประชากรมี
จํานวนท่ีเพ่ิมมากข้ึนการเจริญเติบโตในจํานวนของผู้หญิงท่ีมีงานทํา และแนวโน้มในเชิงบวกต่อการรับรู้
เก่ียวกับการโฆษณา ผลการวิจัยร้านอาหารจานด่วนในอินเดียท่ีมีความนิยมมากท่ีสุด คือร้าน McDonalds 
มีร้อยละ 41 ร้านเคเอฟซี ร้อยละ 24 ร้าน Dominos Pizza ร้อยละ 17 ร้าน Pizza Hut ร้อยละ 13 
และร้าน Berger Kings มีท้ังหมดร้อยละ 5 จากการศึกษาล่าสุดโดยนักวิจัยหลายคนพบว่าส่วนใหญ่
ผู้บริโภคชาวอินเดียชอบ McDonalds ถึงแม้ว่าจะมีผลกระทบต่อสุขภาพแต่องค์กรนําเทคนิคในการ
สร้างนวัตกรรมใหม่ท่ีเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง ธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จโดยการพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาดอย่างเหมาะสมเพ่ือช่วยกระตุ้นพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 
 
 
  
 



บทที่  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมีเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ผู้วิจัยผลการวิจัยมาใช้เป็นแนวทาง
กําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ซ่ึงข้ันตอนการดําเนินการวิจัย
มีดังต่อไปนี้ 
  3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  3.2 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
  3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
  3.4 ข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือ 
  3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม แนวรถไฟฟ้า
ซ่ึงห่างจากสถานีรถไฟฟ้า BTS แบริ่งไม่เกิน 1 กิโลเมตร ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ   
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม แนวรถไฟฟ้า
ซ่ึงห่างจากสถานีรถไฟฟ้า BTS แบริ่งไม่เกิน 1 กิโลเมตร ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ กลุ่มตัวอย่าง
ท่ีได้มาจากการคํานวณโดยใช้สูตรไม่ทราบจํานวนประชากรของ William Gemmell Cochran (1953) 
ดังสูตรต่อไปนี้ 
 

 
 
 โดยท่ี  n  =  จํานวนกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ 
    P  = สัดส่วนของประชากรท่ีผู้วิจัยต้องการสุ่ม 
    Z  = ระดับความม่ันใจท่ีกําหนด หรือระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
    d  = สัดส่วนความคลาดเคลื่อน ท่ียอมให้เกิดข้ึนได้ 
 
                                      
     แทนค่า                                                  =  384.16  
                                            
 ผลการคํานวณ จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 385 ยูนิต และได้สํารองเผื่อการสูญเสีย ของ
แบบสอบถามไว้ 15 ชุด ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างรวมกับสํารองเผื่อการสูญเสียสําหรับการวิจัย
ครั้งนี้จึงเท่ากับ 400 ยูนิต และใช้การสุ่มตัวอย่าง  
 

2d

2P)Z- P(1
n =

2(0.05)

20.5)(1.96)- 0.05(1
=
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งนี้มีคอนโดมิเนียมท่ีใช้ในการวิจัย เป็นโครงการคอนโดมิเนียมตามแนวรถไฟฟ้า 
BTS สถานีแบริ่ง ซ่ึงมีระยะห่างจากแนวรถไฟฟ้า BTS สถานีแบริ่ง ไม่เกิน 1 กิโลเมตร ต้ังอยู่ในอําเภอ
เมือง จังหวัดสมุทรปราการ มีจํานวนท้ังสิ้น 16 โครงการ ได้แก่ 
 

ช่ือโครงการ เจ้าของโครงการ 

ห่า
งส

ถา
นี

รถ
ไฟ

ฟ้า
 

(เม
ตร

) 

จํา
นว

นชั้
น/

จํา
นว

นยู
นิต

 

รา
คา

ต่อ
ตา

รา
ง

เม
ตร

 (บ
าท

) 

รา
คา

เริ่ม
ต้น

(ล้
าน

บา
ท)

 

1. ไอดีโอ โมบิ 
สุขุมวิท อีสท์
เกต คอนโด 

บริษัท อนันดา         
ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด 

150 30 ชั้น  844 ยูนิต 120,000 2.29 

2. เอ็กเซลเล้น 
สุขุมวิท 

บริษัท ทรอปิคอล  
เฮอริเทจ จํากัด 

200 12 ชั้น 572 ยูนิต 60,000 2.00 

3. บิวมอนท์ 
คอนโดมิเนียม 
สุขุมวิท 72 

บริษัท พีรพงษ์ กรุ๊ป 
จํากัด 

200 8 ชั้น 167 ยูนิต 63,000 1.78 

4. บี-ลอฟ 
สุขุมวิท115 
คอนโด 

ออริจิ้น 400 8 ชั้น 202 ยูนิต 49,000 1.29 

5. ทรอปิคาน่า 
คอนโด 

ออริจิ้น 500 8 ชั้น 363 ยูนิต 53,000 1.28 

6. ไนท์บริด  
แบริ่ง คอนโด 

ออริจิ้น 500 25 ชั้น 276 ยูนิต 84,000 2.10 

7. เดอะ แกลอรี่
แบริ่ง คอนโด 

The Urban 
Property 

600 27 ชั้น 269 ยูนิต 77,500 1.76 

8. ดีคอนโด 
สุขุมวิท109 

แสนสิริ 600 8 ชั้น375 ยูนิต 55,200 1.60 

9. เดอะ คิท 
พลัส สุขุมวิท 
113 

บริษัท เสนา ดีเวลล
อปเม้นท์ จํากัด 

(มหาชน) 
 

600 8 ชั้น 425 ยูนิต 44,500 0.99 
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ช่ือโครงการ เจ้าของโครงการ 

ห่า
งส

ถา
นี

รถ
ไฟ

ฟ้า
 

(เม
ตร

) 

จํา
นว

นชั้
น/

จํา
นว

นยู
นิต

 

รา
คา

ต่อ
ตา

รา
ง

เม
ตร

 (บ
าท

) 

รา
คา

เริ่ม
ต้น

(ล้
าน

บา
ท)

 

10. ไมอาม่ี 
บางปู 

 

บริษัท เจ.เอส.พี. 
พร็อพเพอร์ตี้ จํากัด 

(มหาชน) 
600 

5 ชั้น 60 อาคาร 
3,840 ยูนิต 

 

44,400 1.56 

11. เวรี่ 
สุขุมวิท 72 

เทค ลิฟวิ่ง 700 8 ชั้น 68 ยูนิต 42,000 1.10 

12. เซ้นส์ 
ออฟ 
ลอนดอน 
สุขุมวิท 109 

ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ 780 8 ชั้น166 ยูนิต 34,300 1.44 

13. แคสเซีย 
คอนโดมิเนียม 

แบร์ริ่ง 
คอนโดมิเนียม 

800 7 ชั้น77 ยูนิต 51,500 1.70 

14. โครงการ
ลุมพินี วิลล์ 
สุขุมวิท 109 

ลุมพินี – LPN 
Development 

800 
8 ชั้น 742 ยูนิต 

 
43,900 1.00 

15. ลุมพินี    
เมกะซิตี้ บางนา 

ลุมพินี – LPN 
Development 

800 

อาคาร A,E สูง  
18 ชั้น/อาคาร B, 
D สูง 28 ชั้น/

อาคาร C 29 ชั้น 
4,047 ยูนิต  

43,600 1.00 

16. เคนซิงตัน 
แบริ่ง 12 

 ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ 800 8 ชั้น 161 ยูนิต 54,000 1.60 
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 ข้ันท่ี 1 ผู้วิจัยได้ทําการคัดเลือกคอนโดมิเนียมโครงการท่ีมีราคาใกล้เคียงกัน มีจํานวนความสูง
ของคอนโดมิเนียมท่ีเท่า ๆ กัน คือ เท่ากับ 8 ชั้น เนื่องจากตามกฎหมายแล้วคอนโดมิเนียมท่ีถูกต้องได้
มาตรฐานจะต้องมีความสูงไม่เกิน 23 เมตรจากพ้ืนดิน ซ่ึงคอนโดมิเนียมท่ีมีความสูง 8 ชั้นนั้นรองรับ
ความต้องการของผู้บริโภคได้มากกว่า เนื่องจากไม่อึดอัดมากจนเกินไป ผู้วิจัยจึงเลือกโครงการคอนโดมิเนียม
ท่ีมี 8 ชั้นมาใช้ในการวิจัยครั้งนี้มาทําการจับสลาก เพ่ือทําการแจกแบบสอบถาม ซ่ึงมีท้ังหมด 9 โครงการ 
ได้แก่ 1) บิวมอนท์ คอนโดมิเนียม สุขุมวิท 72 2) บี-ลอฟ สุขุมวิท 115 คอนโด 3) ทรอปิคาน่า คอนโด  
4) ดีคอนโด สุขุมวิท 109 5) เดอะ คิท พลัส สุขุมวิท 113 6) เวรี่ สุขุมวิท 72 7) เซ้นส์ ออฟ ลอนดอน 
สุขุมวิท 109 8) โครงการลุมพินี วิลล์ สุขุมวิท 109 9) เคนซิงตัน แบริ่ง 12 จากการจับสลากทําให้  
ได้ท้ังหมด 3 โครงการ ดังต่อไปนี้ 
 

ชื่อโครงการ 
เจ้าของ
โครงการ 

จํานวนชั้น/
จํานวนยูนิต 

จํานวนยูนิต
ท่ีขายไป 

ราคาต่อ
ตาราง
เมตร
(บาท) 

ราคาเริ่มต้น
(ล้านบาท) 

1. บี-ลอฟ สุขุมวิท
115 คอนโด 

ออริจิ้น 

8 ชั้น 1 อาคาร 
202 ยูนิต    
ห่างรถไฟฟ้า 
400 เมตร 

180 49,000 1.29 

2. เดอะ คิท พลัส 
สุขุมวิท 113 

บริษัท เสนา ดี
เวลลอปเม้นท์ 

จํากัด (มหาชน) 

8 ชั้น 425 ยูนิต 
ห่างจากรถไฟฟ้า 
600 เมตร 

303 44,500 0.99 

3. โครงการลุมพินี 
วิลล์ สุขุมวิท 109 

ลุมพินี – LPN 
Development 

คอนโดมิเนียม สูง 
8 ชั้น 742 ยูนิต 
ห่างจากรถไฟฟ้า 
800 เมตร 

 

520 43,900 1.00 

 
 ข้ันท่ี 2 ใช้วิธีแบบโควตา (Quota Samling) โดยการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในแต่ละกลุ่มท่ี
ถูกเลือกการใช้วิธีสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Sample Random Sample) ให้มีจํานวนแต่ละโครงการเท่า ๆ กัน
ดังนี้ 
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 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละโครงการ  = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 
                    จํานวนกลุ่มตัวอย่างท่ีถูกเลือก 
       = 400 
                     3 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละกลุ่ม  = 133.33 
 
ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างแต่ละโครงการท่ีถูกเลือก ของท้ัง 3 โครงการ จึงมีจํานวนเท่ากับ 133 ยูนิต 
2 โครงการ และจํานวนเท่ากับ 134 คน 1 โครงการ 
 จํานวนกลุ่มตัวอย่างของโครงการ บี-ลอฟ สุขุมวิท115 คอนโด  = 133  ยูนิต 
 จํานวนกลุ่มตัวอย่างของโครงการเดอะ คิท พลัส สุขุมวิท 113 = 133  ยูนิต 
 จํานวนกลุ่มตัวอย่างของโครงการลุมพินี วิลล์ สุขุมวิท 109  = 134  ยูนิต 
 รวม        = 400  ยูนิต 
 
3.2 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย  
 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งออกเป็นตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ดังนี้ 
  3.2.1 ตัวแปรต้น ได้แก่ 
   ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา 3) ช่องทางการจัด
จําหน่าย 4) การส่งเสริมการตลาด  

  3.2.2 ตัวแปรตาม  
         พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ของผู้บริโภค ซ่ึงประกอบด้วย 1) ระยะเวลา
ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 2) แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 
3) ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 4) จุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
5) งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม  
 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมีเนียม ในอําเภอเมือง 
จังหวัดสมุทรปราการ โดยมีโครงสร้างของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังต่อไปนี้ 
 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นลักษณะของแบบสอบถาม
แบบปลายปิด (Close Ended Question) ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน 
 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
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 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามความคิดเห็นของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม เก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยผู้วิจัยได้ใช้มาตราวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
มี 5 ระดับตัวเลือกของลิเคิท (Likert) อ้างถึงใน ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2550) โดยกําหนดน้ําหนักคะแนน
และระดับความสําคัญแต่ละตัวเลือก โดยมีระดับความสําคัญท้ังหมด 5 ระดับ ดังนี้ 
 
                     ระดับความสําคัญมากท่ีสุด          เท่ากับ 5  คะแนน 

ระดับความสําคัญมาก   เท่ากับ 4  คะแนน 
ระดับความสําคัญปานกลาง  เท่ากับ 3  คะแนน 
ระดับความสําคัญน้อย   เท่ากับ 2  คะแนน 
ระดับความสําคัญน้อยท่ีสุด  เท่ากับ 1  คะแนน 

เกณฑ์การแปลความหมาย 
การวิเคราะห์ระดับความสําคัญโดยกําหนดการใช้น้ําหนักแปลความความหมายของข้อมูล ดังนี้ใช้
เกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ยให้สูตรเบสท์ (Best อ้างใน บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์ 2543) 
 
ระดับค่าเฉลี่ย       =  ค่าคะแนนสูงสุด – ค่าคะแนนตํ่าสุด 
                                          จํานวนชั้น 
 จากการศึกษาในครั้งนี้แบ่งจํานวนชั้นระดับความสําคัญเป็น 5 ระดับ คือ น้อยท่ีสุด น้อย 
ปานกลาง มาก มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 5 คะแนน ตํ่าท่ีสุด เท่ากับ 1 คะแนน 
 

 แทนค่า                =    5 - 1 
                                            5 
        =   0.80 
ผลการแบ่งคะแนนเพ่ือแปลความหมายตามค่าเฉลี่ย  คือ 
  ค่าเฉลี่ย  4.21- 5.00   หมายถึง   ระดับความสําคัญมากท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย  3.41- 4.20   หมายถึง   ระดับความสําคัญมาก 
ค่าเฉลี่ย  2.61- 3.40   หมายถึง   ระดับความสําคัญปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย  1.81- 2.60   หมายถึง   ระดับความสําคัญน้อย 
ค่าเฉลี่ย  1.00- 1.80   หมายถึง   ระดับความสําคัญน้อยท่ีสุด 
 

3.4 ข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพ่ือนํามาวิเคราะห์โดยมีรายละเอียด
ของข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือ ดังนี้ 
 1. ศึกษาหลักการสร้างแบบสอบถามเพ่ือการวิจัยและกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 2. ทบทวนทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านอ่ืน ๆ รวมท้ังศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

3. ดําเนินการสร้างแบบสอบถามฉบับร่างเป็นรายข้อ 
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4. นําแบบสอบถามฉบับร่างท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึนเสนอคณะกรรมการและอาจารย์ท่ีปรึกษาทํา
การตรวจสอบ พิจารณาหาจุดบกพร่อง รวมท้ังให้ข้อเสนอแนะต่าง ๆ เพ่ือทํามาทําการปรับปรุงแก้ไข
ให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์และมีความเท่ียงตรงมากยิ่งข้ึน   

 4.1 การหาความเท่ียงตรงของเครื่องมือ (Validity)   
  4.1.1 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วให้ผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่านพิจารณา

ตรวจสอบความเท่ียงตรงด้านเนื้อหา   
   4.1.2 นําแบบสอบถามท่ีผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบแล้วมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง  

(Index of Objective Congruency: IOC) โดยคัดเลือกเฉพาะคําถามท่ีมีค่าดัชนีความสอดคล้องต้ังแต่ 
0.50 ข้ึนไปมาใช้ ส่วนข้อท่ีมีค่าดัชนีความสอดคล้องน้อยกว่า 0.50 นํามาปรับปรุงให้เหมาะสมกับคําแนะนํา
ของผู้ทรงคุณวุฒิ 
   
  +1  เม่ือแน่ใจว่าข้อคําถามนั้นวัดได้ตรงนิยามศัพท์เฉพาะ 
                   0  เมือไม่แน่ใจว่าข้อคําถามนั้นวัดได้ตรงนิยามศัพท์เฉพาะ 

  -1  เมือแน่ใจว่าข้อคําถามนั้นวัดไม่ได้ตรงนิยามศัพท์เฉพาะ 
 ผู้วิจัยนําแบบสอบถามเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกต้องและ
เท่ียงตรงในเนื้อหาเพ่ือหาค่าดรรชนีความสอดคล้อง (Item Objective Congruency Index หรือ IOC) 
เท่ากับ 0.82 
  4.2 การหาค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือ 
   4.2.1 นําแบบสอบถามฉบับร่างท่ีทําการปรับปรุงแก้ไขเสร็จแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) 
กับกลุ่มท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 30 คน เพ่ือทดสอบความเชื่อม่ัน 
    4.2.2 หาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยนําข้อมูลท่ีได้มาหาค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟ่า (Alpha Coeffcient) ของครอนบาค (Cronbach, 1970 อ้างถึงใน ยุทธพงษ์ กัยวรรณ์, 2543) 
จะต้องได้ค่า Cronbach’s Alpha มากกว่าหรือเท่ากับ  0.70  จึงจะถือว่าแบบสอบถามชุดนี้ยอมรับได้  
  ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วไปทดลองใช้กับคอนโดมิเนียมท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง
จํานวน 30 คนซ่ึงแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาคเท่ากับ 0.89 
 

3.5  การเก็บรวมรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ 

3.5.1 ผู้วิจัยขอหนังสืออนุญาตแจกแบบสอบถามจากบัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏ 
วไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ เพ่ือขออนุญาตและขอความร่วมมือในการแจกแบบสอบถาม 

3.5.2 ผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามแก่ผู้บริโภค ท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างในช่วงเวลา 1 สัปดาห์ และรับ
กลับคืนมาทําการตรวจสอบ และแยกเฉพาะฉบับท่ีสมบูรณ์เพ่ือดําเนินการจัดทําการวิเคราะห์ข้อมูล และ
สรุปผลการวิจัยต่อไป 
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3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 นําแบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ  
โดยวิเคราะห์ข้อมูลและนําเสนอค่าสถิติต่าง ๆ ตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
 3.6.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละฉบับท่ีได้รับกลับคืนมาและให้
หมายเลขในแบบสอบถาม 
 3.6.2 จัดทําลงรหัสแบบสอบถามตามท่ีกําหนดในตารางแจกแจงความถ่ี 
 3.6.3 ทําการกรอกข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
 3.6.4 ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลและแก้ไขข้อผิดพลาดท่ีเกิดจากการกรอกข้อมูล 
 3.6.5 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิต 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ การหาค่าความถ่ีค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือบรรยายลักษณะตัวแปรใน
กลุ่มตัวอย่าง เป็นการนําข้อมูลท่ีได้เพ่ือไปสรุปลักษณะของประชากรซ่ึงผลท่ีได้สามารถนําไปใช้ในการ
ตัดสินใจต่อไป 
 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การทดสอบไคสแควร์ (Chi – Square) เป็น
วิธีการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบข้อมูลท่ีอยู่ในรูปของความถ่ีหรือในรูปของสัดส่วน ซ่ึงไม่สามารถวัดค่า
ออกมาเป็นตัวเลขท่ีแน่นอน แต่สามารถจําแนกออกเป็นหมวดหมู่ได้ เช่น มากท่ีสุด มาก ปานกลาง 
น้อย น้อยท่ีสุด การทดสอบไคสแควร์ เป็นวิธีทางสถิติท่ีนิยมกันมากในการเปรียบเทียบข้อมูลท่ีเป็น
ความถ่ีหรืออยู่ในรูปของสัดส่วน ผู้วิจัยจึงนํามาใช้การหาค่าทางสถิติในด้านของส่วนประสมทางการตลาด 



 บทที่  4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล “ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ศึกษาถึงปัจจัยส่วนบุคคล
ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
และศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ซ่ึงมีกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน ผลการวิเคราะห์ปรากฏ
ดังต่อไปนี้ 
 4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.2 ตัวแปรต้นท่ีศึกษา 
 4.3 ตัวแปรตามท่ีศึกษา 
 4.4 การแปลความหมายของระดับ 
 4.5 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n  แทน จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 

 N  แทน จํานวนประชากร 
       Χ   แทน   ค่าเฉลี่ยมัชฌิมาเลขคณิต (Mean) 

 S.D.  แทน ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 χ2  แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ไค - สแควร์ 
 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 Sig.  แทน ค่านัยสําคัญทางสถิติในการวิจัยครั้งนี้ใช้ท่ีระดับ 0.05 
 df  แทน ค่าองศาอิสระ 
 
4.2 ตัวแปรต้นท่ีศึกษา  
 4.2.1 ตัวแปรต้นในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
 4.2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์และบริการ ราคา ช่องทางการจัด
จําหน่าย การส่งเสริมการตลาด  
 
4.3 ตัวแปรตามท่ีศึกษา 
   ตัวแปรตามในการศึกษาครั้งนี้ 1) ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 2) แหล่งข้อมูลท่ี
ทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 3) ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
4) จุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 5) งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม  
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4.4 การแปลความหมายของระดับ 
 โดยมีเกณฑ์ท่ีใช้ในการให้คะแนน และแบ่งระดับความสําคัญเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
 ค่าเฉลี่ย  4.21-5.00 หมายความว่า ระดับความสําคัญมากท่ีสุด 

 ค่าเฉลี่ย  3.41 4.20 หมายความว่า ระดับความสําคัญมาก 
 ค่าเฉลี่ย  2.61-3.40 หมายความว่า ระดับความสําคัญปานกลาง 

 ค่าเฉลี่ย  1.81-2.60 หมายความว่า ระดับความสําคัญน้อย 
 ค่าเฉลี่ย  1.00-1.80 หมายความว่า ระดับความสําคัญน้อยท่ีสุด 

 
4.5 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ตอนท่ี 1 วิ เคราะห์ข้อมูลปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล และพฤติกรรมการการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ โดยใช้สถิติความถ่ีและร้อยละ 
 ตอนท่ี 2 วิเคราะห์เก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ประกอบด้วย  
 การแปลความหมายค่าเฉลี่ยได้กําหนดเกณฑ์พิจารณา ดังนี้ 1) ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 2) แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 3) ผู้ท่ีมีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 4) จุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 5) งบประมาณ
ในการซ้ือคอนโดมิเนียม  

 ตอนท่ี 3 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ด้วยค่าเฉลี่ยเลขคณิต
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ตอนท่ี 4 วิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ด้วยสถิติไคสแควร์ 

 ตอนท่ี 5 วิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือ ด้วยสถิติไคสแควร์ 
 สรุป ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมทางการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
และสรุปข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม  
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 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปรากฏ ดังต่อไปนี้ 
 ตอนท่ี 1 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติความถ่ีและร้อยละ 
 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคลผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง  
  จังหวัดสมุทรปราการ 

(n = 400) 
ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน (ยูนิต) ร้อยละ 

1.เพศ       
  ชาย 152 38.00 
  หญิง 248 62.00 
2.อายุ     
  20-30 ปี 99 24.75 
  31-40 ปี 144 36.00 
  41-50 ปี 94 23.50 
  50 ปีข้ึนไป 63 15.75 
3.สถานภาพ     
  โสด 129 32.25 
  สมรส 177 44.25 
  หย่าร้าง/หม้าย 94 23.50 

4.ระดับการศึกษา     
  ตํ่ากว่าอนุปริญญา/ปวช. 74 18.50 
  อนุปริญญา/ปวส. 130 32.50 
  ปริญญาตรี 157 39.25 
  สูงกว่าปริญญาตรี 39 9.75 

5.อาชีพ       
  ข้าราชการ 70 17.50 
  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 80 20.00 
  พนักงานบริษัทเอกชน 127 31.75 
  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 62 15.50 
  รับจ้างท่ัวไป  61 15.25 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ)   
(n = 400) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน (ยูนิต) ร้อยละ 
6.รายได้ต่อเดือน 
  ตํ่ากว่า 15,000 บาท 37 9.25 

  15,000-25,000 บาท 86 21.50 

  25,001-35,000 บาท 125 31.25 

  35,001-45,000 บาท 70 17.50 

  45,001-55,000 บาท 46 11.50 

  55,001 บาทข้ึนไป 36 9.00 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.1 จํานวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้บริโภค
ท่ีตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ มีจํานวน 400 ยูนิต ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 
จํานวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.00 และเพศชาย จํานวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 
 ด้านอายุ พบว่า ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี จํานวน 144 คน 
คิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมา คือ อายุ 20-30 ปี จํานวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 อายุ 41-50 ปี 
จํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 อายุ 50 ปีข้ึนไป และจํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75  
 ด้านสถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสถานภาพสมรส จํานวน 
177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 รองลงมา คือ โสด จํานวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 และหย่าร้าง/
หม้าย จํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 
 ด้านระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จํานวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 รองลงมาคือระดับอนุปริญญา/ปวส. จํานวน 130 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.50 ระดับตํ่ากว่าอนุปริญญา/ปวช. จํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 และระดับสูงกว่า
ปริญญาตรี จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 
 ด้านอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 127 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.75 รองลงมาคือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 ข้าราชการ 
จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัวจํานวน 62 คน  คิดเป็นร้อยละ 15.50 
และรับจ้างท่ัวไป จํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25  
 ด้านรายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท 
จํานวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 รองลงมา รายได้ต่อเดือน 15,000-25,000 บาท จํานวน 86 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.50 รายได้ต่อเดือน 35,001-45,000 บาท จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 
รายได้ต่อเดือน 45,001-55,000 จํานวน 46 คน คิดเป็น ร้อยละ 11.50 รายได้ต่อเดือน ตํ่ากว่า 15,000 บาท 
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จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 และรายได้ต่อเดือน 55,001 บาทข้ึนไป จํานวน 36 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.00  
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัด
สมุทรปราการ ด้วยสถิติความถ่ีและร้อยละ 
 
ตารางท่ี 4.2 จํานวนและร้อยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัด 
 สมุทรปราการ 

( n = 400) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
 

จํานวน (ยูนิต) ร้อยละ 

1. ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ     
     ตํ่ากว่า 1 เดือน 69 17.25 

     1-3 เดือน 142 35.50 

     4-6 เดือน 76 19.00 

     มากกว่า 6 เดือน 113 28.25 

2. แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของ
คอนโดมิเนียม 

    

     เพ่ือน 63 15.75 

     อินเตอร์เน็ต 101 25.25 

     โทรทัศน์ 60 15.00 

     ป้ายโฆษณาโครงการ (Cut out) 62 15.50 

     วิทย ุ 60 15.00 

     โบรชัวรโ์ครงการ/แผ่นพับ 54 13.50 

3. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม     

     ตนเอง 96 24.00 

     คู่สมรส 134 33.50 

     เพ่ือน 98 24.50 

     พนักงานขาย 72 18.00 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ) 
( n = 400) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
 

จํานวน (ราย) ร้อยละ 

4. วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ     
     แยกครอบครัว 55 13.75 

     บ้านหลังท่ี 2 98 24.50 

     เพ่ือความสะดวก 96 24.00 

     เพ่ือการลงทุน 87 21.75 

     อ่ืน ๆ 64 16.00 

5. งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน     
     500,000-1,000,000 บาท 48 12.00 

     1,000,001-1,500,000 บาท 103 25.75 

     1,500,001-2,000,000 บาท 73 18.25 

     2,000,001-2,500,000 บาท 50 12.50 

     2,500,001-3,000,000 บาท 41 10.25 

     3,000,001-3,500,000 บาท 36 9.00 

     3,500,001 บาทข้ึนไป 49 12.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.2 จํานวนร้อยละของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง 
จังหวัดสมุทรปราการ พบว่า 
 ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ ส่วนใหญ่ใช้เวลาในการตัดสินใจซ้ือ 
1-3 เดือน จํานวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมา คือ มากกว่า 6 เดือน จํานวน 113 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.25 4 - 6 เดือน จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 และตํ่ากว่า 1 เดือน จํานวน 
69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 ตามลําดับ 
 แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม ส่วนใหญ่ คือ อินเตอร์เน็ต 
จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 รองลงมา คือ เพ่ือน จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 
ป้ายโฆษณาโครงการ (Cut out) จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 วิทยุ จํานวน 60 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.00 และโทรทัศน์จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 และโบรชัวร์โครงการ/แผ่นพับ
จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 ตามลําดับ 
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 บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ส่วนใหญ่ คือ คู่สมรสจํานวน 134 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.50 รองลงมา คือ เพ่ือน จํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 ตนเอง จํานวน 96 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.00 และพนักงานขาย จํานวน 72 คน  คิดเป็นร้อยละ 18.00 ตามลําดับ 
 วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ ส่วนใหญ่ คือ บ้านหลังท่ี 2 จํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50  
เพ่ือความสะดวก จํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 รองลงมาคือ เพ่ือการลงทุน จํานวน 87 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.75 อ่ืน ๆ จํานวน 64 คนคิดเป็นร้อยละ 16.00 และแยกครอบครัว จํานวน 55 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.75 ตามลําดับ 
 งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน ส่วนใหญ่ คือ 1,000,001 - 1,500,000 บาท 
จํานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 รองลงมาคือ 1,500,001 - 2,000,000 บาท  จํานวน 73 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.25 2,000,001 - 2,500,000 บาท จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 3,500,001 บาทข้ึนไป 
จํานวน 49 คน ร้อยละ 12.25 500,000 - 1,000,000 บาท จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00  
2,500,001 - 3,000,000 บาท จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 และ3,000,001 - 3,500,000 บาท 
จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ตามลําดับ 
 
 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ด้วยค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม 
 การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 Χ  S.D. ระดับ

ความสําคัญ ด้านผลิตภัณฑ์ 

สไตล์/รูปแบบคอนโดมิเนียม ทันสมัย 4.44 0.67 มากท่ีสุด 

คอนโดมิเนียมมีขนาดของห้องให้เลือกหลากหลายขนาด 3.95 0.79 มาก 

การจัดวางแบบแปลนภายในแต่ละห้องชุดมีความเหมาะสม 3.77 0.68 มาก 

มีสิ่งอํานวยความสะดวก เช่น สระว่ายน้ําห้องสมุด ร้านค้า 3.80 0.89 มาก 

ระบบสาธารณูปโภค เช่น ถนน, ไฟฟ้า, ประปา 3.54 0.92 มาก 

รวม 3.90 0.36 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ โดยรวมในระดับมาก (Χ =3.90, S.D.=0.36) โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ด้านผลิตภัณฑ์ เรียงลําดับ
จากมากไปหาน้อย คือ สไตล์/รูปแบบคอนโดมิเนียม ทันสมัย (Χ =4.44, S.D.=0.67) รองลงมา คือ 
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คอนโดมิเนียมมีขนาดของห้องให้เลือกหลากหลายขนาด (Χ =3.95, S.D.=0.79) มีสิ่งอํานวยความสะดวก 
เช่น สระว่ายน้ําห้องสมุด ร้านค้า ( Χ =3.80, S.D.=0.89) การจัดวางแบบแปลนภายในแต่ละห้องชุด  
มีความเหมาะสม (Χ =3.77, S.D.=0.68) และระบบสาธารณูปโภค เช่น ถนน,ไฟฟ้า,ประปา (Χ =3.54, 
S.D.=0.92) ตามลําดับ 
 

ตารางท่ี 4.4  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านราคาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

  
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 Χ  S.D. ระดับ
ความสําคัญ ด้านราคา 

ราคาขายของโครงการมีความเหมาะสมกับคุณภาพของห้อง 3.92 0.84 มาก 

ราคาสาธารณูปโภคเหมาะสม เช่น ค่าน้ําค่าไฟ  3.89 0.88 มาก 

จํานวนเงินจองและเงินดาวน์เหมาะสม 3.75 0.86 มาก 

ค่าใช้จ่ายส่วนกลางเหมาะสม 3.76 0.87 มาก 
มีการจัดหาสินเชื่อจากสถาบันการเงินท่ีหลากหลายและอัตรา
ดอกเบ้ียท่ีต่ํา 

3.57 0.81 มาก 

รวม 3.78 0.43 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ปัจจัยด้านราคาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ โดยรวมในระดับมาก (Χ =3.78, S.D.=0.43) โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ด้านราคา เรียงลําดับ
จากมากไปหาน้อย คือ ราคาขายของโครงการมีความเหมาะสมกับคุณภาพของห้อง (Χ =3.92, S.D.=0.84) 
รองลงมา คือ ราคาสาธารณูปโภคเหมาะสม เช่น ค่าน้ําค่าไฟ (Χ =3.89, S.D.=0.88) ค่าใช้จ่ายส่วนกลาง
เหมาะสม ( Χ =3.76, S.D.=0.87) จํานวนเงินจองและเงินดาวน์เหมาะสม ( Χ =3.75, S.D.=0.86) และ
มีการจัดหาสินเชื่อจากสถาบันการเงินท่ีหลากหลายและอัตราดอกเบ้ียท่ีตํ่า ( Χ =57, S.D.=0.81)  
ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อ 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 Χ  S.D. ระดับ

ความสําคัญ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ทําเล ท่ีตั้งอยู่ใกล้ รถโดยสาร ประจําทางหรือรถไฟฟ้า 4.04 0.76 มาก 
ทําเล ท่ีตั้งอยู่ใกล้ท่ีทํางาน 4.05 0.75 มาก 
โครงการมีเว็บไซด์ให้เข้าชมและมีข้อมูลท่ีสามารถดูได้ครบและ
ชัดเจน 

3.69 0.96 มาก 

ทําเลท่ีตั้งอยู่ในแหล่งท่ีสาธารณูปโภคหลากหลาย เช่น 
โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า โรงเรียน 

3.88 0.99 มาก 

ทําเลท่ีตั้งของสํานักงานขายในการติดต่อสะดวกในการเดินทาง 3.71 0.90 มาก 

รวม 3.88 0.56 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ โดยรวมในระดับมาก ( Χ =3.88, S.D.=0.60) 
โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เรียงลําดับจากมากไปหาน้อย คือ ทําเล ท่ีต้ังอยู่ใกล้ท่ีทํางาน ( Χ =4.05, 
S.D.=0.75) รองลงมาคือ ทําเล ท่ีต้ังอยู่ใกล้ รถโดยสาร ประจําทางหรือรถไฟฟ้า (Χ =4.04, S.D.=0.76) 
ทําเลท่ีตั้งอยู่ในแหล่งท่ีสาธารณูปโภคหลากหลาย เช่น โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า โรงเรียน (Χ =3.88, 
S.D.=0.99) ทําเลท่ีต้ังของสํานักงานขายในการติดต่อสะดวกในการเดินทาง ( Χ =3.71, S.D.= 0.90) 
และโครงการมีเว็บไซด์ให้เข้าชมและมีข้อมูลท่ีสามารถดูได้ครบและชัดเจน ( Χ = 3.71, S.D.= 0.90) 
ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อ 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 Χ  S.D. ระดับ

ความสําคัญ ด้านการส่งเสริมการตลาด 

มีการแจกของสมนาคุณ/ของท่ีระลึกในการจอง 3.81 0.85 มาก 

มีการให้ส่วนลดเงินสดหรือของแถม เช่น โทรศัพท์มือถือ 3.65 0.81 มาก 

มีการให้คําแนะนําและการบริการ 3.90 0.80 มาก 

มีการจัดบูธ ตามสถานท่ีต่าง ๆ เช่นศูนย์การค้า 3.86 0.88 มาก 

มีการให้บริการหลังการโอนกรรมสิทธิ์ 3.60 0.85 มาก 

รวม 3.76 0.43 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ โดยรวมในระดับมาก ( Χ =3.76, S.D.=0.43) 
โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด เรียงลําดับจากมากไปหาน้อย คือ มีการให้คําแนะนําและการบริการ (Χ =3.90, 
S.D.=0.80) รองลงมา คือ มีการจัดบูธ ตามสถานท่ีต่าง ๆ เช่นศูนย์การค้า ( Χ =3.86, S.D.=0.88)    
มีการแจกของสมนาคุณ/ของท่ีระลึกในการจอง (Χ =3.81, S.D.=0.85) มีการให้ส่วนลดเงินสดหรือของแถม 
เช่น โทรศัพท์มือถือ ( Χ =3.65, S.D.=0.81) และมีการให้บริการหลังการโอนกรรมสิทธิ์ ( Χ =3.60, 
S.D.=0.85) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 บริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัด 
 สมุทรปราการ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
Χ  S.D. 

ระดับ
ความสําคัญ ภาพรวม 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.90 0.36 มาก 

ด้านราคา 3.78 0.43 มาก 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 3.88 0.56 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.77 0.43 มาก 
รวม 3.83 0.28 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( Χ =3.83, S.D.=0.28) 
โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  
เรียงลําดับจากมากไปหาน้อย คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ( Χ =3.90, S.D.=0.36) รองลงมาคือ ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่าย (Χ =3.88, S.D.=0.56) ด้านราคา (Χ =3.78, S.D.=0.43) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
( Χ =3.77, S.D.=0.43) ตามลําดับ 
 
 ตอนท่ี 4 วิเคราะห์ข้อมูล ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ประกอบด้วย 1) ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 2) แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 3) ผู้ท่ีมีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 4) จุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 5) งบประมาณ
ในการซ้ือคอนโดมิเนียม โดยใช้สถิติความถ่ีและการทดสอบสมมติฐานด้วย ไคสแควร์ 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมการการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง  
 จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ 

เพศ 
ต่ํากว่า    
1 เดือน 

1 - 3 เดือน 
4 - 6 
เดือน 

มากกว่า     
6 เดือน 

รวม 

ชาย 16 73 25 38 152 

หญิง 45 85 56 62 248 

รวม 61 158 81 100 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.  

  9.85 3.00 0.02* 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2 = 9.85) จําแนกตามระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียม
ก่อนตัดสินใจซ้ือ โดยส่วนใหญ่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศหญิง จะให้ความสําคัญของ ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณา
คอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ มากท่ีสุด คือ ใช้เวลา 1-3 เดือน  
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ตารางท่ี 4.9 แสดงความสัมพันธ์ระหวา่ง อายุ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง  
 จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ 

อายุ 
ต่ํากว่า       
1 เดือน 

1 - 3 เดือน 
4 - 6 
เดือน 

มากกว่า   
6 เดือน 

รวม 

20-30 ปี 25 24 9 58 99 

31-40 ปี 45 30 20 95 144 

41-50 ปี 46 46 19 111 94 

50 ปี ข้ึนไป 31 32 8 71 63 

รวม 61 158 81 100 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.     
  214.98 9.00 0.00*     

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2 = 214.98) เม่ือจําแนกตาม ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณา
คอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมีอายุ 31-40 ปี จะให้ความสําคัญ
กับระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ มากท่ีสุดคือ 1-3 เดือน  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 48

ตารางท่ี 4.10 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอ 
  เมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ 
   

ปัจจัยส่วนบุคคล ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ 

สถานภาพ 
ต่ํากว่า        
1 เดือน 

1 - 3 เดือน 
4 - 6 
เดือน 

มากกว่า   
6 เดือน 

รวม 

โสด 17 78 15 19 129 

สมรส 28 15 60 74 177 

หย่าร้าง/หม้าย 16 65 6 7 94 

รวม 61 158 81 100 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
  

 
145.98 6.00 0.00* 

  
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า สถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2 = 145.98)  เม่ือ จําแนกตาม ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณา
คอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ โดยส่วนใหญ่ ผู้ท่ีตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีสมรสจะให้ความสําคัญ
ของระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ มากท่ีสุดคือ 1-3 เดือน  
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ตารางท่ี 4.11 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
 ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียม 
 ก่อนตัดสินใจซ้ือ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ 

ระดับการศึกษา 
ต่ํากว่า      
1 เดือน 

1 -3  
เดือน 

4 - 6 
เดือน 

มากกว่า   
6 เดือน 

รวม 

ตํ่ากว่าอนุปริญญา/ปวช. 5 23 23 23 74 
อนุปริญญา/ปวส. 15 83 12 20 130 

ปริญญาตรี 18 50 39 50 157 

ปริญญาตรี 13 7 8 11 39 

รวม 51 163 82 104 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
  

 
64.19 9.00 0.00* 

  
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินซ้ือ
คอนโดมิเนียม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2 = 64.19) เม่ือระยะเวลาท่ีใช้พิจารณา
คอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ โดยส่วนใหญ่ ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีมีระดับการศึกษาระดับ 
ปริญญาตรี จะให้ความสําคัญของ ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ มากท่ีสุด คือ 
1-3 เดือน  
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ตารางท่ี 4.12 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง  
 จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ 

อาชีพ 
ต่ํากว่า      
1 เดือน 

1 - 3 เดือน 4-6 เดือน 
มากกว่า    
6 เดือน 

รวม 

ข้าราชการ 15 41 6 8 70 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 12 46 11 11 80 

พนักงานบริษัทเอกชน 17 43 9 58 127 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 19 12 10 21 62 

อ่ืนๆ โปรดระบุ 6 6 38 11 61 

รวม 69 148 74 109 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
  

 
153.62 12.00 0.00* 

  
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2= 153.62) เม่ือจําแนกตามระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียม
ก่อนตัดสินใจซ้ือ โดยส่วนใหญ่ ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จะให้ความสําคัญ
ของระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ 1-3 เดือน  
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ตารางท่ี 4.13 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียม
ก่อนตัดสินใจซ้ือ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ 

รายได้ต่อเดือน 
ต่ํากว่า      
1 เดือน 

1 - 3 
เดือน 

4 - 6 
เดือน 

มากกว่า 
6 เดือน 

รวม 

ตํ่ากว่า 15,000 บาท 9 15 8 5 37 

15,000-25,000 บาท 8 38 11 29 86 

25,001-35,000 บาท 23 41 21 40 125 

35,001-45,000 บาท 15 28 8 19 70 

45,001-55,000 บาท 6 14 11 15 46 

55,001 บาท ข้ึนไป 8 6 17 5 36 

รวม 69 142 76 113 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
  

 
40.02 15.00 0.00* 

  
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2= 40.02) เม่ือจําแนกตามระยะเวลาท่ีใช้
พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมีรายได้ต่อเดือน 
25,001-35,000 บาท จะให้ความสําคัญของระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ
มากท่ีสุด คือ 1-3 เดือน  
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ตารางท่ี 4.14 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง เพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง  
 จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของ 
 คอนโดมิเนียม 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 

เพศ เพื่
อน

 

อิน
เต

อร
์เน
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รทั
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์ 
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ยุ 
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์โค
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กา

ร/
แผ่

น
พับ

 

รว
ม 

ชาย 29 48 7 32 22 14 152 

หญิง 42 67 34 49 26 30 248 

รวม 71 115 41 81 48 44 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
    

 
10.59 5.00 0.06 

    
 
 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
เม่ือจําแนกตามแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม โดยส่วนใหญ่ผู้ท่ีตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมเป็นเพศหญิง ให้ความสําคัญกับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดของคอนโดมิเนียม 
มากท่ีสุด คือ อินเตอร์เน็ต  
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ตารางท่ี 4.15 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง  
  จังหวัดสมุทรปราการ จาํแนกแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของ  
  คอนโดมิเนียม 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 

อายุ เพื่
อน
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20-30 ปี 17 23 5 30 5 19 99 

31-40 ปี 23 50 23 28 13 7 144 

41-50 ปี 19 15 8 17 23 12 94 

50 ปีข้ึนไป 12 27 5 6 7 6 63 

รวม 71 115 41 81 48 44 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
    

 
58.43 15.00 0.00* 

    
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2= 58.43)  เม่ือจําแนกตาม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีมีอายุ 31-40 ปี 
จะให้ความสําคัญกับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม มากท่ีสุด คือ 
อินเตอร์เน็ต  
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ตารางท่ี 4.16 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม   
 ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตาม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด  
 ข่าวสารของคอนโดมิเนียม 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 

สถานภาพ เพื่
อน

 

อิน
เต

อร
์เน

็ต 

โท
รทั

ศน
์ 

ป้า
ยโ

ฆษ
ณ

าโ
คร

งก
าร

   
(C

ut
 o

ut
) 

วิท
ยุ 

โบ
รชั

วร
์โค

รง
กา

ร/
แผ่
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โสด 21 46 11 23 14 14 129 

สมรส 40 31 27 32 30 17 177 

หย่าร้าง/หม้าย 10 38 6 22 5 13 94 

รวม 71 115 44 77 49 44 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.         

  34.19 10.00 0.00*         
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2= 34.19) เม่ือจําแนกตาม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีมีสถานภาพ สมรส 
ให้ความสําคัญกับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม มากท่ีสุด คือ 
อินเตอร์เน็ต  
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ตารางท่ี 4.17 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
 ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตาม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด 
 ข่าวสารของคอนโดมิเนียม 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 

ระดับการศึกษา เพื่
อน
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ตํ่ากว่าอนุปริญญา/ปวช. 17 17 9 13 13 5 74 
อนุปริญญา/ปวส. 12 48 14 29 9 18 130 
ปริญญาตรี 28 41 21 22 26 19 157 

สูงกว่าปริญญาตรี 7 7 6 9 5 5 39 

รวม 64 113 50 73 53 47 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.         

  24.60 15.00 0.06         
 
 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติเม่ือจําแนกตาม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสารของคอนโดมิเนียม โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีมีระดับการศึกษา ปริญญาตรี 
ให้ความสําคัญกับ แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม มากท่ีสุด คือ 
อินเตอร์เน็ต  

 
 

 
 
 
 
 
 



 56

ตารางท่ี 4.18 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ใน 
 อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตาม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด 
 ข่าวสารของคอนโดมิเนียม 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 

อาชีพ เพื่
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ข้าราชการ 7 17 6 21 7 12 70 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 9 26 18 10 8 9 80 

พนักงานบริษัทเอกชน 23 12 21 27 28 16 127 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 10 27 6 5 7 7 62 

อ่ืน ๆ โปรดระบุ 14 19 6 7 9 6 61 

รวม 63 101 57 70 59 50 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.         

  57.83 20.00 0.00*         
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.18 พบว่า อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2= 57.83) เม่ือจําแนกตาม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียมโดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ให้ความสําคัญกับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 
มากท่ีสุด คือ อินเตอร์เน็ต  
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ตารางท่ี 4.19 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
 ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตาม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด 
 ข่าวสารของคอนโดมิเนียม 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 

รายได้ต่อเดือน เพื่
อน

 

อิน
เต

อร
์เน

็ต 

โท
รทั

ศน
์ 

ป้า
ยโ

ฆษ
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าโ
คร
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(C

ut
 o

ut
) 

วิท
ยุ 

โบ
รชั

วร
์โค

รง
กา

ร/
แผ่

นพั
บ 

รว
ม 

ตํ่ากว่า 15,000 บาท 5 6 5 11 5 5 37 

15,000-25,000 บาท 11 18 13 15 17 12 86 

25,001-35,000 บาท 25 34 15 18 16 17 125 

35,001-45,000 บาท 10 24 12 7 7 10 70 

45,001-55,000 บาท 6 14 6 6 9 5 46 

55,001 บาทข้ึนไป 6 5 9 5 6 5 36 

รวม 63 101 60 62 60 54 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig.         

  23.17 25.00 0.57         
 
 จากตารางท่ี 4.19 พบว่า รายได้ต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม เม่ือจําแนกตาม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 
โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมีรายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท ให้ความสําคัญกับ 
แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม มากท่ีสุด คือ อินเตอร์เน็ต  
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ตารางท่ี 4.20 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง เพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง  
 จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตาม บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

เพศ ตนเอง คู่สมรส เพ่ือน พนักงานขาย รวม 

ชาย 50 71 17 14 152 

หญิง 63 70 72 43 248 

รวม 113 141 89 57 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
  

 
28.87 3.00 0.00* 

  
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.20 พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2 = 28.87)  เม่ือจําแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม โดยส่วนใหญ่ ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีมีเพศหญิง จะให้ความสําคัญของ บุคคล   
ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มากท่ีสุด คือ คู่สมรส  
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ตารางท่ี 4.21 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง  
 จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

อายุ ตนเอง คู่สมรส เพ่ือน พนักงานขาย รวม 

20-30 ปี 24 63 6 6 99 

31-40 ปี 55 34 40 15 144 

41-50 ปี 16 39 20 19 94 

50 ปีข้ึนไป 18 5 23 17 63 

รวม 113 141 89 57 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
  

 
87.43 9.00 0.00* 

  
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.21 พบว่า อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2 = 87.43)เม่ือจําแนกตาม บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมีอายุ 31-40 ปี ให้ความสําคัญของบุคคล    
ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มากท่ีสุด คือคู่สมรส  
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ตารางท่ี 4.22  แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ใน
อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

สถานภาพ ตนเอง คู่สมรส เพ่ือน พนักงานขาย รวม 

โสด 36 25 62 6 129 

สมรส 48 72 21 36 177 

หย่าร้าง/หม้าย 29 37 7 21 94 

รวม 113 134 90 63 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
  

 
82.55 6.00 0.00* 

  
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า สถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2 = 82.55) เม่ือจําแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม โดยส่วนใหญ่ ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีมีสถานภาพสมรสจะให้ความสําคัญของบุคคล
ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มากท่ีสุด คือคู่สมรส  
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ตารางท่ี 4.23 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ใน
อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

 
ปัจจัยส่วนบุคคล บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

ระดับการศึกษา ตนเอง คู่สมรส เพ่ือน พนักงานขาย รวม 

ตํ่ากว่าอนุปริญญา/ปวช. 28 33 6 7 74 

อนุปริญญา/ปวส. 21 49 47 13 130 

ปริญญาตรี 54 41 34 28 157 

สูงกว่าปริญญาตรี 8 8 8 15 39 

รวม 111 131 95 63 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
  

 
54.58 9.00 0.00* 

  
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2 = 54.58) เม่ือจําแนกตาม บุคคลท่ีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี 
จะให้ความสําคัญของบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มากท่ีสุด คือ คู่สมรส  
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ตารางท่ี 4.24 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง  
 จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตาม บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

อาชีพ ตนเอง คู่สมรส เพ่ือน พนักงานขาย รวม 

ข้าราชการ 22 35 7 6 70 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 24 10 25 21 80 

พนักงานบริษัทเอกชน 34 65 13 15 127 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 16 5 27 14 62 

อ่ืนๆ โปรดระบุ 7 16 28 10 61 

รวม 103 131 100 66 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
  

 
96.37 12.00 0.00* 

  
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.24 พบว่า อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2 = 96.37) เม่ือจําแนกตาม บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียม โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จะให้ความสําคัญ
กับบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมากท่ีสุด คือ คู่สมรส  
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ตารางท่ี 4.25 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
 ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 
 คอนโดมิเนียม 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

รายได้ต่อเดือน ตนเอง คู่สมรส เพ่ือน พนักงานขาย รวม 

ตํ่ากว่า 15,000 บาท 11 6 5 15 37 

15,000-25,000 บาท 14 53 9 10 86 

25,001-35,000 บาท 41 49 11 24 125 

35,001-45,000 บาท 6 5 51 8 70 

45,001-55,000 บาท 11 16 10 9 46 

55,001 บาทข้ึนไป 13 5 12 6 36 

รวม 96 134 98 72 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
  

 
162.99 15.00 0.00* 

  
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.25 พบว่า รายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2 = 162.99) เม่ือจําแนกตาม บุคคลท่ีมีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม โดยส่วนใหญ่ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มีรายได้ต่อเดือน 25,001-
35,000 บาท จะให้ความสําคัญกับบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มากท่ีสุด คือ คู่สมรส  
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ตารางท่ี 4.26 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง เพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง  
 จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 

เพศ 
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รัว

 

บ้า
นห

ลัง
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2 
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อค

วา
มส
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ทุน
 

อื่น
 ๆ

 

รว
ม 

ชาย 23 24 48 38 19 152 

หญิง 33 72 74 44 25 248 

รวม 56 96 122 82 44 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
   

 
10.13 4.00 0.04* 

   
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.26 พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2 = 10.13) เม่ือจําแนกตาม วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 
โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นเพศหญิง จะให้ความสําคัญในกับวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 
มากท่ีสุด คือ เพ่ือความสะดวก  
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ตารางท่ี 4.27 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง   
 จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 

 
ปัจจัยส่วนบุคคล วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 

อายุ 

แย
กค

รอ
บค

รัว
 

บ้า
นห

ลัง
ที่ 

2 

เพื่
อค

วา
มส

ะด
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เพื่
อก
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ทุน
 

อื่น
 ๆ

 

รว
ม 

20-30 ปี 18 16 30 13 22 99 

31-40 ปี 19 46 43 29 7 144 

41-50 ปี 13 16 35 25 5 94 

50 ปีข้ึนไป 6 18 14 15 10 63 

รวม 56 96 122 82 44 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
   

 
38.88 12.00 0.00* 

   
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.27 พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2 = 38.88) เม่ือจําแนกตาม วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 
โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมีอายุ ระหว่าง 31-40 ปี จะให้ความสําคัญกับวัตถุประสงค์
ในการตัดสินใจซ้ือ มากท่ีสุด คือ เพ่ือความสะดวก  
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ตารางท่ี 4.28 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ใน 
 อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 

สถานภาพ 
แย

กค
รอ

บค
รัว

 

บ้า
นห

ลัง
ที่ 

2 

เพื่
อค

วา
มส

ะด
วก

 

เพื่
อก

าร
ลง

ทุน
 

อื่น
 ๆ

 

รว
ม 

โสด 16 40 55 8 10 129 

สมรส 21 25 51 74 6 177 

หย่าร้าง/หม้าย 13 31 16 6 28 94 

รวม 50 96 122 88 44 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
   

 
122.52 8.00 0.00* 

   
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.28 พบว่า สถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2= 122.52) เม่ือจําแนกตามวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 
โดยส่วนใหญ่ ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ท่ีมีสถานภาพสมรส จะให้ความสําคัญของ วัตถุประสงค์   
ในการตัดสินใจซ้ือ โดยวัตถุประสงค์ มากท่ีสุด คือ เพ่ือความสะดวก  
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ตารางท่ี 4.29 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
 ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตาม วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 

 
ปัจจัยส่วนบุคคล วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 

ระดับการศึกษา 
แย

กค
รอ

บค
รัว

 

บ้า
นห

ลัง
ที่ 
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เพื่
อค

วา
มส

ะด
วก

 

เพื่
อก

าร
ลง

ทุน
 

อื่น
 ๆ

 

รว
ม 

ตํ่ากว่าอนุปริญญา/ปวช. 12 5 18 32 7 74 

อนุปริญญา/ปวส. 16 52 32 6 24 130 

ปริญญาตรี 16 18 67 40 16 157 

สูงกว่าปริญญาตรี 6 18 5 5 5 39 

รวม 50 93 122 83 52 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
   

 
100.18 12.00 0.00* 

   
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.29 พบว่า ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2= 100.18) เม่ือจําแนกตามวัตถุประสงค์   
ในการตัดสินใจซ้ือ โดยส่วนใหญ่ ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ท่ีมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี    
จะให้ความสําคัญของ วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ มากท่ีสุด คือ เพ่ือความสะดวก  
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ตารางท่ี 4.30 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง  
 จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 
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าร
ลง

ทุน
 

อื่น
 ๆ

 

รว
ม 

ข้าราชการ 13 8 31 5 13 70 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 5 32 26 5 12 80 

พนักงานบริษัทเอกชน 14 30 33 32 18 127 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 8 23 18 8 5 62 

อ่ืนๆ  10 6 10 30 5 61 

รวม 50 99 118 80 53 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
   

 
83.75 16 0.00* 

   
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.30 พบว่า อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2= 83.75) เม่ือจําแนกตามวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 
โดยส่วนใหญ่ ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จะให้ความสําคัญของ 
วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ มากท่ีสุด คือ เพ่ือความสะดวก  
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ตารางท่ี 4.31  แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 

รายได้ต่อเดือน 
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ลัง
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วา
มส

ะด
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เพื่
อก

าร
ลง

ทุน
 

อื่น
 ๆ

 

รว
ม 

ตํ่ากว่า 15,000 บาท 5 10 9 6 7 37 

15,000-25,000 บาท 12 12 20 26 16 86 

25,001-35,000 บาท 16 22 38 29 20 125 

35,001-45,000 บาท 12 38 6 5 9 70 

45,001-55,000 บาท 5 6 19 9 7 46 

55,001 บาทข้ึนไป 5 10 5 11 5 36 

รวม 55 98 97 86 64 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
   

 
64.52 20.00 0.00* 

   
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.31 พบว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (χ2= 64.52) เม่ือจําแนกตาม วัตถุประสงค์   
ในการตัดสินใจซ้ือ โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือมีรายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท จะให้ความสําคัญ
มากท่ีสุด คือ บ้านหลังท่ี 2   
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ตารางท่ี 4.32 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง เพศกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง  
 จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 
 

 
 จากตารางท่ี 4.32 พบว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
เม่ือจําแนกตาม งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่านโดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือเป็นเพศหญิง 
จะให้ความสําคัญของงบประมาณในการซ้ือคอนโด มากท่ีสุด คือ 1,000,001 - 1,500,000 บาท  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 
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ชาย 20 42 39 22 12 9 8 152 

หญิง 33 73 61 20 18 23 20 248 

รวม 53 115 100 42 30 32 28 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
     

 
6.27 6.00 0.39 
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ตารางท่ี 4.33 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง  
 จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 
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20-30 ปี 18 26 21 16 4 5 9 99 

31-40 ปี 20 45 32 16 11 14 6 144 

41-50 ปี 5 32 30 5 7 7 8 94 

50 ปีข้ึนไป 10 12 17 5 8 6 5 63 

รวม 53 115 100 42 30 32 28 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
     

 
27.27 18.00 0.07 

     
 
 จากตารางท่ี 4.33 พบว่า อายุ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
เม่ือจําแนกตาม งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมโดยส่วนใหญ่เป็นผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม    
ท่ีมีอายุ 31-40 ปี จะให้ความสําคัญกับงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน มากท่ีสุด คือ 
1,000,001 - 1,500,000 บาท  
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ตารางท่ี 4.34 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง สถานภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
 ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 
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รวม 

โสด 19 41 33 11 10 9 6 129 

สมรส 18 53 46 15 12 19 14 177 

หย่าร้าง/หม้าย 16 20 21 16 8 5 8 94 

รวม 53 114 100 42 30 33 28 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
     

 
14.51 12.00 0.27 

     
 
 จากตารางท่ี 4.34 พบว่า สถานภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติเม่ือจําแนกตาม งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 
โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมีสถานภาพ สมรส จะให้ความสําคัญกับงบประมาณในการซ้ือ
คอนโดมิเนียมของท่าน มากท่ีสุด คือ 1,000,001 - 1,500,000 บาท  
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ตารางท่ี 4.35 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
 ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 

 

 
 จากตารางท่ี 4.35 พบว่า สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม เม่ือจําแนกตาม งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จะให้ความสําคัญกับงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม 
มากท่ีสุด คือ1,000,001 - 1,500,000 บาท  
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 
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รวม 

ตํ่ากว่าอนุปริญญา/ปวช. 9 23 18 7 6 5 6 74 

อนุปริญญา/ปวส. 18 41 32 12 8 9 10 130 

ปริญญาตรี 19 43 40 13 12 17 13 157 
สูงกว่าปริญญาตรี 6 6 6 6 5 5 5 39 

รวม 52 113 96 38 31 36 34 400 

การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 
     

 
11.43 

18.0
0 

0.88 
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ตารางท่ี 4.36 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง  
 จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 
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ท 
ขึ้น

ไป
 

รวม 

ข้าราชการ 11 21 11 10 6 5 6 70 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 15 16 21 7 11 5 5 80 

พนักงานบริษัทเอกชน 13 40 26 14 9 11 14 127 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 5 20 10 6 6 9 6 62 
อ่ืน ๆ 8 13 20 5 3 6 6 61 

รวม 52 110 88 42 35 36 37 400 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 

     
 

24.20 24.00 0.45 
     

 
 จากตารางท่ี 4.36 พบว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
เม่ือจําแนกตาม ช่วงเวลางบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จะให้ความสําคัญกับงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม 
มากท่ีสุด คือ 1,000,001 - 1,500,000  
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ตารางท่ี 4.37 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
 ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 

 
ปัจจัยส่วนบุคคล งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 

รายได้ต่อเดือน 
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รวม 

ตํ่ากว่า 15,000 บาท 6 6 5 5 5 5 5 37 

15,000-25,000 บาท 11 25 17 11 5 6 11 86 

25,001-35,000 บาท 13 35 23 18 13 6 17 125 

35,001-45,000 บาท 7 23 15 6 8 6 5 70 
45,001-55,000 บาท 6 8 8 5 5 8 6 46 
55,001 บาทข้ึนไป 5 6 5 5 5 5 5 36 

รวม 48 103 73 50 41 36 49 400 
การทดสอบไค - สแควร์ value df Sig. 

     
 

22.41 30.00 0.84 
     

 
 จากตารางท่ี 4.37 พบว่า รายได้ต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม เม่ือจําแนกตาม งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน โดยส่วนใหญ่ผู้ตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียมมีรายได้ต่อเดือน ระหว่าง 25,001 - 35,000 บาท จะให้ความสําคัญกับ งบประมาณ
ในการซ้ือคอนโดมิเนียม มากท่ีสุด คือ 1,000,001 - 1,500,000 บาท  
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 ตอนท่ี 5 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 
ตารางท่ี 4.38 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
 ซ้ือคอนโดมิเนียม จําแนกตาม ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ 

ต่ํา
ว่า

 1
 เด

ือน
 

1-
3 

เด
ือน

 

4-
6 

เด
ือน

 

มา
กก

ว่า
 6

 เด
ือน

 

รว
ม 

Ch
i -

 S
qu

ar
e 

df
 

Sig
. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
        

สไตล์/รูปแบบคอนโดมิเนียม 
ทันสมัย 

69 142 76 113 400 38.66 9 0.00* 

คอนโดมิเนียมมีขนาดของห้องให้
เลือกหลากหลายขนาด 

69 142 76 113 400 68.18 9 0.00* 

มีการจัดวางแบบแปลนภายในแต่
ละห้องชุดมีความเหมาะสม 

69 142 76 113 400 29.39 6 0.00* 

มีสิ่งอํานวยความสะดวก เช่น 
สระว่ายน้ําห้องสมุด ร้านค้า 

69 142 76 113 400 25.84 9 0.00* 

ระบบสาธารณูปโภค เช่น ถนน,
ไฟฟ้า, ประปา 

69 142 76 113 400 8.93 9 0.44 

รวม 69 142 76 113 400 29.47 36 0.77 
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ตารางท่ี 4.38 (ต่อ) 
   

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ 

ต่ํา
ว่า

 1
 เด

ือน
 

1-
3 

เด
ือน

 

4-
6 

เด
ือน

 

มา
กก

ว่า
 6

 เด
ือน

 

รว
ม 

Ch
i -

 S
qu

ar
e 

df
 

Sig
. 

ด้านราคา                 
ราคาขายของโครงการมีความ
เหมาะสมกับคุณภาพของห้อง 

69 142 76 113 400 66.79 9 0.00* 

ราคาสาธารณูปโภคเหมาะสม เช่น 
ค่าน้ําค่าไฟ ค่าส่วนกลาง 

69 142 76 113 400 42.59 9 0.00* 

จํานวนเงินจองและเงินดาวน์
เหมาะสม 

69 142 76 113 400 27.88 9 0.00* 

ค่าใช้จ่ายส่วนกลางเหมาะสม 69 142 76 113 400 16.03 9 0.07 
มีการจัดหาสินเชื่อจากสถาบัน
การเงินท่ีหลากหลายและอัตรา
ดอกเบ้ียท่ีต่ํา 

69 142 76 113 400 17.79 9 0.04* 

รวม 69 142 76 113 400 48.19 33 0.04* 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

        
ทําเล ท่ีตั้งอยู่ใกล้ รถโดยสาร 
ประจําทางหรือรถไฟฟ้า 

69 142 76 113 400 61.36 9 0.00* 

ทําเล ท่ีตั้งอยู่ใกล้ท่ีทํางาน 69 142 76 113 400 34.79 9 0.00* 

โครงการมีเว็บไซด์ให้เข้าชมและมี
ข้อมูลท่ีสามารถดูได้ครบและชัดเจน 

69 142 76 113 400 27.39 9 0.00* 

ทําเลท่ีตั้งอยู่ในแหล่งท่ี
สาธารณูปโภคหลากหลาย เช่น 
โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า 
โรงเรียน 

69 142 76 113 400 31.87 9 0.00* 

สามารถเข้าอยู่อาศัยได้ทันที 69 142 76 113 400 44.94 9 0.00* 
รวม 69 142 76 113 400 24.81 16 0.07 
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ตารางท่ี 4.38 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ 

ต่ํา
ว่า

 1
 เด

ือน
 

1-
3 

เด
ือน

 

4-
6 

เด
ือน

 

มา
กก

ว่า
 6

 เด
ือน

 

รว
ม 

Ch
i -

 S
qu

ar
e 

df
 

Sig
. 

ด้านการส่งเสริมการตลาด                 

มีการแจกของสมนาคุณ/ของท่ี
ระลึกในการจอง 

69 142 76 113 400 59.58 9 0.00* 

การให้ส่วนลดเงินสดหรือของ
แถม เช่น โทรศัพท์มือถือ 

69 142 76 113 400 47.77 9 0.00* 

มีการให้คําแนะนําและการ
บริการ 

69 142 76 113 400 48.02 9 0.00* 

มีการจัดบูธ ตามสถานท่ีต่าง ๆ
เช่นศูนย์การค้า 

69 142 76 113 400 52.72 9 0.00* 

บริการหลังการโอนกรรมสิทธิ์ 69 142 76 113 400 25.35 9 0.00* 

รวม 69 142 76 113 400 99.28 33 0.00* 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.38 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับระยะเวลาท่ีใช้
พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือโดยรวมพบว่า ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา (χ2 = 48.19) และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (χ2 = 99.28) 
ส่วนปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (χ2 = 29.47) ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (χ2= 24.81)  
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ สไตล์/รูปแบบคอนโดมิเนียม 
ทันสมัย (χ2 = 38.66) คอนโดมิเนียมมีขนาดของห้องให้เลือกหลากหลายขนาด (χ2 = 68.18) มีการ
จัดวางแบบแปลนภายในแต่ละห้องชุดมีความเหมาะสม (χ2 = 29.39) และมีสิ่งอํานวยความสะดวก 
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เช่น สระว่ายน้ําห้องสมุด ร้านค้า (χ2 = 25.84) ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
ได้แก่ ระบบสาธารณูปโภค เช่น ถนน,ไฟฟ้า,ประปา (χ2 = 8.93)  
 ปัจจัยด้านราคา เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ราคาขายของโครงการมีความเหมาะสม
กับคุณภาพของห้อง (χ2 = 66.79) ราคาสาธารณูปโภคเหมาะสม เช่น ค่าน้ําค่าไฟ ค่าส่วนกลาง  (χ2 = 42.59) 
จํานวนเงินจองและเงินดาวน์เหมาะสม (χ2 = 27.88) และมีการจัดหาสินเชื่อจากสถาบันการเงินท่ีหลากหลาย
และอัตราดอกเบ้ียท่ีตํ่า (χ2 = 17.79) ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 
ได้แก่ ค่าใช้จ่ายส่วนกลางเหมาะสม (χ2 = 16.03) 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ทําเล ท่ีต้ัง
อยู่ใกล้ รถโดยสาร ประจําทางหรือรถไฟฟ้า (χ2 = 61.36) ทําเล ท่ีต้ังอยู่ใกล้ท่ีทํางาน (χ2 = 34.79)
โครงการมีเว็บไซด์ให้เข้าชมและมีข้อมูลท่ีสามารถดูได้ครบและชัดเจน (χ2 = 27.39) ทําเลท่ีต้ังอยู่ใน
แหล่งท่ีสาธารณูปโภคหลากหลาย เช่น โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า โรงเรียน (χ2 = 31.87) และ
สามารถเข้าอยู่อาศัยได้ทันที (χ2 = 44.94) 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีการแจกของ
สมนาคุณ/ของท่ีระลึกในการจอง (χ2 = 59.58) การให้ส่วนลดเงินสดหรือของแถม เช่น โทรศัพท์มือถือ 
(χ2 = 47.77) มีการให้คําแนะนําและการบริการ (χ2 = 48.02) มีการจัดบูธ ตามสถานท่ีต่าง ๆ เช่น
ศูนย์การค้า (χ2 = 52.72) บริการหลังการโอนกรรมสิทธิ์ (χ2 = 25.35) 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 80

ตารางท่ี 4.39  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
 ซ้ือคอนโดมิเนียม จาํแนกตามแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของ 
 คอนโดมิเนียม 

 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 

เพื่
อน

 

อิน
เต

อร
์เน

็ต 

โท
รทั

ศน
์ 

ป้า
ยโ

ฆษ
ณ

าโ
คร

งก
าร

(C
ut

 o
ut

)  

วิท
ยุ 

โบ
รชั

วโ
คร

งก
าร

/แ
ผ่น

พับ
 

รว
ม 

Ch
i -

 S
qu

ar
e 

df
 

Sig
. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
          

สไตล์/รูปแบบ
คอนโดมิเนียม 
ทันสมัย 

63 101 60 62 60 54 400 24.65 15 0.06 

คอนโดมิเนียมมีขนาด
ของห้องให้เลือก
หลากหลายขนาด 

63 101 60 62 60 54 400 36.25 15 0.00* 

มีการจัดวางแบบ
แปลนภายในแต่ละ
ห้องชุดมีความ
เหมาะสม 

63 101 60 62 60 54 400 17.11 10 0.07 

มีสิ่งอํานวยความ
สะดวก เช่น สระว่าย
น้ําห้องสมุด ร้านค้า 

63 101 60 62 60 54 400 19.68 15 0.19 

ระบบสาธารณูปโภค 
เช่น ถนน,ไฟฟ้า,ประปา 

63 101 60 62 60 54 400 11.13 15 0.74 

รวม 63 101 60 62 60 54 400 61.68 60 0.42 
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ตารางท่ี 4.39 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 

เพื่
อน

 

อิน
เต

อร
์เน

็ต 

โท
รทั

ศน
์ 

ป้า
ยโ

ฆษ
ณ

าโ
คร

งก
าร

(C
ut

 o
ut

) 

วิท
ยุ 

โบ
รชั

วโ
คร

งก
าร

/แ
ผ่น

พับ
 

รว
ม 

Ch
i -

 S
qu

ar
e 

df
 

Sig
. 

ด้านราคา 
          

ราคาขายของ
โครงการมีความ
เหมาะสมกับคุณภาพ
ของห้อง 

63 101 60 62 60 54 400 17.46 15 0.29 

ราคาสาธารณูปโภค
เหมาะสม เช่น ค่าน้ํา
ค่าไฟ ค่าส่วนกลาง 

63 101 60 62 60 54 400 32.63 15 0.01* 

จํานวนเงินจองและ
เงินดาวน์เหมาะสม 

63 101 60 62 60 54 400 8.85 15 0.89 

ค่าใช้จ่ายส่วนกลาง
เหมาะสม 

63 101 60 62 60 54 400 19.74 15 0.18 

มีการจัดหาสินเชื่อ
จากสถาบันการเงินท่ี
หลากหลายและอัตรา
ดอกเบ้ียท่ีต่ํา 

63 101 60 62 60 54 400 31.48 15 0.01* 

รวม 63 101 60 62 60 54 400 61.61 55 0.25 
 
 
 
 
 
 
 



 82

ตารางท่ี 4.39 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 

เพื่
อน

 

อิน
เต

อร
์เน

็ต 

โท
รทั

ศน
์ 

ป้า
ยโ

ฆษ
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งก
าร
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) 
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าร
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ผ่น

พับ
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ม 
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e 

df
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. 

ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย           
ทําเล ท่ีตั้งอยู่ใกล้   
รถโดยสารประจําทาง 
หรือรถไฟฟ้า 

63 101 60 62 60 54 400 43.34 15 0.00* 

ทําเล ท่ีตั้งอยู่ใกล้ท่ี
ทํางาน 

63 101 60 62 60 54 400 100.30 15 0.00* 

โครงการมีเว็บไซด์ให้
เข้าชมและมีข้อมูลท่ี
สามารถดูได้ครบ
และชัดเจน 

63 101 60 62 60 54 400 16.71 15 0.01* 

ทําเลท่ีตั้งอยู่ในแหล่ง
ท่ีสาธารณูปโภค
หลากหลาย เช่น 
โรงพยาบาล 
ห้างสรรพสินค้า 
โรงเรียน 

63 101 60 62 60 59 400 58.80 15 0.00* 

สามารถเข้าอยู่อาศัย
ได้ทันที 

63 101 60 62 60 54 400 47.66 15 0.00* 

รวม 63 101 60 62 60 54 400 102.54 60 0.00* 
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ตารางท่ี 4.39 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 

เพื่
อน

 

อิน
เต

อร
์เน

็ต 

โท
รทั

ศน
์ 

ป้า
ยโ

ฆษ
ณ
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งก
าร
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) 
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ยุ 

โบ
รชั
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ผ่น

พับ
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ม 
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e 

df
 

Sig
. 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด                     
มีการแจกของ
สมนาคุณ/ของท่ีระลึก
ในการจอง 

63 101 60 62 60 54 400 14.44 15 0.49 

การให้ส่วนลดเงินสด
หรือของแถม เช่น 
โทรศัพท์มือถือ 

63 101 60 62 60 54 400 34.80 15 0.00* 

มีการให้คําแนะนํา
และการบริการ 

63 101 60 62 60 54 400 44.85 15 0.00* 

มีการจัดบูธ ตาม
สถานท่ีต่าง ๆ เช่น
ศูนย์การค้า 

63 101 60 62 60 54 400 27.45 15 0.03* 

บริการหลังการโอน
กรรมสิทธิ์ 

63 101 60 62 60 54 400 11.70 15 0.70 

รวม 63 101 60 62 60 54 400 61.68 60 0.42 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.39 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ แหล่งข้อมูลท่ี    
ทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม โดยรวม พบว่า ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่าง    
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (χ2 = 102.54) ส่วน
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ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (χ2= 61.68) 
ปัจจัยด้านราคา (χ2 = 61.61) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (χ2 = 61.68)  
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ คอนโดมิเนียมมีขนาดของห้อง
ให้เลือกหลากหลายขนาด (χ2 = 36.25) ส่วนปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ได้แก่ สไตล์/รูปแบบคอนโดมิเนียม ทันสมัย (χ2 = 24.65) 
มีการจัดวางแบบแปลนภายในแต่ละห้องชุดมีความเหมาะสม (χ2 = 17.11) มีสิ่งอํานวยความสะดวก 
เช่น สระว่ายน้ําห้องสมุด ร้านค้า (χ2= 19.68) และระบบสาธารณูปโภค เช่น ถนน,ไฟฟ้า,ประปา 
(χ2 = 11.13)  
 ปัจจัยด้านราคา เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ราคาสาธารณูปโภคเหมาะสม เช่น ค่าน้ํา
ค่าไฟ ค่าส่วนกลาง (χ2 = 32.63) มีการจัดหาสินเชื่อจากสถาบันการเงินท่ีหลากหลายและอัตราดอกเบ้ีย
ท่ีตํ่า (χ2 = 31.48) ส่วนปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่าง    
ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ราคาขายของโครงการมีความเหมาะสมกับคุณภาพของห้อง 
(χ2 = 17.46) จํานวนเงินจองและเงินดาวน์เหมาะสม (χ2 = 8.85) และค่าใช้จ่ายส่วนกลางเหมาะสม 
(χ2 = 19.74)  
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ทําเล ท่ีต้ัง
อยู่ใกล้ รถโดยสาร ประจําทางหรือรถไฟฟ้า (χ2 = 43.34) ทําเล ท่ีต้ังอยู่ใกล้ท่ีทํางาน (χ2 = 100.30) 
โครงการมีเว็บไซด์ให้เข้าชมและมีข้อมูลท่ีสามารถดูได้ครบและชัดเจน (χ2 = 16.71) ทําเลท่ีต้ังอยู่ใน
แหล่งท่ีสาธารณูปโภคหลากหลาย เช่น โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า โรงเรียน (χ2 = 58.80) และ
สามารถเข้าอยู่อาศัยได้ทันที (χ2 = 47.66) 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ การให้ส่วนลด
เงินสดหรือของแถม เช่น โทรศัพท์มือถือ (χ2= 34.80) มีการให้คําแนะนําและการบริการ (χ2= 44.85) 
และมีการจัดบูธ ตามสถานท่ีต่าง ๆ เช่นศูนย์การค้า (χ2= 27.45) ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีการแจกของสมนาคุณ/
ของท่ีระลึกในการจอง (χ2 = 0.49) และบริการหลังการโอนกรรมสิทธิ์ (χ2 = 61.68) 
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ตารางท่ี 4.40 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
 ซ้ือคอนโดมิเนียม จําแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 

ตน
เอ

ง 

คู่ส
มร

ส 

เพื่
อน

 

พน
ักง

าน
ขา

ย 
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ม 
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i -
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qu

ar
e 

df
 

Sig
. 

ด้านผลิตภัณฑ์         

สไตล์/รูปแบบคอนโดมิเนียม 
ทันสมัย 

96 134 98 72 400 52.06 9 0.00* 

คอนโดมิเนียมมีขนาดของห้อง
ให้เลือกหลากหลายขนาด 

96 134 98 72 400 14.47 9 0.11 

มีการจัดวางแบบแปลนภายใน
แต่ละห้องชุดมีความเหมาะสม 

96 134 98 72 400 10.68 6 0.10 

มีสิ่งอํานวยความสะดวก เช่น 
สระว่ายน้ําห้องสมุด ร้านค้า 

96 134 98 72 400 30.11 9 0.00* 

ระบบสาธารณูปโภค เช่น ถนน,
ไฟฟ้า,ประปา 

96 134 98 72 400 6.84 9 0.65 

รวม 96 134 98 72 400 33.86 36 0.57 
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ตารางท่ี 4.40 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 

ตน
เอ

ง 

คู่ส
มร

ส 

เพื่
อน

 

พน
ักง

าน
ขา

ย 

รว
ม 

Ch
i -

 S
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e 

df
 

Sig
. 

ด้านราคา 
        

ราคาขายของโครงการมีความ
เหมาะสมกับคุณภาพของห้อง 

96 134 98 72 400 36.48 9 0.00* 

ราคาสาธารณูปโภคเหมาะสม 
เช่น ค่าน้ําค่าไฟ ค่าส่วนกลาง 

96 134 98 72 400 36.66 9 0.00* 

จํานวนเงินจองและเงินดาวน์
เหมาะสม 

96 134 98 72 400 22.02 9 0.01* 

ค่าใช้จ่ายส่วนกลางเหมาะสม 96 134 98 72 400 14.29 9 0.11 

มีการจัดหาสินเชื่อจากสถาบัน
การเงินท่ีหลากหลายและอัตรา
ดอกเบ้ียท่ีต่ํา 

96 134 98 72 400 20.31 9 0.02* 

รวม 96 134 98 72 400 48.86 33 0.04* 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

        
ทําเล ท่ีตั้งอยู่ใกล้ รถโดยสาร 
ประจําทางหรือรถไฟฟ้า 

96 134 98 72 400 16.97 9 0.05* 

ทําเล ท่ีตั้งอยู่ใกล้ท่ีทํางาน 96 134 98 72 400 51.17 9 0.00* 
โครงการมีเว็บไซด์ให้เข้าชมและ
มีข้อมูลท่ีสามารถดูได้ครบและ
ชัดเจน 

96 134 98 72 400 55.35 9 0.00* 

ทําเลท่ีตั้งอยู่ในแหล่งท่ี
สาธารณูปโภคหลากหลาย เช่น 
โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า 
โรงเรียน 

96 134 98 72 400 28.50 9 0.00* 

สามารถเข้าอยู่อาศัยได้ทันที 96 134 98 72 400 50.01 9 0.00* 
รวม 96 134 98 72 400 69.83 36 0.00* 
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ตารางท่ี 4.40 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 

ตน
เอ

ง 

คู่ส
มร

ส 

เพื่
อน

 

พน
ักง

าน
ขา

ย 
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ม 
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i -
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f. 
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. 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
        

มีการแจกของสมนาคุณ/ของ
ท่ีระลึกในการจอง 

96 134 98 72 400 27.54 9 0.00* 

การให้ส่วนลดเงินสดหรือของ
แถม เช่น โทรศัพท์มือถือ 

96 134 98 72 400 38.25 9 0.00* 

มีการให้คําแนะนําและการ
บริการ 

96 134 98 72 400 46.47 9 0.00* 

มีการจัดบูธ ตามสถานท่ีต่าง ๆ
เช่น ศูนย์การค้า 

96 134 98 72 400 45.17 9 0.00* 

บริการหลังการโอนกรรมสิทธิ์ 96 134 98 72 400 36.40 9 0.00* 

รวม 96 134 98 72 400 54.04 33 0.01* 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.40 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซ้ือ โดยรวม พบว่า ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา (χ2 = 48.86) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (χ2 = 69.83) และด้านการส่งเสริม
การตลาด (χ2 = 54.04) ส่วนปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (χ2 = 33.86)  
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ สไตล์/รูปแบบคอนโดมิเนียม ทันสมัย 
(χ2 = 52.06) มีสิ่งอํานวยความสะดวก เช่น สระว่ายน้ําห้องสมุด ร้านค้า (χ2 = 30.11) ส่วนปัจจัย  
ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ได้แก่ คอนโดมิเนียมมีขนาดของห้องให้เลือกหลากหลายขนาด (χ2 = 14.47) มีการจัดวางแบบแปลน
ภายในแต่ละห้องชุดมีความเหมาะสม (χ2 = 10.68) ระบบสาธารณูปโภค เช่น ถนน,ไฟฟ้า,ประปา
(χ2 = 6.84)  
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 ปัจจัยด้านราคา เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ราคาขายของโครงการมีความ
เหมาะสมกับคุณภาพของห้อง (χ2= 36.48) ราคาสาธารณูปโภคเหมาะสม เช่น ค่าน้ําค่าไฟ ค่าส่วนกลาง 
(χ2= 36.66) จํานวนเงินจองและเงินดาวน์เหมาะสม (χ2= 22.02) และมีการจัดหาสินเชื่อจากสถาบัน
การเงินท่ีหลากหลายและอัตราดอกเบ้ียท่ีตํ่า (χ2= 20.31) และปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ค่าใช้จ่ายส่วนกลางเหมาะสม 
(χ2 = 14.29) 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ทําเล ท่ีต้ัง
อยู่ใกล้ รถโดยสาร ประจําทางหรือรถไฟฟ้า (χ2 = 16.97) ทําเล ท่ีต้ังอยู่ใกล้ท่ีทํางาน (χ2 = 51.17) 
โครงการมีเว็บไซด์ให้เข้าชมและมีข้อมูลท่ีสามารถดูได้ครบและชัดเจน (χ2 = 55.35) ทําเลท่ีต้ังอยู่ใน
แหล่งท่ีสาธารณูปโภคหลากหลาย เช่น โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า โรงเรียน (χ2 = 28.50) และ
สามารถเข้าอยู่อาศัยได้ทันที (χ2 = 50.01) 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีการแจกของ
สมนาคุณ/ของท่ีระลึกในการจอง (χ2 = 27.54) การให้ส่วนลดเงินสดหรือของแถม เช่น โทรศัพท์มือถือ 
(χ2 = 38.25) มีการให้คําแนะนําและการบริการ (χ2 = 46.47) มีการจัดบูธ ตามสถานท่ีต่าง ๆ เช่น
ศูนย์การค้า (χ2 = 45.17) บริการหลังการโอนกรรมสิทธิ์ (χ2 = 36.40) 
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ตารางท่ี 4.41 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
 ซ้ือคอนโดมิเนียม จําแนกตาม วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 
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ด้านผลิตภัณฑ์ 
         

สไตล์/รูปแบบ
คอนโดมิเนียม ทันสมัย 

55 98 96 87 64 400 31.01 12 0.00* 

คอนโดมิเนียมมีขนาดของ
ห้องให้เลือกหลากหลาย
ขนาด 

55 98 96 87 64 400 56.43 12 0.00* 

มีการจัดวางแบบแปลน
ภายในแต่ละห้องชุดมีความ
เหมาะสม 

55 98 96 87 64 400 14.69 8 0.07 

มีสิ่งอํานวยความสะดวก 
เช่น สระว่ายน้ําห้องสมุด 
ร้านค้า 

55 98 96 87 64 400 15.99 12 0.19 

ระบบสาธารณูปโภค เช่น 
ถนน,ไฟฟ้า,ประปา 

55 98 96 87 64 400 11.12 12 0.52 

รวม 55 98 96 87 64 400 49.10 48 0.43 
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ตารางท่ี 4.41 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 
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ด้านราคา 
         

ราคาขายของโครงการมี
ความเหมาะสมกับคุณภาพ
ของห้อง 

55 98 96 87 64 400 35.14 12 0.00* 

ราคาสาธารณูปโภคเหมาะสม 
เช่น ค่าน้ําค่าไฟ ค่าสว่นกลาง 

55 98 96 87 64 400 10.15 12 0.60 

จํานวนเงินจองและเงิน
ดาวน์เหมาะสม 

55 98 96 87 64 400 33.51 12 0.00* 

ค่าใช้จ่ายส่วนกลางเหมาะสม 55 98 96 87 64 400 14.97 12 0.24 
มีการจัดหาสินเชื่อจาก
สถาบันการเงินท่ีหลากหลาย
และอัตราดอกเบ้ียท่ีต่ํา 

55 98 96 87 64 400 38.71 12 0.00* 

รวม 55 98 96 87 64 400 67.92 44 0.01* 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

         
ทําเล ท่ีต้ังอยู่ใกล้ รถโดยสาร 
ประจําทางหรือรถไฟฟ้า 

55 98 96 87 64 400 50.70 12 0.00* 

ทําเล ท่ีตั้งอยู่ใกล้ท่ีทํางาน 55 98 96 87 64 400 49.27 12 0.00* 
โครงการมีเว็บไซด์ให้เข้าชม
และมีข้อมูลท่ีสามารถดูได้
ครบและชัดเจน 

55 98 96 87 64 400 25.74 12 0.01* 

ทําเลท่ีตั้งอยู่ในแหล่งท่ี
สาธารณูปโภคหลากหลาย 
เช่น โรงพยาบาล 
ห้างสรรพสินค้า โรงเรียน 

55 98 96 87 64 400 19.69 12 0.07 

สามารถเข้าอยู่อาศัยได้ทันที 55 98 96 87 64 400 38.29 12 0.00* 
รวม 55 98 96 87 64 400 109.88 48 0.00* 
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ตารางท่ี 4.41 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด 
         

มีการแจกของสมนาคุณ/
ของท่ีระลึกในการจอง 

55 98 96 87 64 400 50.06 12 0.00* 

การให้ส่วนลดเงินสดหรือ
ของแถม เช่น 
โทรศัพท์มือถือ 

55 98 96 87 64 400 32.42 12 0.00* 

มีการให้คําแนะนําและการ
บริการ 

55 98 96 87 64 400 32.06 12 0.00* 

มีการจัดบูธ ตามสถานท่ี
ต่าง ๆ เช่น ศูนย์การค้า 

55 98 96 87 64 400 28.06 12 0.01* 

บริการหลังการโอน
กรรมสิทธิ์ 

55 98 96 87 64 400 26.84 12 0.01* 

รวม 55 98 96 87 64 400 100.57 44 0.00* 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.41 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับวัตถุประสงค์    
ในการตัดสินใจซ้ือ โดยรวม พบว่า ด้านท่ีมีความความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านราคา (χ2 = 67.92) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
(χ2 = 109.88) ด้านการส่งเสริมการตลาด (χ2 = 100.57) ส่วนปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างไม่มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (χ2 = 49.10)  
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ สไตล์/รูปแบบคอนโดมิเนียม 
ทันสมัย (χ2 = 31.01) คอนโดมิเนียมมีขนาดของห้องให้เลือกหลากหลายขนาด (χ2 = 56.43)  และ
ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05  ได้แก่ มีการจัดวางแบบแปลนภายในแต่ละห้องชุดมีความเหมาะสม (χ2 = 14.69) มีสิ่งอํานวย
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ความสะดวก เช่น สระว่ายน้ําห้องสมุด ร้านค้า (χ2 = 15.99) และระบบสาธารณูปโภค เช่น ถนน,
ไฟฟ้า,ประปา (χ2 = 11.12)  
 ปัจจัยด้านราคา เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ราคาขายของโครงการมีความ
เหมาะสมกับคุณภาพของห้อง (χ2= 35.14) จํานวนเงินจองและเงินดาวน์เหมาะสม (χ2= 33.51)    
มีการจัดหาสินเชื่อจากสถาบันการเงินท่ีหลากหลายและอัตราดอกเบ้ียท่ีตํ่า (χ2= 38.71) และปัจจัย 
ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ได้แก่ ราคาสาธารณูปโภคเหมาะสม เช่น ค่าน้ําค่าไฟ ค่าส่วนกลาง (χ2 = 10.15 ) ค่าใช้จ่ายส่วนกลาง
เหมาะสม (χ2 = 14.97)  
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ข้อท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ทําเล ท่ีต้ังอยู่ใกล้ 
รถโดยสาร ประจําทางหรือรถไฟฟ้า (χ2 = 50.70) ทําเล ท่ีต้ังอยู่ใกล้ท่ีทํางาน (χ2 = 49.27) โครงการ  
มีเว็บไซด์ให้เข้าชมและมีข้อมูลท่ีสามารถดูได้ครบและชัดเจน (χ2 = 25.74) และสามารถเข้าอยู่อาศัย
ได้ทันที (χ2 = 38.29) และปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่าง 
ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ทําเลท่ีต้ังอยู่ในแหล่งท่ีสาธารณูปโภคหลากหลาย เช่น โรงพยาบาล 
ห้างสรรพสินค้า โรงเรียน (χ2 = 19.69)  
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีการแจกของ
สมนาคุณ/ของท่ีระลึกในการจอง  (χ2 = 50.06) การให้ส่วนลดเงินสดหรือของแถม เช่น โทรศัพท์มือถือ 
(χ2 = 32.42) มีการให้คําแนะนําและการบริการ (χ2 = 32.06) มีการจัดบูธ ตามสถานท่ีต่าง ๆ เช่น
ศูนย์การค้า (χ2 = 28.06) และบริการหลังการโอนกรรมสิทธิ์ (χ2 = 26.84) 
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ตารางท่ี 4.42 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
 ซ้ือคอนโดมิเนียม จําแนกตามงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 
  

ส่วนประสม
ทางการตลาด 

งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 
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ด้านผลิตภัณฑ์                       
สไตล์/รูปแบบ
คอนโดมิเนียม 
ทันสมัย 

48 103 73 50 41 36 49 400 22.98 18 0.19 

คอนโดมิเนียมมี
ขนาดของห้อง
ให้เลือก
หลากหลาย
ขนาด 

48 103 73 50 41 36 49 400 20.94 18 0.28 

มีการจัดวาง
แบบแปลน
ภายในแต่ละ
ห้องชุดมีความ
เหมาะสม 

48 103 73 50 41 36 49 400 20.42 12 0.06 

มีสิ่งอํานวย
ความสะดวก 
เช่น สระว่ายน้ํา
ห้องสมุด ร้านค้า 

48 103 73 50 41 36 49 400 28.40 18 0.06 

ระบบ
สาธารณูปโภค 
เช่น ถนน,ไฟฟ้า
,ประปา 

48 103 73 50 41 36 49 400 40.32 18 0.00* 

รวม 48 103 73 50 41 36 49 400 70.13 72 0.54 
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ตารางท่ี 4.42 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

ช่วงเวลาท่ีเลือกเดินทางมาท่องเท่ียว 
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ด้านราคา 
           

ราคาขายของ
โครงการมีความ
เหมาะสมกับ
คุณภาพของห้อง 

48 103 73 50 41 36 49 400 25.39 18 0.11 

ราคา
สาธารณูปโภค
เหมาะสม เช่น ค่า
น้ําค่าไฟ ค่า
ส่วนกลาง 

48 103 73 50 41 36 49 400 20.70 18 0.30 

จํานวนเงินจอง
และเงินดาวน์
เหมาะสม 

48 103 73 50 41 36 49 400 15.84 18 0.60 

ค่าใช้จ่ายส่วนกลาง
เหมาะสม 

48 103 73 50 41 36 49 400 33.77 18 0.01* 

มีการจัดหา
สินเชื่อจาก
สถาบันการเงินท่ี
หลากหลายและ
อัตราดอกเบ้ียท่ีตํ่า 

48 103 73 50 41 36 49 400 12.88 18 0.80 

รวม 48 103 73 50 41 36 49 400 66.22 66 0.47 
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ตารางท่ี 4.42 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

ช่วงเวลาท่ีเลือกเดินทางมาท่องเท่ียว 
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ด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย            
ทําเล ท่ีตั้งอยู่ใกล้ 
รถโดยสาร 
ประจําทางหรือ
รถไฟฟ้า 

48 103 73 50 41 36 49 400 17.87 18 0.46 

ทําเล ท่ีตั้งอยู่ใกล้
ท่ีทํางาน 

48 103 73 50 41 36 49 400 24.57 18 0.14 

โครงการมีเว็บ
ไซด์ให้เข้าชมและ
มีข้อมูลท่ีสามารถ
ดูได้ครบและ
ชัดเจน 

48 103 73 50 41 36 49 400 17.88 18 0.46 

ทําเลท่ีตั้งอยู่ใน
แหล่งท่ี
สาธารณูปโภค
หลากหลาย เช่น 
โรงพยาบาล 
ห้างสรรพสินค้า 
โรงเรียน 

48 103 73 50 41 36 49 400 23.61 18 0.17 

สามารถเข้าอยู่
อาศัยได้ทันที 

48 103 73 50 41 36 49 400 20.48 18 0.31 

รวม 48 103 73 50 41 36 49 400 75.02 72 0.38 
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ตารางท่ี 4.42 (ต่อ) 
 

ส่วนประสม
ทางการตลาด 

ช่วงเวลาท่ีเลือกเดินทางมาท่องเท่ียว 
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ด้านการส่งเสริม
การตลาด            
มีการแจกของ
สมนาคุณ/ของ
ท่ีระลึกในการจอง 

48 103 73 50 41 36 49 400 12.93 18 0.80 

การให้ส่วนลด
เงินสดหรือ   
ของแถม เช่น 
โทรศัพท์มือถือ 

48 103 73 50 41 36 49 400 32.39 18 0.02* 

มีการให้
คําแนะนําและ
การบริการ 

48 103 73 50 41 36 49 400 25.80 18 0.10 

มีการจัดบูธ 
ตามสถานท่ี 
ต่าง ๆ เช่น
ศูนย์การค้า 

48 103 73 50 41 36 49 400 20.19 18 0.32 

บริการหลังการ
โอนกรรมสิทธิ์ 

48 103 73 50 41 36 49 400 26.26 18 0.09 

รวม 48 103 73 50 41 36 49 400 80.16 66 0.11 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.42 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับงบประมาณในการซ้ือ
คอนโดมิเนียมของท่าน โดยรวม พบว่า ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
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อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทุกด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (χ2 = 70.13) ปัจจัยด้านราคา 
(χ2= 66.22) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (χ2 = 75.02) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (χ2 = 80.16)  
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ระบบสาธารณูปโภค เช่น 
ถนน,ไฟฟ้า,ประปา (χ2 = 40.32) และข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ สไตล์/รูปแบบคอนโดมิเนียม ทันสมัย (χ2 = 22.98) 
คอนโดมิเนียมมีขนาดของห้องให้เลือกหลากหลายขนาด (χ2= 20.94) มีการจัดวางแบบแปลนภายใน
แต่ละห้องชุดมีความเหมาะสม (χ2 = 20.42) และมีสิ่งอํานวยความสะดวก เช่น สระว่ายน้ําห้องสมุด 
ร้านค้า (χ2 = 28.40)  
 ปัจจัยด้านราคา เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม   
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ค่าใช้จ่ายส่วนกลางเหมาะสม 
(χ2 = 33.77) และข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างไม่มีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ราคาขายของโครงการมีความเหมาะสมกับคุณภาพของห้อง (χ2 = 25.39) 
ราคาสาธารณูปโภคเหมาะสม เช่น ค่าน้ําค่าไฟ ค่าส่วนกลาง (χ2= 20.70) จํานวนเงินจองและเงินดาวน์
เหมาะสม (χ2 = 15.84) มีการจัดหาสินเชื่อจากสถาบันการเงินท่ีหลากหลายและอัตราดอกเบ้ียท่ีตํ่า 
(χ2 = 12.88)  
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า ไม่มีข้อใดท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ทําเล ท่ีต้ัง
อยู่ใกล้รถโดยสาร ประจําทางหรือรถไฟฟ้า (χ2= 17.87) ทําเล ท่ีต้ังอยู่ใกล้ท่ีทํางาน (χ2= 24.57) 
โครงการมีเว็บไซด์ให้เข้าชมและมีข้อมูลท่ีสามารถดูได้ครบและชัดเจน (χ2 = 17.88) ทําเลท่ีต้ังอยู่ใน
แหล่งท่ีสาธารณูปโภคหลากหลาย เช่น โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า โรงเรียน (χ2 = 23.61) และ
สามารถเข้าอยู่อาศัยได้ทันที (χ2 = 20.48)  
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เม่ือจําแนกเป็นรายข้อแล้วพบว่า มีข้อท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ การให้ส่วนลดเงินสด
หรือของแถม เช่น โทรศัพท์มือถือ (χ2 = 32.39) และข้อท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ มีการแจกของสมนาคุณ/ของท่ีระลึก
ในการจอง (χ2 = 12.93) มีการให้คําแนะนําและการบริการ (χ2 = 25.80) มีการจัดบูธ ตามสถานท่ีต่าง ๆ 
เช่นศูนย์การค้า (χ2 = 20.19) บริการหลังการโอนกรรมสิทธิ์ (χ2 = 26.26)  
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ตารางท่ี 4.43 การวิเคราะห์โดยรวมระหว่างส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
   ซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม χ2 df Sig. 

ส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวม 
(4P) 

1. ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อน
ตัดสินใจซ้ือ 
2. แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสารของคอนโดมิเนียม 

177.42 156 0.12 

  283.76 260 0.15 

  
3. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

198.57 156 0.01* 

  4. วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 228.80 208 0.15 

  5. งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 353.15 312 0.05* 
  
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.43 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ในภาพรวม มีความสัมพันธ์ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม (χ2= 198.57) และงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน ส่วนปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์
อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ   
(ค่านัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.12) แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 
(ค่านัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.15) และวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ (ค่านัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.15)  
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 การวิเคราะห์สรุปข้อมูลความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
  
ตารางท่ี 4.44 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
  คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ โดยจําแนกระยะเวลาท่ีใช้พิจารณา 
  คอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ 

สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไค - สแควร์ Sig. 
เพศ 

 
� 1.05 0.79 

อายุ � 
 

165.61 0.00* 
สถานภาพ � 

 
116.00 0.00* 

ระดับการศึกษา � 
 

53.30 0.00* 
อาชีพ � 

 
148.26 0.00* 

รายได้ต่อเดือน � 
 

40.02 0.00* 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.44 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ เม่ือจําแนกตาม ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียม
ก่อนตัดสินใจซ้ือ อธิบายผลได้ ดังนี้ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน      
มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วน เพศมีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.45 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลสรุปความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
  ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ โดยจําแนกตาม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด 
  ข่าวสารของคอนโดมิเนียม 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 

สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไค – สแควร์ Sig. 

เพศ 
 

� 5.45 0.36 

อายุ � 
 

62.98 0.00* 

สถานภาพ � 
 

37.69 0.00* 

ระดับการศึกษา � 
 

28.23 0.02* 

อาชีพ � 
 

53.87 0.00* 

รายได้ต่อเดือน 
 

� 23.17 0.57 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.45 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสารของคอนโดมิเนียม อธิบายผลได้ ดังนี้ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ มีความสัมพันธ์
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนเพศและรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.46  แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลสรุปความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
  ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ โดยจําแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจ 
  ซ้ือคอนโดมิเนียม 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไค - สแควร์ Sig. 

เพศ � 
 

13.23 0.00* 

อายุ � 
 

71.91 0.00* 

สถานภาพ � 
 

87.56 0.00* 

ระดับการศึกษา � 
 

56.26 0.00* 

อาชีพ � 
 

89.38 0.00* 

รายได้ต่อเดือน � 
 

162.99 0.00* 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.46 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม อธิบายผลได้ ดังนี้ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน    
มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.47 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลสรุปความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
  ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ โดยจําแนกตามวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 

สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไค - สแควร์ Sig. 
เพศ � 

 
13.92 0.01* 

อายุ � 
 

25.75 0.01* 
สถานภาพ � 

 
69.56 0.00* 

ระดับการศึกษา � 
 

94.68 0.00* 
อาชีพ � 

 
103.72 0.00* 

รายได้ต่อเดือน � 
 

66.47 0.00* 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.47 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตาม วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 
อธิบายผลได้ ดังนี้ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.48 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลสรุปความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ โดยจําแนกตามงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 

สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไค - สแควร์ Sig. 

เพศ 
 

� 2.86 0.83 

อายุ � 
 

29.23 0.05* 

สถานภาพ 
 

� 8.32 0.76 

ระดับการศึกษา 
 

� 18.40 0.43 

อาชีพ 
 

� 22.21 0.57 

รายได้ต่อเดือน 
 

� 22.41 0.84 
 
 จากตารางท่ี 4.48 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตาม งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม
ของท่าน อธิบายผลได้ ดังนี้ อายุ มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 ส่วน เพศ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ   
ท่ีระดับ 0.05 
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 การวิเคราะห์สรุปข้อมูลความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ โดยหาค่าสถิติ ไค - สแควร์ 

 
ตารางท่ี 4.49 แสดงปัจจัยโดยรวมของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
 ซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไค - สแควร์ Sig. 

ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อน
ตัดสินใจซ้ือ     

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

� 29.47 0.77 
ด้านราคา � 

 
48.19 0.04* 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย � 
 

125.88 0.00* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด � 

 
99.28 0.00* 

แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสารของคอนโดมิเนียม     

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

� 61.68 0.42 
ด้านราคา 

 
� 61.61 0.25 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย � 
 

102.54 0.00* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด � 

 
108.94 0.00* 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม     
ด้านผลิตภัณฑ์   � 33.86 0.57 
ด้านราคา �  48.86 0.04* 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย �  69.83 0.00* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด �  54.04 0.01* 
วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 

    
ด้านผลิตภัณฑ์   � 49.10 0.43 
ด้านราคา �  67.92 0.01* 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  � 109.88 0.00* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด  � 100.57 0.00* 
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ตารางท่ี 4.49 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไค - สแควร์ Sig. 

งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน       

ด้านผลิตภัณฑ์   � 70.13 0.54 

ด้านราคา   � 66.22 0.47 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย   � 75.02 0.38 

ด้านการส่งเสริมการตลาด   � 80.16 0.11 
 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.49 พบว่า ปัจจัยโดยรวมของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ สรุปได้ ดังนี้ 
 ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด อย่างไม่มีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม มีความสัมพันธ์กับ   
ส่วนประสมทางการตลาดในด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด
อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด
ในด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับส่วนประสม
ทางการตลาดอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสม
ทางการตลาดอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด
ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างไม่มีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.50 การวิเคราะห์ผลโดยรวมระหว่างสว่นประสมทางการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
 ซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

 

ส่วนประสมทางการตลาด สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไค – สแควร์ Sig. 
1. ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อน
ตัดสินใจซ้ือ �  

177.42 0.12 

2. แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสารของคอนโดมิเนียม   � 

283.79 0.15 

3. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม  � 

198.57 0.01* 

4. วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ   � 228.80 0.15 

5. งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน   � 228.80 0.15 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 จากตารางท่ี 4.50 พบว่า ปัจจัยโดยรวมของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ พบว่าส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวมมีความสัมพันธ์กับ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.51 ตารางสรุปผลการทดสอบสมติฐานการวิจัย  
 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
 

ลําดับ สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐาน     
การวิจัย 

ยอมรับ ปฏิเสธ 

1 
เพศมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ใน
อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  

� 

2 
อายุมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ใน
อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

3 
สถานภาพมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

4 
ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

5 
อาชีพมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ใน
อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

6 
รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

7 
เพศมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสารของคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  

� 

8 
อายุมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสารของคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

9 
สถานภาพมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสารของคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

10 
ระดับการศึกษาแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

11 
อาชีพมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสารของคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

12 
รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัด
สมุทรปราการ 

 
� 
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ตารางท่ี 4.51 (ต่อ) 
 

ลําดับ สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐาน     
การวิจัย 

ยอมรับ ปฏิเสธ 

13 
เพศมีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

14 
อายุมีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

15 
สถานภาพมีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

16 
ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

17 
อาชีพมีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

18 
รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

19 
เพศมีความสัมพันธ์กับจุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

20 
อายุมีความสัมพันธ์กับจุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

21 
สถานภาพมีความสัมพันธ์กับจุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

22 
ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับจุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

23 
อาชีพมีความสัมพันธ์กับจุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

24 
รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับจุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

25 
เพศมีความสัมพันธ์กับงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอ
เมือง จังหวัดสมุทรปราการ  

� 

26 
อายุมีความสัมพันธ์กับงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอ
เมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

27 
สถานภาพมีความสัมพันธ์กับงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม ใน
อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  

� 
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ตารางท่ี 4.51 (ต่อ) 
 

ลําดับ สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐาน     
การวิจัย 

ยอมรับ ปฏิเสธ 

28 
ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับงบประมาณในการซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  

� 

29 
อาชีพมีความสัมพันธ์กับงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม ใน
อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  

� 

30 
รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  

� 

 
 จากตารางท่ี 4.51 พบว่า เพศของผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มีความสัมพันธ์กับ ปัจจัยต่าง ๆ 
ได้แก่ ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม จุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 อายุของผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มีความสัมพันธ์กับ ปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่  ระยะเวลาใน
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม     
ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม จุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม และ
งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 สถานภาพของผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มีความสัมพันธ์กับปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ระยะเวลา
ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม แหล่งข้อมลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 
ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม และจุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ระดับการศึกษาของผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มีความสัมพันธ์กับปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ 
ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของ
คอนโดมิเนียม ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม และจุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 อาชีพ ของผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มีความสัมพันธ์กับปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ระยะเวลาใน
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม และ  
ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 รายได้ต่อเดือนของผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มีความสัมพันธ์กับปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ระยะเวลา
ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม และจุดประสงค์หลัก
ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.52 ตารางสรุปผลการทดสอบสมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
 

ลําดับ สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐาน     
การวิจัย 

ยอมรับ ปฏิเสธ 

1 
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  

� 

2 
ราคามีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใน
อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

3 
ช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

4 
การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

5 
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสารของคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  

� 

6 
ราคามีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียด
ข่าวสารของคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  

� 

7 
ช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัด
สมุทรปราการ 

� 
 

8 
การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึง
รายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัด
สมุทรปราการ 

� 
 

9 
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  

� 

10 
ราคามีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

11 
ช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียมในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

12 
การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

13 
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับจุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  

� 
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ตารางท่ี 4.52 (ต่อ) 
 

ลําดับ สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐาน     
การวิจัย 

ยอมรับ ปฏิเสธ 

14 
ราคามีความสัมพันธ์กับจุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

15 
ช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับจุดประสงค์หลักในการ
ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

16 
การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับจุดประสงค์หลักในการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 

� 
 

17 
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม ใน
อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  

� 

18 
ราคามีความสัมพันธ์กับงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม ใน
อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  

� 

19 
ช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับงบประมาณในการซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  

� 

20 
การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับงบประมาณในการซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ  

� 

 
 จากตารางท่ี 4.52 พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียม อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ปัจจัยด้านราคา มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้แก่ ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม และผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้แก่ ระยะเวลาใน
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม     
ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม และจุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้แก่ ระยะเวลาใน
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม     
ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม และจุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
 
 



 112

ตารางท่ี 4.53 ตารางสรปุผลการทดสอบสมติฐานการวิจัย ส่วนประสมทางการตลาดสัมพันธกั์บพฤติกรรม  
     การซ้ือคอนโดมิเนียม 
 

ส่วนประสมทางการตลาด สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ 
1. ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ �   
2. แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม   � 

3. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม   � 

4. วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ   � 

5. งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน   � 

 
 จากตารางท่ี 4.53 พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม ท่ีมีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด 
คือ ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ จึงยอมรับสมมติฐาน และพฤติกรรมท่ี     
ไม่สัมพันธ์กัน คือ แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม บุคคลท่ีมีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม
ของท่าน จึงปฏิเสธสมมติฐาน 



บทที่  5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 2) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 3) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง 
จังหวัดสมุทรปราการ ซ่ึงผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 
 ผลการศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการสามารถสรุปผลได้ ดังต่อไปนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
มีจํานวน 400 ยูนิต ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 31 - 40 ปีมีสถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาปริญญาตรี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้ต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ พบว่าระยะเวลา
ท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ ส่วนใหญ่ใช้เวลาในการตัดสินใจซ้ือ 1 - 3 เดือน แหล่งข้อมูล
ท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนยีม คือ อินเตอร์เน็ตบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ส่วนใหญ่ คือ คู่สมรส วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ คือ เป็นบ้านหลังท่ี 2 งบประมาณ
ในการซ้ือคอนโดมิเนียม ส่วนใหญ่ คือ 1,000,001 - 1,500,000 บาท 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณา
เป็นรายด้าน สามารถเรียงลําดับได้ดังนี้ ผู้บริโภคให้ระดับความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด (Χ =3.90, 
S.D.=0.36) อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Χ =3.82, S.D.=0.60)     
อยู่ในระดับมาก ด้านราคา (Χ =3.78, S.D.=0.43) อยู่ในระดับมาก และด้านท่ีให้ระดับความสําคัญ
น้อยท่ีสุดคือด้านการส่งเสริมการตลาด (Χ =3.76, S.D.=0.43) อยู่ในระดับมาก เช่นเดียวกัน 
 ด้านผลิตภัณฑ์เม่ือวิเคราะห์พบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์เรียงลําดับจากมาก
ไปหาน้อย คือ สไตล์/รูปแบบคอนโดมิเนียม ทันสมัย (Χ =4.44, S.D.=0.67) รองลงมา คือ คอนโดมิเนียม 
มีขนาดของห้องให้เลือกหลากหลายขนาด (Χ  = 3.95, S.D.=0.79) มีสิ่งอํานวยความสะดวกเช่น สระว่ายน้ํา
ห้องสมุด ร้านค้า (Χ =3.80, S.D.=0.89) การจัดวางแบบแปลนภายในแต่ละห้องชุดมีความเหมาะสม (Χ =3.77, 
S.D.=0.68) และระบบสาธารณูปโภคเช่น ถนน, ไฟฟ้า, ประปา (Χ =3.54, S.D.=0.92) ตามลําดับ 
 ด้านราคา เม่ือวิเคราะห์พบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญด้านราคาเรียงลําดับจากมากไปหาน้อย 
คือ ราคาขายของโครงการมีความเหมาะสมกับคุณภาพของห้อง (Χ =3.92, S.D.=0.84) รองลงมา คือ 



114 
 

ราคาสาธารณูปโภคเหมาะสมเช่น ค่าน้ําค่าไฟ (Χ =3.89, S.D.=0.88) ค่าใช้จ่ายส่วนกลางเหมาะสม 
(Χ =3.76, S.D.=0.87) จํานวนเงินจองและเงินดาวน์เหมาะสม (Χ =3.75, S.D.=0.84) และมีการจัดหา
สินเชื่อจากสถาบันการเงินท่ีหลากหลายและอัตราดอกเบ้ียท่ีต่ํา (Χ =3.57, S.D.=0.81) ตามลําดับ 
 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เม่ือวิเคราะห์พบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญด้านช่องทางการ
จัดจําหน่ายเรียงลําดับจากมากไปหาน้อย คือ ทําเลท่ีต้ังอยู่ใกล้ท่ีทํางาน (Χ =4.05, S.D.=0.75) 
รองลงมา คือ ทําเลท่ีตั้งอยู่ใกล้ รถโดยสาร ประจําทางหรือรถไฟฟ้า (Χ =4.04, S.D.=0.76) ทําเลท่ีต้ัง
อยู่ในแหล่งท่ีสาธารณูปโภคหลากหลาย เช่น โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า โรงเรียน (Χ =3.88, S.D.=0.99) 
ทําเลท่ีต้ังของสํานักงานขายในการติดต่อสะดวกในการเดินทาง (Χ =3.71, S.D.=0.90) และโครงการ  
มีเว็บไซด์ให้เข้าชมและมีข้อมูลท่ีสามารถดูได้ครบและชัดเจน (Χ = 3.71, S.D.=0.90) ตามลําดับ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด เม่ือวิเคราะห์พบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญด้านการส่งเสริมการตลาด
เรียงลําดับจากมากไปหาน้อย คือ มีการให้คําแนะนําและการบริการ (Χ=3.90, S.D.=0.80) รองลงมา
คือ มีการจัดบูธ ตามสถานท่ีต่าง ๆ เช่นศูนย์การค้า (Χ=3.86, S.D.=0.88) มีการแจกของสมนาคุณ/  
ของท่ีระลึกในการจอง (Χ=3.81, S.D.=0.85) มีการให้ส่วนลดเงินสดหรือของแถม  เช่น โทรศัพท์มือถือ 
(Χ=3.65, S.D.=0.81) และมีการให้บริการหลังการโอนกรรมสิทธิ์ (Χ=3.60, S.D.=0.85) ตามลําดับ 
   ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้วยสถิติ 
ไค - สแควร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่า 
 เพศของผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มีความสัมพันธ์กับ ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม จุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
 อายุของผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มีความสัมพันธ์กับ ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม จุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม และงบประมาณในการซ้ือ
คอนโดมิเนียม  
 สถานภาพของผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มีความสัมพันธ์กับ ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม แหล่งข้อมลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม ผู้ท่ีมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม และจุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
 ระดับการศึกษาของผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มีความสัมพันธ์กับ ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม และจุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม อาชีพ ของผู้ตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม มีความสัมพันธ์กับ ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม แหล่งข้อมูลท่ีทําให้
ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม และผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
 รายได้ต่อเดือนของผู้ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มีความสัมพันธ์กับ ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม และจุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม  
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   ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ด้วยสถิติ ไค - สแควร์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.05 พบว่า 
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
 ปัจจัยด้านราคา มีความสัมพันธ์กับ ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม และผู้ท่ีมีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์กับ ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม และจุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม และจุดประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
    
5.2  อภิปรายผล 
 จากสรุปผลการวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ” ผู้วิจัยได้นําประเด็นข้อค้นพบ  
มาอภิปราย ดังนี้ 
 ด้านปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัด
สมุทรปราการ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 31 - 40 ปีมีสถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาปริญญาตรี
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้ต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท จากผลการวิจัยในครั้งนี้
ในด้านปัจจัยส่วนบุคคลมีความสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ สุทธิชา เจียมจํารัสศิลป (2553) ได้ทําการศึกษา
เก่ียวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือบ้านทาวน์เฮาส์ ในอําเภอบางบัวทอง 
จังหวัดนนทบุรี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาชีพพนักงานบริษัท รายได้เฉลี่ยของครอบครัว
ตํ่ากว่า 50,000 บาท สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ชาฎีกาญจน์  นิคุณรัมย์ (2554) ได้ทําการศึกษาวิจัย
เก่ียวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการเปิดรับสื่อท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัย
ของผู้บริโภคชาวไทยและชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุ 21 - 36 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ 20,000 บาท 
และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ นฤตย์อร ศรีคงแก้ว (2558) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยการตลาด
ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุ 31 - 40 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
 ด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ พบว่า
ผู้บริโภคมีระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ โดยส่วนใหญ่ใช้เวลาในการตัดสินใจซ้ือ 
1 - 3 เดือน แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม คือ อินเตอร์เน็ต บุคคล
ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม คือ คู่สมรส มีวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ คือ เป็นบ้าน
หลังท่ี 2 ส่วนใหญ่มีงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม คือ 1,000,001  - 1,500,000 บาท ในด้าน
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการในครั้งนี้มีความสอดคล้อง



116 
 

กับงานวิจัยของ ธงชัย ชูสุ่น (2556) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
เพ่ือท่ีจะศึกษาในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านปัจจัยชื่อเสียงและภาพลักษณ์ พบว่า 
ผู้บริโภคมีงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมอยู่ท่ี 1.51 - 2 ล้านบาท ต้องการพ้ืนท่ีใช้สอย 31 - 40 
ตารางเมตร มีแหล่งท่ีใช้ในการค้นข้อมูล คือ อินเตอร์เน็ต ระยะเวลาท่ีใช้ตัดสินใจซ้ือหลังจากเยี่ยมชม 
1 - 3 เดือน และในงานวิจัยในครั้งนี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ สมฤทัย  ผุยวรรณ (2556) ได้ทําการศึกษา
เก่ียวกับปัจจัยท่ีมิอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีน้ําเงิน
ของผู้บริโภคในเขตฝั่งธนบุรี พบว่า ผู้บริโภคมีการวางแผนท่ีจะซ้ือคอนโดมิเนียมมากกว่า 3 ปี โดย
ขนาดพ้ืนท่ีใช้สอยท่ีต้องการมากท่ีสุด คือ ขนาด 36-40 ตารางเมตร ประเภทของสื่อท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมากท่ีสุด ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ และผู้บริโภคต้องการซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีมี
ระยะห่างจากสถานีรถไฟฟ้าตํ่ากว่า 200 เมตร และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ไพศาข์ ภูริลดาพันธ์ 
(2558) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคใน
เขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่เลือกแบบ 1 ห้องนอน 
1 ห้องน้ํา ซ้ือเพ่ือปล่อยให้เช่า บุคคลในครอบครัวมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ มีโอกาสซ้ือเพราะต้องการ
ท่ีอยู่เป็นของตนเอง เลือกขนาด 30 ตารางเมตร ราคา 500,000 - 1,000,000 บาท เพราะใกล้ท่ีทํางาน
หรือใกล้สถานศึกษา 
 ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าผู้บริโภคให้ระดับความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์
มากท่ีสุด อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือด้านช่องทางการจัดจําหน่ายอยู่ในระดับมาก ด้านราคา อยู่ใน
ระดับมาก และด้านท่ีให้ระดับความสําคัญน้อยท่ีสุดคือด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก 
ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการวิจัยครั้งนี้มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิณัชชา หอมคง 
(2557) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
วิสต้าการ์เด้น คอนโดมิเนียม พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและด้านการส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับมาก และผลการวิจัย
ในครั้งนี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุทธิชา เจียมจํารัสศิลป (2553) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับ ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้อบ้านทาวน์เฮาส์ ในอําเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี
พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท้ัง 4 ด้าน ดังนี้ ความสําคัญ
ระดับมากท่ีสุดในด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา ความสําคัญในระดับมากในด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
และความสําคัญในระดับปานกลางในด้านการส่งเสริมการตลาด 
 
5.3  ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
 จากผลการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 ผู้บริโภคให้ระดับความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ซ่ึงผู้บริโภคให้ระดับความสําคัญปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด เรียงลําดับ
จากมากไปหาน้อย คือ สไตล์/รูปแบบคอนโดมิเนียม ทันสมัย รองลงมา คือ คอนโดมิเนียมมีขนาดของห้อง
ให้เลือกหลากหลายขนาดมีสิ่งอํานวยความสะดวกเช่น สระว่ายน้ําห้องสมุด ร้านค้ามีการจัดวางแบบแปลน
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ภายในแต่ละห้องชุดมีความและระบบสาธารณูปโภคเช่น ถนน,ไฟฟ้า,ประปาทําให้เล็งเห็นได้ว่าการท่ี
ผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมนั้น ผู้ประกอบการจําเป็นต้องเน้นความสําคัญและใส่ใจใน
เรื่องคุณภาพของผลิตภัณฑ์มากท่ีสุดเพราะการเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศัยนอกจากทําเลท่ีสะดวกแล้ว คุณภาพ
ของคอนโดมิเนียมท่ีผู้บริโภคเลือกซ้ือมักจะต้องมีสไตล์ มีความทันสมัย รวมถึงขนาดห้องและสิ่งอํานวย
ความสะดวกตามท่ีผู้บริโภคต้องการ ดังนั้นการท่ีผู้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์อยู่แล้ว
ควรเพ่ิมเติมให้มีคุณภาพและมีคุณสมบัติตามท่ีผู้บริโภคมีความต้องการเพ่ือจะได้ทําการพัฒนาและปรับปรุง 
สร้างจุดเด่นเพ่ือเป็นเอกลักษณ์ของโครงการเอง ผู้บริโภคให้ความสําคัญในเรื่องของสไตล์/รูปแบบ
คอนโดมิเนียมมากท่ีสุดในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ จึงทําให้ผู้ประกอบการต้องมาคํานึงถึงรูปแบบคอนโดมิเนียม 
ท่ีมีความสวยและทันสมัยเหมาะกับกลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบัน เพราะผู้บริโภคท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมนั้น ส่วนใหญ่
ชอบความทันสมัย สะดวก อีกท้ังสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีครบครัน ควรมีทีมงานท่ีมีความคิดสร้างสรรค์
สิ่งใหม่ ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของคนรุ่นใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพรวมถึงปัจจัยด้านอ่ืน ๆ  
ก็ต้องให้ความสําคัญท้ังสิ้น ได้แก่ ด้านราคา ควรเป็นราคาท่ีเหมาะสมและเป็นราคาท่ีผู้บริโภคเห็นว่าคุ้มค่า
กับสิ่งท่ีผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ทําเลท่ีต้ังก็เป็นอีกปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน เพราะผู้บริโภคท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่ก็เน้นและให้ความสําคัญกับทําเล 
ท่ีสะดวก เดินทางได้ง่าย และถ้ามีปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีดีตรงตามกับผู้บริโภคต้องการ    
ก็จะทําให้โครงการคอนโดมิเนียมประสบความสําเร็จได้ง่ายข้ึนด้วย 
 
5.4  ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
 1) ผลท่ีได้จากการศึกษาครั้งนี้ ซ่ึงเป็นการศึกษาเฉพาะความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ซ่ึงในการศึกษา
ครั้งต่อไป ควรจะศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในอําเภอและจังหวัดอ่ืน ๆ เพราะ
อิทธิพลสภาพแวดล้อมท่ีแตกต่างกันอาจส่งผลต่อพฤติกรรม และการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมแตกต่างกัน 
เพ่ือจะได้นําข้อมูลมาใช้กําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละพ้ืนท่ี 
 2) ควรศึกษา จุดเด่น จุดด้อย ของโครงการคอนโดมิเนียม เพ่ือคาดการณ์ว่าผู้บริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นไปในทางทิศทางใด เพ่ือนําข้อมูลท่ีได้มาดําเนินการ
ปรับปรุงแก้ไข เพ่ือให้โครงการคอนโดมิเนียมเป็นไปตามท่ีผู้บริโภคต้องการมากท่ีสุด 
 3) ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาข้อมูลในเชิงลึก เช่น มีการสัมภาษณ์ผู้บริโภคท่ี
ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ผู้ประกอบการและผู้ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องในการดําเนินการโครงการคอนโดมิเนียม
เพ่ือให้ข้อมูลท่ีได้รับมีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน 
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รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจเคร่ืองมือ 
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รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิท่ีตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 
 

1. อาจารย์ ดร.รัตนา  สีดี                               อาจารย์ผู้สอน  
 มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์  
 ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
2. อาจารย์ ดร.ศักด์ิชาย นาคนก     อาจารย์ผู้สอน  
 มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์  
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

แบบสอบถาม 
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมีเนียม  

ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
คําช้ีแจง 

 แบบสอบถามชุดนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมีเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ โดย
แบบสอบถามชุดนี้ประกอบด้วย เนื้อหา   3 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 1. แบบสอบถามนี้จัดทําเพ่ือให้ประกอบการวิจัย โดยมิต้องลงชื่อเพ่ือเก็บเป็นความลับและ
เพ่ือประโยชน์ต่อการนําข้อมูลมาทําการวิเคราะห์ กรุณาตอบแบบสอบถามทุกข้อให้ตรงตามความเป็นจริง 
 2. แบบสอบถามฉบับนี้มุ่งศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือคอนโดมีเนียม ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ในการนํา
ผลการวิจัย มาเป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงคอนโดมิเนียมให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน 
 
 

วีรภรณ์  ศรีสุพรรณ 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย �   ลงใน   (     )  หน้าข้อความท่ีตรงตามความจริงของท่าน 
1. เพศ 
 (     ) 1) ชาย    (     ) 2) หญิง 
2. อายุ 
 (     ) 1) 20-30 ปี   (     ) 2) 31-40 ปี 
 (     ) 3) 41-50 ปี   (     ) 4) 50 ปีข้ึนไป 
3. สถานภาพ 
 (     ) 1) โสด    (     ) 2) สมรส 
 (     ) 3) หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
4. ระดับการศึกษา 
 (     ) 1) ตํ่ากว่าอนุปริญญา/ปวช. (     ) 2) อนุปริญญา/ปวส. 
 (     ) 3) ปริญญาตรี   (     ) 4) สูงกว่าปริญญาตรี 
5. อาชีพ 
 (     ) 1) ข้าราชการ  (     ) 2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ (     ) 3) พนักงานบริษัทเอกชน 
 (     ) 4) ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว  (     ) 5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................... 
6. รายได้ต่อเดือน 
 (     ) 1) ตํ่ากว่า 15,000 บาท  (     ) 2) 15,000-25,000 บาท   (     ) 3) 25,001-35,000 บาท  
 (     ) 4) 35,001-45,000 บาท (     ) 5) 45,001-55,000 บาท   (     ) 6) 55,001 บาทข้ึนไป 
7. โครงการคอนโดมิเนียมท่ีท่านเลือกซ้ือ 
    (     ) 1) โครงการ บี-ลอฟ สุขุมวิท 115  (     ) 2) โครงการเดอะคิท พลัส สุขุมวิท 113 
    (     ) 3) โครงการ ลุมพินี วิลล์ สุขุมวิท 109 
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ส่วนท่ี 2  ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  
คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย �  ลงใน (     ) หน้าข้อความท่ี ตรงตามความจริงของท่าน 
1. ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตัดสินใจซ้ือ 
 (     ) 1) ตํ่ากว่า 1 เดือน  (     ) 2) 1-3 เดือน 
    (     ) 3) 4-6 เดือน    (     ) 4) มากกว่า 6 เดือน 
2. แหล่งข้อมูลท่ีทําให้ทราบถึงรายละเอียดข่าวสารของคอนโดมิเนียม 
 (     ) 1) เพ่ือน (     ) 2) อินเตอร์เน็ต  
 (     ) 3) โทรทัศน์ (     ) 4) ป้ายโฆษณาโครงการ(Cut out) 
    (     ) 5) วิทยุ                                 (     ) 6) โบรชัวร์โครงการ/แผ่นพับ 
3. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
 (     ) 1) ตนเอง (     ) 2) คู่สมรส 
 (     ) 3) เพ่ือน (     ) 4) พนักงานขาย 
4. วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ 
 (     ) 1) แยกครอบครัว (     ) 2) บ้านหลังท่ี 2 
 (     ) 3) เพ่ือความสะดวก (     ) 4) เพ่ือการลงทุน 
 (     ) 5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................................................................... 
5. งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 
    (     ) 1)  500,000-1,000,000 บาท  (     ) 2) 1,000,001-1,500,000 บาท 
  (     ) 3) 1,500,001-2,000,000 บาท (     ) 4) 2,000,001-2,500,000 บาท 
 (     ) 5) 2,500,001-3,000,000 บาท (     ) 6) 3,000,001-3,500,000 บาท 
 (     ) 7) 3,500,000 บาทข้ึนไป 
 
   
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  129

ส่วนท่ี 3  ข้อมูลเก่ียวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม 
 ทางการตลาด 
คําช้ีแจง  โปรดอ่านข้อความต่อไปนี้และทําเครื่องหมาย  (� )  ในช่องท่ีตรงกับความจริงมากท่ีสุด 
 เพียงคําตอบเดียว และขอความกรุณาตอบคําถามทุกข้อ 

 ระดับความสําคัญ 5  หมายถึง  มากท่ีสุด 
 ระดับความสําคัญ 4 หมายถึง  มาก 

 ระดับความสําคัญ 3 หมายถึง  ปานกลาง 
 ระดับความสําคัญ 2 หมายถึง  น้อย 
 ระดับความสําคัญ 1 หมายถึง  น้อยท่ีสุด 
 

ลําดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

 ด้านผลิตภัณฑ์      
1 สไตล์/รูปแบบคอนโดมิเนียม ทันสมัย      
2 คอนโดมิเนียมมีขนาดของห้องให้

เลือกหลากหลายขนาด 
     

3 การจัดวางแบบแปลนภายในแต่ละ
ห้องชุดมีความเหมาะสม 

     

4 มีสิ่งอํานวยความสะดวก เช่น สระ
ว่ายน้ํา ห้องสมุด ร้านค้า 

     

5 ระบบสาธารณูปโภค เช่น ถนน ไฟฟ้า
ประปา 

     

 ด้านราคา      
1 ราคาขายของโครงการมีความ

เหมาะสมกับคุณภาพของห้อง 
     

2 ราคาสาธารณูปโภคเหมาะสม เช่น 
ค่าน้ํา ค่าไฟ ค่าส่วนกลาง 

     

3 จํานวนเงินจองและเงินดาวน์เหมาะสม      
4 ค่าใช้จ่ายส่วนกลางเหมาะสม      
5 มีการจัดหาสินเชื่อจากสถาบัน

การเงินท่ีหลากหลายและอัตรา
ดอกเบ้ียท่ีต่ํา 

     

 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย      
1 ทําเล ท่ีตั้งอยู่ใกล้ รถโดยสาร   

ประจําทาง หรือรถไฟฟ้า 
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ลําดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

2 ทําเล ท่ีตั้งอยู่ใกล้ท่ีทํางาน      
3 โครงการมีเว็บไซด์ให้เข้าชมและมี

ข้อมูลท่ีสามารถดูได้ครบและชัดเจน 
     

4 ทําเลท่ีตั้งอยู่ในแหล่งท่ีสาธารณูปโภค
หลากหลาย เช่น โรงพยาบาล 
ห้างสรรพสินค้า โรงเรียน 

     

5 สามารถเข้าอยู่อาศัยได้ทันที      

 ด้านการส่งเสริมการตลาด      
1 มีการแจกของสมนาคุณ/ของท่ีระลึกใน

การจอง 
     

2 มีการให้ส่วนลดเงินสดหรือของแถม
เช่น โทรศัพท์มือถือ 

     

3 มีการให้คําแนะนําและการบริการ      

4 มีการจัดบูธ ตามสถานท่ีต่าง ๆ เช่น
ศูนย์การค้า 

     

5 มีการให้บริการบริการหลังการโอน
กรรมสิทธิ์ 

     

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ผลการหาค่า (Index of Item Objective Congruency: IOC) 
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ผลประเมิน IOC ของผู้เช่ียวชาญ 
การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวัตถุประสงค์ 

(Index of Item Objective Congruence: IOC) 
เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม

ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
 

ข้อท่ี ข้อคําถาม ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 รวม IOC 

ด้านผลิตภัณฑ์      
1 สไตล์/รูปแบบคอนโดมิเนียม ทันสมัย 1 1 0 2 0.67 

2 
คอนโดมิเนียมมีขนาดของห้องให้เลือก
หลากหลายขนาด 

1 1 0 2 0.67 

3 
การจัดวางแบบแปลนภายในแต่ละห้องชุด
มีความเหมาะสม 

1 1 1 3 1.00 

4 
มีสิ่งอํานวยความสะดวก เช่นสระว่ายน้ํา 
ห้องสมุด ร้านค้า 

1 1 1 3 1.00 

5 ระบบสาธารณูปโภค เช่นถนน, ไฟฟ้า,ประปา 1 1 1 3 1.00 
รวม 0.87 

ด้านราคา      

1 
ราคาขายของโครงการมีความเหมาะสม
กับคุณภาพของห้อง 

1 1 1 3 1.00 

2 
ราคาสาธารณูปโภคเหมาะสม เช่น ค่าน้ํา 
ค่าไฟ 

1 1 0 2 0.67 

3 จํานวนเงินจองและเงินดาวน์เหมาะสม 1 1 1 3 1.00 
4 ค่าใช้จ่ายส่วนกลางเหมาะสม 1 1 0 2 0.67 

5 
มีการจัดหาสินเชื่อจากสถาบันการเงินท่ี
หลากหลายและอัตราดอกเบ้ียท่ีต่ํา 

1 1 0 2 0.67 

รวม 0.80 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย      

1 
ทําเล ท่ีตั้งอยู่ใกล้ รถโดยสารประจําทาง 
หรือรถไฟฟ้า 

1 0 1 2 0.67 

2 ทําเล ท่ีตั้งอยู่ใกล้ท่ีทํางาน 1 0 1 2 0.67 

3 
โครงการมีเว็บไซด์ให้เข้าชมและมีข้อมูลท่ี
สามารถดูได้ครบและชัดเจน 

1 1 1 3 1.00 
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ข้อท่ี ข้อคําถาม ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 รวม IOC 

4 
ทําเลท่ีตั้งอยู่ในแหล่งท่ีสาธารณูปโภค
หลากหลาย เช่น โรงพยาบาล 
ห้างสรรพสินค้า โรงเรียน 

1 0 1 2 0.67 

5 
ทําเลท่ีตั้งของสํานักงานขายในการติดต่อ
สะดวกในการเดินทาง 

1 1 0 2 0.67 

รวม 0.73 
ด้านการส่งเสริมการตลาด      

1 
มีการแจกของสมนาคุณ/ของท่ีระลึกใน
การจอง 

1 1 1 3 1.00 

2 
มีการให้ส่วนลดเงินสดหรือของแถมเช่น 
โทรศัพท์มือถือ 

1 1 0 2 0.67 

3 มีการให้คําแนะนําและการบริการ 1 1 1 3 1.00 

4 
มีการจัดบูธ ตามสถานท่ีต่าง ๆ เช่น
ศูนย์การค้า 

1 1 1 3 1.00 

5 มีการให้การบริการหลังการโอนกรรมสิทธิ์ 1 1 1 3 1.00 
รวม 0.93 

รวมทุกด้าน 19 17 13 49 16.33 
ค่า IOC     0.82 
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ภาคผนวก ง 
ผลการหาค่า Reliability 
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ด้านผลิตภัณฑ์ 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 0.00 
Total 30 100.00 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.71 5 
 

ด้านราคา 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 0.00 
Total 30 100.00 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.70 5 
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ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 0.00 
Total 30 100.00 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.71 5 
 

การส่งเสริมการตลาด 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 0.00 
Total 30 100.00 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.70 5 
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รวม 
Case Processing Summary 

 N % 
Cases Valid 30 100.00 

Excludeda 0 0.00 
Total 30 100.00 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.89 20 
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ภาคผนวก จ 
ประวัติโครงการคอนโดมิเนียม  
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1. โครงการ บี-ลอฟ สุขุมวิท 115 คอนโด 
 ทําเลของ บี-ลอฟ สุขุมวิท 115 อยู่ในจุดท่ีเป็นทําเลของอนาคต (อันใกล้) เพราะเป็นโครงการ
ท่ีหวังพ่ึงพาการเดินทางด้วยรถไฟฟ้า BTS แน่นอน เพราะถ้าหากเป็นโครงการท่ีเน้นการใช้รถยนต์ส่วนตัว 
แล้วมีจํานวนท่ีจอดรถ 30 % คิดว่าไม่น่าจะเพียงพอแน่ ๆ แต่ระยะห่างจากสถานีรถไฟฟ้าอยู่ในระยะ 
ท่ีคนท่ัว ๆ ไปเดินได้ ก็คิดว่าพอรถไฟฟ้าส่วนต่อขยายเปิดใช้เม่ือไหร่ การเดินทางโดยไม่ใช้รถตรงนี้    
ก็จะสะดวกข้ึนทันทีแต่ช่วงท่ีไม่มีรถไฟฟ้า ถ้าไม่ใช้รถก็คงต้องพ่ึงมอเตอร์ไซค์รับจ้างในซอยเป็นหลัก ไปก่อน 
จะนั่งไปข้ึน BTS แบริ่งก็ได้แต่ระยะทางก็ไกลพอสมควร ส่วนบนถนนใหญ่ก็จะมีท้ังรถเมล์ ท้ัง Taxi   
ท่ีวิ่งผ่านค่อนข้างสมํ่าเสมอ 
 การเดินทางโดยใช้รถส่วนตัวสามารถใช้ทาง วงแหวนกาญจนาภิเษก ท่ีใช้ข้ามไป พระราม 2 ได้ 
หรือจะข้ามสะพานวงแหวนอุตสาหกรรม ไป สุขสวัสด์ิ, พระราม 3 ก็ได้ วงแหวนอีกฝั่งหนึ่งใช้ไป บางนา, 
สุวรรณภูมิ, ลาดกระบัง ถนนเทพารักษ์ ใช้ไป ศรีนครินทร์เพ่ือไปรามคําแหง มีนบุรี ได้และท่ีเบสิกท่ีสุด 
ก็คือสามารถเข้าไปยังตัวเมืองได้โดยใช้ ถนนสุขุมวิท วิ่งย้อนกลับตามแนวรถไฟฟ้าหรือจะไปใช้ ทางด่วน
บางนา เข้าเมืองก็ได้ด้วย ซ่ึงช่วงนี้สําหรับคนท่ีใช้รถ รถก็จะติดมากเหมือนกัน เพราะบนถนนเค้ากําลัง
ก่อสร้างรถไฟฟ้ากันอยู่ แต่ถ้ารถไฟฟ้าสร้างเสร็จแล้วการจราจรน่าจะคล่องตัวข้ึนมาก 
 สภาพแวดล้อมของโครงการในซอยค่อนข้างเงียบ ๆ  อาจมีเสียงของการทํางานในโรงงานท่ีจะมีเสียงดัง 
และมีคนเข้า - ออก ให้อุ่นใจบ้าง อาหารการกินแถว ๆ นั้น หาไม่ยากมีตลาดหน้าหมู่บ้านรินทร์ทอง  
ท่ีมีของกินครบ ตอนเย็น ๆ คนเยอะไปเลือกซ้ือกันได้ มี Big C Jumbo อยู่ก่อนถึงซอย 115 นิดเดียว 
ซ่ึงค่อนข้างม่ันใจได้ว่าไม่อดตายแน่ ๆ แต่สู้ทําเลใกล้เคียงอย่างสําโรงไม่ได้ ในซอย 115 นั้นสามารถ
ทะลุไปถนนเทพารักษ์ได้ ซ่ึงก็จะเป็นถนนเส้นใหญ่ เป็นชุมชนใหญ่อีกจุดหนึ่ง ห่างออกมาหน่อยก็เป็นตลาด
สําโรงท่ีเป็นตลาดค่อนข้างใหญ่ทีเดียว ห่างออกมาหน่อยก็มีห้างอิมพิเรียลสําโรงซ่ึงมี Big C ในนี้ ติดกัน 
มีสําโรงเซ็นเตอร์ หรือจะไปเส้นบางนาตราดมีเซ็นทรัลบางนา BigC หรือเลยไปเมกาบางนา และอิเกีย
ก็ได้ค่ะ ส่วน Community mall ใกล้ ๆ คือ The Coast Village ใกล้ ๆ สี่แยกบางนา และอนาคต 
จะมีห้างสรรพสินค้าแห่งใหม่ชื่อว่า Bangkok Mall ตรงสี่แยกบางนาเลยค่ะ ท่ีเหลือนอกจากนี้ก็ข้ึน BTS 
เข้าเมืองไปเลยสะดวกดี และม่ันใจได้อย่างหนึ่งว่า ในอนาคตหลังจากท่ีรถไฟฟ้าเสร็จแล้ว ทําเลตรงนี้
จะพัฒนาไปได้อีกมาก 
 
 ท่ีตั้งโครงการ  ซอยอภิชาติ 3 ถนนสุขุมวิท 115 อ.เมือง จ.สมุทรปราการ 
 ประเภทโครงการ คอนโดมิเนียม สูง 8 ชั้น 1 อาคาร 202 ยูนิต 
  ราคาเริ่มต้น  1.29 ล้านบาท หรือ 49,000 บาทต่อตารางเมตร 
 เจ้าของโครงการ บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ จํากัด 
 ติดต่อสอบถาม  โทร. 02-398-8670 
   



140 
 

 

 
 

ภาพท่ี 2.5 แผนท่ี โครงการ บี - ลอฟ สุขุมวิท 115 คอนโด 
 

 
 
ภาพท่ี 2.6 อาคารโครงการ บี - ลอฟ สุขุมวิท 115 คอนโด 
 
2.  โครงการเดอะ คิทท์ พลัส สุขุมวิท 113 
 เดอะ คิทท์ พลัส สุขุมวิท 113 (Kith Plus Sukhumvit 113) คอนโดมิเนียม Low Rise 
สูง 8 ชั้น เฟส 2 จํานวน 2 อาคาร อาคาร A 195 ยูนิต  อาคาร B 230 ยูนิต รวม 425 ยูนิต บนเนื้อท่ี
กว่า 5-1-29 ไร่  หรือ 2,129 ตารางวา ท้ังโครงการมีรูปแบบห้องท่ีหมดเป็นแบบ 1 ห้องนอน ขนาด 28 ตร.ม. 
จํานวน 2 Type ต้ังอยู่ภายในซอย สุขุมวิท 113 (ใกล้รถไฟฟ้า 400 เมตร) BTS อินเตอร์เชนจ์ สายสีเขียว
กับสายสีเหลือง บริเวณสถานีสําโรง เดินทางสะดวกด้วยรถไฟฟ้า 2 สาย ใกล้ทางด่วน และใกล้แหล่ง
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อํานวยความสะดวกครบครัน อีกท้ังยังมีจุดเด่นในเรื่องของการนําพลังงานสะอาดจากแสงอาทิตย์มาใช้ โดย
ติดต้ังโซลาร์เซลล์ผลิตไฟฟ้าส่วงสว่างในพ้ืนท่ีส่วนกลาง พร้อมพ้ืนท่ีส่วนกลางขนาดใหญ่ และสวนลอยฟ้าติด
ห้องพักกว่าร้อยตารางเมตร 

    
   ท่ีตั้งโครงการ   ตําบลสําโรงเหนือ อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
 ประเภทโครงการ 8 ชั้น 425 ยูนิต 
  ราคาเริ่มต้น  0.99 ล้านบาท หรือ 44,500 บาทต่อตารางเมตร 
  เจ้าของโครงการ บริษัท เสนา ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด (มหาชน) 
 
 

 
 
ภาพท่ี 2.7 แผนท่ีโครงการ เดอะ คิทท์ พลัส สุขุมวิท 113 
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ภาพท่ี 2.8 อาคารโครงการเดอะ คิทท์ พลัส สุขุมวิท 113 
  
3. โครงการลุมพินี วิลล์ สุขุมวิท 109 
  โครงการลุมพินี วิลล์ สุขุมวิท 109 เป็นคอนโดในระยะใกล้ BTS สายสุขุมวิทแบบพอเดินได้ 
ในราคา 988,000 บาท ปัจจุบันไม่มีอีกแล้วนอกจาก LPN สุขุมวิท 109 จนกว่า BTS ส่วนต่อขยายแบริ่ง –
สมุทรปราการ จะเสร็จ ซ่ึงป่านนั้นตึกก็คงจะเสร็จอยู่ไปได้ 2-3 ปี ทําให้ Lumpini Ville สุขุมวิท 109 
เป็นคอนโดในฝันของคนท่ีมีงบประมาณจํากัด 1 – 1.2 ล้าน แต่อยากได้คอนโดมิเนียมใกล้รถไฟฟ้า 
แต่ถ้ามีงบ 1.6 – 1.8 ล้าน ก็จะมีทางเลือกพวกคอนโดแต่งครบอย่าง Notting Hill ในระดับ 30 ตารางเมตร 
ท่ีเป็นอีก Segment หนึ่ง ไม่ได้ชนกัน ทําเลของ Lumpini Ville สุขุมวิท 109 ไม่ได้ดีอะไรมาก 
คอนโดต้ังอยู่ในซอยท่ีลึกพอสมควร สภาพแวดล้อมรอบข้างเคียงก็ต้องใช้เวลาอีก 3 - 5 ปีในการพัฒนา
ให้ดูดี เหมาะสําหรับเป็นเขตท่ีอยู่อาศัยของคอนโดมิเนียมมากกว่านี้  
 การเดินทางโดยใช้รถ ถ้าว่ากันด้วยถนนหนทางต้องถือว่าสะดวกมาก ซอยแบริ่งสามารถทะลุ
ได้ท้ังบางนา - ตราดและสุขุมวิท ทางข้ึนทางด่วนอยู่ตรงบางนานี้เองใกล้ ๆ โครงการ แต่ข้อจํากัดก็คือ
จํานวนท่ีจอดรถท่ีมี 250 คัน  
 การเดินทางโดยไม่ใช้รถ ถือว่าสะดวกกว่าโครงการ Lumpini Ville ท่ัวไปมาก ๆ เพราะ
เป็นโครงการเดียวเลยท่ีมีรถไฟฟ้าใช้ในระยะเดินเท้า 800 เมตรได้ หรือจะข้ึน Shuttle Bus ท่ีโครงการ  
ก็มีให้ 1 คัน ส่วนวินมอเตอร์ไซค์อยู่ถัดไปจากโครงการแค่ 20 เมตร ราคา 10 บาทก็ถึง BTS ได้แบบด่วน ๆ 
วัสดุท่ีใช้ก็แนว LPN เอาถูกและพอใช้งานได้ไว้ก่อน เพ่ือทําราคาขายให้อยู่ในราคาท่ีคนหมู่มากหยิบถึง 
การออกแบบของ LPN ทําดีอยู่แล้ว ต้นตํารับของห้องเล็กก็ต้องยกให้ LPN ซ่ึงการออกแบบห้อง Combine 
ก็ทําได้ดูดี สาธารณูปโภคมีให้บ้าง แต่ตึก B1/B2 จะได้เปรียบตึก A1/A2 มากกว่าเยอะ ตรงท่ีมีท้ังสระว่ายน้ํา
และฟิตเนสอยู่ใต้ตึกตัวเอง แถมยังใกล้ท่ีจอดรถมากกว่า 
 
 ท่ีตั้งโครงการ  สันติคาม 7 ซอยถนนสุขุมวิท 109 (สันติคาม) ตําบลสําโรงเหนือ
    อําเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 
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 ประเภทโครงการ คอนโดมิเนียม สูง 8 ชั้น 742 ยูนิต 
 ราคาเริ่มต้น  1 ล้านบาท หรือ 43,900 บาทต่อตารางเมตร 
 เจ้าของโครงการ ลุมพินี – LPN Development 
 ติดต่อสอบถาม  โทร. 02-6896888 
 

 
 
ภาพท่ี 2.9 แผนท่ีโครงการลุมพินี วิลล์ สุขุมวิท 109 
 

 
  
ภาพท่ี 2.10 อาคารโครงการลุมพินี วิลล์ สุขุมวิท 109 
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