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บทคัดย่อ 
 

คอนโดมิเนียมในปัจจุบันเป็นที่อยู่อาศัยที่ได้รับความนิยมอย่างมากในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งเกิดจากปัจจัยสนับสนุนหลายปัจจัยด้วยกัน เช่นความสะดวกสบายของคอนโดมิเนียมและราคา
ที่ดินมีการปรับสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ด้วยเหตุนี้เองคอนโดมิเนียมจึงได้รับความนิยมอย่างมากทั้งผู้ ที่ซื้อ
เพ่ืออยู่อาศัยและผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน โดยการลงทุนในคอนโดมิเนียมสามารถแยกประเภทโดยสังเขป
คือ ซื้อเพ่ือเก็งก าไร และซื้อเพ่ือปล่อยเช่า วัตถุประสงค์ในการซื้อที่แตกต่างกันภายใต้การซื้อสินค้า
ประเภทเดียวกันจึงเป็นที่มาของการศึกษาหาความเหมือนและแตกต่าง เพ่ือช่วยให้บริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์สามารถพัฒนาคอนโดมิเนียมที่ตอบความต้องการของทั้งผู้ที่ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยและผู้ซื้อ
เพ่ือการลงทุนได้ เพ่ือที่จะสามารถแข่งขันภายในอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์ได้อย่างยั่งยื่น 

การศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยและ
กลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน ในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัยคือ การศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมกับความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภค โดย
ก าหนดตัวแปรต้น(X) ทั้งหมด 6 ตัวแปรประกอบด้วย ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการ ปัจจัยด้าน
ส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัท ปัจจัยด้านท าเล และปัจจัยด้านสิ่ง
อ านวยความสะดวก ที่มีผลต่อตัวแปรตาม(Y) คือความตั้งใจซื้อ 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ เลือกกลุ่ม
ตัวอย่างด้วยการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป็นผ่านวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยเลือกแจกแบบสอบถามให้กับผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 22 ปีขึ้นไป ที่ตั้งใจจะซื้อ
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หรือมีคอนโดมิเนียมในครอบครอง ภายใน 3 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งหมด 400 ชุด และ
หลังตัดข้อมูลผิดปกติ (Outliers) เหลือแบบสอบถามทั้งสิ้นจ านวน 378 ชุด เครื่องมือทางสถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัทและปัจจัยด้านท าเลส่งผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของทั้งผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยและผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนอย่างมีนัยส าคัญ ปัจจัย
ด้านการออกแบบโครงการส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของทั้งผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยอย่าง
มีนัยส าคัญ และปัจจัยด้านราคาส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของทั้งผู้ซื้อเพ่ือการ
ลงทุนอย่างมีนัยส าคัญ 

 
ค าส าคัญ: คอนโดมิเนียม, ผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย, ผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 
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 ABSTRACT 
 

At present day, condominium is one of the most popular real estate in 
Bangkok. There are many supporting factors, for examples condominium’s comfort and 
land’s increasingly price. For these reasons, both living buyer and investing buyer attract to 
condominium. Investing buyer can be categorized into two main categories which are 
speculator and lessor. Two different purposes of buying condominium cause this study to 
find similarity and difference between the purposes. This research will support real estate 
developers to develop condominium, which meet both living buyers and investing buyers 
need, and support real estate developer to sustainable competitive advantage in the 
industry. 

The conceptual framework for this research, the study of condominium 
decision factors of living buyers and investing buyers in Bangkok, studies correlation between 
buying factors and intention to buy. Independent variables(X) are project blueprint designing 
factor(X1), marketing factor(X2), pricing factor(X3), reputation factor(X4), locating factor(X5) and 
facility factor(X6). Dependent factor is intention to buy. 

This study uses quantitative research technique, which collecting data by 
survey, using purposive sampling method. The questionnaire is emphasized only the people 
who are above 22-year-old, intending to buy or already having condominium within 3 year 
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in Bangkok for 400 samples and remain 378 samples after delete outlier samples. Descriptive 
statistic and multiple regression are analyzed to explain the observation. 

The result of this research is reputation factor(X4) and locating factor(X5) 
significantly affected intention to buy for both living buyer and investing buyer. Project 
blueprint designing factor(X1) significantly affected intention to buy for living buyer. Price 
factor(X3) significantly affected intention to buy for investing buyer. 

 
Keywords: Condominium, living buyers, investing buyers 
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แสดงความคิดเห็นและให้ค าแนะน าต่างๆ อีกทั้งขอขอบพระคุณผู้ที่ช่วยเหลือในการกระจาย
แบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความกรุณา ท าให้การศึกษาอิสระฉบับนี้ได้ส าเร็จลุล่วงตามวัตถุประสงค์ที่
ได้ตั้งไว้ 

สุดท้ายนี้ขอขอบพระคุณครอบครัวที่ให้การสนับสนุนเสมอมา ขอขอบพระคุณทุก
ก าลังใจที่ส่งมา ซึ่งเป็นแรงขับเคลื่อนให้งานวิจัยนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า
งานวิจัยฉบับนี้จะมีประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจต่อไป 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
  

ในยุคปัจจุบันคอนโดมิเนียมเป็นประเภทของที่อยู่อาศัยที่ได้รับความนิยมอย่างมากใน
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากการปรับตัวของราคาที่ดินที่สูงมากยิ่งขึ้น ประกอบกับวิถีชีวิตที่เร่งรีบ 
ต้องการความสะดวกสบายและความรวดเร็วในการเดินทางมากยิ่งขึ้น บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์
จึงเลือกสร้างคอนโดมิเนียมเพ่ือตอบโจทย์กับความต้องการของคนเมือง ทั้งในด้านราคาที่มีขนาดที่
ย่อมเยากว่าที่อยู่อาศัยประเภทอ่ืนๆ และในด้านของความสะดวกสบาย โดยโครงการส่วนใหญ่จะ
ตั้งอยู่ใจกลางเมืองหรือในย่านที่มีการคมนาคมที่สะดวก รวมถึงสิ่งอ านวยความสะดวกภายใน
คอนโดมิเนียม เช่น สระว่ายน้ าและฟิตเนส เป็นต้น ท าให้คอนโดมิเนียมเป็นประเภทที่อยู่อาศัยที่เป็นที่
ต้องการอย่างมากในสังคมเมืองในปัจจุบัน  แม้ว่ าจากข้อมูลของผู้อ านวยการศูนย์ข้ อมูล
อสังหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (เดลินิวส์, 2557) ระบุว่า ในปีพ.ศ.2557 มีคอนโดมิเนียม
เปิดใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 65,000 หน่วย ซึ่งลดลง 20% จากปี 2556 แต่อย่างไร
ก็ตามตลาดคอนโดมิเนียมยังมีความน่าสนใจอยู่ เนื่องจากในรอบ 4-5 ปี ที่ผ่านมายอดเปิดขายหน่วย
คอนโดมิเนียมใหม่แซงหน้าบ้านจัดสรรทุกปีในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ท าให้
คอนโดมิเนียมเป็นประเภทของที่อยู่อาศัยที่มีการเปิดใหม่จ านวนหน่วยมากที่สุด ข้อมูลสถิติของ 
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ช่วงสิ้นปี 2556 ดัชนีราคาห้องชุดปรับขึ้น 5.6% บ้านเดี่ยวปรับขึ้น 6.1% 
และทาวน์เฮาส์ปรับขึ้น 6.9% และสถิติ ช่วงครึ่งปีแรกของปี 2557 ดัชนีราคาห้องชุดปรับขึ้น 4.7% 
บ้านเดี่ยวปรับขึ้น 3.2% และทาวน์เฮาส์ปรับขึ้น 3% ซึ่งดัชนีราคาห้องชุดที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องและ
ปรับขึ้นสูงที่สุด ในช่วงครึ่งปีแรกของปี 2557 เป็นตัวชี้วัดถึงความต้องการคอนโดมิเนียมที่มีมากขึ้น
เรื่อยๆ และสะท้อนให้เห็นถึงความนิยมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีต่อ
คอนโดมิเนียมมากกว่าที่อยู่อาศัยประเภทอ่ืนๆ 

ช่วงระยะเวลาที่ผ่านมามีปัจจัยที่ส่งเสริมให้ตลาดคอนโดมิเนียมเติบโตมากมาย ไม่ว่าจะ
เป็นเหตุการณ์น้ าท่วมปี 2554 ที่ท าให้ผู้บริโภคกลัวที่จะอยู่ พ้ืนที่แนวราบอย่างบ้านเดี่ยวและ 
ทาว์นเฮ้าส์ และหันมาสนใจพ้ืนที่แนวสูงอย่างคอนโดมิเนียมแทน (ไทยรัฐ, 2555) ปัญหาการเดินทาง
บนท้องถนนทั้งเรื่องราคาน้ ามันที่มีความผันผวน ซึ่งส่งผลต่อค่าใช้จ่ายในการเดินทาง โครงการรถคัน
แรกซึ่งส่งผลให้การจราจรบนท้องถนนหนาแน่นมากยิ่งขึ้น จึงท าให้โครงการคอนโดมิเนียมที่ ติด
รถไฟฟ้าเป็นทางออกของผู้ที่ติดปัญหาเหล่านี้  ปัจจัยต่อมาคือด้านการเงินที่ส าคัญต่อการซื้อ
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คอนโดมิเนียมอย่างอัตราดอกเบี้ยที่ปรับตัวลดลงจากนโยบายการกระตุ้นเศรษฐกิจของรัฐบาล (ไทยรัฐ
, 2557) รวมถึงโครงการบ้านหลังแรกที่มีอัตราดอกเบี้ย 0% ใน 3 ปีแรก ประกอบกับปัจจัยบริษัท
พัฒนาอสังหาริมทรัพย์มีการปรับตัวเข้าหากลุ่ม Mass มากยิ่งขึ้นโดยปรับขนาดของห้องชุดเพ่ือให้
สามารถตั้งราคาได้ประมาณ 3 ล้านบาทซึ่งเป็นราคาท่ีสามารถเอ้ือมถึงได้ ส่งผลให้ตลาดคอนโดมิเนียม
คึกคักอย่างมาก และในอนาคตปัจจัยการเปิดเสรีอาเซียนที่ก าลังจะมาถึงที่นักลงทุนจากต่างประเทศ
เข้ามาอาศัยภายในกรุงเทพมหานครมากข้ึน จะท าให้คอนโดมิเนียมมีการเช่ามากขึ้น 

จุดประสงค์ของการซื้อคอนโดมิเนียมในปัจจุบัน นอกจากการซื้อเพ่ือใช้อยู่อาศัยหรือใช้
ประโยชน์อ่ืนๆ เช่น ที่จอดรถ สระว่ายน้ า และฟิตเนส เป็นต้น ยังมีการซื้อเพ่ือจุดประสงค์ด้านการ
ลงทุน ซึ่งสามารถจ าแนกได้ออกเป็นอีก 2 ประเภทใหญ่ คือ ซื้อเพ่ือขายต่อ และ ซื้อเพ่ือให้เช่า โดย
ปัจจัยที่สนับสนุนให้มีการซื้อเพ่ือการลงทุนเนื่องจากความต้องการคอนโดมิเนียมที่มีจ านวนมาก 
ประกอบกับเป็นการลงทุนที่มีความเสี่ยงที่ต่ ากว่าการลงทุนประเภทอ่ืนๆ เพราะเป็นการลงทุนที่ได้
สินค้าจริง รวมถึงเป็นสินค้าที่สามารถเพ่ิมมูลค่าได้ด้วยตัวของมันเองตามราคาที่ดินที่สูงมากยิ่งขึ้น
เรื่อยๆ อีกทั้งเป็นการลงทุนที่ไม่ต้องใช้เงินตนเองก็ได้เพราะสามารถขอสินเชื่อจากธนาคารมาลงทุน
ได้มากถึง 80-100% ของราคาคอนโดมิเนียม จึงท าให้การซื้อคอนโดมิเนียมเพ่ือการลงทุนเป็นอีกการ
ลงทุนที่น่าสนใจอย่างมากในปัจจุบัน จากข้อมูลของบริษัท ไนท์แฟรงค์ ชาร์เตอร์(ประเทศไทย) จ ากัด 
(ผู้จัดการ, 2557) บริษัทที่ปรึกษาด้านอสังหาริมทรัพย์ พบว่าในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมา คอนโดมิเนียมย่าน
สีลม-สาทร-พระราม3 ให้ผลตอบแทนค่าเช่า 6.3-7.3% ต่อเดือน รวมถึงการเพิ่มมูลค่าของทุนที่เป็นไป
ได้เฉลี่ย 7.8% ซึ่งถือว่าเป็นการลงทุนที่ได้รับผลตอบแทนที่สูงกว่ามาก เมื่อเปรียบเทียบกับการลงทุน
ในพันธบัตรรัฐบาล และจากการเปิดเผยข้อมูลของ ธนาคารกสิกรไทย (ฐานเศรษฐกิจ, 2557) พบว่ามี
การขอสินเชื่อซื้อที่อยู่อาศัยเพ่ือให้ชาวต่างชาติเช่ามากยิ่งขึ้น เนื่องจากชาวต่างชาติไม่สามารถซื้อ
สินทรัพย์ หรือ ลงทุนได้ไม่เกิน 49% อีกทั้งการเปิดประชาคมอาเซียนที่ก าลังจะมาถึงในวันที่ 31 
ธันวาคม พ.ศ.2558 จะเป็นปัจจัยสนับสนุนให้ความต้องการเช่าคอนโดมิเนียมสูงมากขึ้นอีกด้วย 

การเติบโตของตลาดคอนโดมิเนียมอย่างต่อเนื่อง ท าให้จากเดิมที่บริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ลงทุนในโครงการหมู่บ้านจัดสรรเป็นหลักต้องสนใจและจัดสรรการลงทุนพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์รูปแบบคอนโดมิเนียมมากยิ่ งขึ้น และจากแนวโน้มนี้ เองท าให้มีบริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ทั้งรายใหญ่ และรายย่อยที่มาแข่งขันในตลาดมากยิ่งขึ้น ท าให้บริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์ต้องมีความเข้าใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคเพ่ือ
ตอบสนองได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค โดยเมื่อพิจารณาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมด้านต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
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ในด้านของท าเลที่ตั้งเป็นปัจจัยส าคัญอย่างมากต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม เนื่องจาก
เป็นจุดแข็งของอสังหาริมทรัพย์ประเภทนี้ ที่สามารถตั้งอยู่ ณ ใจกลางเมืองใกล้กับการคมนาคมที่
สะดวก อยู่ในย่านที่เหมาะสมโดยมีสภาพแวดล้อมโดยรอบที่ใกล้เคียงกับสถานที่ส าคัญต่างๆใน
ชีวิตประจ าวัน เช่น ตลาด ห้างสรรพสินค้า ออฟฟิตที่ท างาน ด้วยเหตุนี้คอนโดมิเนียมจ านวนมากใน
กรุงเทพมหานครจึงเลือกตั้งตามแนวรถไฟฟ้าทั้งบนดินและใต้ดินที่สามารถเป็นการคมนาคมที่สะดวก
รวดเร็ว และรถไฟฟ้า (Thinkofliving, 2555) 

นอกจากด้านของท าเลแล้ว ยังมีปัจจัยที่มีความส าคัญรองลงมาที่ผู้บริโภคใช้ในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม จากหนังสือ “บริหารเงินเก็บให้เพ่ิมเป็น 10 ล้าน” (มนตรี แสวงเดชา, 
2553) คือตราสินค้าของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งเป็นปัจจัยที่สะท้อนถึงความน่าเชื่อถือของ
บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ คุณภาพของวัสดุและการออกแบบเป็นปัจจัยที่สะท้อนถึงระดับของ
คอนโดมิเนียม นอกจากนี้ความแออัดของโครงการ ระบบรักษาความปลอดภัย และสิ่งอ านวยความ
สะดวกในโครงการเช่น ร้านสะดวกซื้อ ฟิตเนส สระว่ายน้ า ที่จอดรถ เป็นต้น ยังเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภค
ใช้พิจารณาตัวอาคาร ในส่วนของปัจจัยด้านราคา ผู้บริโภคพิจารณาราคาต่อตารางเมตรเปรียบเทียบ
กับคู่แข่งในบริเวณใกล้เคียงและเปรียบเทียบเงื่อนไขทางการเงิน เช่นจ านวนเงินดาวน์ เป็นต้น ในส่วน
ของการ เลื อกห้ อง  จะดูทิ ศ  ต าแหน่ งห้ อ ง  ชั้ น  และการ ใช้ สอยที่ เ หมาะสมกับตน เอง 
(www.Sharesdondo.blogspot.com, 2555) 

ในด้านของราคาคอนโดมิเนียมในปัจจุบัน จากข้อมูลของบริษัท คอลลิเออร์ส อินเตอร์
เนชั่นแนล ประเทศไทย (คอลลิเออร์ส, 2557) ราคาขายเฉลี่ยของคอนโดมิเนียมที่เปิดขายใหม่ในไตร
มาสที่ 3 พ.ศ.2557 อยู่ที่ประมาณ 91,600 บาทต่อตารางเมตร เพ่ิมขึ้น ต่อเนื่องจากไตรมาสที่1 และ 
2 ของปีพ.ศ.2557 ราคาขายเฉลี่ย ของโครงการที่เปิดขายใหม่ในพ้ืนที่เมืองชั้นในสูงที่สุด คือมากกว่า 
160,000 บาทต่อตารางเมตร ซึ่งส่งผลให้มีราคาที่สูงเกินกว่าที่ตลาดส่วนใหญ่ต้องการคือราคา
ประมาณ 2-3 ล้านบาท (Area, 2556)  ท าให้ผู้ซื้อคอนโดมิเนียมหลายรายให้ความสนใจใน
คอนโดมิเนียมมือสอง จากการที่ราคาขายของคอนโดมิเนียมที่เปิดขายใหม่ปรับเพ่ิมขึ้น ต่อเนื่องทุก
ไตรมาส เนื่องจากราคายังคงต่ ากว่าหรือใกล้เคียงกับ คอนโดมิเนียมเปิดขายใหม่ในท าเลเดียวกัน เป็น
สาเหตุให้อัตราการขายเฉลี่ยของคอนโดมิเนียมที่เปิดขายใหม่ในไตรมาสที่ 3 พ.ศ.2557 ลดลงเหลือ 
59% นอกจากนี้ยังมีอีกหลายปัจจัยที่ส่งผลให้คอนโดมิเนียมที่เปิดขายใหม่ขายได้น้อยลง เช่น ภาวะ
ของหนี้สินครัวเรือนและเศรษฐกิจของประเทศท่ียังชะลอตัว เป็นต้น 
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ภาพที ่1.1 ราคาขายเฉลี่ยและอัตราการขายเฉลี่ยของคอนโดมิเนียมที่เปิดใหมจ่ าแนกรายไตรมาส 

ดังนั้นบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์จึงควรเพ่ิมความส าคัญกับผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนมาก
ยิ่งขึ้น เนื่องจากผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยมีแนวโน้มที่จะซื้อคอนโดมิเนียมมือสองมากยิ่งขึ้นจากการที่มีราคาที่
ถูกกว่าคอนโดมิเนียมเปิดใหม่ ประกอบกับผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนเป็นกลุ่มที่มีความน่าสนใจอย่างมาก 
เพราะเป็นกลุ่มที่สามารถซื้อคอนโดมิเนียมได้หลายห้องและมีอัตราการซื้อที่ ถี่กว่ากลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่
อาศัย โดยการขายจ านวนห้องได้มากในช่วงเริ่มต้นของการเปิดการขายจะเป็นส่วนช่วยในการบริหาร
จัดการเงินทุนและเงินกู้ยืมให้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ส่งเสริมในการน าเงินไปต่อยอดเพ่ือเปิดโครงการ
ใหม่ได้เร็วมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้การขายได้เร็วจะเป็นการลดค่าใช้จ่ายต่างๆได้ เช่นค่าดอกเบี้ยเงินกู้ 
ค่าใช้จ่ายในการท าการตลาด ค่าดูแลรักษา เป็นต้น อาจกล่าวได้ว่าการมีผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนจะเป็นตัว
ช่วยแบ่งเบาภาระให้กับบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ เปรียบเสมือนมียี่ปั๊ว ซาปั๊วรายย่อยหรือพ่อค้า
คนกลาง มาซื้อไปและขายกับลูกค้าปลายทางเช่นผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย เป็นต้นจากการที่ทั้งสองกลุ่มมี
จุดประสงค์ในการซื้อคอนโดมิเนียมที่แตกต่างกัน ปัจจัยที่กระทบต่อการซื้อของคนทั้งสองกลุ่มจึง
น่าจะแตกต่างกัน ดังนั้นเพ่ือการท าการตลาดให้มีประสิทธิภาพจึงควรท าความเข้าใจปัจจัยที่ส่งผล
กระทบการตัดสินใจซื้อของคนแต่ละกลุ่ม 

ด้วยเหตุที่ได้กล่าวข้างต้น การศึกษาอิสระครั้งนี้จะเป็นการศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยและกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน  กรุงเทพมหานคร ทั้งนี้
เพ่ือศึกษาถึงความแตกต่างของปัจจัยในการเลือกซื้อของผู้บริโภคคอนโดมิเนียมทั้งสองกลุ่ม เพ่ือเป็น
แนวทางให้นักการตลาดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์สามารถน าไปวางแผนการตลาดได้อย่าง
เหมาะสมกับผู้บริโภคทั้งสองกลุ่ม และเป็นการเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันที่มีแนวโน้มที่รุนแรง
มากยิ่งขึ้นเรื่อยๆ ได้ 
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1.2 ขอบเขตการศึกษา 
 

งานวิจัยนี้ศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่
อาศัยและกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียม ตั้งแต่การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ
และพฤติกรรมหลังซื้อ ซึ่งประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือกลุ่มผู้ที่มีความสนใจในการซื้อ
คอนโดมิเนียมทั้งที่ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยและเพ่ือการลงทุน โดยท าการส ารวจในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากเป็นเมืองหลวง อีกทั้งมีประชากรจ านวนมากโดยจากสถิติของส านักบริหารการทะเบียน 
กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย (2557) กรุงเทพมหานครมีจ านวนประชากร 5,692,733 ราย 
(ข้อมูล ณ เดือนกันยายน 2557) และมีวิถีการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกับจังหวัดอ่ืนๆ เนื่องจากเป็นเมือง
หลวงและเป็นเขตเศรษฐกิจส าคัญของประเทศ ท าให้มีการลงทุนด้านอสังหาริมทรัพ ย์อย่าง
คอนโดมิเนียมจ านวนมาก เพ่ือรองรับจ านวนประชากรทั้งจากพลเมืองชาวกรุงเทพฯเองและผู้ที่มา
จากที่อ่ืนทั้งในประเทศและต่างประเทศ นอกจากนี้โครงการคอนโดมิเนียมเปิดใหม่ในปี 2557 กว่า 
69% เปิดโครงการที่กรุงเทพมหานคร (ธนาคารอาคารสงเคราะห์ , 2557) โดยผู้บริโภคจะให้
ความส าคัญด้านการคมนาคมเป็นอันดับต้นๆ จึงท าให้โครงการคอนโดมิเนียมเปิดตามแนวรถไฟฟ้า 
และความต้องการที่มากขึ้นส่งผลต่อราคาที่ดินที่สูงมากขึ้น จากสาเหตุดังกล่าวท าให้การเกิดซื้อ
คอนโดมิเนียมเพ่ือการลงทุนมากขึ้น ผู้วิจัยจึงเลือกที่จะศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีระยะเวลา
ด าเนินการตั้งแต่เดือนมีนาคม 2558 ถึงเดือนมิถุนายน 2558 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย

และกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยและ

กลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. ส่งเสริมให้นักการตลาดเข้าใจถึงมุมมองด้านปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมของผู้บริโภคกลุ่มผู้ซื้อคอนโดมิเนียมเพ่ืออยู่อาศัยและกลุ่มผู้ซื้อคอนโดมิเนียมเพ่ือการ
ลงทุนที่มีความต้องการและปัจจัยในการเลือกซื้อที่แตกต่างกัน 

2. ส่งเสริมให้นักการตลาดสามารถวางแผนการตลาดโดยตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคกลุ่มผู้ซื้อคอนโดมิเนียมเพ่ืออยู่อาศัยและกลุ่มผู้ซื้อคอนโดมิเนียมเพ่ือการลงทุนที่มีความ
ต้องการและปัจจัยในการเลือกซ้ือที่แตกต่างกัน ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

 
1. กลุ่มซื้อเพ่ืออยู่อาศัย คือ กลุ่มท่ีซื้อคอนโดมิเนียมโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้สอยการใช้

งานของคอนโดมิเนียมต่างๆเป็นหลัก โดยไม่ได้หวังผลตอบแทนในรูปของตัวเงินจากคอนโดมิเนียม 
2. กลุ่มซื้อเพ่ือการลงทุน คือ กลุ่มที่ซื้อคอนโดมิเนียมโดยมีวัตถุประสงค์ในการลงทุน

เพ่ือหวังประโยชน์ในรูปตัวเงินเป็นหลัก โดยสามารถแบ่งรูปแบบการลงทุนได้ออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่คือ
ซื้อเพ่ือเก็งก าไรและซื้อเพ่ือปล่อยเช่า 

3. ซื้อเพ่ือเก็งก าไร คือ การซื้อโดยหวังผลตอบแทนในรูปตัวเงินจากการที่ขายในราคาท่ี
สูงกว่าที่ซื้อมา 

4. ซื้อเพ่ือปล่อยเช่า คือ การซื้อโดยหวังผลตอบแทนในรูปตัวเงินจากการเก็บค่าเช่าจาก
ผู้เช่า 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาด 
 

จาก Philip Kotler (2546) และเสรี วงษ์มณฑา (2542) สรุปได้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หมายถึงเครื่องมือหรือตัวแปรที่องค์กรสามารถควบคุมได้ โดยใช้เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่ได้เลือกไว้ รวมถึงการกระตุ้นความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย โน้มน้าวให้ซื้อผลิตภัณฑ์และสร้างความพึงพอใจจากการซื้อผลิตภัณฑ์ โดยจ าเป็นต้องมี
การผสมผสานด้าน ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการ
ขาย (Promotion) หรือที่รู้จักกันในนามว่า 4Ps ให้ได้อย่างลงตัว 

จาก อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) และ Armstrong 
and Kotler (2552) สามารถสรุป 4Ps แยกรายตัวได้ดังต่อไปนี้ 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่เสนอขายให้กับผู้บริโภค อาจเป็นสิ่งที่มีตัวตนหรือไม่มี
ตัวตนก็ได้ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้ เช่นบรรจุภัณฑ์ และสิ่งที่สัมผัสไม่ได้เช่นตราสินค้า ซึ่งลักษณะที่
แตกต่างกันอาจกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์จ าเป็นต้องมีคุณค่า (Value) ใน
สายตาของกลุ่มเป้าหมายโดยการต้องตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์สามารถ
แข่งขันในตลาดได้ ผลิตภัณฑ์ที่เข้ามาอยู่ในตลาดใหม่ไม่ควรท าให้มีลักษณะเฉพาะเพ่ือให้ความสะดวก
แก่ผู้บริโภคในการจดจ า 

ดังนั้นต้องพิจารณาคอนโดมิเนียมแต่ละแห่งมีความแตกต่างกันอย่างไร มีการใช้วัสดุ
ก่อสร้างคุณภาพเหมาะสมหรือไม่ ผู้ประกอบการโครงการมีความน่าเชื่อถือหรือไม่ ภายในโครงการมี
สิ่งอ านวยความสะดวกอย่างไรบ้าง มีพ้ืนที่ส่วนกลางเพียงพอหรือไม่ รูปแบบและขนาดของห้องมีความ
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ และมีลักษณะเฉพาะตัวหรือไม่ 

ราคา (Price) เป็นจ านวนเงินที่ต้องจ่ายเพ่ือแลกกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค เนื่องจากราคาสามารถเป็นตัวสะท้อนถึงคุณภาพของสินค้า หากราคาสูง
ผู้บริโภคจะนึกว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี ในทางกลับกันหากของมีราคาต่ า ผู้บริโภคจะนึกว่าเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพไม่ดี อย่างไรก็ตามโดยปกติผู้บริโภคจะนิยมผลิตภัณฑ์ที่มีราคาต่ า ทั้งนี้ราคาควร
พิจารณา 3Cs คือ คุณค่าในสายตาของลูกค้า (Customer) ต้นทุนของผลิตภัณฑ์และค่าใช้จ่ายที่
เกี่ยวข้อง (Cost) และการแข่งขันกับคู่แข่ง (Competitor) 
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ดังนั้นต้องมีการพิจารณาราคาที่ตั้งว่าเหมาะสมหรือไม่ มีการให้ส่วนลดหรือการให้
ระยะเวลาการช าระเงินอย่างไร มีนโยบายการผ่อนจ่ายอย่างไร สามารถครอบคลุมค่าใช้จ่ายโครงการ
ได้หรือไม่ ราคาที่ตั้งสามารแข่งขันในอุตสาหกรรมได้หรือไม่ 
 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หรือสถานที่ตั้ง (Location) เป็นเส้นทางในการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภค ตั้งแต่ผู้ผลิต คนกลาง จนถึงผู้บริโภค โดยมีความส าคัญเรื่องความ
พร้อมในการจ าหน่าย (Availability) นอกจากนี้ช่องทางในการจัดจ าหน่ายอาจส่งผลกระทบต่อการ
ประเมินภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์อีกด้วย 

ดังนั้นต้องมีการพิจารณาท าเลที่ตั้งของคอนโดมีเนียมให้มีการคมนาคมที่สะดวก มี
สภาพแวดล้อมที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายที่ได้วางไว้หรือไม่ รวมถึงต้องพิจารณาว่าเป็นท าเลที่
มองเห็นได้ง่าย ดึงดูดความสนใจ เป็นย่านที่มีมูลค่าเพ่ิมในอนาคตหรือไม่ สามารถซื้อง่ายขายคล่อง
หรือไม ่
 การส่ง เสริมการตลาด (Promotion) หรือ การสื่ อสารการตลาดแบบผสม 
(Integrated Marketing Communication(IMC)) เป็นเครื่องมือเพ่ือสื่อสารข้อความต่างๆถึง
ผู้บริโภคในทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยเริ่มตั้งแต่การให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาจน
กระทั้งการกระตุ้นให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ หรือแม้กระทั้งหลังการขาย โดยมีตัวอย่างเครื่องมือ
ดังต่อไปนี้ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยการใช้พนักงานขาย (Personal selling) การ
ส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Public relation) การตลาด
ทางตรง (Direct marketing) และการตลาดเชื่อมตรง(Online advertising) เป็นต้น 

ดังนั้นต้องมีการพิจารณาว่ามีการกระจายข่าวการเปิดขายคอนโดมิเนียมได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและตรงกับกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ โปรโมชั่นที่จัดมีความน่าสนใจที่จะดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อคอนโดมิเนียมหรือไม่ มีการท าการตลาดทางออนไลน์อย่างไร 
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ภาพที ่2.1 ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) (ปรับปรุงจาก Kotler, 2546) 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
2.2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

จาก ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541) อ้างอิงจาก Marketing Management 
(1999) โดย Philip Kotler สรุปได้ว่ า  พฤติกรรมผู้บริ โภค (Consumer behavior) หมายถึง
กระบวนการที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์มาบริโภค ดังนั้น
นักการตลาดจึงต้องศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ที่จะน าเสนอ ใครคือผู้บริโภค (Who?) ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What?) ท าไมจึงซื้อ (Why?) ซื้ออย่างไร (How?) ซื้อเมื่อไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อและใช้
บ่อยครั้งเพียงใด (How often) เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึง
มูลเหตุจูงใจ ส่งผลให้เกดิการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่
ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งเปรียบเสมือนกล่อง
ด า(Buyer’s black box) โดยความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของ
ผู้บริโภค 

2.2.2 สิ่งกระตุ้นต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สามารถเกิดขึ้นได้เองภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 

และสิ่ง กระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) ซึ่งนักการตลาดจะเน้นการจัดการกับสิ่งกระตุ้น
ภายนอกประเภทสิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) แต่จะไม่สามารถควบคุมสิ่งกระตุ้น
อ่ืน ๆ (Other Stimulus) ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) สิ่งกระตุ้นทางสังคม (Social) 
สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
และสิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Culture) ได้ 

2.2.3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือทราบถึง ลักษณะความ

ต้องการของ ผู้บริโภคทางด้านต่างๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม ลักษณะ
ของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางด้าน
จิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factor) เป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นโดยได้การ
ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง ประกอบด้วยวัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) วัฒนธรรมกลุ่มย่อย 
(Subculture) และชั้นของสังคม (Social Class) 
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ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นสิ่ งที่ เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน 
ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) ครอบครัว (Family) บทบาทและสถานะ (Role and 
Statuses) 

ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากลักษณะส่วนบุคคล 
ประกอบด้วย อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การใช้ชีวิต การศึกษา และ
ค่านิยม 

ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) เป็นสิ่งที่อยู่ภายในตัวผู้บริโภค
ประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อถือและ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวความคิด
ของตนเอง   

 
ภาพที ่2.2 แบบจ าลองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Kotler และ Armstrong, 2012) 

2.2.4 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) 
จากบุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ และคณะ (2541) สรุปได้ว่า การรับรู้ถึงความ

ต้องการหรือปัญหา เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ เกิดขึ้นจากความแตกต่างระหว่าง
สภาวะที่เป็นจริงกับสภาวะที่เกิดขึ้นจากการกระตุ้น ท าให้เกิดความต้องการแก้ปัญหา โดยอาจถูก
กระตุ้นจากผู้ขายผลิตภัณฑ์ หรืออิทธิพลภายนอกอ่ืนๆ 

การแสวงหาข้อมูล (Search for Alternatives) 
จากบุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ และคณะ (2541) สรุปได้ว่า การแสวงหาข้อมูล 

เป็นขั้นตอนที่สองของกระบวนการตัดสินใจ ผู้บริโภคต้องการจัดการกับปัญหาที่เกิดขึ้น จึงต้องหา
ข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ เพ่ือเลือกวิธีการแก้ปัญหาที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมาก
ที่สุด ซึ่งผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น ท าเลที่ตั้ง และวิธีการที่ใช้ในการซื้อวิธีการ
แสวงหาข่าวสารสามารถท าได้ 2 วิธี คือ จากแหล่งข่าวสารภายในความทรงจ าและจากแหล่งข่าวสาร
ภายนอกความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค 

 
 

https://kimthuynh.files.wordpress.com/2013/11/untitled.png
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การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
จาก พัชรา ตันติประภา (2546) อ้างอิงถึงใน คงวุฒิ วีระศิริ (2551) สรุปได้ว่า 

การประเมินทางเลือก เป็นขั้นตอนที่สามของกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะมีตัวเลือก
ที่ผ่านเกณฑ์ข้างต้นมาแล้ว ผู้บริโภคจะพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์เป็นด้านๆว่าในแต่ละด้านนั้นมีลักษณะ
ตามที่ผู้บริโภคต้องการหรือไม่ ความส าคัญของแต่ละด้านอาจไม่เท่ากันตามแต่ผู้บริโภค และอาจต้อง
หาข้อมูลเพิ่มเติมกรณีที่ยังไม่สามารถตัดสินใจเลือกได้ 

การตัดสินใจซื้อ (Choice/Purchase Made) 
จาก พัชรา ตันติประภา (2546) อ้างอิงถึงใน คงวุฒิ วีระศิริ (2551) สรุปได้ว่า 

การตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนที่สี่ของกระบวนการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะเลือกตัวเลือกที่ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด อย่างไรก็ตามในขั้นตอนนี้ตัวเลือกอันดับหนึ่งอาจไม่สามารถท าการซื้อ
ได้ จากปัจจัยอ่ืนๆ เช่นมีราคาที่สูงเกินไป หรือสินค้าหมดสต็อกเป็นต้น ซึ่งผู้บริโภคก็จะเลือกตัวเลือก
ในล าดับถัดลงไปแทน จนเกิดการซื้อจริงได้หรือตัดสินใจยกเลิกการซื้อก่อนการซื้อจริง 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Evaluation) 
จาก พัชรา ตันติประภา (2546) อ้างอิงถึงใน คงวุฒิ วีระศิริ (2551) สรุปได้ว่า 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ เป็นขั้นตอนที่ห้าของกระบวนการตัดสินใจ หลังการซื้อและบริโภค
ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะประเมินผลิตภัณฑ์ว่าเป็นไปตามระดับที่คาดหวังหรือไม่ โดยเปรียบเทียบกับขั้น
ประเมินทางเลือก ซึ่งผลจากขั้นนี้อาจเป็นได้ทั้งความพอใจ (Satisfaction) คือผลิตภัณฑ์ท าหน้าที่ได้
ตามระดับที่คาดหวังไว้  ซึ่งก่อให้เกิดผลดีอาจมีการพัฒนาเกิดความซื่อสัตย์ในตรายี่ห้อ (Brand 
Loyalty) และความไม่พอใจ (Dissatisfaction) คือผลิตภัณฑ์ท าหน้าที่ได้ต่ ากว่าระดับที่คาดหวังไว้ 
ความพอใจหรือไม่พอใจของผู้บริโภค ซึ่งก่อให้เกิดผลเสียอาจมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภครายอ่ืนใน
ด้านไม่ดีของผลิตภัณฑ์ 

 
ภาพที ่2.3 แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Engel, Kollat และ Blackwell Model, 2521) 
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โดยงานวิจัยนี้จะให้ความส าคัญในช่วงการแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 
และการตัดสินใจซื้อเป็นส าคัญ 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อ 

 
 จาก Haward, อ้างอิงถึงใน วันดี ฉัตรธนะสิริ เวช (2551) อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) 
และ Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990)  สรุปได้ว่าความตั้งใจซื้อเป็นขั้นตอนที่อยู่ระหว่าง
ขั้นตอนการประเมินทางเลือกกับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ในช่วงเวลาหนึ่ง 
เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคมีตราสินค้าที่ต้องการอยู่ในใจ โดยมีความเชื่อมั่นในตราสินค้านั้นเกิดขึ้นจากการ
รับรู้ ทัศนคติและประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านั้นในทางที่ดี อาจกล่าว
ได้ว่าความตั้งใจซื้อเป็นการแสดงถึงความจงรักภักดีของลูกค้า อย่างไรก็ตามอาจมีปัจจัยอ่ืนเข้ามามีผล
ให้เปลี่ยนความตั้งใจซื้อได้ เช่น ความคิดเห็นของผู้อื่น และผลิตภัณฑ์ไม่พร้อมจ าหน่าย เป็นต้น 
 โดยงานวิจัยนี้ได้น าทฤษฎีนี้มาเป็นตัวแปรตามเพ่ือแสดงถึงปลายทางว่าด้วยปัจจัยต่างๆ
ที่เข้ามามีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ ความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมจะเป็นอย่างไร 
 
2.4 ตลาดคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร 

 
2.4.1 ความหมายของคอนโดมิเนียม 

คอนโดมิเนียม มาจากค าภาษาอังกฤษว่า condominium เดิมหมายถึงการถือ
กรรมสิทธิ์ร่วมกันในอาคารขนาดใหญ่ที่แบ่งซอยเป็นส่วนต่างๆ ให้คนต่างครอบครัวพักอยู่ ต่อมา
หมายถึง อาคารที่อยู่อาศัย อาคารส านักงาน หรืออาคารอ่ืน ที่บุคคลสามารถแยกการถือกรรมสิทธิ์
ออกได้เป็นส่วน ๆ โดยแต่ละส่วนประกอบด้วยกรรมสิทธิ์ในทรัพย์ส่วนบุคคลและกรรมสิทธิ์ร่วมใน
ทรัพย์ส่วนกลาง กล่าวอย่างง่าย ๆ ก็คือ คอนโดมิเนียมไม่ใช่ตัวอาคาร แต่เป็นการจัดการกรรมสิทธิ์ 
คือ การจัดการอาคารที่มีอยู่ ราชบัณฑิตยสถาน โดยคณะกรรมการบัญญัติศัพท์สถาปัตยกรรมศาสตร์
ได้บัญญัติศัพท์ค า condominium ว่า อาคารชุด (ธนิดา กิตติอดิสร, 2551) 
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2.4.2 ประเภทของคอนโดมิเนียม 
คอนโดมิเนียม แบ่งออกเป็น 8 ประเภทตามระดับราคาต่อตารางเมตร 

(Thinkofliving, 2556) ดังนี้ 
ประเภทคอนโดมิเนียม ราคาต่อตารางเมตร 

ระดับอัลติเมท (Ultimate) มากกว่า 250,000 บาทข้ึนไป 

ระดับซุปเปอร์ลักซ์ชัวรี (Super Luxury) 200,000-250,000 บาท 
ระดับลักซ์ชัวรี (Luxury) 160,000-200,000 บาท 

ระดับสูง (High Class) 120,000-160,000 บาท 

ระดับบน (Upper Class) 90,000-120,000 บาท 
ระดับกลาง (Main Class) 70,000-90,000 บาท 

ระดับประหยัด (Economy) 50,000-70,000 บาท 

ระดับประหยัดมาก (Super Economy) ต่ ากว่า 50,000 บาท 

ตารางที่ 2.1 ประเภทของคอนโดมิเนียมแบ่งตามระดับราคา 

คอนโดมิเนียม สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทตามลักษณะทางกายภาพของ
อาคาร ตามกระทรวงพานิช (ปราโมทย์ พงษกัด, 2554) ดังนี้ 

ประเภทคอนโดมิเนียม จ านวนชั้น 

Low rise ไม่เกิน 9 ชั้น 

Middle rise 10-19 ชั้น 
High rise มากกว่า 19 ชั้นขึ้นไป 

ตารางที่ 2.2 ประเภทของคอนโดมิเนียมแบ่งตามลักษณะทางกายภาพของอาคาร 

2.4.3 สถานการณ์ตลาดคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร 
ผู้ประกอบการที่อยู่อาศัยรายใหญ่บางรายมีการควบรวมกิจการกัน และ

คอนโดมิเนียมที่เปิดขายใหม่ในไตรมาสที่ 3 พ.ศ.2557 มีประมาณ 11,700 หน่วย ต่ ากว่าไตรมาสก่อน
หน้านี้ประมาณ 8% หลาย โครงการเลื่อนมาจากไตรมาสที่ 4 พ.ศ.2556 และไตรมาสที่ 2  พ.ศ.2557 
ในขณะที่ผู้ประกอบการบางรายชะลอการเปิดขาย โครงการใหม่ในปีพ.ศ.2557 โครงการ
คอนโดมิเนียมที่เปิดขายใหม่ ในไตรมาสที่ 3 ส่วนใหญ่จะเปิดขายในเดือนกรกฎาคม และสิงหาคม 
ในขณะที่ตลาดคอนโดมิเนียมในเดือนกันยายน ชะลอตัวลงหลังจาก ที่อุปสงค์ยังไม่ฟ้ืนตัว จากอัตรา
ขายของคอนโดมิเนียมบางโครงการที่ ต่ ากว่าคาดการณ์ แม้จะมีคอนโดมิเนียมบางโครงการของผู้
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ประกอบ การในตลาดหลักทรัพย์ขายหมดภายในระยะเวลาไม่กี่วันหลังจากที่ เปิดขายอย่างเป็น
ทางการ (คอลลิเออร์ส อินเตอร์เนชั่นแนล ประเทศไทย, 2557) 

 
ภาพที ่2.4 คอนโดมิเนียมที่เปิดขายใหมต่ั้งแต่ไตรมาสที่ 1 พ.ศ.2556 – ไตรมาสที่ 3 พ.ศ.2557 จ าแนกรายไตรมาส(คอลลิเออร์ส 

อินเตอร์เนชัน่แนล ประเทศไทย, 2557) 

ในไตรมาสที่ 3 ปี 2557 คอนโดมิเนียมที่สร้างเสร็จในพื้นที่ใจกลางเมืองและชาน
เมืองมี 438,087 หน่วย ในจ านวนนี้มี 104,677 หน่วยหรือ 23.9% ตั้งอยู่ในย่านใจกลางเมืองซึ่งมี
เพ่ิมขึ้น 0.3% เมื่อเทียบกับไตรมาสที่ 2 และเพ่ิมขึ้นมากกว่าช่วงเวลาเดียวกันในปี 2556 ถึง 5.1%  
โดยมีคอนโดมิเนียม 333,410 หน่วยหรือ 76.1% ตั้งอยู่ในพ้ืนที่ใจกลางเมืองและชานเมือง 
(CB Richard Ellis Thailand, 2557) 

อุปทานคอนโดมิเนียมใจกลางเมืองส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในย่านสุขุมวิท ซึ่งได้รับการ
สนับสนุนจากแนวรถไฟฟ้า การคมนาคมที่เชื่อมต่อถึงส านักงานออฟฟิตละห้างสรรพสินค้าที่ส าคัญ 
บริเวณนี้ยังคงเป็นย่านที่ได้รับการยอมรับมากที่สุดจากทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติคิดเป็น 32% ของ
อุปทานในย่านใจกลางเมือง ตามด้วยย่านสีลม/สาทร (17%),  ริมแม่น้ า(14%) เขตปทุมวัน (13%), 
พระรามสาม (10%), สุขุมวิทชั้นนอก (8%) และลุมพินี (6%)(CB Richard Ellis Thailand, 2557) 

 
ภาพที ่2.5 อุปทานที่มอียู่ในตัวเมือง (หน่วย) ไตรมาสที่3 ปี 2557 (CB Richard Ellis Thailand, 2557) 
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ผลการส ารวจดัชนีความเชื่อมั่นของผู้ประกอบการธุรกิจพัฒนาที่อยู่อาศัยประจ า
ไตรมาส 4/57 โดยธนาคารอาคารสงเคราะห์พบว่าค่าดัชนีความเชื่อมั่นในภาวะปัจจุบัน (Current 
Situation Index) มีค่าเท่ากับ 55.4 ซึ่ งสูงกว่าค่ากลาง (ค่ากลางเท่ากับ 50) แสดงให้ เห็นว่า
ผู้ประกอบการมีความเชื่อม่ันที่ดีต่อการพัฒนาที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน (เดลินิวส์, 2558) 

ในด้านของราคาคอนโดมิเนียม ดัชนีราคาห้องชุดรวมทุกระดับราคา ในกรุงเทพฯ 
นนทบุรี และสมุทรปราการ ปรับเพิ่มข้ึนร้อยละ 5.2 เมื่อเทียบกับครึ่งหลัง ปี 2556 เมื่อแยกช่วงระดับ
ราคา พบว่า ห้องชุดที่มีระดับราคาต่ ากว่า 50,000 บาท/ตารางเมตร ปรับเพ่ิมขึ้นร้อยละ 4.1 ห้องชุด
ที่มีระดับราคา 50,000-80,000 บาท/ตารางเมตร ปรับเพ่ิมขึ้นร้อยละ 5.5 ห้องชุดที่มีระดับราคา 
80,001-120,000 บาท/ตารางเมตร ปรับเพ่ิมขึ้นร้อยละ 6.5 และห้องชุดที่มีระดับราคามากกว่า 
120,000 บาท/ตารางเมตรขึ้นไป ปรับเพิ่มข้ึนร้อยละ 4.3 (เดลินิวส์, 2558) 

พลัส พร็อพเพอร์ตี้ จ ากัด กล่าวว่า คอนโดมิเนียมที่น ากลับมาขายใหม่หรือ
คอนโดมิเนียมมือสอง ในย่านกลางเมือง หรือตามแนวรถไฟฟ้า มีการซื้อขายสูงมากในช่วงเดือน พ.ค.-
มิ.ย. ของปี 2557 เนื่องจากการที่ผู้ประกอบการไม่เปิดขายโครงการใหม่นับจากเกิดปัญหาการเมือง
ต้ังแต่ช่วงปลายปี 2556 ท าให้มีสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาดน้อยมาก บางท าเลไม่มีสินค้าเปิดใหม่เลย อีกทั้ง
คอนโดมิเนียม เปิดใหม่ยังมีราคาขายแพงกว่าคอนโดมิเนียมที่เปิดขายก่อนหน้านี้โดยเฉลี่ยประมาณ 
30% ตามต้นทุนที่ปรับเพ่ิมขึ้น เช่น จากเดิม 200,000 บาท/ตร.ม. ขณะที่คอนโดฯ รีเซลที่เปิดขาย
ในช่วง 2-3 ปีก่อนหน้านี้ ราคาขายเฉลี่ยที่ 130,000 บาท/ตร.ม.เท่านั้น ท าให้ผู้บริโภคหันมาซื้อ
คอนโดมิเนียม รีเซล หรือคอนโดมิเนียม มือสองแทน (ผู้จัดการ, 2557) 

ผู้ เช่ าคอนโดมิ เนียมที่ เช่าต่อเดือนมากกว่า 20,000 บาท กว่า 90% คือ
ชาวต่างชาติ โดยส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในย่านสุขุมวิทสุขุมวิทซอย 1-63 และ 2-42 รวมถึงสาทรและ
ลุมพินีกลาง รูปแบบห้องที่มีความต้องการมากที่สุดคือ ห้องที่มี 2-3 ห้องนอน โดยห้องที่มีการแต่ง
อย่างดีมีความต้องการเพ่ิมขึ้นตามจ านวนชาวต่างชาติที่เข้ามาภายในประเทศมากยิ่งขึ้น (CB Richard 
Ellis Thailand, 2557) 

2.4.4 การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่อยู่อาศัย 
พลัส พร็อพเพอร์ตี้ ส ารวจที่อยู่อาศัยประเภทห้องชุดหรือคอนโดมิเนียมที่

จ าหน่ายตั้งแต่ก่อนวิกฤตเศรษฐกิจต้มย ากุ้ง พบการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่อยู่อาศัยดังต่อไปนี้ 
(Marketeer, 2557) 

เมื่อ 10 ปีที่แล้วความต้องการของผู้พักอาศัยในคอนโดนิยมจะอยู่อาศัยใน
รูปแบบครอบครัวคอนโดมิเนียม ดังนั้นคอนโดมิเนียมจึงสร้างขนาดของห้องชุดเป็น 2 ห้องนอนขึ้นไป
เป็นส่วนใหญ่ ต่อมาเมื่อกรุงเทพมีรถไฟฟ้า ปี พ.ศ. 2542 ความต้องการสมัยนั้นคือที่อยู่อาศัยที่ใกล้ที่
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ท างาน คอนโดมิเนียมได้เน้นการสร้างโครงการที่ใกล้รถไฟฟ้าเพ่ือตอบสนองคนท างานกลาง เมือง 
คอนโดมิเนียมจึงสร้างขนาดของห้องชุดจึงเป็น 1 ห้องนอนมากขึ้น และในปี พ.ศ. 2552 คอนโดมิเนียม
ได้รับความนิยมสูงมาก คนรุ่นใหม่ต้องการแยกมาอยู่ด้วยตัวเอง คอนโดมิเนียมจึงเน้นสร้างห้องชุด
ประเภท สตูดิโอและ 1 ห้องนอนมากขึ้น 

ปัจจุบันบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ได้พัฒนาโครงการคอนโดมิเนียมให้มีขนาด
เล็กลงเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้มีรายได้ปานกลาง อีกทั้งความนิยมการซื้อห้องชุดขนาด 1 
ห้องนอนเพื่อการลงทุน โดยการเปล่าเช่าให้กับนักธุรกิจชาวต่างชาติที่ท างานในประเทศไทย (EXPAT) 
โดยเฉพาะชาวญี่ปุ่นได้รับความนิยมสูง 

ห้องชุดที่ได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อยและมีอนาคตคือห้องชุดขนาด 2 ห้องนอน
โดยคาดว่าปีหน้าจะมีการเติบโตถึง 5% จากการคาดการณ์ว่าผู้ที่เคยซื้อคอนโดมิเนียมเพ่ืออยู่อาศัย
ขนาด 1 ห้องนอนเมื่อ 5-10 ปีก่อนจะขยายครอบครัวและมองหาคอนโดมิเนียมขนาด 2 ห้องนอน 
คาดการณ์ว่าจะคอนโดมิเนียมขนาด 2 ห้องนอนจะได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นเรื่อยตลอด 5 ปีข้างหน้า  
โดยพื้นที่ 2 ห้องนอนจะอยู่ที่ประมาณ 75 ตรม. ราคา 15 ล้านบาท หรือเฉลี่ยตรม.ละ 2 แสนบาท 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

  
นุสรา คะเชนชาติและปิยพร รัศมี (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและการ

ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมชายทะเลหัวหินของนักท่องเที่ยว ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาว
ไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพแต่งงานแล้ว ระดับการศึกษาปริญญา
ตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีรายได้ต่อเดือน 20,001-40,000 บาท พฤติกรรมการเลือก
ซ้อคอนโดมิเนียมค านึงถึงพ้ืนที่ตัวอาคาร ขนาดของห้องพักและท าเลที่ตั้ง วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียม คือ มีครอบครัวแล้ว และต้องการมีที่อยู่อาศัยเป็นสัดส่วน ราคาของคอนโดมิเนียมที่ซื้อ
อยู่ระหว่าง 1,000,001-2,000,000 บาท ปัจจัยการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในเกณฑ์มากที่สุด 
นักท่องเที่ยวตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับการออกแบบโครงสร้างอาคารมีความทนทาน รองลงมาคือปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับการเดินทางสัญจรไปมาสะดวกและด้าน
บุคลากรนักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความส าคัญกับพนักงานที่มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี 
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กฤษณะ กสิบุตร (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ระดับการศึกษามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้านการหาข้อมูล พฤติกรรมหลังการ
ซื้อและด้านภาพรวม รายได้ต่อครัวเรือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมด้านการ
ค้นหาข้อมูล และพฤติกรรมหลังการซื้อแตกต่างกัน จ านวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมด้านพฤติกรรมหลังการซื้อและด้านภาพรวมแตกต่างกัน 

พิริยะ เหลืองปฐมอร่าม (2543) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อที่อยู่อาศัยในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า มูลเหตุส าคัญที่ท าให้เกิดความต้องการซื้อที่อยู่
อาศัยคือ ต้องการแยกครอบครัวและต้องการอยู่เป็นสัดส่วน ประเภทที่อยู่อาศัย บ้านเดี่ยวและ
ทาวน์เฮาส์เป็นประเภทที่อยู่อาศัยที่ต้องการซื้อมากที่สุด ราคาที่อยู่อาศัยที่สนใจอยู่ระดับ 1-2 ล้าน
บาท บิดา มารดา เป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือมากที่สุด ผู้ที่ต้องการซื้อที่อยู่แต่ยังไม่มีที่อยู่
อาศัยเป็นของตนเอง โดยอาศัยอยู่กับบิดา มารดา หรือญาติมากที่สุด จ านวนร้อยละ 54.8 และเช่าที่
พักอาศัยจ านวนร้อยละ 31 โดยเช่าที่พักอาศัยในอพาร์ตเม้นท์ใกล้ที่ท างาน จ านวนร้อยละ 16.7 เมื่อมี
ความพร้อมทางด้านครอบครัวและทางการเงิน จึงตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยเป็นของตนเอง 

ถนอม อังคณะวัฒนา (2534) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยในการตัดสินใจเลือกท่ีอยู่อาศัย
แบบอาคารชุดพักอาศัยของผู้มีรายได้สูงในเขตชั้นกลางถึงชั้นในของกรุงเทพมหานคร  โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่อยู่อาศัยของผู้มีรายได้สูง 
ทัศนคติที่มีต่ออาคารชุดพักอาศัย ตลอดจนปัจจัยและเหตุผลของผู้มีรายได้สูงในในการเลือกอาคารชุด
พักอาศัยในเขตชั้นกลางถึงชั้นในของกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้มีรายได้สูงใน
กรุงเทพมหานครต้องการย้ายที่พักอาศัยไปอยู่บ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ หรือบ้านแฝดและในอาคารชุด 
ร้อยละ 68.2, 14.3, 17.6 ตามล าดับ ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกที่อยู่อาศัยแบบอาคารชุดพักอาศัย
เรียงล าดับความส าคัญ 5 อันดับแรกคือ ท าเลที่ตั้ง ราคาของห้องชุด แหล่งอุปโภคบริโภคที่จ าเป็น 
ระยะเวลาในการเดินทาง ระยะทางท่ีไปยังที่ท างาน ผู้มีรายได้สูงส่วนใหญ่ร้อยละ 43.6 ให้ความส าคัญ
กับการอยู่อาศัยในบริเวณที่มีสภาพแวดล้อมที่ดีถูกสุขลักษณะ อันจะเป็นส่วนส่งเสริมให้มีคุณภาพชีวิต
ที่ดีทั้งทางด้านร่างกาย จิตใจ และสังคม ผู้มีรายได้สูงไม่เห็นว่าการเลือกที่อยู่อาศัยในบริเวณศูนย์กลาง
ธุรกิจหรือการอยู่ใจกลางเมืองเป็นสิ่งจ าเป็น 
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เอมอร  วงษ์ศิริ  (2546) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมเป็น ที่อยู่อาศัยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร หลังวิกฤติเศรษฐกิจ(ป พ.ศ. 
2539 – พ.ศ. 2545) ผลการวิจัยพบว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการ ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมเป็นที่อยู่อาศัย โดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และด้านท าเลที่ตั้ง อยู่ในระดับที่มากที่สุด ดังนั้น
ผู้ประกอบการที่ต้องการสร้าง คอนโดมิเนียม จะต้องพัฒนาคุณภาพการก่อสร้าง การออกแบบ
สวยงาม มีพ้ืนที่ใช้สอย เหมาะสม มี การขอประปา ไฟฟ้า โทรศัพท์ไว้ให้โดยผู้ซื้อไมตองด าเนินการเอง 
ปัจจัยทางด้านสิ่งแวดล้อม มี อิทธิพลอยูในระดับที่มาก ดังนั้นหากผู้ประกอบการต้องการซื้อโครงการ
ใหม่ ให้ค านึงถึงด้านเศรษฐกิจ เป็นอย่างมาก หากเศรษฐกิจภายในประเทศยังไมดี ประชากรก็ไม
อยากเสี่ยงในการซื้อทรัพย์สิน 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
3.1 กรอบแนวคิดงานวิจัย (Conceptual Framework) 
 

กรอบแนวคิดของงานวิจัยฉบับนี้ จะศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรต้น คือปัจจัยที่มีผล
ต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ตัวแปรตาม คือความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม และตัวแปรก ากับคือ 
จุดประสงค์ในการเลือกซ้ือ โดยสามารถแสดงเป็นแผนภาพได้ดังต่อไปนี้ 

 
ภาพที ่3.1 กรอบแนวคิดวิจยั 

 
3.2 สมมติฐานการวิจัย (Research Assumption) 

  
จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในบทที่ผ่านมา ท าให้ผู้วิจัยสามารถสรุปตัวแปรที่

เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ที่ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยและผู้ที่ซื้อเพ่ือลงทุน
ทั้งหมด 12 ปัจจัย ได้แก่ 
สมมติฐานที่ 1 (H1)      : ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ

คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 
สมมติฐานที่ 2 (H2)      : ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ

คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 
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สมมติฐานที่ 3 (H3)      : ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม
ของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 

สมมติฐานที่ 4 (H4)      : ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัทมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 

สมมติฐานที่ 5 (H5)      : ปัจจัยด้านท าเลมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม
ของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 

สมมติฐานที่ 6 (H6)      : ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 

สมมติฐานที่ 7 (H7)      : ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

สมมติฐานที่ 8 (H8)      : ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

สมมติฐานที่ 9 (H9)      : ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม
ของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

สมมติฐานที่ 10 (H10)   : ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัทมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

สมมติฐานที่ 11 (H11)   : ปัจจัยด้านท าเลมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม
ของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

สมมติฐานที่ 12 (H12)   : ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

สมมติฐานที่ 13 (H13)   : ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อโดยรวม 

สมมติฐานที่ 14 (H14)   : ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อโดยรวม 

สมมติฐานที่ 15 (H15)   : ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม
ของกลุ่มผู้ซื้อโดยรวม 

สมมติฐานที่ 16 (H16)   : ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัทมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อโดยรวม 

สมมติฐานที่ 17 (H17)   : ปัจจัยด้านท าเลมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม
ของกลุ่มผู้ซื้อโดยรวม 
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สมมติฐานที่ 18 (H18)   : ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อโดยรวม 

 
3.3 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และวิธีการเก็บตัวอย่าง (Population and sampling) 

 
3.3.1 ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 22 ปีขึ้นไป ในกรุงเทพมหานคร 
3,997,853 คน 

3.3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
3.3.2.1 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 ในการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการค านวณโดยสูตร 
Yamane ก าหนดระดับความเชื่อม่ันที่ร้อยละ 95 

𝑛 =
𝑁

(1 + 𝑁𝑒2)
 

โดย n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
E = ระดับความเชื่อม่ันที่ผู้วิจัยก าหนดไว้โดยที่ระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากับ 1.96 
 N = จ านวนประชากร 

แทนค่าในสูตร 
 N = 3,997,853

1+3,997,853(0.052)
 = 399.96   

ดังนั้น จึงแจกแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด 
3.3.2.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 ในการเลือกกลุ่มตัวอย่างจะเลือกโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลัก
ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ผ่านวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยเลือกแจกแบบสอบถามให้กับผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 22 ปีขึ้นไป ที่ตั้งใจจะซื้อหรือมี
คอนโดมิเนียมในครอบครอง ภายใน 3 ปี ในกรุงเทพมหานคร 

3.3.2.3 วิธีการเก็บตัวอย่าง 
 แจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างโดยตรง เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่

ตรงกับจุดประสงค์ของงานวิจัย ผู้วิจัยจะท าการเก็บตัวอย่างจากแหล่งที่กลุ่มตัวอย่างไปรวมตัวกัน
จ านวนมาก เช่น ส านักงานขายคอนโดมิเนียม งานมหกรรมที่เกี่ยวกับคอนโดมิเนียม และงานแสดง
คอนมิเนียมตามห้างสรรพสินค้าต่างๆ เป็นต้น 
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 ใช้แบบสอบถามออนไลน์ เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่หลากหลาย ผู้วิจัยจะ
จัดท าแบบสอบถามผ่านเว็บไซต์ www.google.com/drive เป็นแม่แบบ (Template) และน า URL 
ของแบบสอบถามที่ได้จัดท าขึ้น ไปกระจายเก็บในเว็บไซต์หรือบล็อก (Blog) ที่เป็นที่นิยมของผู้ที่สนใจ
จะซื้ อและขายคอนโดมิ เนียม เช่น พันทิปห้องชายคา (www.pantip.com/forum/home) 
www.thinkofliving.com และ www.ddproperty.com เป็นต้น และโซเชียลเน็ต เวิ ร์ค  เช่น 
Facebook เป็นต้น 
 
3.4 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย (Research tools) 
 

งานวิจัยนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการเก็บข้อมูล 
เกี่ยวกับด้านพปัจจัยในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมผ่านแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุดทั้งทางออฟไลน์ 
(Offline) คือแจกด้วยตนเอง และออนไลน์ (Online) ในด้านของการออกแบบแบบสอบถามเกิดจาก
การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง โดยผู้ศึกษาได้แบ่งโครงสร้างแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วนได้แก ่
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองและข้อมูลเบื้องต้น 

แบบสอบถามส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่ใช้คัดกรองผู้ที่คุณสมบัติไม่ตรงกับงานวิจัยออก 
รวมถึงวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม โดยรูปแบบของค าถามมี เลือกตอบได้ข้อเดียว 
(Multiple Choices) 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 ท าข้ึนเพื่อศึกษาข้อมูลเบื้องต้นของผู้บริโภคเกี่ยวกับพฤติกรรมใน
การเลือกซื้อคอนโดมิเนียม โดยรูปแบบของค าถามมี เลือกตอบได้ข้อเดียว (Multiple Choices) 
เลือกตอบได้หลายข้อ (Check List) และค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 

แบบสอบถามส่วนที่ 3 ท าขึ้นเพ่ือศึกษาข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคเกี่ยวกับปัจจัยในการ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมซึ่งแบ่งเป็น 6 องค์ประกอบได้แก่ ด้านการออกแบบโครงการ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านราคา ด้านชื่อเสียงบริษัท ด้านท าเล และด้านสิ่ งอ านวยความสะดวก โดยรูปแบบของ
ค าถามมี ถามความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) แบบ 5 ระดับ 
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ส่วนที่ 4 ความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม 
แบบสอบถามส่วนที่ 4 ท าขึ้นเพ่ือศึกษาความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียม โดยรูปแบบของค าถามมี ถามความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ท 
(Likert Scale) แบบ 5 ระดับ 
ส่วนที่ 5 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามส่วนที่ 5 ประกอบด้วยข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยถามด้าน 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว รวม
ทั้งสิ้น 7 ค าถาม โดยรูปแบบของค าถามจะเป็น เลือกตอบได้ข้อเดียว (Multiple Choices) ทั้งหมด 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล (Collecting Data) 

  
ข้อมูลที่ได้จะได้จากการส ารวจโดยแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งแบ่งวิธีเก็บข้อมูล

ได้ออกเป็น 2 วิธีคือ 
3.5.1 ข้อมูลทุติยภูมิ 

เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องที่เคยได้มีการท ามาแล้วเพ่ือสนับสนุนความ
ถูกต้องของงานวิจัย โดยเป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาบทความทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ การค้นคว้า
อิสระ ต าราเอกสารต่างๆ รวมทั้งข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 

3.5.2 ข้อมูลปฐมภูมิ 
จากการสุ่มแจกแบบสอบถามด้วยตนเอง ตามงานมหกรรมบ้านและคอนโดและ

งานพรีเซลตามห้างสรรพสินค้าชั้นน าในกรุงเทพมหานคร 
การแจกแบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้แม่แบบส าหรับสร้างแบบสอบถามจาก 

www.google.com/drive และน า URL ของแบบสอบถามที่จัดท าขึ้นกระจายผ่าน เว็บไซต์หรือ
บล็อกที่ เป็นที่ นิ ยมของผู้ ที่ สนใจจะซื้ อและขายคอนโดมิ เนี ยม เช่น  พันทิปห้องชายคา 
(www.pantip.com/forum/home) www.thinkofliving.com และ www.ddproperty.com เป็น
ต้น และโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook เป็นต้น 

โดยแบบสอบถามที่ใช้จัดขึ้นโดยอ้างอิงจากการทบทวนวรรณกรรม และแจก
แบบสอบถามชุดทดลองแจก (Pilot Study) จ านวน 30 ชุด เพ่ือตรวจสอบความสมบูรณ์ของค าถาม
ด้วยการทดสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่น (Valid and Reliability test) โดยค่า alpha 
coefficient ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไป จึงน าไปใช้ในการแจกแบบสอบถามจริง โดยแจกสอบถาม
จ านวนรวมทั้งสิ้น 400 ชุด 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) 
 

ข้อมูลที่ได้รับจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจะน ามาประมวลผลผ่านโปรแกรมประมวลผล
ส าเร็จรูป SPSS โดยมีราบละเอียดของสถิติที่ใช้ในการประมวลผลดังนี้ 

3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ค่าสถิติที่ใช้ได้แก่ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 

(Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 
3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานได้แก่ การวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis)
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บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 
จากการเก็บแบบสอบถามจ านวน 400 ชุดพบว่ามีข้อมูลผิดปกติ (Outlier) จ านวน 

22 ชุด ดังนั้นจึงใช้ข้อมูลจ านวน 378 ชุดในการวิเคราะห์ข้อมูลซึ่งได้ผลดังต่อไปนี้ 
 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  

การวิเคราะห์นี้เป็นการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุตั้งแต่ 22 ปีขึ้นไปและตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมหรือมีคอนโดมิเนียมในครอบครองในกรุงเทพมหานคร ภายใน 3 ปี โดยในส่วนแรกจะ
เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส จ านวนสมาชิกที่อาศัย
ร่วมกัน ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยแสดงผลเป็นค่าความถี่และค่าร้อยละ 
ดังต่อไปนี้ 
 ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย N=233 ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน N=145 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ จ านวน(คน) ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 123 52.8 87 60.0 
หญิง 110 47.2 58 400 

อาย ุ
22-31 ปี 117 50.2 46 31.7 

32-41 ปี 64 27.5 63 43.4 
42-51 ปี 33 14.2 21 14.5 

52-61 ปี 18 7.7 13 9.0 
62 ปีขึ้นไป 1 0.4 2 1.4 
สถานภาพสมรส 

โสด 168 72.1 99 68.3 
แต่งงานแล้ว/อยู่ด้วยกัน 64 27.5 45 31.0 

หม้าย 1 0.4 0 0.0 
หย่าร้าง 0 0.0 1 0.7 

ตารางที่ 4.1 แสดงความถี่และค่าร้อยละจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 
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ตารางที่ 4.1 แสดงความถี่และค่าร้อยละจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ (ต่อ) 

จากตารางที่ 4.1 สรุปผลลักษณะประชากรศาสตร์ได้ดังต่อไปนี้ 
ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย 
เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้เป็นเพศชายจ านวน 123 คน คิดเป็น

ร้อยละ 52.8 ในขณะที่เพศหญิงมีจ านวน 110 คนคิดเป็นร้อยละ 47.2 
อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้มีอายุ 22-31 ปี จ านวน 117 คน คิด

เป็นร้อยละ 50.2 อันดับที่สองมีอายุ 32-41 ปี จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 อันดับที่สามมีอายุ 

 ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย N=233 ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน N=145 
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน(คน) ร้อยละ จ านวน(คน) ร้อยละ 

จ านวนสมาชิกที่อาศัยร่วมกัน 

อยู่คนเดียว 90 38.6 39 26.9 
2 คน 82 35.2 47 32.4 

3 คน 29 12.4 20 13.8 
4 คน 17 7.3 20 13.8 

5 คน 7 3.0 14 9.7 
6 คนขึ้นไป 8 3.4 5 3.4 

ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 10 4.3 10 6.9 
ปริญญาตรี 133 57.1 73 50.3 

สูงกว่าปริญญาตรี 90 38.6 62 42.8 
อาชีพ 

พนักงานบริษัทเอกชน 117 50.2 55 37.9 
ธุรกิจส่วนตัว 43 18.5 46 31.7 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 37 15.9 13 9.0 
อาชีพอิสระ 8 3.4 8 5.5 
นักศึกษา 14 6.0 7 4.8 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 3 1.3 3 2.1 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ ากว่า 30,001 บาท 72 30.9 27 18.6 
30,000-60,000 บาท 77 33.0 46 31.7 

60,001-90,000 บาท 37 15.9 25 17.2 
90,001-120,000 บาท 18 7.7 9 6.2 

สูงกว่า 120,000 บาท 29 12.4 38 26.2 
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42-51 ปี จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 อันดับที่สี่มีอายุ 52-61 ปี จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.7 และอันดับสุดท้ายมีอายุ 62 ปีขึ้นไป จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 

สถานภาพสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้มีสถานภาพสมรสเป็น
โสด จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 72.1 อันดับที่สองคือแต่งงานแล้ว/อยู่ด้วยกัน จ านวน 64 คน คิด
เป็นร้อยละ 27.5 และอันดับสุดท้ายเป็นหม้าย จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 

จ านวนสมาชิกที่อาศัยร่วมกัน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้อาศัยอยู่
คนเดียว จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 38.6 อันดับที่สองอาศัยร่วมกันสองคน จ านวน 82 คน คิด
เป็นร้อยละ 35.2 อันดับที่สามอาศัยร่วมกันสามคน จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 12.4 อันดับที่สี่
อาศัยร่วมกันสี่คน จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 อันดับที่ห้าอาศัยร่วมกันหกคนขึ้นไป จ านวน 8 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.4 และอันดับสุดท้ายอาศัยร่วมกันห้าคน จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 57.1 อันดับที่สองมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี
จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 38.6 และอันดับสุดท้ายมีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 10 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 อันดับที่สองอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.5 อันดับที่สามอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 อันดับ
ที่สี่อาชีพนักศึกษา จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 อันดับที่ห้าอาชีพอิสระ จ านวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.4 อันดับที่หกอาชีพนักลงทุนจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 อันดับที่เจ็ดอาชีพเฉพาะทาง
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 และอันดับสุดท้ายเป็นแม่บ้าน/พ่อบ้าน จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.3 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้มีมีรายได้ 30,001-
60,000 บาท จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 อันดับที่สองมีรายได้ต่ ากว่า 30,001 บาท จ านวน 
72 คน คิดเป็นร้อยละ 30.9 อันดับที่สามมีรายได้ 60,001-90,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อย
ละ 15.9 อันดับที่สี่มีรายได้สูงกว่า 120,000 บาท จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 12.4 และอันดับ
สุดท้ายมีรายได้ 90,001-120,000 บาท จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 

ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน 
เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้เป็นเพศชายจ านวน 87 คน คิดเป็น

ร้อยละ 60.0 ในขณะที่เพศหญิงมีจ านวน 58 คนคิดเป็นร้อยละ 40.0 
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อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้มีอายุ 32-41 ปี จ านวน 63 คน คิด
เป็นร้อยละ 43.4 อันดับที่สองมีอายุ 22-31 ปี จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 31.7 อันดับที่สามมีอายุ 
42-51 ปี จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 อันดับที่สี่มีอายุ 52-61 ปี จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อย
ละ 9.0 และอันดับสุดท้ายมีอายุ 62 ปีขึ้นไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 

สถานภาพสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้มีสถานภาพสมรสเป็น
โสด จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 68.3 อันดับที่สองคือแต่งงานแล้ว/อยู่ด้วยกัน จ านวน 45 คน คิด
เป็นร้อยละ 31.0 และอันดับสุดท้ายหย่าร้าง จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 

จ านวนสมาชิกที่อาศัยร่วมกัน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้อาศัย
ร่วมกันสองคน จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 32.4 อันดับที่สองอาศัยอยู่คนเดียว จ านวน 39 คน คิด
เป็นร้อยละ 26.9 อันดับที่สามอาศัยร่วมกันสามคน จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 อันดับที่สี่
อาศัยร่วมกันสี่คน จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 อันดับที่ห้าอาศัยร่วมกันห้าคน จ านวน 14 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.7 และอันดับสุดท้ายอาศัยร่วมกันหกคนขึ้นไป จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 50.3 อันดับที่สองมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี
จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 และอันดับสุดท้ายมีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 10 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.9 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 37.9 อันดับที่สองอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.7 อันดับที่สามอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 อันดับที่
สี่อาชีพนักลงทุน จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 อันดับที่ห้าอาชีพอิสระ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.5 อันดับที่หกอาชีพนักศึกษา จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 อันดับที่เจ็ดอาชีพเฉพาะทาง 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และอันดับสุดท้ายเป็นแม่บ้าน/พ่อบ้าน จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2.1 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้มีมีรายได้ 30,001-
60,000 บาท จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 31.7 อันดับที่สองมีรายได้สูงกว่า 120,000 บาท จ านวน 
38 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2 อันดับที่สามมีรายได้ต่ ากว่า 30,001 บาท จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.6 อันดับที่สี่มีรายได้ 60,001-90,000 บาท จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 และอันดับสุดท้าย
มีรายได้ 90,001-120,000 บาท จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 
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4.2 พฤติกรรมในการซื้อคอนโดมิเนียม 

 

ตารางที่ 4.2 แสดงความถี่และค่าร้อยละจ าแนกตามพฤตกิรรมในการซ้ือคอนโดมิเนียม 

 

 

 

 

 ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย N=233 ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน N=145 
พฤติกรรมในการซื้อคอนโดมิเนียม จ านวน(คน) ร้อยละ จ านวน(คน) ร้อยละ 

รูปแบบห้องคอนโดมิเนียมที่สนใจซื้อ 

Studio (สตูดิโอ) 14 6.0 21 14.5 
1 ห้องนอน 151 64.8 92 63.4 

2 ห้องนอน 63 27.0 23 15.9 
3 ห้องนอน 2 0.9 2 1.4 
Duplex/Moff (2ช้ัน) 3 1.3 7 4.8 
ขนาดของห้องที่สนใจซื้อ 
เล็กกว่า 25 ตารางเมตร 6 2.6 6 4.1 
26-40 ตารางเมตร 133 57.1 90 62.1 
41-55 ตารางเมตร 52 22.3 30 20.7 

56-70 ตารางเมตร 19 8.2 9 6.2 
71-85 ตารางเมตร 14 6.0 7 4.8 

ใหญ่กว่า 86 ตารางเมตร 9 3.9 3 2.1 
ระดับราคาคอนโดมิเนียมที่สนใจซื้อโดยประมาณ 

ต่ ากว่า 2 ล้านบาท 72 30.9 49 33.8 
2-5 ล้านบาท 138 59.2 82 56.6 

6-10 ล้านบาท 13 5.6 11 7.6 
10 ล้านบาทขึ้นไป 10 4.3 3 2.1 
ระดับคอนโดมิเนียมที่สนใจซื้อโดยประมาณ 

ต่ ากว่า 50,000 บาทต่อตารางเมตร 63 27.0 30 20.7 
50,000-99,999 บาทต่อตารางเมตร 134 57.5 87 60.0 

100,000-149,999 บาทต่อตารางเมตร 26 11.2 22 15.2 
150,000 บาทต่อตารางเมตรขึ้นไป 10 4.3 6 4.1 
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ตารางที่ 4.2 แสดงความถี่และค่าร้อยละจ าแนกตามพฤตกิรรมในการซ้ือคอนโดมิเนียม (ต่อ) 

จากตารางที่ 4.2 สรุปผลพฤติกรรมในการซื้อคอนโดมิเนียมได้ดังต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 

 ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย N=233 ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน N=145 
พฤติกรรมในการซื้อคอนโดมิเนียม จ านวน(คน) ร้อยละ จ านวน(คน) ร้อยละ 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ประกอบการตัดสินใจ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

หนังสือพิมพ ์ 36 5.8 29 7.3 
วิทยุ 9 1.4 5 1.3 

โทรทัศน ์ 46 7.4 24 6.0 
ป้ายโฆษณา 99 15.9 70 17.5 

พนักงานขายติดต่อมา 10 1.6 18 4.5 
มีผู้แนะน า 73 11.7 38 9.5 

ใบปลิว 52 8.4 22 5.5 
เว็บไซต์ 159 25.6 100 25.0 
โซเชียลเน็ตเวิร์ค 138 22.2 94 23.5 

รวม 622 100.0 400 100.0 
การเปรียบเทียบโครงการอื่น 

ไม่ได้เปรียบเทียบกับโครงการอื่นเลย 18 7.7 7 4.8 
1-2 โครงการ 52 22.3 40 27.6 
3-4 โครงการ 86 36.9 50 34.5 
5 โครงการขึ้นไป 77  33.0 48 33.1 
ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ความต้องการส่วนตัว 140 60.1 98 67.6 
พนักงานขาย 1 0.4 1 0.7 
เพื่อน 4 1.7 1 0.7 
ครอบครัว 66 28.3 31 21.4 

คนรัก 20 8.6 14 9.7 
นิติบุคคล 1 0.4 0 0.0 

ความเห็นในอินเตอร์เน็ต 1 0.4 0 0.0 
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ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย 
รูปแบบห้องคอนโดมิเนียมที่สนใจซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้มี

สนใจห้อง 1 ห้องนอน จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 อันดับที่สองสนใจห้อง 2 ห้องนอน 
จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 อันดับที่สามสนใจห้อง Studio จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.0 อันดับที่สี่สนใจห้อง Duplex/Moff จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 และอันดับสุดท้ายสนใจ
ห้อง 3 ห้องนอน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.9 

ขนาดของห้องที่สนใจซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้มีสนใจห้อง
ขนาด 26-40 ตารางเมตร จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 57.1 อันดับที่สองสนใจห้องขนาด 41-55 
ตารางเมตร จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 อันดับที่สามสนใจห้องขนาด 56-70 ตารางเมตร 
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 อันดับที่สี่สนใจห้องขนาด 71-85 ตารางเมตร จ านวน 14 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.0 อันดับที่ห้าสนใจห้องขนาดใหญ่กว่า 86 ตารางเมตร จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 
และอันดับสุดท้ายสนใจห้องขนาดเล็กกว่า 25 ตารางเมตร จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 

ระดับราคาคอนโดมิเนียมที่สนใจซื้อโดยประมาณ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใน
กลุ่มตัวอย่างนี้มีสนใจห้องระดับราคา 2-5 ล้านบาท จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 59.2 อันดับที่
สองสนใจห้องระดับราคา ต่ ากว่า 2 ล้านบาท จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 30.9 อันดับที่สามสนใจ
ห้องระดับราคา 6-10 ล้านบาทจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 และอันดับสุดท้ายสนใจห้องระดับ
ราคา 10 ล้านบาทข้ึนไป จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 

ระดับคอนโดมิเนียมที่สนใจซื้อโดยประมาณ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่ม
ตัวอย่างนี้มีสนใจห้องระดับ 50,000-99,999 บาทต่อตารางเมตร จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 
57.5 อันดับที่สองสนใจห้องระดับ ต่ ากว่า 50,000 บาทต่อตารางเมตร จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.0 อันดับที่สามสนใจห้องระดับ 100,000-149,999 บาทต่อตารางเมตร จ านวน 26 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.2 และอันดับสุดท้ายสนใจห้องระดับ 150,000 บาทต่อตารางเมตรขึ้นไป จ านวน 10 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.3 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ประกอบการตัดสินใจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้
ใช้ข้อมูลจากเว็บไซต์ จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 อันดับที่สองจากโซเชียลเน็ตเวิร์ค จ านวน 
138 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 อันดับที่สามจากป้ายโฆษณา จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 
อันดับที่สี่จากมีผู้แนะน า จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 อันดับที่ห้าจากใบปลิว จ านวน 52 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.4 อันดับที่หกจากโทรทัศน์ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 อันดับที่เจ็ดจาก
หนังสือพิมพ์ จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 อันดับทีแปดจากพนักงานขายติดต่อมา จ านวน 10 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.6  และอันดับสุดท้ายจากวิทยุ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 
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การเปรียบเทียบโครงการอ่ืน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้มี
เปรียบเทียบ 3-4 โครงการ จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 36.9 อันดับที่สองเปรียบเทียบ 5 โครงการ 
จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 อันดับที่สามเปรียบเทียบ 1-2 โครงการ จ านวน 52 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.3 และอันดับสุดท้ายไม่ได้เปรียบเทียบกับโครงการอ่ืนเลย จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.7 

ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้ได้รับอิทธิพล
จากความต้องการส่วนตัว จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 60.1 อันดับที่สองจากครอบครัว จ านวน 
66 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 อันดับที่สามจากคนรัก จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 อันดับที่สี่จาก
เพ่ือน จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 อันดับที่ห้าจากพนักงานขาย จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.4 อันดับที่หกจากนิติบุคคล จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 และอันดับสุดท้ายจากความเห็นใน
อินเตอร์เน็ต จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 

ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน 
รูปแบบห้องคอนโดมิเนียมที่สนใจซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้มี

สนใจห้อง 1 ห้องนอน จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 63.4 อันดับที่สองสนใจห้อง 2 ห้องนอน จ านวน 
23 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 อันดับที่สามสนใจห้อง Studio จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 
อันดับที่สี่สนใจห้อง Duplex/Moff จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และอันดับสุดท้ายสนใจห้อง 3 
ห้องนอน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 

ขนาดของห้องที่สนใจซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้มีสนใจห้อง
ขนาด 26-40 ตารางเมตร จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 62.1 อันดับที่สองสนใจห้องขนาด 41-55 
ตารางเมตร จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 20.7 อันดับที่สามสนใจห้องขนาด 56-70 ตารางเมตร 
จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 อันดับที่สี่สนใจห้องขนาด 71-85 ตารางเมตร จ านวน 7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.8 อันดับที่ห้าสนใจห้องขนาดเล็กกว่า 25 ตารางเมตร จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 
และอันดับสุดท้ายสนใจห้องขนาดใหญ่กว่า 86 ตารางเมตร จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 

ระดับราคาคอนโดมิเนียมที่สนใจซื้อโดยประมาณ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใน
กลุ่มตัวอย่างนี้มีสนใจห้องระดับราคา 2-5 ล้านบาท จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 56.6 อันดับที่สอง
สนใจห้องระดับราคา ต่ ากว่า 2 ล้านบาท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 อันดับที่สามสนใจห้อง
ระดับราคา 6-10 ล้านบาทจ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6 และอันดับสุดท้ายสนใจห้องระดับราคา 
10 ล้านบาทข้ึนไป จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 
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ระดับคอนโดมิเนียมที่สนใจซื้อโดยประมาณ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่ม
ตัวอย่างนี้มีสนใจห้องระดับ 50,000-99,999 บาทต่อตารางเมตร จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 
อันดับที่สองสนใจห้องระดับ ต่ ากว่า 50,000 บาทต่อตารางเมตร จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 20.7 
อันดับที่สามสนใจห้องระดับ 100,000-149,999 บาทต่อตารางเมตร จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.2 และอันดับสุดท้ายสนใจห้องระดับ 150,000 บาทต่อตารางเมตรขึ้นไป จ านวน 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.1 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ประกอบการตัดสินใจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้
ใช้ข้อมูลจากเว็บไซต์ จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 อันดับที่สองจากโซเชียลเน็ตเวิร์ค จ านวน 
94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 อันดับที่สามจากป้ายโฆษณา จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 อันดับ
ที่สี่จากมีผู้แนะน า จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 อันดับที่ห้าจากหนังสือพิมพ์ จ านวน 29 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.3 อันดับที่หกจากโทรทัศน์ จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 อันดับที่เจ็ดจากใบปลิว 
จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 อันดับทีแปดจากพนักงานขายติดต่อมา จ านวน 18 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.5  และอันดับสุดท้ายจากวิทยุ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 

การเปรียบเทียบโครงการอ่ืน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้มี
เปรียบเทียบ 3-4 โครงการ จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 อันดับที่สองเปรียบเทียบ 5 โครงการ 
จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 33.1 อันดับที่สามเปรียบเทียบ 1-2 โครงการ จ านวน 40 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.6 และอันดับสุดท้ายไม่ได้เปรียบเทียบกับโครงการอ่ืนเลย จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.8 

ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างนี้ได้รับ
อิทธิพลจากความต้องการส่วนตัว จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 67.6 อันดับที่สองจากครอบครัว 
จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 21.4 อันดับที่สามจากคนรัก จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 อันดับ
ที่สี่จากเพ่ือน จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 และอันดับสุดท้ายจากพนักงานขาย จ านวน 1 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.7 
 
4.3 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 
 

โดยการวิเคราะห์ปัจจัยในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมแบ่งออกเป็น 6 ปัจจัยคือปัจจัย
ด้านการออกแบบโครงการ ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัท 
ปัจจัยด้านท าเล และปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกโดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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4.3.1 ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการ 

ตารางที่ 4.3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานปัจจัยด้านการออกแบบโครงการ 

จากตารางที่ 4.3 สรุปผลปัจจัยด้านการออกแบบโครงการได้ดังต่อไปนี้ 
ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย โดยเฉลี่ยปัจจัยด้านการออกแบบโครงการมีผลต่อผู้ตอบ

แบบสอบถามในระดับ มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.20 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.450 เมื่อพิจารณา
เป็นรายตัวพบว่าปัจจัยด้านการออกแบบโครงการที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างสูงที่สุดคือ โครงสร้างอาคาร
ใช้วัสดุแข็งแรง โดยมีค่าเฉลี่ย 4.44 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.628 ในขณะที่ปัจจัยด้านการออกแบบ
โครงการที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างต่ าที่สุด คือ อยู่ในทิศท่ีไม่โดนแสงแดดเวลากลางวัน มีค่าเฉลี่ย 4.05 มี
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.918 

ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน โดยเฉลี่ยปัจจัยด้านการออกแบบโครงการมีผลต่อผู้ตอบ
แบบสอบถามในระดับ มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.23 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.484 เมื่อพิจารณา
เป็นรายตัวพบว่าปัจจัยด้านการออกแบบโครงการที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างสูงที่สุดคือ โครงสร้างอาคาร
ใช้วัสดุแข็งแรง โดยมีค่าเฉลี่ย 4.42 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.653 ในขณะที่ปัจจัยด้านการออกแบบ
โครงการที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างต่ าที่สุด คือ อยู่ห่างลิฟต์และห้องขยะ มีค่าเฉลี่ย 4.03 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.847 
 
 
 
 

 
 

 ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย N=233 ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน N=145 
ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการ ค่าเฉลี่ย SD ค่าเฉลี่ย SD 

การออกแบบโครงสร้างอาคารสวยงาม 4.19 0.603 4.23 0.565 
โครงสร้างอาคารใช้วัสดุแข็งแรง 4.44 0.628 4.42 0.653 
อยู่ในทิศที่ไม่โดนแสงแดดเวลากลางวัน 4.05 0.918 4.12 0.889 
วิวสวยไมม่ีสิ่งกีดขวาง 4.09 0.788 4.37 0.633 

อยู่ห่างลิฟต์และห้องขยะ 4.10 0.899 4.03 0.853 
ก าแพงหนาไม่ได้ยินเสียงข้างห้อง 4.34 0.778 4.18 0.847 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.20 0.450 4.23 0.484 
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4.3.2 ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด 

ตารางที่ 4.4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด 

จากตารางที่ 4.4 สรุปผลปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดได้ดังต่อไปนี้ 
ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย  โดยเฉลี่ยปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อผู้ตอบ

แบบสอบถามในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.72 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.760 เมื่อพิจารณาเป็น
รายตัวพบว่าปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างสูงที่สุดคือ มีการให้ข้อมูลอย่าง
ต่อเนื่อง โดยมีค่าเฉลี่ย 4.09 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.886 ในขณะที่ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดที่
มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างต่ าที่สุด คือ มีการให้ของแถม เช่น iPhone มีค่าเฉลี่ย 2.91 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 1.290 

ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน  โดยเฉลี่ยปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อผู้ตอบ
แบบสอบถามในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.86 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.693 เมื่อพิจารณาเป็น
รายตัวพบว่าปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างสูงที่สุดคือ มีส่วนลดเป็นจ านวนเงิน 
โดยมีค่าเฉลี่ย 4.26 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.921 ในขณะที่ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อ
กลุ่มตัวอย่างต่ าที่สุด คือ มีการให้ของแถม เช่น iPhone มีค่าเฉลี่ย 2.97 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
1.166 

 

 

 

 

 

 

 

 ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย N=233 ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน N=145 
ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย SD ค่าเฉลี่ย SD 

มีส่วนลดเป็นจ านวนเงิน 4.08 0.899 4.26 0.921 
มีการแถมเครื่องใช้ไฟฟ้าหรือเฟอรน์ิเจอร ์ 3.65 0.954 3.81 1.041 
มีการให้ของแถม เช่น iPhone 2.91 1.290 2.97 1.166 
การให้ส่วนลดพิเศษช่วงแรกของการเปิดขาย 3.85 1.069 4.21 0.843 

มีการให้ข้อมูลอย่างต่อเนื่อง 4.09 0.886 4.03 0.798 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.72 0.760 3.86 0.693 
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4.3.3 ปัจจัยด้านราคา 

ตารางที่ 4.5 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานปัจจัยด้านราคา 

จากตารางที่ 4.5 สรุปผลปัจจัยด้านราคาได้ดังต่อไปนี้ 
ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย โดยเฉลี่ยปัจจัยด้านราคามีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในระดับ 

มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.91 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.850 เมื่อพิจารณาเป็นรายตัวพบว่าปัจจัยด้าน
ราคาที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างสูงที่สุดคือ ดอกเบี้ยต่ า โดยมีค่าเฉลี่ย 4.24 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
1.036 ในขณะที่ปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างต่ าที่สุด คือ จ านวนเงินดาวน์ต่ า  มีค่าเฉลี่ย 
3.57 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.154 

ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน โดยเฉลี่ยปัจจัยด้านราคามีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามใน
ระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.88 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.854 เมื่อพิจารณาเป็นรายตัวพบว่าปัจจัย
ด้านราคาที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างสูงที่สุดคือ ดอกเบี้ยต่ า โดยมีค่าเฉลี่ย 4.18 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
1.103 ในขณะที่ปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างต่ าที่สุด คือ ระยะเวลาผ่อนช าระนาน มีค่าเฉลี่ย 
3.68 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.110 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย N=233 ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน N=145 
ปัจจัยด้านราคา ค่าเฉลี่ย SD ค่าเฉลี่ย SD 

ระยะเวลาในการผ่อนช าระนาน 3.78 1.084 3.68 1.110 
ดอกเบี้ยต่ า 4.24 1.036 4.18 1.103 
จ านวนเงินดาวน์ต่ า 3.57 1.154 3.72 1.031 
เงื่อนไขในการช าระเงินไม่ยุ่งยาก 4.01 0.978 3.86 1.032 

การเก็บค่าส่วนกลางต่ า 3.94 1.020 3.96 0.897 
ค่าเฉลี่ยรวม 3.91 0.850 3.88 0.854 



38 
 

4.3.4 ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัท 

ตารางที่ 4.6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานปัจจัยด้านชือ่เสียงของบริษัท 

จากตารางที่ 4.6 สรุปผลปัจจัยด้านชื่อเสียงบริษัทได้ดังต่อไปนี้ 
ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย โดยเฉลี่ยปัจจัยด้านชื่อเสียงบริษัทมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถาม

ในระดับ มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.52 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.531 เมื่อพิจารณาเป็นรายตัว
พบว่าปัจจัยด้านชื่อเสียงบริษัทที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างสูงที่สุดคือ สามารถท าตามสัญญาที่ให้ไว้กับ
ลูกค้าได้ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.69 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.524 ในขณะที่ปัจจัยด้านชื่อเสียงบริษัทที่มี
ผลต่อกลุ่มตัวอย่างต่ าที่สุด คือ เคยท าโครงการประสบความส าเร็จมาแล้วหลายโครงการ มีค่าเฉลี่ย 
4.40 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.701 

ผู้ซื้ อ เพื่ อการลงทุน  โดยเฉลี่ยปัจจัยด้านชื่ อเสียงบริษัทมีผลต่อผู้ ตอบ
แบบสอบถามในระดับ มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.56 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.527 เมื่อพิจารณา
เป็นรายตัวพบว่าปัจจัยด้านชื่อเสียงบริษัทท่ีมีผลต่อกลุ่มตัวอย่างสูงที่สุดคือ สามารถท าตามสัญญาที่ให้
ไว้กับลูกค้าได้ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.65 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.559 ในขณะที่ปัจจัยด้านชื่อเสียงบริษัท
ที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างต่ าที่สุด คือ เคยท าโครงการประสบความส าเร็จมาแล้วหลายโครงการ มีค่าเฉลี่ย 
4.43 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.610 

 

 

 

 

 

 

 

 ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย N=233 ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน N=145 
ปัจจัยด้านช่ือเสียงบริษัท ค่าเฉลี่ย SD ค่าเฉลี่ย SD 

เป็นบริษัทท่ีมีความน่าเชื่อถือ 4.47 0.637 4.60 0.570 
เคยท าโครงการประสบความส าเรจ็มาแล้ว
หลายโครงการ 

4.40 0.701 4.43 0.610 

สามารถท าตามสัญญาที่ให้ไว้กับลกูค้าได ้ 4.69 0.524 4.65 0.559 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.52 0.531 4.56 0.527 
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4.3.5 ปัจจัยด้านท าเล 

ตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานปัจจัยด้านท าเล 

จากตารางที ่4.7 สรุปผลปัจจัยด้านท าเลได้ดังต่อไปนี้ 
ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย โดยเฉลี่ยปัจจัยด้านท าเลมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในระดับ 

มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.83 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.578 เมื่อพิจารณาเป็นรายตัวพบว่าปัจจัยด้าน
ท าเลที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างสูงที่สุดคือ ใกล้การคมนาคมที่ส าคัญ เช่น BTS, MRT โดยมีค่าเฉลี่ย 4.36 
มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.797 ในขณะที่ปัจจัยด้านท าเลที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างต่ าที่สุด คือ เป็น
โครงการแรกๆในบริเวณนั้น มีค่าเฉลี่ย 2.89 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.975 

ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน โดยเฉลี่ยปัจจัยด้านท าเลมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามใน
ระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.16 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.550 เมื่อพิจารณาเป็นรายตัวพบว่าปัจจัย
ด้านท าเลที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างสูงที่สุดคือ ใกล้การคมนาคมที่ส าคัญ เช่น BTS, MRT โดยมีค่าเฉลี่ย 
4.71 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.499 ในขณะที่ปัจจัยด้านท าเลที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างต่ าที่สุด คือ 
เป็นโครงการแรกๆในบริเวณนั้น มีค่าเฉลี่ย 3.30 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.035 

 

 

 

 

 

 

 ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย N=233 ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน N=145 
ปัจจัยด้านท าเล ค่าเฉลี่ย SD ค่าเฉลี่ย SD 

ใกล้การคมนาคมที่ส าคัญ เช่น BTS, MRT 4.36 0.797 4.71 0.499 
ติดถนนใหญ ่ 4.06 0.833 4.24 0.784 
ใกล้ใจกลางเมือง 3.82 0.895 4.15 0.691 
ใกล้สถานท่ีในชีวิตประจ าวัน เช่น ท่ีท างาน 
สถานศึกษา ห้างสรรพสินคา้ โรงพยาบาล 

4.12 0.832 4.24 0.739 

พื้นที่ตั้งโครงการมรีาคาที่ดินสูงขึ้นเรื่อยๆ 3.75 0.886 4.33 0.717 
เป็นโครงการแรกๆในบริเวณนั้น 2.89 0.975 3.30 1.035 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.83 0.578 4.16 0.550 
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4.3.6 ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 

ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 

จากตารางที่ 4.8 สรุปผลปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกได้ดังต่อไปนี้ 
ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย โดยเฉลี่ยปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกมีผลต่อผู้ตอบ

แบบสอบถามในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.12 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.544 เมื่อพิจารณาเป็น
รายตัวพบว่าปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างสูงที่สุดคือ มีระบบรักษาความ
ปลอดภัย 24 ชั่วโมง โดยมีค่าเฉลี่ย 4.57 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.613 ในขณะที่ปัจจัยด้านสิ่ง
อ านวยความสะดวกที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างต่ าที่สุด คือ มีพ้ืนที่ส่วนกลางมาก มีค่าเฉลี่ย 3.67 มีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.864 

ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน โดยเฉลี่ยปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกมีผลต่อผู้ตอบ
แบบสอบถามในระดับ มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.21 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.579 เมื่อพิจารณา
เป็นรายตัวพบว่าปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างสูงที่สุดคือ มีระบบรักษา
ความปลอดภัย 24 ชั่วโมง โดยมีค่าเฉลี่ย 4.60 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.594 ในขณะที่ปัจจัยด้าน
สิ่งอ านวยความสะดวกที่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่างต่ าที่สุด คือ มีร้านสะดวกซื้อและร้านซักรีด มีค่าเฉลี่ย 
3.84 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.847 

 
 
 
 
 
 

 ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย N=233 ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน N=145 
ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ค่าเฉลี่ย SD ค่าเฉลี่ย SD 

มีพื้นท่ีส่วนกลางมาก 3.67 0.864 3.92 0.750 
มีสระว่ายน้ าและฟิตเนส 3.97 0.880 4.18 0.847 
มีระบบรักษาความปลอดภยั 24 ช่ัวโมง 4.57 0.613 4.60 0.594 
มีร้านสะดวกซื้อและรา้นซักรดี 3.82 0.929 3.84 0.847 

มีสาธารณูปโภคที่เพียงพอ เช่น ไฟฟ้า น้ า 
ลิฟท์ ท่ีจอดรถ เป็นต้น 

4.56 0.555 4.51 0.698 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.12 0.544 4.21 0.579 



41 
 

4.4 ความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 

ตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานความตั้งใจซ้ือ 

จากตารางที่ 4.9 สรุปผลความตั้งใจซื้อได้ดังต่อไปนี้ 
ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย โดยเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ มาก โดยมี

ค่าเฉลี่ย 3.65 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.804 เมื่อพิจารณาเป็นรายตัวพบว่าความตั้งใจซื้อที่กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยสูงที่สุดคือ ท่านจะเลือกพิจารณาคอนโดมิเนียมของแบรนด์นี้เป็นอันดับแรก เมื่อ
ต้องการซื้อคอนโดมิเนียม โดยมีค่าเฉลี่ย 3.86 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.875 ในขณะที่ความตั้งใจ
ซื้อที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยต่ าที่สุด คือ หากท่านได้รับค าแนะน าให้ซื้อคอนโดมิเนียมแบรนด์อ่ืน ท่านจะ
ยังคงเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของแบรนด์นี้ มีค่าเฉลี่ย 3.40 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.938 

ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน โดยเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ มาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.51 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.846 เมื่อพิจารณาเป็นรายตัวพบว่าความตั้งใจซื้อที่กลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยสูงที่สุดคือ ท่านจะเลือกพิจารณาคอนโดมิเนียมของแบรนด์นี้เป็นอันดับแรก เมื่อ
ต้องการซื้อคอนโดมิเนียม โดยมีค่าเฉลี่ย 3.70 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.884 ในขณะที่ความตั้งใจ
ซื้อที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยต่ าที่สุด คือ หากท่านได้รับค าแนะน าให้ซื้อคอนโดมิเนียมแบรนด์อ่ืน ท่านจะ
ยังคงเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของแบรนด์นี้ มีค่าเฉลี่ย 3.29 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.865 

 

 

 

 

 ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย N=233 ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน N=145 
ความตั้งใจซื้อ ค่าเฉลี่ย SD ค่าเฉลี่ย SD 

ท่านจะเลือกพิจารณาคอนโดมิเนยีมของ 
แบรนด์นี้เป็นอันดบัแรก เมื่อต้องการซื้อ
คอนโดมิเนยีม 

3.86 0.875 3.70 0.884 

หากท่านต้องการซื้อคอนโดมิเนียมอีกครั้ง 
ท่านจะเลือกซื้อคอนโดมเินียมของแบรนด์นี ้

3.68 0.848 3.55 0.881 

หากท่านไดร้ับค าแนะน าใหซ้ื้อคอนโดมิเนยีม
แบรนด์อื่น ท่านจะยังคงเลือกซื้อ
คอนโดมิเนยีมของแบรนด์นี ้

3.40 0.938 3.29 0.865 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.65 0.804 3.51 0.846 
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สรุป 

ตารางที่ 4.10 สรุปค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานทุกตัวแปร 

ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมมากที่สุดคือ ปัจจัยด้าน
ชื่อเสียงของบริษัทและปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมน้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้านส่งเสริม
การตลาด โดยมีความตั้งใจซื้อ มาก 

ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมมากที่สุดคือ ปัจจัยด้าน
ชื่อเสียงของบริษัทและปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมน้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้านส่งเสริม
การตลาด โดยมีความตั้งใจซื้อ มาก 
 
4.5 ผลการทดสอบคุณสมบัติของตัวแปร 
 

4.5.1 ผลการทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ด้วยค่า Cronbach’s Alpha 
การวัดว่าน่าเชื่อถือของข้อมูลจะใช้วิธทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยค่า 

Cronbach’s Alpha โดยค่า Cronbach’s Alpha ของตัวแปรจะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 และหากค่า 
Cronbach’s Alpha มีค่าใกล้ 1 มากเท่าใด นั่นแสดงว่าข้อมูลนั้นมีค่าความน่าเชื่อถือมาก โดยค่า 
Cronbach’s Alpha ที่ยอมรับได้คือมีค่ามากกว่า 0.6 (วรรณภา เวชศาสตร์, 2555 อ้างอิงจาก กัลยา 
วานิชย์บัญชา, 2553) และจากข้อมูลที่ได้มาสามารถน ามาวิเคราะห์ค่า Cronbach’s Alpha ได้
ดังต่อไปนี้ 

 
 
 
 

 ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย N=233 ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน N=145 
ตัวแปร ค่าเฉลี่ยรวม SD ค่าเฉลี่ยรวม SD 

X1 : ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการ 4.20 0.450 4.23 0.484 
X2 : ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 3.72 0.760 3.86 0.693 
X3 : ปัจจัยด้านราคา 3.91 0.850 3.88 0.854 
X4 : ปัจจัยด้านช่ือเสยีงของบริษัท 4.52 0.531 4.56 0.527 

X5 : ปัจจัยด้านท าเล 3.83 0.578 4.16 0.550 
X6 : ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 4.12 0.544 4.21 0.579 

Y1 :  ความตั้งใจซื้อ 3.65 0.804 3.51 0.846 
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ตารางที่ 4.11 แสดงค่า Cronbach’s Alpha ของแต่ละตัวแปร 

จากผลการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยค่า Cronbach’s Alpha ของ
ทุกตัวแปรพบว่ามีค่ามากกว่า 0.6 ซึ่งหมายความว่าเป็นผลที่สามารถใช้ได้ทางสถิติและสามารถสรุปได้
ว่าทุกตัวแปรมีความน่าเชื่อถือเพียงพอในการวิจัยเพื่อทดสอบสมมติฐานต่อไป 

4.5.2 ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation) 
การทดสอบความสั ม พันธ์ ร ะหว่ า งตั วแปร  (Correlation) เป็ นการหา

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่โดยในการทดสอบความสัมพันธ์จะใช้ค่า Pearson Correlation 
ที่มีค่าอยู่ระหว่าง -1.00 ถึง 1.00 โดยค่าสัมประสิทธิระหว่างตัวแปรต้นความมีค่าน้อยกว่า 0.8 ซึ่งเป็น
สิ่งที่แสดงความสัมพันธ์ว่าตัวแปรต้นไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกันเองที่มากจนเกินไป ในกรณีที่ผล
ออกมาเป็นค่าบวก แสดงถึงความสัมพันธ์ที่มีทิศทางเดียวกัน และในกรณีท่ีผลออกมาเป็นค่าลบ แสดง
ถึงความสัมพันธ์ที่มีทิศทางตรงกันข้าม (วรรณภา เวชศาสตร์, 2555) ซึ่งผลของการวิเคราะห์เป็นดังนี้ 

ตารางที่ 4.12 ตารางแสดงค่า Pearson Correlation ระหวา่งตัวแปร (ผู้ซ้ือเพื่ออยู่อาศัย) 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 

 

ตัวแปร 
Cronbach’s Alpha 

ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย 
N=233 

ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน 
N=145 

โดยรวม 
N=378 

X1 : ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการ 0.6031 0.6070 0.6004 
X2 : ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 0.7899 0.7118 0.7652 

X3 : ปัจจัยด้านราคา 0.8644 0.8328 0.8522 
X4 : ปัจจัยด้านช่ือเสยีงของบริษัท 0.8088 0.7459 0.7861 

X5 : ปัจจัยด้านท าเล 0.7449 0.6975 0.7489 
X6 : ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 0.7322 0.7215 0.7274 
Y1 :  ความตั้งใจซื้อ 0.8906 0.9135 0.9001 

ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย X1 X2 X3 X4 X5 X6 Y 

X1 : การออกแบบโครงการ 1 0.372** 0.267** 0.432** 0.436** 0.428** 0.424** 
X2 : การส่งเสริมการตลาด  1 0.543** 0.185** 0.317** 0.394** 0.181** 

X3 : ราคา   1 0.192** 0.290** 0.410** 0.162** 
X4 : ช่ือเสียงของบริษัท    1 0.290** 0.365** 0.334** 
X5 : ท าเล     1 0.432** 0.315** 

X6 : สิ่งอ านวยความสะดวก      1 0.248** 
Y1 :  ความตั้งใจซื้อ       1 
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ตารางที่ 4.13 ตารางแสดงค่า Pearson Correlation ระหวา่งตัวแปร (ผู้ซ้ือเพื่อการลงทุน) 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

ตารางที่ 4.14 ตารางแสดงค่า Pearson Correlation ระหวา่งตัวแปร (โดยรวม) 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 
จากตารางที่ 4.12, 4.13 และ 4.14 พบว่าตัวแปรต้นทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิ

ระหว่างตัวแปรต้นความมีค่าน้อยกว่า 0.8 อีกทั้งตัวแปรต้นทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิระหว่างตัวแปรต้น
เป็นบวกแสดงถึงความสัมพันธ์ที่มีทิศทางเดียวกัน 
 
4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
การรายงานผลการทดสอบสมมติฐานโดยจะทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยในการเลือก

ซื้อคอนโดมิเนียมได้แก่ ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการ(X1) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด(X2) 
ปัจจัยด้านราคา(X3) ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัท(X4) ปัจจัยด้านท าเล(X5) และปัจจัยด้านสิ่งอ านวย
คามสะดวก(X6) ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ (Y) โดยท าการวิเคราะห์ภายใต้ 18 สมมติฐานดังต่อไปนี้ 
สมมติฐานที่ 1 (H1)      : ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ

คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 

ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน X1 X2 X3 X4 X5 X6 Y 
X1 : การออกแบบโครงการ 1 0.433** 0.468** 0.295** 0.293** 0.435** 0.273** 
X2 : การส่งเสริมการตลาด  1 0.548** 0.262** 0.385** 0.420** 0.277** 

X3 : ราคา   1 0.261** 0.229** 0.383** 0.337* 
X4 : ช่ือเสียงของบริษัท    1 0.445** 0.518** 0.385** 

X5 : ท าเล     1 0.446** 0.377** 
X6 : สิ่งอ านวยความสะดวก      1 0.304** 

Y1 :  ความตั้งใจซื้อ       1 

โดยรวม X1 X2 X3 X4 X5 X6 Y 

X1 : การออกแบบโครงการ 1 0.393** 0.339** 0.384** 0.378** 0.431** 0.364** 
X2 : การส่งเสริมการตลาด  1 0.540** 0.212** 0.349** 0.407** 0.205** 

X3 : ราคา   1 0.215** 0.253** 0.398** 0.227** 
X4 : ช่ือเสียงของบริษัท    1 0.336** 0.419** 0.347** 

X5 : ท าเล     1 0.440** 0.297** 
X6 : สิ่งอ านวยความสะดวก      1 0.260** 
Y1 :  ความตั้งใจซื้อ       1 
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สมมติฐานที่ 2 (H2)      : ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 

สมมติฐานที่ 3 (H3)      : ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม
ของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 

สมมติฐานที่ 4 (H4)      : ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัทมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 

สมมติฐานที่ 5 (H5)      : ปัจจัยด้านท าเลมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม
ของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 

สมมติฐานที่ 6 (H6)      : ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 

สมมติฐานที่ 7 (H7)      : ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

สมมติฐานที่ 8 (H8)      : ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

สมมติฐานที่ 9 (H9)      : ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม
ของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

สมมติฐานที่ 10 (H10)   : ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัทมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

สมมติฐานที่ 11 (H11)   : ปัจจัยด้านท าเลมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม
ของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

สมมติฐานที่ 12 (H12)   : ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

สมมติฐานที่ 13 (H13)   : ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อโดยรวม 

สมมติฐานที่ 14 (H14)   : ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อโดยรวม 

สมมติฐานที่ 15 (H15)   : ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม
ของกลุ่มผู้ซื้อโดยรวม 

สมมติฐานที่ 16 (H16)   : ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัทมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อโดยรวม 
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สมมติฐานที่ 17 (H17)   : ปัจจัยด้านท าเลมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม
ของกลุ่มผู้ซื้อโดยรวม 

สมมติฐานที่ 18 (H18)   : ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อโดยรวม 

การทดสอบสมมติฐานใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยใช้วิธี Enter โดยพิจารณาค่า Beta ซึ่งแสดงระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่มีต่อ
ตัวแปรตามและค่า Sig. ที่แสดงระดับความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญของตัวแปร ซึ่งค่าที่ยอมรับได้คือ 
น้อยกว่า 0.05 เนื่องจากงานวิจัยนี้ได้ก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ 95% (วรรณภา เวชศาสตร์, 2555)ซึ่ง
จากการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติได้ผลการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 4.15 ตารางแสดงผล Multiple Regression Analysis 

จากตารางที่ 4.15 เป็นผลจากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยค่า Beta คือ Standardized Beta แล้ว พบว่า  

ซื้อเพื่ออยู่อาศัย ค่า Adjusted R Square มีค่าเท่ากับ 0.203 แสดงให้เห็นว่าตัวแปร
อิสระสามารถอธิบายตัวแปรตามได้ร้อยละ 20.3 โดยมีค่า Std. Error of the Estimate เท่ากับ 
0.718 ซึ่งแสดงความคลาดเคลื่อนของการอธิบายตัวแปรตามด้วยตัวแปรอิสระ 

พิจารณาค่า Sig. ที่มีค่าความเชื่อมั่นที่ 95% พบว่าตัวแปรที่มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 คือ 
ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการ(X1) มีค่า Sig. 0.000 มีค่า Beta 0.291 ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัท
(X4) มีค่า Sig. 0.013 มีค่า Beta 0.167 และปัจจัยด้านท าเล(X5) มีค่า Sig. 0.047 มีค่า Beta 0.138 

ตัวแปรอิสระ (X) 

ความตั้งใจซื้อ (Y) 
ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย 

N=233 
ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน 

N=145 
โดยรวม 
N=378 

Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. 
X1 : การออกแบบโครงการ 0.291 0.000 0.049 0.581 0.213 0.000 

X2 : การส่งเสริมการตลาด -0.012 0.867 0.004 0.965 -0.014 0.818 
X3 : ราคา 0.019 0.791 0.208 0.028 0.087 0.128 
X4 : ช่ือเสียงของบริษัท 0.167 0.013 0.224 0.014 0.207 0.000 
X5 : ท าเล 0.138 0.047 0.220 0.014 0.132 0.016 
X6 : สิ่งอ านวยความสะดวก 0.000 0.999 -0.013 0.891 -0.005 0.934 

R 0.473 0.500 0.452 
R Square 0.223 0.250 0.204 

Adjusted R Square 0.203 0.217 0.191 
Std. Error of the Estimate 0.718 0.717 0.727 
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ซึ่งหมายความว่าปัจจัยด้านการออกแบบโครงการ ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัทและปัจจัยด้านท าเล 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม (Y) โดยสามารถสรุปเป็นสมการพหุคูณได้ดังต่อไปนี้ 

Y = -0.437+0.291X1+0.167 X4+0.138 X5 

ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน ค่า Adjusted R Square มีค่าเท่ากับ 0.217 แสดงให้เห็นว่าตัว
แปรอิสระสามารถอธิบายตัวแปรตามได้ร้อยละ 21.7 โดยมีค่า Std. Error of the Estimate เท่ากับ 
0.717 ซึ่งแสดงความคลาดเคลื่อนของการอธิบายตัวแปรตามด้วยตัวแปรอิสระ 

พิจารณาค่า Sig. ที่มีค่าความเชื่อมั่นที่ 95% พบว่าตัวแปรที่มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 คือ 
ปัจจัยด้านราคา(X3) มีค่า Sig. 0.028 มีค่า Beta 0.208 ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัท(X4) มีค่า Sig. 
0.014 มีค่า Beta 0.224 และปัจจัยด้านท าเล(X5) มีค่า Sig. 0.014 มีค่า Beta 0.220 ซึ่งหมายความ
ว่าปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัท และปัจจัยด้านท าเล ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียม (Y) โดยสามารถสรุปเป็นสมการพหุคูณได้ดังต่อไปนี้ 

Y = -0.916+0.208 X3+0.224 X4+0.220 X5 
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จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย พบว่าตัวแปรอิสระ 3 
ตัวแปรที่มีผลเชิงบวกต่อตัวแปรตาม ความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ โดยสามารถน ามาอธิบายการทดสอบ
สมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

(H1) : ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 

สนับสนนุ 

(H2) : ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 

ไม่สนบัสนุน 

(H3) : ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อ
เพ่ืออยู่อาศัย 

ไม่สนบัสนุน 

(H4) : ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัทมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 

สนับสนนุ 

(H5) : ปัจจัยด้านท าเลมีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อ
เพ่ืออยู่อาศัย 

สนับสนนุ 

(H6) : ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 

ไม่สนบัสนุน 

ตารางที่ 4.16 ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน (ผู้ซ้ือเพื่ออยูอ่าศัย) 
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จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อเพื่อการลงทุน พบว่าตัวแปรอิสระ 3 
ตัวแปรที่มีผลเชิงบวกต่อตัวแปรตาม ความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ โดยสามารถน ามาอธิบายการทดสอบ
สมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

(H7) : ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

ไม่สนบัสนุน 

(H8) : ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทนุ 

ไม่สนบัสนุน 

(H9) : ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อ
เพ่ือการลงทุน 

สนับสนนุ 

(H10) : ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัทมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

สนับสนนุ 

(H11) : ปัจจัยด้านท าเลมีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อ
เพ่ือการลงทุน 

สนับสนนุ 

(H12) : ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

ไม่สนบัสนุน 

ตารางที่ 4.17 ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน (ผู้ซ้ือเพื่อการลงทุน) 

 

 

 

 

 

 



50 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม
ได้ดังนี้ 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน โดยรวม 

ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
ตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม 

สนับสนนุ ไม่สนบัสนุน สนับสนนุ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
ตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม 

ไม่สนบัสนุน ไม่สนบัสนุน ไม่สนบัสนุน 

ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียม 

ไม่สนบัสนุน สนับสนนุ ไม่สนบัสนุน 

ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัทมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
ตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม 

สนับสนนุ สนับสนนุ สนับสนนุ 

ปัจจัยด้านท าเลมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียม 

สนับสนนุ สนับสนนุ สนับสนนุ 

ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
ตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม 

ไม่สนบัสนุน ไม่สนบัสนุน ไม่สนบัสนุน 

ตารางที่ 4.18 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
การอภิปรายและสรุปผลการวิจัย 

 
5.1 การอภิปรายผล 

 
5.1.1 ข้อมูลเชิงพรรณนา 

ในด้านข้อมูลทั่วไป จากการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัยส่วนใหญ่ มี
อายุ 22-31 ปี สถานภาพสมรสโสด โดยอาศัยอยู่ตัวคนเดียว ในด้านการศึกษาส่วนใหญ่จบปริญญาตรี 
มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือมีธุรกิจส่วนตัว และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากที่สุด 2 
อันดับแรกคือ 30,001-60,000 บาท และ ต่ ากว่า 30,001 บาท ตามล าดับ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างผู้
ซื้อเพื่อการลงทุนส่วนใหญ่ มีอายุ 32-41 ปี สถานภาพสมรสโสด โดยอาศัยร่วมกัน 2 คนในด้าน
การศึกษาส่วนใหญ่จบปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือมีธุรกิจส่วนตัว และ
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากที่สุด 2 อันดับแรกคือ 30,001-60,000 บาท และ สูงกว่า 120,000 บาท 
ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาถึงด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มตัวอย่างผู้ซื้อ
เพื่ออยู่อาศัยและผู้ซื้อเพื่อการลงทุนส่วนใหญ่มีลักษณะที่ใกล้เคียงกันคือ มีความสนใจรูปแบบห้อง
คอนโดมิเนียมประเภท 1 ห้องนอน และ 2 ห้องนอน โดยขนาดห้องที่สนใจซื้อคือ 26-40 ตารางเมตร 
และ 41-55 ตารางเมตร ระดับราคาคอนโดมิเนียมที่สนใจคือ 2-5 ล้านบาท และ ต่ ากว่า 2 ล้านบาท 
โดยระดับคอนโดมิเนียมที่สนใจคือ 50,000-99,999 บาทต่อตารางเมตร และต่ ากว่า 50,000 บาทต่อ
ตารางเมตร ในส่วนของกระบวนการตัดสินใจซื้อจะใช้ข้อมูลจากเว็บไซต์เป็นส าคัญ รองลงมาคือ
โซเชียลมีเดียและป้ายโฆษณา โดยจะเปรียบเทียบกับโครงการอ่ืน 3-4 โครงการ และ 5 โครงการขึ้น
ไป ทั้งนี้ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุดคือตนเอง รองลงมาคือครอบครัวและคนรักตามล าดับ 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามบางส่วนให้ความเห็นเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลคือ นิติบุคคลและความ
คิดเห็นในอินเตอร์เน็ต 
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ภาพที ่5.1 กราฟแสดงค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจยั 

จากภาพที่ 5.1 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย ใช้ปัจจัยด้าน
ชื่อเสียงของบริษัทมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.52 ปัจจัยรองลงมาคือ ด้านการออกแบบโครงการ มีค่าเฉลี่ย 
4.20 และปัจจัยด้านท าเลมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดที่ 3.83 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างผู้ซื้อเพื่อการลงทุน ใช้
ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัทมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.55 ปัจจัยรองลงมาคือ ปัจจัยด้านท าเล มีค่าเฉลี่ย 
4.16 และปัจจัยด้านราคามีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดที่ 3.88 หรือสรุปไดด้ังนี้ 
ผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย ชื่อเสียงของบริษัท > การออกแบบโครงการ > ท าเล 
ผู้ซื้อเพื่อการลงทุน  ชื่อเสียงของบริษัท > ท าเล > ราคา 

5.1.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการทดสอบสมมติฐานตัวแปรต้นคือ ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการ (X1) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด(X2) ปัจจัยด้านราคา(X3) ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัท(X4) ปัจจัยด้าน
ท าเล(X5) และปัจจัยด้านสิ่งอ านวยคามสะดวก(X6) ที่มีต่อตัวแปรตามความตั้งใจซื้อ (Y) โดยมีตัวแปร
ควบคุมวัตถุประสงค์ในการซื้อ คือซื้อเพ่ืออยู่อาศัยและซื้อเพ่ือการลงทุน พบว่ามีสมมติฐานเพียง 6 ข้อ
เท่านัน้ที่ได้รับการสนับสนุน มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
 
 
 
 
 

4.16

4.56

3.88

3.51

3.83

4.52

4.2

3.65

X5 : ปัจจัยด้านท าเล

X4 : ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัท

X3 : ปัจจัยด้านราคา

Y   : ความตั้งใจซ้ือ

X5 : ปัจจัยด้านท าเล

X4 : ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัท

X1 : ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการ

Y   : ความตั้งใจซ้ือ

ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย

ซื้อเพ่ือการลงทุน
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5.1.2.1 ข้อสมมติฐานที่มีนัยส าคัญ 
(1) ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ

ตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ซ้ือเพื่ออยู่อาศัย ที่ค่าสัมประสิทธิ์ 0.291 
ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ

ตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย หมายความว่าหากโครงการคอนโดมิเนียม ท าด้านการ
ออกแบบโครงการได้ดีมากเท่าใด ก็จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยมากขึ้นด้วยเช่นกัน 
ในทางตรงกันข้ามหากท าด้านการออกแบบโครงการได้แย่มากเท่าใด จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้
ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยน้อยลงเช่นกัน เนื่องจากความสัมพันธ์ของทั้งสองตัวแปรเป็นบวกหรือมีทิศทาง
เดียวกัน 

ผลการวิจัยข้อนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2012) ว่ า
ผลิตภัณฑ์หรือในที่นี้คือด้านการออกแบบโครงการ เป็นเครื่องมือโน้มน้าวความต้องการของผู้บริโภค
ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ 

(2) ปัจจัยด้านชื่อเสียงบริษัทมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของผู้ซ้ือเพื่ออยู่อาศัย ที่ค่าสัมประสิทธิ์ 0.167 

ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัทมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย หมายความว่าหากโครงการคอนโดมิเนียม ท าด้านชื่อเสียงของ
บริษัทได้ดีมากเท่าใด ก็จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยมากขึ้นด้วยเช่นกัน ในทาง
ตรงกันข้ามหากท าด้านชื่อเสียงของบริษัทได้แย่มากเท่าใด จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อเพ่ืออยู่
อาศัยน้อยลงเช่นกัน เนื่องจากความสัมพันธ์ของทั้งสองตัวแปรเป็นบวกหรือมีทิศทางเดียวกัน 

ผลการวิจัยข้อนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณภา เวชศาสตร์  
(2555) ว่าค่าตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม 

(3) ปัจจัยด้านท าเลมีความสัมพันธ์ เชิงบวกต่อความตั้ ง ใจซื้ อ
คอนโดมิเนียมของผู้ซ้ือเพื่ออยู่อาศัย ที่ค่าสัมประสิทธิ์ 0.138 

ปัจจัยด้านท าเลมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิ
เนียมของผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย หมายความว่าหากโครงการคอนโดมิเนียม ท าด้านท าเลได้ดีมากเท่าใด ก็
จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยมากข้ึนด้วยเช่นกัน ในทางตรงกันข้ามหากท าด้านท าเล
ได้แย่มากเท่าใด จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยน้อยลงเช่นกัน เนื่องจากความสัมพันธ์
ของทั้งสองตัวแปรเป็นบวกหรือมีทิศทางเดียวกัน 
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ผลการวิจัยข้อนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2012) ว่าช่องทาง
การจัดจ าหน่ายหรือในที่นี้คือด้านท าเล เป็นเครื่องมือโน้มน้าวความต้องการของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ 

(4) ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์ เชิงบวกต่อความตั้ ง ใจซื้ อ
คอนโดมิเนียมของผู้ซ้ือเพื่อการลงทุน ที่ค่าสัมประสิทธิ์ 0.208 

ปั จจั ยด้ านราคามี ความสั ม พันธ์ เ ชิ งบวกต่ อความตั้ ง ใ จซื้ อ
คอนโดมิเนียมของผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน หมายความว่าหากโครงการคอนโดมิเนียม ท าด้านราคาได้ดีมาก
เท่าใด ก็จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนมากขึ้นด้วยเช่นกัน ในทางตรงกันข้ามหากท า
ด้านราคาได้แย่มากเท่าใด จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนน้อยลงเช่นกัน เนื่องจาก
ความสัมพันธ์ของทั้งสองตัวแปรเป็นบวกหรือมีทิศทางเดียวกัน 

ผลการวิจัยข้อนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2012) ว่าการตั้ง
ราคา เป็นเครื่องมือโน้มน้าวความต้องการของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ 

(5) ปัจจัยด้านชื่อเสียงบริษัทมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของผู้ซ้ือเพื่อการลงทุน ที่ค่าสัมประสิทธิ์ 0.224 

ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัทมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน หมายความว่าหากโครงการคอนโดมิเนียม ท าด้านชื่อเสียงของ
บริษัทได้ดีมากเท่าใด ก็จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนมากขึ้นด้วยเช่นกัน ในทาง
ตรงกันข้ามหากท าด้านชื่อเสียงของบริษัทได้แย่มากเท่าใด จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อเพ่ือการ
ลงทุนน้อยลงเช่นกัน เนื่องจากความสัมพันธ์ของทั้งสองตัวแปรเป็นบวกหรือมีทิศทางเดียวกัน 

ผลการวิจัยข้อนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณภา เวชศาสตร์  
(2555) ว่าค่าตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม 

(6) ปัจจัยด้านท าเลมีความสัมพันธ์ เชิงบวกต่อความตั้ ง ใจซื้ อ
คอนโดมิเนียมของผู้ซ้ือเพื่อการลงทุน ที่ค่าสัมประสิทธิ์ 0.220 

ปั จจั ยด้ านท า เลมี ความสั ม พันธ์ เ ชิ งบวกต่ อความตั้ ง ใ จซื้ อ
คอนโดมิเนียมของผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน หมายความว่าหากโครงการคอนโดมิเนียม ท าด้านท าเลได้ดีมาก
เท่าใด ก็จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนมากขึ้นด้วยเช่นกัน ในทางตรงกันข้ามหากท า
ด้านท าเลได้แย่มากเท่าใด จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนน้อยลงเช่นกัน เนื่องจาก
ความสัมพันธ์ของทั้งสองตัวแปรเป็นบวกหรือมีทิศทางเดียวกัน 
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ผลการวิจัยข้อนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2012) ว่าช่องทาง
การจัดจ าหน่ายหรือในที่นี้คือด้านท าเล เป็นเครื่องมือโน้มน้าวความต้องการของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ 

5.1.2.2 ข้อสมมติฐานที่ไม่มีนัยส าคัญ 
(1) ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจ

ซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ซ้ือเพื่ออยู่อาศัย 
เนื่องจากอสังหาริมทรัพย์เป็นการสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เกี่ยวพัน

สูง (High involvement product) จึงส่งผลให้ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดที่มักเป็นปัจจัยกระตุ้นให้
ตัดสินใจซื้อกับสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เกี่ยวพันต่ า (Low involvement product) ไม่มีผลอย่างมี
นัยส าคัญต่อผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 

(2) ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์ เชิงบวกต่อความตั้ ง ใจซื้ อ
คอนโดมิเนียมของผู้ซ้ือเพื่ออยู่อาศัย 

ผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยซื้อคอนโดมิเนียมเพ่ือใช้ประโยชน์ในการพักอาศัย
ระยะยาว ดังนั้นแม้ว่าคอนโดมิเนียมจะมีราคาที่สูงกว่า แต่หากมีปัจจัยที่ส่งผลต่อการอาศัยในระยะ
ยาวที่ดีกว่า ผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยอาจเลือกคอนโดมิเนียมที่แพงกว่า เพราะปัจจัยด้านราคาไม่มีผลอย่างมี
นัยส าคัญต่อผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 

(3) ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ซ้ือเพื่ออยู่อาศัย 

แม้ว่าปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกจะส่งผลต่อผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย
ในระยะยาว แต่อย่างไรก็ตามด้วยรูปแบบการใช้ชีวิตของคนในปัจจุบันที่ใช้คอนโดมิเนียมเพียงเพ่ือ
อาศัยนอน ใช้เวลานอกคอนโดมิเนียมมากกว่าใช้เวลาภายในคอนโดมิเนียม ประกอบกับปัจจัยด้านสิ่ง
อ านวยความสะดวกหลายๆอย่างกลายเป็นสิ่งที่เป็นส่วนหนึ่งของการแข่งขันหรือ POP จึงส่งผลให้
ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกไม่มีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 

(4) ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ซ้ือเพื่อการลงทุน 

ผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนไม่ได้ซื้อคอนโดมิเนียมเพ่ืออยู่อาศัยด้วยตนเอง อีก
ทั้งต้อง Trade off กับปัจจัยด้านท าเลและด้านชื่อเสียงของบริษัท เพราะหากเลือกปัจจัยด้านการออก
แบบโครงการจะส่งผลต่อราคาที่สูงมากขึ้น ซึ่งกระทบกับปัจจัยด้านราคา จึงส่งผลให้ปัจจัยด้านการ
ออกแบบโครงการไม่มีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 
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(5) ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ซ้ือเพื่อการลงทุน 

เนื่องจากอสังหาริมทรัพย์เป็นการสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เกี่ยวพัน
สูง (High involvement product) จึงส่งผลให้ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดที่มักเป็นปัจจัยกระตุ้นให้
ตัดสินใจซื้อกับสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เกี่ยวพันต่ า (Low involvement product) ไม่มีผลอย่างมี
นัยส าคัญต่อผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

(6) ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซือ้คอนโดมิเนียมของผู้ซ้ือเพื่อการลงทุน 

ผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนไม่ได้ใช้ประโยชน์กับปัจจัยด้านนี้ประกอบกับผู้ซื้อ
เพ่ือการลงทุนเข้าใจในรูปแบบการใช้ชีวิตของที่ต้องการอาศัยในคอนโดมิเนียมที่ใช้เวลานอก
คอนโดมิเนียมมากกว่าใช้เวลาภายในคอนโดมิเนียมใช้เวลานอกคอนโดมิเนียมมากกว่าใช้เวลาภายใน
คอนโดมิเนียม จึงส่งผลให้ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกไม่มีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อผู้ซื้อเพ่ืออยู่
อาศัย 
 
5.2 การน าผลการวิจัยมาใช้ประโยชน์ 
 
 เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามของงานวิจัยฉบับนี้กว่า 83% เป็นผู้สนใจ
คอนโดมิเนียมระดับราคาต่ ากว่า 99,999 บาทต่อตารางเมตร ด้วยเหตุนี้ผลที่ได้จากงานวิจัยฉบับนี้จึง
อาจไม่สามารถอธิบายความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคระดับบน (Upper class) ขึ้นไปได ้

5.2.1 เชิงวิชาการ (Contributions for Academic) 
งานวิจัยฉบับนี้มีความแตกต่างจากงานวิจัยฉบับอ่ืนๆ คือการศึกษาโดยการ

เปรียบเทียบปัจจัยที่มี่ผลต่อความตั้งใจซื้อภาพใต้วัตถุประสงค์ในการซื้อที่แตกต่างกัน โดยผลการวิจัย
มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของวรรณภา เวชศาสตร์ (2555) ว่าค่าตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียม และงานวิจัยของอภิชิต สุขสินธ์ (2551) ว่าท าเลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ และเมื่อ
พิจารณาแยกระหว่างผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยและผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนพบว่าผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยใช้ปัจจัยใช้
ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการเป็นองค์ประกอบในการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของอภิชิต สุขสินธ์ (2551)  ในขณะที่ผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนใช้ปัจจัยด้านราคาเป็นองค์ประกอบ
ในการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวสุชัญญาณ์ จันทร์ชู , กองกูณฑ์ โต
ชัยวัฒน์ และ พรพรรณ วีระปรียา (2554) 



57 
 

5.2.2 เชิงประยุกต์ใช้กับธุรกิจด้านการตลาด (Implications for Business) 
จากผลการวิจัย พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของทั้งผู้ซื้อ

เพ่ืออยู่อาศัยและผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนคือ ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัทและท าเล ฉะนั้นบริษัทจึงควร
เน้นในการเพ่ิมชื่อเสียงของบริษัทในทางที่ดี รวมถึงเลือกที่ตั้งโครงการที่ดี เพ่ือเพ่ิมความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคทั้งสองประเภทในเวลาเดียวกัน ทั้งนี้เพราะคอนโดมิเนียมเป็นสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เกี่ยว
กันสูง (High involvement product) ชื่อเสียงของบริษัทจึงเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งในการแข่งขันใน
อุตสาหกรรมนี้ โดยมีแนวทางให้แก่บริษัทอสังหาริมทรัพย์ในการเพ่ิมความตั้งใจซื้อดังต่อไปนี้ 

เพิ่มการรับรู้ของตราสินค้า โดยให้ความส าคัญกับการสร้างการรับรู้ในเว็บไซต์ที่
เกี่ยวข้องกับคอนโดมิเนียม การประชาสัมพันธ์ผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค และติดป้ายโฆษณา โดยจะต้องมี
การให้ข้อมูลอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากสื่อเหล่านี้เป็นแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคคอนโดมิเนียมทั้งผู้ซื้อเพ่ืออยู่
อาศัยและผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนต่างให้ความส าคัญมากที่สุด  

เพิ่มชื่อเสียงของบริษัทในทางที่ดี เนื่องจากผู้บริโภคทั้งผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยและผู้
ซื้อเพ่ือการลงทุนพิจารณาเปรียบเทียบโครงการประมาณ 3-4 โครงการ โดยปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภค
มีความตั้งใจซื้อมากยิ่งข้ึนคือการเพ่ิมชื่อเสียงของบริษัทในทางท่ีดี ซึ่งบริษัทสามารถเพ่ิมชื่อเสียงในทาง
ที่ดีได้จากการการท าตามสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้าได้ กล่าวโดยสรุปคือชื่อเสียงของบริษัทมีความส าคัญ
ต่อความตั้งใจซื้อทั้งผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยและผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

การเลือกท าเลโครงการ ควรเลือกห่างจากใจกลางเมืองออกมา เนื่องจาก
ผู้บริโภคทั้งผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยและผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนส่วนใหญ่สนใจซื้อระดับคอนโดมิเนียมประมาณ 
50,000-99,999 บาทต่อตารางเมตร โดยมีปัจจัยที่ส าคัญที่สุดคือควรตั้งใกล้การคมนาคมที่ส าคัญ เช่น 
BTS, MRT เป็นต้น โดยหากต้องการจูงใจผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยควรตั้งใกล้สถานที่ในชีวิตประจ าวัน เช่น ที่
ท างาน สถานศึกษา ห้างสรรพสินค้า โรงพยาบาล เป็นต้น และหากต้องการจูงใจผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน
ควรตั้งในพื้นที่โครงการมีราคาที่ดินสูงขึ้นเรื่อยๆ กล่าวโดยสรุปคือท าเลมีความส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ
ทั้งผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยและผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน อย่างไรก็ตามการที่เป็นโครงการแรกๆในบริเวณใดๆนั้น มี
ผลต่อความตั้งใจซื้อปานกลางเท่านั้น 

พัฒนาโครงการให้ตรงกับความต้องการ ในโครงการควรมีรูปแบบห้อง 1 
ห้องนอนมากที่สุด รองลงมาคือ 2 ห้องนอนและStudio ตามล าดับ โดยขนาดของห้องควรมีขนาด
ระหว่าง 26-55 ตารางเมตร ทั้งนี้โครงสร้างอาคารควรใช้วัสดุที่แข็งแรง โดยหากต้องการจูงใจผู้ซื้อเพ่ือ
อยู่อาศัยควรท าก าแพงให้หนาเพ่ือกันเสียงรบกวนจากข้างห้อง กล่าวโดยสรุปคือการออกแบบ
โครงการมีความส าคัญต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 
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การตั้งราคาและการช าระเงิน ควรตั้งราคาประมาณ 2-5 ล้านบาท และมี
ดอกเบี้ยที่ต่ า โดยหากต้องการจูงใจผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนควรเก็บค่าส่วนกลางให้ต่ า เนื่องจากผู้ซื้อเพ่ือ
การลงทุนบางส่วนลงทุนโดยการปล่อยเช่า ซึ่งค่าส่วนกลางถือเป็นค่าใช้จ่ายที่ผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนต้อง
แบกรับ กล่าวโดยสรุปคือราคามีความส าคัญต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

การวางแผนจัดการเงิน จากการที่ผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนมักจะซื้อช่วงเริ่มต้น
โครงการ ดังนั้นหากบริษัทมีปัญหาในการหมุนเงินเพ่ือให้โครงการเสร็จลุล่วง ควรมีการออกแบบให้
ตรงกับความต้องการของผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน คือด้านราคา เพ่ือที่จะได้เงินเข้าบริษัทได้เร็วยิ่งขึ้น 

 
5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 

 
การศึกษาในครั้งนี้ได้ผลการส ารวจส่วนใหญ่มาจากออนไลน์ ซึ่งจะไม่สามารถตรวจสอบ

หรือแนะน าผู้ตอบแบบสอบถามได้ในค าถามที่อาจจะไม่ชัดเจน อีกประเด็นคือการจ ากัดวัตถุประสงค์
การเลือกซื้อคอนโดมิเนียมไว้เพียง 2 รูปแบบ เพ่ือแบ่งแยกให้มีความชัดเจนในการตอบค าถาม แต่ใน
ความเป็นจริงมีผู้ที่ตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมด้วยวัตถุประสงค์ทั้งซื้อเพ่ืออยู่อาศัยและเพ่ือการลงทุนใน
เวลาเดียวกัน 

ผู้ตอบแบบสอบถามงานวิจัยฉบับนี้กว่า 82% เป็นผู้ที่มีความสนใจระดับคอนโดมิเนียม 
ต่ ากว่า 99,999 บาทต่อตารางเมตรจึงอาจไม่สามารถอธิบายผลของกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการ
คอนโดมิเนียมที่มีระดับราคาตั้งแต่ 100,000 บาทต่อตารางเมตรขึ้นไปได ้

 
5.4 ข้อแนะน าส าหรับงานวิจัยต่อเนื่อง 

 
ควรมีการศึกษาโดยการเพ่ิมวัตถุประสงค์ในการซื้อคอนโดมิเนียมที่เป็นทั้งซื้อเพ่ืออยู่

อาศัยและเพ่ือการลงทุนในเวลาเดียวกัน 
ควรมีการศึกษาในอสังหาริมทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ เช่น ที่ดิน บ้านเดี่ยว และทาวน์เฮ้า 

เป็นต้น เพ่ือทดสอบแนวคิดในด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อที่แตกต่างกันจะมีปัจจัยในการเลือกซื้อที่
แตกต่างกันหรือไม่ 

เนื่องจากผลจากงานวิจัยนี้มีค่า Adjusted R square ที่ค่อนข้างต่ าจึงควรมีการศึกษา
เพ่ิมในปัจจัยอ่ืนๆเพ่ิมเติม เช่นด้านระเบียบคอนโดมิเนียมเรื่องข้อห้ามต่างๆและการบริหารของนิติ
บุคคล เพ่ือเป็นการเพ่ิมค่า Adjusted R square ที่เป็นสัมประสิทธิ์ที่แสดงถึงความสามารถของตัว
แปรอิสระสามารถอธิบายตัวแปรตามได้ 
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5.5 บทสรุป 
 
จากการวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่

อาศัยและกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนในกรุงเทพมหานคร ส าหรับผู้บริโภคชาวไทยที่มีอายุ 22 ปีขึ้นไป ที่
ต้องการซื้อหรือมีคอนโดมิเนียมในครอบครองภายใน 3 ปี ด้วยปัจจัยทั้ง 7 ด้าน คือ ด้านการออกแบบ
โครงการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านชื่อเสียงของบริษัท ด้านท าเล และด้านสิ่งอ านวย
ความสะดวก พบว่าปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยและ
โดยรวมมี 3 ปัจจัยคือปัจจัยด้านการออกแบบโครงการ ชื่อเสียงของบริษัทและท าเล ในขณะที่ปัจจัยที่
มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนมี 3 ปัจจัยคือปัจจัยด้านราคา 
ชื่อเสียงของบริษัทและท าเล 

ดังนั้นบริษัทผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ควรมีการให้ความส าคัญกับบริหารชื่อเสียงของ
บริษัทอย่างต่อเนื่อง เลือกสรรท าเลการตั้งโครงการอย่างรอบคอบ และควรก าหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์
และราคาที่ตอบสนองต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่างเหมาะสม อีกทั้งควรมีการ
บริหารการลงทุนกับผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยและผู้ซื้อเพ่ือการลงทุนอย่างดี เพ่ือที่จะสามารถแข่งขันใน
อุตสาหกรรมที่มีการแข่งขันท่ีสูงได้อย่างประสบความส าเร็จ
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
คอนโดมิเนียมของกลุม่ผูซ้ื้อเพื่ออยู่อาศัยและกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการลงทุน 

ในกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาค้นคว้าอิสระ (Independent Study) เรื่อง 
“ศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมีเนียมของกลุ่มผู้ซื้อเพ่ืออยู่อาศัยและกลุ่มผู้ซื้อเพ่ือการ
ลงทุนในกรุงเทพมหานคร” ของนักศึกษาปริญญาโทสาขาวิชาการตลาดหลักสูตรควบตรี -โท(IBMP) 
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ แบบสอบถามนี้ส าหรับผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 
22 ปีขึ้นไปท่ีตั้งใจจะซื้อหรือมีคอนมิเนียมในครอบครองภายใน 3 ปีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้ วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยกรุณาตอบ
แบบสอบถามให้ครบทุกข้อและตรงกับความจริงมากที่สุด ทั้งนี้ค าตอบของท่านจะได้รับการเก็บรักษา
เป็นความลับ ข้อมูลจะน ามาใช้วิเคราะห์ในภาพรวมและใช้เฉพาะในงานวิจัยนี้เท่านั้น ขอขอบพระคุณ
ทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาในการท าแบบสอบถามครั้งนี้ 

ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองและข้อมูลเบื้องตัน 

 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 

 ส่วนที่ 3 ปัจจัยการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 

ส่วนที่ 4 ความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม 

 ส่วนที่ 5 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองและข้อมูลเบื้องต้น 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ถูก ลงในช่อง ตามความเป็นจริง 
1. คุณตั้งใจจะซื้อหรือมีคอนโดมิเนียมในครอบครองภายใน 3 ปี (±3 ปี) 

 ใช่   ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม ขอบคุณครับ) 

2. คอนโดมิเนียมที่คุณตั้งใจจะซื้อหรือมีในครอบครอง 

 อยู่ในกรุงเทพมหานคร  ไม่อยู่ในกรุงเทพมหานคร (จบแบบสอบถาม ขอบคุณครับ) 
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3. วัตถุประสงค์ของการซื้อคอนโดมิเนียม 

 เพ่ืออยู่อาศัย   เพ่ือการลงทุน (ขายใบจอง, เก็งก าไร, ปล่อยเช่า) 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ถูก ลงในช่อง ตามความเป็นจริง 
4. รูปแบบห้องคอนโดมิเนียมที่คุณสนใจ 

 Studio (สตูดิโอ)  1 ห้องนอน  2 ห้องนอน 

 3 ห้องนอน  ชั้น)  อ่ืนๆ โปรดระบุ______ 
5. ขนาดของห้องที่คุณสนใจ 

 เล็กกว่า 25 ตารางเมตร  26-40 ตารางเมตร  41-55 ตารางเมตร 

 56-70 ตารางเมตร  71-85 ตารางเมตร  ใหญ่กว่า 86 ตารางเมตร 

6. ระดับราคาคอนโดมิเนียมที่สนใจโดยประมาณ 

 ต่ ากว่า 2 ล้านบาท      2-5 ล้านบาท  6-10 ล้านบาท  10 ล้านบาทข้ึนไป 
7. ระดับคอนโดมิเนียมที่สนใจโดยประมาณ 

 ต่ ากว่า 50,000 บาท/ตารางเมตร  50,000-99,999 บาท/ตารางเมตร 

 100,000-149,999 บาท/ตารางเมตร  150,000 บาท/ตารางเมตรขึ้นไป 
8. คุณได้รับข้อมูลข่าวสารจากแหล่งใดเพ่ือประกอบการตัดสินใจในการซื้อคอนโดมิเนียม 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 หนังสือพิมพ์  วิทยุ  โทรทัศน์  ป้ายโฆษณา  พนักงานขายติดต่อมา 

 มีผู้แนะน า  ใบปลิว  เว็บไซต์  โซเชียลเน็ตเวิร์ค   

9. ก่อนการตัดสินใจซื้อ คุณได้พิจารณาเปรียบเทียบกับโครงการคอนโดมิเนียมอ่ืนๆ จ านวนกี่

โครงการ (ไม่นับโครงการที่ได้เลือก) 

 ไม่ได้เปรียบเทียบกับโครงการอ่ืนเลย  1-2 โครงการ 

 3-4 โครงการ    5 โครงการขึ้นไป 

10. บุคคลใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมมากท่ีสุด 

 ความต้องการส่วนตัว  พนักงานขาย  เพ่ือน 

 ครอบครัว   คนรัก   อ่ืนๆ โปรดระบุ________ 
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11. แบรนด์คอนโดมิเนียมที่ท่านสนใจมากที่สุดคือ(เช่น LPN, AP, LH, Ananda เป็นต้น) 

____________________ 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 

ค าชี้แจง โปรดน าแบรนด์ที่ท่านได้ตอบในข้อ 11 เพ่ือพิจารณาตอบค าถามและท าเครื่องหมาย ถูก ลง
ในช่อง ตามระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 

 

 

 

 

 

ข้อ ปัจจัยด้านการออกแบบโครงการ 
มีผลมาก
ที่สุด 

มีผลมาก 
มีผลปาน
กลาง 

มีผลน้อย 
มีผลน้อย
ที่สุด 

12 การออกแบบโครงสร้างอาคารสวยงาม      

13 โครงสร้างอาคารใช้วัสดุแข็งแรง      

14 อยู่ในทิศที่ไม่โดนแสงแดดเวลากลางวัน      

15 วิวสวย ไมม่ีสิ่งกีดขวาง      

16 อยู่ห่างลิฟต์และห้องขยะ      

17 ก าแพงหนาไม่ได้ยินเสียงข้างห้อง      

ข้อ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีผลมาก
ที่สุด 

มีผลมาก 
มีผลปาน
กลาง 

มีผลน้อย 
มีผลน้อย
ที่สุด 

18 มีส่วนลดเป็นจ านวนเงิน      

19 มีการแถมเครื่องใช้ไฟฟ้าหรือเฟอรน์ิเจอร ์      

20 มีการให้ของแถม เช่น iPhone      

21 การใหส้่วนลดพิเศษช่วงแรกของการเปิดขาย      

22 มีการให้ข้อมูลอย่างต่อเนื่อง      
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ค าชี้แจง โปรดน าแบรนด์ที่ท่านได้ตอบในข้อ 11 เพ่ือพิจารณาตอบค าถามและท าเครื่องหมาย ถูก ลง
ในช่อง ตามระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 

 

 

 

ข้อ ปัจจัยด้านราคา 
มีผลมาก
ที่สุด 

มีผลมาก 
มีผลปาน
กลาง 

มีผลน้อย 
มีผลน้อย
ที่สุด 

23 ระยะเวลาในการผ่อนช าระนาน      

24 ดอกเบี้ยต่ า      

25 จ านวนเงินดาวน์ต่ า      

26 เงื่อนไขในการช าระเงินไม่ยุ่งยาก      

27 การเก็บค่าส่วนกลางต่ า      

ข้อ ปัจจัยด้านชื่อเสียงของบริษัท 
มีผลมาก
ที่สุด 

มีผลมาก 
มีผลปาน
กลาง 

มีผลน้อย 
มีผลน้อย
ที่สุด 

28 เป็นบริษัทท่ีมีความน่าเชื่อถือ      

29 
เคยท าโครงการประสบความส าเรจ็มาแล้ว
หลายโครงการ 

     

30 สามารถท าตามสัญญาที่ให้ไว้กับลกูค้าได ้      

ข้อ ปัจจัยด้านท าเล 
มีผลมาก
ที่สุด 

มีผลมาก 
มีผลปาน
กลาง 

มีผลน้อย 
มีผลน้อย
ที่สุด 

31 ใกล้การคมนาคมที่ส าคัญ เช่น BTS, MRT      

32 ติดถนนใหญ ่      

33 ใกล้ใจกลางเมือง      

34 ใกล้สถานท่ีในชีวิตประจ าวัน เช่น ท่ีท างาน
สถานศึกษา ห้างสรรพสินคา้ โรงพยาบาล 

     

35 พื้นที่ตั้งโครงการมรีาคาที่ดินสูงขึ้นเรื่อยๆ      

36 เป็นโครงการแรกๆในบริเวณนั้น      
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ค าชี้แจง โปรดน าแบรนด์ที่ท่านได้ตอบในข้อ 11 เพ่ือพิจารณาตอบค าถามและท าเครื่องหมาย ถูก ลง
ในช่อง ตามระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 

 

ส่วนที่ 4 ความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม 

ค าชี้แจง โปรดน าแบรนด์ที่ท่านได้ตอบในข้อ 11 เพ่ือพิจารณาตอบค าถามและท าเครื่องหมาย ลง
ในช่อง ตามระดับความคิดเห็นต่อข้อความต่อไปนี้ 

 

 

 

ข้อ ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 
มีผลมาก
ที่สุด 

มีผลมาก 
มีผลปาน
กลาง 

มีผลน้อย 
มีผลน้อย
ที่สุด 

37 มีพื้นท่ีส่วนกลางมาก      

38 มีสระว่ายน้ าและฟิตเนส      

39 มีระบบรักษาความปลอดภยั 24 ช่ัวโมง      

40 มีร้านสะดวกซื้อและรา้นซักรดี      

41 
มีสาธารณูปโภคที่เพียงพอ เช่น ไฟฟ้า น้ า 
ลิฟต์ ท่ีจอดรถ 

     

ข้อ ค าถาม 
เห็นด้วย
มากที่สุด 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

เห็นด้วย
น้อย 

เห็นด้วย
น้อยที่สุด 

42 
ท่านจะเลือกพิจารณาคอนโดมิเนยีมของ 
แบรนด(์ค าตอบข้อ11) เป็นอันดับแรก เมื่อ
ต้องการซื้อคอนโดมิเนียม 

     

43 
หากท่านต้องการซื้อคอนโดมิเนียมอีกครั้ง 
ท่านจะเลือกซื้อ คอนโดมิเนยีมของแบรนด์
(ค าตอบข้อ11)  

     

44 
หากท่านไดร้ับค าแนะน าใหซ้ื้อคอนโดมิเนยีม
แบรนด์อื่น ท่านจะยังคงเลือกคอนโดมิเนยีม
ของแบรนด์ (ค าตอบข้อ11) 

     



69 
 

ส่วนที่ 5 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง ตามความเป็นจริง 
45. เพศ 

 ชาย   หญิง 

46. อายุ 

 22-31 ปี  32-41 ปี  42-51 ปี  52-61 ปี  62 ปีขึ้นไป 

47. สถานภาพสมรส 

 โสด  แต่งงานแล้ว/อยู่ด้วยกัน  หม้าย  หย่าร้าง 

48. จ านวนสมาชิกที่อาศัยร่วมกัน 

 อยู่คนเดียว   2 คน   3 คน 

 4 คน   5 คน   6 คนข้ึนไป 

49. ระดับการศึกษา 

 ต่ ากว่าปริญญาตรี  ปริญญาตรี  สูงกว่าปริญญาตรี 

50. อาชีพ 

 พนักงานบริษัทเอกชน  ธุรกิจส่วนตัว  รับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

 อาชีพอิสระ   นักศึกษา  แม่บา้น/พ่อบ้าน 

 อาชีพเฉพาะทาง  นักลงทุน  อ่ืนๆ โปรดระบุ_______________ 

51. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 ต่ ากว่า 30,001 บาท  30,001-60,000 บาท  60,001-90,000 บาท 

 90,001-120,000 บาท  สูงกว่า 120,000 บาท 

***************************จบแบบสอบถาม ขอบคุณครับ************************ 
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ภาคผนวก ข 
ตารางแสดงผล SPSS เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 

ก. ปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อเพื่ออยู่อาศัย 

 

Variables Entered/Removed(b) 

Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 

1 FACI, PRICE, PLACE, PHYROOM, FRAME, MARKET(a) . Enter 
a  All requested variables entered. 
b  Dependent Variable: INTEN 

 

Model Summary(b) 

Model R R Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .473(a) .223 .206 .71641 
a  Predictors: (Constant), PLACE, PRICE, FRAME, PHYROOM, MARKET 
b  Dependent Variable: INTEN 

 

ANOVA(b) 

Model  
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regression 33.525 5 6.705 13.064 .000(a) 

  Residual 116.506 227 .513     

  Total 150.031 232       
a  Predictors: (Constant), PLACE, PRICE, FRAME, PHYROOM, MARKET 
b  Dependent Variable: INTEN 
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Coefficients(a) 

Model  
Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

  B Std. Error Beta     

1 (Constant) -.437 .515   -.850 .396 

  PHYROOM .519 .128 .291 4.044 .000 

  MARKET -.013 .077 -.012 -.169 .866 

  PRICE .018 .067 .019 .272 .786 

  FRAME .253 .099 .167 2.554 .011 

  PLACE .192 .093 .138 2.055 .041 
a  Dependent Variable: INTEN 
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ข. ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อเพื่อการลงทุน 

 

Variables Entered/Removed(b) 

Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 

1 FACI, PRICE, PLACE, PHYROOM, FRAME, MARKET(a) . Enter 
a  All requested variables entered. 
b  Dependent Variable: INTEN 

 

Model Summary(b) 

Model R R Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .500(a) .250 .217 .71658 
a  Predictors: (Constant), FACI, PRICE, PLACE, PHYROOM, FRAME, MARKET 
b  Dependent Variable: INTEN 

 

ANOVA(b) 

Model   
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regression 23.587 6 3.931 7.656 .000(a) 

  Residual 70.862 138 .513     

  Total 94.449 144       
a  Predictors: (Constant), FACI, PRICE, PLACE, PHYROOM, FRAME, MARKET 
b  Dependent Variable: INTEN 
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Coefficients(a) 

Model  
Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

    B Std. Error Beta     

1 (Constant) -.916 .755  -1.214 .227 

  PHYROOM .092 .166 .049 .553 .581 

  MARKET .005 .118 .004 .044 .965 

  PRICE .210 .094 .208 2.222 .028 

  FRAME .383 .155 .224 2.479 .014 

  PLACE .371 .150 .220 2.483 .014 

 FACI -.021 .151 -.013 -.137 .891 
a  Dependent Variable: INTEN 

 

Regression Standardized Residual
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ค. ปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ซื้อโดยรวม 

 

Variables Entered/Removed(b) 

Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 

1 FACI, PRICE, FAME, PLACE, PHYROOM, MARKET(a) . Enter 
a  All requested variables entered. 
b  Dependent Variable: INTEN 

 

Model Summary(b) 

Model R R Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .452(a) .204 .191 .72681 
a  Predictors: (Constant), FACI, PRICE, FAME, PLACE, PHYROOM, MARKET 
b  Dependent Variable: INTEN 

 

ANOVA(b) 

Model   
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regression 50.193 6 8.366 15.837 .000(a) 

  Residual 195.979 371 .528     

  Total 246.173 377       
a  Predictors: (Constant), FACI, PRICE, FAME, PLACE, PHYROOM, MARKET 
b  Dependent Variable: INTEN 
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Coefficients(a) 

Model   
Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

   B Std. Error Beta     

1 (Constant) -.508 .432   -1.178 .240 

  PHYROOM .387 .101 .213 3.815 .000 

  MARKET -.015 .065 -.014 -.231 .818 

  PRICE .084 .055 .087 1.526 .128 

  FAME .328 .084 .207 3.890 .000 

  PLACE .188 .078 .132 2.425 .016 

  FACI -.007 .089 -.005 -.083 .934 
a  Dependent Variable: INTEN 

 

Regression Standardized Residual
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นายณัฐพล ผลสุวรรณชัย 
วันเดือนปีเกิด 9 กันยายน พ.ศ. 2534 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2556: บริหารบัณฑิต 

(การบริหารธุรกิจแบบบูรณาการ) มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
 

  

  
 




