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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมเพ่ือทําการศึกษาถึง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยช่ือเสียงและภาพลักษณ์ โดยใช้การเก็บแบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน และวิธีทางสถิติ ได้แก่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผลการศึกษา 
พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุตํ่ากว่า 25 ปี เป็นนักศึกษา สถานภาพโสด มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน มีรายได้เฉลีย่ 20,001-
40,000 บาท มีที่อยู่อาศัยเดิม คือ อพาร์ทเมนท์/แมนช่ัน มีงบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียมอยู่ที่ 
1.51-2 ล้านบาท ต้องการพ้ืนที่ใช้สอย 31-40 ตารางเมตร มีแหล่งที่ใช้ในการค้นข้อมูล คือ อินเตอร์
เน็ต ระยะเวลาที่ใช้ตัดสินใจซื้อหลังจากเย่ียมชม 1-3 เดือน มีผู้ทีม่ีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อ คือ 
บิดา-มารดา/ญาติพ่ีน้อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สดุ คือ ความสะดวกในการเดินทางมี่ค่าเฉลี่ย 4.85  ปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ มัน่ใจในช่ือเสียงของบริษัทมีค่าเฉลี่ย 4.31 
ปัจจัยด้านการตัดสินใจโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมเพราะขนาดพื้นที่ใช้สอยและการจัดวางตําแหน่งของห้องมีค่าเฉลี่ย 4.57 ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมที่ระดับนัยสําคัญ .05 
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ABSTRACT 
 
The research  Factors Affecting Condominium Buying Decisions of Consumers. 

for the study of the marketing mix. The reputation and image Collected using a 
questionnaire to collect data from a sample of 400 persons and statistical methods 
including percentage, mean and standard deviation. And multiple regression analysis 
(Multiple Regression)  

The results from study found that the majority are female. Under 25 years 
old, single, a student with a bachelor's degree or equivalent. The number of 
members in a family of 3-4 people with average income. 20,001-40,000 baht a former 
residence is an apartment  / mansion. Have the budget to buy a condominium in the 
1.51 to 2 million baht 31-40 square meters living space requirements are sources for 
information on the Internet great time to buy after a 1-3 month visit. influential in 
the purchase decision is the father - mother / relatives. Their overall marketing mix 
factors at the most. The item with the highest average is the ease of travel has 4.85 
average overall reputation and image factor was high. The item with the highest 
average is confident in the company's reputation has been decided by an average 
factor of 4.31 is included in the highest level. The item with the highest average. The 
decision to purchase a condominium because the room size and layout of rooms, 
with an average of 4.57   

The results of hypothesis testing showed that the marketing mix. And the 
reputation and image factors affecting the decision to buy a condominium at a 
significant level. 05 
 
 
Keywords: Condominium, Marketing mix, Reputation and image, The purchase 
decision. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

เศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ซึ่งส่วนใหญแ่ล้วความ
เจริญทางเศรษฐกิจมักกระจุกตัวอยู่ในเขตเมืองหรือเมืองหลวงเท่าน้ัน ทําให้ประชากรจากทุกสารทิศ
ย้ายถิ่นฐานจากเขตชนบทเข้ามาอยู่ในเขตเมืองมากข้ึน เขตเมืองจึงแออัดไปด้วยผู้คนซึ่งทวีจํานวนมาก
ขึ้น โดยเฉพาะอย่างย่ิงกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยการเพ่ิมขึ้นของประชากร ที่เป็นการเพ่ิม
ของประชากรนอกพ้ืนที่ก่อให้เกิดความต้องการท่ีอยู่อาศัยเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย แต่เน่ืองจากที่อยู่อาศัย
แบบปกติ คือ ที่อยู่อาศัยในแนวราบในตัวเมืองมีน้อยและราคาสูงมากทําให้ประชาชนส่วนใหญ่หันไป
เลือกที่อยู่อาศัยในรูปแบบใหม่ คือ ที่อยู่อาศัยในแนวสูง และการเลือกทีอ่ยู่อาศัยในรูปแบบใหม ่
นับวันจะยิ่งเพ่ิมสูงขึ้น 
         คอนโดมิเนียมถือเป็นโครงการที่คนนิยมซื้อเป็นทีพั่กอยู่อาศัยกันเป็นจํานวนมาก โดยเฉพาะคน
ในเมืองหลวง เน่ืองจากมีราคาไม่แพงมากนัก และคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่มักจะสร้างขึ้นในที่ชุมชน 
การเดินค่อนข้างสะดวกสบาย มีโครงการของคอนโดมิเนียมเกิดขึ้นมากมายหลากหลายระดับ บางที่มี
ราคาแพงกว่าบ้านเด่ียวเสียอีก เพราะรูปแบบของคอนโดมิเนียมที่มีให้เลอืกมากมาย มสีิ่งอํานวยความ
สะดวกพร้อมเหมือนกับบ้านและบางท่ีมีสิ่งอํานวยความสะดวกมากกว่า แต่คอนโดมิเนียมบาง
โครงการเน้นในเร่ืองของภูมิทัศน์เพ่ือสนองความต้องการของผู้ซื้อในทุกกลุ่ม 
           ศูนย์ข้อมูลอสังหารมิทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ เปิดเผยข้อมูลที่อยู่อาศยัสร้างเสร็จจด
ทะเบียนใหม่ ในเขตกรุงเทพฯ-ปริมณฑล 5 จังหวัด (นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร 
นครปฐม) พบว่าในปี 2556 มีจํานวนหน่วยที่อยู่อาศัยสร้างเสร็จจดทะเบียนใหม่ทุกประเภทรวมกัน
ประมาณ 130,100 หน่วย เพ่ิมขึ้นร้อยละ 4 จากปีก่อนซึ่งมีประมาณ 125,000 หน่วย จากจํานวนที่
อยู่อาศัยสร้างเสร็จจดทะเบียนใหม่ทั้งหมดในปี 2556 แบ่งเป็นที่อยู่อาศัยสร้างเสร็จจดทะเบียนใหม่ใน
เขตกรุงเทพฯ ประมาณ 77,900 หน่วย เพ่ิมข้ึนร้อยละ 21 จากปีก่อน และ 5 จังหวัดปริมณฑล 
ประมาณ 52,200 หน่วย ลดลงร้อยละ 14 จากปีก่อน แบ่งเป็นหน่วยห้องชุดประมาณ 69,500 หน่วย 
(คิดเป็นร้อยละ 53 ของหน่วยสร้างเสร็จจดทะเบียนใหม่ทัง้หมด) บ้านเด่ียวประมาณ 31,100 หน่วย 
(คิดเป็นร้อยละ 24) ทาวน์เฮาส์ประมาณ 17,100 หน่วย (คิดเป็นร้อยละ 13) อาคารพาณิชย์ประมาณ
9,700 หน่วย (คิดเป็นร้อยละ 8) และบ้านแฝดประมาณ 2,700 หน่วย (คดิเป็นร้อยละ 2) พ้ืนทีซ่ึ่งมี
หน่วยที่อยู่อาศัยสร้างเสร็จจดทะเบียนใหมป่ระเภทแนวราบมากที่สุด 5 อันดับแรกในปี 2556 ได้แก่
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อําเภอบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ (4,800 หน่วย) อําเภอลําลูกกา จังหวัดปทุมธานี (3,400 หน่วย) 
เขตคลองสามวา (3,100 หน่วย) เขตบางขุนเทียน (2,900 หน่วย) และอําเภอเมืองสมุทรปราการ  
(2,900 หน่วย) พ้ืนที่ซึ่งมีหน่วยที่อยู่อาศัยสร้างเสร็จจดทะเบียนใหม่ประเภทอาคารชุดมากที่สุด 5 
อันดับแรกในปี 2556 ได้แก่ เขตบางเขน (5,200 หน่วย ซึ่งในจํานวนน้ีเป็นโครงการอาคารชุดบ้านเอ้ือ
อาทรคู้บอน 1- 2 ประมาณ 3,700 หน่วย) เขตห้วยขวาง (5,000 หน่วย) อําเภอบางพลี จังหวัด
สมุทรปราการ (4,500 หน่วย) อําเภอบางเสาธง จังหวัดสมุทรปราการ (4,400 หน่วย ซึ่งในจํานวนน้ี
เป็นโครงการบ้านเอ้ืออาทรวัดศรีวารีน้อย 1- 5 ประมาณ 4,200 หน่วย) และเขตสายไหม (3,900 
หน่วย ซึ่งทั้งหมดเป็นโครงการอาคารชุดเอ้ืออาทรคลองถนน 1-3) ทั้งน้ีในปี 2556 มีอาคารชุดเอ้ือ
อาทรสร้างเสร็จจดทะเบียนใหม่ของการเคหะแห่งชาติ 15 โครงการ รวม 434 อาคาร 19,500 หน่วย
(ศูนย์ข้อมูลอสงัหาริมทรัพย์, 2557)  
            เมื่อพิจารณาเฉพาะช่วงไตรมาส 4 ปี 2556 พบว่ามีจํานวนหน่วยที่อยู่อาศัยสร้างเสร็จจด
ทะเบียนใหม่ทกุประเภทรวมกันประมาณ 33,300 หน่วย ลดลงร้อยละ 13 จากไตรมาสก่อน ซึ่งมทีี่อยู่
อาศัยสร้างเสร็จจดทะเบียนใหม่ประมาณ 38,300 หน่วย และลดลงร้อยละ 11 จากไตรมาสเดียวกัน
ของปี 2555 ซึง่มีประมาณ 37,600 หน่วย โดยจํานวนที่อยู่อาศัยสร้างเสร็จจดทะเบียนใหม่ทั้งหมดใน
ไตรมาส 4 แบ่งเป็นหน่วยสร้างเสร็จจดทะเบียนใหม่ในเดือนตุลาคมประมาณ 9,800 หน่วย เดือน
พฤศจิกายนประมาณ 15,400 หน่วย และเดือนธันวาคมอีกประมาณ 8,100 หน่วย จากจํานวนที่อยู่
อาศัยสร้างเสร็จจดทะเบียนใหม่ทั้งหมดในไตรมาส 4 ปี 2556 แบ่งออกเป็นที่อยู่อาศัยสร้างเสร็จจด
ทะเบียนใหม่ในเขตกรุงเทพฯ ประมาณ 23,600 หน่วย เพ่ิมขึ้นร้อยละ 13 จากไตรมาสก่อน และ 5 
จังหวัดปริมณฑลรวมกันประมาณ 9,700 หน่วย ลดลงร้อยละ 34 จากไตรมาสก่อน แบ่งว่าเป็นหน่วย
ห้องชุดประมาณ 18,000 หน่วย (คิดเป็นร้อยละ 54 ของหน่วยสร้างเสร็จจดทะเบียนใหม่ทั้งหมด) 
บ้านเด่ียวประมาณ 7,200 หน่วย (คิดเป็นร้อยละ 22) ทาวน์เฮาส์ประมาณ 4,500 หน่วย (คิดเป็นร้อย
ละ 13) อาคารพาณิชย์ประมาณ 2,200 หน่วย (คิดเป็นร้อยละ 7) และบ้านแฝดประมาณ 1,400 
หน่วย (คิดเป็นร้อยละ 4) (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์, 2557) 
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ตารางที่ 1.1: ตารางแสดงการจดทะเบียนที่อยู่อาศัยปี 2556 
 

 
ที่มา: ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์. (2557) .ข้อมูลที่อยู่อาศยัสร้างเสร็จจดทะเบียนใหม่ในเขต
กรุงเทพฯ-ปริมณฑลปี 2556. สืบค้นจาก   
       http://www.reic.or.th/FilePortal.aspx?sector=research&id=144 
 
ภาพที่ 1.1: กราฟแสดงการจดทะเบียนที่อยู่อาศัยปี 2556 

 
ที่มา: ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์, 2557  
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            การเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ในปัจจุบันมีโครงการเกิดขึ้นใหม่มากมาย ไม่ว่าเศรษฐกิจจะดี
หรือไม่ เพราะในแต่ละวันมีประชากรเกิดขึ้นมากมาย เมื่อมีโครงการคอนโดมิเนียมเกิดขึ้นอย่าง
มากมาย จึงเกิดปัญหาว่าจะเลือกซื้ออย่างไรจึงจะคุ้มค่ามากที่สุด และจะคํานึงถึงการคมนาคมในการ
เดินทาง จะต้องอยู่ใกล้แหล่งชุมชน ใกล้ถนนใหญ ่หรือใกล้ที่ทํางาน เพ่ือหลีกหนีการจราจรที่ติดขัด  
ถ้าคอนโดมิเนียมโครงการ ใดอยู่ในทําเลท่ีดีราคาก็จะสูงตามไปด้วย รูปแบบของสถาปัตยกรรมและ
พ้ืนที่ใช้สอย ไม่ว่าจะเป็นสิ่งอํานวยความสะดวก หรือสถาปัตยกรรมที่หรูหราหรือทันสมัย ล้วนมผีลต่อ
ผู้ซื้อทั้งน้ัน การเลือกซื้อคอนโดมิเนียมยังคงอยู่ในอัตราเติบโตที่ค่อนข้างสูง โดยเฉพาะกลุ่มผูม้ีฐานะ
ปานกลางที่ต้องการมีคอนโดมิเนียมไว้พักอาศัย บางโครงการจะเป็นโครงการที่ตอบสนองคนกลุ่มน้ีได้
ดีที่สุด 

ในการศึกษานี ้มุ่งเน้นประโยชน์ในเชิงวิชาการต่อการเข้าใจถึงปัจจัยในด้านต่างๆของผู้บริโภค 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึก ที่สําคญัที่จะมุ่งพัฒนาตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ผลการวิจัย
สําหรับนําไปประยุกต์ใช้น้ัน ผู้วิจัยมุ่งเน้นประโยชน์ ต่อผู้ประกอบการในธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์
ให้นําข้อมูลไปใช้ในการวางแผน เลือกทําเล และพัฒนาโครงการให้สอดคล้องกับความต้องการที่
เปลี่ยนไปของผู้บริโภค และใช้ประกอบการจัดทําแผนบรหิารความเสี่ยงเชิงธุรกิจในด้านการตลาด 
โดยความสําเร็จและลม้เหลวของผู้ประกอบการในธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์จะสร้างผลกระทบ
อย่างต่อเน่ืองกับระบบเศรษฐกิจของประเทศ เน่ืองจากเป็นธุรกิจที่เก่ียวเนื่องกับสถาบันการเงินที่ให้
สินเช่ือ และอสังหาริมทรัพย์ที่ใช้เป็นหลักประกันกับสถาบันการเงิน หากการขยายตัว ของ
อสังหาริมทรัพย์ ปราศจากทศิทางที่ถูกต้องเน่ืองจากการขาดข้อมูลสนับสนุนที่ใช้กําหนดทิศทางการ
ดําเนินธุรกิจที่ได้คํานึงถึง ผลกระทบและความเสี่ยงอย่างรอบด้าน 
            จากเหตุผลดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความสนใจทีจ่ะศกึษาปัจจัยที่มผีลต่อการเลือกซื้อ 
คอนโดมิเนียม ทั้งท่ีองค์ประกอบทางด้านจากภายใน องค์ประกอบจากภายนอกของคอนโดมิเนียม 
รวมไปถึงปัจจัยทางด้านอ่ืนๆที่เข้ามามีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม เพ่ือเป็น
แนวทางสําหรับผู้ประกอบการได้นําผลจากการทําวิจัยคร้ังนี้ไปประกอบการวางกลยุทธ์ในการ
ตอบสนองต่อความต้องการผู้บริโภคท่ีมีความเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเน่ืองในปัจจุบันได้เป็นอย่างดี  
 
1.2 คําถามในการวิจัย 
        1. ปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
        2. ส่วนประสมทางการตลาด ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
มากน้อยเท่าใด 
 
 



5 
 

1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 

         2. เพ่ือศึกษาช่ือเสียงและภาพลักษณ์ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
         1. ขอบเขตด้านเนื้อหา: ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
         2. ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
         3. กลุ่มตัวอย่างประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ บุคคลผู้ที่ซือ้คอนโดมิเนียม หรือ ผู้ที่พิจารณา
จะซื้อคอนโดมิเนียม จํานวน 400 คน ในพ้ืนที่ 5 เขต ได้แก่ เขตคลองเตย เขตสาทร เขตลาดพร้าว 
เขตพญาไท และเขตบางกะปิ 
         4. วิธีการสุ่มตัวอย่าง (Sampling Method) ใช้วิธีการแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling)         

5. ระยะเวลาที่ดําเนินการวิจัย: ในการศึกษาวิจัยช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2557 ถึงเดือน
มิถุนายน พ.ศ. 2557 
         6. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์: การวิเคราะห์สมการถดถอย (Multiple Regression Analysis) 
และ การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (Pearson Correlation) 
1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
         1. เพ่ือนําไปให้ผู้ประกอบการที่ทําธุรกิจเก่ียวกับคอนโดมิเนียมนําไปใช้ในการปรับปรุงและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีมาตรฐานสากลต่อไป 
         2. เพ่ือนําไปให้ผู้ประกอบการที่ทําธุรกิจเก่ียวกับคอนโดมิเนียมสามารถนําข้อมูลจากการวิจัย
ไปใช้ เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
         3. เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการสร้างความได้เปรียบคู่แข่งขันในการทําตลาดในธุรกิจ
คอนโดมิเนียม 
         4. เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างฐานการตลาดให้กับธุรกิจคอนโดมิเนียมในอนาคต 
         5. เพ่ือใช้เป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจศึกษา เพ่ือนําไปประยุกต์ใช้ในการวิจัย ในธุรกิจประเภท 
อ่ืน ๆ ต่อไป 
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1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
         จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี ทําให้สามารถประมวลตัวแปรต่าง ๆ ที่จะทําการศึกษาได้ 
ดังน้ี 
 
ภาพที่ 1.2: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
                ตัวแปรอิสระ                                                       ตัวแปรตาม 
  

-ส่วนประสมทางการตลาด(4P) 
  -ผลิตภัณฑ์ 
  -ราคา 
  -ทําเลท่ีต้ัง 
  -การส่งเสริมการตลาด 

  
 
 

 
 

 
1.7 สมมติฐานการวิจัย 
        ในการวิจัยได้ต้ังสมมติฐานการวิจัยดังน้ี 
        1. ส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
        2. ช่ือเสียงและภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 
1.8 นิยามศัพท์เฉพาะที่ใช้สาํหรับการวิจัย 
         คอนโดมิเนียม หมายถึง อาคารที่บุคคลสามารถแบ่งถือกรรมสทิธ์ิออกเป็นส่วน ๆ โดยแต่ละ
ส่วนประกอบด้วยกรรมสิทธ์ิในทรัพย์ส่วนบุคคล และกรรมสิทธ์ิในทรัพย์สินส่วนกลาง ลักษณะส่วน
ใหญ่ตัวอาคารจะเป็นตึกใช้วัสดุทนไฟ หรืออาจเรียกง่าย ๆ ว่า “บ้านลอยฟ้า” น่ันเอง 
         ผู้ซื้อคอนโดมิเนียม หมายถึง บุคคลผู้ทีซ่ื้อคอนโดมิเนียม หรือ ผูท้ี่พิจารณาจะซื้อ 
คอนโดมิเนียม โดยมีศักยภาพอย่างพอเพียง เพ่ือซื้ออยู่เอง เพ่ือเป็นสถานที่พักผ่อน และซื้อเพ่ือเป็น
บ้านหลังที่สอง 

การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 

-ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ 
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         การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม หมายถึง กระบวนการคิดอย่างมีเหตุผลในการเลือกแนวทาง
ปฏิบัติที่ถูกต้องเหมาะสม หรอืพอใจเพ่ือที่จะได้นําไปสู่การปฏิบัติให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ
หรือแก้ไขปัญหาได้ 
         ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ ความสําคัญเก่ียวกับปัจจัยด้านทางด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
ทําเลท่ีต้ัง และการส่งเสริมการตลาด  
         ผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณภาพผลิตภัณฑ์ การออกแบบผลิตภัณฑ์ ความหลากหลาย และ 
การรับประกันผลิตภัณฑ์ 
         ราคา หมายถึง ความเหมาะสมด้านการกําหนดราคาของคอนโดมิเนียม การให้ส่วนลดและ
เง่ือนไขการชําระเงิน และสินเช่ือ  
         ทําเลทีต้ั่ง หมายถึง สถานที่ก่อสร้างคอนโดมิเนียม รวมถึงสภาพแวดล้อมรอบๆ ที่ส่งผล 
ต่อการซื้อคอนโดมิเนียม ได้แก่ความสะดวกสบายในการเดินทาง ทําเลท่ีต้ังใกล้แหล่งชุมชน ใกล้ระบบ
ขนส่ง ทําเลท่ีต้ังมีสภาพแวดล้อมที่ดี เป็นต้น 
          การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การแจ้งข่าวสารและจูงใจผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของ
คอนโดมิเนียม ซึ่งต้องอาศัยกระบวนการติดต่อสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายและผูซ้ื้อเพ่ือสร้างทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อ การสื่อสารทางการตลาดไปยังผู้บริโภคเพ่ือกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ 
ได้แก่ การได้เห็นโฆษณาทางโทรทัศน์ การได้เห็นโฆษณาทางนิตยสารการได้เห็นโฆษณาทาง
หนังสือพิมพ์ การจัดบู๊ธขายสินค้า การส่งเสริมการตลาด เช่น การลดราคา การแถม การมอบส่วนลด
พิเศษ การขายโดยพนักงานขายให้คําแนะนํา 
          ชื่อเสยีงและภาพลกัษณ์สินค้า หมายถึง ช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ ความมั่นคงทางฐานะ 
การเงิน มีตราบริษัทปรากฏอยู่ในสื่อต่างๆอย่างสมํ่าเสมอ มีความประทับในในการให้บริการ การมี
ส่วนร่วมในการช่วยเหลือและพัฒนาสังคมของโครงการคอนโดมิเนียม มีความซื่อสัตย์ในการให้บริการ 
 
 



บทที่ 2  
แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
                  ในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 
 ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาถึงพฤติกรรม พร้อมได้รวบรวมทั้งเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องตามลําดับ
หัวข้อดังต่อไปน้ี  
                    2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
                    2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการในการตัดสินใจ  
                    2.3 ความหมายและแนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด  
                    2.4 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์และช่ือเสยีง  
                    2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
  
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
                   2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
                    ธงชัย สันติวงษ์ (2533, หน้า 29) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า คือ 
กระบวนการตัดสินที่มีมาอยู่ก่อนแล้ว สิ่งทีม่ีมาก่อนเหล่าน้ีหมายถึงลักษณะของพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีว่าในขณะใดขณะหน่ึง ผู้บริโภคซื้อสินค้าน้ัน  
                     วิมลรัตน์ ภมรสุวรรณ (2542, หน้า 3) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า 
พฤติกรรม (การกระทํา) ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งทําหน้าที่ค้นหาจัดหาให้ได้มาโดยการซื้อการใช้ตัว
สินค้าและงานบริการ โดยการคาดผลท่ีได้จากการใช้ และเงินที่จ่ายไปในตัวผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ  
                      อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2546, หน้า 16) กล่าวว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค เป็นกิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลกระทาํเมื่อได้รับบริโภคหรือสินค้าบริการ รวมไปถึงการขจัด
สินค้าหรือบริการหลังการบริโภคด้วย  
                       ศุภร เสรรีัตน์ (2544, หน้า 12) พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลือกซื้อ การใช้ การ
ประเมินผล หรือจัดการกับสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการ
ของตนเองได้  
                       2.1.2 ทฤษฎีเก่ียวกับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
                       ทฤษฎีเก่ียวกับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer 
Behavior) เป็น การค้นหาและวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึง
ลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค คําตอบที่ได้จะช่วยให้นักการ
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ตลาดสามารถจัดกลยุทธ์ของการตลาด (Marketing Strategies) เพ่ือสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมคําถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws, และ 1H Who? 
What? Why? Where? และ How? เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่ง ประกอบด้วย 
Occupants Objects Objectives Organizations Occasion Outlets and Operations แสดง
การใช้ 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการที่เก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภครวมทั้งการใช้กลยุทธ์
การตลาดให้สอดคล้องกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค และตารางที่แสดงการประยุกต์ใช้ 7Os 
ของกลุ่มเป้าหมาย และคําตอบที่เก่ียวข้องกบพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ดัง
ตารางที่ 2.1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Wsและ1H ) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เก่ียวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค (7Os) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ 2546, หน้า 194)  
 
ตารางที่ 2.1: คําถาม 6Ws 1H เพ่ือหาคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os)  
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธก์ารตลาดที่เกี่ยวข้อง  
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุ่มเปา้หมาย  
(Occupants)  
1) ทางด้านประชาศาสตร์  
2) ภูมิศาสตร์  
3) จติวิทยา  
4) พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยุทธท์างการตลาด (4Ps)  
ประกอบดว้ย กลยุทธ์ด้าน 
ผลิตภัณฑ์ ราคาการจัดจําหน่าย 
และการส่งเสรมิการตลาดที ่
เหมาะสมกับการตอบสนอง 
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What  
does the consumer buy?) 

ส่ิงที่ผู้บริโภคต้องการซ้ือ  
(Objects) หรือ ส่ิงที่ผู้บริโภค 
ต้องการจากผลิตภัณฑ์ คือ  
1) คุณสมบัติหรอืองค์ประกอบ 
ของผลิตภัณฑ์ (Product  
Component) 

กลยุทธด์้านผลิตภัณฑ์ 
ประกอบดว้ย  
1) ผลิตภัณฑ์หลัก  
2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
ประกอบ ดว้ยการบรรจุหีบหอ่  
ตราสินค้า รูปแบบสินค้า  
บริการ คุณภาพ ลักษณะ 
นวัตกรรมฯลฯ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1(ต่อ): คําถาม 6Ws 1H เพ่ือหาคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

 2) ความแตกต่างเหนือกว่า 
คู่แข่งขัน (Competitive  
Differentiation) 

3) ผลิตภัณฑ์ควบ  
4) ผลิตภัณฑ์ทีค่าดหวัง  
5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความ 
แตกต่างทางการแข่งขัน  
(Competitive Differentiation) 
ประกอบดว้ยความแตกต่าง 
ผลิตภัณฑ์การบริการพนักงาน 
และภาพพจน์ 

3. ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why  
does the consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ 
(Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้า 
เพื่อตอบสนองความต้องการ 
ของเขาด้านร่างกายและ 
จิตวิทยา ซึ่งตอ้งศึกษาถึงปัจจัย 
ที่มีอิทธิผลต่อพฤติกรรมซือ้ คือ  
1) ปัจจัยภายนอก หรือ ปัจจยั 
ทางจติวิทยา  
2) ปัจจัยทางสังคม  
3) วัฒนธรรม  
4) ปัจจัยเฉพาะบุคคล  

กลยุทธท์ี่ใช้มาก คือ  
1) กลยุทธด์้านผลิตภัณฑ์  
(Product Strategies)  
2) กลยุทธด์้านการส่งเสริม 
การตลาด (Promotion  
Strategies) ประกอบด้วยกล 
ยุทธท์างด้านการโฆษณา การ 
ขายโดยใช้พนักงานขาย การ 
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าว  
และการประชาสัมพันธ์  

4. ใครมีส่วนรว่มในการ 
ตัดสินใจซื้อ Who 
Participates  
in the buying) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ  
(Organizations) และมีอิทธิพล 
ในการตัดสินใจซื้อ  
ประกอบดว้ย  
1) ผู้รเิริ่ม 2) ผู้มีอิทธิพล  
3) ผู้ตัดสินใจซือ้ 4) ผู้ซื้อ 
5) ผู้ใช ้

กลยุทธท์ี่ใช้มาก คือ กลยุทธ์  
การโฆษณา และ(หรือ) การ 
ส่งเสริมการตลาด (Advertising  
and Promotion Strategies) 
โดย 
ใช้กลุ่มอทิธิพล  
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ตารางที่ 2.1(ต่อ): คําถาม 6Ws 1H เพ่ือหาคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) 
 
5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (Who  
does the consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasion)  
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือ  
ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใด 
ของเดือนช่วงเวลาใดของวัน  
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลต่างๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์ 
การส่งเสริมการตลาด  
(Promotion Strategies) เช่น 
ทําการส่งเสริมการตลาด 
เมื่อใดจึงสอดคล้องกับโอกาส
ในการซื้อ  

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where  
does the consumer buy?)  

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) 
ที่ 
ผู้บริโภคทําการซื้อ เช่น ห้าง 
สรรพ สินค้า ซปุเปอร์มาร์เก็ต  
บางลําพู พาหุรัด สยามสแควร์ 
ร้านขายของชํา ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัด
จําหน่าย  
(Distribution Channel  
Strategies) บริษัทนํา
ผลิตภัณฑ์ 
สู่ตลาด เป้าหมายในการ 
พิจารณาวาจะผ่านคนกลาง 
อย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How  
does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  
(Operations) ประกอบด้วย  
1) การรับรู้ปัญหา  
2) การค้าหาขอ้มูล  
3) การประเมนิผลทางเลือก  
4) การตัดสินใจซื้อ  
5) ความรู้สึกภายหลังการซื้อ  

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์ 
การส่งเสริมการตลาด  
(Promotion Strategies)  
ประกอบ ด้วย การขายโดยใช้ 
พนักงานขาย การส่งเสริมการ 
ขาย การให้ข่าว และการ 
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาด 
ทางตรง 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.์ (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพมหานคร: พัฒนาศึกษา. 
 
                โมเดลการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษา
ถึงเหตุจูงใจที่ทาํให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus)  
ที่ทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer's Black Box) ซึง่ 



12 
 

เปรียบเสมือนกล่องดํา ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะ 
ได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อแลว้จะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer's Response)  
หรือ การตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer's Purchase Decision)  
 
ภาพที่ 2.1: รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ (ผู้บริโภค)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพมหานคร: พัฒนาศึกษา. 
                  

สิ่งกระตุ้นภายนอก 
สิ่งกระตุ้น 

ทาง
การตลาด 

(Marketing 
Stimuli) 

สิ่งกระตุ้น 
อ่ืน 

(Other 
Stimuli) 

ผลิตภัณฑ์ 
ราคาการ

จัด 
จําหน่าย 

การ 
ส่งเสริม 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

 
กล่องดํา หรือ 

ความรู้สึกนึกคิดของ 
ผู้ซื้อ 

(Buyer’s Black) 
(Box) 

การตอบสนองของผู้
ซื้อ 

การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกราคา 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s 
Characteristics) 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture)  
ปัจจัยด้านสังคม (Social)  
ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal)  
ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
(Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Decision Process) 

การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition)  
การค้นหาข้อมูล (Information Search)  
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior)  
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จุดเริ่มต้นของโมเดลน้ีอยู่ที่มีสิง่กระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วทําให้เกิด
การตอบสนอง (Response) ดังน้ัน โมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
                  1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus)  
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิง่กระตุ้น 
ภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจใหเ้กิดการซื้อ 
สินค้าซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อทางด้านเหตุผล และใช้เหตุจงูใจให้ซื้อด้านจิตวิทยาก็ได้ สิ่งกระตุ้น 
ภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  
                    1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด 
สามารถควบคมุและจัดให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้นที่เก่ียวข้องกับ ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing  
Mix) ประกอบด้วย  
                          1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลติภัณฑ์ ให้
สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการ  
                          1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะกับ
ผลิตภัณฑ์  
                          1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Distribution or Place) เช่น จัด
จําหน่ายผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย  
                          1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดี
กับบุคคลทั่วไปเหล่าน้ี ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซ้ือ  
                     1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกองค์กร ซึ่งองค์กรควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ  
                           1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) อาทิเช่น ภาวะเศรษฐกิจรายได้
ของผู้บริโภคเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล  
                           1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) อาทิเช่น เทคโนโลยีใหม่ด้าน
ฝากถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุ้นความต้องการ ให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น  
                           1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) อาทิเช่น 
กฎหมายเพ่ิมลดภาษีสินค้าใดสินค้าหน่ึง จะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ  
                           1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Culture) อาทิเช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น  
  2. กล่องดํา หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
เปรียบเสมือนกล่องดํา (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตและผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
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ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้  
      2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพล มาจาก 
ปัจจัยต่าง ๆ คอื ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจยัด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา  

    2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) มีขั้นตอน ดังน้ี  
  2.2.1 การรับรู้ความต้องการ (Problem Recognition)  

          2.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search)  
                    2.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation)  
                    2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Decision)  
                    2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior)  
สามารถเขียนเป็นแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขัน้ตอนของผู้บริโภคได้ ดังน้ี 
 
ภาพที่ 2.2: แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้น ของผู้บริโภค  
 
การรับรู้ปัญหา     การค้นหาข้อมูล     การประเมินผล    การตัดสินใจซือ้       พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์.(2546) การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพมหานคร: พัฒนาศึกษา. 
              

3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ 
ซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาของผู้ซื้อหลังจากมีสิ่ง 
กระตุ้น ซึ่งก็คอื ผู้บริโภคจะตัดสินใจ (Buyer’s Decision) ในประเด็นต่าง ๆ ดังน้ี 
                 3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) คือ การที่ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อ
ประเภทของผลิตภัณฑ์หน่ึง ๆ 
                 3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) คือ การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์ประเภทหน่ึง 
                 3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) คือ การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลอืกผู้ขายเพ่ือซื้อ
สินค้าหน่ึงๆ ซึง่ผู้บริโภคมักคํานึงถึงสถานที่ขาย การบริการ 
                 3.4 เวลาในการซื้อ (Purchase Timing) คือ การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกเวลาและ
ระยะเวลา เพ่ือซื้อสินค้าหน่ึง ๆ 
                 3.5 ปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) คือ การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกปริมาณ
สินค้าที่ต้องการซื้อในครั้งหนึง่ ๆ จากการศึกษาเรื่อง แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการวิเคราะห์
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พฤติกรรมผู้บริโภค ทําให้ผู้วิจยัทราบถึงพฤติกรรมของผู้บรโิภคในประเด็นของการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภค เพ่ือสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมคําถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะ
พฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws, และ 1H Who? (ใคร) What? (อะไร) Why? (ทําไม) Where? (ที่ไหน) 
และ How? (อย่างไร) เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7O`s ซึ่ง ประกอบด้วย Occupants 
(ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย) Objects (สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซ้ือ) Objectives (วัตถุประสงค์ในการซื้อ) 
Organizations (บทบาทของกลุ่มต่างๆ) Occasion (โอกาสในการซื้อ) Outlets (ช่องทางหรือแหล่ง) 
and Operations (ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ) แสดงการใช้ 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการที่
เก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภครวมทั้งการใช้กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค ซึ่งมีบทบาทกับงานวิจัยเรื่องน้ีที่ผู้ประกอบการมีหอพักจะต้องเข้าถึง ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงได้นํา 
แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เข้ามาพิจารณาประกอบกับงานวิจัยเรื่องน้ี
ด้วย เพ่ือให้สอดคล้องและครบองค์ประกอบของการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจการเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียม ที่จําเป็นต้องทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคว่ามีความต้องการท่ีจะเลือกซือ้คอนโดมิเนียม
อย่างไรบ้าง 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการในการตัดสนิใจ 
                  2.2.1 แนวคดิเก่ียวกับกระบวนการในการตัดสินใจ 
                        วัชรี วงศ์ศิริวัฒน์ (2536, หน้า 13) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การคิด
พิจารณาจากทางเลือกเพ่ือนา ไปสู่ทางเลือกที่ดีที่สุดในการปฏิบัติตามเป้าหมายที่วางไว้ 
                         ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2539, หน้า 470) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีจะ
ซื้อหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ์ เป็นช่วงข้อเท็จจริงข้อสุดท้ายสําหรับนักการตลาดซึ่งช้ีความสําคัญว่า กล
ยุทธ์การตลาดฉลาด มองการณ์ไกลและมีประสิทธิผลหรือช้ีว่ามีการวางแผนที่เลวและผิดพลาด ดังน้ัน
นักการตลาดจะสนใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจมากกว่าหน่ึง
ทางเลือกขึ้นไปการตัดสินใจซื้อว่าจะไม่ซื้อก็เป็นทางเลือกเช่นเดียวกัน 
                         เสร ีวงษ์มณฑา (2542, หน้า 192) กล่าวถึง การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็น
การที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้าหน่ึง ซึ่งจะมีกระบวนการต้ังแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่
ได้ใช้สินค้าแลว้ ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นข้ันตอนได้ดังน้ี การมองเห็นปัญหาการแสวงหาภายในการ
แสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และทัศนคติหลังการซื้อ 
               2.2.2 ทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการในการตัดสินใจ 
                     ขั้นตอนในการตัดสินใจซือ้ (Buying Decision Process) เป็นลําดับข้ันตอนในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งแบ่งได้ 5 ขั้นตอนดังน้ี 
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                     1.การรับรู้ปัญหา หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซึ่งอาจ
เกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอก เช่น ความหิว ความกระหาย ความ
เจ็บปวด ซึ่งรวมถึงความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการท่ีเป็นความ
ปรารถนา อันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา สิ่งเหล่าน้ีเกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหน่ึงจะกลายเป็นสิ่ง
กระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ทําให้เขารู้ว่าจะ
ตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นอย่างไร 
                     2. ความต้องการที่เกิดขึ้นไม่สามารถสนองความการค้นหาข้อมูล ถ้าความต้องการ
ถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กันกับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะ
ดําเนินการค้นหาข้อมูลที่เก่ียวข้องมากข้ึน ซึ่งในบางคร้ังต้องการได้ทันที ความต้องการจะถูกจดจําไว้ 
เพ่ือหาทางสนองความต้องการในภายหลัง เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นได้ถูกสะสมไว้มากจะทําให้เกิด
การปฏิบัติในภาวะอย่างหน่ึงคือ ความต้ังใจให้ได้รับการสนองความต้องการ เขาจะพยายามค้นหา
ข้อมูลเพ่ือหาทางสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น โดยแหล่งข้อมูลของผูบ้ริโภคประกอบด้วย 5 กลุ่ม
คือ 
                       2.1 แหลง่บุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก เป็นต้น 
                       2.2 แหลง่การค้า ได้แก่ สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า บรรจุภัณฑ์ 
การจัดแสดงสินค้า เป็นต้น 
                       2.3 แหลง่ประสบการณ์ ได้แก่ การควบคุม การตรวจสอบ การใช้สินค้า เป็นต้น 
                       2.4 แหลง่ชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น 
                       2.5 แหลง่ทดลอง ได้แก่ หน่วยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์ หรือหน่วยวิจัย
ภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
                   3. การประเมินผลการเลือก เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแลว้ ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจ 
และประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ นักการตลาดจําเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการ
ประเมินผลทางเลือก 
                   4. การตัดสินใจซื้อ จากการประเมินผลทางเลือก จะช่วยให้ผู้บริโภคกําหนดความพึง
พอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือก โดยทั่ว ๆ ไปผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบ
มากที่สุด 
                   5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังการซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภค 
จะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ ซึ่งพฤติกรรมภายหลังการซื้อที ่
นักการตลาดต้องติดตามและให้ความสนใจมีดังน้ี 
                       5.1 ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ เป็นระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคภาย
หลังจากที่ได้ซือ้สินค้าไปแล้ว 
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                       5.2 การกระทําภายหลังการซื้อ ความพึงพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์จะมีผลต่อ
พฤติกรรมต่อเน่ืองของผู้บริโภค ถ้าผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจก็จะมีแนวโน้มว่าผู้บริโภคจะกลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ันอีกครั้ง 
                       5.3 พฤติกรรมการใช้และกําจัดภายหลังการซื้อ ซึ่งเป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่
จะต้องคอยติดตามว่าผู้บริโภคใช้กําจัดสินคา้น้ันอย่างไร 
 
2.3 ความหมายและแนวคดิเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
               2.3.1 ความหมายเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
                     สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537, หน้า 30-37) กลา่วว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing 
Mix) ในการดําเนินธุรกิจทุกประเภทจะมีปัจจัยต่าง ๆ มากระทบการทํางาน โดยเฉพาะอย่างย่ิงการ
ดําเนินงานทางการตลาด จะมีปัจจัย 2 อย่างคือ ปัจจัยภายในของกิจการ (Internal Factors) 
ผู้บริหารหรือผูป้ระกอบการสามารถควบคุมให้เป็นไปตามนโยบายของกิจการ คือ ส่วนประสม
การตลาดปัจจัยภายนอก (External Factors) ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการดําเนินงานของกิจการไม่
สามารถควบคมุได้ ดังน้ัน ต้องปรับปัจจัยภายในให้สอดคลอ้งกับปัจจัยภายนอก เช่น สภาพแวดล้อม
ทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง คู่แข่งขัน วัฒนธรรม กฎหมาย และเทคโนโลยี 
                     ธงชัย สันติวงษ์ (2540, หน้า 34-38) กลา่วว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
การประสมที่เข้ากันได้อย่างดีเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันของการกําหนดราคา การส่งเสริมการขาย 
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายและระบบการจัดจําหน่าย ได้มีการจัดออกแบบเพ่ือใช้สําหรับการเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีต้องการ 
                      พิษณ ุจงสถิตวัฒนา (2544, หน้า 10) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ 
ปัจจัยผันแปรทางการตลาดที่ผู้บริหารการตลาดเสนอให้แก่ตลาดเป้าหมาย เพ่ือบําบัดความต้องการ
พร้อมทั้งนําความพอใจสูงสุดมาสู่ตลาดเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดเป็นปัจจัยแปรผันทาง
การตลาดที่ผู้บริหารสามารถควบคุมได้ และเป็นหน้าที่ของผู้บริหารท่ีจําต้องปรับปัจจัยผันแปรเหล่าน้ี
ให้สอดคล้องกบัการเปลี่ยนแปลงของตลาดเป้าหมายและสภาวะการแข่งขัน เพ่ือสร้างความได้เปรียบ
เหนือคู่แข่งขัน และสร้างความพอใจให้แก่ลกูค้าเป้าหมาย 
                      ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2547, หน้า 12) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (the 
Marketing Mix) ของธุรกิจทั่วไปประกอบด้วย สินค้า (Product) ราคา (Price) สถานทีจ่ําหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการจําหน่าย (Promotion) แต่ถ้าเป็นธุรกิจบริการจะมีส่วนประสมทาง
การตลาดเพ่ิมขึ้น คือ พนักงาน (People) กระบวนการให้บริการ (Process) และสิ่งต่าง ๆ ภายใน
สํานักงาน (Physical Evidence) ทั้งน้ี เมื่อวิเคราะห์สภาพแวดล้อมการดําเนินธุรกิจในปัจจุบันพบว่า
ทั้ง 7P’s น้ันไม่เพียงพอต่อการดําเนินธุรกิจในปัจจุบัน เน่ืองจากการประกอบธุรกิจในปัจจุบันน้ันต้อง
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เข้าไปเกี่ยวข้องกับชุมชน สังคม การเมือง ทําให้ธุรกิจต้องคํานึงถึง P อีก 2 P’s ซึ่งได้แก่ สาธารณชน 
(Public) และการเมือง (Political) 
                2.3.2 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
                      (Kotler, 2003, p.16 อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2546, หน้า 53) กล่าวว่า ส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 7 P`s) เป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้
ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุม่เป้าหมาย 
                1. ผลิตภัณฑ์ 
                    ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเป็น
หรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผสัได้ และสัมผสัไม่ได้ เช่น
บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า
บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) คุณค่า (Value) ใน
สายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ต้อง
พยายามคํานึงถึงปัจจัยต่อไปน้ี 
                    1.ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ ความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 
                    2.องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พ้ืนฐาน รูปลักษณ์ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 
                    3.การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท เพ่ือแสดงตําแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
                    4.การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่ 
และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ดีย่ิงขึ้น 
                    5.กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 
             2. ราคา 
                 ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่มีความจําเป็นต้องจ่าย เพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์หรือ หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน ดังน้ันผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคาจึงต้องคํานึงถึง
คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์ ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง และการแข่งขัน 
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              3. สถานที/่ ทําเลท่ีต้ัง 
                  สถานที ่(Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรม
ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการ จากองค์การหรือผู้ผลิตไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาด คือสถาบันทางการตลาด อาจจะเป็นคนกลางต่าง ๆ ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า
ประกอบด้วยการขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาคลังสินค้า เป็นต้น 
              4. การส่งเสริมทางการตลาด 
                  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสาร เพ่ือสร้างความพึงพอใจ
ต่อตราสินค้าหรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการ เพ่ือเตือน
ความทรงจําในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ หรือ
เป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การ
ติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน 
(Non-Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หน่ึงหรือ
หลายเคร่ืองมือ ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 
(Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า 
ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายรว่มกันได้ เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่สาํคัญ มีดังน้ี 
               1.การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ และ
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 
               2.การขายโดยใช้พนังงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับ
บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลติภัณฑ์หรือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิดหรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย เพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ลูกค้า 
               3.การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มคีุณค่าพิเศษทีก่ระตุ้น
หน่วยงานขาย (Sale Forces) ผู้จัดจําหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 
Consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันททีนัใด เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซื้อ
ที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงาน ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ 
หรือการซื้อ โดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการขายม ี3 
รูปแบบ คือ 
                 3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุง่สู่ผู้บริโภค (Consumer 
Promotion) 
                 3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุง่สู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 
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                 3.3 การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การสง่เสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales 
Forces Promotion) 
              4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation: PR) มี
ความหมายดังน้ี 
                  4.1 การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตรา
สินค้าหรือบริษทัที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน โดยผ่านสื่อการกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์ โดยการให้ข่าว
เป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 
                  4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations: PR) หมายถึง ความพยายามในการ
สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์การหน่ึง เพ่ือสร้างทัศนคติทีดี่ต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อ
นโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุม่หน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท 
              5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง 
(Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online 
Marketing) มีความหมายต่างกันดังน้ี 
                  5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุม่เป้าหมาย 
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกับผู้ซื้อและทํา ให้เกิดการตอนสนองในทันท ีทั้งน้ีต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและการใช้สื่อ
ต่างๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อก 
                 5.2 การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 
เป็นข่าวสารการโฆษณา ซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่ง
ข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรงหรือสื่ออ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ 
                 5.3 การตลาดเช่ือมทางตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Marketing) หรือ
การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิคส ์(Electronic Marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และการขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวังกําไร
และการค้า เคร่ืองมือที่สําคัญประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ การขายโดยใช้จดหมายตรงการขาย
โดยใช้แคตตาล็อก การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจใหลู้กค้ากิจกรรมการ
ตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ 
               5. กระบวนการบริการ 
                   กระบวนการบริการ (Process) หมายถึง กระบวนการในการให้บริการแก่ลูกค้า ซึ่ง 
มีหลากหลายรูปแบบเป็นการส่งมอบคุณภาพในการให้บรกิารกับลูกค้า เพ่ือให้เกิดความรวดเร็ว 
และประทับใจลูกค้า (Customer Satisfaction) การทักทายและต้อนรับลูกค้าที่มาติดต่อ 
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อพาร์ทเม้นท์การแนะนํา ลูกค้าเย่ียมชมอพาร์ทเม้นท ์การคิดค่าบริการที่เที่ยงตรง การแก้ไขปัญหา
ต่างๆท่ีเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว เช่น การซ่อมแซมอุปกรณ์ภายในห้องพักที่เกิดปัญหาทันททีี่ลูกค้าแจ้ง 
เป็นต้น 
               6. บุคลากร 
                    บุคลากร (People) หมายถึง พนักงานผู้ให้บริการ ซึ่งได้จากการคัดเลือก การ
ฝึกอบรมและแรงจูงใจพนักงาน ทําใหผู้้ใช้บรกิารเกิดความพึงพอใจในการบริการมากขึ้นแตกต่างเหนือ
คู่แข่งพนักงานควรมีความรู้ความสามารถมทีัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองต่อลูกค้า มีความน่าเช่ือถือมี
ความรับผิดชอบ สื่อสารกับลกูค้าได้ดี มีความสามารถในการแก้ปัญหาต่างๆ เพ่ือให้สามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้ลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่ง 
               7. การจัดจําหน่าย 
                   การจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วยสถาบัน
และกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑ์
ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า ประกอบด้วยการ
ขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์และชื่อเสยีงองค์กร 
               2.4.1 ความหมายของภาพลกัษณ์  
               “ภาพลักษณ์” (Image) ในความหมายพจนานุกรรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 
หมายถึง ภาพที่เกิดจากความนึกคิดหรือทีค่ิดว่าควรจะเป็นเช่นน้ัน ซึ่งเดิมภาษาไทยใช้ “จินตภาพ” 
ในปัจจุบันได้มนีักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้ อาทิ เช่น  
               เสรี วงษ์มณฑา (2542) ใช้คําว่า “ภาพพจน์” ในความหมายของคําว่า “ภาพลักษณ”์ 
(Image) เน่ืองจากได้ให้เหตุผลว่าเป็นคําที่ใช้ในความหมายของภาพลักษณ์จนคนทั่วไปรับทราบ  และ
เข้าใจร่วมกันเป็นอย่างดี ซึ่งภาพลักษณ์น้ีหมายถึงข้อเท็จจริงบวกกับการประเมินส่วนตัว เป็นภาพที่ฝัง
ใจของบุคคลอยู่นานแสนนาน ซึ่งอาจจะแตกต่างไปจากสภาพความจริงก็ได้  
               วิจิตร อาวะกุล (2542) กล่าวว่า “ภาพลักษณ”์ เป็นภาพของสถาบัน หน่วยงาน บริษัท 
ห้างร้านหรือบุคคล ที่เกิดความรู้สึกข้ึนในจิตใจของคนเราว่า ดี ไม่ดี ชอบ ไม่ชอบ เช่ือถือ ไม่เช่ือถือ 
เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย ฯลฯ ถ้าความเห็นของคนส่วนมากเป็นเช่นไร ภาพลักษณ์ของหน่วยงานก็จะเป็น
เช่นน้ัน ภาพลักษณ์ที่ดีจะสร้างความน่านิยมเลื่อมใส และภาพลักษณ์ที่ไม่ดี ก็จะทําใหก้าร 
ดําเนินงานของสถาบันน้ันล้มเหลวได้  
                วีระวัฒน์ อุทัยรัตน์ (2548) ให้ความหมายของ Image หรือ ภาพลักษณ์ว่า มีที่มาที่ไปที่
สําคัญของคําต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
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                I = Institution สถาบัน คือภาพลักษณ์ที่สรา้งได้จากการทําให้เกิดความน่าเช่ือถือ 
องค์กรที่เป็นสถาบันจะต้องมีตึกอาคารใหญ ่และมีเพลงสถาบัน มีโครงสร้างการจัดการที่มีความเป็น 
ปึกแผ่น ดูย่ิงใหญ่ มีโลโก้ขององค์กรที่งามสง่า และสร้างศรัทธาได้ในระยะยาว  
               M = Management คณะผู้บรหิารต้องมีความฉลาดมีความดีความงาม และมีผลงานเป็น
ที่ยอมรับแก่บุคคลทั่วไป จะเห็นว่าองค์กรระดับโลกเราจะคิดถึงคนที่เป็นเบอร์หน่ึง เบอร์สอง หรือ 
เบอร์สามได้อย่างด่ี สิ่งที่ทําได้ดีก็เป็นเพราะว่าผู้บริหารทุกทา่นมีประสบการณ์ และ Profile เป็นท่ี
รู้จัก ยอมรับ เช่น เป็นอาจารย์รับเชิญมหาวิทยาลัย เป็นนักปราชญ์ทางด้านวิชาการท่ีเขียนหนังสือ 
ออกมามากมายหลายเล่มจนเป็นที่ยอมรับ ในทางกลับกันถ้าองค์กรน้ันมีผู้บริหารท่ีทุกคนเอือมระอา 
ภาพลักษณ์น้ันก็จะสะท้อนออกมาในแง่ลบ  
               A = Action หรือการกระทําต่อประชาชนหรือผู้บริโภค จากสิ่งที่โฆษณาว่าดีที่สุดของ
โทรศัพท์มือถือยอดเย่ียมในการบริการครอบคลุมทุกพ้ืนทีโ่ดยทั่ว ในกรณีน้ีผู้บริโภคถือมากว่า 
คนขายของอาจจะโฆษณาเกินจริง อาจจะไม่ดีจริงตามคําโฆษณาของผู้ผลิต ถือว่าเป็นการหลอกลวง 
โดยสิ้นเชิง ฉะน้ันการกระทําของเจ้าของสินค้ามักจะกลับมาทําลายตัวเอง เพราะลูกค้าจะไม่เช่ือถือ
องค์กรหรือบริษัทน้ันๆ อีกต่อไป ถ้ามุ่งเน้นในการให้บริการท่ีดีโดยมีการลงทุนอย่างต่อเนื่อง เพ่ือหนี
คู่แข่ง เช่นที่ AIS ทํากับสินค้าของเขา  และใช้ช่ือใหม่ว่า “ADVANCE GSM” ทําให้เขาหนีจาก 
“Killing Field” ในเรื่องราคา แต่มาเน้นในด้านคุณภาพที่ต่อติดง่ายหลุดยากและครอบคลุมพ้ืนที่ เป็น
ตัวอย่าง ของ Action ที่น่าจะเป็นแบบอย่าง  
             G = Goodness ความดี ความงาม เป็นเร่ืองขององค์กรที่เป็นคนดีอยู่ในสังคม เช่น 
ตรงไปตรงมา จ่ายภาษีรัฐเต็มจํานวน มีการจ้างงานคนไทยมากมาย หรอืเป็นองค์กรต่างชาติแต่มีการ 
ถ่ายทอดทักษะให้คนไทยอยางต่อเน่ือง หรือทําประโยชน์ให้แก่สังคม ไมเ่อารัดเอาเปรียบผู้บริโภค ไม่
โจมตีคู่แข่งขันอย่างไม่ถูกกติกา ตลอดจนเป็นคนดีในภาพรวมขององค์กร สะท้อนภาพลักษณ์ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ 
            E = Employee พนักงานขององค์กรเปรียบเสมือนทูตองค์กรที่จะเสริมความน่าเช่ือถือ 
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและกับสังคม พนักงานเปรียบเสมือนกระบอกเสียงที่สําคัญในการกระจาย
ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ขององค์กร แต่ในทางตรงกนข้ามถ้าขาดการส่ือสารกับพนักงานที่ดี ขาดความ
เข้าใจต่างกัน ภาพลักษณ์ก็จะกลับกลายเป็นภาพลบ และถ้าภาพลบออกจากพนักงานจะเป็นสิ่งที่ทุก
คนจะฟังเพราะพวกเขาเหล่าน้ันอยู่ใกล้ชิดองค์กรมากกว่าเพ่ือน  
                Frank Jefkins, 1993, หน้า 21-22 (อ้างใน รุ่งรัตน์ ชัยสําเร็จ, 2549) นักประชาสัมพันธ์
ชาวอังกฤษได้อธิบายภาพลักษณ์ขององค์กรธุรกิจไว้ว่าภาพลักษณ์ของบรษิัทหรือภาพลักษณ์ของ
องค์กรธุรกิจ  



23 
 

(Corporate Image) หมายถึงภาพขององค์กรใดองค์กรหน่ึง ซึ่งหมายรวมทุกสิ่งทุกอย่าง
เก่ียวกับองค์กรที่ประชาชนรู้จัก เข้าใจ และได้มีประสบการณ์ ในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรน้ัน 
ส่วนหน่ึงกระทําได้โดยอาศัยการนําเสนออัตลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity) ซึ่งปรากฏแก่
สายตาคนทั่วไปได้ง่าย เช่น สัญลักษณ์ เครือ่งแบบ ฯลฯ  
                กล่าวโดยสรุป ภาพลักษณ์ คอืมุมมองของประชาชนหรือบุคคลเป็นความรู้สึกนึกคิดที่
เกิดจากการได้รับสัมผสัหรือรับรู้ต่อ องค์กร สถาบัน หน่วยงาน บริษัท กลุ่ม ชุมชนต่างๆ อาจเป็น
ความต้ังใจหรือไม่ต้ังใจนําเสนอให้สาธารณะชนรับรู้ ภาพท่ีปรากฏในมุมมองของผู้รับรู้หากเป็น 
ภาพลักษณ์ที่ดีก็จะทําให้ประชาชนหรือบุคคล เกิดความประทับใจน่าเช่ือถือ แต่หากเป็นภาพลักษณ์ 
ที่ไม่ดีก็จะทําให้ไม่เกิดความประทับใจ ไมน่่าเช่ือถือ ต่อองค์กร หรือหน่วยงานน้ันๆ นอกจาก 
ความหมายของภาพลักษณ์แล้ว ภาพลักษณ์สามารถจําแนกเป็นประเภทต่างๆ ได้หลายประเภท  
                2.4.2 ประเภทของภาพลักษณ์  
                พรทิพย์ พิมลสินธ์ุ (2540) ได้แบ่งภาพลักษณ์ดังน้ี  
                1. ภาพลักษณ์ซอ้น (Multiple Image) เป็นภาพพจน์ที่ต้ังมาจากสมมติฐานจากแหล่ง
ต่างๆ มีความรู้ ความเช่ือ ฐานะทางเศรษฐกิจ สังคม การศึกษา และอ่ืนๆ ที่ต่างกัน โดยเฉพาะมี
ความรู้และประสบการณ์ต่อองค์กรต่างกัน ดังน้ันจะหวังว่าสมาชิกในสังคมจะมีภาพลักษณ์ขององค์กร
หน่ึงเหมือนกันจึงเป็นไปไม่ได้ และในตัวบุคคลหน่ึงก็อาจมีทั้งภาพพจน์ในทางบวก (ต่อเรื่องหน่ึง) และ 
ภาพพจน์ในทางลบ (อีกเร่ืองหน่ึง)  
                2. ภาพลักษณ์ปัจจุบัน (Current Image) เป็นภาพพจน์ในความเป็นจริง ซึ่งอาจเป็น
ภาพพจน์เชิงลบหรือเชิงบวกก็ได้ จะเป็นภาพพจน์ที่เกิดมาโดยธรรมชาติหรือโดยเจตนาก็ตาม  
                3. ภาพลักษณ์กระจกเงา (Mirror Image) เปรียบกับเวลาที่คนเราส่องกระจกก็จะเห็น
ภาพตัวเอง  
                4. ภาพลักษณ์ทีพึ่งปรารถนา (Wish Image) เป็นภาพพจน์ที่ผู้บริหารและหรือพนักงาน
มีความต้องการท่ีจะให้องค์กรของตนเป็นเช่นน้ัน  
                5. ภาพลักษณ์สงูสุดที่ทําได้ (Optimum Image) หมายถึง ภาพพจน์ที่เกิดข้ึนจากการ 
ตระหนักในความจริง และมคีวามเข้าใจการรับรู้ (Perception) ของผู้รับข่าวสาร อุปสรรคของการใช้ 
สื่อมวลชนและสื่อที่เราควบคุมได้และสถานภาพชนิดน้ีจึงเป็นภาพพจน์ที่ผู้เก่ียวข้องรู้จัก  
                Kotler (2000 p. 296 อ้างใน รุ่งรัตน์ ชัยสําเร็จ, 2549) ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ในบริบท
ของการตลาดไว้ว่า ภาพลักษณ์ (Image) เป็นวิถีที่ประชาชนรับรู้เก่ียวกับบริษัทหรือผลติภัณฑ์ของ
บริษัทและภาพลักษณ์เป็นสิง่ที่เกิดขึ้นได้จากปัจจัยหลายประการภายใต้การควบคุมของธุรกิจ เมื่อ
พิจารณาภาพลักษณ์ที่องค์กรธุรกิจจะสามารถนํามาเป็นองค์ประกอบทางการบริหารจัดการได้แล้ว 
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อาจจํากัดขอบเขตประเภทของภาพลักษณ์ที่เก่ียวข้องกับการส่งเสริมการตลาดให้ชัดเจนโดยจําแนก
เป็น 3 ประเภท คือ  
                      1) ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพที่
เกิดขึ้นในใจของประชาชนท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตัวองค์กร
หรือตัวธุรกิจ ซึ่งบริษัทหน่ึงๆ อาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิดและหลายย่ีห้อจาํหน่ายอยู่ในท้องตลาด 
ดังน้ัน ภาพลักษณ์ประเภทน้ีจึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทุกชนิดและทุกตราย่ีห้อที่
อยู่ภายใต้ความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหน่ึง  
                      2) ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มี
ต่อสินค้า ย่ีห้อใดยี่ห้อหน่ึงหรือตรา (Brand) ใดตราหน่ึง หรือเคร่ืองหมายการค้า (Trademark) ใด 
เคร่ืองหมาย การค้าหน่ึง ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพ่ือบ่งบอกถึง 
บุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายย่ีห้อจะมาจาก 
บริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จําเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เน่ืองจากภาพลักษณ์ของตราย่ีห้อถือว่า 
เป็นสิ่งเฉพาะตัว โดยข้ึนอยู่กับการกําหนดตําแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้าย่ีห้อใดยี่ห้อ 
หน่ึง ที่บริษัทต้องการให้มีความแตกต่าง (Differentiation) จากย่ีห้ออ่ืนๆ  
                    3) ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ 
ของ ประชาชนที่มีต่อองค์กรหรือสถาบัน ซึง่เน้นเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองค์กรเพียงส่วน 
เดียว  
                    ไม่วาจะเป็นภาพลักษณ์ประเภทใด ภาพที่อยู่ในจิตใจของแต่ละคนแตกต่างกันไป 
ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับการรับรู้  หรือการสัมผสัของประชาชนหรือบุคคลที่มีต่อองค์กร สถาบัน หน่วยงาน 
บริษัท กลุม่ ชุมชนต่างๆ  
             2.4.3 การรับรู้และการศึกษาภาพลักษณ์  
             จากการรับรู้หรือการสัมผสัที่แต่แตกต่างกันไปทําให้ประชาชนหรือบุคคล มมีุมมองต่อ 
ภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ แต่ต่างกันไป ภาพดังน้ันจึงควรสร้างความเข้าใจถึงกระบวนการรับรู้  
ภาพลักษณ์ เพ่ือทราบถึงที่มาและการเกิดของภาพลักษณ์ว่าเกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลแต่ละคนได้  
อย่างไร  
             เสร ีวงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ไม่ใช่เร่ืองของข้อเท็จจริง (Reality) เพียง
อย่างเดียว แต่เป็นเร่ืองของการรับรู้ (Perception) ที่มนุษย์เอาความรู้สึกส่วนตัวเข้าไปปะปนอยู่ใน 
ข้อเท็จจริงด้วย อย่างเช่น ภาพลักษณ์ของสินค้าก็เกิดจากความรู้ที่ลูกค้ารู้เก่ียวกับสินค้า บวกกับการ
ประเมินส่วนตัวของเขาที่มีต่อสินค้าน้ัน ภาพลักษณ์ก็จะฝงัอยู่ในความคิดของมนุษย์ ซึง่เมื่อฝังอยู่ 
ในความคิดแลว้จะไม่เปลี่ยนแปลงง่ายๆ เพราะการเปลี่ยนภาพลักษณ์เป็นการเปลี่ยนการรับรู้  
(Perception) ซึ่งเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงยากมาก นอกจากน้ีแล้ว การรับรูภ้าพลักษณ์เก่ียวกับสินค้า  
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หรือบริการน้ัน  
             เสร ีวงษ์มณฑา (อ้างใน อรอุมา ไชยเศรษฐ, 2551) ได้กล่าวไว้ว่า การแข่งขันทาง 
การตลาดไม่ได้แข่งขันกันแต่เพียงทําให้สินคา้หรือการบริการดีเท่าน้ัน แต่จะแข่งขันกันในด้านการ  
สร้างภาพลักษณ์ให้ดีกว่าในสนิค้าหรือการบริการน้ันๆ หากสินค้าหรือการบริการใดมีคณุภาพดี แต่ 
มิได้รับการใส่ใจในการสร้างภาพลักษณ์โดยปล่อยให้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้าในแง่ลบ 
หรือเป็นธรรมดาสามัญแล้ว ผู้บริโภคก็ไม่เกิดความช่ืนชมและไม่อาจสร้างทัศนคติที่ดีให้เกิดแก่ 
ผู้บริโภคได้ แต่ในทางตรงกันข้าม  หากสินค้าหรือการบริการที่มีคุณภาพปานกลาง แต่ได้รับการ 
สร้างภาพลักษณ์ที่ดี สามารถทําให้ผู้บริโภคหรือผู้รับบริการเกิดการรับรู้ที่ดี สินค้าหรือการบริการ 
น้ันก็ประสบความสําเร็จได้ในการตลาด แต่มีสินค้าและการบริการบางอย่างที่แม้ว่าจะสร้าง 
ภาพลักษณ์ได้ดี โดยผู้บริโภคหรือ ผู้รับบริการเกิดการรับรู้แล้วแต่ไม่ประสบความสําเร็จ ทั้งน้ีอาจม ี
สาเหตุมาจากสินค้าหรือการบริการ น้ันไมม่ีคุณภาพซึ่งผูบ้ริโภคหรือผู้รับบริการรับไม่ได้  
             ดังน้ันการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับ ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือการบริการ จึงข้ึนอยู่กับ 
ความพร้อมทางด้านความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งมีความเก่ียวข้องสัมพันธ์กบความฝังใจ  ั หรือ 
การยึดมั่นความคาดหวังและประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค ดังน้ี  
             ความฝังใจหรือการยึดมั่น (Perceptual Fixation) เป็นความฝังใจที่จะมองเช่นน้ัน เป็น
เร่ืองที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์หรือภาพพจน์ ซึ่งการออกสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นครั้งแรก ต้อง
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดขึ้นกับตัวผลิตภัณฑ์น้ันๆ เพราะถ้าภาพลักษณ์ไม่ดีแล้วจะแก้ไขในภายหลัง 
ย่อมทําได้ยากมาก   
             ความคาดหวัง (Expectations) เป็นความคาดหวังของบุคคลต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ดังคํากล่าว
ที่ว่าคนเราได้เป็นในสิ่งที่เราอยากเห็น ได้ยินสิ่งที่อยากได้ยิน กล่าวคือ เมื่อบุคคลได้เห็นหรือได้ยินสิ่ง
ใดแล้ว บางคร้ังได้กล่าวถึงหรือคิดถึงสิ่งที่ได้ยินและเห็นไปในทางที่ไม่ดี แต่บางครั้งก็เห็นว่าเป็นสิ่งที่ 
ดี ทั้งน้ีเน่ืองมาจากก่อนที่ลูกค้าหรือผู้รับบริการจะเลือกซือ้สินค้าหรือรับบริการใดก็ตามน้ันมักจะมี  
มาตรฐานของสินค้าหรือการบริการ หรือมคีวามคาดหวังในสิ่งน้ันอยู่ในใจของตนอยู่แล้ว  
ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Past Experience of the Consumer) นับเป็นสิ่งสําคัญต่อ
ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้าหรือการบริการจากองค์การต่างๆ บางคนเมื่อซื้อสินคา้จะพิถีพิถันใน
การเลือกมาก บางคนฝังใจในตรายี่ห้อ เมื่อเป็นตราย่ีห้อก็ไม่ต้องพิจารณามากก็กล้าซื้อทนัที เน่ืองจาก
เคยใช้แล้วเป็นที่พึงพอใจของผู้บริโภค ดังน้ันประสบการณ์ในอดีตจึงเป็นเรื่องที่สําคัญ เพราะผู้บริโภค
มักใช้สินค้าหรอืการบริการตามคํากล่าวและการบริการที่ดี  
             นอกจากน้ีการศึกษาภาพลักษณ์ วาสนา จันทรส์ว่าง (อ้างใน อรอุมา ไชยเศรษฐ, 2551)  
ได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับการศึกษาภาพลักษณ์ว่า การศึกษาภาพลักษณ์จะมีมุมมองสามประการ  
เร่ิมแรกคือ การมองตนเองว่าองค์กรมีภาระหน้าที่ต่อสังคมอย่างไร มีปรัชญาในการดําเนินงาน 
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อย่างไร นโยบาย แนวคิดวัตถุประสงค์ขององค์กรเป็นเช่นไร ฉะน้ันภาพลักษณ์ขององค์กร  
(Institutional Image) ควรจะมีแนวทางและเป็นไปอย่างไร ภาพลักษณน้ี์จะเป็นภาพที่เราต้องการให้ 
เกิดขึ้นในความเป็นจริงและต้องการให้เกิดข้ึนในสายตาของบุคลากรและสังคม ส่วนมมุมองที่ 2  
และ 3 คือ การมองที่บุคลากรในองค์กรและบุคคลภายนอกกลุ่มต่างๆ ว่ามีท่าที ความรู้สึกนึกคิด  
ทัศนคติอย่างไรต่อองค์กร มีภาพลักษณ์ปัจจุบัน (Current Image) อย่างไร และภาพลักษณ์ที่พึง 
ปรารถนา (Wish Image) ที่ต้องการให้เกิดข้ึนตามความคาดหวังของเขาเป็นอย่างไร นอกจากนี้ใน 
การศึกษาภาพลักษณ์ให้ได้รายละเอียดสําหรับการนําไปใช้ เช่น อาจจะศึกษาภาพลักษณ์มุ่งเน้นที่ 
กลุ่มเป้าหมายต่างๆ ว่ามีความรู้ในเรื่องต่างๆ เก่ียวกับองค์กรมากน้อยเพียงใด มีความรู้ผิดๆ ในเรื่อง 
อะไร อย่างไรบ้าง มีความรู้สึกนึกคิด ท่าที ทัศนคติต่อการดําเนินงานต่างๆ กิจกรรมต่างๆ ของ 
องค์กรที่ทําไปแล้วอย่างไรบ้าง อะไรเป็นความรู้สึกทางบวก อะไรเป็นความรู้สึกทางลบ แนวโน้ม  
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายต่อองค์กรในอนาคตจะเป็นเช่นไร 
            2.4.4 ความสาํคญัของภาพลักษณ์  
            อรอุมา ไชยเศรษฐ (2551) ภาพลักษณ์มีความสาํคัญอย่างย่ิงต่อองค์กร สถาบัน สินค้า หรอื 
ธุรกิจต่างๆ เพราะเป็นมูลค่าที่แฝงอยู่เป็นภาพที่สร้างความเช่ือให้กับบุคคล ซึ่งจะดีหรือไม่ดีก็ขึ้นอยู่ 
กบสิ่งที่แสดงให้สังคมได้รับรู้ผ่านการดําเนินงาน และการเผยแพร่ข่าวสารต่างๆ อย่างสมํ่าเสมอ  
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีเป็นพ้ืนฐานของการสร้างความเช่ือมั่น การสร้างความเข้าใจ และการแกไข ้
ปัญหายามเกิดวิกฤตการณ์ การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีจึงเป็นเรื่องที่องค์กรต้องให้ความสําคัญ เพราะ 
เมื่อองค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดีแล้ว ก็เท่ากับวางรากฐานขององค์กรไว้อย่างแน่นหนา เมื่อเกิดวิกฤตการณ์
ขึ้นองค์กรยอมไม่สั่นคลอนมากนัก และสามารถแก้ไขได้อย่างรวดเร็ว   
            การที่ภาพลักษณ์มคีวามสําคัญมากในปัจจุบัน สบืเน่ืองมาจากเหตุผลหลายอย่างด้วยกัน ไม่ 
ว่าจะเป็นการที่สินค้าบริการต่างๆ มีมากข้ึน เกิดการแข่งขันกันเพ่ือครองใจลูกค้า ในวงการการเมือง  
นักการเมือง หรือพรรคการเมือง ก็ต้องสร้างภาพลักษณ์ที่ดี ให้เกิดความน่าเช่ือถือไว้วางใจ อันจะทํา 
ให้ประชาชนยอมรับและเลือกให้เข้าไปมีส่วนในการบริหารประเทศ หรือในองค์กรและสถาบันต่างๆ 
หากมีภาพลักษณ์ที่ดี ก็จะเกดิความไว้วางใจและได้รับความร่วมมือในกิจกรรมขององค์กร  
(รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2546, หน้า 155-156) ภาพลักษณ์ขององค์การมีลักษณะทีส่ําคัญคือ 
           1. เป็นเรื่องที่เกิดขึ้นจากความประทับใจ ซึ่งข้ึนอยู่กับประสบการณ์และข้อมลู ข่าวสาร 
เก่ียวกับองค์การที่ประชาชนได้รับ และสิ่งเหล่าน้ีจะก่อตัวขึ้นเป็นความประทับใจ ซึ่งอาจจะเป็น 
ความประทับใจที่ดีหรือไม่ดีก็ได้ แล้วแต่พฤติกรรมหรือการกระทําของหน่วยงาน  
           2. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้เสมอ กล่าวคือ อาจเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ที ่
ดีเป็นภาพลักษณ์ที่ไม่ดี หรืออาจเปลี่ยนจากภาพลักษณ์ที่ไม่ดีมาเป็นภาพลักษณ์ที่ดีได้ อันเน่ืองมาจาก
สภาพการณ์ภายในหรือปัจจัยภายนอกองค์การมากระทบ ดังน้ันองค์การต่างๆ จึงจะต้องมีการสํารวจ
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ภาพลักษณ์ปัจจุบันขององค์การอย่างสมํ่าเสมอ เพ่ือจะได้ทราบว่าภาพลักษณ์ขององค์การเป็นอย่างไร
และจะได้ส่งเสริม รักษา หรือแก้ไขให้ภาพลกัษณ์ที่ดีขององค์การคงอยู่ตลอดไป  
           3. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่หยุดน่ิง คือเป็นสิ่งที่ต้องไม่โต้แย้งกับความจริง แต่ภาพลักษณ ์
จะต้องถูกนําเสนออย่างสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกับความจริง น่ันคือ ปรัชญา นโยบาย 
การดําเนินงาน การประพฤติปฏิบัติ รวมทั้งคุณภาพของสินค้าหรือบริการขององค์การ  
           4. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่น่าเช่ือถือ เป็นการสร้างภาพในใจของคนเราเก่ียวกับบุคคล องค์การ  
สถาบัน หรือสิง่ต่างๆให้มันคงเป็นที่ยอมรับโดยอยู่บนพ้ืนฐานของความน่าเช่ือถือ การสร้าง 
ภาพลักษณ์จะไม่เกิดผลใดๆ ถ้าไม่มีความน่าเช่ือถือในบุคคล หรือองค์การสถาบันน้ัน  
           5. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เห็นได้อย่างชัดเจน ถูกสร้างขึ้นจากสิ่งที่เป็นนามธรรมข้ึนเป็นรูปธรรม 
ซึ่งอาจเรียกได้ว่าเป็นการสร้างจินตนาการรูปธรรมเพ่ือตอบสนองดึงดูดใจ และความรู้สึก 
ทางอารมณ์ได้อย่างชัดเจนต่อกลุ่มประชาชน  
           6. ภาพลักษณ์จะต้องเป็นสิ่งที่ถูกทําให้ดูง่ายและแตกต่าง น่ันคือ ภาพลักษณ์จะต้องชัดเจน  
ง่ายต่อการเข้าใจ ง่ายต่อการจดจํา มีความแตกต่าง แต่สื่อความหมายได้ครบถ้วนตรงตามต้องการ  
เช่น เคร่ืองหมาย (Logo) คําขวัญ (Slogan) เป็นต้น ซึ่งก็คอื การสร้างภาพลักษณ์ให้มีเอกลักษณ์  
(Identity) ที่โดดเด่นน่ันเอง ที่มาของภาพลักษณ์ มักจะเกิดขึ้นได้ 2 ลักษณะ  
              1) ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ที่เราไม่สามารถจะควบคุมได้  
เช่น การเกิดลักษณะของธุรกิจเองที่เสี่ยงต่อการถูกโจมตีอยู่แล้ว โดยเฉพาะธุรกิจที่เก่ียวข้องกับ 
บริการสาธารณะ หรืออาจจะเกิดขึ้นจากสิ่งบังเอิญทั้งหลาย เช่น การกระทําผิดพลาดโดยฝ่ายจัดการ  
หรือโดยพนักงาน หรือเกิดอุบัติเหตุ  
              2) ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นด้วยการปรุงแต่ง โดยการกําหนดเอาไว้ล่วงหน้าว่าเราต้องการ 
ให้สถาบันของเรามีภาพลักษณ์เช่นไรบ้าง เช่น ต้องการให้มีภาพลักษณ์ของความม่ันคงทางธุรกิจ  
ต้องการให้มีภาพลักษณ์ของความก้าวหน้าทันสมัย หรือต้องการให้มีภาพลักษณ์ของผูป้ระกอบการ 
ที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม และอยู่ภายใต้กฎหมายบ้านเมือง ฯลฯ ภาพลักษณ์ขององค์กรที่สังคม 
ต้องการในความเห็นของ ดร.อํานวย วีรวรรณ นักวิชาการซึ่งมีประสบการณ์ทํางานทั้งภาครัฐและ 
เอกชนระบุไว้ดังน้ี (พรทิพย์ พิมลสินธ์ุ, 2540, หน้า 107-108)  
            1. เป็นองค์กรที่เจริญก้าวหน้าทันโลก  
            2. มบีริการและสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  
            3. มรีะบบบริหารและฝ่ายจัดการที่สูงด้วยประสิทธิภาพ  
            4. ทาํคุณประโยชน์ทางเศรษฐกิจให้แก่ส่วนรวม  
            5. ปฏิบัติงานภายในกรอบกฎหมายของบ้านเมือง  
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            6. มคีวามรับผิดชอบต่อสังคมในระดับสูง  
        2.4.5 ทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณอ์งค์กร 
             การรับรู้ (Perceptions) เก่ียวกับภาพลักษณ์องค์กรเป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคล
เลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ (Organizes) และตีความ (Interprets) เก่ียวกบสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) โดยอาศัยประสาทสัมผสัทั้งห้า เพ่ือสร้างภาพท่ีมีความหมายออกมา ซึ่งข้ันตอนในการ
รับรู้สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ขั้นตอน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
             1. การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Exposure) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเปิดโอกาส 
ให้ข้อมูลเข้ามาสู่ตนเอง ตัวอย่าง ผู้ชมรายการโทรทัศน์อาจจะเลือกเปลี่ยนช่องหรือออกจากห้อง เมื่อ 
ข่าวสารหรือโฆษณาน้ันไม่น่าสนใจ หรืออาจชมโฆษณานั้นน่าสนใจ เป็นต้น 
             2. การต้ังใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Attention) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเลือกที่จะ
ต้ังใจรับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหน่ึง เพ่ือให้กลุ่มเป้ าหมายเกิดความต้ังใจรับข้อมูล นักการตลาด 
จะต้องใช้ความพยายามที่จะสร้างงานทางด้านการตลาดให้มีลักษณะเด่นและน่าสนใจ เพ่ือทําให ้
ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจรับข่าวสารอย่างต่อเนื่อง  
             3. ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Comprehension) หรือการบิดเบือน 
ข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Distortion) ดังน้ี  
             ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Comprehension) แมผู้้บริโภคจะต้ังใจรับ 
ข่าวสารทางการตลาด แต่ไม่ได้หมายความว่าข่าวสารน้ันจะถูกตีความไปในทางที่ถูกต้องเสมอไป  
ในขั้นน้ีจึงเป็นการตีความหมายของข้อมูลที่รับเข้ามาว่ามีความเข้าใจตามที่นักการตลาดกําหนดไว้ 
หรือไม่ ถ้าเข้าใจก็จะนําไปสู่ขั้นต่อไป ซึ่งการตีความของข้อมูลที่ได้รับน้ันจะขึ้นอยู่กับทัศนคติ  
ความเช่ือถือ และประสบการณ์ของผู้รับข้อมูลด้วย การบิดเบือนข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective  
Distortion) การส่งข้อมูลข่าวสารอาจจะไม่สัมฤทธ์ิผลตามที่ผู้ส่งต้ังใจ เน่ืองจากแต่ละบุคคลม ี
แนวโน้มที่จะตีความหมายของข่าวสารโดยมีความสัมพันธ์กับความเช่ือที่ตนมีอยู่ ซึ่งอาจทําให้ข่าวสาร
บิดเบือนไปจากความเป็นจริง ซึ่งนักการตลาดจะต้องเข้าใจจิตใจของผู้บริโภคเพราะมีผลกระทบต่อ
การแปลความหมายของข้อมูลข่าวสารและพฤติกรรมของผู้บริโภค  
             4. การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Retention) หมายถึง การที่ผู้บริโภค
จดจําข้อมูลบางส่วนที่เขาได้เห็น ได้อ่าน หรือได้ยิน หลังจากเกิดการเปิดรับและเกิดความเข้าใจแล้ว  
นักการตลาดต้องพยายามสร้างข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตนให้อยู่ในความทรงจําของผู้บริโภค  
โดยการส่งข้อมูลซ้ําๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย ทําให้ผู้บริโภคเกิดความทรงจํา และตัดสินใจผลิตภัณฑ์  
             การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการตีความหมายจากสิ่งที่เราพบเห็นในสิ่งแวดล้อม  
ส่วนความหมาย (Meaning) คือสิ่งที่เกิดจากกระบวนการตีความหมาย หรือการรับรู้ กล่าวอีกนัย 
หน่ึงก็คือเราจะมีความหมายต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างไร ย่อมขึ้นอยู่กับการที่เรารู้ (Perceive) หรือ 
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ตีความหมาย (Interpret) สิ่งน้ันอย่างไร ในการรับรู้และตคีวามหมายสิ่งที่เราได้พบน้ัน เรากระทํา 
โดยอาศัยประสบการณ์ของเรา ประสบการณ์ของเรามีอิทธิพลต่อการรับรู้และความหมายของเราต่อ 
สิ่งที่เราพบ ซึ่งอธิบายได้ดังน้ี 
              ประสบการณ์ คือ สิ่งที่เรารับรู้ พบเห็น มีความหมาย และจดจําไว้ใช้ ซึ่งได้แก่ความเช่ือ  
ค่านิยม ภาษา ความรู้ สถานะทางสังคม ทัศนคติ บุคลิกภาพลักษณะ ศาสนา วัฒนธรรม  
ขนบธรรมเนียมประเพณี อาชีพ ความต้องการ อารมณ์ เป็นต้น เรารับรู้และตีความหมายสิ่งที่เราไม่ 
เคยมีประสบการณ์มาก่อน เราก็ทําให้สิ่งน้ันมีความหมายได้ด้วยการเลือก (Select) เพ่ิมเติม (Add)  
บิดเบือน (Distort) หรือเช่ือมโยง (Relate) สิ่งน้ันให้เข้ากับประสบการณ์ของเรา ดังได้กล่าวแล้วว่า  
ประสบการณ์ (Experience) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ (Perception) และความหมาย (Meaning) ต่อสิ่ง
ที่พบเห็นแตกต่างกันไป และเมื่อคนเรามีการรับรู้ต่างกัน ความล้มเหลวของการส่ือสารจึงอาจเกิดขึ้น 
ได้ถ้าเราไม่ยอมรับความแตกต่างในเรื่องการรับรู้ของแต่ละบุคคล การรับรู้เป็นตัวกําหนดพฤติกรรม
การสื่อสาร ทศันคติและความคาดหวังของผู้สื่อสาร การรับรู้เป็นกระบวนการเลือกรับข่าวสาร การจัด
สารเข้าด้วยกัน และการตีความที่ได้รับตามความเข้าใจและความรู้สึกของตนเอง โดยทั่วไปการรับรู้
เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไม่รู้ตัวหรือต้ังใจและมักเกิดตามประสบการณ์และการสั่งสมทางสังคม 
คนเราไม่สามารถให้ความสนใจกับสิ่งต่างๆ รอบตัวได้ทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนเท่าน้ัน
เพราะแต่ละคนมีความสนใจและรับรู้สิ่งต่างๆ รอบตัวต่างกัน ฉะน้ัน เมื่อได้รับสารเดียวกัน ผู้รับสาร
สองคนอาจให้ความสนใจและรับรู้สารเดียวกันต่างกัน โดยท่ัวไปสิ่งต่อไปน้ีมักมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ
แต่ละบุคคลได้แก่ 
             1. แรงผลักดัน หรือแรงจูงใจ (Motives) เรามักเห็นในสิ่งที่เราต้องการเห็นและได้ยินในสิง่
ที่เราต้องการได้ยินเพ่ือสนองความต้องการของตนเอง ตัวอย่างเช่น ถ้าเราไม่ชอบนาย ก. เราก็จะมี
ความต้องการท่ีจะขัดแย้งกับนาย ก. เสมอในเรื่องต่างๆ ดังน้ัน หากเราได้รับข้อมูลข่าวสารซึ่งนาย ก.  
แสดงทีท่าว่าเห็นด้วยเราก็จะตีความข้อมูลน้ันว่าไม่ใช่ข้อมูลที่เรามีความเห็นคล้อยตามด้วย  
             2. ประสบการณ์เดิม (Past Experience) คนเราเติบโตขึ้นในสภาพแวดล้อมต่างกัน เช่น  
ถ้าเราพบว่าการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ต่างๆ จากสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นเรื่องที่ 
รวดเร็ว แม่นยํา และเสียเวลาน้อยที่สุดในการติดตามข้อมูล ก็จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อการเปิดรับ 
ข่าวสารผ่านสื่อประเภทน้ี มากกว่าคนที่พบกับปัญหาเสมอเมื่อเข้าไปใช้บริการข้อมูลข่าวสารบน 
ระบบอินเทอร์เน็ต  
             3. กรอบอ้างอิง (Frame of Reference) ซึ่งเกิดจากการสั่งสมอบรมทางครอบครัวและ
สังคม ฉะน้ันคนท่ีมีศาสนาต่างกันจึงมีความเช่ือและทัศนคติในเรื่องต่างๆ ต่างกันได้ สภาพแวดล้อม 
คนที่อยู่ในสภาพแวดล้อมต่างกน เช่น บรรยากาศ สถานที่ ฯลฯ จะตีความสารที่ได้รับต่างกัน  
             4. ภาวะจิตใจและอารมณ์ ได้แก่ ความโกรธ ความกลัว ฯลฯ ตัวอย่างเช่น เรามักจะมอง 
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ความผิดพลาดเล็กน้อย เป็นเร่ืองใหญ่โตขณะที่เราอารมณ์ไม่ดีหรือหงุดหงิด แต่กลับมองปัญหาหรือ 
อุปสรรคที่ยากแก่การแก้ไขว่าเป็นเรื่องเล็กขณะที่มีความรัก เป็นต้น หากการรับรู้ต่างกันมาก การ  
ตีความสารต่างๆ ก็จะเป็นไปคนละทาง เกิดปัญหาการสร้างความเข้าใจต่อกัน เป็นผลให้การสื่อสาร 
น้ันไม่สัมฤทธิผล  
              การนําแนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการรับรู้มาใช้เน่ืองมาจาก ผู้วิจัยเห็นว่าการรับรู้ของ 
ผู้บริโภคเป็นปัจจัยที่สําคญัในการกระตุ้นให้เกิดอัตลักษณ์ตราสินค้า อํานาจคุณค่าของตราสินค้า  
(Leveraging the Brand Equity)  
            Keller นิยามข้ันตอนการสร้างอิทธิพล (Leveraging Process) ว่าคือการเช่ือมโยงตรา
สินค้ากับลักษณะเฉพาะ Entity อ่ืนบางประการที่ก่อให้เกิดความสัมพันธ์แบบใหม่จากตราสินค้ามาสู่  
Entity และเกดิผลกระทบกับความสัมพันธ์ของตราสินค้าที่เป็นอยู่บริษัทต่างก็ใช้กลยุทธ์แตกต่าง 
กันในการสร้างอิทธิพลของแบรนด์ อย่างเช่น การเพ่ิมผลติภัณฑ์ในแบรนด์ (Line Extension)  
การเพ่ิมแบรนด์ในผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน (Brand Extension) และการรวมแบรนด์ เป็นต้น  
            ในการรวมแบรนด์ (Ingredient Branding) น้ัน เป็นการรวมคุณสมบัติเด่นของแบรนด์หลัก 
แบรนด์หน่ึงเข้ากับอีกแบรนด์หน่ึงเพ่ือการเพ่ิมความนิยมในตลาดนั่นเอง การรวมแบรนด์น้ันจะ 
สร้างความแตกต่างของแบรนด์จากคู่แข่งรายอ่ืนโดยการแสดงถึงคุณสมบัติเฉพาะที่รวมเข้าด้วยกัน 
ไปอยู่ในแบรนด์หลักอย่างเฉพาะเจาะจงมากขึ้น การทําเช่นน้ีส่งผลให้เกิดการจับมือเป็นพันธมิตร 
กนของหลายๆ แบรนด์  เพ่ือเช่ือมโยงไปสู่ผลิตภัณฑ์บริการหรือกิจกรรมทางการตลาด  
            ส่วนการเพ่ิมแบรนด์น้ัน (Brand Extension) แบรนด์แม่ดูจะได้รับผลกระทบน้อยในเรื่อง 
ของการที่ลูกค้าจะเปลี่ยนไปซื้อแบรนด์ลูกแทนในระยะยาว ซึ่งความเหมือนกันของแบรนด์แม่และ 
แบรนด์ใหม่ก็ยังคงมีความแตกต่างกันอยู่ดี ถ้าการเพ่ิมแบรนด์ไม่ประสบผลสําเร็จ ก็อาจเป็นอันตราย
ต่อลักษณะเฉพาะของแบรนด์แม่ได้ โดยเป็นการสร้างผลกระทบในแง่ลบต่อทั้งแบรนด์แม่และแบรนด์
ลูก ยิงไปกว่าน้ัน การที่ลูกค้ามีประสบการณ์การซื้อแบรนด์แม่ก็จะมีโอกาสทําให้ลูกคา้ กลุ่มน้ีลองซือ้ 
แบรนด์ลูกใช้ดู แต่จะไม่ส่งผลให้เปลี่ยนมาใช้แบรนด์ลูกแทน การโฆษณาแบรนด์ลูกจะเป็นการหว่าน
ลักษณะเด่นทัง้หลายที่มีในผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะส่งกลับผลในแง่บวกต่อการเลือกใช้แบรนด์แม่ 
(Subramanian and Ghose) ผลกระทบของการหว่านคุณสมบัติเด่นในโฆษณาน้ันจะมาเก่ียวพันกัน
ได้ต่อเมื่อตราสินค้าหน่ึงมีผลิตภัณฑ์ต้ังแต่ 2 ผลิตภัณฑ์ขึ้นไป โดยที่แต่ละผลิตภัณฑ์ใช้สือ่โฆษณาแยก
จากกัน จึงทําให้ต้องมีการใช้การสื่อสารในรูปแบบแตกต่างกันออกไป โดยจะกล่าวถึงในทฤษฎีการ
สื่อสารแบบบูรณาการ 
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2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
สุภิดา ผดุงขวัญ (2551) ได้วิจัย เร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของพนักงานใน

นิคมอุตสาหกรรมสหรัตนนคร อําเภอนครหลวง จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า 1.ปัจจัยแวดล้อม
ของหอพักที่พนักงานต้องการเช่า พบว่า ส่วนใหญ่ต้องการให้หอพักอยู่ใกล้ร้านค้าสะดวกซื้อ รองลงมา
คือให้มีแสงสว่างบริเวณรอบหอพักไม่มีความแออัดในชุมชนไม่มีมลภาวะทางอากาศ มีแม่บ้านดูแล 
รักษาความสะอาดไม่มีมลภาวะทางเสียงให้มีการรักษาความปลอดภัย มีรถโดยสารผ่าน อยู่ใกล้
สวนหย่อม / สนามกีฬา และมีห้องพักผ่อนรวม / ห้องรับแขก / ห้องดูทีวีตามลําดับ 2. ระดับการ
ตัดสินใจเช่าหอพักของพนักงานในภาพรวม มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์โดย
ละเอียด พบว่าด้านทําเลท่ีต้ังและสภาพแวดล้อม มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนด้าน
ลักษณะหอพัก ด้านราคา และด้านการบริการ มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก แต่ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับปานกลาง 3.พนักงานที่เป็นเพศชายและเพศหญิง มี
ระดับการตัดสินใจไม่แตกต่างกัน ส่วนพนักงานที่มีอายุ ระดับการศึกษา ตําแหน่ง รายได้ต่อเดือน และ
สถานภาพสมรส แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจแตกต่างกัน 

อภิชิต สุขสินธ์ (2551) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม  
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 
26–30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพ รัฐวิสาหกิจ มีรายได้ต่อเดือน ตํ่า
กว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวจํานวน 3-4 คน  
           ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ  
รายได้ต่อเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม  
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในด้าน งบประมาณ พ้ืนที่ใช้สอยสอย และกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ  
           ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
คอนโดมิเนียม ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แยกเป็นรายด้านสามารถสรุปผลดังน้ี  
ด้านผลิตภัณฑ์ คุณภาพผลิตภัณฑ์ การออกแบบผลิตภัณฑ์ ความหลากหลาย การรับประกัน 
สินค้า มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ในด้าน งบประมาณ พ้ืนที่ใช้สอย และกลุ่มทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ด้านราคา การให้ส่วนลด การ
กําหนดราคา เง่ือนไขการําระเงินและสินเช่ือมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในด้านงบประมาณ พ้ืนที่ใช้สอย และกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ  
 ทําเลท่ีต้ัง มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภค 
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ในกรุงเทพมหานคร ในด้านงบประมาณ พ้ืนที่ใช้สอย และกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ  
           หน่ึงฤทัย เนาว์คํา (2556) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
และปัจจัยทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เร่ืองการ
ส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อบ้าน แต่การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย 
การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรงไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียม มีปัจจัยทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม อย่างมีนัยสาํคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  ภัทท์ชนก ประตูแก้ว (2556) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมใกล้สถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล พบว่าตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในกลุ่มอายุ 25-30 ปี มากที่สุด จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน/พนักงานธนาคาร มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 20,000 บาท 
ส่วนใหญม่ี สถานภาพโสด โดยพบว่าการส่งเสริมการตลาด กระบวนการขาย และภาพลักษณ์สินค้า 
เท่าน้ัน ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล 
           สมฤทัย ผุยวรรณ์ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีนํ้าเงินของผู้บริโภคในเขตฝั่งธนบุรี พบว่า 1) ผู้บริโภค
ส่วนใหญม่ีวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีนํ้าเงินเพ่ือ
อาศัยอยู่เอง ส่วนเหตุผลที่เลอืกซื้อเน่ืองจากสะดวกในการเดินทาง โดยก่อนจะตัดสินใจซื้อจะ 
เปรียบเทียบโครงการอ่ืน 1-3 โครงการ และตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง นอกจากน้ียังพบว่า ผู้บริโภคมีการ
วางแผนที่จะซือ้คอนโดมิเนียมมากกว่า 3 ปี โดยขนาดพ้ืนที่ใช้สอยที่ต้องการมากที่สุดคอื ขนาด 36 - 
40 ตารางเมตร ส่วนราคาคอนโดมิเนียมที่เลือกซื้อมากทีส่ดุ คือ ราคา 1,500,000 – 2,000,000 บาท 
ประเภทของสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมากที่สุดได้แก่ สือ่โทรทัศน์ และผู้บริโภค
ต้องการซื้อคอนโนมิเนียมที่มรีะยะห่างจากสถานีรถไฟฟ้าตํ่ากว่า 200 เมตร 2) ผู้บริโภคให้
ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมตาม
แนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีน้าเงิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้ความสําคัญ ต่อปัจจยัด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่ายมากที่สดุ ให้ความสําคญัต่อปัจจัยด้านราคา เป็นอันดับรองลงมา และให้ความสาํ 
คัญต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นอันดับสุดท้าย 3) ผู้บริโภคท่ีมอีายุ อาชีพ และรายได้ต่อ 
เดือนต่างกัน มีการตัดสินใจเลอืกซื้อคอนคอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีนํ้าเงิน ในด้าน
การส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมในด้านช่องทางการจัดจําหน่ายแตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคท่ีมีเพศ และระดับการศึกษา
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ต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซือ้คอนคอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ 
0.05 4) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสี
นํ้าเงิน อย่างมีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
               ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม เป็นการศึกษาวิจัย
เชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้วิจยั
ได้ทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานที่เก่ียวข้อง สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดและวิธีการวิจัย 
ได้ดังน้ี 
 
3.1 กลุ่มประชากร และวิธกีารเขา้ถึงเพื่อเข้าไปเก็บข้อมูล 
        กลุ่มประชากร  
        กลุ่มประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ บุคคลผู้ที่ซือ้คอนโดมิเนียม หรือผูท้ี่พิจารณาจะซื้อ
คอนโดมิเนียม 
        วิธีการเข้าถึงเพื่อเข้าไปเก็บข้อมูล 
         วิธีการที่ใช้ในการเข้าถึงเพ่ือไปทําการเก็บข้อมูลจากกลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ 
         1. เข้าไปเก็บข้อมูลในสถานที่ๆมีคอนโดมิเนียมต้ังอยู่เป็นจํานวนมาก 
         2. เข้าไปเก็บข้อมูลจากผู้ที่พักอาศัยในคอนโดมิเนียม โดยการประสานขอความร่วมมือกับ
คอนโดที่ต้องการขอเข้าไปเก็บข้อมูล 
         3. เข้าไปเก็บข้อมูลจากผู้ที่พักอาศัยในคอนโดมิเนียม โดยตรงด้วยตนเอง 
 
3.2 กลุ่มตัวอย่าง และวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง พร้อมจํานวนท่ีใชใ้นการศึกษา 
         กลุ่มตัวอย่าง  
         กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ บุคคลผู้ที่ซื้อคอนโดมิเนียม หรือ ผู้ที่พิจารณาจะซื้อ 
คอนโดมิเนียม ในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ดังน้ันผู้วิจัยจึง
กําหนด ขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการคํานวณจากสูตร กรณีไม่ทราบจํานวนประชากร (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 26) โดยกําหนดระดับความเช่ือมั่นที่ 95% และยอมให้มคีวาม
คลาดเคลื่อนในการประมาณค่าไม่เกิน 5% ซึ่งสามารถคํานวณได้จากสูตร  
 

                                           n =  ௓
మ

ସாమ
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             เมื่อ         n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
                           Z = 1.96 ที่ระดับความเช่ือมั่น 95%  
                           E = ระดับค่าความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับได้กําหนดไว้ไม่เกิน 5%  
 
แทนค่าในสูตรได้ดังน้ี 

                                           n =  ሺଵ.ଽ଺ሻ
మ

ସሺ଴.଴ହሻమ
     

                                           n = 385 
              ดังน้ัน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่คํานวณได้เท่ากับ 385 ตัวอย่าง และเพ่ือป้องกันการ
สูญเสียของแบบสอบถามเน่ืองจากอาจมีคุณสมบัติของแบบสอบถามไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ จึงทําการ
เก็บตัวอย่างเพ่ิมแบบสอบถามเป็นตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง 
              วิธกีารเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
              การวิจัยคร้ังนี้ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 
คือไม่ได้กําหนดโอกาสหรือความน่าจะเป็นที่กลุ่มตัวอย่างจะได้รับเลือกมาจากประชากรทั้งหมด โดย
ใช้วิธีการแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่สนใจซื้อคอนโดมิเนียม
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยวิธีการแจกแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 
 
3.3 ประเภทของข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา และวิธีการเก็บข้อมูล 
             ประเภทของข้อมูลที่ใชใ้นการศกึษา 
             ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยต้องการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ซึ่งหลังจากที่ได้มีการทบทวนวรรณกรรมต่างๆ ที่เก่ียวข้องแล้ว ผู้วิจัยได้เลือกตัวแปร
อิสระและตัวแปรตาม ดังน้ี 
             1) ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา ราย
ได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่พักอาศัยร่วมกัน ประเภทของที่อยู่อาศัยเดิม 
งบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียมของท่าน ขนาดพ้ืนที่ใช้สอยของคอนโดมิเนียมที่ท่านต้องการ 
แหล่งข้อมูลใดที่ใช้ค้นหาข้อมูลคอนโดมิเนียมที่สนใจ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) ระยะเวลาที่ใช้ตัดสินใจ
ซื้อ และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้  
             2) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
(4P) ช่ือเสียงและภาพลักษณ์  
             3) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
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            วิธีการเก็บข้อมูล 
             การวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) โดยมุ่งศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมซึ่งผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย เพ่ือนํามา
วิเคราะห์จาก 2 แหล่ง ดังน้ี  
              1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้มาจากการใช้แบบสอบถามเก็บ
ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างทั้งหมด 400 คน โดยมีขั้นตอนการดําเนินงานดังน้ี 
                 1.1 เข้าไปยังสถานที่ๆต้องการเก็บแบบสอบถามเพ่ือขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม  
                 1.2 แนะนําเจ้าหน้าที่ผู้เก็บข้อมูลแบบสอบถามเพ่ือให้ทราบข้ันตอนและวิธีการเก็บ
ข้อมูล  
                 1.3 ดําเนินการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคตามที่ได้กําหนดไว้ 
              2. แหล่งข้อมูลทติุยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลที่มผีู้
รวบรวมไว้ ดังนี้ 
                 2.1 หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานการวิจัยที่เก่ียวข้อง  
                 2.2 วารสารต่างๆ  
                 2.3 ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
            เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaires) ที่ 
ผู้วิจัยได้พัฒนาจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ ประกอบไปด้วยคําถามประเภทต่างๆ แบ่ง 
ออกเป็น 3 ตอน ดังน้ี 
             ตอนท่ี 1 ข้อมูลสว่นบุคคล  
             สอบถามข้อมูลเกีย่วกับลักษณะทางประชากรของผู้ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
ประกอบด้วยเพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวนสมาชิก
ในครอบครัวทีพั่กอาศัยร่วมกัน ประเภทของที่อยู่อาศัยเดิม งบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียมของ
ท่าน ขนาดพ้ืนที่ใช้สอยของคอนโดมิเนียมที่ท่านต้องการ แหล่งข้อมูลใดที่ใช้ค้นหาข้อมูลคอนโดมิ
เนียมที่สนใจ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) ระยะเวลาที่ใช้ตัดสินใจซื้อ และบคุคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ รวมคําถามทั้งหมด 13 ข้อ  
             ตอนท่ี 2 ปัจจัยในด้านต่างๆในตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม  
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             สอบถามข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยในด้านต่างๆของผู้ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม โดยเป็นคําถาม
ที่เก่ียวกับปัจจัยในด้านต่างๆท่ีจะส่งผลในการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ประกอบด้วยส่วน
ประสมทางการตลาด  ช่ือเสียงและภาพลักษณ์  
             มีลกัษณะเป็นคําถามปลายปิดแบบ Interval Scale มีจํานวน 26 ข้อ โดยแบ่งเป็น 5 
ระดับซึ่ง 
กําหนดระดับคะแนนดังน้ี 
             ระดับคะแนน 5 หมายถึง ความสําคัญมากทีสุ่ด 
             ระดับคะแนน 4 หมายถึง ความสําคัญมาก 
             ระดับคะแนน 3 หมายถึง ความสําคัญปานกลาง 
             ระดับคะแนน 2 หมายถึง ความสําคัญน้อย 
             ระดับคะแนน 1 หมายถึง ความสําคัญน้อยทีสุ่ด 
             (ธานินทร์ ศลิป์จารุ, 2553) 
              การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ได้กําหนดเกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดับค่าเฉลี่ย 
ออกเป็นช่วงดังต่อไปน้ี 
              ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 กําหนดให้อยู่ในเกณฑ์ ระดับมากที่สุด 
              ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 กําหนดให้อยู่ในเกณฑ์ ระดับมาก 
              ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 กําหนดให้อยู่ในเกณฑ์ ระดับปานกลาง 
              ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 กําหนดให้อยู่ในเกณฑ์ ระดับน้อย 
              ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 กําหนดให้อยู่ในเกณฑ์ ระดับน้อยที่สุด 
 
3.5 วิธีการทางสถิติ 
             สถติิในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ศึกษานําไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้คอมพิวเตอร์ในการ
คํานวณ 
โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
             1. การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
             2. การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบแบบอ้างอิง 
             การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1-2 ปัจจัยทางด้านส่วนประกอบทางการตลาด ช่ือเสียงและ
ภาพลักษณ์ มผีลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมโดยใช้ทําการทดสอบแบบ ความแตกต่างที่มี
มากกว่า 2 กลุม่ และทดสอบด้วยสถิติ Multiple Linear Regression 
             3. การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ โดยการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่
อยู่ในมาตรการวัดระดับ Interval Scale โดยใช้การทดสอบด้วยสถิติ Pearson Correlation 
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บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ีเป็นการนําข้อมูลที่ได้มาทําวิเคราะห์เพ่ืออธิบายการและทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้อง

กับตัวแปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลวิจัยดังกล่าวผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บข้อมูลที่มคีวามครบถ้วนสมบูรณจ์ากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ฉบับ  ซึ่งผู้วิจยันําเสนอ
ผลการวิจัยและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
4.1 การนาํเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปรผลกสรวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยคร้ังน้ี 
ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบกอบด้วยความถี่ร้อยละและส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ส่วนดังน้ี 
                      ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามนําเสนอรูปแบบตารางแจกแจง
ความถี่ และรอ้ยละ ประกอบด้วย อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
จํานวนสมาชิกในครอบครัวทีพั่กอาศัยร่วมกัน ประเภทของที่อยู่อาศัยเดิม งบประมาณในการซื้อ
คอนโดมิเนียมของท่าน ขนาดพ้ืนที่ใช้สอยของคอนโดมิเนียมที่ท่านต้องการ แหล่งข้อมูลใดที่ใช้ค้นหา
ข้อมูลคอนโดมเินียมที่สนใจ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) ระยะเวลาที่ใช้ตัดสินใจซื้อ และบคุคลที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อ 
                     ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียม 
                     ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียม 
                     ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
           สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 
           สมมติฐานที่ 2 ช่ือเสียงและภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
ตอนท่ี 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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สําหรับสัญลักษณ์ที่ใช้ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ในบทน้ีน้ันมีความหมายดังต่อไปน้ี 
           X    หมายถึง ค่าเฉลี่ยเลขคณิตของข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง 
          S.D.  หมายถึง ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง 
          Sig.   หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติ 
           *     หมายถึง ความเช่ือมั่นที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา  
           การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาเพ่ือทําการอธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างประกอบด้วย
ผลการวิเคราะห์ 3 ส่วน ประกอบด้วย 
 
ส่วนที ่1 เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ การแจก
แจงความถ่ี ร้อยละ เพ่ืออธิบายลักษณะทั่วไปเก่ียวกับตัวแปลที่สนใจของกลุ่มผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ตัวแปลที่ใช้ศกึษาประกอบด้วย  อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัวทีพั่กอาศัยร่วมกัน ประเภทของที่อยู่อาศัยเดิม งบประมาณ
ในการซื้อคอนโดมิเนียมของท่าน ขนาดพ้ืนที่ใช้สอยของคอนโดมิเนียมที่ท่านต้องการ แหล่งข้อมูลใดที่
ใช้ค้นหาข้อมูลคอนโดมิเนียมที่สนใจ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) ระยะเวลาที่ใช้ตัดสินใจซือ้ และบุคคลท่ี
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงถึงจํานวน และร้อยละด้านเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ จํานวน(คน) ร้อยละ 
ชาย 184 46 
หญิง 216 54 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงซึ่งมจีํานวน 216 คน คิด
เป็นร้อยละ 54 รองลงมาคือ เพศชาย จํานวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46  
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ตารางที่ 4.2: แสดงถึงจํานวน และร้อยละด้านอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ จํานวน(คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 25 ปี 139 34.8 
25 - 30 ปี 103 25.8 
31 - 35 ปี 84 21.0 
36 - 40 ปี 40 10.0 
41 - 45 ปี 22 5.5 
45 ปีขึ้นไป 12 3.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุอยู่ในช่วงตํ่ากว่า 25 ปี จํานวน 
139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8 รองลงมา คือ ช่วงอายุ 25-30 ปี จํานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 
ช่วงอายุ 31-35 ปี จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21 ช่วงอายุ 36-40 ปี จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อย
ละ 10 ช่วงอายุ 41-45 ปี จํานวน 22 คน คดิเป็นร้อยละ 5.5 ช่วงอายุ 45 ปีขึ้นไป จํานวน 12 คน คิด
เป็นร้อยละ 3 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงถึงจํานวน และร้อยละด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ จํานวน(คน) ร้อยละ 
ข้าราชการ / พนักงานราชการ 28 7.0 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 48 12.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 120 30.0 
ธุรกิจส่วนตัว / ประกอบอาชีพอิสระ 60 15.0 
นักศึกษา 136 34.0 
อ่ืนๆ 8 2.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่ประกอบอาชีพนักศึกษา มีจํานวน 
136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมาเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 
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ธุรกิจส่วนตัว/ประกอบอาชีพอิสระ จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 
48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 ข้าราชการ / พนักงานราชการ มีจํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 อ่ืนๆ 8 
คน คิดเป็นร้อยละ 2 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงถึงจํานวน และร้อยละด้านสภานภาพสมรสของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

สถานภาพ จํานวน(คน) ร้อยละ 
โสด 294 73.5 
สมรส 106 26.5 
หม้าย / หย่ารา้ง / แยกกันอยู่ 0 0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่อยู่ในสถานภาพโสด จํานวน 294 คน 
คิดเป็นร้อยละ 73.5 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงถึงจํานวน และร้อยละด้านระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ระดับการศึกษา จํานวน(คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 85 21.3 
ปริญญาตรีหรอืเทียบเท่า 271 67.7 
สูงกว่าปริญญาตรี 44 11.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า จํานวน 271 คน คดิเป็นร้อยละ 67.7 รองลงมา คือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 85 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.3 สูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ11 มีระดับการศึกษา 
 
 
 
 



42 
 

ตารางที่ 4.6: แสดงถึงจํานวน และร้อยละด้านจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว จํานวน(คน) ร้อยละ 

1-2 คน 19 4.8 
3-4 คน 267 66.8 
4 คนข้ึนไป 114 28.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน 
จํานวน 267 คน คิดเป็น 66.8 รองลงมา คือ 4 คนข้ึนไป มีจํานวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 1-2 
คน จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงถึงจํานวน และร้อยละด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน(คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 119 29.8 
20,001-40,000 บาท 144 36.0 
40,001-60,000 บาท 87 21.8 
60,001-80,000 บาท 25 6.3 
80,001-100,000 บาท 14 3.5 
100,000 บาทข้ึนไป 11 2.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 20,001-40,000 บาท 
จํานวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36 รองลงมา คือ รายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท จํานวน 
119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 รายได้ 40,001-60,000 บาท จํานวน 87 คนคิดเป็นร้อยละ 21.8 
รายได้ 60,001-80,000 บาท จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 รายได้ 80,001-100,000 บาท 
จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ3.5 รายได้ 100,000 บาทข้ึนไป จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 
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ตารางที่ 4.8: แสดงถึงจํานวน และร้อยละด้านประเภทของที่อยู่อาศัยเดิมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ประเภทของที่อยู่อาศัยเดิม จํานวน(คน) ร้อยละ 
ห้องเช่า / บ้านเช่า 17 4.3 
อพาร์ทเมนท์ / แมนช่ัน 146 36.5 
ทาวน์เฮาส์ 95 23.8 
บ้านเด่ียว   137 34.3 
อ่ืนๆ 5 1.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทีอ่ยู่อาศัยเดิม คือ อพาร์ทเมนท์/
แมนช่ัน จํานวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมา คือ บ้านเด่ียว จํานวน 137 คน คิดเป็นร้อย
ละ 34.3  ทาวน์เฮาส์ จํานวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8  ห้องเช่า/บ้านเช่า จํานวน 17 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.3 อ่ืนๆ 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3  
 
ตารางที่ 4.9: แสดงถึงจํานวน และร้อยละด้านงบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียมของผู้ตอบ  
                 แบบสอบถาม 
 

งบประมาณในการซื้อ จํานวน(คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 1 ล้านบาท 16 4.0 
1-1.5 ล้านบาท 103 25.8 
1.51-2 ล้านบาท 127 31.8 
2.01-2.5 ล้านบาท 70 17.5 
2.51-3 ล้านบาท 54 13.5 
ต้ังแต่ 3 ล้านบาทข้ึนไป 30 7.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีงบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียม
อยู่ที่ 1.51-2 ลา้นบาท จํานวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 รองลงมา คือ งบประมาณ 1-1.5 ล้าน
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บาท จํานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 งบประมาณ 2.01-2.5 ล้านบาท จํานวน 70 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.5 งบประมาณ 2.51-3 ล้านบาท จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 งบประมาณต้ังแต่ 3 
ล้านบาทข้ึนไป จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5  งบประมาณตํ่ากว่า 1 ล้านบาท จํานวน 16 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงถึงจํานวน และร้อยละด้านขนาดพ้ืนที่ใช้สอยที่ต้องการของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ขนาดพ้ืนที่ใช้สอยที่ต้องการ จํานวน(คน) ร้อยละ 

ตํ่ากว่า 30 ตารางเมตร 104 26.0 

31-40 ตารางเมตร 169 42.3 

41-50 ตารางเมตร 85 21.3 

ต้ังแต่ 50 ตารางเมตรขึ้นไป 42 10.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการพ้ืนที่ใช้สอย 31-40 ตาราง
เมตร จํานวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 26 รองลงมา คือ ขนาดพ้ืนที่ตํ่ากว่า 30 ตารางเมตร จํานวน 
104 คน คิดเป็นร้อยละ 26 ขนาดพ้ืนที่ 41-50 ตารางเมตร จํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 
ขนาดพ้ืนที่ต้ังแต่ 50 ตารางเมตรขึ้นไป จํานวน 42 คน คดิเป็นร้อยละ 10.5  
 
ตารางที่ 4.11: แสดงถึงจํานวน และร้อยละของแหล่งที่ใช้ในการค้นข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 
แหล่งที่ใช้หาขอ้มูล 

จํานวน(คน)  
ร้อยละ ใช่ ไม่ใช่ 

อินเตอร์เน็ต 339 61 84.8 
ป้ายโฆษณาโครงการ 98 302 24.5 
สื่อวิทยุ 6 394 1.5 
สื่อโทรทัศน์ 108 292 27.0 
สื่อหนังสือพิมพ์ 153 247 38.3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): แสดงถึงจํานวน และรอ้ยละของแหลง่ที่ใช้ในการค้นข้อมูลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 

 
แหล่งที่ใช้หาขอ้มูล 

จํานวน(คน)  
ร้อยละ ใช่ ไม่ใช่ 

โบชัวร์โครงการ  169 231 42.3 
ญาติพ่ีน้อง/เพ่ือน 131 269 32.8 
งานประชาสัมพันธ์ 32 368 8.0 
นิตยสาร 51 349 12.8 
อ่ืนๆ 7 393 1.8 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีแหล่งที่ใช้ในการค้นข้อมูล คือ อินเต

อร์เน็ต จํานวน 339 คน คิดเป็นร้อยละ 84.8 รองลงมา คือ โบชัวร์โครงการ จํานวน 169 คน คิดเป็น
ร้อยละ 42.3 สื่อหนังสือพิมพ์ จํานวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 ญาติพ่ีน้อง/เพ่ือน จํานวน 131 
คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 สื่อโทรทัศน์ จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 ป้ายโฆษณาโครงการ 98 
คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 นิตยสาร จํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 งานประชาสัมพันธ์ จํานวน 
32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 สื่อวิทยุ จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 อ่ืนๆ จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.8    
 
ตารางที่ 4.12: แสดงถึงจํานวน และร้อยละของระยะเวลาท่ีใช้ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมของผู้ตอบ 
                  แบบสอบถาม 
 

ระยะเวลาที่ใช้ตัดสินใจซื้อ จํานวน(คน) ร้อยละ 
ตัดสินใจซื้อทันที 61 15.3 
หลังจากเย่ียมชม 1-3 เดือน 183 45.8 
หลังจากเย่ียมชม 4-6 เดือน 100 25.0 
หลังจากเย่ียมชม 6 เดือนข้ึนไป 56 14.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีระยะเวลาที่ใช้ตัดสินใจซื้อหลังจาก
เย่ียมชม 1-3 เดือน จํานวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 รองลงมา คือ ตัดสินใจซื้อหลงัจากเย่ียมชม 
4-6 เดือน จํานวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 ตัดสินใจซือ้ทันที จํานวน 61  คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 
ตัดสินใจซื้อหลงัจากเย่ียมชม 6 เดือนข้ึนไป จํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 

 
ตารางที่ 4.13: แสดงถึงจํานวน และร้อยละของผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ จํานวน(คน) ร้อยละ 
ตัวท่านเพียงคนเดียว 116 29.0 
คู่สมรส 56 14.0 
บุตร-ธิดา                 34 8.5 
บิดา-มารดา/ญาติพ่ีน้อง 176 44.0 
เพ่ือนสนิท/เพ่ือนร่วมงาน 17 4.3 
อ่ืนๆ 1 0.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีผูท้ี่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ คือ 
บิดา-มารดา/ญาติพ่ีน้อง จํานวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44 รองลงมา คือ ตัวท่านเพียงคนเดียว 
จํานวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29 คู่สมรส จํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 บุตร-ธิดา จํานวน 34 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 เพ่ือนสนิท/เพ่ือนร่วมงาน จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 อ่ืนๆ จํานวน 1
คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 
ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีข่องการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 
ตารางที่ 4.14: แสดงถึงค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสม  
                  ทางการตลาด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับความสําคัญต่อการตัดสินใจ 
X S.D. แปลผล 

มีขนาดของห้องให้เลือกหลายขนาด 3.62 0.760 มาก 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): แสดงถึงค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความสําคัญของปัจจัยส่วน 
                        ประสมทางการตลาด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ระดับความสําคัญต่อการตัดสินใจ 
X S.D. แปลผล 

ความแข็งแรงคงทนของโครงสร้างคอนโดมิเนียม 4.01 0.677 มาก 
มีพ้ืนที่จอดรถกว้างขวาง 4.28 0.745 มากที่สุด 
ความหลากหลายของสิ่งอํานวยความสะดวก 4.85 0.383 มากที่สุด 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของห้อง 4.63 0.569 มากที่สุด 
เง่ือนไขสัญญาการซื้อและการชําระเงินเหมาะสม 4.45 0.651 มากที่สุด 
ค่าใช้จ่ายส่วนกลางเหมาะสม 3.89 0.664 มาก 
ทําเลท่ีต้ังมีสภาพแวดล้อมที่ดี 4.65 0.522 มากที่สุด 
ทําเลท่ีต้ังใกล้แหล่งชุมชน 4.02 0.588 มาก 
ความสะดวกในการเดินทาง 4.85 0.383 มากที่สุด 
สามารถเข้าอยู่ได้ทันที 4.15 0.626 มาก 
การมอบส่วนลดพิเศษ 4.66 0.626 มากที่สุด 
การให้คําแนะนําและการบริการ 3.91 0.672 มาก 
การให้บริการหลังการโอนกรรมสิทธ์ิ 4.01 0.677 มาก 

รวม 4.28  มากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียม จากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุดมีคา่เฉลี่ยอยู่ที่ 4.28 
และเมื่อพิจารณาจากแต่ละองค์ประกอบ พบว่า ระดับความสําคัญในการตัดสินใจของผูต้อบ
แบบสอบถาม จํานวน 14 รายการ โดยรายการท่ีมีค่าเฉลีย่สูงที่สุด คือ ความสะดวกในการเดินทาง
และความหลากหลายของสิ่งอํานวยความสะดวกมีค่าเฉลี่ยเท่ากันอยู่ที่ 4.85 รองลงมา คือ การมอบ
ส่วนลดพิเศษมคี่าเฉลี่ย 4.66  ทาํเลท่ีต้ังมีสภาพแวดล้อมที่ดีมีค่าเฉลี่ย 4.65 ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพของห้องมีค่าเฉลี่ย 4.63 เง่ือนไขสัญญาการซื้อและการชําระเงินเหมาะสมมีคา่เฉลี่ย 4.45 มี
พ้ืนที่จอดรถกว้างขวางมีค่าเฉลี่ย 4.28 สามารถเข้าอยู่ได้ทันทีมีค่าเฉลี่ย 4.15 ทําเลท่ีต้ังใกล้แหล่ง
ชุมชนมีค่าเฉลีย่ 4.02 ความแข็งแรงคงทนของโครงสร้างคอนโดมิเนียม และการให้บรกิารหลังการโอน
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กรรมสิทธ์ิมคี่าเฉลี่ยเท่ากันที ่4.01 การให้คําแนะนําและการบริการมีค่าเฉลี่ย 3.91 ค่าใช้จ่าย
ส่วนกลางเหมาะสมมีค่าเฉลีย่ 3.89 มีขนาดของห้องให้เลือกหลายขนาดมีค่าเฉลี่ย 3.62 ตามลําดับ 
 
 
ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านชื่อเสียงและภาพลักษณ์มีของการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงถึงค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความสําคัญของปัจจัยด้านช่ือเสียง 
                  และภาพลักษณ์ 
 

ปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์ ระดับความสําคัญต่อการตัดสินใจ 
X S.D. แปลผล 

มั่นใจในช่ือเสียงของบริษัท 4.31 0.555 มากที่สุด 
การอาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียมจะช่วยสร้างภาพลักษณ์
ของท่านให้ดูดีขึ้น 

3.17 0.851 ปานกลาง 

ภาพลักษณ์ของคอนโดมิเนียมมีความทันสมัยสวยงาม 3.97 0.572 มาก 
ความมีช่ือเสียงของบริษัทจะทําให้ท่านได้รบัการบริการที่
ดี 

4.02 0.527 มาก 

ภาพลักษณ์ของคอนโดมิเนียมจากการโฆษณาของบริษัท 3.11 0.941 ปานกลาง 
รวม 3.72  มาก 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียม จากปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์ ภาพรวมอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.72 
และเมื่อพิจารณาจากแต่ละองค์ประกอบ พบว่า ระดับความสําคัญในการตัดสินใจของผูต้อบ
แบบสอบถาม จํานวน 5 รายการ โดยรายการท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ มัน่ใจในช่ือเสียงของบริษัทมี
ค่าเฉลี่ย 4.31 รองลงมา คือ ความมีช่ือเสียงของบริษัทจะทําให้ท่านได้รบัการบริการที่ดีมีค่าเฉลี่ย 
4.02 ภาพลักษณ์ของคอนโดมิเนียมมีความทันสมัยสวยงามมีค่าเฉลี่ย 3.97 การอาศัยอยู่ใน
คอนโดมิเนียมจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ของท่านให้ดูดีขึ้นมคี่าเฉลี่ย 3.17 ภาพลักษณ์ของคอนโดมิเนียม
จากการโฆษณาของบริษัทมีค่าเฉลี่ย 3.11 ตามลําดับ 
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ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเก่ียวกับการตัดสนิใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงถึงค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความสําคัญของปัจจัยด้านการ  
                  ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 
 

การตัดสินใจเลอืกซื้อคอนโดมิเนียม ระดับความสําคัญต่อการตัดสินใจ 
X S.D. แปลผล 

ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะตรงกับความ
ต้องการ 

4.28 0.586 มากที่สุด 

ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะช่ือเสียงและ
ภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท 

3.79 0.689 มาก 

ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะเหมาะสมกับการ
ดําเนินชีวิต 

4.54 0.608 มากที่สุด 

ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะพนักงานและการ
ให้บริการที่ดี 

4.03 0.680 มาก 

ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะความ
สะดวกสบายต่างๆท่ีจะได้รับ 

4.53 0.608 มากที่สุด 

ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะเอกลักษณ์การ
ตกแต่งเฉพาะของห้องลงตัว 

4.39 0.586 มากที่สุด 

ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะขนาดพื้นที่ใช้สอย
และการจัดวางตําแหน่งของห้อง 

4.57 0.553 มากที่สุด 

รวม 4.30  มากที่สุด 
 

จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียม จากปัจจัยด้านการตัดสินใจ ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุดมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.30 และเมือ่
พิจารณาจากแต่ละองค์ประกอบ พบว่า ระดับความสําคัญในการตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 7 รายการ โดยรายการท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะขนาดพ้ืนที่ใช้
สอยและการจัดวางตําแหน่งของห้องมีค่าเฉลี่ย 4.57 รองลงมา คือ ตัดสนิใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะ
เหมาะสมกับการดําเนินชีวิตมีค่าเฉลี่ย 4.54 ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะความสะดวกสบายต่างๆ
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ที่จะได้รับมีค่าเฉลี่ย 4.53 ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะเอกลักษณ์การตกแต่งเฉพาะของห้องลงตัว
มีค่าเฉลี่ย 4.39 ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะตรงกับความต้องการของมีค่าเฉลี่ย 4.28  ตัดสินใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมเพราะช่ือเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัทมีค่าเฉลี่ย 3.79 ตามลําดับ  
 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
การวิจัยเรื่อง การตัดสินใจเลอืกซื้อคอนโดมิเนียม เพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างของตัวแปร

อิสระแต่ละตัวที่มีผลต่อตัวแปรตาม ดังน้ัน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression) ประกอบด้วยสมมติฐานการวิจัย 2 ข้อ ดังน้ี 

สมมติฐานที ่1 ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
สมมติฐานที ่2 ช่ือเสียงและภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 

 
ตารางที่ 4.17: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อคอนโดมิเนียม 
 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of 

the 
Estimate 

Durbin-
Watson 

1 .405a .164 .160 .397 1.810
a. Predictors: (Constant), ค่าเฉลี่ยปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์, ค่าเฉลี่ยส่วนประสมทาง
การตลาด 
b. Dependent Variable: ค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์ค่า R แสดงถึงระดับ
ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มตัวแปรอิสระทั้งหมดคือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัย
ด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์ กับตัวแปรตามคือ การตัดสนิใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม จากตารางค่าที่ได้
มีค่าไม่เข้าใกล ้1 แสดงให้เห็นว่ามีความสัมพันธ์กันในระดับน้อย คือเมื่อตัวแปรหน่ึงเพ่ิมขึ้นหรือลดลง 
อีกตัวแปรหน่ึงจะเพ่ิมขึ้นหรือลดลงในทิศทางเดียวกัน   
 ผลการวิเคราะห์ค่า R Square แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้งหมดที่มีต่อตัวแปรตาม 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าตัวแปรด้านปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านช่ือเสียงและ
ภาพลักษณ์ มผีลต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 16.4% ส่วนอีก 83.6% จะเป็นอิทธิพลจากตัวแปร
อ่ืนๆที่ไม่ได้อยู่ในแบบสอบถาม หรืออาจกลา่วได้ว่าตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถทํานายพฤติกรรมการ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมได้ 16.4% 
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 ผลการวิเคราะห์ค่า Adjusted R Square แสดงถึง R Square ที่ปรับแก้แล้ว แสดงให้เห็นว่า
ถ้าตัวแปรอิสระมีการเปลี่ยนแปลง ตัวแปรตามจะมีแนวโน้มเปลี่ยนแปลงตาม 16.0% 
 ผลการวิเคราะห์ค่า Std. Error of the Estimate แสดงถงึค่าที่แสดงระดับของความคลาด
เคลื่อนที่เกิดจากการใช้ตัวแปรอิสระทั้งหมดมาพยากรณ์ตัวแปรตาม อาจกล่าวได้ว่า การตัดสินใจ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียม อาจจะมีความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาดประมาณ 0.397  
 ผลการวิเคราะห์ค่า Durbin-Watson แสดงถึงค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระ เพ่ือทดสอบค่าความคลาดเคลื่อนจากการกระจายของสหสัมพันธ์ของตัวรบกวน
จากตารางค่าที่ได้คือ 1.810 ซึ่งมีค่าเข้าใกล้ 2 หรือไม่ต่างจาก 2 มาก แสดงให้เห็นว่าความสัมพันธ์
ของตัวรบกวนดังกล่าวมีการกระจายเป็นอิสระ 
 
ตารางที่ 4.18: ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ  
                  คอนโดมิเนียม 
 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่าการทดสอบสมมติฐานจะพิจารณาจากค่า F 
หรือค่า Sig. โดยผลการวิเคราะห์ค่า F = 38.920 แสดงถงึตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว มีอิทธิพลต่อ
ตัวแปรตาม ซึง่แสดงให้ว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์ 
อย่างน้อย 1 ตัว มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ผลการวิเคราะห์ค่า Sig. แสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติไว้ที ่.05 เน่ืองจากค่า Sig. จากตารางที่โปรแกรมคํานวณได้คือ .000 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้คือ .05 ดังน้ันทําให้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลมคีวาม
สอดคล้องกับสมมติฐาน ซึ่งสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
และปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ          
 



52 
 

 
 
ตารางที่ 4.19: ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสทิธ์ิการถดถอยพหุคูณของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
                  เลือกซื้อคอนโดมิเนียม 
 
Coefficientsa 
 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 
ส่วนประสมทาง
การตลาด 
ปัจจัยด้านช่ือเสียง
และภาพลักษณ์ 

2.200 
.257 
 
.268 

.277 

.066 
 
.043 

 
.189 
 
.303 

7.954 
3.901 
 
6.248 

.000 

.000* 
 
.000* 

   a. Dependent Variable: ค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
   * ความเช่ือมั่นที่มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่าค่า Sig. จากตารางที่โปรแกรมคํานวณได้
สําหรับตัวแปรอิสระ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์ คือ 
.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียม ดังน้ันทําให้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีความสอดคล้องกับสมมติฐาน ซึ่งสามารถสรุปผล
การวิเคราะห์ได้ว่า ตัวแปรอิสระแต่ละตัวคือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้าน
ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ มผีลต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 ผลการวิเคราะห์ค่า Beta สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัย
ด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์ มีผลในทศิทางเดียวกันต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมอย่างมี
นัยสําคัญ ได้แก่ ปัจจัยด้านสว่นประสมทางการตลาดมีค่า Beta = .189 และปัจจัยด้านช่ือเสียงและ
ภาพลักษณ์มีคา่ Beta = .303 ซึ่งจากผลของตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวจะเห็นได้ว่า ตัวแปรปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด และปจัจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 
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ตารางที่ 4.20: ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
                     คอนโดมิเนียม        
     

 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 แสดงถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด ปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์ และการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม พบว่า 
 1. ความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมกับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ มีค่าเท่ากับ 0.286 แสดงว่าตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์กัน
ไปในทิศทางเดียวกัน และอยูใ่นระดับความสัมพันธ์ตํ่า แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญด้านปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด จะทําให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
เพ่ิมขึ้น 

2. ความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมกับปัจจัยด้านช่ือเสียงและ
ภาพลักษณ์ โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ มีค่าเท่ากับ 0.363 แสดงว่าตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์
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กันไปในทิศทางเดียวกัน และอยู่ในระดับความสัมพันธ์ตํ่า แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญด้านปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์ จะทาํให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
เพ่ิมขึ้น 

3. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดกับปัจจัยด้านช่ือเสียงและ
ภาพลักษณ์ โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ มีค่าเท่ากับ .320 แสดงว่าตัวแปรทั้ง 2 มีความสัมพันธ์กัน
ไปในทิศทางเดียวกัน และอยูใ่นระดับความสัมพันธ์ตํ่า แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญด้านปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด จะทําให้ปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์
เพ่ิมขึ้น 
 
ตอนท่ี 3 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.21: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1: ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม   

ยอมรับ 

สมมติฐานที ่2: ปัจจัยด้านช่ือเสียงและ
ภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม 

ยอมรับ 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.21 สามารถสรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน คือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม และปัจจัย
ด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม  
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บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 บทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นและนําเสนอไว้ในบทที ่
2 การนําผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 
 

5.1 สรปุผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังน้ี 
 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุตํ่ากว่า 25 ปี เป็นนักศึกษา สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีจํานวน
สมาชิกในครอบครัว 3-4 คน มีรายได้เฉลี่ย 20,001-40,000 บาท มีที่อยู่อาศัยเดิม คือ อพาร์ทเมนท์/
แมนช่ัน มีงบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียมอยู่ที่ 1.51-2 ล้านบาท ต้องการพ้ืนที่ใช้สอย 31-40 
ตารางเมตร มีแหล่งที่ใช้ในการค้นข้อมูล คอื อินเตอร์เน็ต ระยะเวลาที่ใช้ตัดสินใจซื้อหลังจากเย่ียมชม 
1-3 เดือน มีผูท้ี่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ คือ บิดา-มารดา/ญาติพ่ีน้อง 
 2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม โดยให้
ความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาทุกตัวแปร
จะเห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัสูงสุด 3 อันดับแรก คือ ความหลากหลายของสิ่งอํานวย
ความสะดวก ความสะดวกในการเดินทาง และการมอบสว่นลดพิเศษ ตามลําดับ 
 3. ปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์ที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม โดยให้
ความสําคัญกับปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาทุกตัวแปรจะ
เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญสูงสุด 3 อันดับแรก คือ มั่นใจในช่ือเสียงของบริษัท ความมี
ช่ือเสียงของบริษัทจะทําใหท้่านได้รับการบริการที่ดี และภาพลักษณ์ของคอนโดมิเนียมมีความทันสมยั
สวยงาม ตามลําดับ 
 4. ปัจจัยด้านการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม โดยให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมโดยรวมอยู่ในระดับมากทีสุ่ด เมื่อพิจารณาทุกตัวแปรจะเห็นว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญสูงสุด 3 อันดับแรก คือ ท่านตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะขนาดพ้ืนที่
ใช้สอยและการจัดวางตําแหน่งของห้อง ทา่นตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะเหมาะสมกับการดําเนิน
ชีวิตของท่าน และท่านตัดสนิใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะความสะดวกสบายต่างๆท่ีจะได้รับ ตามลําดับ 
 5. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติที่ใช้ทดสอบระดับความสําคัญของตัวแปร พบว่า 
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  5.1 ผลการวิเคราะห์ค่า R Square แสดงให้เห็นว่าตัวแปรด้านปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด และปจัจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์ มผีลต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 
16.4% ส่วนอีก 83.6% จะเป็นอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืนๆที่ไม่ได้อยู่ในแบบสอบถาม 
  5.2 ผลการวิเคราะห์ค่า Adjusted R Square มีค่าเท่ากับ .164 แสดงถึง R 
Square ที่ปรับแก้แล้ว แสดงให้เห็นว่าตัวแปรด้านปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัย
ด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์มีการเปลี่ยนแปลง การตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมจะมีแนวโน้ม
เปลี่ยนแปลงตาม 16.0% 
    5.3 ผลการวิเคราะห์ค่า Std. Error of the Estimate มีค่าเท่ากับ .397 แสดงให้
เห็นว่าการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม อาจจะมีความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาดประมาณ 
0.397 
  5.4 ผลการวิเคราะห์ค่า Durbin-Watson มคี่าเท่ากับ 1.810 แสดงให้เห็นว่า
ความสัมพันธ์ของตัวรบกวนดังกล่าวมีการกระจายเป็นอิสระ เน่ืองจากมีค่าเข้าใกล้ 2 หรือไม่ต่างจาก 
2 มาก 
  5.5 ผลการวิเคราะห์ค่า F มีคา่เท่ากับ 38.920 แสดงให้ว่าปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด และปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์ อย่างน้อย 1 ตัว มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  5.6 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปร แสดงให้เห็นว่าปัจจัย
ด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์ จะทําให้มผีลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพ่ิมขึ้น มคีวามสัมพันธ์กัน
ไปในทิศทางเดียวกัน คือเมื่อปัจจัยหน่ึงเพ่ิมขึ้น อีกปัจจัยหน่ึงก็จะเพ่ิมขึ้นตาม 
  5.7 ผลการวิเคราะห์ค่า Beta แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมี
ค่าเท่ากับ .189 และปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์มีค่าเท่ากับ .303 เมื่อพิจารณาทุกตัวแปร 
พบว่า ปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์เป็นปัจจัยที่มีความสําคัญมากที่สุดในการตดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียม 
 6. ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที ่1 : ปัจจัยด้านสว่นประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียม 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  
 สมมติฐานที ่2 : ปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์ มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียม 



57 
 

 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์ มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม สามารถอภิปราย
ผลได้ดังน้ี 
 1. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม โดยรวม
อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาทุกตัวแปรจะเห็นว่า ความสําคัญสูงสดุ 3 อันดับแรก คือ ความ
หลากหลายของสิ่งอํานวยความสะดวก ความสะดวกในการเดินทาง และการมอบส่วนลดพิเศษ 
ตามลําดับ ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมของประชากรในกรุงเทพมหานคร อภิชิต สุขสินธ์ (2551) ซึ่งอธิบายได้ว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แยกเป็นรายด้านสามารถสรุปผลดังน้ี ด้านผลิตภัณฑ์ คุณภาพผลิตภัณฑ์ การ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ ความหลากหลาย การรับประกันสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้
คอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในด้าน งบประมาณ พ้ืนที่ใช้สอย และกลุ่มที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจ ด้านราคา การให้ส่วนลด การกําหนดราคา เง่ือนไขการําระเงินและสินเช่ือมี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในด้านงบ
ประมาณ พ้ืนที่ใช้สอย และกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ทําเลที่ต้ัง มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การส่งเสริมการตลาด มคีวามสัมพันธ์ต่
อพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในด้านงบประมาณ พ้ืนที่ใช้
สอย และกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 2. ปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์ที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม เมื่อ
พิจารณาทุกตัวแปรจะเห็นว่า ความสําคัญสูงสุด 3 อันดับแรก คือ มั่นใจในช่ือเสียงของบริษัท ความมี
ช่ือเสียงของบริษัทจะทําใหท้่านได้รับการบริการที่ดี และภาพลักษณ์ของคอนโดมิเนียมมีความทันสมยั
สวยงาม ตามลําดับ ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียมใกล้สถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ภัทท์ชนก 
ประตูแก้ว (2556) ซึ่งอธิบายได้ว่า การส่งเสริมการตลาด กระบวนการขาย และภาพลักษณ์สินค้า 
เท่าน้ัน ที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล 
 3. การเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมจากการจําแนกข้อมูลทั่วไป พบว่า 
ปัจจัยด้านข้อมูลทั่วไปทุกปัจจยัมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม ผลดังกล่าวมีความ
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สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร อภิชิต สุขสินธ์ (2551) ซึง่อธิบายได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 
อายุระหว่าง 26–30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพ รัฐวิสาหกิจ มีรายได้
ต่อเดือน ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวจํานวน 3-4 คน              

ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ  
รายได้ต่อเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม  
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในด้าน งบประมาณ พ้ืนที่ใช้สอยสอย และกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะสาํหรับนําผลไปใช้ในทางธุรกิจ 

ผลจากการวิจยั พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีตัดสินใจเลอืกซื้อคอนโดมิเนียม มีความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยช่ือเสียงและภาพลักษณ์ ดังน้ี 

1. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม โดยให้
ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
ซึ่งผู้ที่ต้องการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมน้ัน ต้องการความสะดวกสบายในการเดินทาง รูปแบบของห้องที่
มีการออกแบบพ้ืนที่การใช้สอยอย่างเหมาะสม มีการมอบข้อเสนอที่พิเศษให้กับผู้ที่จะเขา้มาอยู่อาศัย 
ไม่ว่าจะเป็นอัตราดอกเบ้ียเงินกู้ อัตราดอกเบ้ียในการผ่อนชําระ มีการจัดการสภาพแวดล้อมรอบๆ
คอนโดมิเนียมให้มีความสวยงาม มีการจัดสิง่อํานวยความสะดวกภายในคอนโดมิเนียมอย่างครบครัน 
ไม่ว่าจะเป็น ฟิตเนส สระว่ายน้ํา ร้านสะดวกซื้อ ร้านรับซกั-รีดเสื้อผ้า รวมไปถึงการให้บริการที่จอดรถ
อย่างเพียงพอ เพ่ือที่จะอํานวยความสะดวกให้กับผู้ที่พักอาศัยได้อย่างทั่วถึง 

2. ปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์ที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม โดยให้
ความสําคัญกับปัจจัยด้านช่ือเสียงและภาพลักษณ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งผู้ที่ต้องการเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมน้ัน ต้องการอยู่อาศัยคอนมิเนียมที่มีช่ือเสียง ต้องการได้รับการบริการที่ดีจากบุคลากร
ฝ่ายต่างๆท่ีเก่ียวช้องคอนโดมิเนียม จึงมีความต้องการที่จะอยู่อาศัยในคอนโดที่มีภาพลักษณ์ในสายตา
ของลูกค้าอยู่ระดับที่สูง ซึ่งจะทําให้เกิดความไว้วางใจที่จะเลือกพักอาศัยกับคอนโดมิเนียมน้ันๆ 
 3. ปัจจัยด้านอ่ืนๆ ผู้อาศัยมีความต้องการที่จะทําให้รู้สึกว่าตัวเองปลอดภัย โดยมีการรักษา
ความปลอดภัยจากคอนโดมิเนียมอย่างเข้มงวด ปราศจากการรบกวนจากสิ่งแวดล้อมภายนอก 
เน่ืองจากผู้พักอาศัยบางกลุ่มต้องการพักอาศัยคอนโดมิเนียมต้องการความเงียบสงบ เพ่ือความเป็น
ส่วนตัวในการพักผ่อน ชอบพักอาศัยในส่วนที่มีวิวทิวทัศน์ที่สวยงาม 
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 4. ปัจจัยด้านการต้ังราคาขายของคอนโดมิเนียม ซึ่งผูท้ี่ต้องการจะเลือกซื้อซื้อคอนโดมิเนียม
ส่วนใหญ่น้ันจะวางงบประมาณในการซื้ออยู่ที่ 1.51-2 ล้านบาท และต้องการขนาดพ้ืนที่ใช้สอย 31-
40 ตามรางเมตร ซึ่งเป็นสิ่งทีผู่้ประกอบการควรจะให้ความสําคัญและนําไปวางแผนกลยุทธ์เพ่ือ
ตอบสนองกับลูกค้าให้ได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า 
 5. ปัจจัยด้านสถานที่ต้ัง ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการควรจะให้ความสําคัญในการเลือกสถาน
ที่ต้ังของคอนโดมิเนียม เน่ืองจากผู้ที่ต้องการพักอาศัยคอนโดมิมิเนียมน้ันสามารถเดินทางได้อย่าง 
สะบวกสบาย เช่น อยู่ในเส้นทางของรถไฟฟ้า รถไฟฟ้าใต้ดิน ป้ายรถเมล ์ซึ่งจะทําใหผู้พั้กอาศัยน้ัน
เดินทางไป-มาได้อย่างสะดวกสบาย ประหยัดเวลาในการเดินทาง 
 6. ปัจจัยด้านช่องทางการสื่อสาร ผู้ประกอบการควรเลือกสื่อที่ใช้ในการส่งข้อมูลข่าวสาร 
หรือการโปรโมทโครงการ โดยใช้สื่อ อินเตอร์เน็ต โบชัวร์โครงการ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่อโทรทัศน์ ป้าย
โฆษณาของโครงการ ซึ่งสื่อเหล่าน้ีจะเป็นสื่อหลักๆทีผู่้ทีส่นใจจะเลือกซือ้คอนโดมิเนียมเข้าไป
ทําการศึกษาและดูข้อมูลต่างๆโครงการ จะทําให้เป็นการส่งข้อมูลในด้านต่างๆให้เหมาะสมกับรูปแบบ
พฤติกรรมการใช้สื่อในการหาข้อมูลของผู้ซื้อได้อย่างตรงกลุ่มเป้าหมาย   
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาคร้ังนี้สามารถขยายต่อไปในมุมมองทีก่ว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์ใน
การอธิบายถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม หรือปัญหาที่มีความเกี่ยวข้องกัน 
ผู้ทําวิจยัจึงขอนําเสนอประเด็นสําหรับการทาํวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
 1. ในการศึกษาครั้งต่อไปแนะนําให้ทําการวิจัยกับคนที่เป็นกลุ่มเดียวกัน เช่น นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน เพราะคน 2 กลุ่มน้ีจะมีฐานข้อมูลในเก็บอยู่จํานวนมาก 
 2. ศึกษาที่เก่ียวกับผู้ที่ต้องการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมโดยมุ่งไปที่ตัวที่ผู้บริโภคเลยว่า ปัจจัยใด
ที่ทําให้เกิดการตัดสินใจที่เลอืกซื้อคอนโดมิเนียม 
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แบบสอบถาม เรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 

คําชี้แจง  
           แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นเพ่ือใช้เก็บข้อมูลการวิจัย ซึ่งเป็นสว่นหน่ึงของการศึกษาเฉพาะ
บุคคลระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอความกรุณาท่าน
ตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง โดยคําตอบของท่านจะนําไปใช้เพ่ือการศึกษาวิจัยเท่าน้ัน และ
ขอรับรองว่าการให้ข้อมูลของท่านจะไม่เกิดผลกระทบใดๆ ต่อท่าน รวมทั้งข้อมูลที่ได้รับจากท่านจะถูก
เก็บเป็นความลับ  

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ได้สละเวลาอันมีค่าให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามชุดน้ี  
  

                                                                                                 นายธงชัย ชูสุ่น 
                                                                                                คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 

ตอนท่ี1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ( ) ในวงเล็บหน้าข้อความท่ีท่านต้องการเลือก ถ้าไม่มขี้อความท่ีท่าน 
ต้องการเลือก โปรดเขียนข้อความลงในช่องว่างที่ระบุว่าอ่ืนๆ 
1. เพศ          (   ) 1.ชาย  (   ) 2.หญิง     (   ) 3.อ่ืนๆ........... 
2. อายุ  
          (   ) 1. ตํ่ากว่า 25 ปี         (   ) 2. 25 - 30 ปี         (   ) 3. 31 - 35 ปี   
          (   ) 4. 36 - 40 ปี            (   ) 5. 41 - 45 ปี         (   ) 6. 45 ปีขึ้นไป 
3. อาชีพ  
          (   ) 1. ข้าราชการ / พนักงานราชการ            (   ) 2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
          (   ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน                      (   ) 4. ธุรกิจส่วนตัว / ประกอบอาชีพอิสระ 
          (   ) 5. นักศึกษา                                      (   ) 6.  อ่ืนๆ โปรดระบุ............................  
4. สถานภาพสมรส  
          (   ) 1. โสด            (   ) 2. สมรส   (   ) 3. หม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่        
5. ระดับการศึกษา  
          (   ) 1. ตํ่ากว่าปริญญาตรี      (   ) 2. ปรญิญาตรีหรือเทียบเทา่    (   ) 3. สงูกว่าปริญญาตรี 
6. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
          (   ) 1. 1-2 คน         (   ) 2. 3-4 คน   (   ) 3. 4 คนข้ึนไป  



64 
 

7. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
            (   ) 1. ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท           (   ) 2. 20,001-40,000 บาท  
            (   ) 3. 40,001-60,000 บาท                       (   ) 4. 60,001-80,000 บาท  
            (   ) 5. 80,001-100,000 บาท                     (   ) 6. 100,000 บาทขึ้นไป 
8. ประเภทของที่อยู่อาศัยเดิม  
            (   ) 1. ห้องเช่า / บ้านเช่า    (   ) 2. อพาร์ทเมนท์ / แมนช่ัน  (   ) 3. ทาวน์เฮาส์                          

  (   ) 4. บ้านเด่ียว              (   ) 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................................. 
9. งบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียมของท่าน  
            (   ) 1. ตํ่ากว่า 1 ล้านบาท    (   ) 2. 1-1.5 ล้านบาท     (   ) 3. 1.51-2 ล้านบาท                             
            (   ) 4. 2.01-2.5 ลา้นบาท    (   ) 5. 2.51-3 ล้านบาท    (   ) 6. ต้ังแต่ 3 ล้านบาทข้ึนไป 
 10. ขนาดพ้ืนท่ีใช้สอยของคอนโดมิเนียมที่ท่านต้องการ  
          (   ) 1. ตํ่ากว่า 30 ตารางเมตร                     (   ) 2. 31-40 ตารางเมตร  
          (   ) 3. 41-50 ตารางเมตร                          (   ) 4. ต้ังแต่ 50 ตารางเมตรขึ้นไป  
 11. แหล่งข้อมูลใดทีใ่ช้ค้นหาข้อมูลคอนโดมิเนียมที่สนใจ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
          (   ) 1. อินเตอร์เน็ต    (   ) 2. ป้ายโฆษณาโครงการ (Cut Out)   (   ) 3. สื่อวิทยุ 
          (   ) 4. สื่อโทรทัศน์     (   ) 5. สื่อหนังสือพิมพ์  (   ) 6. โบรชัวร์โครงการ / แผ่นพับ 

(   ) 7. ญาติพ่ีน้อง / เพ่ือน     (   ) 8. งานประชาสัมพันธ์  (   ) 9. นิตยสาร                                      
(   ) 10. อ่ืนๆ โปรดระบุ............................................  

12. ระยะเวลาที่ใช้ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม  
          (   ) 1. ตัดสินใจซื้อทนัที                               (   ) 2. หลังจากเย่ียมชม 1-3 เดือน 
          (   ) 3. หลังจากเย่ียมชม 4-6 เดือน                  (   ) 4. หลังจากเย่ียมชม 6 เดือนข้ึนไป  
13. บุคคลใดทีเ่ป็นผู้มีอิทธิพลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม (ตอบเพียงข้อเดียว)  

(   ) 1. ตัวท่านเพียงคนเดียว        (   ) 2. คู่สมรส   (   ) 3. บุตร-ธิดา                
(   ) 4. บิดา-มารดา / ญาติพ่ีน้อง   (   ) 5. เพ่ือนสนิท / เพ่ือนร่วมงาน  
(   ) 6. พนักงานขายของโครงการ   (   ) 7. อ่ืนๆ โปรดระบุ...................................  

 
 
 
ตอนท่ี 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  
คําชี้แจง : ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความต้องการที่มี 
ต่อประเด็นในแต่ละข้อของท่าน (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 
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ตอนท่ี 3 ปัจจัยด้านช่ือเสยีงและภาพลักษณ์ 
คําชี้แจง : ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความต้องการที่มีต่
อ 
ประเด็นในแต่ละข้อของท่าน (5 = มากที่สดุ, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 
 

ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ 
ระดับการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 
1. ท่านม่ันใจในช่ือเสียงของบริษัท      
2. ท่านคิดว่าการอาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียมจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ของท่าน
ให้ดูดีขึ้น 

     

3. ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ของคอนโดมิเนียมมีความทันสมยัสวยงาม      
4. ท่านคิดว่าความมีช่ือเสียงของบริษัทจะทําให้ท่านได้รับการบริการที่ดี      
5. ท่านช่ืนชอบภาพลักษณ์ของคอนโดมิเนียมจากการโฆษณาของบริษัท      

 
ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับการตัดสินใจ 
5 4 3 2 1 

1. มีขนาดของห้องให้เลือกหลายขนาด      
2. ความแข็งแรงคงทนของโครงสร้างคอนโดมิเนียม      
3. มีพ้ืนที่จอดรถกว้างขวาง      
4. ความหลากหลายของสิ่งอํานวยความสะดวก      
5. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของห้อง      
6. เง่ือนไขสัญญาการซื้อและการชําระเงินเหมาะสม      
7. ค่าใช้จ่ายส่วนกลางเหมาะสม      
8. ทําเลท่ีต้ังมีสภาพแวดล้อมที่ดี      
9. ทําเลท่ีต้ังใกล้แหล่งชุมชน      
10. ความสะดวกในการเดินทาง      
11. สามารถเขา้อยู่ได้ทันที      
12. การมอบสว่นลดพิเศษ      
13. การให้คําแนะนําและการบริการ      
14. การให้บริการหลังการโอนกรรมสิทธ์ิ      
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ตอนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
คําชี้แจง : ผู้ตอบแบบสอบถามโปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับระดับความต้องการที่มีต่
อ 
ประเด็นในแต่ละข้อของท่าน (5 = มากที่สดุ, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 
 

การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 
ระดับการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 
1. ท่านตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะตรงกับความต้องการของท่าน      
2. ท่านตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะช่ือเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท      
3. ท่านตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะเหมาะสมกับการดําเนินชีวิตของท่าน      
4. ท่านตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะพนักงานและการให้บริการที่ดี      
5. ท่านตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะความสะดวกสบายต่างๆท่ีจะได้รับ      
6. ท่านตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะเอกลักษณ์การตกแต่งเฉพาะของห้อง
ลงตัว 

     

7. ท่านตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะขนาดพื้นที่ใช้สอยและการจัดวาง
ตําแหน่งของห้อง 

     

 
ตอนท่ี 8 ข้อเสนอแนะ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………… 
 

ผู้ทําวิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านทีส่ละเวลาอันมีคา่ในการตอบแบบสอบถามชุดนี้  
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