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 The present study aims to examine the factor affecting condominium buying behaviors  
of residents of Bangna District, Bangkok. Using convenience sampling technique, the researcher 
distributed 400 copies of the questionnaire to the sample group in Bangna District from August to  
September 2013. A questionnaire was an instrument in this study. SPSS for Windows was used to  
analyze simple statistics. 
 The findings showed that most respondents were male who were in the age range 
32-49 years old and they were married. These respondents reported holding bachelor degree  
and worked as employees of companies or stores. They earned 60,001-80,000 Baht monthly  
and there were 3-4 members in their families. The results suggested that different PDB affected 
3I Model. The correlation coefficient (R) between independent variables (image on reliability  
and manufacturers) and dependent variables (brand identity, brand integrity, and brand image) 
was 0.349. The coefficient of correlation was 0.122 which means that the change of PDB in  
image affected 3I Model for 12.20%. With the Adjusted R Square was 0.119, 3I Model affected  
the condominium buying behavior in Bangna District. The correlation coefficient between  
independent variables, i.e. brand identity, brand integrity, and brand image, and dependent 
variables (the buying behavior) was 0.313. There was a relationship between the dependent 
variables and independent variables. Having adjusted R square value 0.098 means that the change 
of 3I marketing Model affected condominium buying behavior in Bangna District at 9.800%.  
The adjusted R square was 0.091. 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 ในปี พ.ศ. 2556 ภาพรวมเศรษฐกิจของไทยยงัคงประสบสภาวะการชะลอตวั 
อยา่งต่อเน่ือง อนัเป็นผลมาจากปัจจยัลบดา้นต่าง ๆ ทั้งความไม่แน่นอนทางการเมือง ค่าครองชีพ 
ท่ีสูงข้ึน ซ่ึงส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยั แต่ในทางกลบักนัธุรกิจ 
อสังหาริมทรัพยโ์ดยเฉพาะคอนโดมิเนียมกลบัมีอตัราการบริโภคท่ีเพิ่มข้ึน โดยเฉพาะอยา่งยิง่ 
ในเขตพื้นท่ีบางนาและพื้นท่ีรอบนอกรวมไปถึงพื้นท่ีใจกลางเมืองท่ีมีสถานท่ีท างานใหญ่ ๆ ตั้งอยู ่
รวมทั้งมีส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นการเดินทางสาธารณะท่ีครบครัน (เส้นทาง 
รถไฟฟ้า, รถไฟใตดิ้น) หรือแมก้ระทัง่หา้งสรรพสินคา้ช่ือดงั ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ียิง่ท  าใหร้าคาของ 
ท่ีอยูอ่าศยัเพิ่มสูงมากข้ึน ในขณะเดียวกนัก็มีผูป้ระกอบการหลายเจา้เล็งเห็นถึงโอกาสในการลงทุน 
ในเขตพื้นท่ีท่ีห่างไกลออกมาจากใจกลางเมืองแต่ก็ยงัคงมีในเร่ืองของส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ  
ไม่วา่จะเป็นสายรถไฟฟ้าท่ีขยายออกมา หรือหา้งสรรพสินคา้ต่างก็กระจายตวัออกมาจาก 
ใจกลางเมือง จึงส่งผลท าใหใ้นพื้นท่ีชานเมืองเหล่าน้ีมีความน่าสนใจมากข้ึนในการลงทุน 
เช่นเดียวกนักบัพื้นท่ีเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ท่ีคอนโดมิเนียมในเขตน้ีก าลงัไดรั้บความสนใจ 
เพิ่มข้ึนอยา่งมากจากทั้งนกัลงทุนและผูบ้ริโภคโดยปัจจยัหลกัท่ีท าใหค้อนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ี 
บางนานั้นไดรั้บความนิยมมากข้ึน นอกจากปัจจยัในเร่ืองความสะดวกขา้งตน้แลว้ อีกปัจจยัหน่ึง 
ท่ีส าคญัก็คือเร่ืองของราคาท่ีต ่ากวา่คอนโดมิเนียมใจกลางเมืองค่อนขา้งสูงท าใหผู้บ้ริโภคกลุ่มท่ีมี 
ก าลงัซ้ือไม่มากนกัหนัมาสนใจท่ีจะบริโภคคอนโดมิเนียมในเขตท่ีห่างออกมา เพราะเหตุน้ีในเขต 
พื้นท่ีบางนาจึงเป็นเขตพื้นท่ีท่ีน่าสนใจมากในการท าวจิยั เพราะเป็นเขตพื้นท่ีท่ีมีทั้งในส่วนพื้นท่ี 
พฒันาแลว้มีส่ิงอ านวยความสะดวกและการคมนาคมขนส่งท่ีครบครัน และพื้นท่ีท่ีก าลงัพฒันา 
มีพื้นท่ีวา่งเปล่าค่อนขา้งมากแต่มีการขยายการคมนาคมและส่ิงอ านวยความสะดวกไปถึง  
 ดงันั้นคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาจึงเป็นทั้งตลาดคอนโดมิเนียมของกลุ่มรายไดสู้ง 
ไล่ลงมาจนถึงระดบักลางถึงต ่า ซ่ึงแน่นอนผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่มอายจุะมีรายไดท่ี้ค่อนขา้งแตกต่าง 
รวมทั้งวถีิคิด วถีิการใชชี้วิตท่ีแตกต่างกนั ฉะนั้นในแต่ละกลุ่มอายหุรือแต่ละ Generation จึงน่าจะมี 
ความสนใจและพฤติกรรมการบริโภคคอนโดมิเนียมท่ีแตกต่างกนัออกไป โดยศึกษาตามโมเดล 
ทางการตลาด 3I และการวเิคราะห์ทางการตลาดแบบ PDB 
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วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
 1.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง PDB ไดแ้ก่ ต าแหน่งทางการตลาด (Positioning),  
จุดแตกต่างท่ีโดดเด่น (Differentiation), ภาพลกัษณ์ (Brand) กบั 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ 
ของแบรนด ์(Brand identity), คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ 
ของผลิตภณัฑ ์(Brand image) 
 2.  เพื่อศึกษาแนวโนม้พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา 
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตาม เพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน 
จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
 3.  เพื่อศึกษา 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand identity), คุณค่าแทจ้ริง 
ของแบรนด ์(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์(Brand image) ท่ีมีอิทธิพล 
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา 
 

ควำมส ำคญัของกำรวจิัย 
 1.  เพื่อใหธุ้รกิจในกลุ่มอสังหาริมทรัพยแ์ละธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งสามารถน าผลการศึกษา 
ของโครงการวิจยัไปใชใ้นการวางแผนการตลาดสินคา้ให้มีคุณภาพ 
 2.  ก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบักลุ่มอสังหาริมทรัพยแ์ละธุรกิจ 
ท่ีเก่ียวขอ้งและสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั 
 

ขอบเขตของกำรวจิัย 
 1.  ขอบเขตของเน้ือหา ศึกษาปัจจยัท่ีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนา กรุงเทพมหานคร 
 2.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคือ ประชากรในเขตพื้นท่ีบางนา 
กรุงเทพมหานคร 
 3.  กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีบางนา กรุงเทพมหานคร 
ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมหรือผูท่ี้ก าลงัพิจารณาจะซ้ือคอนโดมิเนียม เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากร 
ท่ีแน่นอน ดงันั้นผูว้จิยัจึงก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยการค านวณจากสูตร กรณีไม่ทราบ 
จ านวนประชากรท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง 385 คน ส ารองไว ้15 คน  
รวมขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด จ านวน 400 คน การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดใ้ชว้ธีิการเลือก 
กลุ่มตวัอยา่งโดยใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยการแจก 
แบบสอบถามกบักลุ่มผูท่ี้สนใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา กรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวควำมคดิในกำรวจิัย 
 
 
       
 
 
 
          
 
 
 
 
 
 
 
  

  

  
  
 

 
 
   

 
 
 

 
ภาพท่ี 1-1  กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
 

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตำม 

PDB 
1.  ต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
2.  จุดแตกต่างท่ีโดดเด่น (Differentiation) 
3.  ภาพลกัษณ์ (Brand) 
 
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010, 
p. 36) 

พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพืน้ทีบ่ำงนำ 

1.  งบประมาณในการซ้ือ 
2.  ขนาดพื้นท่ีใชส้อยท่ีตอ้งการ 
3.  กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 
4.  ความสะดวกสบายในการเดินทาง 
5.  การรักษาความปลอดภยั 
6.  สภาพแวดลอ้ม 
7.  จุดประสงคข์องการเลือกซ้ือ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปณิศา มีจินดา  
และศุภร เสรีรัตน์, 2550) 
 

 

3I Model 
1.  อตัลกัษณ์ของแบรนด์  
(Brand identity) 
2.  คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์ 
(Brand integrity) 
3.  ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
(Brand image) 
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010,  
p. 36) 
) 

ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ 
1.  เพศ 
2.  สถานภาพสมรส 
3.  ระดบัการศีกษา 
4.  อาชีพ 
5.  รายไดต่้อเดือน 
6.  จ  านวนสมาชิกในครอบครัว 
 
 
 
(อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2539, หนา้ 38-39) 
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สมมติฐำนของกำรวจิัย 
 ในการวจิยัไดต้ั้งสมมติฐานการวจิยั ไดด้งัน้ี 
 1.  PDB ส่งผลต่อ 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand identity), คุณค่าแทจ้ริง 
ของแบรนด์ (Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์(Brand image) 
 2.  ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนา 
 3.  3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand identity), คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์ 
(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Brand image) มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา 

 
ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับจำกกำรวจิัย 
 1.  เพื่อน าไปใหผู้ป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมน าไปใชใ้นการปรับปรุง 
และพฒันาผลิตภณัฑใ์หต้รงกบัความตอ้งการและพฤติกรรมการเลือกคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค 
ในแต่ละ Generation 
 2.  เพื่อน าไปใหผู้ป้ระกอบการท าธุรกิจเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมสามารถน าขอ้มูล 
จากงานวจิยัไปใชเ้พื่อท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 3.  เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลในการสร้างความไดเ้ปรียบคู่แข่งขนัในการท าการตลาดในธุรกิจ 
คอนโดมิเนียม 
 4.  เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างฐานการตลาด ใหก้บัธุรกิจคอนโดมิเนียมในอนาคต 
 5.  เพื่อใชเ้ป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจท่ีจะศึกษาเพื่อน าไปประยกุตใ์ชใ้นการวจิยัในธุรกิจ 
ประเภทอ่ืน ๆ ต่อไป 
 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 คอนโดมิเนียมมาจากค าภาษาองักฤษวา่ Condominium ค าวา่ คอนโดมิเนียม 
ในภาษาองักฤษ เดิมหมายถึง การถือกรรมสิทธ์ิร่วมกนัในอาคารขนาดใหญ่ท่ีแบ่งซอยเป็นส่วน 
ต่าง ๆ ใหค้นต่างครอบครัวพกัอยู ่ต่อมาหมายถึง อาคารท่ีอยูอ่าศยั อาคารส านกังาน หรืออาคารอ่ืน 
ท่ีบุคคลสามารถแยกการถือกรรมสิทธ์ิออกไดเ้ป็นส่วน ๆ โดยแต่ละส่วนประกอบดว้ยกรรมสิทธ์ิ 
ในทรัพยส่์วนบุคคลและกรรมสิทธ์ิร่วมในทรัพยส่์วนกลาง กล่าวอยา่งง่าย ๆ ก็คือ คอนโดมิเนียม 
ไม่ใช่ตวัอาคาร แต่เป็นการจดัการกรรมสิทธ์ิ คือ การจดัการอาคารท่ีมีอยู ่ราชบณัฑิตยสถาน 
โดยคณะกรรมการบญัญติัศพัทส์ถาปัตยกรรมศาสตร์ไดบ้ญัญติัศพัทค์  า Condominium วา่ อาคารชุด 
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 ผูซ้ื้อคอนโดมิเนียม หมายถึง บุคคลผูท่ี้ซ้ือคอนโดมิเนียมหรือผูท่ี้พิจารณาจะซ้ือ 
คอนโดมิเนียมโดยมีศกัยภาพอยา่งพอเพียงในเขตพื้นท่ีบางนาเพื่อซ้ืออยูเ่องเพื่อเป็นสถานท่ีพกัผอ่น 
และซ้ือเพื่อเป็นบา้นหลงัท่ีสองหรือซ้ือเพื่อลงทุนเก็งก าไร 
 ผลิตภณัฑ ์หมายถึง คุณภาพผลิตภณัฑ ์การออกแบบผลิตภณัฑ ์ความหลากหลาย 
และการรับประกนัผลิตภณัฑ์ 
 อตัลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand identity) หมายถึง เป็นภาพลกัษณ์ ความคิดและรูปแบบ 
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บจากตราสินคา้ 
 คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์ (Brand integrity) หมายถึง ศกัยภาพและความสามารถของ 
แบรนดใ์นการบรรลุประสิทธิผลตามท่ีไดอ้า้งไวผ้า่นทางต าแหน่งและผา่นทางพนัธสัญญาท่ีได ้
ใหไ้วก้บัผูบ้ริโภคและท าใหผู้บ้ริโภคไวว้างใจแบรนด ์คุณค่าแทจ้ริงของแบรนดมี์เป้าหมายอยูท่ี่ 
จิตวิญญาณของผูบ้ริโภค 
 ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Brand image) หมายถึง องคร์วมของความคิด ความเช่ือ  
และความประทบัใจท่ีเกิดข้ึนกบับุคคลนั้น ๆ จนเกิดเป็นทศันะคติท่ีมีแต่ส่ิงนั้น 
 การตลาด หมายถึง การกระท ากิจกรรมต่าง ๆ ในธุรกิจท่ีท าใหเ้กิดการน าสินคา้หรือ 
บริการจากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชบ้ริการนั้น ๆ โดยไดรั้บความพอใจ ขณะเดียวกนัก็บรรลุ 
วตัถุประสงคข์องกิจการ 
 ตราสินคา้ (Brand) หมายถึง รูปแบบของภาพพจน์และแนวความคิดในรูปอตัลกัษณ์ 
ค าขวญัและผลงานออกแบบของสินคา้และผลิตภณัฑ์ ทั้งยงัเป็นขอ้มูลเชิงมโนธรรมท่ีแสดงออก 
ทางรูปธรรมดว้ยสัญลกัษณ์ ท่ีส่ือถึงบริษทั สินคา้ บริการ หรือกลุ่มผูข้าย ท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั 
การสร้างตราสินคา้ใหเ้ป็นท่ีจดจ าของลูกคา้ เกิดข้ึนไดจ้ากการโฆษณา การบอกต่อ การออกแบบ 
ท่ีมีเอกลกัษณ์โดดเด่น ในปัจจุบนั การสร้างตราสินคา้ กลายมาเป็นส่วนส าคญัของวฒันธรรม  
และปรัชญาการออกแบบ 
 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ หมายถึง การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคโดย 
ผูบ้ริโภคพิจารณาจากงบประมาณในการซ้ือขนาดพื้นท่ีใชส้อยกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 ประชากรกลุ่ม Baby boomers หมายถึง คือ กลุ่มประชากรท่ีเกิดระหวา่ง ค.ศ. 1946-1964  
ณ ปี ค.ศ. 2014 มีอายอุยูร่ะหวา่ง 50-68 ปี 
 ประชากรกลุ่ม Generation X หมายถึง กลุ่มท่ีเกิดระหวา่ง ค.ศ. 1965-1982 ณ ปี  
ค.ศ. 2014 มีอายอุยูร่ะหวา่ง 32-49 ปี 
 ประชากรกลุ่ม Generation Y หมายถึง กลุ่มคนหรือบุคคลท่ีเกิดอยูใ่นช่วงปี  
ค.ศ. 1983-1995 ณ ปี ค.ศ. 2014 มีอายอุยูร่ะหวา่ง 19-31 ปี 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%B3%E0%B8%82%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%8D
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C
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 PDB คือความส่วนประกอบทาง Model ทางการตลาด ไดแ้ก่ ต าแหน่งทางการตลาด 
(Positioning), จุดแตกต่างท่ีโดดเด่น (Differentiation), ภาพลกัษณ์ (Brand) 
 ต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) หมายถึง ลกัษณะเฉพาะตวัของแบรนด ์ 
ท่ีต่างไปจากแบรนด์อ่ืน ๆ เป็นการสร้างเอกลกัษณ์ใหผู้บ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายจ าได ้
 จุดแตกต่างท่ีโดดเด่น (Differentiation) หมายถึง คุณสมบติัท่ีมีคุณค่าภายใน (Intrinsic 
value) หรือภายนอก (Extrinsic value) บางอยา่งท่ีสามารถสร้างท าใหผู้บ้ริโภค เกิดรู้สึกในระดบั 
ท่ีรับรู้ได ้ดว้ยประสาทสัมผสัทั้ง 5 วา่โดดเด่น ไม่เหมือนใคร ท าใหผู้บ้ริโภคเห็นคุณค่าในการลงทุน 
ลงแรง และเวลาเพิ่มข้ึนในการเขา้ไปส ารวจ เพื่อท าความรู้จกัและเขา้ใจแบรนดม์ากข้ึน จนกระทัง่ 
มีความตอ้งการในการท่ีจะสร้างปฏิสัมพนัธ์ดว้ย 
 ภาพลกัษณ์ (Brand) หมายถึง ความคาดหวงัท่ีลูกคา้มีต่อผลิตภณัฑห์รือ บริการของ 
องคก์ร ซ่ึงแบรนด์นั้นกินเน้ือความกวา้งไกลกวา่ค าวา่ ตราสินคา้ หรือ Logo เท่านั้น แต่ยงัเป็น 
เร่ืองราวทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้เก่ียวกบัองคก์รเป็นเวลานาน ๆ ท าใหเ้กิดความเช่ือถือ 
และไวใ้จ 



บทที ่2  
เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีผูว้จิยัไดศึ้กษาเพื่อใชใ้นการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของประชากรเขตพื้นท่ีบางนา มีดงัต่อไปน้ี 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  2.  แนวคิดและทฤษฎีดา้นการตลาด 
 3.  แนวคิดเก่ียวกบัการเลือกท่ีอยูอ่าศยัและพฤติกรรมการอยูอ่าศยัของคนรุ่นใหม่ในเมือง 
 4.  ความรู้เก่ียวกบัธุรกิจก่อสร้างอาคารคอนโดมิเนียม 
 5.  ขอ้มูลของคอนโดมิเนียมท่ีไดรั้บความนิยมในเขตพื้นท่ีบางนา 
  6.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) มีความหมายดงัน้ี 
 ธงชยั สันติวงษ ์(2546, หนา้ 27) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใด 
บุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ ทั้งน้ีจะหมาย 
รวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยูก่่อนแลว้ และมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว 
 สุภาภรณ์ พลนิกร (2548, หนา้ 4) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษาเก่ียวกบัแต่ละ 
บุคคล กลุ่ม หรือองคก์ร และกระบวนการท่ีกลุ่มดงักล่าวใชใ้นการเลือก การไดม้า การใช ้และ 
การจ ากดั ผลิตภณัฑ/์ บริการ หรือประสบการณ์ (Experience) หรือแนวคิดรวบยอด (Concepts) 
ทั้งน้ีเพื่อตอบสนองความจ าเป็น (Needs) และศึกษาผลกระทบของกระบวนการดงักล่าวท่ีมีต่อ 
ผูบ้ริโภคและสังคม 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาเหตุจูงใจท่ีท าให้ 
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าใหเ้กิดความ 
ตอ้งการส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือน 
กล่องด าซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนไดค้วามรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจาก 
ลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ื้อซ่ึงจะน าไปสู่การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจ 
ซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) 
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ส่ิงกระตุน้ภายนอก (Stimulus = S) 

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ 
ผลิตภณัฑ ์

ราคา 

การจดัจ าหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลย ี

การเมือง 

วฒันธรรม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    ปัจจยัภายนอก                                 ปัจจยัภายนอก                  ปัจจยัเฉพาะบุคคล                        ปัจจยัภายใน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2-1  แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรียรั์ตน์, องอาจ ปทะวานิช 
                  และปริญ ลกัษิตานนท,์ 2546) 
 

การตอบสนอง 
ของผูซ้ื้อ 

การเลือกผลิตภณัฑ ์
การเลือกตรา 
การเลือกผูข้าย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
ปัจจยัทางวฒันธรรม 
ปัจจยัทางสังคม 
ปัจจยัส่วนบุคคล 
ปัจจยัทางจิตวทิยา 

การรับรู้ปัญหา 
การคน้หาขอ้มูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตดัสินใจเลือก 
พฤติกรรมภายหลงัการเลือก 

กล่องด าหรือ 
ความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อ 

1.  ปัจจยัทางวฒันธรรม 
1.1  วฒันธรรม
พ้ืนฐาน 
1.2  วฒันธรรมยอ่ย 
1.3  ชั้นสงัคม 

2.  ปัจจยัทางวฒันธรรม 
2.1  วฒันธรรมพ้ืนฐาน 
2.2  วฒันธรรมยอ่ย 
2.3  ชั้นสงัคม 

3.  ปัจจยัส่วนบุคคล 
3.1  อาย ุ
3.2  วงจรชีวติ
ครอบครัว 
3.3  อาชีพ 
3.4  โอกาสทาง
เศรษฐกิจหรือรายได ้
3.5  ค่านิยมในรูปแบบ 
การด ารงชีวติ 

4.  ปัจจยัทางจิตวทิยา 
4.1  การจูงใจ 
4.2  การรับรู้ 
4.3  การเรียนรู้ 
4.4  ความเช่ือถือ 
4.5  ทศันคติ 
4.6  บุคลิกภาพ 
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 จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ี่มีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กิดความตอ้งการก่อนแลว้ท าให้ 
เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันั้นโมเดลน้ีอาจเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1.  ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกายและส่ิงกระตุน้ 
จากภายนอกนกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอกเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ 
ผลิตภณัฑส่ิ์งกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจดา้นเหตุผล 
และใชเ้หตุจูงใจใหซ้ื้อดา้นจิตวทิยาก็ไดส่ิ้งกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 
 1.1  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาด 
สามารถควบคุมจะตอ้งจดัให้มีข้ึนเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด  
(Marketing mix) ซ่ึงประกอบไปดว้ย 
   1.1.1  ส่ิงกระตุน้ทางผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงาม 
เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ 
   1.1.2  ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) คือ การก าหนดราคาสินคา้ใหเ้หมาะสมกบั 
ผลิตภณัฑโ์ดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 
   1.1.3  ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัจ าหน่าย (Place or distribution) เช่น การจดัจ าหน่าย 
ผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภคซ่ึงถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
   1.1.4  ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา 
สม ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด การแจก การแถม การสร้างความสัมพนัธ์ 
อนัดีกบับุคคลทัว่ไป เหล่าน้ีถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
  1.2  ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู ่
ภายนอกองคก์ารซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ไดส่ิ้งกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 
   1.2.1  ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่นภาวะเศรษฐกิจรายไดข้อง 
ผูบ้ริโภค 
   1.2.2  ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technology) เช่น เทคโนโลยดีา้นฝาก-ถอนเงิน 
อตัโนมติัสามารถกระตุน้ความตอ้งการใหม้าใชบ้ริการของธนาคารมากข้ึน 
   1.2.3  ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิ่ม 
หรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการซ้ือ 
   1.2.4  ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Culture) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย 
ในเทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 
 2.  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
ท่ีเปรียบเสมือนกล่องด าซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบไดจึ้งตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึก 
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นึกคิดของผูท่ี้ซ้ือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการ 
ตดัสินใจซ้ือ 
  2.1  ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยั 
ต่าง ๆ คือปัจจยัทางดา้นวฒันธรรมปัจจยัทางสังคมปัจจยัส่วนบุคคลปัจจยัทางจิตวทิยาซ่ึง 
รายละเอียดในแต่ลกัษณะจะกล่าวในหวัขอ้ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  2.2  กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer decision process) ซ่ึงประกอบไปดว้ย 
ขั้นตอนต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2-2  กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้น (สุปัญญา,ไชยชาญ, 2543, หนา้ 136) 

 
   2.2.1  ขั้นท่ี 1 การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) การท่ีผูบ้ริโภครู้จกัปัญหา 
ซ่ึงหมายถึงผูบ้ริโภคทราบความจ าเป็นและความตอ้งการในสินคา้งานของนกัการตลาดในขั้นน้ีก็คือ 
จดัส่ิงกระตุน้ความตอ้งการดา้นผลิตภณัฑร์าคาช่องทางจ าหน่ายหรือการส่งเสริมการตลาดเพื่อให้ 
ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในสินคา้ 
   2.2.2  ขั้นท่ี 2 การคน้หาขอ้มูล (Information search) เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ปัญหา 
นัน่คือเกิดความตอ้งการในขั้นท่ี 1 แลว้ก็จะคน้หาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ 
    2.2.2.1  แหล่งขอ้มูล ไดแ้ก่ ครอบครัวเพื่อนคนรู้จกั 
     2.2.2.2  แหล่งการคา้ ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณา พนกังานขายงานของนกัการตลาด 
ท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการขั้นน้ี คือพยายามจดัขอ้มูลข่าวสารใหผ้า่นแหล่งการคา้และแหล่งบุคคล
ใหมี้ประสิทธิภาพและทัว่ถึง 
   2.2.3  ขั้นท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) การพิจารณา 
เลือกผลิตภณัฑต่์าง ๆ จากขอ้มูลท่ีรวบรวมไดใ้นขั้นท่ี 2 หลกัเกณฑท่ี์พิจารณาคือ 
     2.2.3.1  คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ เช่น รูปร่าง รูปทรง 
        2.2.3.2  การใหน้ ้าหนกัความส าคญัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์เช่น ราคา 
เหมาะสมมีคุณภาพสูงการประเมินผลทางเลือกทางพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือการตดัสินใจซ้ือ 
        2.2.3.3  ความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้หรือภาพลกัษณ์ซ่ึงความน่าเช่ือถือน้ี 
จะมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ 

การรับรู้ 
ปัญหา 

การคน้หา 
ขอ้มูล 

การประเมินผล 
     ทางเลือก 

การตดัสินใจซ้ือ พฤติกรรม 
ภายหลงัการซ้ือ 
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    2.2.3.4  เปรียบเทียบระหวา่งยีห่อ้ต่างๆงานของนกัการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบั 
กระบวนการในขั้นน้ีคือการจดัส่วนประสมการตลาดดา้นต่าง ๆ ใหเ้หมาะสม 
             2.2.4  ขั้นท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ 
ยีห่อ้ใดเน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกต่างๆมาแลว้ผูบ้ริโภคจ าตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
ท่ีเขาชอบมากท่ีสุดและปฏิเสธท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีตนเองไม่มีความพอใจท่ีจะซ้ือ 
            2.2.5  ขั้นท่ี 5 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post-purchase behavior) เป็นความรู้สึก 
พอใจหรือไม ่หลงัจากมีการซ้ือผลิตภณัฑไ์ปแลว้ความรู้สึกข้ึนอยูก่บัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ 
และความคาดหวงัของผูบ้ริโภคถา้ผลิตภณัฑมี์คุณสมบติัตามท่ีคาดหวงัก็จะเกิดผลในทางบวก 
คือผูบ้ริโภคมีความพอใจและมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือซ ้ าแต่ถา้ผลิตภณัฑมี์คุณสมบติัไม่ตรงตาม 
ความตอ้งการหรือต ่ากวา่ท่ีคาดหวงัยอ่มเกิดผลในทางลบนัน่คือผูบ้ริโภคไม่พอใจและแนวโนม้ 
ท่ีจะไม่ซ้ือซ ้ าค่อนขา้งสูง 
 3.  การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หมายถึงพฤติกรรมท่ีมีการแสดงออกมา 
ของบุคคลหลงัจากมีส่ิงกระตุน้ซ่ึงหมายถึงการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Buyer’s purchase decision) 
ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 
  3.1  การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice) 
  3.2  การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) 
  3.3  การเลือกผูข้าย (Dealer choice) 
  3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) 
  3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) 
 ปัจจัยส าคัญทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค  
 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ 
ของผูบ้ริโภคทางดา้นต่าง ๆ และเพื่อท่ีจะจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสมปัจจยัท่ีมีอิทธิพล 
ต่อลกัษณะผูซ้ื้อ ไดแ้ก่ 
 1.  ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม (Cultural factors) เป็นสัญลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน 
โดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงจนถึงรุ่นหน่ึงโดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย ์
ในสังคมหน่ึง ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสังคมและก าหนดความแตกต่างของ 
สังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืนวฒันธรรมเป็นส่ิงก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล 
ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งค านึงถึงความเปล่ียนแปลงของวฒันธรรมและน าลกัษณะการเปล่ียนแปลง 
เหล่านั้นไปใชก้ าหนดโปรแกรมการตลาด 
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 2.  ปัจจยัดา้นสังคม (Social factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวติประจ าวนัและมีอิทธิพล 
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิงครอบครัวบทบาทและสถานะของ 
ผูซ้ื้อ 
  2.1  กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ยกลุ่มน้ีจะมี 
อิทธิพลต่อทศันคติความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิงกลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อ 
บุคคลในกลุ่มทางดา้นการเลือกพฤติกรรมและการด าเนินชีวติรวมทั้งทศันคติของบุคคลเน่ืองจาก 
บุคคลตอ้งการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่มจึงตอ้งปฏิบติัตามและยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่ม 
อิทธิพลนกัการตลาดควรทราบวา่กลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอยา่งไร 
  2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวา่มีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ 
ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคลส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัวการขาย 
สินคา้อุปโภคจะตอ้งค านึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวไทยจีนญ่ีปุ่นซ่ึงมีลกัษณะท่ี 
แตกต่างกนั 
  2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and status) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่มเช่น 
ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์าร และสถาบนัต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนั 
ในแต่ละกลุ่ม 
 3.  ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ 
ส่วนบุคคลทางดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 
  3.1  อาย ุ(Age) อายท่ีุแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑต่์างกนั 
  3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวติของ 
บุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัวการด ารงชีวติในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อ 
ความตอ้งการทศันคติและค่านิยมของบุคคลท าใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรม 
การซ้ือท่ีแตกต่างกนั 
  3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น 
และความตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 
  3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstance) หรือรายไดแ้ต่ละบุคคลจะ 
กระทบต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือโอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ยรายไดก้ารออมทรัพย ์
อ านาจในการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงินนกัการตลาดตอ้งสนใจในแนวโนม้ของรายได้
ส่วนบุคคลการออกและอตัราดอกเบ้ีย 
  3.5  การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มี 
คุณภาพดีกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า 
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  3.6  ค่านิยม (Value) หรือรูปแบบการด ารงชีวติแสดงออกในรูปของ AlOs  
ซ่ึงประกอบดว้ย 
   3.6.1  กิจกรรม (Activities: A) หมายถึง ปฏิกิริยาท่ีแสดงออก เช่น การดูโทรทศัน์ 
จ่ายของในการซ้ือสินคา้แมว้า่ปฏิกิริยาน้ีใคร ๆ ก็เห็นแต่ก็สามารถเดาเหตุผลของการกระท าไดห้มด 
      3.6.2  ความสนใจ (Interests: I) เป็นความสนใจในเร่ืองราวเหตุการณ์หรือวตัถุ 
โดยมีระดบัของความต่ืนเตน้ท่ีเกิดข้ึนเม่ือไดต้ั้งใจติดต่อกนัมาหรือมีความตั้งใจพิเศษเก่ียวกบัมนั 
     3.6.3  ความคิดเห็น (Opinions: O) เป็นไปในรูปของค าพูดหรือการเขียนตอบ 
ท่ีบุคคลตอบต่อสถานการณ์ท่ีกระตุน้เร้าท่ีมีการถามค าถามความคิดเห็นเราใชเ้พื่ออธิบายแปล 
ความหมาย เช่น เช่ือในส่ิงท่ีบุคคลอ่ืนตั้งใจ 
 4.  ปัจจยัทางจิตวทิยา (Psychological factor) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจาก 
ปัจจยัดา้นจิตวทิยาซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้
สินคา้ประกอบดว้ย 
  4.1  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายในตวับุคคลซ่ึงส่ิง 
กระตุน้ใหบุ้คคลปฏิบติัการจูงใจเกิดข้ึนภายในตวับุคคลซ่ึงส่ิงกระตุน้ใหบุ้คคลปฏิบติัการจูงใจ 
เกิดในตวับุคคลแต่อาจถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรมชั้นทางสังคมหรือส่ิงกระตุน้ 
ท่ีนกัการตลาดใชเ้ป็นเคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการพฤติกรรมมนุษย ์
เกิดข้ึนตอ้งมีแรงจูงใจซ่ึง หมายถึง ความตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้จากภายในตวับุคคลท่ีตอ้งการ 
แสวงหาความพอใจดว้ยพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมายนกัการตลาดตอ้งศึกษาถึงแรงจูงใจภายในตวัมนุษย์ 
ซ่ึงถือวา่เป็นความตอ้งการของมนุษยอ์นัประกอบดว้ย ความตอ้งการทางร่างกายและความตอ้งการ 
ทางจิตวทิยาต่าง ๆ ความตอ้งการเหล่าน้ีท าให้เกิดแรงจูงใจท่ีจะหาสินคา้มาบ าบดัความตอ้งการ 
ของตน 
  4.2  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บการเลือกสรรจดัระเบียบ 
และตีความหมายขอ้มูลเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการของความเขา้ใจ 
ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยูจ่ากความหมายน้ีจะเห็นวา่การรับรู้เป็นกระบวนการของบุคคล 
ซ่ึงข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการ และอารมณ์และยงัข้ึนกบั 
ลกัษณะปัจจยัภายนอกคือ ส่ิงกระตุน้การรับรู้จะพิจารณาเป็นกระบวนการกลัน่กรองการรับรู้ 
จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ การไดเ้ห็น การไดย้นิ การไดก้ล่ิน  
การไดร้สชาติ และการไดรู้้สึก 
  4.3  การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและ (หรือ) 
ความโนม้เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผา่นมาการเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคล 
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ไดรั้บส่ิงกระตุน้และจะเกิดจากตอบสนองซ่ึงก็คือทฤษฎีส่ิงกระตุน้ตอบสนองนกัการตลาดได ้
ประยกุตใ์ชท้ฤษฎีน้ีดว้ยการโฆษณาซ ้ าแลว้ซ ้ าอีกหรือการจดัการส่งเสริมการขายเพื่อท าใหเ้กิด 
การตดัสินใจซ้ือและใชสิ้นคา้เป็นประจ า 
  4.4  ความเช่ือถือ (Belief) เป็นความคิดท่ีบุคคลยดึถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงเป็นผล 
มาจากประสบการณ์ในอดีต 
  4.5  ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงมี 
อิทธิพลต่อความเช่ือในขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทศันคติจากการศึกษาพบวา่ ทศันคติ 
ของผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือจะมีความสัมพนัธ์กนันกัการตลาดจึงตอ้งศึกษาวา่ทศันคติ 
เกิดข้ึนมาไดอ้ยา่งไรและเปล่ียนแปลงอยา่งไรการเกิดของทศันคตินั้นเกิดจากขอ้มูลท่ีแต่ละบุคคล 
ไดรั้บถา้นกัการตลาดตอ้งการใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ของเขานกัการตลาดมีทางเลือกคือ สร้างทศันคติ 
ของผูบ้ริโภคใหส้อดคลอ้งกบัสินคา้ของธุรกิจ และพิจารณาทศันคติของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งไรแลว้ 
จึงพฒันาสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัทศันคติซ่ึงจะท าใหง่้ายกวา่การเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภค 
  4.6  บุคลิกภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลกัษณะของบุคคลท่ีจะเป็นตวัก าหนด 
พฤติกรรมการตอบสนองหรืออาจหมายถึงลกัษณะดา้นจิตวทิยาท่ีมีลกัษณะแตกต่างของบุคคล 
ซ่ึงน าไปสู่การตอบสนองท่ีสม ่าเสมอและมีปฏิกิริยาต่อส่ิงกระตุน้ 
  4.7  แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง 
หรือความคิดท่ีบุคคลคิดวา่บุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นอยา่งไรต่อตน ดงันั้นนกัการตลาดจ าเป็นตอ้ง 
ศึกษาหลกัเกณฑก์ารตดัสินใจซ่ึงไดแ้ก่ ปัจจยัภายนอกอนัเป็นผลมาจากปัจจยัดา้นวฒันธรรมและ 
สังคมปัจจยัดา้นจิตวทิยาซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัภายในรวมทั้งปัจจยัส่วนบุคคลปัจจยัเหล่าน้ีมีประโยชน์ 
ต่อการพิจารณาลกัษณะความสนใจของผูซ้ื้อท่ีมีผลิตภณัฑ ์โดยจะน าไปปรับปรุงผลิตภณัฑ์ 
ซ่ึงความน่าเช่ือถือของผลิตภณัฑก์ารท่ีผลิตภณัฑมี์ความเป็นเอกลกัษณ์และภาพลกัษณ์อนัดี 
ของผลิตภณัฑน์ั้นจะท าใหมุ้มมองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑน์ั้นไปในทางท่ีดีและท าให ้
ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑแ์ละบริษทั (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2550, หนา้ 235-245) 
 พฤติกรรมการบริโภค Gen B, Gen X, Gen Y และ Gen M 
 Generation B (Baby Boomer Generation) กลุ่มประชากรท่ีเกิดระหวา่ง ค.ศ. 1946- 
1964 และเป็นช่วงอายท่ีุมีประชากรหนาแน่นมาก และสืบเน่ืองจากการเพิ่มจ านวนของประชากร 
หลงัสงครามโลกคร้ังท่ี 2 อตัราการเกิดของพลเมืองโลกไดเ้พิ่มข้ึนอยา่งมาก เป็นช่วงท่ีเศรษฐกิจ 
ไดรั้บการฟ้ืนฟูข้ึนมาใหม่ ความส าคญัของ GEN B ต่อนกัการตลาดก็คือเป็นขนาดผูบ้ริโภคท่ีมี 
ขนาดใหญ่ท่ีสุด มีการประเมินในปี พ.ศ. 2548 วา่จ  านวนคนไทยในรุ่น GEN B มีถึง 29% ของ 
จ านวนประชากรทั้งประเทศ โดยท่ีคร่ึงหน่ึงของ GEN B มีอาย ุ40-48 ปี ความส าคญัอีกประการคือ  
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GEN B มีก าลงัซ้ืออยา่งมากลกัษณะโดยทัว่ไปของ GEN B คือ ก่ึงอนุรักษ ์ก่ึงล ้าสมยั ใหค้วามส าคญั 
กบัภาพลกัษณ์ตวัเอง สินคา้ท่ี GEN B สนใจ ไดแ้ก่ อาหารเสริมสุขภาพ ครีมบ ารุง สินคา้ทางการเงิน 
การท่องเท่ียว ดงันั้นถา้หากนกัการตลาดน าเสนอสินคา้ท่ีเหมาะกบักลุ่มน้ีล่ะก็ เป็นตลาดท่ีน่าสนใจ 
ยิง่ จะเป็นคนท่ีมีชีวิตเพื่อการท างาน เคารพกฎเกณฑ์ กติกา อดทน ใหค้วามส าคญักบัผลงานแมว้า่ 
จะตอ้งใชเ้วลานานกวา่จะประสบความส าเร็จ อีกทั้งยงัมีแนวคิดท่ีจะท างานหนกัเพื่อสร้างเน้ือ 
สร้างตวั มีความทุ่มเทกบัการท างานและองคก์รมาก คนกลุ่มน้ีจะไม่เปล่ียนงานบ่อยเน่ืองจาก  
มีความจงรักภกัดีกบัองคก์รอยา่งมาก ปัจจุบนันกัการตลาดในหลาย ๆ ประเทศเนน้ท าการตลาด 
กบักลุ่มน้ี เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีขนาดใหญ่ มีก าลงัซ้ือ มีศกัยภาพในการบริโภคสินคา้ มีทศันคติท่ีดี 
ต่อการซ้ือจบัจ่ายใชส้อยสินคา้เพื่อตวัเองและบุคคลใกลชิ้ด 
 Generation X (Extraordinary Generation) คือ กลุ่มท่ีเกิดระหวา่ง ค.ศ. 1965-1982  
และเป็นช่วงอายท่ีุมีประชากรนอ้ยกวา่ Baby Boomers เป็นกลุ่มผูบ้ริโภครุ่นหลงั GEN B GEN X  
ไดรั้บความสนใจจากนกัการตลาด เพราะมีความคิดและพฤติกรรมท่ีตรงขา้ม GEN B แบบสุดขั้ว  
เช่น GEN B ต่ืนแต่เชา้ไปท างานทุกวนั แต่ GEN X ต่ืนสาย ลาหยดุต่อเน่ืองทุกคร้ังท่ีมีเทศกาล  
GEN B ใชจ่้ายเงินตามความจ าเป็นในแต่ละช่วงอายท่ีุผา่นมา แต่ GEN X ซ้ือไม่ย ั้งถา้ถูกใจ 
ราคาไม่ใชต้วัตดัสิน ประเทศไทยมีจ านวน GEN X คิดเป็น 11% ของประชากรทัว่ประเทศ 
ส่ิงท่ีนกัการตลาดสนใจ GEN X คือ GEN X ก็มีก าลงัซ้ือเหมือนท่ี GEN B มี แต่GEN X เป็น 
ประเภทมีแลว้ก็ซ้ือไดอี้ก นิยมสินคา้มีแบรนด ์ใชแ้บรนดเ์พื่อสร้างภาพลกัษณ์ใหต้วัเอง  
นกัการตลาดท่ีจะน าเสนอสินคา้แก่ GEN X ตอ้งไม่ลืมท่ีจะน าเสนอเร่ืองความทนัสมยั มีสไตล ์
เขา้ไปดว้ย การตลาดต่อ GEN X จะลึกซ้ึงกวา่ GEN B ตอ้งใหค้วามส าคญักบัความคิดลึก ๆ ภายใน 
(Insight) มากกวา่คุณค่าท่ีจบัตอ้งไดข้องสินคา้เพียงแค่นั้น มีลกัษณะพฤติกรรมชอบอะไรง่าย ๆ 
ไม่ตอ้งเป็นทางการ ใหค้วามส าคญักบัเร่ืองความสมดุลระหวา่งงานกบัครอบครัว (Work-life  
balance) มีแนวคิดและการท างานในลกัษณะรู้ทุกอยา่งท าทุกอยา่งไดเ้พียงล าพงัไม่พึ่งพาใคร  
มีความคิดเปิดกวา้ง พร้อมรับฟังขอ้ติติงเพื่อการปรับปรุงและพฒันาตนเอง ในดา้นพฤติกรรม 
การบริโภคจะเป็นกลุ่มคนหนุ่มสาวท่ีกลา้ใชจ่้ายฟุ่มเฟือยท างานในลกัษณะใชค้วามคิด สมาชิกหลกั 
ในครอบครัวท างานทั้งสองคนใชชี้วติแบบทนัสมยั 
 Generation Y (Why Generation) Generation Yคือ กลุ่มท่ีเกิดระหวา่ง ค.ศ. 1983-1995 
GEN Y ในประเทศไทยมีประมาณ 16% ของจ านวนประชากรทั้งประเทศ ถือไดว้า่เป็นผูบ้ริโภค 
ท่ีมีขนาดใหญ่รองจาก GEN B พื้นฐานสภาพแวดลอ้มท่ีมีผลต่อ GEN Y คือระบบอินเทอร์เน็ต 
ขอ้มูลข่าวสารท่ีกวา้งไกล โทรศพัทมื์อถือกลายเป็นอุปกรณ์จ าเป็นในชีวติประจ าวนั GEN Y ยงัคง 
ใหค้วามส าคญักบัแบรนด ์แต่ไม่ยดึติดแบรนดใ์ดแบรนด์หน่ึงมากนกั ชอบลองของใหม่ GEN Y  
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มีการศึกษาสูงข้ึน ใหค้วามส าคญักบัการจบปริญญาโท ไม่ค่อยใหค้วามเคารพต่อผูใ้หญ่ มองวา่ 
ผูใ้หญ่มีความคิดลา้หลงั มีพฤติกรรมค่อนขา้งกา้วร้าว สนใจเกม นิยมส่ือสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 กลุ่มคน Generation Y เป็นกลุ่มคนท่ีโตมาพร้อมกบัคอมพิวเตอร์และเทคโนโลย ี
เป็นวยัท่ีเพิ่งเร่ิมเขา้สู่วยัท างาน มีลกัษณะนิสัยชอบแสดงออก มีความเป็นตวัของตวัเองสูง 
ไม่ชอบอยูใ่นกรอบและไม่ชอบเง่ือนไข คนกลุ่มน้ีตอ้งการความชดัเจนในการท างานวา่ส่ิงท่ีท า 
มีผลต่อตนเองและต่อหน่วยงานอยา่งไร อีกทั้งยงัมีความสามารถในการท างานท่ีเก่ียวกบั 
การติดต่อส่ือสาร และยงัสามารถท างานหลาย ๆ อยา่งไดใ้นเวลาเดียวกนั Gen-Yเป็นผูบ้ริโภคท่ี 
ใจร้อน ตอ้งการเห็นผลส าเร็จทุกอยา่งอยา่งรวดเร็วเน่ืองจากเช่ือในศกัยภาพของตนเองกลุ่มคน 
Gen-Y เช่ือวา่การประสบความส าเร็จในชีวิตจะเกิดข้ึนตอ้งท างานหนกั ท าใหมี้การแต่งงานชา้ลง 
ไม่ถึง 30 ไม่แต่ง ถา้มีแฟนแลว้แฟนมีอุปสรรคกบังาน ก็จะเลิกกบัแฟนเลือกงาน คนกลุ่มน้ี 
มกัเปล่ียนงานบ่อย มีเครดิตการ์ดมากกวา่ 1ใบ และมกัใชบ้ริการ Personal Credit มากข้ึน 
(Sara-DD, 2557) 
 การท าการตลาดกบั GEN Y ตอ้งเนน้ท่ีความเท่ (Cool) GEN Y มีแบบฉบบัเป็นตวัของ 
ตวัเอง เน่ืองจากเป็นยคุท่ีขอ้มูลข่าวสารมีมากมาย ผูบ้ริโภครู้เท่าทนั ดงันั้นสินคา้บางอยา่งท่ีมี 
ลกัษณะเหมือนกนัไปหมด จะไม่เป็นท่ีถูกใจของ GEN Y เพราะชอบสไตล ์Mix and match  
เพื่อสะทอ้นความเป็นตวัตน 
 อยา่งไรก็ตามแมว้า่วถีิชีวติของ GEN Y จะเตม็ไปดว้ยความสุข แต่ GEN Y ก็เป็น GEN  
ท่ีมีความเครียดสูงจนน่าตกใจ เน่ืองจากปัจจยัสภาพแวดลอ้ม และเง่ือนไขท่ีคนรอบขา้งคาดหวงัท่ีมี 
ต่อ GEN Y ทางออกของ GEN Y ก็คือสินคา้ท่ีช่วยลดความเครียด ไดแ้ก่ CD เพลง ภาพยนตร์, สปา, 
Fitness, ชมภาพยนตร์ ชมคอนเสิร์ต นอกจากน้ีพฤติกรรมการใชจ่้ายของ GEN Y จะไม่กงัวลต่อ 
การน าเงินในอนาคตมาใช ้ดงันั้นจึงเป็นลูกคา้ท่ีน่าสนใจต่อธุรกิจท่ีใหบ้ริการดา้นการเงิน  
Generations หรือช่วงอายคุน เป็นปรากฏการณ์ดา้นประชากรศาสตร์ ท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่ง 
หลีกเล่ียงไม่ไดก้บัอิทธิพลของประชากรหมู่มาก แต่ละGeneration มีความแตกต่าง ตั้งแต่ รสนิยม 
เทคโนโลย ีรวมถึงสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมมีหลายแหล่งขอ้มูลไดใ้หค้  านิยามและขอ้มูล 
ของGeneration ซ่ึงแต่ละแหล่งก็จะมีรายละเอียดท่ีต่างกนัออกไป ดงันั้นเพื่อใหง่้ายต่อการเขา้ใจ 
และเห็นภาพไดง่้ายข้ึน ผูว้ิจยัจึงสรุปและศึกษาทั้งหมด 3 Generations หลกั ๆ ดงัน้ี 
 ประชากรกลุ่ม Baby Boomers คือ กลุ่มประชากรท่ีเกิดระหวา่ง ค.ศ. 1946-1964 ณ ปี  
ค.ศ. 2014 มีอายอุยูร่ะหวา่ง 50-68 ปี 
 ประชากรกลุ่ม Generation X คือ กลุ่มท่ีเกิดระหวา่ง ค.ศ. 1965-1982 ณ ปี ค.ศ. 2014  
มีอายอุยูร่ะหวา่ง 32-49 ปี 
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 ประชากรกลุ่ม Generation Y หมายถึง กลุ่มคนหรือบุคคลท่ีเกิดอยูใ่นช่วงปี ค.ศ. 1983- 
1995 ณ ปี ค.ศ. 2014 มีอายอุยูร่ะหวา่ง 19-31 ปี (Gronbach, 2008) 
 ผูบ้ริโภคกลุ่มในแต่ละGenerationนั้นอาจมีลกัษณะพื้นฐานท่ีแตกต่างกนั รวมทั้งใน 
แต่ผูผ้ลิตก็จะมีมาตรฐานและจุดขายท่ีแตกต่างอออก ซ่ึงแน่นอนวา่ผูผ้ลิตแต่ละรายจ าเป็นท่ีตอ้งวาง 
กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีแตกต่างกนัออกไป โดยเฉพาะในเขตพื้นท่ีท่ีเป็นเขตเช่ือมต่อระหวา่งใจ 
กลางเมืองกบันอกเมืองอยา่งบางนายิง่ท  าใหค้วามหลากหลายของคอนโดมิเนียมมีมากกวา่พื้นท่ีอ่ืน 
ฉะนั้นผูว้จิยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาเพื่อท่ีจะไดน้ าผลสรุปมาเป็นแนวทางใหก้บัผูส้ร้างคอนโด 
ในการปรับปรุงและวางแผนการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละ 
Generation 
 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการวจิยัหรือ 
คน้หาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือหรือการใชข้องผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ 
และพฤติกรรมของเขา 
 ค  าถามท่ีใชใ้นการคน้หาพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย Who? 
What? Why? Who? When? Where? And How? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ค าตอบหรือ 7Os ซ่ึง 
ประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and Operations 
 1.  ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นการศึกษาลกัษณะ 
กลุ่มเป้าหมายทางดา้นประชากรศาสตร์ภูมิศาสตร์ จิตวทิยา พฤติกรรมศาสตร์ 
 2.  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เป็นการศึกษาส่ิงท่ีผูบ้ริโภค 
ตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์ก็คือ ตอ้งการคุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์(Product  
Component) และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั (Competitive differentiation) 
 3.  ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เป็นการศึกษาวตัถุประสงค์ 
ในการซ้ือ ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อสนองความตอ้งการทางดา้นร่างกายและดา้นจิตใจซ่ึงตอ้งศึกษา 
ถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ ปัจจยัภายในปัจจยัภายนอกและปัจจยัเฉพาะบุคคล 
 4.  ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) เป็น 
การศึกษาบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล  
ผูต้ดัสินใจ ผูซ้ื้อ ผูใ้ช ้
 5.  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นการศึกษาโอกาสใน 
การซ้ือ เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของเดือน 
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 6.  ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เป็นการศึกษาช่องทาง 
หรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภคไปซ้ือ เช่น หา้งสรรพสินคา้ ซูเปอร์มาร์เก็ต บางล าพู พาหุรัด สยามสแควร์  
 7.  ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the consumer buy?) เป็นการศึกษาขั้นตอน 
ในการตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก  
การตดัสินใจซ้ือ ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2550, หนา้ 231-232) 
 
ตารางท่ี 2-1  การใชค้  าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
                     (7Os) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1 H) ค าตอบทีต้่องการทราบ (7Os) 
ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย - ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
(Who is in the target market) - ประชากรศาสตร์ 
 - ภูมิศาสตร์ 
 - จิตวทิยา หรือ จิตวิเคราะห์  
 - พฤติกรรมศาสตร์ 
ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects)  
(What does the consumer buy?) - คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ 
 - ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่  
ท าไมผูบ้ริโภคถึงซ้ือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objectives) 
(Why does the consumer buy?) - ปัจจยัภายใน 
 - ปัจจยัภายนอก 
 - ปัจจยัส่วนบุคคล 
ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ(Organizations) 
(Who does the consumer buy?) - ผูเ้ร่ิม 
 - ผูมี้อิทธิพล 
 - ผูซ้ื้อ  
 - ผูใ้ช ้
ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
(When does the consumer buy?) - ช่วงเวลาใด ๆ ช่วงฤดูกาล 
 - โอกาสพิเศษต่าง ๆ  
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ตารางท่ี 2-1   
 

ค าถาม (6Ws และ 1 H) ค าตอบทีต้่องการทราบ (7Os) 
ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน ช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ 
(Where does the consumer buy?) เช่น หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาเก็ต 
ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operations) 
(How does the consumer buy?) - การรับรู้ปัญหา 
 - การคน้หาขอ้มูล 
 - การประเมินเลือก 
 - ตดัสินใจซ้ือ 
 - ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

 
 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาผูว้จิยัสนใจท่ีจะศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคแต่ละ Generation ในเขตพื้นท่ีบางนาโดยใชแ้นวคิดดา้นการตลาด 
แบบใหม่ท่ีมีการปรับปรุงใหเ้ขา้กบัยคุสมยั ซ่ึงไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand identity),  
คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์ (Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์(Brand image) 
 

แนวคดิและทฤษฎด้ีานการตลาด 
 3I Model 
 แนวคิดแบรนด์ใหม่ด้วย 3I Model (Marketing 3.0 Kotler & Hermawan) 
 แนวคิด การพฒันาการตลาดจากยคุ 1.0 สู่ยคุ 2.0 และยคุ 3.0 ดงัตาราง โดยท่ียคุแรกนั้น 
ธุรกิจจะเนน้ไปท่ีการบริหารจดัการผลิตภณัฑ ์และฟังกช์ัน่ หรือคุณภาพ สินคา้และบริการ  
การท าการตลาดในยคุน้ีเนน้ยทุธวธีิดว้ยหลกัการ 4Ps และเพิ่ม คน (People) ขบวนการ (Process)  
การน าเสนอ (Presentation) เป็นอีก 3 Ps ความสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนดแ์ละลูกคา้เป็นแบบ 1 บริษทั 
ติดต่อลูกคา้หลายคนหรือ One-to-many 
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ตารางท่ี 2-2  การเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งการตลาด 1.0 การตลาด 2.0 การตลาด 3.0 
                     (Kotler et al., 2010, p. 7) 
 

  Marketing 1.0 ยุทธวธีิ Maketing 2.0 ยุทธการ Marketing 3.0  
ยุทธศาสตร์ 

จุดเนน้ Product management Customer management Social collaboration 
Value 
 

Functional Function +Emotional Function +Emotional 
+Spiritual 

หลกัการ 
Principle 

4Ps+Process+Presentation STP+CRM+CEM SBE (CSR DNA) 
+Experience network 

Marketing 
guideline 

Product quality Product & Corporate 
positioning 

Corporate mission 
vision value 

ผูมี้ส่วนร่วม 
Shared value 

บริษทั เจา้ของ ลูกคา้ ลูกคา้ ลูกจา้ง 
คู่คา้ หุน้ส่วน 

ความสัมพนัธ์ One-to-many One-to-many Many-to-many 
 

 ในยคุท่ีสองนั้นเร่ิมหนัมาสนใจลูกคา้มากข้ึนโดยมีการดูวา่ลูกคา้ตอ้งการอะไร แลว้ 
ค่อยไปปรับ ขอ้เสนอให้ตรงใจลูกคา้ โดยยคุน้ีเนน้ไปท่ีการบริหารลูกคา้ และการตลาดนั้นเร่ิม 
เป็นยทุธการคือเนน้ไปท่ีกลยทุธ์ การแบ่งส่วนตลาด การเล็งเป้าหมายตลาด และ การวางต าแหน่ง 
ผลิตภณัฑ ์และเขา้สู่การเอาใจลูกคา้มาใส่ใจเรา เป็นการเนน้ความสัมพนัธ์แบบหน่ึงต่อหน่ึง  
คือ สามารถปรับผลิตภณัฑ ์บริการ ราคา ใหแ้ต่ละคนท่ีละคนท่ีแตกต่างกนั เช่น Nike Addidas  
หรือ Lego ใหลู้กคา้มีส่วนร่วมในการออกแบบผลิตภณัฑ์และ ซอฟแวร์ท่ีมาใชก้บัผลิตภณัฑ ์
เป็นการร่วมดว้ยช่วยกนั Co-creation ระหวา่งลูกคา้และธุรกิจ จนเขา้สู่ยคุท่ี 3 เป็นการตลาดเนน้ 
ยทุธศาสตร์ โดย Kotler เช่ือวา่การท าใหบ้ริษทั รับผดิชอบต่อส่วนรวมและสังคม ทั้งในแง่  
การขจดัความยากจน การช่วยเหลือสังคม การรักษาส่ิงแวดลอ้ม การคงอยูซ่ึ่งวฒันธรรมของชาติ 
ตอ้งไม่เป็น แค่สโลแกนท่ีสวยหรู แต่ตอ้งฝังหย ัง่ลึกในรากเหงา้ของบริษทัหรือ DNA ผา่น  
Corporate mission vision value ท่ีบริษทัตอ้งจริงใจจริงจงัในการท าแบบยัง่ยนื ซ่ึงจะท าให ้
ตอบสนองต่อ จิตวญิญาณ ของลูกคา้ไดอ้ยา่งแทจ้ริง การตลาดจะไม่แค่มุ่งเนน้ การวางต าแหน่ง 
ใน Mind ผูบ้ริโภค หรือการผกูใจ Heart ผูบ้ริโภค แต่ตอ้งเขา้ไปถึงจิตวญิญาณ Spirit การตลาด 
ไม่ไดอ้ยูแ่ค่ Content แต่ตอ้งมี Context ท่ีดีเป็นเครือข่ายกนั ตั้งแต่ ผูป้้อนวตัถุดิบ ลูกจา้งหรือ 
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พนกังาน คู่คา้ พนัธมิตรช่องทางจ าหน่ายต่าง ๆ จนถึงผูถื้อหุน้ จึงจะสร้าง Value ใหม่ได ้SBE  
Social Business Enterprise คือบริษทัท่ีมุ่งหวงั แกไ้ขปัญหา ผา่นพนัธกิจ วสิัยทศัน์ และค่านิยม 
ของบริษทั คุณค่าท่ีเนน้ ในยคุน้ีคือ Spiritual value & Creative value ใหก้บัลูกคา้ นอกจาก  
Emotional & Fuctional value และการสร้างแบรนดใ์นความคิดใหม่ยคุ 3.0 จะเป็นสามเหล่ียมท่ี 
แบรนด ์(Brand) ต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) และจุดแตกต่างท่ีโดดเด่น (Differentiation) 
ท างานเสริมกนัอยา่งลงตวั เพื่อใหส้ามเหล่ียมน้ีสมบูรณ์ ขา้พเจา้ขอน าเสนอโมเดล 3I ซ่ึงประกอบ 
ไปดว้ย อตัลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand identity) คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์ (Brand integrity)  
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand image) ในโลกปัจจุบนัแบรนด์จะไม่มีความหมายใดเลย  
ถา้แสดงใหเ้ห็นเพียงแต่ต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) แบรนดอ์าจจะมีอตัลกัษณ์  
อตัลกัษณ์ท่ีชดัเจนในความคิดของผูบ้ริโภค แต่ใช่วา่จะเป็นอตัลกัษณ์ท่ีดีเสมอไป ต าแหน่ง 
ทางการตลาดเป็นเพียงส่ิงท่ีนกัการตลาดก าหนดไวเ้พื่อเตือนใหผู้บ้ริโภคระวงัแบรนดป์ลอม 
ท่ีอาจมารับสมอา้งเท่านั้น กล่าวโดยสรุปก็คือสามเหล่ียมน้ีจะไม่ครบถว้นสมบูรณ์แบบถา้ขาด 
จุดแตกต่างท่ีโดดเด่น (Differentiation) ซ่ึงเป็น DNA ของแบรนดท่ี์สะทอ้นคุณค่าท่ีแทจ้ริง 
(Brand integrity) ออกมาจุดแตกต่างท่ีโดดเด่น (Differentiation) เป็นหลกัฐานส าคญัท่ีรับรอง 
วา่แบรนดน์ั้นมีประสิทธิภาพและใหค้วามพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคไดต้รงตามท่ีไดอ้า้งไว ้ 
แบรนดท่ี์มีจุดโดดเด่นซ่ึงสอดคลอ้งไปกบัต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) ยอ่มจะมี 
ภาพลกัษณ์ (Brand image) ท่ีดีไปโดยอตัโนมติั โดยรูปท่ีแสดงความสัมพนัธ์กนั PDB และ 
3I โดยสรุปแลว้ 3I ท่ีสมบูรณ์จะมีองคป์ระกอบ ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2-3  The 3I Model (Kotler et al., 2010, p. 36) 
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 Brand identity เนน้การสร้างจุดยนืในสมองลูกคา้ Mind เหตุผลวา่แบรนด์ดีอยา่งไร  
แตกต่างจากคนอ่ืนอยา่งไร เช่น สะอาดจนคุณดมความสะอาดได ้หรือสะอาดไม่มีสารตกคา้ง  
หรือจะเลือกสะอาดเร็วในพริบตา การวางต าแหน่งจะเลือก สวยแบบดารา หรือสวยแบบนางงาม  
สวยแบบธรรมชาติ ในการน้ีมกัมีการใชเ้หตุผลวิเคราะห์เทียบกบัคู่แข่งแลว้หาช่องวา่งท่ีไม่มีใคร 
ยดึมาครอง สิงห์เป็นเบียร์ท่ีมีความเป็นไทย ลีโอเป็นเบียร์ส าหรับฉลองท่ีเรียกเบียร์ผูว้า่ สบู่ครีมคือ 
บ ารุงผวิ สบู่นกแกว้หอมกล่ินพฤกษา สบู่โพรเทค็ สบู่อนามยั เด็ทตอลสบู่ยา แง่มุมของแบรนดน้ี์คือ 
ดา้นเหตุผล เนน้การตดัสินใจในดา้นเหตุผลเป็นหลกั 
 Brand image เนน้ภาพลกัษณ์ เนน้สร้างประสบการณ์ และ 5 อายตนะ รูป รส กล่ินเสียง 
สัมผสั เพื่อสร้าง อารมณ์ ลูกคา้ เฉพาะการออกแบบโลโก ้ซ่ึงโลโกน้ี้ควรท่ีจะดึงดูดใหผู้บ้ริโภคนั้น 
เกิดความช่ืนชอบและท าใหเ้กิดความคาดหวงัในการจะไดรั้บผลตอบแทนและคุณท่ีเกินกวา่ 
ความคาดหวงั โดยในสามเหล่ียมขา้งตน้นั้นไดมี้การเช่ือมโยงกนัของความเป็นมนุษยน์ัน่คือ  
จิตใจ, หวัใจ และจิตวิญญาณ 
 Brand integrity คือการสร้างความน่าเช่ือถือต่อตวัแบรนดซ่ึ์งหากองคก์รมีรางวลัหรือ 
มีมาตรฐานท่ีไดรั้บการรับรอง การยนืยนั จะท าใหลู้กคา้เกิดความเล่ือมใสและเช่ือถือในตวัแบรนด์ 
นอกจากพื้นฐานยงัมีการท าเพื่อสังคม ประเทศชาติ ส่ิงแวดลอ้ม หรือส่วนรวม เช่น มีการท า 
กิจกรรมฟ้ืนฟูป่าชายเลน กิจกรรมปลูกตน้ไม ้รักษาสภาพแวดลอ้มคืนส่ิงดี ๆ ใหแ้ก่สังคม เป็นตน้ 
โดยการสร้างเครดิตหรือความน่าเช่ือถือนั้น จะมีจุดท่ีเนน้มากคือการฝัง ความรับผดิชอบต่อสังคม 
ส่ิงแวดลอ้มและส่วนรวม และท่ีมีต่อลูกคา้ เขา้ไปใน พนัธกิจ วสิัยทศัน์ และ ค่านิยม ของบริษทั 
และพนกังานในบริษทัจะตอ้งซึมซบัและปฏิบติัแนวคิดเหล่าน้ีขององคก์ร เช่น ช่วยสังคมทอ้งถ่ิน 
พฒันา ช่วยรักษาส่ิงแวดลอ้ม ช่วยดา้นความเป็นอยูข่องคนไทย 
 จาก Model 3I ท่ีมีความเช่ือมโยงกนัขอ้ง 3I ท่ีประกอบดว้ย อตัลกัษณ์ของแบรนด์ 
(Brand identity) คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์ (Brand integrity) ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand image) 
และ PBD ต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) แบรนด์ (Brand) และจุดแตกต่างท่ีโดดเด่น 
(Differentiation) จะเป็นรากฐานหลกัในการท าใหแ้บรนดป์ระสบความส าเร็จ และยิง่ไปกวา่นั้น 
ผูผ้ลิตหรือบริษทัจะตอ้งเขา้ใจความจริงท่ีวา่ นบัวนัผูบ้ริโภคจะช่ืนชอบการร่วมมือสร้าง 
(Cocreation) ช่ืนชอบชุมนุมนิยม (Communalization) และการสร้างบุคลิกลกัษณะเฉพาะ 
(Character building) มากข้ึน โดยรายละเอียดของการตลาดในอนาคต 3C ท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ 
มีดงัน้ี 
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 การตลาดในอนาคต 3C 
 ร่วมกนัสร้าง (Cocreation) 
 Cocreation เป็นค าศพัทท่ี์ถูกบญัญติัข้ึนเพื่ออธิบายวธีิการใหม่ในการนวตักรรม 
โดยบริษทัและผูบ้ริโภค ซพัพลายเออร์และคู่คา้ในช่องทางจดัจ าหน่าย มีบทบาทคาบเก่ียวกนั 
อยา่งใกลชิ้ด เป็นเครือข่ายในการสร้างนวตักรรม ประสบการณ์ของผลิตภณัฑ์ (Product  
experience) ไม่สามารถเป็นประสบการณ์ไดด้ว้ยตวัเอง แต่เกิดจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 
แต่ละคนท่ีสะสมมาต่างหากท่ีเป็นตวัสร้างคุณค่าแก่ผลิตภณัฑน์ั้น ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีประสบการณ์ 
ของตวัเองในการใชผ้ลิตภณัฑต์ามความจ าเป็นและความตอ้งการเฉพาะของตน 
 การร่วมกนัสร้าง ประกอบดว้ยกระบวนการส าคญั 3ประการ อยา่งแรกคือ บริษทัควร 
จดัใหมี้ “แพลทฟอร์ม” (Platform) ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑพ์ื้นฐานธรรมดาท่ีสามารถปรับเปล่ียนใหเ้ขา้กบั 
ลกัษณะหรือความตอ้งการเฉพาะไดป้ระการท่ีสอง เปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคในเครือข่ายสามารถ 
ปรับแต่งผลิตภณัฑใ์หเ้ขา้กบัอตัลกัษณ์ (Identity) ของตวัเอง สุดทา้ยคือเปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภค 
ไดแ้สดงความคิดเห็นกลบัเขา้มา แลว้น าความความเห็นรวมทั้งผลงานของผูบ้ริโภคในเครือข่าย 
ทั้งหมดมาปรับปรุงผลิตพนัธ์พื้นฐานใหดี้ยิง่ข้ึน 
 ชุมชนนิยม (Communitization) 
 เทคโนโลยไีม่เพียงแต่เช่ือมโยงและผลกัดนัใหป้ระเทศต่าง ๆ รวมทั้งธุรกิจกา้วไปสู่ 
ยคุโลกาภิวตัน์เท่านั้น แต่ยงัเช่ือมโยงและผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคหนัไปสู่ความเป็นชุมชนนิยมดว้ย 
แนวคิดเร่ืองชุมชนนิยมเก่ียวพนัอยา่งใกลชิ้ดกบัแนวคิดเร่ืองเผา่พนัธ์ุนิยมในทางการตลาด 
โดยอธิบายวา่ ผูบ้ริโภคตอ้งการเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภคดว้ยกนั ไม่ไดต้อ้งการเก่ียวขอ้งกบับริษทั 
ธุรกิจบริษทัท่ีอยากอยูใ่นกระแสดงักล่าวตอ้งสนองความตอ้งการ และช่วยใหผู้บ้ริโภคภายในชุมชน 
สามารถติดต่อกนัได ้
 นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคอาจรวมตวักนัเป็นชุมชนในรูปแบบของ Pools หรือ Webs หรือ 
Hubs ก็ได ้ผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายใน Pool เดียวกนัจะมีค่านิยมจะมีค่านิยมเหมือนกนัแมจ้ะไม่ได ้
ติดต่อกนัก็ตาม ส่ือกลางท่ีเช่ือมโยงคนเหล่าน้ีเขา้ดว้ยกนั คือความเช่ือและความนิยมท่ีมีต่อแบรนด์
สินคา้ ชุมชนแบบน้ีคือกลุ่มผูนิ้ยมชมชอบแบรนดซ่ึ์งทางบริษทัควรรักษาไวใ้หดี้ ส่วนผูบ้ริโภค 
ท่ีอยูใ่น Web เป็นกลุ่มคนท่ีติดต่อโตต้อบกนัอยูต่ลอดเวลา เป็นกลุ่มสังคมออนไลน์ท่ีใชโ้ซเชียล 
มีเดียเป็นส่ือสร้างสายสัมพนัธ์แบบหน่ึงต่อหน่ึงกบัเพื่อนสมาชิก ขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่น Hub  
จะแตกต่างออกไป คนกลุ่มน้ีมกัช่ือชอบและติดตามความเคล่ือนไหวของผูมี้ช่ือเสียง และรวมตวักนั 
เป็นกลุ่มแฟนท่ีจงรักภกัดี (Fan base) ซ่ึงชุมชนเหล่าน้ีเกิดข้ึนไม่ใช่เพื่อประโยชน์ทางธุรกิจ  
แต่เพื่อใหบ้ริการแก่สมาชิกในชุมชนเดียวกนั บริษทัจึงควรตระหนกัถึงความจริงขอ้น้ี และ 
มีส่วนร่วมใหบ้ริการแก่สมาชิกของชุมชน 
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 สร้างบุคลกิลกัษณะเฉพาะ (Character building) 
 การท่ีแบรนดจ์ะเช่ือมโยงและเขา้ถึงมนุษยไ์ด ้นกัการตลาดจะตอ้งพฒันาแบรนดใ์หมี้  
DNA แท ้(Authentic DNA) ซ่ึงถือวา่เป็นแกนส าคญัท่ีแสดงความแตกต่างอนัแทจ้ริงของตวัเอง  
DNA แทจ้ะสะทอ้นอตัลกัษณ์ท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ (Brand identity) ในสังคมออนไลน์ของกลุ่ม 
ผูบ้ริโภค แบรนดท่ี์มี DNA โดดเด่นแตกต่างจะสร้างคุณลกัษณะเฉพาะไดไ้ปตลอดชีวิตของแบรนด์ 
การสร้างผลิตภณัฑใ์หมี้ความแตกต่าง (Differentiation) เป็นงานยากของนกัการตลาด แต่การสร้าง 
ความแตกต่างท่ีเป็นของแท ้(Authentic differentiation) ยิง่ยากกวา่ และยิง่ไปกวา่นั้นผูบ้ริโภคใน 
ยคุน้ีบอกไดท้นัทีวา่ สินคา้อนัไหนเป็นของแท ้อนัไหนเป็นของเทียม เพราะฉะนั้นบริษทัจึงตอ้ง 
จริงจงัและจริงใจในการรังสรรคป์ระสบการท่ีดีแก่ผูบ้ริโภคใหเ้ท่ากบัท่ีไดอ้วดอา้งเอาไวไ้ม่ควร 
เสแสร้งใหดู้เหมือนวา่ ใช่ ในโฆษณา มิฉะนั้นแบรนดจ์ะสูญเสียความน่าเช่ือถือไปในทนัที 
ในโลกปัจจุบนัการสูญเสียความน่าเช่ือถือ หมายถึง การสูญเสียเครือข่ายคนท่ีอาจเป็นลูกคา้ 
ของบริษทัไปทั้งหมดเลยทีเดียว (Kotler et al, 2010) 
    Model 3I น้ีช่วยใหแ้บรนดมี์การสร้าง 3 มิติ คือ ทางเหตุผล ทางอารมณ์ และทาง 
จิตวิญญาณ มองลูกคา้เป็นคนท่ีมีเลือดเน้ือ มีจิตวญิญาณ และตอ้งการมีส่วนร่วมทั้งส่วนตวัและ 
สังคม โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในยคุ Social media ท่ีทุกคนเป็นผูเ้ล่นได ้ไม่เป็นแค่ผูฟั้ง ตลาดหรือ  
Market place มีมากมาย ช่องทางการส่ือสารไม่ถูกจ ากดัแค่ทีว ีรวมทั้งขอ้มูลในโซเชียลมีเดียท่ีมีอยู ่
อยา่งเหลือเฟือรวมทั้งสังคมท่ีเช่ือมโยงกนัท าใหผู้บ้ริโภครอบรู้และมีพลงัมากข้ึน ฉะนั้นการท างาน 
ท่ีสัมพนัธ์กนัอยา่งลงตวัระหวา่งแบรนด ์ต าแหน่งทางการตลาด และจุดแตกต่างท่ีโดดเด่น จึงมี 
ความส าคญัอยา่งยิง่ต่อการบริหารแบรนดต่์าง ๆ รวมทั้งแบรนดค์อนโดมิเนียมในบางนาอีกดว้ย 
  

แนวคดิเกีย่วกบัการเลือกทีอ่ยู่อาศัยและพฤติกรรมการอยู่อาศัยของคนรุ่นใหม่ในเมือง 
 1.  กระบวนการซ้ือที่อยู่อาศัย 
 สวลัรัชว ์สุรธรรมทวี (2553, หนา้ 29-31) ไดก้ล่าวถึง กระบวนการซ้ือท่ีอยูอ่าศยัวา่  
กระบวนการซ้ือท่ีอยูอ่าศยัจะยาวนานกวา่การบริโภคสินคา้ประเภทอ่ืนอีกทั้งเป็นการตดัสินใจ 
อยา่งรอบคอบ ผา่นขั้นตอนต่าง ๆ ยาวนานส่ีขั้นตอน คือ ตระหนกัรู้ รวบรวบขอ้มูล  
ประเมินทางเลือก และตดัสินใจ 
  1.1  ตระหนกัรู้ 
  ความอยาก (Wants) ซ้ือท่ีอยูอ่าศยันั้นมีอยูต่ลอดเวลา แต่จะเปล่ียนเป็นความตอ้งการ 
(Needs) ซ้ือท่ีอยูอ่าศยัเม่ือผูบ้ริโภคมีความจ าเป็นหรือตระหนกัรู้ โดยจะเกิดข้ึนเม่ือมีปัญหาท่ีอยู ่
อาศยัท่ีมาจากสาเหตุทางดา้นกายภาพ ไดแ้ก่ ท่ีอยูอ่าศยัแบบเดิมคบัแคบ สภาพทรุดโทรม 
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จนยากท่ีจะซ่อมแซมหรือต่อเติมได ้มีปัญหาสภาพแวดลอ้ม เช่น น ้าท่วม มลภาวะ ฯลฯ รวมทั้ง 
ความปลอดภยัในทรัพยสิ์นเน่ืองจากโจรภยัหรืออคัคีภยั ในขณะท่ีสาเหตุทางดา้นสังคมจะไม่เป็น 
ปัญหาเน่ืองจากเป็นเพียงความรู้สึก เช่น เม่ือหนุ่มสาวเร่ิมสร้างครอบครัวจึงตอ้งการความเป็นอิสระ 
หรือความเป็นส่วนตวัหรือเม่ือเขา้สู่วยัชรา สภาพท่ีอยูอ่าศยัเดิมไม่เหมาะสมกบัอายแุละกิจกรรม 
ในวยั รวมทั้งสภาพปัญหาจราจรท่ีมีผลต่อชีวติประจ าวนัในการเดินทางไปท างานหรือไปศึกษา 
เล่าเรียนก็เป็นปัจจยัหน่ึงในการตระหนกัรู้เช่นกนั 
  ปัจจยัดงักล่าวมีส่วนผลกัดนัใหเ้กิดความตระหนกัรู้ในการซ้ือท่ีอยูอ่าศยัเป็นจุดเปล่ียน 
ระหวา่งผูท่ี้ตอ้งการซ้ือท่ีอยูอ่าศยัทัว่ไป และผูท่ี้ตอ้งการซ้ือท่ีอยูอ่าศยัจริง เม่ือการตระหนกัรู้ท่ีจะซ้ือ 
ท่ีอยูอ่าศยัมาจากหลายสาเหตุ การตดัสินใจจึงท าไดย้ากและตอ้งใชเ้วลายาวนานถึงสามปีภายใน 
ระยะดงักล่าว ผูซ้ื้อท่ีอยูอ่าศยัจะเร่ิมสนใจเร่ืองท่ีอยูอ่าศยัมากข้ึน คน้ควา้หาขอ้มูลเก่ียวกบัท่ีอยูอ่าศยั 
ติดตามโครงการพฒันาหรือผูป้ระกอบการอสังหาริมทรัพยต์ามส่ือต่าง ๆ ศึกษาการก่อสร้างและ 
ตกแต่งจากนิตยสารตกแต่งบา้นและนิตยสารท่ีอยูอ่าศยั หรือแมแ้ต่งานมหกรรมท่ีอยูอ่าศยั หากมี 
โอกาสจะส ารวจบา้นญาติมิตร คนรู้จกั ประเมินสถานภาพของตนเองและครอบครัวในดา้นต่าง ๆ  
คาดการณ์หรือวางแผนชีวติต่อไปในอนาคต แลกเปล่ียนความคิด ระดมสมอง โตแ้ยง้ในหมู่ผูท่ี้ 
เก่ียวขอ้งและหาผูส้นบัสนุนทางการเงิน การซ้ือท่ีอยูอ่าศยั นอกจากสามีภรรยาแลว้ยงัรวมถึง 
บุตรหลาน บิดา มารดา ญาติ พี่นอ้ง และเพื่อน 
  ผูซ้ื้อท่ีอยูอ่าศยัจะใชเ้วลาพิจารณาแยกแยะประเด็นต่าง ๆ จนสามารถสรุปแนวทาง 
การซ้ือท่ีอยูอ่าศยัท่ีชดัเจน ซ่ึงเป็นไปตามขอ้จ ากดัของหนา้ท่ีการงาน สถานะทางการเงิน  
และสถานภาพครอบครัว 
  1.2  รวบรวมขอ้มูล 
  แมว้า่ผูซ้ื้อท่ีอยูอ่าศยัจะไดร้วบรวมและพิจารณาขอ้มูลเก่ียวกบัท่ีอยูอ่าศยัมาบา้งแลว้  
แต่ส่วนใหญ่ขอ้มูลทัว่ไปไม่เฉพาะเจาะจง ดงันั้น ในขั้นตอนน้ีจะเป็นการรวบรวมขอ้มูลเชิงลึก 
ลงไปในรายละเอียด อยา่งเช่นในเร่ืองรูปแบบ แมผู้ซ้ื้อจะตดัสินใจแลว้วา่จะเลือกท่ีอยูอ่าศยัแบบ 
บา้นเด่ียว บา้นแถวหรือทาวน์เฮาส์ หอ้งชุดพกัอาศยัหรือคอนโดมิเนียม ตามเง่ือนไขเร่ืองจ านวน 
ผูอ้ยูอ่าศยั ท่ีตั้งในเมืองหรือชานเมือง และงบประมาณท่ีมีอยู ่แต่ในขั้นตอนน้ีจะเป็นการรวบรวม 
ขอ้มูลเฉพาะบา้นแบบใดแบบหน่ึงเท่านั้นเช่นเดียวกบัเร่ืองท าเล ตามเง่ือนไขสถานท่ีท างาน 
โรงเรียน บา้นของบิดามารดา พี่นอ้ง ญาติมิตร ราคาตามเง่ือนไขเงินออม รายไดท่ี้ไดรั้บในปัจจุบนั 
หรือความสามารถในการผอ่นส่งต่อไปในอนาคต โดยทัว่ไปกลุ่มรวบรวมขอ้มูลจะใชเ้วลาประมาณ 
หน่ึงปี แหล่งขอ้มูลส าคญั ไดแ้ก่นิตยสารท่ีอยูอ่าศยัหรือนิตยสารตกแต่งบา้น งานมหกรรม 
ท่ีอยูอ่าศยั การประชุมสัมมนาเก่ียวกบัท่ีอยูอ่าศยั ตลอดจนขอ้มูลจากทางราชการ ไดแ้ก่ ผงัเมือง  
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แผนพฒันาต่าง ๆ เอกสาร งานวจิยั หนงัสือและจากผูท่ี้มีความรู้ทางดา้นน้ี รวมทั้งการหาขอ้มูลทาง 
อินเทอร์เน็ตท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมมากข้ึนเน่ืองจากสะดวกประหยดั และสอดคลอ้งกบัพฤติกรรม 
ของคนรุ่นใหม่ 
  1.3  ประเมินทางเลือก 
  ผูซ้ื้อท่ีอยูอ่าศยัจะใชเ้วลาในช่วงสามถึงหกเดือนส ารวจโครงการต่าง ๆ ท่ีอยูใ่นทิศทาง 
หรือบริเวณใกลเ้คียงกนั ระดบัราคาและรูปแบบใกลเ้คียงกนั ท่ีส าคญัเป็นการตรวจสอบขอ้เทจ็จริง 
กบัขอ้มูลท่ีไดม้าก่อนหนา้น้ี อีกทั้งพิจารณาในรายละเอียดมากข้ึน เร่ิมตั้งแต่ท าเล เช่น เส้นทาง 
คมนาคมหลกั ปริมาณการจราจร ถนนสายหลกัของโครงการ ทางเขา้ออกโครงการ บริการขนส่ง 
มวลชนหรือสาธารณะ ฯลฯ สภาพแวดลอ้มบริเวณโดยรอบและส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น ตลาด  
ศูนยก์ารคา้ โรงพยาบาล โรงเรียน ฯลฯ โครงการ เช่น ขนาด ผงับริเวณ เพื่อนบา้น งานบริการ 
ระบบรักษาความปลอดภยั พื้นท่ีส่วนกลาง สนาม ฯลฯ ตวับา้น เช่น รูปแบบ พื้นท่ีใชส้อย 
วสัดุคุณภาพ ฯลฯ ผูป้ระกอบการ เช่น ช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ การใหบ้ริการหลงัการขาย ฯลฯ  
และการตลาด เช่น ระดบัราคา ยอดเงินดาวน์ อตัราดอกเบ้ีย สถาบนัการเงิน รายการพิเศษ ฯลฯ  
ปัจจุบนัตลาดบา้นพร้อมโอนหรือบา้นพร้อมอยูเ่พิ่มมากข้ึนผูป้ระเมินทางเลือกจึงมีโอกาสพิจารณา 
บา้นตวัอยา่งหรือบา้นท่ีสร้างเสร็จอยา่งละเอียดก่อนตดัสินใจผูป้ระเมินทางเลือกจะเขา้เยีย่มชม 
สามถึงหกโครงการ เพื่อศึกษาเปรียบเทียบ และจะเขา้ตรวจสอบซ ้ าสองถึงสามคร้ังส าหรับโครงการ 
ท่ีพอใจจนกวา่จะไดค้  าตอบเป็นท่ีพอใจกบัทุกฝ่ายโดยทัว่ไปในขั้นตอนน้ี หากฝ่ายหญิงไม่มี 
งานประจ าจะเป็นผูส้ ารวจรวบรวมขอ้มูลในช่วงตน้ ส่วนฝ่ายชายและผูส้นบัสนุนทางการเงินจะร่วม 
พิจารณาในช่วงหลงัช่วงเวลาวนัหยดุและวนัท่ีสภาพอากาศแจ่มใสจะมีส่วนผลกัดนัใหเ้กิด 
การเดินทางเขา้เยีย่มชมโครงการต่าง ๆ แต่มีไม่นอ้ยท่ีผูป้ระเมินทางเลือก เลือกไปชมโครงการ 
ในเวลาท่ีดินฟ้าอากาศแปรปรวน น ้าท่วมขงั เพื่อตรวจสอบขอ้มูลอยา่งแทจ้ริง ป้ายโฆษณา 
ขนาดใหญ่ ตามเส้นทางด่วนหรือถนนสายหลกั จึงเป็นส่ิงส าคญัช่วยน าทางไปสู่โครงการต่าง ๆ  
ในขณะท่ีสภาพโครงการบา้นตวัอยา่งหรือบา้นท่ีก าลงัก่อสร้าง เอกสารประกอบการขาย 
ท่ีมีรายละเอียดขอ้มูลต่าง ๆ ค าอธิบายจากพนกังานขาย พนกังานรักษาความปลอดภยั ผูท่ี้อาศยั 
ในโครงการหรือใกลเ้คียง แมแ้ต่คนงานก่อสร้างลว้นเป็นแหล่งขอ้มูลส าคญั และมีผลใน 
การเปรียบเทียบหรือการประเมินทางเลือกหรือการเปรียบเทียบขอ้มูลระหวา่งโครงการ โดยเฉพาะ 
ทางดา้นการตลาดและการเงินนั้น การสอบถามเจา้หนา้ท่ีในงานมหกรรมท่ีอยูอ่าศยั ช่วยลดเวลา 
และการเดินทางไปถึงตวัโครงการจริง อีกทั้งสะดวกในการซกัถามเจา้หนา้ท่ีในเวลาเดียวกนั  
จนสามารถตดัสินใจไดท้นัที 
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  1.4  ตดัสินใจซ้ือ 
  การตดัสินใจซ้ือจะเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อท่ีอยูอ่าศยัผา่นขบวนการมาแลว้สามขั้นตอน 
โดยในขั้นตอนน้ีผูซ้ื้อท่ีอยูอ่าศยัมีขอ้มูลมากพอพร้อมตดัสินใจแลว้ หากส่วนใหญ่ยงักงัวลใจ 
ไม่กลา้ตดัสินใจ ดว้ยเหตุผลส่วนตวัหรือมีปัจจยัลบมากระทบจิตใจ เช่น แนวโนม้เศรษฐกิจ สภาวะ 
ทางการเมืองของประเทศ เหตุการณ์ต่าง ๆ ในสังคม อุบติัภยัต่าง ๆ ฯลฯ ในขณะเดียวกนั ปัจจยับวก 
ท่ีจะช่วยใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ คือ ขอ้เสนอของโครงการท่ีจูงใจ เช่น รางวลั ของช าร่วย ส่วนลด 
อตัราดอกเบ้ียพิเศษ ฯลฯ รวมทั้งรายการพิเศษท่ีเสนอในงานมหกรรมท่ีอยูอ่าศยัหรือมาจากผูซ้ื้อ 
ท่ีอยูอ่าศยัเอง เช่น ข่าวการเล่ือนต าแหน่งหนา้ท่ีการงาน รายไดเ้พิ่มข้ึน หรือฐานะในสังคมท่ีสูงข้ึน 
ผลประกอบการขององคก์รดี แนวโนม้เศรษฐกิจท่ีจะดีข้ึน ฯลฯ และปัจจยัส าคญัท่ีท าให้เกิด 
การตดัสินใจ ไดแ้ก่ มาตรการต่าง ๆ ของรัฐท่ีเอ้ือต่อการซ้ือท่ีอยูอ่าศยั และเง่ือนไขทางสังคม ไดแ้ก่  
ฤกษว์นัแต่งงาน ก าหนดวนัคลอดบุตร วนัเปิดภาคการศึกษา ฯลฯ และกระบวนการซ้ือท่ีอยูอ่าศยั 
จึงจบลงเม่ือเกิดการตดัสินใจซ้ือ 
 2.  ความต้องการทีอ่ยู่อาศัย 
 สวลัรัชว ์สุรธรรมทวี (2553, หนา้ 33-34) กล่าววา่ อุปสงคท่ี์อยูอ่าศยัจะเหมือนกบั 
อุปสงคข์องสินคา้อ่ืน ๆ คือ จะตอ้งมีส่วนประกอบสองประการเกิดข้ึนก่อนจึงจะมีอุปสงคเ์กิดข้ึนได ้
คือ 
  2.1  มีความตอ้งการเกิดข้ึน (Wants) เป็นความตอ้งการท่ีอยูอ่าศยัท่ีปรารถนา 
เน่ืองจากท่ีอยูอ่าศยัเป็นปัจจยัหน่ึงในปัจจยัส่ีท่ีมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวติของมนุษย ์และเหตุผล 
ท่ีส าคญัท่ีมีต่อท่ีอยูอ่าศยั คือ เป็นองคป์ระกอบพื้นฐานท่ีส าคญัต่อมนุษย ์คือ 
   2.1.1  คนตอ้งการความปลอดภยัโดยใชท่ี้อยูอ่าศยัเป็นท่ีป้องกนัอนัตรายต่าง ๆ 
ทั้งจากสัตวร้์ายและคนร้าย 
   2.1.2  คนตอ้งการความสบาย โดยใชท่ี้อยูอ่าศยัเป็นท่ีคุม้แดด คุม้ฝน  
ท าใหร่้างกายสบาย ไม่ถูกภยัธรรมชาติคุกคาม 
   2.1.3  คนตอ้งการใชท่ี้อยูอ่าศยัไวเ้ป็นท่ีเก็บทรัพยส์มบติั เคร่ืองมือ เคร่ืองใช ้
   2.1.4  คนตอ้งการใชท่ี้อยูอ่าศยัไวเ้ป็นท่ีพกัพิงกายยามเจบ็ป่วย 
   2.1.5  คนตอ้งการมีท่ีอยูอ่าศยัท าใหเ้กิดความมัน่คงในชีวติ เพราะการมีบา้น 
เท่ากบัมีหลกัประกนัในชีวติวา่จะไม่ตอ้งเร่ร่อนและยงัเป็นแหล่งรวมความรัก ความอบอุ่น คุน้เคย 
   2.1.6  คนตอ้งการมีท่ีอยูอ่าศยัถือวา่เป็นศกัด์ิศรี แสดงฐานะทางสังคม ผูเ้ป็น 
เจา้ของเกิดความรู้สึกภาคภูมิใจ เป็นท่ียอมรับของสังคม มีหนา้มีตา เป็นท่ีอาศยัของผูอ่ื้นได ้
และไม่ตอ้งอาศยัผูอ่ื้น 
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   2.1.7  ท่ีอยูอ่าศยัถือเป็นทรัพยสิ์นท่ีมีค่ามาก หาไดย้าก ดงันั้นผูท่ี้มีบา้น มีท่ีอยู ่
อาศยัจึงถือวา่ประสบผลส าเร็จในชีวติดา้นหน่ึง 
   2.1.8  คนท่ีมีท่ีอยูอ่าศยัจะมีความรู้สึกเป็นอิสระ เป็นตวัของตวัเอง ไม่ตอ้งคอย 
เกรงใจผูท่ี้เราอาศยัเขาอยู ่จะท ากิจการใดในท่ีอยูอ่าศยัอนัก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อตวัเอง  
ต่อครอบครัว ก็สามารถท าไดโ้ดยอิสระโดยปกติมนุษยเ์ม่ือเกิดมาก็อาศยัอยูก่บัพอ่แม่ ญาติพี่นอ้ง 
ตลอดจนผูป้กครอง แต่เม่ือถึงเวลาหน่ึงมนุษยก์็จะตอ้งการท่ีอยูอ่าศยัใหม่ เน่ืองจาก 
    2.1.8.1  มีครอบครัว มีความตอ้งการแยกบา้นเพื่อสร้างครอบครัวใหม่ 
ยกเวน้กรณีตอ้งการอยูก่บัพอ่แม่ 
    2.1.8.2  เม่ือโตเป็นผูใ้หญ่เพียงพอ มีอาชีพเป็นหลกัฐาน สามารถเล้ียงตวัเอง 
เม่ือรู้สึกวา่สมควรมีบา้นมีท่ีอยูอ่าศยัเป็นของตนเอง 
    2.1.8.3  เม่ือไม่สามารถอยูร่่วมกบัผูอ่ื้นไดใ้นครอบครัวเดิมหรือท่ีอยูอ่าศยัเดิม 
  2.2  มีอ านาจซ้ือ (Purchasing power) เป็นความตอ้งการท่ีอยูอ่าศยัท่ีประชาชน 
สามารถจ่ายและเตม็ใจจ่ายเพื่อซ้ือบา้น คนเราตอ้งการท่ีอยูอ่าศยั เม่ือถึงเวลา แต่จะสามารถซ้ือท่ีอยู ่
อาศยัไดจ้ะข้ึนอยูก่บั 
   2.2.1  รายได ้จะตอ้งมีเพียงพอท่ีจะหาซ้ือบา้นหรือท่ีอยูอ่าศยัได ้
   2.2.2  ราคาบา้นหรือท่ีอยูอ่าศยัเดิม ราคาท่ีดิน ซ่ึงราคาบา้นส่วนใหญ่ข้ึนอยูก่บั 
ราคาวสัดุก่อสร้าง 
   2.2.3  ปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีเร่งหรือลดอ านาจซ้ือ ไดแ้ก่ การกูเ้งินจากแหล่งเงินทุน เช่น 
ธนาคารหรือเงินทุนหลกัทรัพย ์เครดิตจากบริษทัท่ีขายท่ีอยูอ่าศยัหรือหมู่บา้นจดัสรร ความนิยม 
การมีบา้น เวลาในการตดัสินใจซ้ือ 
 3.  รูปแบบของการใช้ชีวติของคนในยุคปัจจุบัน 
 รูปแบบของการใชชี้วติของคนในยคุปัจจุบนั แบ่งออกเป็น 4 รูปแบบ ดงัน้ี  
(อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550, หนา้ 287) 
  3.1  บทบาททางสังคม (Social roles) โครงสร้างของความสัมพนัธ์ของบทบาทภายใน 
ครอบครัวของไทยเปล่ียนไปจากเดิมมาก เม่ือก่อนภรรยาอยูก่บับา้นและท าหนา้ท่ีตดัสินใจในเร่ือง 
ต่าง ๆ ภายในบา้นของตน สามีมกัจะท าหนา้ท่ีตดัสินใจซ้ือและซ้ือของมาให้ ในปัจจุบนัสตรีไดรั้บ 
การศึกษาสูงข้ึน ออกไปท างานนอกบา้นและมีอ านาจซ้ือในตลาดเป็นอตัราส่วนท่ีสูงมากกวา่ 
สมยัก่อนมาก ซ่ึงก็เป็นการเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่ต่อแบบการใชชี้วติของครอบครัวไทย ในปัจจุบนั 
น้ี สมาชิกแต่ละคนในครอบครัวต่างก็มีบทบาทและมีอิทธิพลต่อการซ้ือของใหก้บัครอบครัวมาก 
ทีเดียว เม่ือมีการตดัสินใจเลือกตรายีห่อ้ของสินคา้ใหญ่ ๆ มกัจะมีการตดัสินใจร่วมกนัซ่ึงจากสาเหตุ 
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ท่ีผูห้ญิงในปัจจุบนัไดอ้อกมาท างานนอกบา้นมากข้ึนท าใหค้รอบครัวยคุใหม่ในปัจจุบนัไดมี้ 
การปรับเปล่ียนท่ีอยูอ่าศยัตามวถีิชีวติ สภาพการท างาน การอยูอ่าศยัก็อยูใ่นอาคารชุดท่ีมีส่ิงอ านวย 
ความสะดวกต่าง ๆ 
  3.2  เวลาส าหรับการพกัผอ่น (Leisure time) ในปัจจุบนัมีเวลาการท างานท่ีแน่นอน  
มีการก าหนดเวลาส าหรับการพกัผอ่น ดงันั้น การใชเ้วลาพกัผอ่นจึงมีบทบาทเป็นส่วนหน่ึงของแบบ 
ของการใชชี้วติ จะเห็นไดว้า่ ทุกวนัน้ีคนไทยสนใจในเร่ืองกิจกรรมและกีฬาเพื่อการพกัผอ่นมากข้ึน 
เช่น ไปเท่ียวชายทะเล สนใจดนตรี การไปดูหนงัในวนัหยุด การออกไปรับประทานอาหาร 
นอกบา้น รวมไปถึงการออกก าลงักายในยามวา่ง เป็นตน้ การใชเ้วลาพกัผอ่นจะน าไปสู่รูปแบบ 
ของการใชชี้วติท่ีแตกต่างไปจากเดิมตั้งแต่การด ารงชีพในครอบครัวไปจนถึงการแต่งกาย  
การใชเ้คร่ืองทุ่นแรง เป็นตน้ 
  3.3  ช่วงเวลาของชีวิต (Pace of living) ในขณะน้ีมีการเร่งช่วงเวลาของชีวิต 
มากข้ึน บุคคลจะไม่เตม็ใจท่ีจะรอเวลาตอบสนองความตอ้งการส าหรับสินคา้หรือบริการต่าง ๆ 
นอกจากน้ีรูปแบบของการใชชี้วติของผูบ้ริโภคยงัเก่ียวขอ้งกบัตน้ทุนในแง่ของเวลา และ 
ความพยายามท่ีลงไปในการจ่ายต่อการบริโภคและการใชข้องผูซ้ื้อดว้ย ปัจจุบนัการซ้ือแต่ละคร้ัง 
สะดวกรวดเร็วกวา่แต่ก่อนมาก เน่ืองจากมีการเพิ่มความส าคญัของการปฏิบติัการทางการตลาด 
มากข้ึน เช่น การใชต้รายีห่้อและหีบห่อท่ีเด่น ดึงดูดใจ การโฆษณาและการส่งเสริมการขายท่ีเร้าใจ 
ทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีผลิตออกมาผูผ้ลิตพยายามพฒันาผลิตภณัฑใ์ห ้“ใชไ้ดโ้ดยฉบัพลนั (Instant-use)”  
ทั้งน้ี เพือ่ให้เกิดความพอใจแก่ผูบ้ริโภคในการอ านวยความสะดวกและความง่ายต่อการบริโภค 
ผลิตภณัฑแ์ละเพื่อให้เหมาะกบัการเปล่ียนแปลงของรูปแบบของการใชชี้วติ 
  3.4  การเคล่ือนท่ีทางสังคม (Social mobility) การเคล่ือนท่ีทางสังคมเป็นลกัษณะ 
ท่ีส าคญัอยา่งหน่ึงของรูปแบบการใชชี้วติของผูบ้ริโภคซ่ึงหมายถึง ส่ิงต่าง ๆ เช่น การเปล่ียนงาน  
รายไดเ้พิ่ม การแยกจากบุคคลก่อนหนา้ตน และการศึกษาท่ีเพิ่มข้ึน ซ่ึงไดย้กระดบัรสนิยมและ 
กลายเป็นส่วนส าคญัในการเพิ่มการเคล่ือนท่ีของสังคม นอกจากนั้น การศึกษาไดท้  าใหง้าน 
เก่ียวกบัการเคล่ือนยา้ยภายในชั้นของสังคมง่ายข้ึน และเป็นตน้เหตุใหบุ้คคลท่ีจะหารายไดมี้สูงข้ึน 
ในอนาคต ในปัจจุบนัน้ีนิสัยของการใชจ่้ายและแบบแผนของครอบครัวไดเ้ปล่ียนไปโดยข้ึนอยู ่
กบัความปรารถนา และความคาดหมายมากกวา่ท่ีจะอยูก่บัรายไดปั้จจุบนั เช่นจะเห็นไดจ้าก 
การเคล่ือนท่ีเพิ่มมากข้ึน คนชนชั้นกลางมีมากข้ึน การเคล่ือนท่ีทางภูมิศาสตร์ก็เพิ่มมากข้ึน 
เพราะบุคคลยา้ยออกจากทอ้งถ่ินเขา้ไปอยูใ่นเมืองใหญ่โตโดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร 
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ความรู้เกีย่วกบัธุรกจิก่อสร้างอาคารคอนโดมเินียม 

 1.  ความรู้ทัว่ไปเกี่ยวกบัธุรกิจก่อสร้างอาคารคอนโดมิเนียม 
 ยอดเยีย่ม เทพธรานนท ์(2532, หนา้ 13 อา้งถึงใน ธชักร พนัปี, 2552, หนา้ 19-22) 
กล่าวถึง ธุรกิจก่อสร้างอาคารคอนโดมิเนียมวา่เป็นความตอ้งการของนกัลงทุนท่ีแสวงหาลู่ทาง 
การลงทุนใหม่ ๆ ในท าเลท่ีเอ้ือประโยชน์ต่อการพฒันาธุรกิจก่อสร้างอาคารในการเลือกท าเลท่ีดี 
ไม่ใช่ค าตอบสุดทา้ยท่ีจะน าไปสู่ความส าเร็จในการก่อสร้างอาคารแมโ้ครงการจะไปไดส้วย 
แต่ในแง่ของการตลาดแต่ราคาวสัดุก่อสร้างท่ียงัข้ึนตลอดเวลาและยงัหาผูรั้บเหมาไม่ไดก้ารก่อสร้าง 
อาจจะตอ้งเล่ือนออกไปดงันั้นส่ิงท่ีตอ้งพิจารณาเบ้ืองตน้ เม่ือพบท าเลในการก่อสร้างท่ีดีคือ มีอยู ่
เท่าไร อยูต่รงไหน ตอ้งการสร้างอะไร ขนาดไหน และมีอยูเ่ท่าไร เขา้ถึงความรู้ความเขา้ใจใน 
ปัจจยัภายนอก เช่นสภาพเศรษฐกิจ กฎหมาย หรือส่ิงแวดลอ้มอ่ืน ๆ การท าธุรกิจก่อสร้างอาคารนั้น 
ผูป้ระกอบการธุรกิจก่อสร้างอาคารจะตอ้งมีความรู้ความเขา้ใจกฎหมายควบคุมอาคารท่ีจะก่อสร้าง 
จะไดไ้ม่เกิดความผดิพลาดท าใหเ้สียเวลาในการในการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจซ่ึงหลกัใหญ่ ๆ  
ดงัน้ี  
  1.1  ตรวจสอบการใชป้ระโยชน์ท่ีดินบริเวณท่ีจะก่อสร้างอาคารวา่ขดักบัผงัเมืองรวม 
ของเมืองหรือไม่ 
  1.2  ตรวจสอบวา่ในบริเวณดงักล่าวมีกฎกระทรวงเทศบญัญติัหรือขอ้บญัญติัก าหนด 
บริเวณหา้มสร้างและอาคารท่ีจะสร้างมีขอ้หา้มและหลกัเกณฑอ์ยา่งไรบา้ง 
  1.3  ตรวจสอบบริเวณดงักล่าวมีกฎหมายของหน่วยราชการอ่ืนท่ีหา้มก่อสร้างหรือ 
มีขอ้ก าหนดก่อสร้างอาคารนอกเหนือจากพระราชบญัญติัควบคุมอาคารหรือไม่ เช่น บริเวณ 
เขตปลอดภยัในราชการทหารบริเวณเขตปลอดภยัในการปลูกสร้างอาคารริมทางหลวง ฯลฯ 
  1.4  แนวร่นของอาคารสูงตอ้งห่างจากถนนสาธารณะไม่นอ้ยกวา่ 6 เมตร  
โดยอาคารสูงหมายถึง อาคารท่ีบุคคลอาจเขา้อยูห่รือใชส้อยไดโ้ดยมีความสูงตั้งแต่ 23.00  
เมตรข้ึนไปการวดัอาคารสูงใหว้ดัจากระดบัพื้นดินท่ีก่อสร้างถึงพื้นหลงัคา 
 2.  หน่วยงานที่เกีย่วข้อง 
 หน่วยงานราชการท่ีเก่ียวขอ้งในการด าเนินธุรกิจก่อสร้างอาคาร ไดแ้ก่ กรมพฒันา 
ธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์กรมท่ีดิน และหน่วยงานของรัฐท่ีควบคุมอ่ืน ๆ 
  2.1  กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์เป็นหน่วยงานของรัฐท่ีรับจดทะเบียน 
การคา้ เพื่อประกอบธุรกิจให้ถูกตอ้งตามกฎหมายโดยก าหนดระเบียบวธีิการในการจดทะเบียน 
ในแต่ละประเภทในแต่รูปแบบการจดทะเบียนอยา่งชดัเจน รูปแบบการจดทะเบียนแบ่งออกเป็น 
2 ประเภท ดงัน้ี 
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   2.1.1  หา้งหุน้ส่วนตามประมวลกฎหมายแพง่และพาณิชยม์าตรา 1012 ไดใ้ห ้
ค าจ  ากดัความทัว่ไปของหา้งหุน้ส่วนวา่ “อนัวา่สัญญาจดัตั้งหา้งหุน้ส่วนนั้นคือสัญญาของบุคคล 
ตั้งแต่สองคนข้ึนไปตกลงเขา้กนัเพื่อกระท ากิจการร่วมกนัดว้ยประสงคจ์ะแบ่งปันก าไรอนัจะพึงได ้
แต่กิจการท่ีท านั้น” จากบทบญัญติัของมาตรา 1012 อาจแยกพิจารณาได ้3 ขอ้คือ 1) มีสัญญา 
ซ่ึงบุคคลตั้งแต่สองคนไปตกลงเขา้กนัคือผูเ้ป็นหุน้ส่วนดว้ยกนัจะตอ้งลงทุนดว้ยทรัพยสิ์นอยา่งใด 
อยา่งหน่ึงหรือหลายอยา่งรวมกนัเช่นเงินสดสินทรัพยห์รือแรงงานก็ไดโ้ดยเรียกผูร่้วมลงทุนวา่ 
“เป็นผูถื้อหุ้น” 2) เพื่อกระท ากิจกรรมร่วมกนัคือร่วมกนัด าเนินกิจการอนัเดียวกนัซ่ึงจะตอ้งไม่ผดิ 
กฎหมายหรือขดัต่อศีลธรรมประเพณี 3) มีวตัถุประสงคท่ี์จะแบ่งปันก าไรของหา้งหุน้ส่วนระหวา่ง 
ผูเ้ป็นหุน้ส่วนทุกคนอนัจะไดจ้ากกิจการท่ีท านั้น ตามประมวลกฎหมายแพง่และพาณิชย ์
แบ่งหุน้ส่วนออกเป็น 2 รูปแบบคือ 
    2.1.1.1  หา้งหุน้ส่วนสามญัแบ่งออกเป็นหา้งหุน้ส่วนสามญัท่ีมิไดจ้ดทะเบียน 
ซ่ึงไม่มีสภาพเป็นนิติบุคคลตามกฎหมายและหา้งหุน้ส่วนสามญันิติบุคคลเป็นหา้งหุน้ส่วนท่ี 
จดทะเบียนตามกฎหมายและมีสภาพเป็นนิติบุคคลมีช่ือเรียกโดยเฉพาะวา่ “หา้งหุน้ส่วนสามญั 
นิติบุคคล” 
    2.1.1.2  หา้งหุน้ส่วนจ ากดัคือ หา้งหุน้ส่วนท่ีมีผูเ้ป็นหุ้นส่วน 2 จ าพวก ดงัน้ี
หุน้ส่วนจ าพวกจ ากดัความรับผดิ ไดแ้ก่ การรับผดิจ ากดัเพียงจ านวนเงินท่ีตนรับวา่จะลงทุนใน 
หา้งหุน้ส่วนเท่านั้นและหุน้ส่วนไม่จ  ากดัความรับผดิ ไดแ้ก่การรับผดิในหน้ีสินทั้งปวงของ 
หา้งหุน้ส่วนโดยไม่จ  ากดัจ านวน 
   2.1.2  บริษทัจ ากดัตามประมวลกฎหมายแพง่และพาณิชยม์าตร 1097 ไดใ้ห ้
ค าจ  ากดัความ “บุคคลใด ๆ ตั้งแต่สามคนข้ึนไปจะเร่ิมด าเนินก่อการและตั้งบริษทัจ ากดัก็ไดด้ว้ย 
เขา้ช่ือกนัท าหนงัสือบริคณสนธิ” จากค าจ ากดัความบริษทัหมายถึง กิจการมีผูริ้เร่ิมการก่อตั้งตั้งแต่ 
3 คนข้ึนไป จดัท าหนงัสือบริคณสนธิเพื่อน าไปจดทะเบียนในการก่อตั้งบริษทั 
 3.  ทุนจดทะเบียน 
 ทุนจดทะเบียน หมายถึง จ านวนทุนท่ีบริษทัหา้งหุน้ส่วนจ ากดัไดน้ าไปจดทะเบียนกบั 
หน่วยงานของรัฐโดยระบุไวอ้ยา่งชดัเจนวา่แบ่งหุ้นทุนเป็นก่ีหุน้ชนิดของหุ้นและมูลค่าท่ีตราไว ้
ของผูถื้อหุ้นแต่ละรายรายละเท่าไร (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2552)  
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ตารางท่ี 2-3  การก าหนดช่วงทุนของนิติบุคคลก่อสร้าง (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2552) 
 

อาคารช่วงทุน (ล้านบาท) ความหมาย 
<1  
1-4.99  
5-9.99  
10-49.99  
50-99.99  
100-499.99  
500 ข้ึนไป 

ทุนจดทะเบียนนอ้ยกวา่หน่ึงลา้นบาท 
ทุนจดทะเบียนตั้งแต่หน่ึงลา้นบาทไม่เกินหา้ลา้นบาท 
ทุนจดทะเบียนตั้งแต่หา้ลา้นบาทไม่เกินสิบลา้นบาท 
ทุนจดทะเบียนตั้งแต่สิบลา้นบาทไม่เกินหา้สิบลา้นบาท 
ทุนจดทะเบียนตั้งแต่หา้สิบลา้นบาทไม่เกินหน่ึงร้อยลา้นบาท 
ทุนจดทะเบียนตั้งแต่หน่ึงร้อยลา้นบาทไม่เกินหา้ร้อยลา้นบาท 
ทุนจดทะเบียนตั้งแต่หา้ร้อยลา้นบาทข้ึนไป 

 
  2.2  กรมท่ีดินเป็นหน่วยงานของรัฐท าหนา้ท่ีดา้นนิติกรรมจดทะเบียนเก่ียวกบัท่ีดิน 
การซ้ือการขายการจ าหน่ายหรือการโอนและการจดัสรรท่ีดินตามกฎหมายท่ีดินท่ีบญัญติัไวร้วมทั้ง 
การก าหนดกรรมสิทธ์ิในท่ีดินขอบเขตแสดงแผนผงัและการไดม้าซ่ึงกรรมสิทธ์ิในท่ีดินของบุคคล 
บริษทัหา้งหุน้ส่วนหรืออ่ืน ๆ ส่วนกรรมสิทธ์ิในท่ีดินในกรณีเป็นนิติบุคคลตอ้งจดทะเบียน 
เป็นบริษทัหา้งหุน้ส่วนกบัทางหน่ายงานราชการ ไดแ้ก่ กรมพฒันาธุรกิจตามวตัถุประสงคท่ี์ก าหนด 
ไวใ้นการจดทะเบียน 
  2.3  หน่วยงานของรัฐท่ีควบคุมประกอบดว้ย 
   2.3.1  กองควบคุมมลพิษกระทรวงทรัพยากรธรรมชาติก ากบัดูและควบคุมสภาวะ 
มลพิษซ่ึงอาคารคอนโดมิเนียมท่ีมีระดบัความสูงตั้งแต่ 8 ชั้นข้ึนไปก าหนดใหป้ฏิบติัตามขอ้บงัคบัวา่ 
ดว้ยการควบคุมมลพิษ 
   2.3.2  กรมโรงงานอุตสาหกรรมก ากบัดูแลเร่ืองส่ิงแวดลอ้มการปล่อยของน ้าเสีย 
จากการพกัอาศยัในอาคารคอนโดมิเนียมขอ้ก าหนดในการจดัท าระบบป้องกนัน ้าเน่าเสียและอ่ืน ๆ 
ตามก าหนด 
   2.3.3  กรมผงัเมืองกระทรวงมหาดไทยก าหนดพื้นท่ีในการสร้างอาคารหรือไม่ 
สามารถสร้างอาคารตามขอ้ก าหนดท่ีก าหนดไว ้
 ดงันั้นธุรกิจก่อสร้างอาคารคอนโดมิเนียมมีความเก่ียวพนักบัชีวติและทรัพยสิ์นของ 
ผูพ้กัอาศยัและประชาชนโดยทัว่ไปกฎหมายจึงบญัญติัไวเ้พื่อควบคุมดูแลใหมี้ความปลอดภยั 
เพื่อใหเ้กิดความรับผิดชอบต่อสังคมโดยส่วนรวม 
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ข้อมูลของคอนโดมเินียมทีไ่ด้รับความนิยมในเขตพืน้ทีบ่างนา 
 LPN (บริษทั แอล.พ.ีเอน็. ดีเวลลอปเมนท ์จ ากดั (มหาชน)) 
 การบริหารแบรนด์ลุมพนีิ 
 ตราผลิตภณัฑห์รือแบรนดซ่ึ์งเป็นทรัพยสิ์นท่ีไม่มีตวัตน (Intangible asset) ท่ีทุกบริษทั 
ใหค้วามส าคญัมุ่งมัน่ท่ีจะสร้าง รักษา และส่ือสารใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย ท่ามกลางสภาวะ 
การแข่งขนัท่ีทวคีวามรุนแรง แบรนดท่ี์ประสบความส าเร็จส่วนใหญ่มีตวัตนท่ีแตกต่างอยา่งชดัเจน 
(Identity) โดยแบรนดเ์หล่านั้นมกัมีพนัธะสัญญาต่อผูบ้ริโภคในการส่งมอบผลิตภณัฑ์หรือบริการ 
ท่ีเหนือความคาดหมายโดยมี “วฒันธรรมหรือค่านิยมองคก์ร” เป็นแรงผลกัดนัในการสร้างคุณค่า  
และจริยธรรมในการด าเนินธุรกิจเป็นเคร่ืองก ากบั การทุ่มงบประมาณในการโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างการรับรู้ในระยะสั้นเพื่อหวงัผลเพียงยอดขายโดยขาดส านึกรับผดิชอบ 
อาจไม่บรรลุผลในยคุของสังคมข่าวสารและเทคโนโลยอิีนเทอร์เน็ตท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจ 
และตระหนกัในสิทธิ บริษทัไดเ้ล็งเห็นความส าคญัในขอ้น้ีจึงก าหนดแนวทางในการสร้างและ 
บริหารแบรนดท่ี์มาจากการลงมือปฏิบติัจนเกิดการรับรู้และความเช่ือมัน่ ก่อเป็นความผูกพนัและ 
การบอกต่อ บริษทัก าหนด “ค่านิยมองคก์ร” ท่ีรองรับแนวทางในการบริหารตราผลิตภณัฑห์รือ 
แบรนดใ์หแ้ขง็แกร่ง ตลอดระยะเวลากวา่ 20 ปี ของการด าเนินงาน ปัจจยัท่ีส่งผลใหบ้ริษทัเติบโต 
อยา่งย ัง่ยนืคือ ความเช่ือมัน่ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด ์“ลุมพินี” ซ่ึงนอกจาก คุณค่าผลิตภณัฑ ์ 
อนัเกิดจากท าเลท่ีมีศกัยภาพ หอ้งชุดท่ีออกแบบภายใตแ้นวคิด LPN Design ส่วนประกอบโครงการ 
ในดา้นต่าง ๆ ยงัรวมถึงคุณค่าของการบริการท่ีบริษทัไดพ้ฒันามาโดยล าดบั ทั้งการบริหาร 
ประสบการณ์ลูกคา้และการบริการหลงัการขายอนัไดแ้ก่ การบริหารชุมชน ภายใตก้ลยทุธ์  
“ชุมชนน่าอยู”่ ยงัเป็นส่วนส าคญัท่ีช่วยสร้างความแตกต่างและเป็นจุดแขง็ท่ีท าให้แบรนดไ์ดรั้บ 
การบอกต่อและเป็นท่ียอมรับอยา่งกวา้งขวาง 

 
 
ภาพท่ี 2-4  การพฒันาของแบรนด์ LPN 
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 การส่ือสารแบรนด์ 
 ในปี พ.ศ. 2551 บริษทัไดร่้วมกบับริษทัท่ีปรึกษาดา้นการส่ือสารแบรนด ์วางแผน 
การพฒันาและการส่ือสารแบรนด ์“ลุมพินี” ออกสู่วงกวา้ง โดยก าหนดเป้าหมายการรับรู้ถึงแก่นแท ้
ความเป็นตวัตนของแบรนด์อยา่งชดัเจน จากผลการศึกษาจึงเป็นท่ีมาของนิยามวา่คือ “ความสุข 
ท่ีแทจ้ริงของการอยูอ่าศยั” (Real pleasure of living) และเพื่อใหเ้กิดความชดัเจนของตราสัญลกัษณ์ 
ของบริษทัและการบอกถึงความเป็นตวัตนของแบรนด ์“ลุมพินี” บริษทัจึงไดป้รับปรุงและพฒันา 
ตราสัญลกัษณ์ของบริษทั รวมถึงตราสัญลกัษณ์ “ชุมชนน่าอยู”่ ใหม่ ดงัน้ี 
 

 

ภาพท่ี 2-5  ตราสัญลกัษณ์ LPN 
 
 ส าหรับในปี พ.ศ. 2552 เพื่อการส่ือสารออกไปในวงกวา้งใหบุ้คคลทัว่ไปไดรั้บทราบ 
อนัจะเป็นการขยายการรับรู้ และการจดจ า บริษทัจึงไดจ้ดัใหมี้แคมเปญการส่ือสารกลยทุธ์  
“ชุมชนน่าอยู”่ ผา่นส่ือและช่องทางใหม่ ๆ ท่ีมีประสิทธิภาพ เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรงและมี 
ค่าใชจ่้ายต ่าอนัไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์โดยบริษทัไดจ้ดัท าเวบ็ไซด ์www.30happydays.com ข้ึนมาเป็น 
การเฉพาะ รวมถึงการส่ือสารผา่นเครือข่ายทางสังคม (Social network) เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) 
หรือเฟซบุก๊ (Face book) โดยไดเ้ชิญศิลปินรุ่นใหม่จาก 4 สาขา ร่วมรับประสบการณ์ความสุข 
จากการอยูอ่าศยัโครงการต่าง ๆ ภายใตแ้บรนด ์“ลุมพินี” ในช่วงเดือนตุลาคมท่ีผา่นมาเป็นเวลา 
30 วนั และถ่ายทอดประสบการณ์และเหตุการณ์น่าประทบัใจผา่นเวบ็ไซดด์งักล่าวเพื่อคงไว ้
ซ่ึงความเช่ือมัน่ และความเขา้ใจท่ีดีท่ีมีต่อแบรนด ์“ลุมพินี” นอกจากน้ี ยงัจดัใหมี้กิจกรรม 
ส่ือสารภายในระหวา่งกลุ่มสมาชิกและพนกังานภายในองคก์ร เพื่อร่วมถ่ายทอดประสบการณ์ 
ความประทบัใจจากการร่วมเป็นส่วนหน่ึงในสมาชิก “ลุมพินี” และเป็นท่ีมาของวลีท่ีวา่ 
“ความสุขนั้นส่งต่อถึงกนัได”้ ซ่ึงนบัเป็นความรู้สึกแทจ้ริงจากการร่วมเป็นส่วนหน่ึงในชุมชน  
“ลุมพินี” (บริษทั แอล.พ.ีเอน็. ดีเวลลอปเมนท ์จ ากดั (มหาชน)) 
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 Sansiri (บริษัท แสนสิริ จ ากดั (มหาชน)) 
 บริษทั แสนสิริ จ  ากดัมหาชนเจา้ของแบรนดห์ลกัอยา่งแสนสิริและแบรนดย์อ่ยท่ีได ้
แตกออกไปอีกมากมาย เป็นอีกบริษทัท่ีลงทุนในเขตพื้นท่ีบางนาและไดรั้บการตอบรับเป็นอยา่งดี 
โดยแสนสิรินั้นก่อตั้งมากวา่ 30 ปี มีแนวคิดในการผลิตคอนโดมิเนียมสู่ผูบ้ริโภคดงัน้ี “30 ปี 
ของการสร้าง คือการสร้างชีวิต เราภาคภูมิใจและยนิดีท่ีมีส่วนร่วมในการสร้างความสุขใหก้บั 
ผูค้นมากมาย กวา่ 30 ปี บนเส้นทางแห่งความมุ่งมัน่ในการออกแบบและสร้างบา้นท่ีมีคุณภาพ 
เพื่อยกระดบัคุณภาพชีวติของผูอ้ยูอ่าศยัและยงัใหค้วามส าคญักบัการใชชี้วติและการสร้างสรรค ์
สังคมชุมชน ระหวา่งการเดินทางท่ียงัคงด าเนินต่อไป” (Sansiri Public Co., Ltd) ส าหรับปี พ.ศ. 
2557 บริษทัไดว้างแผนการด าเนินธุรกิจ ดว้ยการรุกพฒันาโครงการอสังหาริมทรัพยเ์พื่อตอบรับ 
ทุกความตอ้งการท่ีอยูอ่าศยั ครอบคลุมทุกกลุ่มลูกคา้ รวมทั้งขยายการพฒันาโครงการส าหรับรองรับ 
ความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ในตลาดต่างจงัหวดั รวมถึงกลุ่มลูกคา้ต่างชาติเพิ่มข้ึนมากข้ึนอีก 
โดยบริษทัจะเปิดตวัโครงการท่ีอยูอ่าศยัใหม่อีกประมาณ 19 โครงการ มูลค่าโครงการรวม 33,263  
ลา้นบาท โดยแบ่งเป็นมูลค่าการพฒันาโครงการในเขตกรุงเทพฯ-ปริมณฑลและต่างจงัหวดั 
ในสัดส่วน 89%: 11% และและแบ่งประเภทการพฒันาโครงการเป็นท่ีอยูอ่าศยัประเภท 
คอนโดมิเนียม 9 โครงการ โครงการบา้นเด่ียว 8 โครงการและโครงการทาวน์เฮาส์ 2 โครงการ 
โดยตั้งเป้าหมายยอดขายรวมส าหรับปี พ.ศ. 2557 ไวป้ระมาณ 30,000 ลา้นบาท รวมทั้งประมาณการ 
เป้าหมายรายไดไ้วท่ี้ 34,000 ลา้นบาท “จากความส าเร็จแบบกา้วกระโดดในการเดินหนา้เชิง 
ส่วนแบ่งตลาดของคู่แข่งรายใหญ่ในหลาย ๆ เซกเมนตเ์พื่อสนบัสนุนการเจริญเติบโตของธุรกิจ 
อยา่งต่อเน่ืองในปีท่ีผา่นมา ในปีน้ีบริษทัจะด าเนินธุรกิจภายใตแ้นวทางการปรับตวัเพื่อต่อยอด 
ความส าเร็จและสร้างความย ัง่ยนืใหก้บัธุรกิจและองคก์รในระยะยาว หลงัจากท่ีบริษทัเติบโต 
อยา่งรวดเร็วในช่วง 3-4 ปีท่ีผา่นมา” บริษทัไดก้ าหนด Key strategies หรือวางกลยทุธ์การด าเนิน 
ธุรกิจท่ีจะผลกัดนัสู่ความส าเร็จตามเป้าหมาย ประกอบดว้ย 
 1.  การรักษาระดบัยอดขายในตลาดต่างจงัหวดั ดว้ยการเปิดตวัโครงการบา้นเด่ียว 
ในท าเลท่ีแสนสิริไดด้ าเนินธุรกิจอยูแ่ลว้ ทั้งใน ภูเก็ต, เชียงใหม่, เขาใหญ่, อุดรธานี, ขอนแก่น,  
นครราชสีมา และสุราษฎร์ธานี เพิ่มเติมจากโครงการบา้นเด่ียวซ่ึงยงัเปิดการขายในต่างจงัหวดั 
ซ่ึงไดรั้บการตอบรับท่ีดี ไดแ้ก่ โครงการบุราสิริ เกาะแกว้ ภูเก็ต และเศรษฐสิริ สันทราย เชียงใหม่ 
รวมทั้งการรุกตลาดต่างจงัหวดัต่อเน่ือง ดว้ยการเปิดตวัโครงการใหม่เพิ่มข้ึนในตลาดเดิมและ 
การศึกษาโอกาสในการด าเนินธุรกิจในตลาดใหม่ในอีก 9 ท าเล ไดแ้ก่ พิษณุโลก, นครสวรรค,์ 
นครศรีธรรมราช, อุบลราชธานี สมุย, หนองคาย, สุรินทร์, กาญจนบุรี และศรีราชา เป็นตน้ 
 



36 

 2.  การควบคุมระยะเวลาการก่อสร้างอยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน ดว้ยการเปิดขาย 
โครงการคอนโดมิเนียมหลงัจากผา่นการประเมินผลส่ิงแวดลอ้ม (EIA) เท่านั้น 
 3.  การสร้างไลน์ผลิตภณัฑท่ี์ช่วยกระตุน้ยอดขายและเติมเตม็ไลฟ์สไตลก์ารใชชี้วติ 
แก่ครอบครัวแสนสิริ ดว้ยการเปิดตวั “Neighborhood Mall” สุขมุวทิ 77 และ “Sansiri Hotel  
Collection” ภายใตแ้บรนด ์‘Escape’ ในเมืองตากอากาศ เพื่อเติมเตม็ความสะดวกในการใชชี้วติ 
แก่ครอบครัวแสนสิริท่ีซ้ือคอนโดหรือบา้นพกัตากอากาศ ไดแ้ก่ 
  3.1  เอสเคป หวัหิน เปิดใหบ้ริการในเดือน พฤศจิกายน 2556 
  3.2  เอสเคป เขาใหญ่ จะเปิดใหบ้ริการในเดือน กุมภาพนัธ์ 2557 
 4.  การรับมือกบัปัญหาขาดแคลนแรงงานดว้ยการผลิตพรีคาสทใ์นโรงงานทั้งสองเฟส 
อยา่งเตม็ก าลงัการผลิต รวมทั้งมีนวตักรรมดา้นดีไซน์และวสัดุก่อสร้างใหม่ ๆ ท่ีเพิ่มประสิทธิภาพ 
มากยิง่ข้ึน 
 5.  การสร้างนวตักรรมดา้นดีไซน์และรูปแบบของไลฟ์สไตลก์ารใชชี้วติแบบใหม่ ๆ  
เพื่อน าเสนอแนวคิดดา้นการอยูอ่าศยั เพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้นท่ีอยูอ่าศยัแก่กลุ่มเป้าหมาย 
ท่ีมีไลฟ์สไตลห์ลากหลายมากยิง่ข้ึน อาทิ บา้นเด่ียวสไตลโ์มเดิร์นท่ีมีการออกแบบท่ีโดดเด่นดว้ย 
‘L-Shape’ และแนวคิดการอยูอ่าศยัในคอนโดมิเนียมรูปแบบใหม่ภายใตแ้บรนด ์‘HAUS’ 
 6.  การก าหนดนโยบายใหบ้ริษทัในเครือ ไดแ้ก่ บริษทั พลสั พร็อพเพอร์ต้ี จ  ากดั  
ใหบ้ริการดา้นอสังหาริมทรัพยค์รบวงจรใหแ้ก่ลูกคา้แสนสิริและลูกคา้ภายนอกอยา่งเตม็ 
ประสิทธิภาพ เพื่อสร้าง Brand loyalty และเพิ่มรายไดแ้ก่แสนสิริอยา่งย ัง่ยนื และการชูบริการ 
‘Rental for the Holidays’ ท่ีพลสั พร็อพเพอร์ต้ีบริหาร ซ่ึงจะเป็นอีกหน่ึงธุรกิจท่ีสร้างจุดเด่น 
แก่แสนสิริและดึงดูดใจกลุ่มลูกคา้ต่างชาติ 
 

งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 พรผจง ลาภรัตนาภรณ์ (2550) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งดา้นการส่ือสารการตลาดของ 
ธุรกิจคอนโดมิเนียมท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญั เป็นการศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของ 
ผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งดา้นการตลาดของธุรกิจคอนโดมิเนียมท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญั 
การวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคมีการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัเก่ียวขอ้งดา้นการตลาดของธุรกิจ 
คอนโดมิเนียมโดยรวมในระดบัมาก โดยใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด  
รองลงมาคือดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่ายตามล าดบั และสุดทา้ยคือ ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาด  
โดยปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดนั้นพบวา่ ผุบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการขายโดยบุคคล 
มากท่ีสุด รองลงมาคือ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์และเผยแพร่ 
ข่าวสาร และอนัดบัสุดทา้ยคือ การโฆษณา ตามล าดบั 
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 กิตติพงษ ์ศกัด์ิศิริรัตน์ (2551) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในยา่นเพชรบุรีตดัใหม่ พระราม 9 รัชดาภิเษก มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในยา่นเพชรบุรีตดัใหม่ พระราม 9 รัชดาภิเษก ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มลุกคา้เป้าหมาย 
ส่วนมากตอ้งการคอนโดมิเนียมในราคาต ่ากวา่ 1,500,000 บาท และงบประมาณมาจากตนเองตนเอง 
เป็นส่วนใหญ่ปัจจยัท่ีกระทบต่อการเป็นเจา้ของท่ีอยูอ่าศยัประกอบดว้ย ระดบัราคาของท่ีอยูอ่าศยั  
ระดบัรายไดค้รัวเรือน อตัราดอกเบ้ียเงินกู ้ระยะเวลาในการผอ่นช าระเงินกู ้อตัราเงินเฟ้อ ซ่ึงปัจจุบนั 
พฤติกรรมของคนในเมืองเปล่ียนไปโดยหนัมาใหค้วามสนใจกบับา้นเช่ามากข้ึน 
 ก่ิงกมล เกตุก่ิง จินตนา สิงห์ทอง, และวาสนา ทรรศนียก์ุลกิจ (2551) ศึกษาเร่ือง  
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเพื่ออยูอ่าศยัของผูท่ี้ท  างานในเขตบางนา เพื่อศึกษาถึง 
ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเพื่ออยูอ่าศยัของผูท่ี้ท  างาน 
ในเขตบางนา ซ่ึงผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคือ บิดา-มารดา และส่วนปัจจยั
ทางดา้นการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ยรูปแบบและวสัดุก่อสร้าง ราคา ท าเลท่ีตั้ง และการโฆษณา 
ประชาสมพนัธ์และส่งเสริมการขาย พบวา่ส่วนใหญ่ตอ้งการคอนโดมิเนียมขนาดพื้นท่ี 46-66 
ตารางเมตร อาศยัอยูท่ี่ชั้น 6-10 เป็นลกัษณะท่ีมีการตกแต่งภายในเรียบร้อยแลว้ และนิยมใชว้สัดุ 
ในการปูพื้นเป็นปาร์เกต ์โดยตวัคอนโดมิเนียมท่ีมีความโปร่งโล่งสบาย ซ่ึงจะพิจารณาจาก 
สภาพแวดลอ้มต่าง ๆ ภายใน และมีระดบัราคาท่ีตอ้งการซ้ืออยูร่ะหวา่ง 1,000,001-1,500,000 บาท  
และมีพื้นท่ีในโซนกรุงเทพฯ ตอนบน (เขตจตุจกัร ดอนเมือง ลาดพร้าว และบางเขน) ซ่ึงจะค านึงถึง 
การคมนาคมท่ีสะดวกรวดเร็วเป็นหลกั  
 นราภรณ์ ใจค าลือ (2551) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของ 
ประชากรในเขตเทศบาลนครภูเก็ต จงัหวดัภูเก็ต มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัในการตดัสินใจ 
เลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของประชากรในเขตเทศบาลนครภูเก็ต จงัหวดัภูเก็ต ผลการศึกษาพบวา่ 
ปัจจยัในการตดัสินใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาปัจจยัในการตดัสินใจจ าแนก 
เป็นรายดา้นพบวา่ปัจจยัการตดัสินใจ 4 ดา้น ท่ีมีการตดัสินใจในระดบัมากท่ีสุด โดยเรียงตามล าดบั  
ไดแ้ก่ ดา้นส่ิงแวดลอ้ม/ ลกัษณะทางกายภาพ (Physical) ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ดา้นราคา (Price)  
และดา้นบุคลากร (People) ดา้นประชากรท่ีมีเพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ รายได ้และอาชีพ 
แตกต่างกนั มีปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมแตกต่างกนั 
 รัชพล รุ่งสมบูรณ์ (2552) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมตามเส้นทางระบบรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนระบบราง เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมตามเส้นทาง 
ระบบรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนระบบราง ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือก 
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ซ้ือคอนโดมิเนียมโดยผูอ่ื้นมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ส่วนคอนโดมิเนียมท่ีตดัสินใจซ้ือล่าสุด 
เป็นบา้นหลงัแรก รูปแบบคอนโดมิเนียมท่ีเลือกซ้ืออนัดบัหน่ึง ไดแ้ก่ แบบ Studio และวตัถุประสงค ์
หรือสาเหตุท่ีเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมไดแ้ก่ เพื่อพกัอาศยั เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
บริเวณสถานีท่ีเลือกซ้ือเพราะใกลร้ถไฟฟ้า ส าหรับโอกาสท่ีซ้ือคอนโดมิเนียม พบวา่เพื่อตอ้งการ 
ท่ีอยูอ่าศยัเป็นของตวัเอง ราคาคอนโดมิเนียมท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุด มีราคาอยูร่ะหวา่ง 2-4 ลา้นบาท 
โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีมีพื้นท่ีใชส้อยอยูร่ะหวา่ง 30-50 ตารางเมตร 
มากท่ีสุด ส่วนปัจจยัดา้นจิตวิทยาในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือการใหข้อ้มูล 
ท่ีเพียงพอและครบถว้นจากจากผูป้ระกอบการ และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในการเลือก 
ซ้ือคอนโดมิเนียม พบวา่ระบบสาธารณูปโภคภายในโครงการมีค่าเฉล่ียสูงสุด 
 จิราพร ก าจดัทุกข ์(2552) ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจหลงัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตบางนา มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความพึงพอใจหลงัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเพื่อ 
วเิคราะห์ลกัษณะของผูท่ี้ไม่พึงพอใจหลงัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมและเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผล 
ต่อความพึงพอใจหลงัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมโดยภาพรวมทุกดา้นผูต้ดัสินใจซ้ือไม่พึงพอใจ 
หลงัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม อยา่งไรก็ตามเม่ือจ าแนกเป็นรายดา้น พบวา่ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
ไม่พึงพอใจใน 3 ดา้น คือผลิตภณัฑร์าคาและส่ิงอ านวยความสะดวกและพึงพอใจใน 1 ดา้น คือ
สภาพแวดลอ้มรอบโครงการโดยส่ิงท่ีไม่พึงพอใจ 3 ล าดบัแรกในแต่ละดา้นเป็นดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ์ 
ไดแ้ก่ ความพร้อมเขา้อยูไ่ดท้นัทีความสวยงามของเฟอร์นิเจอร์ท่ีใชต้กแต่งหอ้งชุดและคุณภาพ 
และมาตรฐานของเฟอร์นิเจอร์ท่ีใชต้กแต่งหอ้งชุดดา้นราคา ไดแ้ก่ การจดัเก็บค่าใชจ่้ายส่วนกลาง 
ความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบราคาขายกบัเฟอร์นิเจอร์ท่ีใชต้กแต่งหอ้งชุดและการจดัเก็บค่า 
สาธารณูปโภคดา้นส่ิงอ านวยความสะดวก ไดแ้ก่ อินเทอร์เน็ตไร้สาย ร้านอาหาร และ 
ร้านคอฟฟ่ีช็อปส าหรับส่ิงท่ีพึงพอใจในดา้นสภาพแวดลอ้มรอบโครงการ 3 ล าดบัแรก ไดแ้ก่ 
ความปลอดภยัรอบโครงการการคมนาคมท่ีสะดวกรวดเร็วและการปราศจากมลภาวะท่ีไม่ดีส าหรับ 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจหลงัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมจากการวจิยัพบวา่ มี 5 ปัจจยั 
ไดแ้ก่จ านวนคอนโดมิเนียมท่ีคน้หาขอ้มูลระยะเวลาท่ีใชเ้ดินทางจากท่ีอยูอ่าศยัเดิมไปสถานท่ี 
ท างานปัจจุบนัการใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นแหล่งคน้หาขอ้มูลคอนโดมิเนียมค่าใชจ่้ายของครอบครัวต่อ 
เดือนและระยะเวลาท่ีใชต้ดัสินใจซ้ือซ่ึงทั้ง 5 ปัจจยั ดงักล่าวสามารถแบ่งกลุ่มผูต้ดัสินใจซ้ือได ้
6 กลุ่ม โดยพึงพอใจ 2 กลุ่มและไม่พึงพอใจ 4 กลุ่ม 
 สวลัรัชว ์สุรธรรมทวี (2553) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในบางนา ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อราคาขายต่อหลงัท่ีจดัสินใจซ้ือ 
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คอนโดมิเนียม คือ สภาพแวดลอ้มภายในโครงการมีความสะอาดเรียบร้อย ช่ือเสียงของบริษทั 
เป็นท่ีนิยมและรู้จกั ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ค าบอกกล่าวจากคนรู้จกั การมีป้ายโฆษณาท่ีชดัเจน  
มีพนกังานท่ีใหบ้ริการรวดเร็ว รวมไปถึงการใหบ้ริการท่ีไม่มีความผดิพลาด ส่วนทางดา้นปัจจยั 
ดา้นการเงินและดา้นประชากรศาสตร์ท่ีส่งผล คือ สถานสภาพสมรสของผูซ้ื้อ รองลงมาคือ  
รูปแบบการช าระเงินเม่ือตอ้งการท่ีอยูอ่าศยัประเภทคอนโดมิเนียม ตามล าดบั 
  วรีชาญ บรรณวิรุฬห์ และกองกูณฑ ์โตชยัวฒัน์ (2554) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
เพื่อการคดัสรรร้านคา้ผูเ้ช่าพื้นท่ีในศูนยก์ารคา้ชุมชนโดยแบ่งตามกลุ่มอาย ุจากผลการส ารวจปัจจยั 
ส่วนบุคคลพบวา่ ผูบ้ริโภค ส่วนใหญ่ท่ีเขา้มาใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ชุมชนเป็นเพศหญิง การคดัสรร 
ร้านคา้ผูเ้ช่าพื้นท่ีควรจะมีร้านคา้ท่ี ตอบสนองพฤติกรรมการบริโภคสินคา้ส าหรับเพศหญิง มากกวา่ 
เพศชาย ซ่ึงกลุ่มอายขุองผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาใช ้บริการมี 2 กลุ่มใหญ่ ๆ ไดแ้ก่ กลุ่มช่วงระหวา่ง 10-30  
ปี มีอตัราส่วนร้อยละ 55 ซ่ึงหากแบ่งตามลกัษณะของช่วงอายโุดยเรียกตามกลุ่ม Generation  
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะถูก แบ่งอยูใ่นช่วงกลุ่ม Gen-Y และ Gen-M บุคลิกภาพท่ีเด่น ของผูบ้ริโภค 
กลุ่ม Gen-Y และ Gen-M น้ีเป็นกลุ่มคนท่ีมี อารมณ์ร้อน ตอ้งการผลส าเร็จอยา่งรวดเร็ว มีก าลงั 
การใชจ่้ายท่ีสูง มีการศึกษาท่ีดี มีความคุน้เคยกบัเทคโนโลยสูีง ชอบการเปล่ียนแปลง ชอบแฟชัน่  
รักความสนุกสนาน และกลุ่มช่วงอายรุะหวา่ง 31-50 ปี ซ่ึงผูบ้ริโภค กลุ่มน้ีอยูใ่นกลุ่มการแบ่งช่วง 
อายท่ีุเรียกวา่ กลุ่ม Gen-x ซ่ึงผลการส ารวจมีถึงร้อยละ 42 ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีอาชีพมัน่คง  
มีความเป็นผูใ้หญ่สูง รู้คุณค่าของเงิน มีความถนดัในเทคโนโลยนีอ้ย ซ่ึงรายไดข้องผูท่ี้เขา้มาใช ้ 
บริการ ในศูนยก์ารคา้ชุมชนเฉล่ียไม่เกิน 40,000 บาทต่อเดือน กลุ่มอายขุองผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาใช ้
บริการส่วน ใหญ่อยูใ่นช่วงระหวา่ง 10-30 ปี ซ่ึงหากแบ่งตามลกัษณะ ของช่วงอายโุดยเรียกตาม 
กลุ่ม Generation ผูบ้ริโภคกลุ่ม น้ีจะถูกแบ่งอยูใ่นช่วงกลุ่ม Gen-Y และ Gen-M เพราะฉะนั้น 
การคดัสรรลกัษณะร้านคา้ท่ีสามารถ ตอบสนองการบริโภคของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีควรมีลกัษณะ  
บรรยากาศภายในร้านท่ีทนัสมยัและหลากหลาย มีการ พฒันาน าสินคา้ใหม่ ๆ มาเสนอเพื่อเป็น 
ทางเลือกส าหรับลูกคา้อาจมีเทคโนโลยท่ีีทนัสมยัเพื่อใชใ้นการ ประกอบการขาย เช่น เครือข่าย 
ระบบอินเทอร์เน็ตท่ีทนัสมยัไวบ้ริการ และผูบ้ริโภคอีกกลุ่มคือช่วงอายุ ระหวา่ง 31-50 ปี  
ซ่ึงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีอยูใ่นกลุ่มการแบ่ง ช่วงอายท่ีุเรียกวา่ กลุ่ม Gen-x เพราะฉะนั้นลกัษณะ  
ร้านคา้ซ่ึงตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีควร เป็นร้านคา้ท่ีมีลกัษณะเรียบง่าย 
ของร้านคา้ มีสินคา้ท่ีมีลกัษณะการใชง้านไดจ้ริงและเรียบง่าย เป็นตน้ ทั้งนั้นร้านคา้ผูเ้ช่าควรมี 
เกณฑก์ารตั้งราคาของสินคา้หรือบริการ ใหพ้อเหมาะกบัก าลงัการใชจ่้ายของผูบ้ริโภคซ่ึงอยูใ่นช่วง  
ประมาณ 500-1,500 บาทต่อคร้ังอีกดว้ย ซ่ึงเป็นช่วงค่าใชจ่้ายท่ีมีสัดส่วนมากท่ีสุด 
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 Kaylene and Page (2011) ศึกษาเร่ือง การท าการตลาดต่อกลุ่มเป้าหมายในแต่ละ 
Generation จุดประสงคเ์พื่อศึกษารายละเอียดเฉพาะตวั ความคาดหวงั ประสบการณ์ การใชชี้วติ  
การค านึงถึงคุณค่าและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค โดยสรุปแลว้ ในแต่ละ  
Generation จะมีรายละเอียดพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกนั ฉะนั้น นกัการตลาดควรวางกลยทุธ์ 
ท่ีเหมาะสมกบัแต่ละ Generation การท่ีใส่ใจในรายละเอียดของความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 
ของแต่ละ Generation จะท าใหน้กัการตลาดและผลิตภณัฑน์ั้น ๆ ไดรั้บการตอมรับและยอมรับ 
ท่ีดีจากผูบ้ริโภค 
 Petrosky and Hernandez (2011) ศึกษาเร่ือง การท าการตลาดแบบหลายกลุ่ม Generation 
เป็นการศึกษาความตอ้งการเฉพาะตวัของผูบ้ริโภคในแต่ละ Generation ซ่ึงท าการศึกษาบนพื้นฐาน 
ของ 1) ความตอ้งการผลิตภณัฑจ์ะเปล่ียนไปตามวยั 2) การส่ือสารการส่งเสริมการตลาดของ 
ผลิตภณัฑมี์ผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละ Generation ซ่ึงการเขา้ใจการท าการตลาด 
ของแต่ละ Generation นั้นเป็นส่ิงท่ีส าคญัมากท่ีนกัการจะตลาดจะตอ้งเขา้ใจ โดยสรุปแลว้  
นกัการตลาดควรใหค้วามสนใจต่อการท าการตลาดในแต่ละ Generation รวมไปถึงการท า 
ตราผลิตภณัฑ ์โดยปรับเปล่ียนส่วนประสมทางการตลาดและกลยทุธ์ตามแต่ละกลุ่ม Generation 



บทที ่3 
วธีิด ำเนินกำรวจิยั 

 
 การวจิยัการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค 
แต่ละ Generation ในเขตพื้นท่ีบางนา จะครอบคลุมผูท่ี้ท างานในเขตบางนา เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) โดยใชว้ธีิเชิงพรรณนาดว้ยวธีิการส ารวจ (Questionnaire) โดยเก็บรวบรวม 
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพียงคร้ังเดียวซ่ึงผูว้ิจยัไดก้  าหนดแนวทางในการด าเนินการวจิยั 
โดยมีรายละเอียดขั้นตอนในการวจิยั ดงัน้ี 
 1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  เคร่ืองมือการวจิยั 
 3.  การทดสอบเคร่ืองมือ 
 4.  ขั้นตอนในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 5.  วธีิการทางสถิติและการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 6.  สถิติท่ีใชใ้นการพรรณนา 
 

ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 1.  ประชากร 
 ประชากรในปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค 
แต่ละGeneration คร้ังน้ี เป็นประชากรท่ีอยูใ่นเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ท่ีก าลงัตดัสินใจซ้ือ 
คอนโดมิเนียม 
 2.  กลุ่มตวัอยา่ง 
 ในปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคแต่ละGeneration 
ในเขตพื้นท่ีบางนา เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นผูว้จิยัจึงก าหนดขนาด 
ของกลุ่มตวัอยา่งโดยการค านวณจากสูตร กรณีไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2545, หนา้ 26) โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% และยอมใหมี้ความคลาดเคล่ือน 
ในการประมาณค่าไม่เกิน 5% ซ่ึงสามารถค านวณไดจ้ากสูตร 
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 n  =     Z 2 
         4E2 
เม่ือ  n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 Z  =  1.96 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
 E   =  ระดบัค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดก้ าหนดไวไ้ม่เกิน 5% 
แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 
 n   =   (1.96) 2 
       (4)(.05)2 
   =         385 
 ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีค านวณไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอยา่ง และเพื่อป้องกนั 
การสูญเสียของแบบสอบถามเน่ืองจากอาจมีคุณสมบติัของแบบสอบถามไม่ครบถว้นสมบูรณ์  
จึงท าการเก็บตวัอยา่งเพิ่มแบบสอบถามเป็นตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง 
 

เคร่ืองมือกำรวจิัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามท่ีผูว้จิยัไดพ้ฒันาข้ึนเอง โดยมีขั้นตอน 
ในการสร้างเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 
 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และรายงานผลการวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเพื่อสร้าง 
ขอ้ค าถามแบบเลือกตอบหลายตวัเลือก (Multiple-choice question) และแบบประมาณค่า 
(Rating scales) โดยในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล เป็นค าถามแบบเลือกตอบท่ีมีค าถาม 
หลายตวัเลือก โดยใหผู้ต้อบเลือกตอบในหวัขอ้ท่ีตรงตามขอ้เทจ็จริงของผูต้อบค าถาม 
 ตอนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือ คอนโดมิเนียมเพื่ออยูอ่าศยั 
ตามปัจจยัทางการตลาด เป็นค าถามแบบเลือกตอบท่ีมีค าตอบหลายตวัเลือก โดยใหผู้ต้อบเลือกตอบ 
ในหวัขอ้ท่ีตรงตามขอ้เทจ็จริงของผูต้อบค าถาม 
 ตอนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนประกอบ PDB ของ Model ทางการตลาด3I การตดัสินใจซ้ือ 
คอนโดมิเนียม มีลกัษณะเป็นแบบประมาณค่า (Rating scales) แต่ละขอ้ความมีค าตอบใหเ้ลือก 
5 ระดบั คือ 
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 คะแนน 5 หมายถึง มีพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ มากท่ีสุด 
 คะแนน 4 หมายถึง มีพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ มาก 
 คะแนน 3 หมายถึง มีพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ปานกลาง 
 คะแนน 2 หมายถึง มีพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ นอ้ย 
 คะแนน 1 หมายถึง มีพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ นอ้ยท่ีสุด 
 
 คะแนนรวม มีค่าอยูร่ะหวา่ง 21-105 คะแนน ผูว้จิยัจดักลุ่มคะแนนออกเป็น 3 กลุ่มดว้ย 
 สูตรดงัน้ี คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่าสุด  
              3 
 ท าใหไ้ดร้ะดบัพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมเพื่ออยูอ่าศยั 3 กลุ่ม  
ดงัน้ี 
 21-48 คะแนน หมายถึง มีพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือนอ้ย 
 49-76 คะแนน หมายถึง มีพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือปานกลาง 
 77-105 คะแนน หมายถึง มีพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือมาก 
 
 ส าหรับความหมายของพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือในแต่ละพฤติกรรม 
ไดห้าค่าเฉล่ียของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ค่าเฉล่ียท่ีไดส้ามารถแบ่งออกเป็น 3 ช่วง แต่ละช่วง 
มีความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 
อนัตราภาคชั้น   =    พิสัย  =                 คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่าสุด 

                 จ  านวนชั้น                                 จ  านวนชั้น 
 =    5 - 1 

               3 
=  1.33 

 การแปลความหมายของระดบัพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
เพื่ออยูอ่าศยัจึงมีดงัน้ีคือ 
 ค่าเฉล่ีย 1.00-2.33 = มีพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือนอ้ย 
 ค่าเฉล่ีย 2.34-3.67 = มีพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือปานกลาง 
 ค่าเฉล่ีย 3.68-5.00 = มีพฤติกรรมในกระบวนการตดัสินใจซ้ือมาก 
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กำรทดสอบเคร่ืองมือ 
 1.  การทดสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา (Content validity) ดว้ยวธีิการท า IOC 
การทดสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา (Content validity) โดยผูท้รงคุณวฒิุและผูเ้ช่ียวชาญ 
 2.  การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ (Reliability test) ดว้ยวธีิการวเิคราะห์ 
ประมวลหาค่า Cronbach’s alpha การทดสอบความถูกตอ้งของเน้ือ หาของเคร่ืองมือ 
ผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ีไดรั้บการพิจารณาจากอาจารยท่ี์ปรึกษาและผูเ้ช่ียวชาญแลว้ไป 
ปรับปรุงแกไ้ข จากนั้น น าไปทดลองใช ้(Try out) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบั 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีจะท าการวจิยั (Pre-test) จ  านวน 30 คนก่อน โดยน าแบบสอบถามตอนท่ี 3 น้ี 
ไปวเิคราะห์หาค่าความเท่ียง (Reliability) โดยใชสู้ตรสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha coefficient) 
 

ขั้นตอนในกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูด้  าเนินการวจิยัไดน้ าแบบสอบถามไปแจกใหก้บักลุ่มตวัอยา่งในเขตพื้นท่ีบางนา  
กรุงเทพมหานคร โดยไดท้  าการแจกแบบสอบถามในเขตพื้นท่ีบางนา ระหวา่งเดือนสิงหาคม 
ถึง กนัยายน พ. ศ. 2556 ดว้ยวธีิการเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก 
จ านวน 400 คน  
 

วธีิกำรทำงสถิติและกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการเก็บรวบรวม ผูว้จิยัไดท้  าการตรวจสอบความเรียบร้อยสมบูรณ์ 
ของแบบสอบถามอีกคร้ัง หน่ึง แลว้คดัเลือกแบบสอบถาม ไดด้ าเนินตามขั้น ตอนต่อไปน้ี 
 1.  น าแบบสอบถามท่ีคดัเลือกทั้งหมดลงหมายเลขประจ าฉบบัเรียงล าดบัจาก 01-400 

2.  การจดัท าคู่มือลงรหสั (Code book) 
3.  น าขอ้มูลทั้ง หมดมาลงรหสั เพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 

 4.  วเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจยัทางสังคมศาสตร์ 
(SPSS for window version 20)  
 

สถิติทีใ่ช้ในกำรพรรณนำ 
 ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาน าไปวเิคราะห์ทางสถิติโดยใชค้อมพิวเตอร์ในการค านวณ
โดยใชโ้ปรแกรมวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
 1.  การวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 
 2.  การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบแบบอุปทาน 
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  2.1  สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา จะใชส้ถิติ t-test และ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน  
  2.2  สมมติฐานขอ้ท่ี 2 PDB มีผลต่อ 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand 
Identity), คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์ (Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Brand image) 
จะท าการทดสอบโดยใชส้ถิติการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis)  
ในการทดสอบสมมติฐาน 
  2.3  สมมติฐานขอ้ท่ี 3 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand identity),  
คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Brand image) มีผลต่อ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาจะท าการทดสอบโดยใชส้ถิติการวเิคราะห์ 
ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 



 

บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
 ในการวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับงานวจิยัเร่ือง “พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนา” ผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลตวัอยา่งท่ีเก็บรวบรวมมาได ้จ านวน 400 ชุด ท่ีผา่น 
การตรวจสอบความน่าเช่ือถือแลว้มาท าการวิเคราะห์ โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
for windows วเิคราะห์ตามสมมติฐานของการวจิยั การวิเคราะห์ขอ้มูล และการแปลความหมาย 
ของผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดก้  าหนดสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1  การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นสภาพทัว่ไป  
 ส่วนท่ี 2  การวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนประกอบ PDB ของ Model ทางการตลาด 3I 
 ส่วนท่ี 3  การวเิคราะห์ขอ้มูล Model ทางการตลาด 3I ท่ีส่งผลต่อกระบวนการ 
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา 
 ส่วนท่ี 4  การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขต 
พื้นท่ีบางนา 
 ส่วนท่ี 5  การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขต 
พื้นท่ีบางนา 
 

ส่วนที ่1  การวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านสภาพทัว่ไป 
 
ตารางท่ี 4-1  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 251   62.75 
หญิง 149   37.25 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4-1  ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  
จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.75 และเพศหญิง 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25 
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ตารางท่ี 4-2  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ
 

อายุ จ านวน (คน)   ร้อยละ 

19-31 ปี   71   17.75 
32-49 ปี 239   59.75 
50-68 ปี   90   22.50 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4-2  ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบวา่ ส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 
32-49 ปี จ  านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.75 รองลงมาคือช่วงอายุระหวา่ง 50-68 ปี จ  านวน 90 คน  
คิดเป็นร้อยละ 22.50 และช่วงอายรุะหวา่ง 19-31 ปี จ  านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ17.75 
 
ตารางท่ี 4-3  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด   91   22.75 

   สมรส 254   63.50 

     หยา่ร้าง   55   13.75 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4-3  ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบวา่ ส่วนใหญ่มีสถานภาพ 
สมรส จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ63.50 รองลงมาคือ สถานภาพโสด จ านวน 91 คน  
คิดเป็นร้อยละ 22.75 และสุดทา้ยคือ สถานภาพหยา่ร้าง จ  านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ13.75 
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ตารางท่ี 4-4  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี  18   4.50 

                    ปริญญาตรี 279  69.75 

                    สูงกวา่ปริญญาตรี 103  25.75 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4-4  ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบวา่ ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา 
ปริญญาตรี จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ69.75 รองลงมาคือระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี 
จ านวน103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 และสุดทา้ยคือระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 
18 คน คิดเป็นร้อยละ4.50 
 
ตารางท่ี 4-5  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ   56   14.00 

   พนกังานเอกชน/ หา้งร้าน 193   48.25 

   ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ 151   37.75 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4-5  ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบวา่ ส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังาน 
เอกชน/ หา้งร้าน จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.25 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ
จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 และสุดทา้ยคือขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ จ านวน 56 คน  
คิดเป็นร้อยละ 14.00 
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ตารางท่ี 4-6  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท  13   3.25 
           20,001-40,000 บาท  75 18.75 

           40,001-60,000 บาท 118 29.50 

           60,001-80,000 บาท 124 31.00 

           80,001-100,000 บาท   41 10.25 
           100,000 บาทข้ึนไป   29   7.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4-6  ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบวา่ ส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 
60,001-80,000 บาท จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 รองลงมาคือ 40,001-60,000 บาท  
จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 และ 20,001-40,000 บาท จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ  
18.75 และ 80,001-100,000 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 และ 100,000 บาทข้ึนไป  
จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 และสุดทา้ยคือรายไดต้  ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท จ านวน 
13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 
 
ตารางท่ี 4-7  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว จ านวน (คน) ร้อยละ 

                           1-2 คน 86 21.50 

                           3-4 คน 276 69.00 

5 คนข้ึนไป  38   9.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4-7  ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบวา่ ส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิก 
ในครอบครัว 3-4 คน จ านวน 276 คน รองลงมาคือ 1-2 คน จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50  
และสุดทา้ยคือ 5 คนข้ึนไป จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ9.50 
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ส่วนที ่2  การวเิคราะห์ข้อมูลส่วนประกอบ PDB ของ Model ทางการตลาด 3I 
 
ตารางท่ี 4-8  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบั และล าดบั ส่วนประกอบ PDB ของ Model  
                     ทางการตลาด 3I 
 

ส่วนประกอบ PDB 
ของ Model ทาง
การตลาด 3I 

ระดบัความคดิเห็น 

Χ  SD 

ระดบั
ความ
คดิเห็น 

ล าดบัที ่
มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

1.  ต าแหน่งทางการตลาด 
(Positioning) ดา้นราคา
ของคอนโด 

208 153 35 3 1 4.41 0.70 มาก
ท่ีสุด 

1 
52.00% 38.25% 8.75% 0.75% 0.25% 

2.  ต าแหน่งทางการตลาด 
(Positioning)  ดา้นขนาด
และรูปแบบ 

175 191 30 4 0 4.34 0.66 มาก 2 
43.80% 47.75% 7.50% 1.00% 0.00% 

3.  จุดแตกต่างท่ี 
โดดเด่น 
(Differentiation) 
ดา้นการจดัระเบียบ 

58 230 108 4 0 3.86 0.66 มาก 4 
14.50% 57.50% 27.00% 1.00% 0.00% 

4.  จุดแตกต่าง 
ท่ีโดดเด่น 
(Differentiation) 
ดา้นสงัคมของ 
การอยูอ่าศยั 

138 147 111 4 0 4.05 0.81 มาก 3 
34.50% 36.80% 27.80% 1.00% 0.00% 

5.  ภาพลกัษณ์ (Brand) 
ดา้นบริษทัผูผ้ลิต 

42 185 170 3 0 3.67 0.67 มาก 5 
10.50% 46.30% 42.50% 0.80% 0.00% 

6.  ภาพลกัษณ์ (Brand) 
ดา้นความน่าเช่ือถือ 

25 159 212 4 0 3.51 0.63 ปาน
กลาง 

6 
6.30% 39.80% 53.00% 1.00% 0.00% 

รวม (n = 400)           3.97 0.68 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4-8  รายละเอียดส่วนประกอบ PDB ของ Model ทางการตลาด 3I ระดบัมาก 
( = 3.97) โดยมีรายละเอียดตามล าดบัดงัน้ีคือ ต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) ดา้นราคา 
ของคอนโดมากท่ีสุดล าดบั 1 โดยมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 4.41 ล าดบั 2 คือ ต าแหน่ง 

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ทางการตลาด (Positioning) ดา้นขนาดและรูปแบบ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 4.34 ล าดบั 3 คือ  
จุดแตกต่างท่ีโดดเด่น (Differentiation) ดา้นสังคมของการอยูอ่าศยั มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 4.05  
ล าดบั 4 คือ จุดแตกต่างท่ีโดดเด่น (Differentiation) ดา้นการจดัระเบียบ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก  
3.86 ล าดบั 5 คือ ภาพลกัษณ์ (Brand) ดา้นบริษทัผูผ้ลิต มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 3.67 และล าดบัท่ี  
6 คือ ภาพลกัษณ์ (Brand) ดา้นความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.51 
 

ส่วนที ่3  การวเิคราะห์ข้อมูล Model ทางการตลาด 3I ทีส่่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ 
ซ้ือคอนโดมเินียมในเขตบางนา 
 
ตารางท่ี 4-9  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบั และล าดบั รายละเอียด Model ทางการตลาด 
                     3I ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา 
 

Model ทางการตลาด 
3I ทีส่่งผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือคอนโดมเินียม 
ในเขตบางนา 

ระดบัความคดิเห็น 

Χ  SD 

ระดบั
ความ
คดิเห็น 

ล าดบัที ่

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

1.  อตัลกัษณ์ของ 
แบรนด ์(Brand 
identity) 
ดา้นความโดดเด่น 

33 169 193 5 0 3.58 0.67 ปาน
กลาง 

3 
8.30% 42.30% 48.30% 1.30% 0.00% 

2.  อตัลกัษณ์ของ 
แบรนด ์(Brand 
identity) ดา้นความมี 
ช่ือเสียง 

39 148 205 8 0 3.55 0.70 ปาน
กลาง 

4 
9.80% 37.00% 51.30% 2.00% 0.00% 

3.  อตัลกัษณ์ของ 
แบรนด ์(Brand 
identity) ดา้นจุดยนื
ชดัเจน 

12 207 181 0 0 3.57 0.55 มาก 2 
3.00% 51.80% 45.30% 0.00% 0.00% 
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ตารางท่ี 4-9  (ต่อ) 
 

Model ทางการตลาด 3I 
ทีส่่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมเินียม 
ในเขตบางนา 

ระดบัความคดิเห็น 

Χ  SD 

ระดบั
ความ
คดิเห็น 

ล าดบัที ่

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

4.  คุณค่าแทจ้ริงของ 
แบรนด ์(Brand integrity) 
ดา้นส่วนร่วมรับผิดชอบ 
ต่อสงัคม 

31 121 248 0 0 3.46 0.64 ปาน
กลาง 

5 
7.80% 30.30% 62.00% 0.00% 0.00% 

5.  คุณค่าแทจ้ริงของ 
แบรนด ์(Brand integrity) 
ดา้นกิจกรรมเพ่ือสงัคม 

14 219 163 4 0 3.60 3.43 มาก 1 
3.50% 54.80% 40.80% 1.00% 0.00% 

6.  คุณค่าแทจ้ริงของ 
แบรนด ์(Brand integrity) 
ดา้นจุดประสงค ์
รักษาส่ิงแวดลอ้ม 

21 137 237 5 0 3.44 0.61 ปาน
กลาง 

9 
5.30% 34.30% 59.30% 1.30% 0.00% 

7.  ภาพลกัษณ์ของ 
ผลิตภณัฑ ์(Brand image) 
ดา้นภาพลกัษณ์ของ
โครงการ 

14 194 186 6 0 3.54 0.59 ปาน
กลาง 

6 
3.50% 48.50% 46.50% 1.50% 0.00% 

8.  ภาพลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ ์(Brand image) 
ดา้นความส าคญัต่อแบรนด ์

8 190 200 2 0 3.51 0.55 ปาน
กลาง 

7 
2.00% 47.50% 50.00% 0.50% 0.00% 

9.  ภาพลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ ์(Brand image) 
ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์ 
ของตราสินคา้ 

9 183 205 3 0 3.49 0.55 ปาน
กลาง 

8 
2.30% 45.80% 51.30% 0.80% 0.00% 

รวม (n = 400)      3.53 0.92 ปาน
กลาง 

 

 
 จากตารางท่ี 4-9  รายละเอียด Model ทางการตลาด 3I ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา มีค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัปานกลาง (    = 3.53) โดยมีรายละเอียด Χ
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ตามล าดบัดงัน้ีคือ ล าดบัท่ี 1 คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand integrity) ดา้นกิจกรรมเพื่อสังคม 
มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 3.60 ล าดบัท่ี 2 อตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand identity) ดา้นจุดยนืชดัเจน 
มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 3.57 ล าดบัท่ี 3 อตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand identity) ดา้นความโดดเด่น 
มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.58 ล าดบัท่ี 4 อตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand identity) ดา้นความมี 
ช่ือเสียง มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.55 ล าดบัท่ี 5 คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand integrity) 
ดา้นส่วนร่วมรับผิดชอบต่อสังคม มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.46 ล าดบัท่ี 6 ภาพลกัษณ์ 
ของผลิตภณัฑ ์(Brand image) ดา้นภาพลกัษณ์ของโครงการ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.54  
ล าดบัท่ี 7 ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์(Brand image) ดา้นความส าคญัต่อแบรนด ์มีค่าเฉล่ียอยูใ่น 
ระดบัปานกลาง 3.51 ล าดบัท่ี 8 ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์(Brand image) ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์ 
ของตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.49 และล าดบัท่ี 9 คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์ 
(Brand integrity) ดา้นจุดประสงครั์กษาส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.44 
 

ส่วนที ่4  การวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมเินียมของผู้บริโภคในเขต 
พืน้ทีบ่างนา 
 
ตารางท่ี 4-10  ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดบั และอนัดบั การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรม 
                       การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีบางนา 
 

พฤตกิรรมการเลือกซ้ือ
คอนโดมเินียมของผู้บริโภค 

ในเขตพื้นทีบ่างนา 

ระดบัความคดิเห็น 

Χ  SD 

ระดบั
ความ
คดิเห็น 

ล าดบัที ่

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ปา
น

กล
าง

 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

1.  งบประมาณในการซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

133 163 100 4 0 4.06 0.78 มาก 2 
33.00% 40.80% 25.00% 1.00% 0.00% 

2.  ขนาดพ้ืนท่ีใชส้อย 
ของคอนโดมิเนียม 

136 176 86 2 0 4.12 0.75 มาก 1 
34.00% 44.00% 21.50% 0.50% 0.00% 

3.  กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลใน 
การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

32 204 161 3 0 3.66 0.63 มาก 3 
8.00% 51.00% 40.30% 0.80% 0.00% 

4.  ความสะดวกสบาย 
ในการเดินทาง 

20 162 217 1 0 3.50 0.60 ปาน
กลาง 

6 
5.00% 40.50% 54.30% 0.30% 0.00% 
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ตารางท่ี 4-10  (ต่อ) 
 

พฤตกิรรมการเลือกซ้ือ
คอนโดมเินียมของผู้บริโภค 

ในเขตพื้นทีบ่างนา 

ระดบัความคดิเห็น 

Χ  SD 

ระดบั
ความ
คดิเห็น 

ล าดบัที ่

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ปา
น

กล
าง

 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

5.  การรักษาความปลอดภยั 
ของโครงการ 

19 212 163 6 0 3.61 0.60 มาก 4 
4.80% 53.00% 40.80% 1.50% 0.00% 

6.  ท่านตดัสินใจซ้ือเพราะ
สภาพแวดลอ้มของโครงการ 

38 171 190 1 0 3.61 0.65 ปาน
กลาง 

5 
9.50% 42.80% 47.50% 0.30% 0.00% 

รวม (n = 400)      3.76 0.67 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4-10  การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค 
ในเขตพื้นท่ีบางนามีค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมาก (     = 3.76) โดยมีรายละเอียดตามล าดบัดงัน้ีคือ  
ล าดบัท่ี 1 ขนาดพื้นท่ีใชส้อยของคอนโดมิเนียม มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 4.12 ล าดบัท่ี 2  
งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 4.06 ล าดบัท่ี 3 กลุ่มบุคคลท่ีมี 
อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 3.66 ล าดบัท่ี 4 การรักษา 
ความปลอดภยัของโครงการ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 3.61 ล าดบัท่ี 5 ท่านตดัสินใจซ้ือเพราะ 
สภาพแวดลอ้มของโครงการ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.61 และ ล าดบัท่ี 6  
ความสะดวกสบายในการเดินทาง มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.50 
 
ตารางท่ี 4-11  จุดประสงคก์ารเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา 
 
จุดประสงค์การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพื่ออยูอ่าศยั 189 47.30 
                                 เพื่อลงทุน 211 52.80 

รวม 400 100 
 
 จากตารางท่ี 4-11  จุดประสงคก์ารเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา พบวา่  
เพื่ออยูอ่าศยั จ  านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.30 และ เพื่อลงทุน จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 
52.80 

Χ
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ส่วนที ่5  การทดสอบสมมติฐานเกีย่วกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมเินียมในเขต 
พืน้ทีบ่างนา 
 สมมติฐานที ่1 PDB ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด์ 
(Brand identity), คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์
(Brand image) แตกต่างกนั 
 H0: PDB ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand identity), 
คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์ (Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Brand image) 
ไม่แตกต่างกนั 
 H1: PDB ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand identity),  
คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์(Brand image)  
แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4-12  ผลวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่ง PDB ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ 3I Model ไดแ้ก่  
                       อตัลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand identity), คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand integrity) 
                       และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์(Brand image) โดย Multiple linear regressions 
 

Model 
Unstandardized Standardized 

coefficients t Sig.          

Tole 

VIF  coefficients rance 

 
B Std. Error Beta 

    ค่าคงท่ี 2.855 0.091 
 

31.249* 0.000 
  ภาพลกัษณ์ (Brand) 0.087 0.025 0.349 7.425* 0.000 0.982 1.019 

R 0.349 

            
R Square  0.122 
Adjusted R square 0.119 
F-ratio                                        55.131*             
ตวัแปรตาม  คือ 3I Model     

*  P-value < 0.05 

 
 จากตารางท่ี 4-12 พบวา่ PDB ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของ 
แบรนด์ (Brand identity), คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 
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(Brand Image) แตกต่างกนั โดยค่าสถิติทดสอบ F ปรากฏวา่ค่า Sig. = 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบั 
นยัส าคญั 0.05 แสดงวา่ตวัแปรตน้อยา่งนอ้ย 1 ตวั สามารถท านายผลการเปล่ียนแปลงของตวัแปร 
ตามได ้
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) ระหวา่งตวัแปรตน้ คือภาพลกัษณ์ดา้นความน่าเช่ือถือ 
ภาพลกัษณ์ดา้นบริษทัผูผ้ลิตกบัตวัแปรตามคือ 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด์ 
(Brand identity), คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์ (Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 
(Brand image) ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.349 พบวา่ ตวัแปรตน้และตวัแปรตามมีความสัมพนัธ์กนั 
มีค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R square) เท่ากบั 0.122 หมายความวา่ การเปล่ียนแปลงของ 
ส่วนประกอบ PDB ในดา้นภาพลกัษณ์ส่งผลต่อ 3I Model ร้อยละ 12.20 ส่วนค่าสัมประสิทธ์ิ 
การพยากรณ์เม่ือปรับแลว้ (Adjusted R squarer) เท่ากบั 0.119 
 PDB ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand identity),  
คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์(Brand image) 
แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้น สามารถแสดงสมการไดด้งัน้ี  
 Unstandardized Ŷ = 2.855+ 0.087X1 * 
 Standardized Ŷ = 0.349X1 * 
 เม่ือ     Ŷ = 3I Model 
      X1 = ภาพลกัษณ์ (Brand) 
 สมมติฐานที ่2 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand identity), คุณค่าแทจ้ริง 
ของแบรนด ์(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์(Brand image) ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา แตกต่างกนั 
 H0: 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand identity), คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์ 
(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์(Brand image) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา ไม่แตกต่างกนั 
 H1: 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand identity), คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์ 
(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์(Brand image) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4-13  ผลวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่ง 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด์  
                       (Brand identity), คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของ 
                       ผลิตภณัฑ ์(Brand image) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ี 
                       บางนา โดย Multiple linear regressions 
 

Model 
Unstandardized Standardized 

coefficients t Sig.   

Tole 

VIF coefficients rance 

 
B Std. Error Beta 

    ค่าคงท่ี 2.253 0.232 
 

9.703 0.000 
  คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์ 0.191 0.051 0.188 3.745 0.000 0.917 1.090 

อตัลกัษณ์ของแบรนด ์ 0.107 0.043 0.126 2.515 0.012 0.921 1.086 

ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ 0.130 0.054 0.123 2.391 0.017 0.883 1.132 
R 0.313 

            
R square  0.098 
Adjusted R square 0.091 
F-ratio                                        14.351             

ตวัแปรตาม  คือ  พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม เขตบางนา     

*  P-value  <  0.05 

 
 จากตารางท่ี 4-13  พบวา่ 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand identity),  
คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์(Brand image) ส่งผลต่อ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา แตกต่างกนั โดยค่าสถิติทดสอบ F  
ปรากฏวา่ค่า Sig. = 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 แสดงวา่ตวัแปรตน้อยา่งนอ้ย 1 ตวั 
สามารถท านายผลการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตามได ้
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) ระหวา่งตวัแปรตน้คือ คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์ 
อตัลกัษณ์ของแบรนด์และภาพลกัษณ์ของแบรนดก์บัตวัแปรตามคือ พฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.313 พบวา่ ตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 
มีความสัมพนัธ์กนั มีค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R square) เท่ากบั 0.098 หมายความวา่  
การเปล่ียนแปลงของ Model ทางการตลาด 3I ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนา ร้อยละ 9.800 ส่วนค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้ (Adjusted 
R squarer) เท่ากบั 0.091 
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 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand identity), คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์ 
(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Brand image) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้น สามารถแสดงสมการ 
ไดด้งัน้ี  
 UnstandardizedŶ= 2.553+ 0.191X1 *+0.107X2 *+0.130X3* 

 Standardized    Ŷ= 0.188X1 *+0.126X2 *+0.123X3* 

 เม่ือ    Ŷ= พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา 
     X1 = คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์
     X2 = อตัลกัษณ์ของแบรนด์ 
     X3 = ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
 สมมติฐานที ่3 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 3.1 เพศท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
 H0: เพศท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา 
ท่ีไม่แตกต่างกนั 
 H1: เพศท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา 
ท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4-14  ผลวเิคราะห์เชิงเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา 
                       จ  าแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

เพศ n Χ  SD F P-value 
ชาย 251 3.76 0.34 0.22 0.826 
หญิง 149 3.76 0.38     

  รวม 400         
* P-value < 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4-14  ผลวเิคราะห์เชิงเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนาจ าแนกตามเพศโดยใชส้ถิติแบบ t-test 
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 ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ ค่า P-value เท่ากบั 0.826 
ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 3.2 อายท่ีุแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
 H0: อายท่ีุแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา 
ท่ีไม่แตกต่างกนั 
 H1: อายท่ีุแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา 
ท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4-15  ผลวเิคราะห์เชิงเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา 
                       จ  าแนกตามอาย ุ
 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

อายุ n Χ  SD F P-value 
19-31 ปี 71 3.79 0.37 0.34 0.710 
32-49 ปี 239 3.75 0.36   
50-68 ปี 90 3.77 0.34     

  รวม 400         
* P-value < 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4-15  ผลวเิคราะห์เชิงเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนาจ าแนกตามอายโุดยใชส้ถิติแบบ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ 
สมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ ค่า P-value เท่ากบั 0.710 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับ 
สมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ อายท่ีุแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 3.3 สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
 H0: สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีไม่แตกต่างกนั 
 H1: สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4-16  ผลวเิคราะห์เชิงเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา 
                       จ  าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

สถานภาพ n Χ  SD F P-value 

โสด 91 3.79 0.34 3.70* 0.026 
สมรส 254 3.73 0.36   
หยา่ร้าง 55 3.86 0.34     

  รวม 400         
* P-value < 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4-16  ผลวเิคราะห์เชิงเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนา จ าแนกตามสถานภาพโดยใชส้ถิติแบบ One-way ANOVA F-test  
ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ ค่า P-value เท่ากบั 0.026 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 
นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
 ดงันั้นจึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชก้ารทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียรายคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 
ทางสถิติ 0.05 ดงัตารางท่ี 4-17 
 
ตารางท่ี 4-17  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของสถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัต่อพฤติกรรม 
                       การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา 
 

สถานภาพ โสด สมรส หย่าร้าง 
โสด -   

P-value    

สมรส -0.07 -  

P-value (0.120)   

หยา่ร้าง 0.06 0.13* - 
P-value (0.279) (0.012)   

* P-value < 0.05  
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 ตารางท่ี 4-17  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งสถานภาพหยา่ร้างและสมรส  
พบวา่ มีค่า P-value เท่ากบั 0.012 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ สถานภาพหยา่ร้างและสมรส 
มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.13 
 สมมติฐานท่ี 3.4 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
 H0: ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีไม่แตกต่างกนั 
 H1: ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4-18  ผลวเิคราะห์เชิงเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา 
                       จ  าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

ระดับการศึกษา n Χ  SD F P-value 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 18 3.86 0.36 3.38* 0.035 
ปริญญาตรี 279 3.73 0.34   

สูงกวา่ปริญาตรี 103 3.83 0.38     
  รวม 400         

* P-value < 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4-18  ผลวเิคราะห์เชิงเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนา จ าแนกระดบัการศึกษาโดยใชส้ถิติแบบ One-way ANOVA F-test 
ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ ค่า P-value เท่ากบั 0.035ซ่ึง นอ้ยกวา่ 0.05 
นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
 ดงันั้นจึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชก้ารทดสอบแบบ  
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียรายคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 
ทางสถิติ 0.05 ดงัตารางท่ี 4-19 
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ตารางท่ี 4-19  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัต่อพฤติกรรม 
                       การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา 
 

สถานภาพ ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี -   

P-value    
ปริญญาตรี -0.13 -  

P-value (0.113)   
สูงกวา่ปริญญาตรี -0.03 0.09* - 

P-value (0.693) (0.022)   

* P-value < 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4-19  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งระดบัการศึกษา พบวา่มีค่า 
P-value เท่ากบั 0.022 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีและ 
ปริญญาตรีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.09 
 สมมติฐานท่ี 3.5 อาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
 H0: อาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ี 
บางนาท่ีไม่แตกต่างกนั 
 H1: อาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ี 
บางนาท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4-20  ผลวเิคราะห์เชิงเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา 
                       จ  าแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

อาชีพ n Χ  SD F P-value 

ขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ 56 3.71 0.37 3.49* 0.031 
พนกังานเอกชน/ หา้งร้าน 193 3.73 0.35   
ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ 151 3.82 0.36     

  รวม 400         



63 

 จากตารางท่ี 4-20  ผลวเิคราะห์เชิงเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนา จ าแนกตามอาชีพใชส้ถิติแบบ One-way ANOVA F-test  ในการทดสอบ 
สมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ ค่า P-value เท่ากบั 0.031 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ  
ปฎิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ อาชีพแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
 ดงันั้นจึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชก้ารทดสอบแบบ  
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียรายคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 
ทางสถิติ 0.05 ดงัตารางท่ี 4-21 
 
ตารางท่ี 4-21  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอาชีพแตกต่างกนัต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
                       คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา 
 

สถานภาพ 
ข้าราชการ/
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงานเอกชน/ 
ห้างร้าน 

ธุรกจิส่วนตัว/ 
อาชีพอสิระ 

ขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ -   

P-value    

พนกังานเอกชน/ หา้งร้าน 0.02 -  

P-value (0.799)   

ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ 0.10 0.09* - 
P-value (0.055) (0.016)   

* P-value < 0.05  
 
 จากตารางท่ี 4-21  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งอาชีพ พบวา่ มีค่า P-value  
เท่ากบั 0.016 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ อาชีพธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระและขา้ราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.09 
 สมมติฐานท่ี 3.6 รายไดท่ี้แตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
 H0: รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีไม่แตกต่างกนั 
 H1: รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4-22  ผลวเิคราะห์เชิงเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา 
                       จ  าแนกตามรายไดต่้อเดือน 
 

พฤติกรรม 
การเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

รายได้ต่อเดือน n Χ  SD F P-value 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท 13 3.86 0.41 0.78 0.561 
20,001-40,000 บาท 75 3.70 0.38   
40,001-60,000 บาท 118 3.79 0.38   
60,001-80,000 บาท 124 3.76 0.32   

80,001-100,000 บาท 41 3.78 0.39   
100,000 บาทข้ึนไป 29 3.73 0.29     

  รวม 400         
* P-value < 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4-22  ผลวเิคราะห์เชิงเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนาจ าแนกตามรายไดโ้ดยใชส้ถิติแบบ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ 
สมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ ค่า P-value เท่ากบั 0.561 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับ 
สมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 3.7 จ านวนสมาชิกในครอบครัวท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือก 
ซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
 H0: จ  านวนสมาชิกในครอบครัวท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีไม่แตกต่างกนั 
 H1: จ  านวนสมาชิกในครอบครัวท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4-23  ผลวเิคราะห์เชิงเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา 
   จ  าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว n Χ  SD F P-value 

1-2 คน 86 3.73 0.39 0.91 0.402 
3-4 คน 276 3.76 0.34   

5 คนข้ึนไป 38 3.82 0.38     
  รวม 400         

* P-value < 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4-23  ผลวเิคราะห์เชิงเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนา จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว โดยใชส้ถิติแบบ One-way ANOVA  
F-test 
 ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ ค่า P-value เท่ากบั 0.402 
ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีไม่แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4-24  สรุปผลการทดสอบตามสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
1 PDB ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของ 

แบรนด ์(Brand identity), คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์ 
(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Brand 
image) แตกต่างกนั อุตสาหกรรมอมตะนคร จงัหวดัชลบุรี 
แตกต่างกนั 

ปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั 

2 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand identity), 
คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ 
ของผลิตภณัฑ ์(Brand image) ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือก 
ซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา แตกต่างกนั 

ปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั 
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ตารางท่ี 4-24  (ต่อ) 
 
สมมติฐานที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
3.1 เพศท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
ยอมรับ

สมมติฐานหลกั 
3.2 อายท่ีุแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
ยอมรับ

สมมติฐานหลกั 
3.3 สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรม 

การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
ปฏิเสธ 

สมมติฐานหลกั 
3.4 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
ปฏิเสธ 

สมมติฐานหลกั 
3.5 อาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
ปฏิเสธ 

สมมติฐานหลกั 
3.6 รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
ยอมรับ

สมมติฐานหลกั 
3.7 จ  านวนสมาชิกในครอบครัวท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
ยอมรับ

สมมติฐานหลกั 

 



 

บทที ่5 
สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ี 
บางนาเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคือ แบบสอบถาม ซ่ึงเน้ือหาของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน  
คือ  
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 ส่วนประกอบ PDB ของ Model ทางการตลาด 3I 
 ส่วนท่ี 3 Model ทางการตลาด 3I ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตบางนา 
 ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีบางนา 
 ผูว้จิยัไดศึ้กษาขอ้มูลจากเอกสาร รวมทั้งทบทวนงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัแนวคิดท่ีเก่ียวกบั 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม โดยมีสถิติท่ีเลือกใชด้งัน้ี ค่าร้อยละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน, ค่า t-test, ค่า F-test การวเิคราะห์ทดถอยพหุเชิงเส้น (Multiple linear regression analysis) 
 

สรุปผลการวจิัย 
 การวจิยัเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา มีประชากร 
ท่ีใชใ้นการศึกษาคือ ประชากรท่ีอยูใ่นเขตบางนาท่ีก าลงัตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมโดยใชว้ธีิการ 
สุ่มตวัอยา่งแบบกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร โดยก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ไดจ้  านวน 
ของกลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง โดยมีเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล ประกอบดว้ย  
แบบสอบถามจากการวเิคราะห์ขอ้มูลสามารถสรุปผลการวิจยัได ้ดงัน้ี 
 ปัจจัยด้านสภาพทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามจากผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ปัจจยัดา้นสภาพทัว่ไป พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน จ าแนกตามเพศ 
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.75 และเพศหญิง 149 คน คิดเป็นร้อยละ  
37.25 จ าแนกตามอาย ุพบวา่ ส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 32-49 ปี จ  านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.75  
รองลงมาคือช่วงอายรุะหวา่ง 50-68 ปี จ  านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 และช่วงอายรุะหวา่ง  
19-31 ปี จ  านวน 71 คน คิดเป็น ร้อยละ 17.75 จ าแนกตามสถานภาพ พบวา่ ส่วนใหญ่มีสถานภาพ 
สมรส จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.50 รองลงมาคือ สถานภาพโสด จ านวน 91 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 22.75 และสุดทา้ยคือ สถานภาพหยา่ร้าง จ  านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 จ าแนกตาม 
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ระดบัการศึกษา พบวา่ ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.75  
รองลงมาคือระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 และสุดทา้ย 
คือระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 จ าแนกตามอาชีพ พบวา่  
ส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานเอกชน/ หา้งร้าน จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.25 รองลงมาคือ  
ธุรกิจส่วนตวั/ อาชีพอิสระ จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 และสุดทา้ยคือ ขา้ราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน พบวา่ ส่วนใหญ่ 
มีรายไดต่้อเดือน 60,001-80,000 บาท จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 รองลงมาคือ  
40,001-60,000 บาท จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 และ 20,001-40,000 บาท จ านวน 75 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.75 และ 80,001-100,000 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 และ 100,000  
บาทข้ึนไป จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 และสุดทา้ยคือรายไดต้  ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท  
จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 คน จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว พบวา่ ส่วนใหญ่ 
มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน จ านวน 276 คน รองลงมาคือ 1-2 คน จ านวน 86 คน  
คิดเป็นร้อยละ 21.50 และสุดทา้ยคือ 5 คนข้ึนไป จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 
 การวเิคราะห์ข้อมูลส่วนประกอบ PDB ของ Model ทางการตลาด 3I 
 เม่ือวิเคราะห์พบวา่ รายละเอียดส่วนประกอบ PDB ของ Model ทางการตลาด 3I ระดบั 
มาก (    = 3.97) โดยมีรายละเอียดตามล าดบัดงัน้ีคือ ต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) ดา้นราคา 
ของคอนโดมากท่ีสุดล าดบั 1 โดยมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 4.41 ล าดบั 2 คือ ต าแหน่งทาง 
การตลาด (Positioning) ดา้นขนาดและรูปแบบ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 4.34 ล าดบั 3 คือ  
จุดแตกต่างท่ีโดดเด่น (Differentiation) ดา้นสังคมของการอยูอ่าศยั มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 4.05  
ล าดบั 4 คือ จุดแตกต่างท่ีโดดเด่น (Differentiation) ดา้นการจดัระเบียบ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก  
3.86 ล าดบั 5 คือ ภาพลกัษณ์ (Brand) ดา้นบริษทัผูผ้ลิต มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 3.67 และล าดบัท่ี  
6 คือ ภาพลกัษณ์ (Brand) ดา้นความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.51 
 การวเิคราะห์ข้อมูล Model ทางการตลาด 3I ทีส่่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในเขตบางนา 
 เม่ือวิเคราะห์พบวา่ รายละเอียด Model ทางการตลาด 3I ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจ 
ซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา มีค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัปานกลาง (    = 3.53) โดยมีรายละเอียด 
ตามล าดบัดงัน้ีคือ ล าดบัท่ี 1 คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand integrity) ดา้นกิจกรรมเพื่อสังคม 
มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 3.60 ล าดบัท่ี 2 อตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand identity) ดา้นจุดยนืชดัเจน 
มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 3.57 ล าดบัท่ี 3 อตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand identity) ดา้นความโดดเด่น 
มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.58 ล าดบัท่ี 4 อตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand identity) ดา้นความมี 
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ช่ือเสียง มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.55 ล าดบัท่ี 5 คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์ (Brand integrity)  
ดา้นส่วนร่วมรับผิดชอบต่อสังคม มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.46 ล าดบัท่ี 6 ภาพลกัษณ์ของ 
ผลิตภณัฑ ์(Brand image) ดา้นภาพลกัษณ์ของโครงการ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.54  
ล าดบัท่ี 7 ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์(Brand image) ดา้นความส าคญัต่อแบรนด ์มีค่าเฉล่ียอยูใ่น 
ระดบัปานกลาง 3.51 ล าดบัท่ี 8 ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์(Brand image) ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์ 
ของตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.49 และล าดบัท่ี 9 คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์  
(Brand integrity) ดา้นจุดประสงครั์กษาส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.44 
 การวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตพืน้ทีบ่างนา 
 เม่ือวิเคราะห์พบวา่ การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของ 
ผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีบางนา มีค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมาก (    = 3.76) โดยมีรายละเอียดตามล าดบั 
ดงัน้ีคือ ล าดบัท่ี 1 ขนาดพื้นท่ีใชส้อยของคอนโดมิเนียม มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 4.12 ล าดบัท่ี 2  
งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 4.06 ล าดบัท่ี 3 กลุ่มบุคคลท่ีมี 
อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 3.66 ล าดบัท่ี 4 การรักษา 
ความปลอดภยัของโครงการ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก 3.61 ล าดบัท่ี 5 ท่านตดัสินใจซ้ือ 
เพราะสภาพแวดลอ้มของโครงการ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.61 และ ล าดบัท่ี 6  
ความสะดวกสบายในการเดินทาง มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.50 จุดประสงคก์ารเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในเขตบางนา พบวา่ เพื่ออยูอ่าศยั จ  านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.30 และ 
เพื่อลงทุน จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.80 
 ผลการวเิคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที ่1 PDB ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด์ 
(Brand identity), คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 
(Brand image) แตกต่างกนั 
 PDB ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand identity),  
คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Brand image) 
แตกต่างกนั โดยค่าสถิติทดสอบ F ปรากฏวา่ค่า Sig. = 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 
แสดงวา่ตวัแปรตน้อยา่งนอ้ย 1 ตวัสามารถท านายผลการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตามได ้
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) ระหวา่งตวัแปรตน้คือ ภาพลกัษณ์ดา้นความน่าเช่ือถือ 
ภาพลกัษณ์ดา้นบริษทัผูผ้ลิตกบัตวัแปรตามคือ 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand  
identity), คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Brand image) 
ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.349 พบวา่ ตวัแปรตน้และตวัแปรตามมีความสัมพนัธ์กนั มีค่าสัมประสิทธ์ิ 
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การตดัสินใจ (R square) เท่ากบั 0.122 หมายความวา่ การเปล่ียนแปลงของส่วนประกอบ PDB 
ในดา้นภาพลกัษณ์ส่งผลต่อ 3I Model ร้อยละ 12.20 ส่วนค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้  
(Adjusted R squarer) เท่ากบั 0.119 
 สมมติฐานที ่2 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand identity), คุณค่าแทจ้ริง 
ของแบรนด์ (Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์(Brand image) ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาแตกต่างกนั 
 ผลการศึกษาพบวา่ 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand identity), คุณค่า 
แทจ้ริงของแบรนด์ (Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Brand image) ส่งผลต่อ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา แตกต่างกนัโดยค่าสถิติทดสอบ F  
ปรากฏวา่ค่า Sig. = 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั 0.05 แสดงวา่ตวัแปรตน้อยา่งนอ้ย 1 ตวั 
สามารถท านายผลการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตามได ้
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) ระหวา่งตวัแปรตน้คือ คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์ 
อตัลกัษณ์ของแบรนดแ์ละภาพลกัษณ์ของแบรนด์กบัตวัแปรตามคือ พฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.313 พบวา่ ตวัแปรตน้และตวัแปรตาม 
มีความสัมพนัธ์กนั มีค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R square) เท่ากบั 0.098 หมายความวา่ 
การเปล่ียนแปลงของ Model ทางการตลาด 3I ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ในเขตพื้นท่ีบางนา ร้อยละ 9.800 ส่วนค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้ (Adjusted 
R squarer) เท่ากบั 0.091 
 สมมติฐานที ่3 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาท่ีแตกต่างกนั 
 ผลการศึกษาพบวา่ สถานภาพ ระดบัการศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบั 
นยัส าคญั 0.05 พบวา่ค่า P-value นอ้ยกวา่ 0.05 
  

อภิปรายผล 
 จากผลการวจิยัท่ีไดจ้ากการทดสอบสมมติฐานในงานวจิยัเร่ืองพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา สามารถอภิปรายผล และอา้งอิงจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งไดด้งัน้ี 
 1.  จากผลการศึกษาพบวา่ PDB ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของ 
แบรนด ์(Brand identity), คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด์ (Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 
(Brand image) แตกต่างกนัโดยตวัแปรท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ คือ ภาพลกัษณ์ 
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ดา้นความน่าเช่ือถือ และภาพลกัษณ์ดา้นบริษทัผูผ้ลิต สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สวลัรัชว ์
สุรธรรมทว ี(2553) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค 
กรณีศึกษาบางนาเพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินซ้ือคอนโดมิเนียมในบางนา 
ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อราคาขายต่อหลงัท่ีจดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม คือ สภาพแวดลอ้ม 
ภายในโครงการมีความสะอาดเรียบร้อย ช่ือเสียงของบริษทัเป็นท่ีนิยมและรู้จกั ราคาเหมาะสม 
กบัคุณภาพ ค าบอกกล่าวจากคนรู้จกัการมีป้ายโฆษณาท่ีชดัเจน มีพนกังานท่ีใหบ้ริการรวดเร็ว  
รวมไปถึงการใหบ้ริการท่ีไม่มีความผดิพลาด ส่วนทางดา้นปัจจยัดา้นการเงินและดา้น 
ประชากรศาสตร์ท่ีส่งผล คือ สถานสภาพสมรสของผูซ้ื้อ รองลงมาคือ รูปแบบการช าระเงิน 
เม่ือตอ้งการท่ีอยูอ่าศยัประเภทคอนโดมิเนียมตามล าดบั 
 2.  จากผลการศึกษาพบวา่ 3I Model ไดแ้ก่ อตัลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand identity),  
คุณค่าแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand integrity) และภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (Brand image) ส่งผล 
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนา แตกต่างกนัโดยตวัแปรท่ีส่งผลต่อ 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือคือภาพลกัษณ์ของโครงการ การรักษาส่ิงแวดลอ้มความโดดเด่นท ากิจกรรม 
เพื่อสังคม และ ความรับผิดชอบต่อสังคม สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จิราพร ก าจดัทุกข ์(2552)  
ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจหลงัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 
ความพึงพอใจหลงัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม เพื่อวเิคราะห์ลกัษณะของผูท่ี้ไม่พึงพอใจหลงั 
การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมและเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจหลงัการตดัสินใจซ้ือ 
คอนโดมิเนียมโดยภาพรวมทุกดา้นผูต้ดัสินใจซ้ือไม่พึงพอใจหลงัการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
อยา่งไรก็ตามเม่ือจ าแนกเป็นรายดา้นพบวา่ ผูต้ดัสินใจซ้ือไม่พึงพอใจใน 3 ดา้นคือ ผลิตภณัฑ ์ราคา 
และส่ิงอ านวยความสะดวกและพึงพอใจใน 1 ดา้น คือสภาพแวดลอ้มรอบโครงการ โดยส่ิงท่ี 
ไม่พึงพอใจ 3 ล าดบัแรกในแต่ละดา้นเป็นดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ความพร้อมเขา้อยูไ่ดท้นัที 
ความสวยงามของเฟอร์นิเจอร์ท่ีใชต้กแต่งหอ้งชุดและคุณภาพและมาตรฐานของเฟอร์นิเจอร์ 
ท่ีใชต้กแต่งห้องชุดดา้นราคา ไดแ้ก่ การจดัเก็บค่าใชจ่้ายส่วนกลางความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบ 
ราคาขายกบัเฟอร์นิเจอร์ท่ีใชต้กแต่งห้องชุดและการจดัเก็บค่าสาธารณูปโภคดา้นส่ิงอ านวย 
ความสะดวก ไดแ้ก่ อินเทอร์เน็ตไร้สาย ร้านอาหารและร้านคอฟฟ่ีช็อปส าหรับส่ิงท่ีพึงพอใจ 
ในดา้นสภาพแวดลอ้มรอบโครงการ 3 ล าดบัแรก ไดแ้ก่ ความปลอดภยัรอบโครงการการคมนาคม 
ท่ีสะดวกรวดเร็วและการปราศจากมลภาวะท่ีไม่ดีส าหรับปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจหลงั 
การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมจากการวจิยัพบวา่ มี 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ จ  านวนคอนโดมิเนียมท่ีคน้หา 
ขอ้มูลระยะเวลาท่ีใชเ้ดินทางจากท่ีอยูอ่าศยัเดิมไปสถานท่ีท างานปัจจุบนัการใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็น 
แหล่งคน้หาขอ้มูลคอนโดมิเนียมค่าใชจ่้ายของครอบครัวต่อเดือนและระยะเวลาท่ีใชต้ดัสินใจซ้ือ 
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ซ่ึงทั้ง 5 ปัจจยัดงักล่าว สามารถแบ่งกลุ่มผูต้ดัสินใจซ้ือได ้6 กลุ่มโดยพึงพอใจ 2 กลุ่ม 
และไม่พึงพอใจ 4 กลุ่ม 
 3.  จากผลกาศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นสภาพทัว่ไปในดา้นสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา 
และอาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาสอดคลอ้ง 
กบังานวจิยัของ นราภรณ์ ใจค าลือ (2551) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม  
ของประชากรในเขตเทศบาลนครภูเก็ต จงัหวดัภูเก็ต มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัในการตดัสินใจ 
เลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของประชากรในเขตเทศบาลนครภูเก็ต จงัหวดัภูเก็ต ผลการศึกษาพบวา่  
ปัจจยัในการตดัสินใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดเม่ือพิจารณาปัจจยัในการตดัสินใจจ าแนกเป็น 
รายดา้นพบวา่ปัจจยัการตดัสินใจ 4 ดา้น ท่ีมีการตดัสินใจในระดบัมากท่ีสุด โดยเรียงตามล าดบั  
ไดแ้ก่ ดา้นส่ิงแวดลอ้ม/ ลกัษณะทางกายภาพ (Physical) ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ดา้นราคา (Price)  
และดา้นบุคลากร (People) ดา้นประชากรท่ีมีเพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพรายได ้และอาชีพ 
แตกต่างกนั มีปัจจยัในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมแตกต่างกนั 
 

ข้อเสนอแนะในการวจิัย 
 1.  จากผลการวจิยัพบวา่ PDB ในเร่ืองของภาพลกัษณ์ ในดา้นขนาดบริษทัและ 
ความน่าเช่ือถือของผูผ้ลิตจะส่งผลต่อ 3I Model ในดา้นอตัลกัษณ์ คุณค่า และ ภาพลกัษณ์ของ 
แบรนด ์ในการสร้างตราสินคา้หรือ Brand ในคร้ังน้ีสามารถน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปประกอบการตดัสินใจ 
ในการสร้างตราสินคา้ใหม่หรือปรับปรุงตราสินคา้เดิมส าหรับผูป้ระกอบการในการสร้าง 
คอนโดมิเนียมในคร้ังต่อ ๆ ไปในบริเวณอ่ืนนอกเหนือจากกลุ่มประชากรท่ีผูว้จิยัไดท้  าการศึกษา 
 2.  การสร้างตราสินคา้ภายใต ้3I Model ในดา้นต่าง ๆ จะส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค โดยตวัแปรท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือคือ ภาพลกัษณ์ของโครงการ 
การรักษาส่ิงแวดลอ้มภายในโครงการความโดดเด่นของโครงการในการโฆษณา และ 
การรับผดิชอบต่อสังคมผูส้ร้างคอนโดมิเนียมรายอ่ืน ๆ สามารถน าตวัแปรดงักล่าวไปปรับปรุง 
หรือเป็นแนวคิดในการพฒันาธุรกิจคอนโดมิเนียมใหดี้ยิง่ข้ึน 
 3.  ส าหรับลกัษณะทางประชากรศาสตร์หรือปัจจยัทัว่ไปท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือ ไดแ้ก่ สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ ผูป้ระกอบการสร้างคอนโดมิเนียม 
รายอ่ืน ๆ สามารถน าตวัแปรดงักล่าว ไปใชใ้นการวางแผนกลุ่มเป้าหมายในการท าการตลาดไดดี้ 
ยิง่ข้ึน 
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ข้อเสนอแนะในการวจิัยคร้ังต่อไป 
 1.  ขยายขอบเขตการศึกษาใหก้วา้งข้ึน เน่ืองจากการวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีบางนาเท่านั้นการขยายพื้นท่ีในการศึกษาใหค้รอบคลุม 
ในจงัหวดัหรือพื้นท่ีอ่ืน ๆ ท่ีมีการสร้างคอนโดมิเนียม โดยเพิ่มขอบเขตประชากรใหค้รอบคลุม 
มากยิง่ข้ึน เพื่อผลการวิจยัท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 2.  ผูว้จิยัมีความเห็นวา่ควรมีการศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในดา้น 
ต่าง ๆ เพิ่มเติม เช่น อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือในดา้นอ่ืน ๆ อยา่งในดา้นครอบครัว หรือ  
การโฆษณา เป็นตน้ เพื่อเพิ่มแนวทางในการวเิคราะห์ในดา้นต่าง ๆ มากข้ึน 
 3.  การวจิยัในคร้ังต่อไปควรศึกษาถึงพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออสังหาริมทรัพย ์
ในดา้นอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น บา้นเด่ียว ทาวน์เฮา้ส์ เป็นตน้ ดงันั้นผูว้จิยัจึงมีความเห็นวา่ควรจะมี 
การวจิยัเก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยใ์นดา้นอ่ืน ๆ ดว้ยเพื่อน าขอ้มูลมาศึกษาและวางแผน 
ในการปรับปรุงและพฒันาอยา่งต่อเน่ือง 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง   พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตพืน้ที่บางนา 
 

ตอนที ่1   ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง    ผู้ตอบแบบสอบถามกรุณาท าเคร่ืองหมายหน้าข้อความทีต่รงกบัค าตอบหรือความเห็น
ของท่าน 

 
1.  เพศ  
               หญิง            ชาย 
2.  อาย ุ  
           19-31 ปี (Gen Y)            32-49 ปี (Gen X) 
           50-68 ปี (Baby boomer)  
3.  สถานภาพสมรส  
            โสด           สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 
           หมา้ย/ อยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่  
4.  ระดบัการศึกษาสูงสุด  
           ต ่ากวา่ปริญญาตรี           ปริญญาตรี 
           สูงกวา่ปริญญาตรี  
5.  อาชีพ  
            ขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ             พนกังานบริษทัเอกชน/ หา้งร้าน   
           ธุรกิจส่วนตวั/ ประกอบอาชีพอิสระ            อ่ืน ๆ  โปรดระบุ.................................... 
6.   รายไดต่้อเดือน  
           ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท            20,001-40,000 บาท 
           40,001-60,000 บาท            60,001-80,000 บาท 
           80,001-100,000 บาท            100,000 บาทข้ึนไป 
7.  จ  านวนสมาชิกนนรรอบรรัว  
           1-2 รน            3-4 รน 
            5 รนข้ึนไป  
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ตอนที ่2  ส่วนประกอบ PDB ของ Model ทางการตลาด 3I 
ค าช้ีแจง  ผู้ตอบแบบสอบถามกรุณาท าเคร่ืองหมายในระดับคะแนนทีต่รงกบัระดับความคิดเห็น 
               ของท่านมากทีสุ่ดและท าเคร่ืองหมายหน้าข้อความทีต่รงกบัค าตอบหรือความเห็น 
               ของท่าน 

 
 

ส่วนประกอบ PDB 
ระดับค่าคะแนน 

มากทีสุ่ด 
5 

มาก 
4 

 ปานกลาง  
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
 1 

ต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) 
8.  ราราของรอนโดมิเนียมมีท่ีราราถูกเป็น
ปัจจยัต่อการพิจารณาเลือกซ้ือรอนโดมิเนียม 

     

9. ขนาดและรูปแบบของห้องท่ีหลากหลายเป็น
ปัจจยัต่อการพิจารณาเลือกซ้ือรอนโดมิเนียม 

     

จุดแตกต่างท่ีโดดเด่น (Differentiation) 
10.  การจดัการท่ีมีระบบของโรรงการเป็นปัจจยั
ต่อการพิจารณาเลือกซ้ือรอนโดมิเนียม 

     

11.  โรรงการท่ีมีการเนน้เร่ืองของสังรมของ
การอยูอ่าศยัเป็นปัจจยัต่อการพิจารณาเลือกซ้ือ
รอนโดมิเนียม 

     

ภาพลกัษณ์ (Brand) 
12.  ขนาดของบริษทัผูผ้ลิตรอนโดมิเนียมเป็น
ปัจจยัต่อการพิจารณาเลือกซ้ือรอนโดมิเนียม 

     

13.  รวามน่าเช่ือถือของรอนโดมิเนียมเป็น
ปัจจยัต่อการพิจารณาเลือกซ้ือรอนโดมีเนียม 

     

 

 

 



80 

ตอนที ่3  Model ทางการตลาด 3I ทีส่่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตบางนา 
ค าช้ีแจง  ผู้ตอบแบบสอบถามกรุณาท าเคร่ืองหมายในระดับคะแนนทีต่รงกบัระดับความคิดเห็นของ
ท่านมากทีสุ่ด 

 
 

3I Model 
ระดบัค่าคะแนน 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

 ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
 1 

อตัลกัษณ์ของแบรนด ์ (Brand identity) 
14.  ท่านนหร้วามสนนจนนรวามโดดเด่นหรือ
ลกัษณะเฉพาะของโรรงการมากนอ้ยเพียงนด 
นนการตดัสินนจซ้ือรอนโดมิเนียม 

     

15.  รวามมีช่ือเสียงของโรรงการเป็นปัจจยั 
ต่อการตดัสินนจซ้ือรอนโดมิเนียม 

     

16. โรรงการท่ีมีจุดยืนชดัเจนเป็นปัจจยัต่อ 
การตดัสินนจซ้ือรอนโดมิเนียมของท่าน 

     

รุณร่าแทจ้ริงของแบรนด ์(Brand Integrity) 
17.  โรรงการท่ีมีส่วนร่วมนนรวามรับผิดชอบ 
ต่อสงัรมเป็นปัจจยัต่อการตดัสินนจซ้ือโรรงการ
รอนโดมิเนียม 

     

18.  โรรงการท่ีมีการท ากิจกรรมเพ่ือสงัรมและ
ชุมชนเป็นปัจจยัต่อการตดัสินนจซ้ือโรรงการ
รอนโดมิเนียม 

     

19.  โรรงการท่ีมีมีจุดประสงรรั์กษาส่ิงแวดลอ้มเป็น
ปัจจยัต่อการตดัสินนจซ้ือโรรงการรอนโดมิเนียม 

     

ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ(์Brand image) 
20.  ท่านริดวา่ภาพลกัษณ์ของโรรงการเป็นปัจจยั
ต่อการตดัสินนจเลือกซ้ือรอนโดมิเนียม 

     

21.  ท่านนหร้วามส ารญัต่อแบรนดน์นการตดัสินนจ
เลือกซ้ือรอนโดมิเนียม 

     

22.  การมีรวามเป็นเอกลกัษณ์ของตราสินรา้ 
ของรอนโดมิเนียม เป็นปัจจยัต่อการตดัสินนจซ้ือ
รอนโดมิเนียมของท่านเลือกซ้ือรอนโดมิเนียม 
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ตอนที ่4  พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตพืน้ทีบ่างนา 
ค าช้ีแจง  ผู้ตอบแบบสอบถามกรุณาท าเคร่ืองหมายในระดับคะแนนทีต่รงกบัระดับความคิดเห็น 
ของท่านมากทีสุ่ดท าเคร่ืองหมายหน้าข้อความทีต่รงกบัค าตอบหรือความเห็นของท่าน 

 
 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
ระดับค่าคะแนน 

มากทีสุ่ด 
5 

มาก 
4 

 ปานกลาง  
3 

น้อย 
2 

น้อยทีสุ่ด 
 1 

23.  งบประมาณนนการซ้ือรอนโดมิเนียม 
ของท่านเป็นปัจจยัต่อการตดัสินนจเลือกซ้ือ
รอนโดมิเนียมมากนอ้ยเพียงนด 

     

24.  ขนาดพื้นท่ีนชส้อยของรอนโดมิเนียมเป็น
ปัจจยัต่อการตดัสินนจเลือกซ้ือรอนโดมิเนียม
มากนอ้ยเพียงนด 

     

25.  กลุ่มบุรรลท่ีมีอิทธิพลนนการตดัสินนจซ้ือ
รอนโดมิเนียมเป็นปัจจยัต่อการตดัสินนจเลือก
ซ้ือรอนโดมิเนียมมากนอ้ยเพียงนด 

     

26.  รวามสะดวกสบายนนการเดินทางเป็นปัจจยั
ต่อการตดัสินนจเลือกซ้ือรอนโดมิเนียมมากนอ้ย
เพียงนด 

     

27.  การรักษารวามปลอดภยัของโรรงการเป็น
ปัจจยัต่อการตดัสินนจเลือกซ้ือรอนโดมิเนียม
มากนอ้ยเพียงนด 

     

28.  ท่านตดัสินนจซ้ือเพราะสภาพแวดลอ้ม 
ของโรรงการเป็นปัจจยัต่อการตดัสินนจเลือกซ้ือ
รอนโดมิเนียมมากนอ้ยเพียงนด 

     

29.  จุดประสงรก์ารเลือกซ้ือรอนโดมิเนียม 
นนเขตบางนาของท่าน 

     

                 เพื่ออยูอ่าศยั                                                            เพื่อลงทุน 

 


