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 This study aimed to investigate demographic characteristics and marketing mix that 
affected buying behavior for condominium in Bangkok. 
 Results of the study showed that most of the respondents were female,single,and in 
the age group of 26 to 30 years old.  They possessed a Bachelor‘s degree and earned the 
income of less than 20,000 baht, worked as government. The number of family members 
was 3-4 people. 
 Result of the hypotheses test are as follows: 
 demographic characteristics with different in gender, ages, marital status, education, 
occupation, income per month, number of family member, had relationship on the select 
behavior for condominium in Bangkok in term of budget, land for use, persons influencing 
the decision to purchase. 
 The marketing mix has relationship on the select behavior for condominium in 
Bangkok. The marketing mix results in each aspect can be classified as follow: 
 marketing mix factor on product  quality aspect, design aspect, variety aspect, 
warranty, had relationship on the select behavior for condominium in Bangkok in term of 
budget, land for use, persons influencing the decision to purchase. 
 marketing mix factor on price  discount aspect, pricing aspect, condition of payment 
and credit aspect, had relationship on the select behavior for condominium in Bangkok in 
term of budget, land for use, persons influencing the decision to purchase. 
 marketing mix factor on location had relationship on the select behavior for 
condominium in Bangkok in term of budget, land for use, persons influencing the decision to 
purchase. 
 marketing mix factor on promotion had relationship on the select behavior for 
condominium in Bangkok in term of budget, land for use, persons influencing the decision to 
purchase. 
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 สารนิพนธฉบับน้ีจะไมสามารถสําเร็จสมบูรณไดดวยดีเชนนี้ ถามิไดรับความกรุณาอยางสูง
จากอาจารย สันติ เติมประเสริฐสกุล อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธที่ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคาให
ความอนุเคราะหในการดูแลแกไขขอบกพรอง ใหความรู ความคิดเห็น คําแนะนํา และแนวทางในการ
ทํางานที่มีคุณคา และเปนประโยชนอยางยิ่ง นับตั้งแตเร่ิมดําเนินการจนเสร็จส้ินเรียบรอยสมบูรณเป
นสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งถึงความกรุณาและความเมตตาที่มีใหแกผูวิจัยตลอดมา และ
กราบขอบพระคุณดวยความเคารพเปนอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 
 

ขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ภัทราพร จิตสรางบุญและอาจารย ปญญา มีถาวรกุล ที่กรุณา
เสียสละเวลาเปนคณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ และใหความอนุเคราะหอยางสูงเปนผู 
เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเคร่ืองมือเพ่ือการวิจัย และใหคําแนะนําในการวิจัยคร้ังน้ี รวมถึงคณาจารย
ทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูและส่ังสอนประสบการณตางๆ อันนํามา ซึ่งความรูและ
ความเขาใจ รวมถึง เจาหนาที่ประจําภาควิชาบรหารธุรกิจ และเจาหนาที่ประจําหอง บัณฑิตวิทยาลัย
ทุกทาน ตลอดจนผูมีสวนรวมในความสําเร็จทุกทานที่ไดใหความชวยเหลือและ อํานวยความสะดวก
ในการทําวิจัยครงน้ี ใหเปนไปไดดวยดีตลอดมา  
 
 ขอขอบคุณเพ่ือนๆ MBA 8 สาขาการจัดการทุกทาน ที่เปนกําลังใจซึ่งกันเเละกันอยูเสมอมา 
ตลอดจนใหความชวยเหลือ และคําแนะนําที่มีใหเปนอยางดียิ่ง ทายที่สุด คุณงามความดีและ
ประโยชนใดๆ ก็ตามอันเกิดจากสารนิพนธเลมน้ี และ ผลพวงของความสําเร็จในการศึกษาในระดับ
ปริญญาโท ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ บุญคุณของบิดาและมารดา ผูใหสติปญญา และ ชีวิต เปนกํา
ลังใจแกผูวิจัยโดยตลอดเสมอมา จนประสบความสําเร็จลุลวงไดในวันน้ี  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
        ถึงแมวาภาพรวมธุรกิจอสังหาริมทรัพยในป 2 5 5 1 ยงัคงประสบสภาวะการชะลอตัวตอเนื่อง  

อันเปนผลมาจากเศรษฐกจิไทยทีย่ังคงเผชิญกับปจจัยลบ ความไมแนนอนทางการเมือง สงผลกระทบ 

ตอผูบริโภคในการตัดสินใจซือ้ที่อยูอาศัย แตธุรกิจอสังหาริมทรัพยประเภทคอนโดมิเนียมกลับยังคง 

เติบโตสวนกระแสตลาด โดยในชวง 2-3 ปที่ผานมา ผูประกอบการอสังหาริมทรัพยไดหันมาพัฒนา 

โครงการคอนโดมิเนียมมากข้ึน โดยเฉพาะทาํเลในยานธุรกิจใจกลางเมือง และตามเสนทางรถไฟฟา 

และรถไฟใตดินพาดผาน และจากการทีภ่าวะเศรษฐกจิไทยที่ชะลอตัวลง ประกอบกับผูบริโภคไดรับ 

ผลกระทบจากการปรับข้ึนราคาน้าํมนั ทาํใหผูประกอบการบางกลุมไดปรับวิกฤตใหเปนโอกาสทาง 

ธุรกิจ โดยไดหันมาเนนพัฒนาโครงการคอนโดมิเนียมระดับราคาปานกลาง  และยังคงพัฒนาโครงการ 

ตามเสนทางรถไฟฟาทัง้ 2 ระบบพาดผาน เนื่องจากผูประกอบการมองวาลูกคาระดับที่มีรายไดปาน 

กลางเปนฐานตลาดลูกคากลุมที่มีขนาดใหญ และลูกคาสวนใหญที่ทาํงานในยานธรุกิจ ยงัคงตองการที ่

จะหาซื้อที่อยูอาศัยใกลทีท่าํงานตนเอง สะดวกสบายในการเดินทาง ประหยดัเวลา เปนตน และ 

โครงการคอนคอนโดมิเนยีมที่ถูกเปดตัวออกมานั้นไดรับการตอบรับที่ดีจากผูบริโภค ทําใหเกดิกระแส 

การเปดโครงการคอนโดมิเนยีมระดับราคาปานกลาง ทําเลใกลรถไฟฟา 2 ระบบ เกิดข้ึนมากมายทัง้นี ้ 

คาดวา จะมีจํานวนทีอ่ยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนยีมสรางเสร็จในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลในป  

2551 มีประมาณ 17,000 หนวย ขยายตัวเพิ่มข้ึนรอยละ 6.3 จากที่คาดวาจะมีจาํนวน 16,000 หนวย  

ในป 2550 เนื่องจากการเรงเปดโครงการคอนโดมิเนียมเปนจาํนวนมากในชวงกอนหนาไดทยอยสราง 

เสร็จ (ศูนยวิจยักสิกรไทย:ออนไลน) 

สําหรับแนวโนมที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมในป 2551 คาดวา ตัวแปรสําคัญทีก่ําหนดทิศ 

ทางการฟนตัวของเศรษฐกิจ และความเช่ือมั่นของผูบริโภค คือ สถานการณทางการเมือง การฟนตัว 

ของเศรษฐกิจภายในประเทศ ข้ึนอยูกับเสถียรภาพของรัฐบาลใหม และประสิทธิภาพในการดําเนิน 

นโยบายทางเศรษฐกิจ และสามารถเรงรัดโครงการลงทนุตางๆ เชน โครงการรถไฟฟาขนสงมวลชนทัง้ 3  

สาย เปนตน นาจะชวยใหเศรษฐกิจฟนตัว สงผลใหผูบริโภคมีความมัน่ใจที่จะใชจายมากข้ึน  

       อยางไรก็ตาม ภาวะเศรษฐกิจไทยในป 2551 ยังคงมีความเสีย่ง ที่สงผลตออํานาจการซื้อที่อยู 

อาศัย ทําใหผูที่จะซ้ือที่อยูอาศัยในขณะนี้จําเปนตองเพิ่มความระมัดระวังและรอบคอบในการวาง 

แผนการซื้อทีอ่ยูอาศัยมากข้ึน  เพื่อรอดูทิศทางที่เศรษฐกิจจะปรับตัวดีข้ึน  จึงสงผลตอการตัดสินใจใน 

การซื้อที่อยูอาศัยใหชะลอออกไปอาทิ   
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         การปรับข้ึนราคานํ้ามันที่สูงเปนประวัติการณ หากราคานํ้ามันยังคงพุงสูงข้ึนในปหนา นาจะ 

สงผลกระทบตอการฟนตัวทางเศรษฐกิจไทย ถงึแมวาในชวงที่ผานมาการปรับข้ึนของราคาน้าํมนัจะมี 

สวนชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ในทําเลที่ใกลกบัโครงการรถไฟฟาทั้ง  

2 ระบบ หรือทําเลใจกลางเมือง เนื่องจากสามารถชวยผูบริโภคประหยัดคาใชจายในการเดินทางมาก 

ข้ึน อยางไรก็ตามราคาน้าํมันที่สูงข้ึนในขณะน้ี ไดสงผลกระทบตอภาระรายจายในชีวิตประจาํวนัที ่

เพิ่มข้ึน ซึง่จะเหน็ไดวาคารถโดยสารประจําทางไดทําการปรับข้ึนมา ราคาแกสหงุตมไดเร่ิมมีการปรับ 

ราคาเพิ่มข้ึน และการเร่ิมทยอยปรับข้ึนราคาสินคาอุปโภคและบริโภคของผูผลิตบางราย แนนอนวาการ 

ปรับข้ึนราคาสินคาแตระดับรายไดคงทีย่อมมีผลกระทบโดยตรงตออํานาจการซื้อที่อยูอาศัย 

            ภาวะเงินเฟอที่มีแนวโนมสูงข้ึน  ทีเ่ปนแรงกดดันตอการปรับข้ึนอัตราดอกเบ้ียเงินกูใหเร็วข้ึน 

กวาที่คาดการณ ทัง้นีก้ารเพิม่ข้ึนของอัตราเงินเฟอยงัเปนตัวแปรที่มีสวนในการกดดันอัตราดอกเบ้ียในป 

หนาปรับสูงข้ึน ซึง่ส่ิงสําคัญที่จะกาํหนดปริมาณการการซ้ือที่อยูอาศัย นอกจากปจจัยทางเศรษฐกจิแลว  

อัตราดอกเบ้ียและราคาที่อยูอาศัยที่สงผลตอความสามารถในการซื้อที่อยูอาศัยดวย( ชัชรัช เย็น 

บํารุง.2546 ) ซึ่งหากราคาที่อยูอาศัยเพิม่ข้ึนสูงกวาอัตราการเพิม่ข้ึนของรายได ก็อาจเปนปจจัยลบตอ 

การซื้อที่อยูอาศัยได เนื่องจากกาํลังซื้อลดต่ําลงเมื่อเปรียบเทยีบกับฐานราคาบานที่ตองการ แมอัตรา 

ดอกเบ้ียทีท่รงตัวอยูในขณะนี้ก็ตาม  

         ทามกลางความเส่ียงทางเศรษฐกิจจากปจจัยความไมแนนอนหลายประการในปหนา 

ผูประกอบการในธุรกิจพัฒนาที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมอาจตองยิ่งเพิ่มความระมัดระวังในการ 

ขยายโครงการ เนื่องจากความเส่ียงจากปจจัยภาวะราคานํ้ามัน ภาวะราคาสินคา และแนวโนมอัตรา 

ดอกเบ้ีย หากมีความรุนแรงจะสงผลกระทบตอกําลังซือ้ของผูบริโภค และทําใหตลาดอสังหาริมทรัพย 

อาจไมฟนตัวดังที่คาดไว ซึ่งจะนํามาสูภาวะอุปทานลนตลาดในตลาดคอนโดมิเนยีมได(ศูนยวิจยักสิกร 

ไทย:ออนไลน) 

         เนื่องจากสภาวะการตางๆทาํใหปจจุบนัคอนโดมิเนียมไดรับความสนใจจากผูประกอบการ 

อสังหาริมทรัพยในการลงทุนพัฒนาคอนโดมิเนียมเปนอยางมาก เพราะกรุงเทพมหานครเปนศูนยกลาง 

ของธุรกิจ มีประชากรยายเขามาอาศัยเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆและมีการคมนาคมสะดวก มีส่ิงเอื้ออํานวยใน 

การพัฒนาพ้ืนที่ในรูปแบบของทีพ่ักอาศัยของผูมีรายไดปานกลางถึงสูง ผูวิจยัจึงสนใจที่จะศึกษา 

เกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมใน กรุงเทพมหานคร 

เพื่อที่จะไดนําผลสรุปมาเปนแนวทางในการปรับปรุงและวางแผนการตลาดใหสอดคลองกับความ 

ตองการของผูบริโภคในปจจุบัน 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
1.  เพื่อศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

โดยจําแนกตาม เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชพี รายไดตอเดือน 

2.  เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนยีมในกรุงเทพมหานคร ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย การสงเสริมการตลาด 

3.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคเกี่ยวกับการเลือกซ้ือคอนโดมิเนยีมในกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
1.  เพื่อใหธุรกิจในกลุมอสังหาริมทรัพยและธุรกิจที่เกี่ยวของ สามารถนําผลการศึกษาของ

โครงการวิจัยไปใชในการวางแผนการตลาดสินคาใหมีคุณภาพ         

2.  กําหนดกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมอสังหาริมทรัพยและธุรกิจที่เกี่ยวของและ 

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน  

 

ขอบเขตการวิจัย 
          ขอบเขตการศึกษาวิจัยนี้  จะมุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมของประชากรใน กรุงเทพมหานคร  
           ประชากรทีใ่ชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการศึกษาวจิัยคร้ังนี ้ คือ  ผูบริโภคที่ซื้อคอนโดมิเนยีม หรือ ผูที่พิจารณาจะ

ซื้อคอนโดมิเนยีม ใน กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 

            กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้  คือ ผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร ที่ซื้อคอนโดมิเนียม หรือ 

ผูที่พิจารณาจะซ้ือคอนโดมิเนียม เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนด

ขนาดของกลุมตัวอยางโดยการคํานวณจากสูตร  กรณีไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา.  

2538 : 74)  ที่ระดับความเช่ือมั่น  95% ไดขนาดของกลุมตัวอยาง 385 คน  สํารองไว 15  คน  รวม

ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน 400 คน  

การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 

(Convenience  Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุม ผูทํางานตามสํานักงาน และ ตามแหลง

ชุมชนทั่วไป ในกรุงเทพมหานคร 
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ตัวแปรที่ศึกษา 
ในการศึกษาคร้ังนี้ไดกําหนดตัวแปรอิสระ (Independent Variables) และตัวแปรตาม 

(Dependent Variables) ดังตอไปนี้ 

1. ตัวแปรอิสระ ไดแก 

  1.1 ลักษณะประชากรศาสตร 

1.1.1. เพศ     

1.1.1.1   ชาย             

      1.1.1.2   หญิง 

1.1.2 อาย ุ  

1.1.2.1 ไมเกิน 25 ป  

1.1.2.2 26 - 30  ป 

1.1.2.3 31 - 35 ป 

1.1.2.4 36  - 40 

1.1.2.5   41 ปข้ึนไป                      

1.1.3 สถานภาพสมรส   

1.1.3.1 โสด     

1.1.3.2 สมรส/อยูดวยกัน 

1.1.3.3 หมาย/อยาราง/แยกกันอยู   

                           1.1.4    การศึกษา   

1.1.4.1  ตํ่ากวาปริญญาตรี     

1.1.4.2  ปริญญาตรี 

                               1.1.4.3  สูงกวาปริญญาตรี 

 1.1.5 อาชีพ    

1.1.5.1 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ     

1.1.5.2  พนักงานบริษทัเอกชน /หางราน 

1.1.5.3 ธุรกิจสวนตัว / ประกอบอาชีพอิสระ               

1.1.5.4  อ่ืนๆ โปรดระบุ…………….. 
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1.1.6    รายไดเฉล่ียตอเดือน   

1.1.6.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท  

1.1.6.2 20,001-40,000 บาท 

1.1.6.3 40,001-60,000 บาท  

1.1.6.4  60,001-80,000 บาท 

1.1.6.5 80,001-100,000 บาท  

1.1.6.6     100,000 บาทข้ึนไป                   

         1.1.7   จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

                              1.1.7.1 1 - 2 คน  

                              1.1.7.2 3 - 4 คน     

                             1.1. 7.3 5 คนข้ึนไป  

               1.2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  ไดแก 

   1.2.1 ดานผลิตภัณฑ 

  1.2.2 ดานราคา 

  1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 

                         1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

2.     ตัวแปรตาม  ไดแก  แนวโนมความนาจะเปนของพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ประชากรใน กรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. คอนโดมิเนียม อาคารที่บุคคลสามารแยกการกอกรรมสิทธิ์ออกไดเปนสวนๆ ซึ่ง

ประกอบดวยกรรมสิทธิ์ในทรัพยสินสวนบุคคล ไดเเก หองชุด  ส่ิงปลูกสรางหรือที่ดินที่จัดไวใหผูเปน

เจาของหองชุดแตละรายที่ซื้อคอนโดมิเนียมเปนของสวนตัว หรือไวใชประโยชน และ กรรมสิทธิ์ใน

ทรัพยสินสวนกลาง  ไดแกสวนของอาคารชุดที่ไมใชหองชุดและที่ดินทรัพยสินอ่ืนๆ ที่มีไวใชประโยชน

รวมกันสําหรับเจาของรวม 

 2. ผูซ้ือคอนโดมิเนียม หมายถึง บุคคลผูที่ซื้อคอนโดมิเนียม หรือ ผูที่พิจารณาจะซ้ือ

คอนโดมิเนียม โดยมีศักยภาพอยางพอเพียง ในกรุงเทพมหานคร เพื่อซ้ืออยูเอง เพื่อเปนสถานท่ีพักผอน 

และซ้ือเพื่อเปนบานหลังที่สอง 

 3. ผลิตภัณฑ หมายถึง คุณภาพผลิตภัณฑ การออกแบบผลิตภัณฑ ความหลากหลาย และ

การรับประกันผลิตภัณฑ  

4. ราคา หมายถึง ความเหมาะสมดานการกําหนดราคาของคอนโดมิเนียม การใหสวนลด

และเงื่อนไขการชําระเงิน และสินเช่ือ 

 5. ทําเลท่ีต้ัง หมายถึง สถานที่กอสรางคอนโดมิเนียม รวมถึงสภาพแวดลอมรอบๆ ที่สงผล

ตอการซื้อคอนโดมิเนียม ไดแกความสะดวกสบายในการเดินทาง ทําเลที่ต้ังใกลแหลงชุมชน ใกลระบบ

ขนสง ทําเลที่ต้ังมีสภาพแวดลอมที่ดี เปนตน  

6. การสงเสริมการตลาด หมายถึง การแจงขาวสารและจูงใจผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

ของคอนโดมิเนียม ซึ่งตองอาศัยกระบวนการติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อเพื่อสราง

ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การส่ือสารทางการตลาดไปยังผูบริโภคเพื่อกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการ

ซื้อ ไดแก   การไดเห็นโฆษณาทางโทรทัศน การไดเห็นโฆษณาทางนิตยสารการไดเห็นโฆษณาทาง

หนังสือพิมพ  การจัดบูทขายสินคา  การสงเสริมการตลาด เชน การลดราคา  การแถม การมอบสวนลด

พิเศษ  การขายโดยพนักงานขายใหคําแนะนํา 

            7. พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ หมายถงึ การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนยีมของผูบริโภค โดย

ผูบริโภคพิจารณาจาก งบประมาณในการซื้อ ขนาดพื้นที่ใชสอย กลุมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้ 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัยเรื่อง 
“ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร ” 
 
     ตัวแปรอิสระ                                     ตัวแปรตาม 
 

          

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3.สถานภาพสมรส 

4. ระดับการศึกษา 

5. อาชพี 

6. รายไดตอเดือน 

7.จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
1. ดานผลิตภัณฑ 
  -   คุณภาพผลิตภัณฑ 
  -    การออกแบบ 
  -   ความหลากหลายของสินคา  
 -    การรับประกัน 

2. ดานราคา 

3. ดานทาํเลทีต้ั่ง 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 

 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร 
-  งบประมาณในการซื้อ 

- ขนาดพืน้ที่ใชสอยที่ตองการ 

- กลุมที่มีอิทธพิลในการ

ตัดสินใจ 
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สมมุติฐานการวิจัย 
       1. เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 2. อายุมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 3. สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 4.ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

            5.อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนยีมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

            6. รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

            7. จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 8. คุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 9.  การออกแบบมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนยีมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 10. ความหลากหลายของสินคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 11. การรับประกันมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 12. ราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 13.ทําเลที่ต้ังมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนยีมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 14.ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนยีมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของที่ผูวิจัยไดศึกษา เพื่อใชในการศึกษาปจจัยที่สงผลตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของประชากรในกรุงเทพมหานคร มีดังตอไปนี้ 

 1. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

 3. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) มีความหมายดังนี้ 

 ชิฟฟแมนและคานุค  (ศุภร  เสรีรัตน. 2544 : 7; อางอิงจาก Schiffman & Kanuk.  1994)  

กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซื้อ  

การใช  การประเมินและการจับจายใชสอย  ซึ่งสินคาและบริการที่เขาคาดหวังวาจะทําใหความ

ตองการของเขาไดรับความพอใจ 

 โซโลมอล  (ดารา  ทีปะปาล.  2542 : 3; อางอิงจาก  Solomon, Michael R. 1996 : 7 )  

กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การศึกษาถึงกระบวนการตางๆ  ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลนําไป

เกี่ยวของโดยตรงกับการเลือกสรร  การซื้อ  การให  การบริโภค  รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ  อัน

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ  ความคิด  หรือประสบการณ  เพื่อสนองความตองการความจําเปนของ

ผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 

 โมเวนและไมเนอร (ดารา  ทีปะปาล.  2542 : 3; อางอิงจาก  Mowen and Minor.  1998 : 5)

กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การศึกษาถึงหนวยการซื้อ  และกระบวนการแลกเปล่ียนที่

เกี่ยวของกับการไดมา  การบริโภค  และการจํากัด  อันเกี่ยวของกับสินคา  บริการ  ประสบการณ  และ

ความคิด 

 อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 : 5)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  ปฏิกิริยาของบุคคลที่

เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ  และการใหสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ  รวมถึงกระบวนการ

ตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานั้น 
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 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคนั้นสามารถสรุปไดวา  พฤติกรรมผูบริโภคนั้นเปนการ

แสดงออกของบุคคลที่เกี่ยวของการการซ้ือ  การใชสินคาและบริการ  เพื่อสนองตอบความตองการของ

แตละบุคคล    

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาเหตุจูงใจที่ทําใหการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ  ส่ิง

กระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิต  

หรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆของผู

ซื้อ  ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ  (Buyer’s 

purchase decision)  ดังภาพประกอบ 1 
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ส่ิงกระตุนภายนอก  (Stimulus=S) 

ส่ิงกระตุนทาง 
   การตลาด 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซ้ือ 

          ลักษณะของผูซื้อ  ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 
 ปจจัยทางวัฒนธรรม 

ปจจัยทางสังคม 

ปจจัยสวนบุคคล 

ปจจัยทางจิตวิทยา 
พฤติกรรมภายหลังการ

การตัดสินใจซื้อ 

การประเมินผลทางเลือก 

การคนหาขอมูล 

การรับรูปญหา 

การเลือกผูขาย 

การเลือกตรา 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การตอบสนอง   
ของผูซื้อ 

 
ปจจัยภายนอก                 ปจจัยภายนอก    ปจจัยเฉพาะบุคคล             ปจจัยภายใน 
 

 

 

 

 

 

 

 

1.ปจจัยทางวัฒนธรรม 

    1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 

    1.2 วัฒนธรรมยอย 

    1.3 ชั้นสังคม 

2.ปจจัยทางสังคม 

    2.1 กลุมอางอิง 

    2.2 ครอบครัว 

    2.3 บทบาทสถานะ 

3.ปจจัยสวนบุคคล 

    3.1 อายุ 

    3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 

    3.3 อาชีพ 

    3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ     

         หรือรายได 

    3.5 คานิยมในรูปแบบ 

          การดํารงชีวิต 

    4.6 บุคลิกภาพ 

    4.5 ทัศนคติ 

    4.4 ความเช่ือถือ 

    4.3 การเรียนรู 

    4.2 การรับรู 

    4.1 การจูงใจ 

4.ปจจัยทางจิตวิทยา 

ภาพประกอบ 1  แสดงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 

ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ. (2546). 198; อางอิงจาก Kolter.   
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 จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน  แลวทําใหเกิด

การตอบสนอง (Response)  ดังนั้นโมเดลนี้อาจเรียกวา S-R Theory  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1.  ส่ิงกระตุน  (Stimulus)  ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย  และส่ิงกระตุนจาก

ภายนอก  นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก  เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการ

ผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา  ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจดานเหตุผล  และใช

เหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยาก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

  1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus)  เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาด

สามารถควบคุมจะตองจัดใหมีข้ึน   เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

mix)  ซึ่งประกอบไปดวย 

   1.1.1  ส่ิงกระตุนทางผลิตภัณฑ (Product)  เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม  

เพื่อกระตุนความตองการ 

   1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price)  คือการกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ  โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

   1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดจําหนาย (Place or distribution)  เชน  การจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค  ซึ่งถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

   1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)  เชน  การโฆษณา

สม่ําเสมอ  การใชความพยายามของพนักงานขาย  การลด  การแจก  การแถม  การสรางความสัมพนัธ

อันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้  ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 

  1.2  ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ  (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการ  ซึ่งบริษัทควบคุมไมได  ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

   1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ(Economic) เชน  ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดของ

ผูบริโภค 

   1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology)  เชน  เทคโนโลยีดานฝาก – ถอนเงิน

อัตโนมัติ  สามารถกระตุนความตองการใหมาใชบริการของธนาคารมากข้ึน 

   1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political)  เชน  กฎหมายเพิ่ม

หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการซื้อ 

   1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture)  เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆ  จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่

เปรียบเสมือนกลองดํา  ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด

ของผูที่ซื้อ  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics)  ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย

ตางๆคือ  ปจจัยทางดานวัฒนธรรม  ปจจัยทางสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  ปจจัยทางจิตวิทยา  ซึ่ง

รายละเอียดในแตลักษณะจะกลาวในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

  2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ซึ่งประกอบไปดวย

ข้ันตอนตางๆ ดังตอไปนี้    

 

 

 

 

          ภาพประกอบ 2   แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ัน 

                               ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ. (2546). 180; อางอิงจาก Kolter.   

   2.2.1  ข้ันที่1  การรับรูปญหา (Problem recognition)  การที่ผูบริโภครูจักปญหาซึ่ง

หมายถึง  ผูบริโภคทราบความจําเปน และความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในข้ันนี้ก็คือจัด

ส่ิงกระตุนความตองการ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาดเพ่ือให

ผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 

   2.2.2  ข้ันที่2  การคนหาขอมูล (Information search)  เม่ือผูบริโภครับรูปญหา  นั่น

คือเกิดความตองการในข้ันที่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ 

    2.2.2.1  แหลงขอมูล  ไดแก  ครอบครัว  เพื่อน  คนรูจัก 

    2.2.2.2  แหลงการคา  ไดแก  ส่ือโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่

เกี่ยวของกับกระบวนการข้ันนี้  คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคา  และแหลงบุคคลให

มีประสิทธิภาพและทั่วถึง 

   2.2.3  ข้ันที่3  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) การพิจารณา

เลือกผลิตภัณฑตาง ๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในข้ันที่ 2 หลักเกณฑที่พิจารณาคือ 

    2.2.3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑตาง ๆ เชน รูปราง รูปทรง 

    2.2.3.2  การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ  เชน  ราคา

เหมาะสม  มีคุณภาพสูง 

การประเมนิผล

ทางเลือกทาง 

พฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ 

การตัดสินใจ

ซื้อ 

การคนหา

ขอมูล 

การรับรู

ปญหา 
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    2.2.3.3  ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา หรือภาพลักษณ  ซึ่งความนาเช่ือถือนี้จะ

มีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 

    2.2.3.4  เปรียบเทียบระหวางยี่หอตาง ๆ งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับ

กระบวนการในข้ันนี้คือ การจัดสวนประสมการตลาดดานตาง ๆ ใหเหมาะสม 

   2.2.4  ข้ันที่4  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

ยี่หอใดเนื่องจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆมาแลว  ผูบริโภคจําตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑที่เขา

ชอบมากที่สุดและปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 

   2.2.5  ข้ันที่5  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-purchase behavior) เปนความรูสึก

พอใจหรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปแลว ความรูสึกข้ึนอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  

และความคาดหวังของผูบริโภค  ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก  คือ  

ผูบริโภคมีความพอใจและมีแนวโนมที่จะซื้อซ้ํา แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามความตองการ  

หรือตํ่ากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ นั่นคือ ผูบริโภคไมพอใจและแนวโนมที่จะไมซื้อซ้ําคอนขาง

สูง 

 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หมายถึงพฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาของ

บุคคลหลังจากมีส่ิงกระตุน  ซึ่งหมายถึง  การตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer’s Purchase Decision)  

ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี้ 

  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice)  

  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice)  

  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice)  

  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 

  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 

 

ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ

ผูบริโภคทางดานตางๆ  และเพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

ลักษณะผูซื้อไดแก 

 1.  ปจจัยทางดานวัฒนธรรม  (Cultural  factors)  เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางข้ึน  

โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งจนถึงรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม

หนึ่ง  คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม  และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก

สังคมอื่น  วัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล  ซึ่งนักการตลาดตอง 
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คํานึงถึงความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะการเปล่ียนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนด

โปรแกรมการตลาด 

 2.  ปจจัยดานสังคม(Social factors)  เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน  และมีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซื้อ  ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง  ครอบครัว  บทบาทและสถานะของ

ผูซื้อ 

  2.1  กลุมอางอิง (Reference groups)  เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย  กลุมนี้จะมี

อิทธิพลตอทัศนคติ  ความคิดเห็น  และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอ

บุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดําเนินชีวิต  รวมทั้งทัศนคติของบุคคล  เนื่องจาก

บุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม  จึงตองปฏิบัติตาม  และยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุม

อิทธิพล  นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร 

  2.2  ครอบครัว (Family)  บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติความ

คิดเห็นและคานิยมของบุคคล  สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว  การขายสินคา

อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวไทย  จีน  ญ่ีปุน  ซึ่งมีลักษณะที่แตกตางกัน 

  2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and status)  บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม เชน  

ครอบครัว  กลุมอางอิง  องคการ  และสถาบันตางๆ  บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแต

ละกลุม 

 3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors)  การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

สวนบุคคลทางดานตางๆดังนี้ 

  3.1  อายุ (Age)  อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 

  3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage)  เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคล

ในลักษณะของการมีครอบครัว  การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการ  

ทัศนคติ  และคานิยม  ของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตาง

กัน 

  3.3  อาชีพ (Occupation)  อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ

ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 

  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstance)  หรือ รายไดแตละบุคคลจะ 

กระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ   โอกาสเหลานี้ประกอบดวย  รายได  การออมทรัพย   

อํานาจในการซ้ือและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน  นักการตลาดตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวน

บุคคล การออกและอัตราดอกเบ้ีย 
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  3.5 การศึกษา (Education)  ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี

คุณภาพดีกวาผูที่มีการศึกษาตํ่า 

  3.6 คานิยม (Value)  หรือรูปแบบการดํารงชีวิตแสดงออกในรูปของ AlOs ซึ่ง

ประกอบดวย 

   3.6.1  กิจกรรม (Activities : A)  หมายถึง  ปฎิกิริยาที่แสดงออก  เชน  การดูโทรทัศน 

จายของในการซ้ือสินคา  แมวาปฎิกิริยานี้ใครๆก็เห็น  แตก็มาสามารถเดาเหตุผลของการกระทําได

หมด 

   3.6.2  ความสนใจ (lnterests : I)  เปนความสนใจในเร่ืองราว  เหตุการณหรือวัตถุ

โดยมีระดับของความต่ืนเตนที่เกิดข้ึนเมื่อไดต้ังใจติดตอกันมาหรือมีความต้ังใจพิเศษเกี่ยวกับมัน 

   3.6.3  ความคิดเห็น (Opinions : O)  เปนไปในรูปของคําพูดหรือการเขียนตอบท่ี

บุคคลตอบตอสถานการณที่กระตุนเรา  ที่มีการถามคําถาม  ความคิดเห็นเราใชเพื่ออธิบายแปล

ความหมาย  เชน  เชื่อในส่ิงที่บุคคลอ่ืนต้ังใจ     

 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor)  การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก

ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา

ประกอบดวย 

  4.1 การจูงใจ (Motivation)  หมายถึง  พลังส่ิงกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่งส่ิงกระตุน

ใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดข้ึนภายในตัวบุคคล ซึ่งส่ิงกระตุนใหบุคคลปฎิบัติ การจูงใจเกิดในตัว

บุคคล แตอาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุนที่นักการ

ตลาดใชเปนเคร่ืองมือการตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการพฤติกรรมมนุษย เกิดข้ึนตองมี

แรงจูงใจ ซึ่งหมายถึง ความตองการที่ไดรับการกระตุนจากภายในตัวบุคคลที่ตองการแสวงหาความ 

พอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย  นักการตลาดตองศึกษาถึงแรงจูงใจภายในตัวมนุษย ซึ่งถือวาเปน

ความตองการของมนุษยอันประกอบดวย  ความตองการทางรางกาย  และความตองการทางจิตวิทยา

ตางๆ ความตองการเหลานี้ทําใหเกิดแรงจูงใจที่จะหาสินคามาบําบัดความตองการของตน 

  4.2 การรับรู (Perception)  เปนกระบวนซ่ึงแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ

และตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการของความเขาใจ

ของบุคคลทีมีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้ จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของบุคคลซ่ึง

ข้ึนอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการและอารมณ  และยังข้ึนกับลักษณะ

ปจจัยภายนอก คือส่ิงกระตุน การรับรู จะพิจารณาเปนกระบวนการกลั่นกรอง การรับรูจะแสดงถึง

ความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น   การไดยิน     การไดกล่ิน    การไดรสชาติ และ

การไดรูสึก 
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  4.3 การเรียนรู (Learning)  หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม และ (หรือ) ความ

โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลไดรับส่ิง

กระตุน และจะเกิดจากตอบสนอง ซึ่งก็คือทฤษฎี ส่ิงกระตุน – ตอบสนอง นักการตลาดไดประยุกต ใช

ทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ําแลวซ้ําอีก หรือการจัดการสงเสริมการขาย เพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ

และใชสินคาเปนประจํา 

  4.4 ความเชื่อถือ (Belief)  เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนผลมา

จากประสบการณในอดีต 

  4.5 ทัศนคติ (Attitude)  หมายถึง  ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งมี

อิทธิพลตอความเช่ือ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ  จากการศึกษาพบวาทัศนคติ

ของผูบริโภคกับการตัดสินใจซ้ือจะมีความสัมพันธกัน นักการตลาดจึงตองศึกษาวาทัศนคติเกิดข้ึนมา

ไดอยางไร และเปล่ียนแปลงอยางไร การเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละบุคคลไดรับ ถา

นักการตลาดตองการใหผูบริโภคซ้ือสินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สรางทัศนคติของ

ผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ (2) พิจารณาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไรแลวจึงพัฒนา

สินคาใหสอดคลองกับทัศนคติซึ่งจะทําใหงายกวาการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภค 

  4.6 บุคลิกภาพ (Personality)  เปนรูปแบบลักษณะของบุคคล ที่จะเปนตัวกําหนด

พฤติกรรมการตอบสนองหรืออาจหมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกตางของบุคคล ซึ่ง

นําไปสูการตอบสนองที่สม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาตอส่ิงกระตุน 

  4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง

หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นอยางไรตอตน  

 ดังนั้นนักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจ  ซึ่งไดแก  ปจจัยภายนอก อัน

เปนผลมาจากปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม  ปจจัยดานจิตวิทยาซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทั้ง

ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีผลิตภัณฑ 

โดยจะนําไปปรับปรุงผลิตภัณฑ  การตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย และการ

สงเสริมการตลาด เพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 

 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา   ผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของประชากรในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไดแก ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  

และ การสงเสริมการตลาดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

 ธงชัย  สันติวงษ (2525 : 17)  กลาววา  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การ

วิเคราะหเพื่อใหทราบถึงสาเหตุทั้งปวง  ที่มีอิทธิพลทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ  ซึ่งโดย

การเขาใจถึงสาเหตุตางๆที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ลักษณะนี้เองที่จะทําให

นักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการชักนํา  และหวานลอมใหลูกคาซื้อสินคา

และมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซํ้าคร้ังตอไปเร่ือยๆ  ดังนั้นการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคจึงเปนเร่ือง

ของการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภควาเกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนด  หรือเปนสาเหตุที่

ทําใหมีการตัดสินใจซื้อดังกลาว    พฤติกรรมในขณะทําการซ้ือจึงเปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ  และในการตัดสินใจซื้อจะประกอบไปดวยปจจัยตางๆเชน ความตองการการเรียนรู  ความ

เขาใจ ฯลฯ  ปจจัยตางๆนี้มีอยูในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน  ซึ่งตางก็ไดมีการสรางสมและขัด

เกลาตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตน  ตามสังคมและวัฒนธรรมที่ตางกันจากอดีตถึงปจจุบัน  ซึ่ง

ทําใหคุณลักษณะที่แทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกัน 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Kolter.  1997 : 171)  เปนการคนหาพฤติกรรมการซ้ือของ

ผูบริโภค  เพื่อที่จะทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภค  โดยการต้ังคําถามและคําตอบที่ได  จะ

ชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค

ไดอยางเหมาะสม 

 คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปดวย Who , 

What , Why , Who , When , Where , และ How เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os  ประกอบไป

ดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ซึ่ง

สามารถอธิบายไดดังตอไปนี้  
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ตาราง 1 การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค 

 

สิ่งที่ตองศกึษา สิ่งที่ตองการทราบจากการศึกษา 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย  

    (Who is in the target market?) 

 

ลักษณะกลุมเปาหมาย  (Occupants) ทางดาน

ประชากรศาสตร,ภูมิศาสตร,จิตวิทยา,พฤติกรรม

ศาสตร 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 

    (What does the consumer buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ซึ่งคือคุณสมบัติ

หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ และความแตกตาง

ที่เหนือกวาคูแขง 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

    (Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภคซื้อ

สินคาเพื่อสนองความตองการดานรางกายและดาน

จิตวิทยา  จึ งต อง ศึกษาป จ จัยที่ มี อิ ทธิพลต อ

พฤติกรรมการซื้อ ไดแก ปจจัยทางจิตวิทยา, ปจจัย

ทางสังคมและวัฒนธรรม,ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

    (Who participates in the buying?) 

อิทธิพลตอกลุมตางๆ (Organization) ที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือ กลุมตางๆประกอบดวย ผู ริเ ร่ิม ผูมี

อิทธิพล,ผูตัดสินใจซื้อ,ผูซื้อและผูใช 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 

    (When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือของผูบริโภค (Occasions) 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

    (Where does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlet) ที่ผูบริโภคไปทําการซ้ือ 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 

    (How does the consumer buy?) 

 

 

ข้ั น ตอน ในกา รตั ด สิ น ใ จซื้ อ  ( Operation)  ซึ่ ง

ประกอบดวย การรับรูปญหา,การคนหาขอมูล,การ

ประเมินผลทางเลือก,การตัดสินใจซ้ือ,ความรูสึก

ภายหลังการซ้ือ 

  

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืนๆ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 194. 
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จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา  ผูวิจัยไดนําขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ดานลักษณะของ

กลุมเปาหมาย มาเปนแนวทางเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 ความหมายของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 คอตเลอร (Kotler. 2000: 14)  ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดไววา เปนกลุม

ของเคร่ืองมือทางการตลาดที่องคกรใชในการปฏิบัติตามวัตถุประสงคทางการตลาดกลุมเปาหมาย 

 ธงชัย  สันติวงษ (2540: 34)  ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา หมายถึง 

การผสมที่เขากันไดอยางดีเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของการกําหนดราคา การสงเสริมการขาย 

ผลิตภัณฑที่เสนอขายและระบบการจัดจําหนายซึ่งไดมีการจัดออกแบบเพื่อใชสําหรับการเขาถึงกลุม

ผูบริโภคที่ตองการ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546: 53) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา 

เปนตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได  ซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก

กลุมเปาหมาย 

 เสรี วงษมณฑา (2547: 17)  ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix หรือ 4Ps)  ไววาสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทใช

รวมกัน เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย หรือเปนเครื่องมือที่ใชรวมกันเพื่อใหบรรลุ

วัตถุประสงคทางการติดตอส่ือสารขององคการ 

 จากความหมายขางตน พอจะสรุปไดวาสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง

การตลาดที่ควบคุมได ซึ่งเปนกลุมของเคร่ืองมือทางการตลาดที่องคกรใชรวมกัน เพื่อตอบสนองความ

ตองการแกกลุมลูกคาเปาหมาย  

 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) เปนเคร่ืองมือที่ประกอบดวยส่ิง

ตาง ๆ ดังตอไปนี้  (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2546: 53-55) 

 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือ

ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวย ส่ิงที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุ

ภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการ และช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ 

สถานที่  บุคคลหรือความคิด (เอ็ตเซล วอลคเกอร; และ สแตนตัน. 2001: 9) ผลิตภัณฑที่เสนอขาย

อาจจะมีตัวคนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร 



 
21 

หรือบุคคลผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมผีลทาํ

ใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง พยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

  1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentition) และ (หรือ) ความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

  1.2  องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน

พื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

  1.3  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ

ของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

  1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม

และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 

  1.5  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product 

Line)  
  คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ 
1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวดัการทํางานและวัดความคงทนของ

ผลิตภัณฑ เกณฑในการวดัคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน 

ถาสินคาคุณภาพตํ่าผูซื้อจะไมซื้อซํ้า ถาสินคาคุณภาพสูงเกนิอํานาจซื้อของผูบริโภคสินคาก็ขายไมได 

นักการตลาดตองพิจารณาวาสินคาควรมคุีณภาพระดับใดบางและตนทุนเทาใดจึงจะเปนที่พอใจของ

ผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคาตองสม่าํเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสรางการยอมรับ 

2. ลักษณะทางกายภายของสินคา (Physical  Characteristics  of  Goods)  เปนรูปราง

ลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเหน็ได  และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทัง้ 5 คือ  รูป  รส  กล่ิน  

เสียง  สัมผัส  เชน  รูปราง  ลักษณะ  รูปแบบ  การบรรจุภัณฑ  เปนตน 

3.ราคา (Price) เปนจํานวนเงินซึง่แสดงเปนมูลคาที่ผูบริโภคยอมจายเงนิเพื่อแลกกับ

ผลประโยชนทีจ่ะไดรับจากสนิคาหรือบริการ การตัดสินในดานราคาไมจําเปนตองเปนราคาสูงหรือตํ่า

แตเปนราคาทีผู่บริโภคเกิดการรับรูในคุณคา (Perceived Value) 

4. ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ คํา สัญลกัษณ การออกแบบหรือ

สวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถงึสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึง่หรือกลุมของผูขาย

เพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขง 

5.บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กจิกรรมที่เกีย่วของในการออกแบบ และการผลิตส่ิง

บรรจุ หรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑเปนส่ิงที่ใหเกิดการรับรู คือการมองเหน็สินคาเมื่อผูบริโภค 
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เกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนาํไปสูการจูงใจใหเกดิการซ้ือผลิตภัณฑ ดังนัน้บรรจุภัณฑจงึตองมี

ความโดดเดน  โดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานัน้ใหชัดเจน 

6. การออกแบบ (Design)  เปนงานทีเ่กีย่วของกับรูปแบบ  ลักษณะ  การบรรจุหบีหอ  ซึง่

ปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  ดังนั้นผูผลิตที่มีผูเชี่ยวชาญดานการ

ออกแบบจึงตองศึกษาความตองการของผูบริโภค  เพื่อออกแบบสินคาใหตรงกับความตองการของ

ผูบริโภค 

7.การรับประกัน(warranty) เปนเคร่ืองมือที่สําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคาพวก

รถยนต  เคร่ืองใชในบาน และเคร่ืองจักร เพราะเปนการลดความเส่ียงจากการซ้ือสินคาของลูกคาและ

รวมทัง้การสรางความเชื่อม่ัน ฉะนั้น ผูผลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกันเปนลายลักษณอักษร

หรือดวยคําพดู โดยทัว่ไปการรับประกันจะระบุเปนประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ 

          1.1 การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณวา ผูซื้อจะรองเรียนที่ไหน กับใคร อยางไร 

เมื่อสินคามีปญหา 

                     1.2 การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ 

                     1.3 การรับประกันจะตองระบุเงื่อนไขการรับประกันทางดานระยะเวลาขอบเขตความ

รับผิดชอบและเงื่อนไขอ่ืนๆ 

               8.สีของผลิตภัณฑ (Color)  เปนส่ิงจูงใจใหเกิดการซ้ือเพราะสีทําใหเกิดอารมณดานจิตวิทยา  

ชวยใหเกิดการรับรู  และสนใจในผลิตภัณฑ 

               9.การใหบริการ (Serving)  การตัดสินใจของผูบริโภคในปจจุบันข้ึนอยูกับการใหบริการแก

ลูกคาของผูขายหรือผูผลิต  คือ  ผูบริโภคมักจะซ้ือสินคากับรานคาที่ใหบริการดีและถูกใจ  เชน  การ

บริการหลังการขาย  เปนตน 

               10. วัตถุดิบ (Raw  Material)  หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใช

วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต  ซึ่งจะตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภควาพอใจแบบใด  

ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิต  และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 

                11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product  Safety)  และภาระจากผลิตภัณฑ (Product  

Liability)  ความปลอดภัยของผลิตภัณฑเปนส่ิงสําคัญที่ธุรกิจตองเผชิญและยังเปนปญหาทาง

จริยธรรมทั้งทางธุรกิจและผูบริโภค  ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทําใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจาก

ผลิตภัณฑ  ซึ่งเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑที่ทําใหเกิดการทํางานหรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตที่

ตองรับผิดชอบตอผูบริโภค 
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12.  มาตรฐาน (Standard)  เม่ือมีเทคโนโลยีใหมเกิดข้ึนจะตองคํานึงถึงประโยชนและ

มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น  ซึ่งตองมีการกําหนดมาตรฐานการผลิตข้ึนจะชวยควบคุมคุณภาพและ

ความปลอดภัยตอผูบริโภคได 

13.  ความเขากันได (Compatibility)  เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ

คาดหวังของลูกคา  และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 

14.  คุณคาผลิตภัณฑ (Product  Value)  เปนลักษณะผลตอบแทนท่ีไดรับจากการใช

ผลิตภัณฑ  ซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑที่สูงกวา

ตนทุนหรือราคาที่จายไป   

15. ความหลากหลายของสินคา (Variety)  ผูบริโภคสวนมากจะพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มี

ใหเลือกมากในรูปของสี  กลิ่น  รส  ขนาดการบรรจุหบีหอ  แบบ  ลักษณะ  เนื่องจากผูบริโภคมคีวาม

ตองการที่แตกตางกนั  ดังนัน้  ผูผลิตจึงจาํเปนตองมีสินคาหลากหลายเพื่อเปนทางเลือกใหกับผูบริโภค

ที่มีความตองการที่แตกตางกัน                   

 2.  ราคา (Price)  หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหได

ผลิตภัณฑ (เอ็ตเซล วอลคเกอร; และ สแตนตัน. 2001 : 7) หรือหมายถึง คุณคา ผลิตภัณฑในรูปตัวเอง 

ราคา เปน P ตัวที่สองที่เกิดข้ึนถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost)  ของลูกคาผูบริโภคจะ

เปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูง

กวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคา ตองคํานึงถึง 

  2.1  คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการ

ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

  2.2  ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 

  2.3  การแขงขัน 

  2.4  ปจจัยอ่ืน ๆ  
คุณสมบัติทีส่ําคัญของราคา (kotler.1997:611-630) 
1.การกําหนดราคา (List Price)              ธุรกิจตองกําหนดราคาสินคา ต้ังแตมีการพัฒนา

ผลิตภัณฑหรือเมื่ออีการแนะนําผลิตภัณฑเขาในชองทางการจําหนายใหม หรือในเขตพื้นที่ใหมหรือเมือ่

มีการเขาประมูลสัญญาจางคร้ังใหม ธุรกิจตองตัดสินใจวาจะวางตําแหนงคุณภาพผลิตภัณฑกับราคา

อยางไรในแตละตลาด 

2.การใหสวนลด (Price discount) แบงออกไดดังนี ้

2.1สวนลดเงนิสด คือการลดราคาใหกับผูซื้อ สําหรับการชําระเงนิโดยเร็ว 
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2.2 สวนลดปริมาณ คือ การลดราคาสําหรับการซื้อในปริมาณมาก ซึง่ควรหักกับ

ลูกคาทกุคนในปริมาณที่เทาเทยีมกนั และไมควรเกินตนทนุของผูขาย การใหสวนลด

อาจใหตามคําส่ังซื้อแตละงวด หรือใหตามจํานวนหนวยโดยรวมในชวงเวลาหนึง่ 

2.3สวนลดตามฤดูกาล คือการใหสวนลดสําหรับผูที่ซื้อสินคา หรือบริการนอกฤดูกาล 

เชน โรงแรม ต๋ัวเคร่ืองบิน ทีเ่สนอสวนลดชวงที่ไมใชฤดูกาลและมียอดขายตํ่า 

                    3.การใหระยะเวลาในการชําระเงินและระยะเวลาของสินเชื่อ(Payment Period and 

Credit Term) คือ การใหระยะเวลาในการชําระเงินสําหรับผูที่ซื้อสินคาหรือบริการตามระยะเวลาที่

กําหนดไว  ดังนั้น  ราคาจึงเปนเคร่ืองมือที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได  ถาผูบริโภคคิดวา

คอนโดเนียมมีคุณคาในดานการใชงานและมีคุณสมบัติตรงตามความตองการแลว ก็มีแนวโนมที่

ผูบริโภคจะยอมรับราคาของคอนโดมิเนียมหากมีราคาสูงคอนโดมิเนียม อ่ืนๆทั่วไป 

 3.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซึ่ง

ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด

สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย

ตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนาย จึง

ประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

  3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ  Distribution Channel 

หรือ  Marketing Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเก่ียวของกับ การเคล่ือนยาย

กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ 

(เอ็ตเซล วอลคเกอร; และสแตนตัน. 2001 : 3) หรือหมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์

ที่ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง 

ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Producer) 

ไปยังผูบริโภค(Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม (Indirect 

Channel) จากผูผลิต  (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใช

ทางอุตสาหกรรม  (Industrial User) 

  3.2  การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 

Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน

และการควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเร่ิมตนไปยังจุด

สุดทายในการบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร (คอตเลอร; และอารมสต 
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รอง. 2003: 5) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับ การเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยัง

ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญ มีดังนี้ 

   3.2.1  การขนสง (Transportation) 

   3.2.2  การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 

    3.3.3  การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 

ดังนั้น  ตองพิจารณาวาสถานที่ต้ังของคอนโดมิเนียมสอดคลองกับกลุมลูกคาเปาหมายหรือไม  

รูปแบบพฤติกรรมของการใชชีวิตประจําวันของผูบริโภคเปนอยางไร  เราควรสรางคอนมิเนียมไวที่ใด ณ 

จุดใดจึงจะใหผูบริโภคไดรับความสะดวกสบายอยางเต็มที่ในดานการเดินทางคมนาคมที่สะดวกและ

สภาพแวดลอมที่ดีและประโยชนอ่ืนและสามารถพบเห็นและซ้ือได  สถานที่ต้ังของคอนโดมิเนียม

ครอบคลุมพื้นที่เปาหมายแลวหรือยัง  และมีความสะดวกตอการซื้อหามากนอยแคไหน   

 

 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสรางความพึงพอใจ

ตอตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความ

ตองการเพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ

และพฤติกรรมการซ้ือ (เอ็ตเซล วอลคเกอร; และสแตนตัน. 2001 : 10) หรือเปนการติดตอส่ือสาร

เกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใช

พนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย และการคิดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal 

Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ องคการอาจใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ซึ่งตอง

ใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing 

Communication หรือ IMC)  โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุ

จุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 

  4.1  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคการและ 

(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ (เบลช. 2001 : GL) 

กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 

   4.1.1  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ

โฆษณา (Advertising tactics) 

   4.1.2  กลยุทธส่ือ (Media Strategy) 

   4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการส่ือสารระหวางบุคคลกับ

บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาตอความ 



 
26 

คิด (เบลช. 2001 : GL9) หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพ่ือใหเกิดการขาย และสราง

ความสัมพันธอันดีกับลูกคา (คอตเลอร ; และอารมสตรอง. 2003: 5) งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ 

   4.2.1  กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 

                        4.2.2  การบริหารหนวยงานขาย (Salesforce Management) 

  4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนส่ิงจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน

หนวยงาน (Sales Force)  ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 

Consumer) โดยมีจุดมุงหมาย เพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด (เบลช. 2001: GL 11)  เปนเคร่ืองมือ

กระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย (เอ็ตเซล วอลค

เกอร; และ สแตนตัน.  2001: 11) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซ้ือ โดยลูกคา

คนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 

  4.3.1  การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 

Promotion)  

  4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade 

Promotion) 

  4.3.3  การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงพนักงาน (Sales Force 

Promotion)  

 4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations หรือ PR)  

  4.4.1  การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ หรือตรา

สินคา หรือบริษัท ที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานส่ือกระจาย

เสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ (อเรนส. 2002 : IT 17)  ซึ่งเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

  4.4.2  การประชาสัมพันธ (Public Relations หรือ PR) หมายถึง ความพยายามในการ

ส่ือสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการตอผลิตภัณฑหรือตอนโยบาย

ใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง (เอ็ตเซล วอลคเกอร; และสแตนตัน.  2001: 10)  มีจุดมุงหมายเพื่อสงเสริม 

หรือปองกันภาพพจน หรือผลิตภัณฑของบริษัท 

 4.5  การตลาดทางตรง (Direct  Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ

โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง

หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ 

  4.5.1  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เปน

การติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึง 
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วิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 

ทั้งนี้ตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชส่ือตาง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชส่ือโฆษณา

และแคตตาล็อก (อเรนส. 2002 : IT 16) 

   4.5.2  การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 

Advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับ

โดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซึ่งอาจจะใชจดหมายตรง หรือส่ิงอ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือปาย

โฆษณา (อเรนส. 2002 : IT 6 )  

   4.5.3  การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือ 

การตลาดผานส่ืออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E- marketing) เปนการโฆษณาผาน

ระบบเครือขายคอมพิวเตอร หรือ อินเตอรเน็ต เพื่อส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑ หรือบริการโดย

มุงหวังผลกําไรและการคา เคร่ืองมือที่สําคัญในขอนี้ประกอบดวย 

    4.5.3.1  การขายทางโทรศัพท 

    4.5.3.2  การขายโดยใชจดหมายตรง 

    4.5.3.3  การขายโดยใชแคตตาล็อก 

    4.5.3.4  การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึง่จูงใจใหลูกคามีกิจกรรม

การตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 

ดังนั้น  จึงจําเปนที่จะตองพิจารณาเลือกใชวิธีการตางๆเหลานี้เขาดวยกัน  ใหเปนการสงเสริม

การตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด  เชน คอนโดมิเนียมมุงที่จะส่ือสารโฆษณาทั้งทางโทรทัศน  

หนังสือพิมพ  และนิตยสาร  นอกจากนั้นยังมีการสงเสริมการขายโดยการลดราคาสินคา  การแถม

สินคา เชน เฟอนิเจอร ตางๆ  หรือการใหพนักงานขายใหคําแนะนํา  เปนตน   

  

           สวนประสมทางการตลาด  หมายถงึ  ตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาดที่กระทบตอ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ  โดยแบงออกไดดังนี ้(อดุลย  จาตุรงคกุล .2543 : 26) 

 1. ผลิตภัณฑ (Product)  ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  คือ  ความใหม  ความสลับซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของ

ผลิตภัณฑ  ผลิตภัณฑที่ใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง  ถาเรารูเร่ือง

เหลานี้แลวในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่งายกวา  ผูบริโภคมีความคุนเคย  เพื่อให

ผูบริโภคที่ไมตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณา  สวนในเร่ืองของรูปราง

ของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก  สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของผูบริโภค  หีบ

หอที่สะดุดตาอาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพื่อพิจารณา  ประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อ  ปายฉลากที่แสดง 
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ใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญก็จะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน  สินคา

คุณภาพสูงหรือสินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซื้อมีอิทธิพลตอการซื้อดวย 

 2. ราคา (Price)  ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อก็ตอเมื่อผูบริโภคทําการประเมิน

ทางเลือกและทําการตัดสินใจ  โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาตํ่า  นักการตลาดจึงควรคิดราคา

นอย  ลดตนทุนการซ้ือหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอ่ืนๆ  สําหรับการตัดสินใจอยาง

กวางขวางผูบริโภคมักพิจารณาราคาละเอียด  โดยถือเปนอยางหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวของ

สําหรับสินคาฟุมเฟอย  ราคาสูงไมทําใหการซื้อลดนอยลง  นอกจากนี้ราคายังเปนเคร่ืองประเมนิคุณคา

ของผูบริโภคซึ่งก็ติดตามดวยการซื้อ 

 3. ชองทางการจําหนาย (Place หรือ Distribution)  กลยทุธของนกัการตลาดในการทาํใหมี

ผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย  สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ  แนนอนวาสินคาที่มีจําหนาย

แพรหลายและงายที่จะซื้อกจ็ะทาํใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางท่ีนําเสนอก็อาจกอ

อิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ  เชน  สินคาที่มีของแถมในรานเสริมสวยช้ันดีใน

หางสรรพสินคาทาํใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปไวบนชั้นวางของในซุปเปอรมารเก็ต 

 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  การสงเสริมการตลาดสามารถกออิทธพิลตอ

ผูบริโภคไดทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  ขาวสารที่นกัการตลาดสงไปอาจเตือนใจให

ผูบริโภครูวาเขามีปญหา  สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาไดมันสามารถสงมอบใหได

มากกวาสินคาของคูแขง  เมื่อไดขาวสารหลังการซ้ือเปนการยืนยันวาการตัดสินใจซือ้ของลูกคาถกูตอง 
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(Target market) 
(ความตองการ 
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สวนประสมการตลาด (Marketing mix) 

  

ภาพประกอบ 3 แสดงประเด็นสําคัญของสวนประสมการตลาด (Marketing mix) (ปรับปรุงจาก 

Kotler. 2003 : 16) 

ผลิตภัณฑ (Product) 

การจัดจําหนาย (Place) 

- สวนประสม
ผลิตภัณฑ 
(Product mix) 

- สายผลิตภัณฑ (Product 
line) 

- สินคาใหเลือก (Product 
variety)  

- คุณภาพสินคา (Quality) 
- ลักษณะ (Feature) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสินคา (Brand name) 
- การบรรจุหีบหอ 
(Packaging) 

- ขนาด (Size) 

- ชองทาง 
(Channels)  

- การสนับสนุนการกระจายตัว 
สินคา (Market logistics) 

- ความครอบคลุม 
(Coverage) 

- การเลือกคนกลาง 
(Assortment) 

- ทําเลที่ต้ัง (Location) 
- สินคาคงเหลือ (Inventory) 
- การขนสง (Transportation) 
- การคลังสินคา 
(Warehousing) 

- การคาปลีก (Retailing) 
- การคาสง (Wholesaling) 

ราคา (Price) 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

- ราคาสินคาในรายการ 
   (List price)  
- สวนลด (Discounts) 
- สวนยอมให 
(Allowances) 
- ระยะเวลาการชําระเงิน 
   (Payment period) 
-  ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 
   (Credit terms) 

ฯลฯ 

- การโฆษณา 
(Advertising) 
- การขายโดยใชพนักงาน
ขาย  (Personal selling) 
- การสงเสริมการขาย  
   (Sales promotion) 
- การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ 
   (Publicity and public 
   relations) 
- การตลาดทางตรง 
   (Direct marketing) 
- การตลาดผาน
อินเทอรเน็ต 
(Internet marketing) 
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3. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
กิตติพงศ     วงศฟู (2541) ศึกษาเร่ือง  ปจจัยที่มีผลตอความตองการซื้อคอนโดมิเนียมใน

จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษา พบวา ผูซื้อคอนโดมิเนียมสวนใหญเปนเพศชาย อยูในวัยทํางานอายุ

ระหวาง 21-40ป มีสถานภาพสมรสแลว การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทาประกอบอาชีพเปนลูกจาง

หรือพนักงานบริษัทเอกชน มีภูมิลําเนาเดิมอยูในจังหวัดเชียงใหมและยังไมมีที่อยูอาศัยเปนของตนเอง   

สาเหตุที่ซื้อคอนโดมิเนียมเพราะตองการมีที่อยูอาศัยเปนของตนเอง  โดยเฉพาะบานพรอมที่ดิน แตที่

อยูอาศัยลักษณะดังกลาวมีราคาคอนขางสูง จึงเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมแทน  และซื้อคอนโดมิเนียมกัน

มากในชวงเศรษฐกิจของประเทศไทยกําลังดี คือ ในชวงป2535 – 2538 และสวนใหญกูเงินจากสถาบัน

การเงินมาซื้อคอนโดมิเนียม จากการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อคอนโดมิเนียมคือ ราคาของ

คอนโดมิเนียมในจังหวัดเชียงใหม ตองไมสูงมากนัก มีรายไดอยูระดับตํ่าถึงปานกลาง  คาใชจายในการ

บริโภคและเงินออมไมสูง  มีสมาชิกในครอบครัวไมมาก เมื่อพิจารณาถึงปจจัยอ่ืนๆ ในการซื้อ

คอนโดมิเนียม คือปจจัยทางดานเศรษฐกิจ พบวา ผูซื้อจะพิจารณาถึงการประหยัดคาใชจายในการ

เดินทาง เงื่อนไขการผอนชําระที่นาสนใจกวาเปนสวนใหญ สวนปจจัยทางดานสังคม พบวา ผูซื้อ

คอนโดมิเนียมจะพิจารณาถึงการอยูใกลสถานที่ทํางาน หรือ สถานที่ศึกษาของบุตรหลาน การอยูใน

กลุมผูอยูอาศัย ที่มีคุณภาพดีและมีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน สําหรับปจจัยทางดาน

กายภาพ  และช่ือเสียงของโครงการ พบวา สภาพแวดลอมที่ดีนาอยูอาศัย รูปแบบของหองพักและ

ขนาดพื้นที่ที่เหมาะสมสําหรับครอบครัว มีผลตอการซื้อคอนโดมิเนียม ทางดานทัศนคติของการซื้อ

คอนโดมิเนียมพบวากอนเขาอยูอาศัยมีความเห็นวาคอนโดมิเนียมนาอยู  และสวนใหญคิดวาใน

อนาคตที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม จะมีบทบาทสําคัญในดานที่อยูอาศัยมาก  โดยใหเหตุผลวา

พื้นที่ดินในเมืองสําหรับปลูกสรางที่อยูอาศัยมีนอยลงหรือแพงมากข้ึน  ไมสอดคลองกับจํานวน

ประชากรที่เพิ่มข้ึน 

สายหยุด  เกิดสวัสด์ิ(2546) ศึกษาเร่ือง ความตองการอาคารชุดพักอาศัยในเขตดินแดงและ

หวยขวาง โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรม และ ความตองการของผูพักอาศัยอาคารชุดพื้นที่พัก

อาศัยสวนตัว สวนกลาง และบริการของอาคารชุด เพื่อใชเปนแนวคิดในการออกแบบอาคารชุดพัก

อาศัยแลวนําเสนอรูปแบบทาง สถาปตยกรรม ของอาคารชุด เอ ใหตรงกับความตองการของผูอยูอาศัย 

จากการวิจัยพบวา ผูพักอาศัยอาคารชุดมีพฤติกรรมและความตองการที่จะเลือกอาคารชุดที่อยูใกล

แหลงเดินทางสะดวก มีบริการทางดานสาธารณูปโภค   สาธารณูปโภคครบถวนในส่ิงแวดลอมที่ดีไมมี

มลพิษ มีระบบขนสงมวลชนบริการไดสะดวกรวดเร็ว อยูในสังคมที่ดีปลอดภัย ความตองการดานการ

ใชพื้นที่สวนตัว สวนกลาง และบริการของอาคารชุด พบวา ผูพักอาศัยตองการพื้นที่หองระหวาง 51 – 

60 ตารางเมตร อยูในชั้นสูงๆ ดานมุมสุดของอาคารเพื่อตองการความสงบเงียบและความเปนสวนตัว  
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ลดเสียงรบกวนจากการจราจรบนถนนและเสียงรบกวนภายในโครงการ พื้นที่ สวนกลางมีความ

ตองการหองโถงขนาดใหญไมนอยกวา 16 ตารางเมตร     ลิฟท จํานวน 2 ตัวตออาคาร พื้นที่จอดรถ

จํานวน 1 คันตอหองพัก 1 หอง การใชพื้นที่บริการ ผูพักอาศัยตองการรานคาขนาดเล็ก สนามกีฬาใน

รม-กลางแจง รานซักรีด เสริมสวยและบริการขาวสารขอมูลตางๆ ที่เปนประโยชน เพื่อสรางสังคมที่ดี

ตอผูพักอาศัย 

ชัชรัช  เย็นบํารุง(2546) ศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีตอการซ้ือหองชุดพักอาศัย 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูบริโภค : กรณีศึกษาหองชุดพักอาศัยในครอบครองของ

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จํากัด(มหาชน) จากการวิจัยพบวา  ดานราคาที่สงผลตอการซ้ือ ไดแก ราคาสูง

กวาตลาด คุมคากับราคา และราคาอยูในเกณฑที่รับภาระได ดานทําเลและ สถานที่ต้ังที่สงผลตอการ

ซื้อ ไดแก  อยูในทําเลที่ต้ังดี ทางเขาออกท่ีสะดวกการไปทํางานสะดวก ใกลหางสรรพสินคาและ

ส่ิงแวดลอมที่ดี ดานผลิตภัณฑ ที่สงผลตอการซ้ือ ไดแก สภาพอาคารที่ดี และสภาพหองชุดที่ดี ดาน

การสงเสริมการตลาด ที่สงผลตอการซื้อ ไดแกเงื่อนไขดอกเบ้ียที่ถูก ระยะเวลาในการผอนที่นาน และ

การใหสินเช่ือในสัดสวนที่สูง 

เอมอร  วงษศิริ (2546) ศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมเปน

ที่อยูอาศัยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร หลังวิกฤติเศรษฐกิจ(ป พ.ศ. 2539 – พ.ศ. 2545)

ผลการวิจัยพบวา 1.ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใชปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเปนที่อยูอาศัย โดยรวม อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน

พบวา ดานผลิตภัณฑและดานทําเลที่ต้ัง อยูในระดับที่มากที่สุด ดังนั้นผูประกอบการที่ตองการสราง

คอนโดมิเนียม จะตองพัฒนาคุณภาพการกอสราง การออกแบบสวยงาม มีพื้นที่ใชสอย เหมาะสม มี

การขอประปา ไฟฟา โทรศัพทไวใหโดยผูซื้อไมตองดําเนินการเอง 2. ปจจัยทางดานส่ิงแวดลอม มี

อิทธิพลอยูในระดับที่มาก ดังนั้นหากผูประกอบการตองการซื้อโครงการใหม ใหคํานึงถึงดานเศรษฐกิจ

เปนอยางมาก หากเศรษฐกิจภายในประเทศยังไมดี ประชากรก็ไมอยากเส่ียงในการซื้อทรัพยสิน 
 



บทที่3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 การวิจยัเร่ืองปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร  มีการดําเนินการวิจยัตามลําดับดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

3. ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

5. การจัดระบบทาํขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

6. สถิติที่ใชในการวิจัย 

 

1.การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
ประชากร           

              ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้  คือ  บุคคลผูที่ซื้อคอนโดมิเนียม หรือ ผูที่พิจารณาจะซื้อ

คอนโดมิเนียม ในกรุงเทพมหานคร  
              กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้  คือ บุคคลผูที่ซื้อคอนโดมิเนียม หรือ ผูทีพ่ิจารณาจะซื้อ

คอนโดมิเนยีม ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  ดังนั้นผูวิจัยจงึกาํหนด

ขนาดของกลุมตัวอยางโดยการคํานวณจากสูตร  กรณีไมทราบจํานวนประชากร  (กัลยา  วานิชย

บัญชา.  2545 : 26)  โดยกําหนดระดับความเชื่อมัน่ที ่  95%  และยอมใหมีความคลาดเคลื่อนในการ

ประมาณคาไมเกิน 5%  ซึ่งสามารถคํานวณไดจากสูตร 

          

        n      =                 Z 2  

                                  4E2         

 

เมื่อ             n      =      ขนาดของกลุมตัวอยาง 

                   Z      =      1.96  ที่ระดับความเช่ือมัน่ 95% 

                   E      =      ระดับคาความคลาดเคล่ือนทีย่อมรับไดกําหนดไวไมเกนิ 5% 
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แทนคาในสูตรไดดังนี้ 

                                 n    =     (1.96) 2 

                                                                           (4)(.05)2             

                                                                   =       385 

                         ดังนัน้  ขนาดของกลุมตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง  และเพื่อปองกนัการ

สูญเสียของแบบสอบถามเนื่องจากอาจมคุีณสมบัติของแบบสอบถามไมครบถวนสมบูรณ  จึงทําการ

เก็บตัวอยางเพิ่มแบบสอบถามเปนตัวอยางทัง้หมด 400 ตัวอยาง 
การเลือกกลุมตัวอยาง 
 สําหรับวธิีการเลือกกลุมตัวอยางของการวจิัยคร้ังนี ้  ผูวิจัยจะใชวิธกีารสุมตัวอยางโดยมี

ข้ันตอนดังนี ้

 ข้ันที่ 1  ใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple  random  sample) โดยแบงกลุม

ตัวอยางออกตามการแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร  ซึ่งเขตการปกครองมีจํานวนทัง้ส้ิน 50 

เขต  แบงออกเปน 6 กลุม  เขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร (www.bma.go.th: ปรับปรุงคร้ังลาสุด  

วันที่ 20 สิงหาคม 2548) ไดแก 

      1.  กลุมรัตนโกสินทร  จํานวน 9 เขต  ไดแก  เขตบางซ่ือ  เขตดุสิต  เขตพญาไท  เขต

ราชเทวี  เขตปทุมวนั  เขตพระนคร  เขตปอมปราบศัตรูพาย  เขตสัมพนัธวงศ  และเขตบางรัก 

      2.  กลุมบูรพา  จาํนวน 9 เขต  ไดแก  เขตดอนเมือง  เขตหลักส่ี  เขตสายไหม  เขต

บางเขน  เขตจตุจักร  เขตลาดพราว  เขตบึงกุม  เขตบางกะป  และเขตวังทองหลาง 

      3.  กลุมศรีนครินทร  จํานวน 8 เขต  ไดแก  เขตสะพานสูง  เขตมนีบุรี  เขตหนองจอก  

เขตลาดกระบัง  เขตประเวศ  เขตสวนหลวง  เขตคลองสามวา  และเขตคันนายาว 

      4.  กลุมเจาพระยา  จํานวน 9 เขต  ไดแก  เขตดินแดง  เขตหวยขวาง  เขตวัฒนา  เขต

คลองเตย  เขตบางนา  เขตพระโขนง  เขตสาทร  เขตบางคอแหลม  และเขตยานนาวา 

      5.  กลุมกรุงธนใต  จํานวน 8 เขต  ไดแก  เขตบางขุนเทียน  เขตบางบอน  เขตจอมทอง  

เขตทุงครุ  เขตราษฎรบูรณะ  เขตธนบุรี  เขตคลองสาน  และเขตบางแค 

      6.  กลุมกรุงธนเหนือ  จาํนวน 7 เขต  ไดแก  เขตบางพลัด  เขตตลิ่งชัน  เขตบางกอก

นอย  เขตบางกอกใหญ  เขตภาษีเจริญ  เขตหนองแขม  และเขตทวีวฒันา 

 

 
 
 
 

http://www.bma.go.th/
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ตาราง 2 การเลือกตัวอยาง 

 

                          ลักษณะชัน้ภูมิ                                                        เขต 

                        กลุมรัตนโกสินทร                                                    พญาไท 

                             กลุมบูรพา                                                        ลาดพราว 

                          กลุมศรีนครินทร                                                   ประเวศ 

                           กลุมเจาพระยา                                                      สาทร 

                           กลุมกรุงธนใต                                                       บางแค 

                          กลุมกรุงธนเหนือ                                                   ภาษีเจริญ 

 

 ข้ันที ่2  ใชวิธแีบบโควตา (Quota  Sampling)  โดยการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในแต

ละเขตการปกครองที่ถูกเลือกจากการใชวธิีสุมตัวอยางอยางงาย (Simple  random  sample) ใหมี

จํานวนเทากนัดังนี ้

 ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต             =    ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหนมด 

                                                                                          จํานวนเขตการปกครองที่ถูกเลือก 

                                                                                     =    400 

                                                                                              6 

ดังนัน้ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต                         =     67  ตัวอยาง 

 ดังนัน้  ขนาดของกลุมตัวอยางแตละเขตการปกครองที่ถูกเลือก  คือ  ใน 4 เขตการ

ปกครองแรกเทากบั 67 คน  และ 2 เขตการปกครองหลังเทากับ 66 คน ดังนี ้

 จํานวนกลุมตัวอยางของเขตพญาไท             =      67    คน 

 จํานวนกลุมตัวอยางของเขตลาดพราว          =      67    คน 

 จํานวนกลุมตัวอยางของเขตประเวศ             =      67    คน 

 จํานวนกลุมตัวอยางของเขตสาทร                =      67    คน 

 จํานวนกลุมตัวอยางของเขตบางแค              =     66    คน 

 จํานวนกลุมตัวอยางของเขตภาษีเจริญ         =     66    คน 

                                 รวม                               =     400    คน  

 ข้ันที ่3  ใชวิธกีารเลือกตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience  Sampling)  เพื่อ

เก็บรวบรวมขอมูลโดยการแจกแบบสอบถามทีห่างสรรพสินคา  ชุมชน  หรืออาคารสาํนักงานที่อยูใน 
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เขตตางๆ ทัง้ 6 กลุมเขตการปกครองท่ีไดรับการสุมในข้ันที ่1 ไดแกผูบริโภคที่ซื้อคอนโดมิเนียม หรือเคย

ซื้อคอนโดมิเนยีม ในกรุงเทพมหานคร 
 

2.  การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 1.ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆเพื่อใชเปนแนวทางในการ

สรางแบบสอบถาม 

 2.สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับขอมูลสวนตัวของ

ผูตอบแบบสอบถาม  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  และพฤติกรรมการเลือกคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 3.รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูเปนแบบสอบถาม  แบงออกเปน 

3 สวน 

 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) มี 3 สวนคือ 

 สวนที่ 1  เปนคําถามขอมูลเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  

เพศ  อายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชพี  รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว  

ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด  จํานวน 7 ขอ  มีลักษณะคําถามเปนแบบมหีลายคําตอบใหเลือก 

(Multiple  Choice  Questions) โดยใหเลือกตอบเพียงขอเดียว  แตละขอคําถามมีระดับการวัดขอมูล

ประเภทตางๆ ดังนี ้

 เพศ                      ระดับการวัดขอมูล  ประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale) 

 อายุ                      ระดับการวัดขอมูล  ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  Scale) 

                   สถานภาพสมรส     ระดับการวัดขอมูล   ประเภทนามบัญญัติ (Nominal  Scale)  

 ระดับการศึกษา     ระดับการวัดขอมูล  ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  Scale) 

 อาชีพ                   ระดับการวัดขอมูล  ประเภทนามบัญญัติ  (Nominal  Scale) 

 รายได                  ระดับการวัดขอมูล  ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  Scale) 

                    จํานวนสมาชิกในครอบครัวระดับการวัด ประเภทเรียงลําดับ(Ordinal Scale)  

 สวนที่  2     เปนคําถามที่เกีย่วกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  โดยแยกเปน

ปจจัยตางๆ ดังนี ้ ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  

ซึ่งขอคําถามทั้งหมด  ใชคําถามปลายปด  แบบ Numerical  Rating  Scale ลักษณะตัววัดแบบ Likert  

Scale โดยพิจารณาขอมูลแบบชวง (Interval  Scale) การใหคะแนนมีเกณฑดังนี ้

  

 



 
36 

                    คะแนน                                    ระดับคาคะแนน 
     5                                     มากที่สุด 

     4                                                          มาก 

     3                                                          ปานกลาง 

     2                                                          นอย 

     1                                                          นอยที่สุด 

 เมื่อรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว  ใชคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางมาพจิารณา

ระดับความถี ่  ซึ่งมเีกณฑการพิจารณาดังนี ้  สูตรการคํานวณระดับการใหคะแนนเฉล่ียในแตละ

ระดับช้ัน  โดยใชสูตรการคํานวณชวงความกวางของช้ัน (มัลลิกา  บนุนาค.2537 : 29) ดังนี ้

 

 ความกวางของช้ัน           ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลทีม่ีคาตํ่าสุด 

                         จํานวนช้ัน 

 

                                                         =           5 – 1 

                                                                         5 

                                                         =           0.8 

 

เกณฑการแปลความหมายของคะแนน  

 คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00   หมายถงึ   ขีดความสามารถอยูในระดับสูงมาก 

 คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20   หมายถงึ   ขีดความสามารถอยูในระดับสูง 

 คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40   หมายถงึ   ขีดความสามารถอยูในระดับปานกลาง 

 คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60   หมายถงึ   ขีดความสามารถอยูในระดับตํ่า 

 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80   หมายถงึ   ขีดความสามารถอยูในระดับตํ่ามาก 

 

 สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร  ประกอบดวย ขนาดของพ้ืนที่ใชสอยที่ตองการซื้อ งบประมาณในการซื้อ บุคคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อ 
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3.ขั้นตอนการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา  เอกสาร  ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อกําหนดขอบเขต

ของการวิจัย 

 2.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร  เพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของ

แบบสอบถามจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งข้ึน 

 3.  นําแบบสอบถามที่สรางข้ึนเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ     เพื่อพิจารณา

ตรวจสอบความถูกตอง  และเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อนํามาแกไข 

 4.   นาํแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try  Out) กับกลุมตัวอยาง

จํานวน 30 ชดุ  เพื่อหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 

(Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา.2546 : 449) 

 
4.การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจยัในคร้ังนี้เปนการวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive  Research) โดยมุงศึกษาปจจัยที่

สงผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของประชากรในกรุงเทพมหานครซึ่งผูวิจัยไดเก็บรวบรวม

ขอมูลที่เกี่ยวของกับงานวิจยั เพื่อนํามาวเิคราะหจาก 2 แหลง ดังนี้     

 1.  แหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary  data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บ

ขอมูลจากกลุมตัวอยางทัง้หมด 400 คน  โดยมีข้ันตอนการดําเนนิงานดังนี ้

      1 . 1ขอจดหมายจาก บัณฑิ ต วิ ท ย า ลั ย เพื่ อ ข อคว าม ร ว มมื อ ใ นกา รตอบ        

แบบสอบถาม                                         

      1.2ฝกอบรมเจาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถามเพื่อใหทราบข้ันตอนและวิธีการเก็บ                         

ขอมูล 

      1.3  ดําเนนิการเก็บขอมลูจากผูบริโภคตามที่ไดกําหนดไว 

 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary  data)  ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู

รวบรวมไว  ดังนี ้ 

      2.1  หนงัสือทางวิชาการ  บทความ  วิทยานพินธ  และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ 

      2.2  วารสารตางๆ 

      2.3  ขอมูลจากอินเทอรเน็ต 
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5.  การจัดระบบทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
              เมื่อไดแบบสอบถามคืนกลับมาแลวผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ

ตอไปนี้  ไดแก 

               1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบ

ความสมบูรณของแบบสอบถาม  เพื่อคัดแบบสอบถามไมสมบูรณออก 

               2. การลงรหัส (Coding) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่มีความสมบูรณถูกตองเรียบรอยมา

ลงรหัสตามที่กําหนอไวในแบบสอบถามแตละสวน 

               3.  การประมวลผลขอมูล (Processing) นาํแบบสอบถามทีล่งรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึกลง

ในคอมพวิเตอรและประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถติิสําเร็จรูป SPSS      

 

6. สถิติที่ใชในการวิจัย 
 ในการคํานวณคาสถิติเบ้ืองตนของขอมลูที่เก็บรวบรวม  เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธ

ระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตาม  โดยใชสถิติดังนี ้
 1.  สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive  Statistic) 
      1.1  การหาคาเฉลี่ย (Mean) โดยใชสูตรดังนี้  (ชูศรี  วงศรัตนะ . 2544 : 35) 

                                                 

                                               X       =      
n
X∑  

 

  เมื่อ                   แทน        คาคะแนนเฉล่ีย X

                                             ∑X แทน       ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

                                                   n แทน       ขนาดของกลุมตัวอยาง 

                                 

                           1.2   การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังนี ้

                                                  

                                                          P     =         f x 100 

                                                                             n
                    

                             เมื่อ               P          แทน        คารอยละ หรือ คาเปอรเซ็นต 

      ƒ แทน คาความถี่ที่ตองการแปลงเปนคารอยละ 

        n แทน คาจํานวนความถี่ทั้งหมด หรือ คาขนาดของ 
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         กลุมตัวอยาง 

 1.3  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation  หรือ  S.D.)  โดยใชสูตรดังนี้ 

(กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 : 48) 

    S.D. = ( )= ∑−∑..
2

2

2
DS

N
xxN  

   
     โดยที ่     S.D.    แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

             X    แทน  คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

         ∑x2   แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกาํลังสอง 

                 (∑x)2    แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

            n    แทน  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

                 n-1      แทน    จํานวนตัวแปรอิสระ 

  
 2.  สถิติทีใ่ชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  

     การหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  โดยใชหาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟา(α - 

Coefficent)  โดยใชสูตรของ  Cronbach  (กัลยา  วานชิยบัญชา.  2546 : 449)   

    

             Cronbach’s alpha (α)  =   
ianceariancek

ianceariancek
varcov)1(1

varcov
+

 

  

เมื่อ     k    แทน        จํานวนคําถาม 

    ariancecov   แทน        คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวาง 

                     คําถามตาง ๆ 

    iancevar          แทน         คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

   
    3.  สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

  สถิติการทดสอบไคสแควร (Chi – Square) มีสูตรการคํานวณดังนี ้

 

                                        =        
2χ

( )
E

EO∑ − 2

 

               เมื่อ              แทน     คาไคสแควร 2χ
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                            O         แทน     คาความถี่ที่ไดจากการสังเกต 

                            E          แทน     คาความถ่ีที่คาดหวงัไวหรือความถี่ที่ไดมาตามทฤษฎี 

 

  การหาระดับความสัมพนัธของ Cramer’s V มีสูตรการคํานวณดังนี ้(บญุธรรม  กิจปรีดา

บริสุทธิ์. 2543 : 332) 

 

Cramer’s V   = 
)1(

2

−tn
χ  

 

                    โดยที่   Cramer’s V      แทน     สัมประสิทธิ์  Cramer’s V 

                                          2χ แทน     คาของ X2 จากการทดสอบความเปนอิสระตอกนั 

                               n               แทน     ขนาดของตัวอยาง 

                       t                             แทน     จาํนวนแถวหรือจํานวนสดมภที่มีคานอย 

 

              สถิติที่ใชวัดระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่เปนขอมูลชนิด

สเกลอันดับ  มีสูตรการคํานวณดังนี้ (บุญธรรม  กิจปรีดาบริสุทธิ์. 2543 : 332) 

 

Somers’s d     =              NS – ND 

        NS + ND +TY 

 

                   โดยที่    Somers’ d       แทน     สัมประสิทธิ์  Somers’ d 

                               NS            แทน     จาํนวนคูที่มีอันดับเหมือนกันทั้ง 2 ตัวแปร 

                               ND           แทน      จาํนวนคูที่มีอันดับตางกนัทัง้ 2 ตัวแปร 

                            TY                      แทน      จํานวนคูที่มีลําดับการเรียงซ้ําของตัวแปรตาม 

เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (ชูศรี  วงศรัตนะ.2544 : 324) 
 คาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ  ระดับความสมัพันธ 
         0.91 – 1.00         สัมพนัธสูงมาก 

   0.71 – 0.90         สัมพนัธสูง 

   0.31 – 0.70         สัมพนัธปานกลาง 

   0.01 – 0.30         สัมพนัธตํ่า 

                   0.00           ไมสัมพนัธ  



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาพฤติกรรมการซื้อ คอนโดมิเนียม ของประชากรในกรุงเทพมหานคร การ

วิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ

ตางๆ  ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  ดังนี้ 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล    
  H0    แทน         สมมติฐานหลัก      

  H1     แทน         สมมติฐานรอง  

  N               แทน         จํานวนกลุมตัวอยาง                                                                 

           X               แทน         คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

              S.D.           แทน         คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation)  
2

                    χ แทน          คาสถิติการทดสอบไคสแควร   (chi- square)                                                     

              Cramer’V    แทน         ระดับความสัมพันธ ในการวัดตัวแปรมาตรานามบัญญัติ 

              Somer’d      แทน         ระดับความสัมพันธในการวัดตัวแปรมาตราเรียงลําดับ 

 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
     ในการนําเสนอการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยคร้ังนี้  

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอเปน 3 ตอน 

ดังนี้ 

     ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร (ปจจัยดานบุคคล) ของผูตอบ

แบบสอบถามที่    ผูบ ริโภคที่ซื้อคอนโดมิ เนียม  หรือ  ผูที่พิจารณาจะซื้อคอนโดมิ เนียม  ใน 

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน จาํนวน

สมาชิกในครอบครัว   

    ตอนที่ 2 การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

คอนโดมิเนียม ของผูตอบแบบสอบถาม  

    ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ คอนโดมิเนียม ของผูตอบ

แบบสอบถาม 

ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน    
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ผลการวิเคราะหขอมูล 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานบุคคล ของผูตอบแบบสอบถามที่   ผูบริโภคที่ซื้อ

คอนโดมิเนียม หรือ ผูที่พิจารณาจะซื้อคอนโดมิเนียม ใน กรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ อายุ 

สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว  โดยแจกแจง

จํานวน คารอยละ ดังนี้  

ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

 

221 

179 

 

55.3 

44.8 

1.  เพศ 
หญิง                                                                                         

       ชาย 

รวม 400 100.0 
2.   

101 

126 

60 

85 

28 

 

25.3 

31.5 

15.0 

21.3 

7.0 

อายุ 
       อายุไมเกิน 25 ป 

       26 – 30 ป 

       31 – 35 ป 

       36 – 40  ป 

       41 ปข้ึนไป                                                                         

รวม 400 100.0 
3.  

259 

141 

 

64.8 

35.3 

สถานภาพสมรส 
      โสด 

       สมรส/อยูดวยกัน 

รวม 400 100.0 

4.   

63 

288 

49 

 

15.8 

72.0 

12.3 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
       ตํ่ากวาปริญญาตรี  

       ปริญญาตรี 

       สูงกวาปริญญาตรี 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ)   

   

ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

 

193 

180 

27 

 

48.3 

45.0 

6.8 

5. อาชีพ 
       ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน/หางราน                                                  

       ธุรกิจสวนตัว/ประกอบอาชีพอิสระ 

รวม 400 100.0 
6.  

184 

182 

32 

2 

 

46.0 

45.0 

8.0 

.5 

รายไดตอเดือน 
       ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 

       20,001-40,000 บาท 

       40,001-60,000 บาท 

       60,001-80,000 บาท 

รวม 400 100.0 

7.  

144 

160 

96 

 

36.0 

40.0 

24.0 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
       1 - 2 คน 

       3 - 4 คน 

      5 คนข้ึนไป        

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน จาํแนก

ตามตัวแปรไดดังนี ้

1. ดานเพศ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  เปนเพศหญิงจํานวน 221 

คน  คิดเปนรอยละ 55.3 และเพศชายจํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.8 

2. ดานอายุ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมอีายุ 26 – 30 ป   จาํนวน  

126  คน คิดเปนรอยละ 31.5 รองลงมาคือ อายุไมเกนิ 25 ป จํานวน 101คน คิดเปนรอยละ 25.3 อายุ

ระหวาง 36 – 40 ป จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ21.3 ระหวาง 31 – 35 ป จํานวน 60 คน คิดเปนรอย

ละ 15.0  และมีอายุ มากกวา 41 ปข้ึนไป จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 ตามลําดับ 
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3. สถานภาพสมรส แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ    มีสถานภาพโสด  

คิดเปนรอยละ 64.8  และ สถานภาพสมรส คิดเปนรอยละ 35.3  

4. ระดับการศึกษาสูงสุด แสดงใหเห็นวา         ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับ 

การศึกษาปริญญาตรี จํานวน 288 คน คิดเปนรอยละ 72.0 รองลงมาคือ ระดับตํ่ากวาปริญญาตรี 

จํานวน 63 คิดเปนรอยละ 15.8 และระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 49 คน  คิดเปนรอยละ 12.3  

5. อาชีพ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.3 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน/หางรานจํานวน 

180 คน คิดเปนรอยละ 45.0  ธุรกิจสวนตัว/ประกอบอาชีพอิสระจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8  

      6.   ดานรายไดตอเดือน     แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ   มีรายไดตอ 

เดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาทจํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.0 รองลงมาคือ 20,001-

40,000 บาทจํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.0 รายได 40,001-60,000 บาทจํานวน 32 คน คิดเปน

รอยละ 8.0 และ รายได 60,001-80,000 บาท จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ .5  

6. จํานวนสมาชิกในครอบครัว       แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ   ม ี

สมาชิก  ในครอบครัว 3 – 4 คน จาํนวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.0 รองลงมาคือ1 – 2 คน จาํนวน 

144 คน คิดเปนรอยละ 36.0 และ 5 คนข้ึนไป จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 

 

เพื่อใชขอมูลสําหรับการวิเคราะหดวยสถิติการทดสอบ ไคสแควร ผูวิจัยจึงไดทําการจัดกลุม

ใหม  เพื่อใหสามารถทดสอบสมมติฐานได   

 

ตาราง 4 จํานวน  และคารอยละ  ของขอมูลทั่วไป 

 

ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

 

221 

179 

 

55.3 

44.8 

1.  เพศ 
หญิง                                                                                        

       ชาย 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 4  (ตอ)   
 

ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

 

101 

126 

60 

85 

28 

 

25.3 

31.5 

15.0 

21.3 

7.0 

2.  อายุ 
       อายุไมเกิน 25 ป 

       26 – 30 ป 

       31 – 35 ป 

      36 – 40  ป 

      41 ปข้ึนไป                                                                          

รวม 400 100.0 
3.  

259 

141 

 

64.8 

35.3 

สถานภาพสมรส 
      โสด 

       สมรส/อยูดวยกัน 

รวม 400 100.0 

4.   

63 

288 

49 

 

15.8 

72.0 

12.3 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
       ตํ่ากวาปริญญาตรี  

       ปริญญาตรี 

       สูงกวาปริญญาตรี 

รวม 400 100.0 

5.  

193 

180 

27 

 

48.3 

45.0 

6.8 

อาชีพ 
       ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

       พนักงานบริษัทเอกชน/หางราน                                           

       ธุรกิจสวนตัว/ประกอบอาชีพอิสระ 

รวม 400 100.0 

6.  

184 

182 

34 

 

 

46.0 

45.5 

8.5 

รายไดตอเดือน 
      ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 

     20,001-40,000 บาท 

     40,001 บาทข้ึนไป 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 4  (ตอ)   
 

ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

 

144 

160 

96 

 

36.0 

40.0 

24.0 

7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
     1 - 2 คน 

     3 - 4 คน 

     5 คนข้ึนไป        

รวม 400 100.0 

 

 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน จําแนก

ตามตัวแปรไดดังนี้ 

1. ดานเพศ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 221คน  

 คิดเปนรอยละ 55.3 และเพศชายจํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.8 ตามลําดับ 

  2. ดานอายุ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ อายุ26 – 30 ป   จํานวน 

126คน คิดเปนรอยละ 31.5 รองลงมาคือ อายุไมเกิน 25 ป จํานวน 101คน คิดเปนรอยละ 25.3 อายุ

ระหวาง 36 – 40 ป จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ21.3 ระหวาง 31 – 35 ป จํานวน 60 คน คิดเปนรอย

ละ 15.0  และมีอายุ มากกวา 41 ปข้ึนไป จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 ตามลําดับ 

  3. สถานภาพสมรส แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด คิด

เปนรอยละ 64.8 และ สถานภาพสมรส คิดเปนรอยละ 35.3 ตามลําดับ 

  4.ระดับการศึกษาสูงสุด แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี จํานวน 288 คน คิดเปนรอยละ 72.0 รองลงมาคือ ระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 63 คิด

เปนรอยละ 15.8 และระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 ตามลําดับ 

  5.อาชีพ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.3 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน/หางรานจํานวน 180 คน คิด

เปนรอยละ 45.0  ธุรกิจสวนตัว/ประกอบอาชีพอิสระจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 ตามลําดับ 

  6. ดานรายไดตอเดือน แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอ         

เดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาทจํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.0 รองลงมาคือ 20,001-

40,000 บาทจํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.5 และรายได 40,001บาทข้ึนไปจํานวน 34 คน คิดเปน

รอยละ 8.5 ตามลําดับ 
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  7.จํานวนสมาชิกในครอบครัวแสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี      สมาชิก  

ในครอบครัว 3 – 4 คน จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.0 รองลงมาคือ1 – 2 คน จํานวน 144 คน 

คิดเปน รอยละ 36.0 และ 5 คนข้ึนไป จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 
 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

คอนโดมิเนียม ของผูตอบแบบสอบถาม  

การวิเคราะหขอมูล  ความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อ คอนโดมิเนียม ของผูตอบแบบสอบถาม  โดยวิเคราะห คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ดังนี้ 

 

ตาราง 5    คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ 

       พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ คอนโดมิเนียม 

 

 ระดับความสาํคัญ 
สวนประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล 
ดานผลิตภัณฑ(คุณภาพผลิตภัณฑ)    
      คุณภาพของวัสดุที่ใชในการกอสราง 3.91 .917 มาก 

     ความแข็งแรงคงทนของโครงสรางคอนโดมิเนียม 4.31 .797 มากที่สุด 

เฟอรนิเจอรภายในคอนโดมิเนียมมีคุณภาพดี 3.87 .753 มาก     

ความมีชื่อเสียงของโครงการในดานคุณภาพของคอนโดมิเนียม 4.12 .649 มาก     

คลับเฮาส / สโมสร 3.79 .965 มาก 

รวม 3.99 .411 มาก 

ดานผลิตภัณฑ (การออกแบบ)    

   การออกแบบที่สวยงามทันสมัย 4.05 .842 มาก 

   การออกแบบพื้นที่ใชสอยใหเหมาะสม 4.33 .688 มากที่สุด 

   มีพื้นที่จอดรถกวางขวาง 4.22 .711 มากที่สุด 

   ความมีชื่อเสียงของคอนโดมิเนียมในดานการออกแบบ 3.54 .707 มาก 

รวม 4.03 .465 มาก 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

   

 ระดับความสาํคัญ 

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล 

 
3.95 

 

.878 

 ดานผลิตภัณฑ(ความหลากหลาย) 
   คอนโดมิเนียมมีขนาดของหองใหเลือกหลายขนาด มาก 

   รูปแบบของหองท่ีมีใหเลือกมากกวา 2 รูปแบบขึ้นไป 3.97 .892 มาก 

   ความหลากหลายของส่ิงอํานวยความสะดวก 4.20 .820 มาก 

รวม 4.03 .712 มาก 

4.44 .598 ดานผลิตภัณฑ(การรับประกัน) 
    รับประกันซอมแซมหลังการขาย 

มากที่สุด 

    รับประกันความเสียหายของวัสดุภายในหอง 4.64 .588 มากที่สุด 

รวม 4.54 .539 มากท่ีสุด 

รวมดานผลิตภัณฑ 4.15 .407 มาก 

ดานราคา(การกําหนดราคา)    

      ราคาที่เหมาะสมกับขนาดของหอง 4.48 .625 มากที่สุด 

      ราคาเหมาะสมกับสภาพแวดลอมและทําเลที่ต้ัง        4.70 .566 มากที่สุด 

      ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของหอง 4.55 .720 มากที่สุด 

      คาบํารุงรักษาตอตารางเมตร 4.24 .831 มากที่สุด 

รวม 4.49 .506 มากท่ีสุด 

  ดานราคา(การใหสวนลด)    

   สิทธิพิเศษสวนลดเงินสด 4.26 .767 มากที่สุด 

   ใหสวนลดในวันโอนกรรมสิทธิ์                 4.55 .670 มากที่สุด 

รวม 4.40 .615 มากท่ีสุด 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

   

 ระดับความสาํคัญ 

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล 

 ดานราคา( เงื่อนไขการชําระเงินและสินเชื่อ)    

  อัตราดอกเบ้ียเงินกูของธนาคารต่ํา 4.46 .810 มากที่สุด 

  จัดหาสินเชื่อจากสถาบันการเงินที่หลากหลาย 4.15 .929 มาก 

  ระยะเวลาผอนชําระเงินนานขึ้น 3.98 1.052 มาก 

รวม 4.20 .691 มาก 

4.36 .475 รวมดานราคา มากที่สุด 

ดานทําเลท่ีต้ัง    

  ความสะดวกในการเดินทาง 4.60 .648 มากที่สุด 

  ทําเลที่ต้ังใกลแหลงชุมชน 4.32 .731 มากที่สุด 

  ใกลระบบขนสง เชน รถไฟฟา 4.74 .609 มากที่สุด 

  ทําเลที่ต้ังมีสภาพแวดลอมที่ดี 4.48 .772 มากที่สุด 

รวมดานทําเลท่ีต้ัง 4.53 .467 มากท่ีสุด 
การสงเสริมการตลาด    

     การโฆษณาประชาสัมพันธผานทุกส่ือ 3.63 .734 มาก 

    การจัด บูธ ตามสถานที่ตางๆ เชน ศูนยการคา 3.49 1.023 มาก 

     การมอบสวนลดพิเศษ 4.41 .757 มากที่สุด 

    พนักงานขายมีอัธยาศัยที่ดีมีคุณภาพในการนําเสนอ 4.10 .672 มาก 

รวมดานการสงเสริมการตลาด 3.90 .609 มาก 

 

จากตาราง 5    ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผล

ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ คอนโดมิเนียม โดยพิจารณารายดานดังนี้ 
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1.ปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ4.15 

                  1.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ (คุณภาพผลิตภัณฑ)    มีความสําคัญโดยรวมอยูใน

ระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99  

           ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด ที่มีคาเฉล่ียสูงสุด  คือ  ความแข็งแรงคงทนของ

โครงสรางคอนโดมิเนียม  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.31 

           ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมาก ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ      ความมีชื่อเสียงของโครงการใน

ดานคุณภาพของคอนโดมิเนียม มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.21 คุณภาพของวัสดุที่ใชในการกอสราง        มี

คาเฉล่ียเทากับ 3.91 เฟอรนิเจอรภายในคอนโดมิเนียมมีคุณภาพดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.87 และ 

คลับเฮาส / สโมสร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 ตามลําดับ 

          1.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ (การออกแบบผลิตภัณฑ) มีความสําคัญโดยรวมอยูใน

ระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 

           ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  การออกแบบพื้นที่ใชสอยให

เหมาะสม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 และ มีพื้นที่จอดรถกวางขวาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 

          ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมาก ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ   การออกแบบที่สวยงามทันสมัย  มี

คาเฉล่ียเทากับ  4.05 และ ความมีชื่อเสียงของคอนโดมิเนียมในดานการออกแบบ มีคาเฉล่ียเทากับ 

3.54 

         1.3  ปจจัยดานผลิตภัณฑ(ความหลากหลาย)มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับ

มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 

          ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมาก ที่มีคาเฉล่ียสูงสุด  คือ   ความหลากหลายของส่ิงอํานวย

ความสะดวก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20   รูปแบบของหองที่มีใหเลือกมากกวา 2 รูปแบบข้ึนไปมีคาเฉลี่ย

เทากับ  3.97  และ  คอนโดมิเนียมมีขนาดของหองใหเลือกหลายขนาด  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.95 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ(การรับประกนัสินคา)     มีความสาํคัญโดยรวมอยู       1.4 

ในระดับมากที่สุด  มีคาเฉลีย่เทากับ  4.54 

          ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด ที่มีคาเฉล่ียสูงสุด  คือ  รับประกันความเสียหายของ

วัสดุภายในหอง  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.64  และ  รับประกันซอมแซมหลังการขาย  มีคาเฉลี่ยเทากับ  

4.44 

     2. ปจจัยดานราคา  พบวา  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉล่ียเทากับ

4.36 

               2.1 ปจจัยดานราคา(การกําหนดราคา) มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด  

มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.49 
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                 ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  ราคาเหมาะสมกับ

สภาพแวดลอมและทําเลที่ต้ัง  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.70  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของหอง                

มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.55  ราคาที่เหมาะสมกับขนาดของหองมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.48  และคาบํารุงรักษา

ตอตารางเมตร   มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.24 

             2.2  ปจจัยดานราคา(การใหสวนลด)มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด  มี

คาเฉลี่ยเทากับ  4.40 

              ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด ที่มีคาเฉล่ียสูงสุด  คือ  ใหสวนลดในวันโอน

กรรมสิทธิ์  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.55  และ  สิทธิพิเศษสวนลดเงินสด  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 

           2.3 ปจจัยดานราคา(เงื่อนไขการชําระเงินและสินเชื่อ)มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับ

มาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.20 

                ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด ที่มีคาเฉล่ียสูงสุด  คือ  อัตราดอกเบ้ียเงินกูของ

ธนาคารตํ่า  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.46 

                  ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมาก ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  ระยะเวลาผอนชําระเงินนานข้ึน

มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.98  และ  จัดหาสินเช่ือจากสถาบันการเงินที่หลากหลาย  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.15 

   3.ปจจัยดานทําเลท่ีต้ัง พบวา  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ

4.53 

           ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  ใกลระบบขนสง เชน รถไฟฟา  มี

คาเฉลี่ยเทากับ  4.74  ความสะดวกในการเดินทาง มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.60  ทําเลที่ต้ังมีสภาพแวดลอม

ที่ดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.48  และ  ทําเลที่ต้ังใกลแหลงชุมชน  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.32 

 4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวา  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก มี

คาเฉลี่ยเทากับ  3.90 

          ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  การมอบสวนลดพิเศษ มีคาเฉลี่ย

เทากับ  4.41 

         ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมาก ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  พนักงานขายมีอัธยาศัยที่ดีมีคุณภาพ

ในการนําเสนอ มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.10  การโฆษณาประชาสัมพันธผานทุกส่ือ   มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63  

และ  การจัด บูธ ตามสถานที่ตางๆ เชน ศูนยการคา มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.49 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ คอนโดมิเนียม ของผูตอบแบบสอบถาม 
  
ตาราง 6 จํานวน และ คารอยละ ของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ คอนโดมิเนียม 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ คอนโดมิเนียม จํานวน(คน) รอยละ 
1. งบประมาณในการซ้ือ   

   1,000,000 – 1,500,000 บาท 164 41.0 

   1,500,001 - 2,000,000 บาท 119 29.8 

   2,000,001 - 2,500,000 บาท   73 18.3 

   2,500,001 -3,000,000 บาท    26 6.5 

    3,000,001 ข้ึนไป               18 4.5 

รวม 400 100.00 
2. ขนาดพื้นที่ใชสอย   

     ตํ่ากวา 30 ตารางเมตร 27 6.8 

      31 – 40 ตารางเมตร 156 39.0 

     41 – 50 ตารางเมตร                           111 27.8 

     51 – 60 ตารางเมตร 91 22.8 

     61 ตารางเมตรข้ึนไป 15 3.8 

รวม 400 100.00 

3. กลุมที่มีอิทธิพล   

      ตัวทานเอง 265 66.3 

     ญาติพี่นอง/เพื่อน 7 1.8 

     บุคคลในครอบครัว 90 22.5 

     พนักงานขาย 21 5.3 

    อ่ืนๆ   17 4.3 

รวม 400 100.00 

 

จากตาราง 6 แสดงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ   คอนโดมิเนียม     ของผูตอบแบบสอบถาม 

ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตัวแปรไดดังนี้ 
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 งบประมาณในการซ้ือ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชงบประมาณในการซ้ือ 

ระหวาง  1,000,000 – 1,500,000 บาท  มีจํานวน 164  คน  คิดเปนรอยละ  41.0  รองลงมาคือ ใช

งบประมาณในการซื้อ ระหวาง 1,500,001 - 2,000,000 บาท มีจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ  29.8  

ใชงบประมาณในการซื้อ ระหวาง2,000,001 - 2,500,000 บาท  มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ  18.3 

ใชงบประมาณในการซื้อ ระหวาง  2,500,001 -3,000,000 บาท    มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ  6.5 

และ  ใชงบประมาณในการซื้อ 3,000,001 ข้ึนไป มีจํานวน  18 คน คิดเปนรอยละ  4.5 ตามลําดับ 

ขนาดพื้นที่ใชสอย  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ตองการขนาดพื้นที่ใชสอยระหวาง 

31 – 40 ตารางเมตร  มีจํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ  39.0  รองลงมาคือ ตองการขนาดพื้นที่ใชสอย

ระหวาง 41 – 50 ตารางเมตร    มีจํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ  27.8  ตองการขนาดพื้นที่ใชสอย

ระหวาง 51 – 60 ตารางเมตร  มีจํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8 ตองการขนาดพื้นที่ใชสอยตํ่ากวา 

30 ตารางเมตร มีจํานวน  27  คน  คิดเปนรอยละ 6.8  และ ตองการขนาดพื้นที่ใชสอย 61 ตารางเมตร

ข้ึนไป มีจํานวน  15  คน  คิดเปนรอยละ  3.8  ตามลําดับ 

กลุมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ   พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อโดยตัดสินใจ

ซื้อดวย ตัวทานเอง มีจํานวน 265  คน  คิดเปนรอยละ  66.3   รองลงมาคือตัดสินใจซื้อดวย บุคคลใน

ครอบครัว  มีจํานวน  90  คน  คิดเปนรอยละ  22.5 ตัดสินใจซื้อดวย พนักงานขาย  มีจํานวน  21  คน  

คิดเปนรอยละ  5.3  ตัดสินใจซ้ือดวย บุคคลอ่ืนๆ  มีจํานวน 17  คน  คิดเปนรอยละ  4.3  และ  

ตัดสินใจซื้อดวย ญาติพี่นอง/เพื่อน มีจํานวน  7  คน  คิดเปนรอยละ  1.8  ตามลําดับ 

      

ตอนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ  ดังตอไปนี้         

           

สมมติฐานขอท่ี 1 เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.1  เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณที่ซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง

สถิติไดดังนี้ 

  H0  : เพศไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณที่ซื้อ 
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 H1   :  เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณที่ซื้อ 

 

ตาราง 7 การทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนยีมดาน 

      งบประมาณที่ซื้อ 

 

งบประมาณ 

เพศ 1ลาน- 

1.5 ลาน 

1.5 ลาน- 

2 ลาน 

2 ลาน- 

2.5 ลาน 

2.5 ลาน – 

3 ลาน 

3 ลาน 

ข้ึนไป 

รวม 

ชาย 58 98 50 15 0 221 

หญิง 106 21 23 11 18 179 

164 119 73 26 18 400 รวม 
 

2χ =89.046        Sig(2-tailed) =  0.000               Cramer’s V =0.472       Sig. = .000 

 

จากตาราง7 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม

ดานงบประมาณที่ซื้อพบวามีคา 
2

 เทากับ 89.046    และคา   Sig(2-tailed) เทากับ   0.000 ซึ่งนอย

กวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา    เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา เพศมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน

งบประมาณทีซ่ื้อ ในระดับปานกลาง ในทศิทาง บวกโดยมีคาเทากับ 0.472   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.2  เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 H0  :   เพศไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 
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 H1   :  เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 

 

ตาราง  8 การทดสอบความสัมพันธของเพศ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ 

      ใชสอย 

 

ดานพื้นที่ใชสอย 

เพศ ตํ่ากวา30

ตร.ม. 

31–40 41 – 50 51 – 60 61 ตร.ม. 

ข้ึนไป ตร.ม. ตร.ม. ตร.ม. 

รวม 

ชาย 16 66 78 60 1 221 

หญิง 11 90 33 31 14 179 

รวม 27 156 111 91 15 400 
 

2χ  = 39.934        Sig(2-tailed) =  0.000               Cramer’s V =0.314       Sig. = .000 

 

จากตาราง  8 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอายุ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม

ดานดานพื้นที่ใชสอยพบวามีคา 
2

 เทากับ 39.934  และคา   Sig(2-tailed) เทากับ   0.000 ซึ่งนอย

กวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา    เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา เพศมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใช

สอย ในระดับปานกลาง ในทิศทางบวกโดยมีคาเทากับ 0.314       อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.3  เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ

ไดดังนี้ 

 H0  :  เพศไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 
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 H1   :  เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

ตาราง 9   การทดสอบความสัมพันธของเพศ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มี 

      อิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

กลุมทีม่ีอิทธพิล 

เพศ ตัวทานเอง ญาติพี่

นอง/เพื่อน 

บุคคลใน

ครอบครัว 

พนกังาน

ขาย 

อ่ืนๆ รวม 

ชาย 148 4 66 0 3 221 

หญิง 117 3 24 21 14 179 

รวม 265 7 90 21 17 400 
 

2χ = 47.602       Sig(2-tailed) =  0.000          Cramer’s V =   0 .345           Sig. = .000 

 

จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเพศ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม

ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจพบวามีคา 
2

 เทากับ 47.602  และคา   Sig(2-tailed) เทากับ   

0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา    เพศ มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพล อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา เพศ มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มี

อิทธิพล ในระดับตํ่า โดยมีคาเทากับ 0.345   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     
 
สมมติฐานขอท่ี 2 อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 

  การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2.1  อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณที่ซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง

สถิติไดดังนี้ 
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 H0  :   อายุไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณที่ซื้อ 

  H1   :  อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณที่ซื้อ 

 

ตาราง 10    การทดสอบความสัมพันธของอายุ       กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมดาน 

     งบประมาณที่ซื้อ 

 

งบประมาณ 

อาย ุ 1ลาน- 1.5 

ลาน 

1.5 ลาน- 2 

ลาน 

2 ลาน- 2.5 

ลาน 

2.5 ลาน – 

3 ลาน 

3 ลาน ข้ึน

ไป 

รวม 

ไมเกิน25 ป 25 73 3 0 0 101 

26 – 30 ป 54 26 34 11 1 126 

31 – 35 ป        41 4 1 0 14 60 

36 – 40 ป 42 2 29 12 0 85 

41 ปข้ึนไป 2 14 6 3 3 28 

164 119 73 26 18 400 รวม 
 

2χ  =   248.613             Sig(2-tailed) =  0.000          Somer’d = 0.064        Sig. = 0.070 

 

จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอายุ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนยีม

ดานงบประมาณที่ซื้อ พบวามีคา 
2

 เทากับ 248.613   และคา   Sig(2-tailed) เทากับ   0.000 ซึ่ง

นอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา    อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรม

การเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา อายุมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน

งบประมาณที่ซื้อ ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.064  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05     
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.2  อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

  H0  :    อายุไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 

 H1   :  อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 

 

ตาราง 11 การทดสอบความสัมพันธของอายุ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ 

     ใชสอย 

 

พื้นที่ใชสอย 

อาย ุ ตํ่ากวา30

ตร.ม. 

31–40 41 – 50 51 – 60 61 ตร.

ม. ข้ึน

ไป 

ตร.ม. ตร.ม. ตร.ม. 

รวม 

ไมเกิน25 ป 0 36 37 25 3 101 

26 – 30 ป 11 44 46 25 0 126 

31 – 35 ป                          16 27 3 3 11 60 

36 – 40 ป 0 42 15 28 0 85 

41 ปข้ึนไป 0 7 10 10 1 28 

27 156 111 91 15 400 รวม 
 

2χ  =   133.913  Sig(2-tailed) =   0.000               Somer’d = 0.024             Sig. = 0.513 

 

จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอายุ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนยีม

ดาน พื้นที่ใชสอย พบวามีคา  เทากับ 133.913  และคา   Sig(2-tailed) เทากับ   0.000 ซึ่งนอย

กวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา    อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

2χ
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และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา อายุมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใช

สอย ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.024   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2.3  อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง

สถิติไดดังนี้ 

 H0  :    อายุไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

  H1   :  อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

ตาราง 12 การทดสอบความสัมพันธของอายุ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่ 

     มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

กลุมทีม่ีอิทธพิล 

อาย ุ ตัวทาน

เอง 

ญาติพี่

นอง/

เพื่อน 

บุคคลใน

ครอบครัว 

พนกังาน

ขาย 

อ่ืนๆ รวม 

ไมเกิน25 ป 67 3 28 0 3 101 

26 – 30 ป 97 3 15 0 11 126 

31 – 35 ป                          32 0 28 0 0 60 

36 – 40 ป 55 1 5 21 3 85 

41 ปข้ึนไป 14 0 14 0 0 28 

265 7 90 21 17 400 รวม 
 

2χ =138.631   Sig(2-tailed) =  0.000               Cramer’s V =   0 .294              Sig. = .000 

 

จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอายุ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนยีม

ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจพบวามีคา 
2

 เทากับ 138.631   และคา   Sig(2-tailed) เทากับ    χ

 



       
60 

0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา    อายุมีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพล อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา อายุมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มี

อิทธิพล ในระดับตํ่า โดยมีคาเทากับ 0.294   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     

 

สมมติฐานขอที่ 3 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 3.1 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ

ไดดังนี้ 

H0  :   สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ 

H1   : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ 

 

ตาราง 13       การทดสอบความสัมพันธของสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

     คอนโดมิเนียมดานงบประมาณ 

  

งบประมาณ 

สถานภาพ 1ลาน- 

1.5 ลาน 

1.5 ลาน- 2 ลาน- 2.5 3 ลาน

ข้ึนไป 2 ลาน 2.5 ลาน ลาน– 3 

ลาน 

รวม 

โสด 101 102 29 23 4 259 

สมรส/อยูดวยกัน 63 17 44 3 14 141 

รวม 164 119 73 26 18 400 
 

2χ =64.330   Sig(2-tailed) =0.000                  Cramer’s V =0.401           Sig. = 0.000 
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จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมดานงบประมาณพบวามีคา 
2

 เทากับ 64.330   และคา   Sig(2-tailed) เทากับ   

0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   สถานภาพสมรสมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน

งบประมาณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   

สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิ เนียมของผูบ ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณในระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.401 อยางมนียัสําคัญทางสถติิ

ที่ระดับ 0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 3.2 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง

สถิติไดดังนี้ 

H0  :  สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 

H1   : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 

 

ตาราง 14     การทดสอบความสัมพันธของสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

     คอนโดมิเนียมดานพื้นที่ใชสอย 

  

พื้นที่ใชสอย 

สถานภาพ ตํ่ากวา30

ตร.ม. 

31–40 41 – 

50 

51 – 60 61 ตร.

ม. ข้ึน

ไป 

ตร.ม. ตร.ม. 

รวม 

ตร.ม. 

โสด 11 127 89 29 3 259 

สมรส/อยูดวยกัน 16 29 22 62 12 141 

รวม 27 156 111 91 15 400 
 

2χ =93.637   Sig(2-tailed) = 0.000             Cramer’s V =0.484               Sig. = 0.000 
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จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมดานพื้นที่ใชสอยพบวามีคา 
2

เทากับ 93.637  และคา   Sig(2-tailed) เทากับ   0.000 

ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ

ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอยอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   

สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิ เนียมของผูบ ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอยในระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.484 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05    

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 3.3 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0  :   สถานภาพสมรสไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

H1   : สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

ตาราง15 การทดสอบความสัมพันธของสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 

     ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

  

กลุมทีม่ีอิทธพิล 

สถานภาพ ตัวทานเอง ญาติพี่

นอง/

เพื่อน 

บุคคลใน

ครอบครัว 

พนกังาน

ขาย 

อ่ืนๆ รวม 

โสด 175 7 42 21 14 259 

สมรส/อยูดวยกัน 90 0 48 0 3 141 

รวม 265 7 90 21 17 400 
 

2χ = 30.638        Sig(2-tailed) =0.000                  Cramer’s V = 0.277         Sig. =0.000 
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จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของสถานภาพสมรส กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมดานพื้นที่ใชสอยพบวามีคา 
2

เทากับ 30.638และคา   Sig(2-tailed) เทากับ   0.000 

ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   สถานภาพสมรสมีความสัมพันธ

ตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   

สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิ เนียมของผูบ ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจในระดับตํ่า โดยมีคาเทากับ 0.227  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
 
สมมติฐานขอที่ 4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4.1  ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ

ไดดังนี้ 

H0  :  ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ 

H1   : ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ 
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 ตาราง 16 การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

      คอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ 

 

งบประมาณ 

ระดับการศึกษา 1ลาน- 

1.5 

ลาน 

1.5 ลาน- 2 ลาน- 2.5 ลาน– 

3 ลาน 

3 ลาน

ข้ึนไป 2 ลาน 2.5 ลาน 

รวม 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 53 4 0 3 3 63 

ปริญญาตรี 95 99 67 23 4 288 

สูงกวาปริญญาตรี 16 16 6 0 11 49 

รวม 164 119 73 26 18 400 
 

2χ =109.903               Sig(2-tailed) = 0.000           Somer’d =0.317         Sig. = 0.000 

 

จากตาราง16 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมดาน ดานงบประมาณ พบวามีคา 
2

 เทากับ 109.903 และคา   Sig(2-tailed) เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา    ระดับการศึกษามี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน

งบประมาณ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ระดับ

การศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานงบประมาณ ในระดับปานกลาง ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.317  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 4.2 ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ

ไดดังนี้ 

H0  :  ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 
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H1   : ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 

 

 ตาราง17 การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม  

      ดานพื้นที่ใชสอย 

 

พื้นที่ใชสอย 

ระดับการศึกษา ตํ่ากวา30

ตร.ม. 

31–40 41 – 50 51 – 60 61 ตร.

ม. ข้ึน

ไป 

ตร.ม. ตร.ม. ตร.ม. 

รวม 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 27 25 7 4 0 63 

ปริญญาตรี 0 102 99 83 4 288 

สูงกวาปริญญาตรี 0 29 5 4 11 49 

รวม 27 156 111 91 15 400 
 

2χ = 235.806              Sig(2-tailed) =  0.000          Somer’d = 0.333          Sig. =0.000 

 

จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมดาน ดานพื้นที่ใชสอย พบวามีคา 
2

 เทากับ 235.806    และคา   Sig(2-tailed) 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา    ระดับการศึกษามี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใช

สอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ระดับ

การศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานพื้นที่ใชสอย ในระดับปานกลาง ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.333  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 4.3  ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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H0  :   ระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

H1   :  ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

 ตาราง 18     การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

      คอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

กลุมทีม่ีอิทธพิล 

ระดับการศึกษา ตัวทานเอง ญาติพี่นอง/

เพื่อน 

บุคคลใน

ครอบครัว 

พนกังาน

ขาย 

อ่ืนๆ รวม 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 10 0 21 21 11 63 

ปริญญาตรี 221 7 54 0 6 288 

สูงกวาปริญญาตรี 34 0 15 0 0 49 

รวม 265 7 90 21 17 400 
 

2χ = 181.694        Sig(2-tailed) = 0.000          Cramer’s V =0.477            Sig. =0.000 

 

จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจพบวามีคา 
2

เทากับ 181.694  และคา   Sig(2-

tailed) เทากับ   0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   ระดับ

การศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   ระดับ

การศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ ในระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.477   อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05    
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สมมติฐานขอที่ 5 อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 5.1  อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานงบประมาณ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ

ไดดังนี้ 

H0  :  อาชีพไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ 

H1   : อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ 

 

 ตาราง 19 การทดสอบความสัมพันธของอาชีพ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดาน 

งบประมาณ         

 

งบประมาณ 

อาชีพ 1ลาน- 

1.5 

ลาน 

1.5 2 ลาน- 2.5 3 

ลาน- 2.5 ลาน– 3 

ลาน 

ลาน

ข้ึนไป 

รวม 

2 ลาน ลาน 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 52 59 58 12 12 193 

พนักงานบริษัทเอกชน/หางราน 109 42 9 14 6 180 

ธุรกิจสวนตัว/ประกอบอาชีพอิสระ 3 18 6 0 0 27 

รวม 164 119 73 26 18 400 
 

2χ = 84.412         Sig(2-tailed) =0.000         Cramer’s V = 0.325            Sig. =0.000 

 

จากตาราง 19  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอาชีพ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมดานงบประมาณ พบวามีคา 
2

เทากับ 84.412  และคา   Sig(2-tailed) เทากบั   0.000 

ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   อาชีพมีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ
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และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   อาชีพ

มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน

งบประมาณ ในระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.325  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 5.2 อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานพื้นที่ใชสอย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0  :  อาชีพไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 

H1   : อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 

 

 ตาราง 20 การทดสอบความสัมพันธของอาชีพ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดาน 

       พื้นที่ใชสอย 

 

พื้นที่ใชสอย 

อาชีพ ตํ่ากวา30

ตร.ม. 

31–40 41 – 50 51 – 60 61 ตร.ม. 

ข้ึนไป ตร.ม. ตร.ม. ตร.ม. 

รวม 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 0 54 72 55 12 193 

พนกังานบริษทัเอกชน/

หางราน 

27 96 24 33 0 180 

ธุรกิจสวนตัว/ประกอบ

อาชีพอิสระ 

0 6 15 3 3 27 

รวม 27 156 111 91 15 400 
 

2χ = 97.535     Sig(2-tailed) = 0.000           Cramer’s V =0.349              Sig. =0.000 

 

จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอาชีพ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมดานพื้นที่ใชสอยพบวามีคา 
2

เทากับ 97.535  และคา   Sig(2-tailed) เทากับ   0.000 

ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   อาชีพมีความสัมพันธตอ 

χ

 

 



       
69 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   อาชีพ

มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใช

สอย ในระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.349 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 5.3 อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ

ไดดังนี้ 

H0  :  อาชีพไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

H1   : อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

ตาราง 21 การทดสอบความสัมพันธของอาชีพ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดาน  

       กลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

กลุมทีม่ีอิทธพิล 
อาชีพ ตัวทาน

เอง 

ญาติพี่

นอง/

เพื่อน 

บุคคลใน

ครอบครัว 

พนกังา

นขาย 

อ่ืนๆ รวม 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 172 1 20 0 0 193 

พนกังานบริษทัเอกชน/หางราน 84 3 55 21 17 180 

ธุรกิจสวนตัว/ประกอบอาชีพ

อิสระ 

9 3 15 0 0 27 

รวม 265 7 90 21 17 400 
 

2χ =122.657         Sig(2-tailed) =  0.000        Cramer’s V = 0.392        Sig. =0.000 

 

 



       
70 

จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอาชีพ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจพบวามีคา 
2

เทากับ 122.657 และคา   Sig(2-

tailed) เทากับ   0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   อาชีพมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   อาชีพ

มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจในระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.392 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05    

 

สมมติฐานขอที่ 6 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 6.1 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ

ไดดังนี้ 

H0  :  รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ 

H1   : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ 
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 ตาราง 22 การทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉล่ียตอเดือน กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

       คอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ 

 

งบประมาณ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 1ลาน- 

1.5 ลาน 

1.5 ลาน- 2 ลาน- 2.5 3 ลาน

ข้ึนไป 2 ลาน 2.5 ลาน ลาน– 3 

ลาน 

รวม 

ตํ่ากวาหรือเทากับ20,000 บาท 62 87 20 11 4 184 

20,001-40,000 บาท 100 21 47 11 3 182 

40,001 บาทข้ึนไป 2 11 6 4 11 34 

รวม 164 119 73 26 18 400 
 

2χ =  137.555         Sig(2-tailed) = 0.000             Somer’d =0.088            Sig. = 0.092 

 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดเฉล่ียตอเดือน กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณพบวามีคา 
2

 เทากับ 137.555  และคา   Sig(2-tailed) เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา    รายไดเฉล่ียตอเดือน กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา รายไดเฉล่ีย

ตอเดือน กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานพื้นที่ใชสอย ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.088   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 6.2 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ

ไดดังนี้ 

H0  :  รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 
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H1   : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 

 

ตาราง 23 การทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉล่ียตอเดือน กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ  

       คอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย 

 

พื้นที่ใชสอย 

รายไดเฉล่ียตอเดือน ตํ่ากวา30

ตร.ม. 

31–40 41 – 50 51 – 60 61 ตร.ม. 

ข้ึนไป ตร.ม. ตร.ม. ตร.ม. 

รวม 

ตํ่ากวาหรือเทากับ20,000 บาท 27 53 75 26 3 184 

20,001-40,000 บาท 0 98 27 57 0 182 

40,001 บาทข้ึนไป 0 5 9 8 12 34 

รวม 27 156 111 91 15 400 
 

2χ =187.637        Sig(2-tailed) = 0.000               Somer’d = 0.198           Sig. = 0.000 

 

จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดเฉล่ียตอเดือน กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอยพบวามีคา 
2

 เทากับ 187.637  และคา   Sig(2-tailed) เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา    รายไดเฉล่ียตอเดือน กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา รายไดเฉล่ีย

ตอเดือน กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.198   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 6.3 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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H0  :  รายไดเฉล่ียตอเดือนไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

H1   : รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

 ตาราง 24 การทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉล่ียตอเดือน กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

       คอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

                                                             กลุมที่มีอิทธิพล 

รายไดเฉล่ียตอเดือน ตัวทาน

เอง 

ญาติพี่นอง/

เพื่อน 

บุคคลใน

ครอบครัว 

พนกังาน

ขาย 

อ่ืนๆ รวม 

ตํ่ากวาหรือเทากับ20,000 บาท 111 6 53 0 14 184 

20,001-40,000 บาท 144 1 13 21 3 182 

40,001 บาทข้ึน 10 0 24 0 0 34 

รวม 265 7 90 21 17 400 
 

2χ = 109.173           Sig(2-tailed) =  0.000          Cramer’s V = 0.302        Sig. =0.000 

 

จากตาราง 24  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดเฉล่ียตอเดือน กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจพบวามีคา 
2

เทากับ 109.173 และคา   Sig(2-

tailed) เทากับ   0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   รายได

เฉล่ียตอเดือน กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   รายได

เฉล่ียตอเดือน กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจในระดับตํ่า 

โดยมีคาเทากับ 0.302  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    

 

สมมติฐานขอท่ี 7 จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 7.1  จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือก

ซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานงบประมาณ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง

สถิติไดดังนี้ 

H0  :  จํานวนสมาชิกในครอบครัวไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานงบประมาณ 

H1   : จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ 

 

 ตาราง 25 การทดสอบความสัมพันธของจํานวนสมาชิกในครอบครัว กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

       คอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ 

 

งบประมาณ 

จํานวนสมาชิกใน

ครอบครัว 

1ลาน- 

1.5 ลาน 

1.5 ลาน- 2 ลาน- 2.5 ลาน– 

3 ลาน 

3 ลานข้ึน

ไป 2 ลาน 2.5 

รวม 

ลาน 

1 - 2 คน 39 49 24 16 16 144 

3 - 4 คน 83 47 18 10 2 160 

5 คนข้ึนไป 42 23 31 0 0 96 

รวม 164 119 73 26 18 400 
 

2χ = 61.463        Sig (2-tailed) = 0.000           Somer’d = 0.167           Sig. = 0.000 

 

จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของจํานวนสมาชิกในครอบครัว กับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณพบวามีคา 
2

 เทากับ 61.463        และคา   Sig(2-

tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา    จํานวน

สมาชิกในครอบครัว กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา จํานวน

สมาชิกในครอบครัว กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ ของผูบริโภคใน 
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กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.167   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 7.2  จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือก

ซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานงบประมาณ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง

สถิติไดดังนี้ 

H0  :  จํานวนสมาชิกในครอบครัวไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเ ลือกซื้ อ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 

H1   : จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 

 

 ตาราง 26 การทดสอบความสัมพันธของจํานวนสมาชิกในครอบครัว กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

      คอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย 

 

พื้นที่ใชสอย 

จํานวนสมาชิกใน

ครอบครัว 

ตํ่ากวา30

ตร.ม. 

31–40 41 – 50 51 – 

60 

61 ตร.

ม. ข้ึน

ไป 

ตร.ม. ตร.ม. 

รวม 

ตร.ม. 

1 - 2 คน 4 50 39 39 12 144 

3 - 4 คน 14 73 41 29 3 160 

5 คนข้ึนไป 9 33 31 23 0   96 

รวม 27 156 111 91 15 400 
 

2χ =25.215            Sig(2-tailed) =0.001      Somer’d = 0.119                    Sig. = 0.009 

 

จากตาราง 26  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของจํานวนสมาชิกในครอบครัว กับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย พบวามีคา 
2

 เทากับ 25.215            และคา   Sig(2-

tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา    จํานวน

สมาชิกในครอบครัว กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย  อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ
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และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา จํานวน

สมาชิกในครอบครัว กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางลบ โดยมีคาเทากับ 0.119   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 7.3  จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือก

ซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ สามารถเขียน

เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0  :  จํานวนสมาชิกในครอบครัวไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเ ลือกซื้ อ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

H1   : จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

 ตาราง 27 การทดสอบความสัมพันธของจํานวนสมาชิกในครอบครัว กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

      คอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

                                                             กลุมที่มีอิทธิพล 
จํานวนสมาชิกใน

ครอบครัว 

ตัวทาน

เอง 

ญาติพี่

นอง/

เพื่อน 

บุคคลใน

ครอบครัว 

พนกังาน

ขาย 

อ่ืนๆ รวม 

1 - 2 คน 76 4 57 3 4 144 

3 - 4 คน 121 3 32 0 4 160 

5 คนข้ึนไป 68 0 1 18 9 96 

รวม 265 7 90 21 17 400 
 

2χ = 100.001          Sig(2-tailed) = 0.000                 Cramer’s V =0.354       Sig. =0.000 

 

จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของจํานวนสมาชิกในครอบครัว กับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจพบวามีคา 
2

เทากับ 100.001   และ

คา   Sig(2-tailed) เทากับ   0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา    

χ
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จํานวนสมาชิกในครอบครัว กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

            และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   

จํานวนสมาชิกในครอบครัว กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจ ในระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.354  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
 
สมมติฐานขอที่ 8 คุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 8.1  คุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานงบประมาณ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ

ไดดังนี้ 

H0  :  คุณภาพผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ 

H1   : คุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ 

 

 ตาราง 28 การทดสอบความสัมพันธของคุณภาพผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

      คอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ 

 
คุณภาพผลิตภัณฑ           

งบประมาณ ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

1ลาน- 1.5 ลาน 2 129 33 164 

1.5 ลาน- 2 ลาน 16 73 30 119 

2 ลาน-2.5 ลาน 3 63 7 73 

2.5 ลาน– 3 ลาน 0 22 4 26 

3 ลานข้ึนไป 6 1 11 18 

รวม 27 288 85 400 
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2χ =72.788      Sig(2-tailed) =0.000          Somer’d = 0.052       Sig. =0.377 

จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของคุณภาพผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ื

คอนโดมิเนียม ดานงบประมาณพบวามีคา 
2

 เทากับ 72.788  และคา   Sig(2-tailed) เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ  H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา    คุณภาพผลิตภัณฑ กับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

             และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา คุณภาพ

ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.052   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 8.2   คุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานพื้นที่ใชสอย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ

ไดดังนี้ 

H0  :  คุณภาพผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานพื้นที่ใชสอย 

H1   : คุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานพื้นที่ใชสอย 

 

ตาราง 29 การทดสอบความสัมพันธของคุณภาพผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ  

       คอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย 

 

คุณภาพผลิตภัณฑ 

พื้นที่ใชสอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

ตํ่ากวา30ตร.ม. 0 27 0 27 

31–40 ตร.ม. 15 107 34 156 

41 – 50ตร.ม. 6 96 9 111 

51 – 60ตร.ม. 5 55 31 91 

61 ตร.ม. ข้ึนไป 1 3 11 15 

รวม 27 288 85 400 
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2χ = 58.943       Sig(2-tailed) = 0.000       Somer’d = 0.207         Sig. = 0.001 

จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของคุณภาพผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ื

คอนโดมิเนียม ดานงบประมาณพบวามีคา 
2

 เทากับ 58.943    และคา   Sig(2-tailed) เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา    คุณภาพผลิตภัณฑ กับ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

         และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา คุณภาพ

ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.207   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

   

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 8.3  คุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0  :  คุณภาพผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

H1   : คุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

 ตาราง 30 การทดสอบความสัมพันธของคุณภาพผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

       คอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

คุณภาพผลิตภัณฑ 

กลุมที่มีอิทธพิล ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

ตัวทานเอง 15 207 43 265 

ญาติพี่นอง/เพื่อน 3 3 1 7 

บุคคลในครอบครัว 9 46 35 90 

พนักงานขาย 0 21 0 21 

อ่ืนๆ 0 11 6 17 

รวม 27 288 85 400 
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2χ =50.552     Sig(2-tailed) =0.000          Cramer’s V =0.251          Sig. =0.000 

จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของคุณภาพผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ พบวามีคา 
2

เทากับ 50.552   และคา   

Sig(2-tailed) เทากับ   0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   

คุณภาพผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

              และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   

คุณภาพผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใน

ระดับตํ่า โดยมีคาเทากับ 0.251   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    

 

สมมติฐานขอที่ 9   การออกแบบมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 9.1 การออกแบบมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ

ไดดังนี้ 

H0  :  การออกแบบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครดานงบประมาณ 

H1   :  การออกแบบมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครงบประมาณ 
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 ตาราง 31 การทดสอบความสัมพันธของการออกแบบผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

       คอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ 

 

การออกแบบ 

งบประมาณ นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

1ลาน- 1.5 ลาน 0 0 107 57 167 

1.5 ลาน- 2 ลาน 6 7 68 38 119 

2 ลาน-2.5 ลาน 0 3 46 24 73 

2.5 ลาน– 3 ลาน 0 0 11 15 26 

3 ลานข้ึนไป 0 0 4 14 18 

รวม 6 10 236 148 400 
2χ =44.760         Sig(2-tailed) =  0.000      Somer’d =0.083           Sig. =0.110 

 

จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการออกแบบผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณพบวามีคา 
2

 เทากับ 44.760   และคา   Sig(2-tailed) 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   การออกแบบ

ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ 

χ

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

              และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา การ

ออกแบบผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.083   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 9.2 การออกแบบมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ

ไดดังนี้ 

H0  :   การออกแบบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานครดานพื้นที่ใชสอย 
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H1   :   การออกแบบมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครดานพื้นที่ใชสอย 

  

ตาราง 32 การทดสอบความสัมพันธของการออกแบบผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

      คอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย 

 

การออกแบบ 

พื้นที่ใชสอย นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

ตํ่ากวา30ตร.ม. 0 0 27 0 27 

31–40 ตร.ม. 3 0 86 67 156 

41 – 50ตร.ม. 3 0 67 41 111 

51 – 60ตร.ม. 0 6 56 29 91 

61 ตร.ม. ข้ึนไป 0 4 0 11 15 

รวม 6 10 236 148 400 
 

2χ = 86.297       Sig(2-tailed) =0.000            Somer’d =0.002        Sig. = 0.688 

 

จากตาราง 32  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการออกแบบผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย พบวามีคา 
2

 เทากับ 86.297  และคา   Sig(2-tailed) 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   การออกแบบ

ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย 

χ

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

              และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา การ

ออกแบบผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.002   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 9.3 การออกแบบมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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H0  :   การออกแบบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

H1   :   การออกแบบมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

ตาราง 33 การทดสอบความสัมพันธของการออกแบบผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ  

       คอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

การออกแบบ 

กลุมที่มีอิทธพิล นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

ตัวทานเอง 3 0 190 72 265 

ญาติพี่นอง/เพื่อน 0 3 0 4 7 

บุคคลในครอบครัว 3 7 35 45 90 

พนักงานขาย 0 0 0 21 21 

อ่ืนๆ 0 0 11 6 17 

รวม 6 10 236 148 400 
 

2χ = 130.502           Sig(2-tailed) =0.000       Cramer’s V =0.330        Sig. =0.000 

 

จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการออกแบบผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ พบวามีคา 
2

เทากับ 130.502  และคา   

Sig(2-tailed) เทากับ   0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   การ

ออกแบบผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

             และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   การ

ออกแบบผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ ใน

ระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.330   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    

 

สมมติฐานขอท่ี 10   ความหลากหลายของสินคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 



       
84 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 10.1 ความหลากหลายของสินคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือก

ซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง

สถิติไดดังนี้ 

H0  :  ความหลากหลายของสินคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ 

H1   :  ความหลากหลายของสินคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร งบประมาณ 

 

ตาราง 34 การทดสอบความสัมพันธของความหลากหลายของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ  

       คอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ 

 

ความหลากหลาย 

งบประมาณ นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

1ลาน- 1.5 ลาน 0 44 46 74 164 

1.5 ลาน- 2 ลาน 3 61 23 32 119 

2 ลาน-2.5 ลาน 0 3 35 35 73 

2.5 ลาน– 3 ลาน 0 0 22 4 26 

3 ลานข้ึนไป 0 0 11 7 18 

รวม 3 108 137 152 400 
 

2χ =107.154             Sig(2-tailed) = 0.000       Somer’d =0.030     Sig. =0.444 

 

จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของความหลากหลายของสินคา กับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ พบวามีคา  เทากับ 107.154 และคา  Sig(2-tailed) 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   ความหลากหลาย

ของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ 

2χ

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

             และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ความ

หลากหลายของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ ของผูบริโภคใน 
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กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.030   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 10.2 ความหลากหลายของสินคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือก

ซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง

สถิติไดดังนี้ 

H0  :  ความหลากหลายของสินคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 

H1   :  การออกแบบมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครความหลากหลายของสินคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 

 

 ตาราง 35 การทดสอบความสัมพันธของความหลากหลายของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

       คอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย 

 

ความหลากหลาย 

พื้นที่ใชสอย นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

ตํ่ากวา30ตร.ม. 0 0 0 27 27 

31–40 ตร.ม. 3 52 52 49 156 

41 – 50ตร.ม. 0 28 36 47 111 

51 – 60ตร.ม. 0 28 34 29 91 

61 ตร.ม. ข้ึนไป 0 0 15 0 15 

รวม 3 108 137 152 400 
 

2χ = 83.788        Sig(2-tailed) = 0.000        Somer’d = 0.093          Sig. = 0.033 

 

จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของความหลากหลายของสินคา กับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย พบวามีคา 
2

 เทากับ 83.788   และคา   Sig(2-tailed) 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   ความหลากหลาย 

χ
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ของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

              และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ความ

หลากหลายของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.093  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 10.3 ความหลากหลายของสินคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือก

ซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ สามารถเขียน

เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0  :  ความหลากหลายของสินคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

H1   :  การออกแบบมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครความหลากหลายของสินคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

  

ตาราง 36 การทดสอบความสัมพันธของความหลากหลายของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ              

        คอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

ความหลากหลาย 

กลุมที่มีอิทธพิล นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

ตัวทานเอง 0 8 78 179 265 

ญาติพี่นอง/เพือ่น 0 0 6 1 7 

บุคคลในครอบครัว 4 0 17 69 90 

พนกังานขาย 0 0 0 21 21 

อ่ืนๆ 0 0 0 17 17 

รวม 4 8 101 287 400 
 

2χ =116.933    Sig(2-tailed) =0.000        Cramer’s V = 0.312           Sig. =0.000 
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จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของความหลากหลายของสินคา กับพฤติกรรม

การเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ พบวามีคา 
2

เทากับ 116.933    

และคา   Sig(2-tailed) เทากับ   0.000 ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    

หมายความวา   ความหลากหลายของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

              และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   

ความหลากหลายของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจ ในระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.312   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    

 

สมมติฐานขอที่ 11  การรับประกันมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 11.1 การรับประกันมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ

ไดดังนี้ 

H0  :  การรับประกันไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ 

H1   :  การรับประกันมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ 
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 ตาราง 37 การทดสอบความสัมพันธของการรับประกันของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

        คอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ 

 

การรับประกนั 

งบประมาณ นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

1ลาน- 1.5 ลาน 0 1 23 140 164 

1.5 ลาน- 2 ลาน 4 7 26 82 119 

2 ลาน-2.5 ลาน 0 0 32 41 73 

2.5 ลาน– 3 ลาน 0 0 14 12 26 

3 ลานข้ึนไป 0 0 6 12 18 

รวม 4 8 101 287 400 
 

2χ =59.223        Sig(2-tailed) = 0.000        Somer’d = 0.307        Sig. =0.000 
 

จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการรับประกันของสินคา กับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ พบวามีคา 
2

 เทากับ 59.223    และคา   χ

 Sig(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   การ

รับประกันของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

            และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ความการ

รับประกันของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.307  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05     
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 11.2 การรับประกันมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ

ไดดังนี้ 

H0  :  การรับประกันไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 
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H1   :  การรับประกันมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 

 

ตาราง 38 การทดสอบความสัมพันธของการรับประกันของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ  

       คอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย 

 

การรับประกนั 

พื้นที่ใชสอย นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

ตํ่ากวา30ตร.ม. 0 0 0 27 27 

31–40 ตร.ม. 0 6 42 108 156 

41 – 50ตร.ม. 3 1 23 84 111 

51 – 60ตร.ม. 0 1 33 57 91 

61 ตร.ม. ข้ึนไป 1 0 3 11 15 

รวม 4 8 101 287 400 
 

2χ = 32.179          Sig(2-tailed) = 0.001       Somer’d =  0.114           Sig. = 0.047 
 

จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการรับประกันของสินคา กับพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย พบวามีคา 
2

 เทากับ 32.179 และคา Sig(2-tailed) เทากับ 

0.001  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   การรับประกันของสินคา 

กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

           และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ความการ

รับประกันของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.114   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05     
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 11.3 การรับประกันมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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H0  :  การรับประกันไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

H1   :  การรับประกันมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

ตาราง 39 การทดสอบความสัมพันธของการรับประกันของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

       คอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

การรับประกนั 

กลุมที่มีอิทธพิล นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

ตัวทานเอง 3 75 102 85 265 

ญาติพี่นอง/เพื่อน 0 0 7 0 7 

บุคคลในครอบครัว 0 12 28 50 90 

พนักงานขาย 0 21 0 0 21 

อ่ืนๆ 0 0 0 17 17 

รวม 3 108 137 152 400 
 

2χ =49.267       Sig(2-tailed) =0.000             Cramer’s V = 0.203          Sig. =0.000 

 

จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการรับประกันของสินคา กับพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ พบวามีคา 
2

เทากับ 49.267  และคา   

Sig(2-tailed) เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา การ

รับประกันของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

            และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   การ

รับประกันของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ ใน

ระดับตํ่า โดยมีคาเทากับ 0.203 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
 
สมมติฐานขอท่ี 12   การกําหนดราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 12.1 การกําหนดราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ

ไดดังนี้ 

H0  :  การกําหนดราคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร  ดานงบประมาณ 

H1  : การกําหนดราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  ดานงบประมาณ 

 

 ตาราง 40 การทดสอบความสัมพันธของการกําหนดราคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

       คอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ 

 

การกาํหนดราคา 

งบประมาณ ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

1ลาน- 1.5 ลาน 1 28 135 164 

1.5 ลาน- 2 ลาน 12 32 75 119 

2 ลาน-2.5 ลาน 6 3 64 73 

2.5 ลาน– 3 ลาน 0 0 26 26 

3 ลานข้ึนไป 0 3 12 18 

รวม 19 66 315 400 
 

2χ =42.166         Sig(2-tailed) = 0.000                Somer’d =0.033            Sig. =0.563 

 

จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการกําหนดราคา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ พบวามีคา 
2

 เทากับ 42.166   และคา   Sig(2-tailed) เทากับ 

0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   การกําหนดราคา กับ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

             และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ความการ

กําหนดราคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณของผูบริโภคใน 
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กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.033   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05     
 
การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 12.2 การกําหนดราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ

ไดดังนี้ 

H0  :  การกําหนดราคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร  ดานพื้นที่ใชสอย 

H1   การกําหนดราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  ดานพื้นที่ใชสอย 

 

ตาราง 41 การทดสอบความสัมพันธของการกําหนดราคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ  

       คอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย 

 

การกาํหนดราคา 

พื้นที่ใชสอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

ตํ่ากวา30ตร.ม. 0 0 27 27 

31–40 ตร.ม. 10 50 96 156 

41 – 50ตร.ม. 6 7 98 111 

51 – 60ตร.ม. 3 5 83 91 

61 ตร.ม. ข้ึนไป 0 4 11 15 

รวม 19 66 315 400 
 

2χ =55.884      Sig(2-tailed) =0.000            Somer’d =0.228         Sig. =0.000 

 

จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการกําหนดราคา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย พบวามีคา 
2

 เทากับ 55.884    และคา   Sig(2-tailed) เทากับ 

0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   การกําหนดราคา กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ
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            และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ความการ

กําหนดราคา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.228   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 

     

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 12.3 การกําหนดราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

H0  :  การกําหนดราคาไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร  ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

H1  : การกําหนดราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

ตาราง 42 การทดสอบความสัมพันธของการกําหนดราคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ  

       คอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

การกาํหนดราคา 

กลุมที่มีอิทธิพล ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

ตัวทานเอง 7 54 204 265 

ญาติพี่นอง/เพื่อน 0 3 4 7 

บุคคลในครอบครัว 12 9 69 90 

พนักงานขาย 0 0 21 21 

อ่ืนๆ 0 0 17 17 

รวม 19 66 315 400 
 

2χ = 35.262           Sig(2-tailed) =0.000          Cramer’s V =0.210          Sig. =0.000 
 

จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการกําหนดราคา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ พบวามีคา 
2

เทากับ 35.262  และคา   Sig(2- χ
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tailed) เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา การกําหนด

ราคา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

           และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   การ

กําหนดราคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 ในระดับตํ่า โดยมีคาเทากับ 0.210 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
 
สมมติฐานขอที่ 13   การใหสวนลดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 13.1 การใหสวนลดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ

ไดดังนี้ 

H0  :  การใหสวนลดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  ดานงบประมาณ 

H1  : การใหสวนลดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  ดานงบประมาณ 

 

 ตาราง 43 การทดสอบความสัมพันธของการใหสวนลด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม  

      ดานงบประมาณ 
 

การใหสวนลด 

งบประมาณ นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

1ลาน- 1.5 ลาน 0 0 44 120 164 

1.5 ลาน- 2 ลาน 4 9 45 61 119 

2 ลาน-2.5 ลาน 3 3 18 49 73 

2.5 ลาน– 3 ลาน 0 0 11 15 26 

3 ลานข้ึนไป 0 0 14 4 18 

รวม 7 12 132 249 400 
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2χ =48.863      Sig(2-tailed) = 0.000              Somer’d =0.188              Sig. = 0.000 
 

จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการใหสวนลด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ พบวามีคา 
2

 เทากับ 48.863   และคา   Sig(2-tailed) เทากับ 

0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   การใหสวนลด กับ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

           และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ความการให

สวนลด กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน

ระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.188   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 13.2 การใหสวนลดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ

ไดดังนี้ 

H0  :  การใหสวนลดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  ดานพื้นที่ใชสอย 

H1  :  การใหสวนลดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  ดานพื้นที่ใชสอย 

 

 ตาราง 44 การทดสอบความสัมพันธของการใหสวนลด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม  

      ดานพื้นที่ใชสอย 

 

การใหสวนลด 

พื้นที่ใชสอย นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

ตํ่ากวา30ตร.ม. 0 0 0 27 27 

31–40 ตร.ม. 6 3 59 88 156 

41 – 50ตร.ม. 0 6 40 65 111 

51 – 60ตร.ม. 0 3 22 66 91 

61 ตร.ม. ข้ึนไป 1 0 11 3 15 

รวม 7 12 132 249 400 
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2χ = 47.011      Sig(2-tailed) =  0.000               Somer’d =   0.051              Sig. = 0.329 
 

จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการใหสวนลด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย พบวามีคา 
2

 เทากับ 47.011  และคา   Sig(2-tailed) เทากับ 0.000  

ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   การใหสวนลด กับพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

          และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ความการให

สวนลด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย  ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน

ระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.051    อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 13.3 การใหสวนลดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0  :  การใหสวนลดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

H1  :  การใหสวนลดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

ตาราง 45 การทดสอบความสัมพันธของการใหสวนลด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม  

       ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 
 

การใหสวนลด 

กลุมที่มีอิทธพิล นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

ตัวทานเอง 2 6 85 171 265 

ญาติพี่นอง/เพื่อน 0 0 4 3 7 

บุคคลในครอบครัว 4 6 43 37 90 

พนักงานขาย 0 0 0 21 21 

อ่ืนๆ 0 0 0 17 17 

รวม 7 12 132 249 400 
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2χ =46.566        Sig(2-tailed) = 0.000        Cramer’s V = 0.197            Sig.=0.000 
 

จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการใหสวนลด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ พบวามีคา 
2

เทากับ 46.566   และคา   Sig(2-

tailed) เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา การให

สวนลด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

               และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   การ

ใหสวนลด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 ในระดับตํ่า โดยมีคาเทากับ 0.197    อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
 
สมมติฐานขอที่ 14   เงื่อนไขการชําระเงินและสินเชื่อมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 14.1 เงื่อนไขการชําระเงินและสินเชื่อมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ สามารถเขียนเปนสมมติฐาน

ทางสถิติไดดังนี้ 

H0  :  เงื่อนไขการชําระเงินและสินเช่ือไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานงบประมาณ 

H1  : เงื่อนไขการชําระเงินและสินเช่ือมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานงบประมาณ 
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ตาราง 46 การทดสอบความสัมพันธของเงื่อนไขการชําระเงินและสินเช่ือ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

      คอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ 

 

เงื่อนไขการชําระเงินและสินเชื่อ 

งบประมาณ นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

1ลาน- 1.5 ลาน 0 0 46 118 164 

1.5 ลาน- 2 ลาน 3 36 44 36 119 

2 ลาน-2.5 ลาน 0 3 20 50 73 

2.5 ลาน– 3 ลาน 0 0 0 26 26 

3 ลานข้ึนไป 0 11 7 0 18 

รวม 3 50 117 230 400 
 

2χ = 151.119          Sig(2-tailed) =0.000            Somer’d =0.167         Sig. =0.000 

 

จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเงื่อนไขการชําระเงินและสินเชื่อ กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ พบวามีคา 
2

 เทากับ 151.119    และคา   χ

 Sig(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   

เงื่อนไขการชําระเงินและสินเชื่อ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

             และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา เงื่อนไขการ

ชําระเงินและสินเช่ือ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.167   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 14.2 เงื่อนไขการชําระเงินและสินเชื่อมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ

เลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย สามารถเขียนเปนสมมติฐาน

ทางสถิติไดดังนี้ 

H0  :  เงื่อนไขการชําระเงินและสินเช่ือไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานพื้นที่ใชสอย 
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H1   เงื่อนไขการชําระเงินและสินเช่ือมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานพื้นที่ใชสอย 

 

 ตาราง 47 การทดสอบความสัมพันธของเงื่อนไขการชําระเงินและสินเช่ือ กับพฤติกรรมการเลือก 

      ซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย 

 

เงื่อนไขการชําระเงินและสินเชื่อ 

พื้นที่ใชสอย นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

ตํ่ากวา30ตร.ม. 0 0 0 27 27 

31–40 ตร.ม. 0 12 81 63 156 

41 – 50ตร.ม. 3 3 25 80 111 

51 – 60ตร.ม. 0 20 11 60 91 

61 ตร.ม. ข้ึนไป 0 15 0 0 15 

รวม 3 50 117 230 400 
 

2χ =201.871       Sig(2-tailed) =0.000            Somer’d =0.065           Sig. =0.243 

 

จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเงื่อนไขการชําระเงินและสินเชื่อ กับ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย พบวามีคา 
2

 เทากับ 201.871 และคา   

Sig(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   

เงื่อนไขการชําระเงินและสินเชื่อ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

           และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา เงื่อนไขการ

ชําระเงินและสินเช่ือ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย 

  ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.065   อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 14.3 เงื่อนไขการชําระเงินและสินเช่ือมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ สามารถ

เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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H0  :  เงื่อนไขการชําระเงินและสินเช่ือไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

H1  : เงื่อนไขการชําระเงินและสินเช่ือมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

 ตาราง 48 การทดสอบความสัมพันธของเงื่อนไขการชําระเงินและสินเช่ือ กับพฤติกรรมการเลือก 

       ซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

เงื่อนไขการชําระเงินและสินเชื่อ 

กลุมที่มีอิทธพิล นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

ตัวทานเอง 0 13 70 182 265 

ญาติพี่นอง/เพื่อน 0 3 4 0 7 

บุคคลใน

ครอบครัว 

3 34 22 31 90 

พนักงานขาย 0 0 21 0 21 

อ่ืนๆ 0 0 0 17 17 

รวม 3 50 117 230 400 
 

2χ = 158.207      Sig(2-tailed) =0.000             Cramer’s V =0.363          Sig.=0.000 
 

จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเงื่อนไขการชําระเงินและสินเชื่อ กับ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ พบวามีคา 
2

เทากับ 

158.207      และคา   Sig(2-tailed) เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1

หมายความวา เงื่อนไขการชําระเงินและสินเช่ือ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

       และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   การให

สวนลด กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ ในระดับปาน

กลาง โดยมีคาเทากับ 0.363   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
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สมมติฐานขอท่ี 15   ทําเลที่ต้ังมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 15.1 ทําเลที่ต้ังมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0  :  ทําเลที่ต้ังไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ 

H1   :  ทําเลที่ต้ังมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ 

 

 ตาราง 49 การทดสอบความสัมพันธของทําเลที่ต้ัง กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดาน 

      งบประมาณ 

 

ทําเลที่ต้ัง 

งบประมาณ ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

1ลาน- 1.5 ลาน 1 22 141 164 

1.5 ลาน- 2 ลาน 7 49 63 119 

2 ลาน-2.5 ลาน 0 9 64 73 

2.5 ลาน– 3 ลาน 0 0 26 26 

3 ลานข้ึนไป 0 0 18 18 

รวม 8 80 312 400 
 

2χ = 68.603              Sig(2-tailed) =0.000        Somer’d = 0.022        Sig. =0.684 

 

จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของทําเลที่ต้ัง กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ พบวามีคา 
2

 เทากับ 68.603  และคา   Sig(2-tailed) เทากบั 0.000  

ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   ทําเลที่ต้ัง กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

χ
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            และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ทําเลที่ต้ัง กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ใน

ทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.022   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 15.2 ทําเลที่ต้ังมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0  :  ทําเลที่ต้ังไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 

H1   :  ทําเลที่ต้ังมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 

 

 ตาราง 50 การทดสอบความสัมพันธของทําเลที่ต้ัง กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดาน 

      พื้นที่ใชสอย 

 

ทําเลที่ต้ัง 

พื้นที่ใชสอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

ตํ่ากวา30ตร.ม. 0 0 27 27 

31–40 ตร.ม. 4 43 109 156 

41 – 50ตร.ม. 3 29 79 111 

51 – 60ตร.ม. 0 8 83 91 

61 ตร.ม. ข้ึนไป 1 0 14 15 

รวม 8 80 312 400 
 

2χ = 31.326              Sig(2-tailed) =0.000       Somer’d =0.136         Sig. = 0.016 

 

จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของทําเลที่ต้ัง กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย พบวามีคา 
2

 เทากับ 31.326  และคา   Sig(2-tailed) เทากับ 0.000  

ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   ทําเลที่ต้ัง กับพฤติกรรมการเลือก

ซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

χ
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            และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ทําเลที่ต้ัง กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ใน

ทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.136   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 15.3 ทําเลที่ต้ังมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง

สถิติไดดังนี้ 

H0  :  ทําเลที่ต้ังไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

H1   :  ทําเลที่ต้ังมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

ตาราง 51การทดสอบความสัมพันธของทําเลที่ต้ัง กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดาน  

       กลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

ทําเลที่ต้ัง 

กลุมที่มีอิทธพิล ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

ตัวทานเอง 4 69 192 265 

ญาติพี่นอง/เพื่อน 0 0 7 7 

บุคคลใน

ครอบครัว 

4 11 75 90 

พนักงานขาย 0 0 21 21 

อ่ืนๆ 0 0 17 17 

รวม 8 80 312 400 
 

2χ = 24.626            Sig(2-tailed) = 0.002          Cramer’s V = 0.175     Sig. =0.002 

 

จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของทําเลที่ต้ัง กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ พบวามีคา 
2

เทากับ 24.626  และคา   Sig(2-

tailed) เทากับ  0.002  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1หมายความวา ทําเลที่ต้ัง กับ 

χ
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พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

             และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   ทําเล

ที่ต้ัง กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ ในระดับตํ่า โดยมี

คาเทากับ 0.175   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
 
สมมติฐานขอท่ี 16   ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 16.1 ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือก

ซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง

สถิติไดดังนี้ 

H0  :  การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ 

H1   :  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ 

 

 ตาราง 52 การทดสอบความสัมพันธของการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

       คอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ 

 

การสงเสริมการตลาด 

งบประมาณ นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

1ลาน- 1.5 ลาน 0 1 74 89 164 

1.5 ลาน- 2 ลาน 3 34 49 33 119 

2 ลาน-2.5 ลาน 11 0 59 3 73 

2.5 ลาน– 3 ลาน 11 0 11 4 26 

3 ลานข้ึนไป 0 0 11 7 18 

รวม 25 35 204 136 400 
 

2χ = 213.271        Sig(2-tailed) =0.000            Somer’d =0.369          Sig. =0.000 
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จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ พบวามีคา 
2

 เทากับ 213.271  และคา  Sig (2-tailed) 

เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   การสงเสริม

การตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

             และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา การสงเสริม

การตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ในระดับปานกลาง ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.369   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     
 
การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 16.2 ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือก

ซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง

สถิติไดดังนี้ 

H0  :  การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 

H1   :  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย 

 

ตาราง 53 การทดสอบความสัมพันธของการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ  

       คอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย 

 

การสงเสริมการตลาด 

พื้นที่ใชสอย นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

ตํ่ากวา30ตร.ม. 0 0 0 27 27 

31–40 ตร.ม. 3 31 82 40 156 

41 – 50ตร.ม. 22 3 69 17 111 

51 – 60ตร.ม. 0 0 39 52 91 

61 ตร.ม. ข้ึนไป 0 1 14 0 15 

รวม 25 35 204 136 400 
 

2χ = 174.421        Sig(2-tailed) =0.000            Somer’d =  0.015      Sig. = 0.763 
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จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย พบวามีคา 
2

 เทากับ 174.421 และคา  Sig(2-tailed) 

เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1    หมายความวา   การสงเสริม

การตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

             และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา การสงเสริม

การตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ในระดับตํ่าในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.015   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     

 

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 16.3 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานการสงเสริมการตลาด สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0  :  การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

H1   :  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

ตาราง 54 การทดสอบความสัมพันธของการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ 

      คอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 

ดานการสงเสริมการตลาด 

กลุมที่มีอิทธิพล นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม 

ตัวทานเอง 22 27 142 74 265 

ญาติพี่นอง/เพื่อน 0 3 3 1 7 

บุคคลในครอบครัว 3 5 38 44 90 

พนักงานขาย 0 0 21 0 21 

อ่ืนๆ 0 0 0 17 17 

รวม 25 35 204 136 400 
 

2χ =78.950            Sig(2-tailed) =0.000           Cramer’s V =0.256             Sig.=0.000 
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จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการ

เลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ พบวามีคา 
2

เทากับ 78.950 และคา   

Sig(2-tailed) เทากับ  0.002  ซึ่งนอยกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ   H0   ยอมรับ  H1หมายความวา การ

สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

χ

         และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติCramer’s V พบวา การสงเสริม

การตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจในระดับตํ่า 

โดยมีคาเทากับ 0.256   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตาราง 55  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม  

สมมติฐาน งบประมาณ พื้นที่ใชสอย กลุมที่มีอิทธพิลใน

การตัดสินใจ  

   เพศ 

   อายุ 

   สถานภาพสมรส 

   ระดับการศึกษา 

   อาชีพ 

   รายไดเฉล่ียตอเดือน 

   จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

   คุณภาพผลิตภัณฑ 

   การออกแบบ 

   ความหลากหลาย 

   การรับประกัน 

   การกําหนดราคา 

   การใหสวนลด 

   เงื่อนไขการชําระเงินและสินเช่ือ 

   ทําเลที่ต้ัง 

   ดานการสงเสริมการตลาด 

 

หมายเหตุ   เคร่ืองหมาย     หมายความวา   สอดคลองกับสมมติฐานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05    

 

หมายเหตุ   เคร่ืองหมาย    X   หมายความวา   ไมสอดคลองกับสมมติฐานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05    

 

 



บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การวิจยัคร้ังนีมุ้งศึกษาพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

โดยพิจารณาจากลักษณะประชากรศาสตร กลุมอางอิง และ ปจจัยสวนประสมการตลาด เพื่อที่จะ

ศึกษาถึงความสําคัญของปจจัยดังกลาวทีม่ีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

 
ความมุงหมายของการวจิยั 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้

 1.เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาด และประชากรศาสตร ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ

คอนโดมิเนียม ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อที่จะศึกษาพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานการวิจยั 

1. อายมุีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

     2. สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

      3. ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

      4.อาชีพมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

     5. รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

    6. จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนยีมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  7. คุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
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8. การออกแบบมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้คอนโดมิเนยีมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

9. ความหลากหลายของสินคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  10. การรับประกันมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

11. ราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

  12. ทาํเลที่ต้ังมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนยีมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

13. ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนยีมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

ประชากรท่ีใชในการวิจยั 
ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้  คือ  ผูบริโภคท่ีซื้อคอนโดมิเนียม หรือ ผูที่พิจารณาจะ

ซื้อคอนโดมิเนียม ใน กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้  คือ ผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร ที่ซื้อคอนโดมิเนียม หรือ 

ผูที่พิจารณาจะซ้ือคอนโดมิเนียม เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนด

ขนาดของกลุมตัวอยางโดยการคํานวณจากสูตร  กรณีไมทราบจํานวนประชากร  (กัลยา  วานิชย

บัญชา.  2538 : 74)  ที่ระดับความเช่ือมั่น  95% ไดขนาดของกลุมตัวอยาง 385 คน  สํารองไว 15  คน  

รวมขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน 400 คน  

การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 

(Convenience  Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุม ผูทํางานตามสํานักงาน และ ตาม

แหลงชุมชนทั่วไป ในกรุงเทพมหานคร 
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เครื่องมือที่ใชในการศกึษาคนควา 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้  ผูวิจัยไดทําการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  โดยการออก

แบบสอบถาม(Questionnaire) โดยแบบสอบถามไดแบงออกเปน 3 สวน คือ 
 
 สวนที่ 1  เปนคําถามขอมูลเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  

อายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว  

ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด  จํานวน 7 ขอ  มีลักษณะคําถามเปนแบบมีหลายคําตอบใหเลือก 

(Multiple  Choice  Questions) 

 สวนที่  2     เปนคําถามที่เกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกซื้อคอนโดมิเนียม  โดยแยกเปนปจจัยตางๆ ดังนี้  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทาง

การจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด 

            สวนที่ 3   คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของประชากรใน

กรุงเทพมหานครประกอบดวย ขนาดองพื้นที่ใชสอยที่ตองการซื้อ งบประมาณในการซ้ือ บุคคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อ 

 

ขั้นตอนการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา  เอกสาร  ทฤษฎีและงานวจิัยที่เกี่ยวของเพ่ือกาํหนดขอบเขต

ของการวิจยั 

 2.  ศึกษาวธิีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร  เพื่อกําหนดขอบเขตและเนื้อหาของ

แบบสอบถามจะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิง่ข้ึน 

 3.  นําแบบสอบถามที่สรางข้ึนเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ     เพื่อพิจารณา

ตรวจสอบความถูกตอง  และเสนอแนะเพ่ิมเติมเพื่อนํามาแกไข 

 4.   นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขแลว ไปทดลองใช (Try Out) กับกลุม

ประชากรทีม่ีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง จาํนวน 30 ชุด เพื่อนาํมาหาความนาเช่ือถือ โดยใชวิธี

หาคา สัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient)  ของครอนบัค (Cronbach’s alpha) เพื่อใหไดคาความ

เชื่อมั่น ซึ่งจะมีคาระหวาง 0    คาที่ความใกลเคียงกบั 1 แสดงวามีความนาเชื่อถือไดมาก 
ซึ่งการทดสอบมีดังนี ้ คาสัมประสิทธิ์อัลฟา  (α - Coefficient)  ของดานผลิตภัณฑ(คุณภาพ

ผลิตภัณฑ) เทากบั 0.8460 ดานผลิตภัณฑ (การออกแบบ) เทากบั 0.8064 ดานผลิตภัณฑ (ความ

หลากหลาย) เทากับ 0.9052  ดานผลิตภัณฑ(การรับประกับ) เทากับ 08396ดานราคา (การกาํหนด

ราคา) เทากับ 0.8427 ดานราคา (การใหสวนลด) เทากับ 0.8124 
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ดานราคา (เงือ่นไขการชําระเงนิและสินเช่ือ)เทากบั 0.8311 ดานทําเลที่ต้ัง เทากบั 0.8858 ดานการ

สงเสริมการตลาด เทากับ 0.9141 

 
การเก็บรวบรวมขอมลู 
 การวิจัยในคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive  Research) โดยมุงศึกษาปจจัยที่

สงผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของประชากรในกรุงเทพมหานครซึ่งผูวิจัยไดเก็บรวบรวม

ขอมูลที่เกี่ยวของกับงานวิจัย เพื่อนํามาวิเคราะหจาก 2 แหลง ดังนี้     

 1.  แหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary  data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บ

ขอมูลจากกลุมตัวอยางทัง้หมด 400 คน  โดยมีข้ันตอนการดําเนนิงานดังนี ้

    1.1  ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัยเพื่อขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม                             

    1.2 ฝกอบรมเจาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถามเพื่อใหทราบข้ันตอนและวิธีการเก็บขอมูล 

     1.3  ดําเนินการเก็บขอมูลจากผูบริโภคตามที่ไดกําหนดไว 

 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary  data)  ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู 

รวบรวมไว  ดังนี ้ 

 2.1  หนงัสือทางวิชาการ  บทความ  วทิยานพินธ  และรายงานการวิจยัที่เกี่ยวของ 

      2.2  วารสารตางๆ 

      2.3  ขอมูลจากอินเทอรเน็ต 

 
การจัดระบบทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดแบบสอบถามคืนกลับมาแลวผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ

ตอไปนี้  ไดแก 

 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบ

ความสมบูรณของแบบสอบถาม  เพื่อคัดแบบสอบถามไมสมบูรณออก 

 2. การลงรหัส (Coding) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่มีความสมบูรณถูกตอง

เรียบรอยมาลงรหสัตามที่กําหนอไวในแบบสอบถามแตละสวน 

 3.  การประมวลผลขอมูล (Processing) นําแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมา

บันทกึลงในคอมพิวเตอรและประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS      
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปองผูตอบแบบสอบถาม 
 ดานเพศ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจาํนวน 179คน  คิดเปนรอยละ 

44.8 และเพศชายจํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 55.3 ตามลําดับ        

       ดานอายุ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ อายุ  26 – 30 ป   จํานวน 

126 

คน คิดเปนรอยละ 31.5 รองลงมาคือ       อายุไมเกิน 25 ป จํานวน 101คน    คิดเปนรอยละ 25.3 อายุ 

ระหวาง 36 – 40 ป จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ21.3 ระหวาง 31 – 35 ป จํานวน 60 คน คิดเปนรอย 

ละ 15.0  และมีอายุ มากกวา 41 ปข้ึนไป จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 ตามลําดับ 

  สถานภาพสมรส แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอย 

ละ 64.8  และ สถานภาพสมรส คิดเปนรอยละ 35.3 ตามลําดับ 

 ระดับการศึกษาสูงสุด แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี จํานวน 288 คน คิดเปนรอยละ 72.0 รองลงมาคือ ระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 63 คิด

เปนรอยละ 15.8 และระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 ตามลําดับ 

 อาชีพ แสดงใหเหน็วาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ     

จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.3 รองลงมาคือ พนักงานบริษทัเอกชน/หางรานจํานวน 180 คน คิด

เปนรอยละ 45.0  ธุรกิจสวนตัว/ประกอบอาชีพอิสระจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 ตามลําดับ 

  ดานรายไดตอเดือน แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอ        เดือนตํ่า 

กวาหรือเทากบั 20,000 บาทจํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.0 รองลงมาคือ 20,001-40,000 บาท

จํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.5 และรายได 40,001บาทข้ึนไปจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 

ตามลําดับ 

 จํานวนสมาชิกในครอบครวัแสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสมาชิก  ใน

ครอบครัว 3 – 4 คน จาํนวน 160 คน คิดเปนรอยละ 40.0 รองลงมาคือ1 – 2 คน จาํนวน 144 คน คิด

เปน รอยละ 36.0 และ 5 คนข้ึนไป จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 
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ตอนท่ี 2  การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อ คอนโดมิเนียม ของผูตอบแบบสอบถาม  
 

ผลการวิเคราะหความคิดเหน็เกีย่วกับความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ คอนโดมิเนียม โดยพิจารณารายดานดังนี ้
 

1.ปจจัยดานผลิตภัณฑ  พบวา  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลีย่เทากับ

4.15 

             1.1  ปจจัยดานผลิตภณัฑ(คุณภาพผลติภัณฑ)  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับ

มาก  มีคาเฉลีย่เทากับ 3.99  

             ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  ความแข็งแรงคงทน

ของโครงสรางคอนโดมิเนียม  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.31 

             ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมาก ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ      ความมีชื่อเสียงของ

โครงการในดานคุณภาพของคอนโดมิเนียม มีคาเฉล่ียเทากับ  4.21 คุณภาพของวัสดุที่ใชในการ

กอสราง    มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91  เฟอรนิเจอรภายในคอนโดมิเนียมมีคุณภาพดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.87 และ คลับเฮาส / สโมสร มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79  ตามลําดับ 

      1.2  ปจจัยดานผลิตภัณฑ(การออกแบบผลิตภัณฑ )มีความสําคัญโดยรวมอยูใน

ระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 

             ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด ที่มีคาเฉล่ียสูงสุด  คือ  การออกแบบพื้นที่ใช

สอยใหเหมาะสม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33  และ  มีพื้นที่จอดรถกวางขวาง มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.22 

            ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมาก ที่มีคาเฉล่ียสูงสุด  คือ   การออกแบบที่สวยงาม

ทันสมัย  มีคาเฉล่ียเทากับ  4.05  และ  ความมีชื่อเสียงของคอนโดมิเนียมในดานการออกแบบ  มี

คาเฉลี่ยเทากับ  3.54 

       1.3   ปจจัยดานผลิตภณัฑ(ความหลากหลาย)    มีความสาํคัญโดยรวมอยูใน

ระดับมาก  มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.03 

            ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมาก ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ   ความหลากหลายของส่ิง

อํานวยความสะดวก  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.20   รูปแบบของหองที่มีใหเลือกมากกวา 2 รูปแบบข้ึนไปมี

คาเฉลี่ยเทากบั  3.97  และ  คอนโดมิเนียมมีขนาดของหองใหเลือกหลายขนาด  มคีาเฉลี่ยเทากบั  

3.95 
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1.4   ปจจัยดานผลิตภณัฑ(การรับประกันสินคา)    มีความสาํคัญโดยรวมอยูใน 

ระดับมากที่สุด  มีคาเฉลีย่เทากบั  4.54 

            ปจจัยทีม่ีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด ทีม่ีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ       รับประกันความ

เสียหายของวสัดุภายในหอง  มีคาเฉลี่ยเทากบั  4.64  และ รับประกันซอมแซมหลังการขาย  มีคาเฉล่ีย

เทากับ  4.44 

2. ปจจัยดานราคา  พบวา  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉล่ียเทากับ

4.36 

                2.1 ปจจัยดานราคา(การกําหนดราคา) มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก

ที่สุด  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.49 

             ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด ที่มีคาเฉล่ียสูงสุด  คือ  ราคาเหมาะสมกับ

สภาพแวดลอมและทําเลที่ต้ัง  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.70  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของหอง    มี

คาเฉลี่ยเทากับ  4.55    ราคาที่เหมาะสมกับขนาดของหอง  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.48  และ 

คาบํารุงรักษาตอตารางเมตร   มีคาเฉลี่ยเทากบั  4.24 

              2.2  ปจจัยดานราคา(การใหสวนลด)มคีวามสําคัญโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด  

มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.40 

           ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด ที่มีคาเฉล่ียสูงสุด  คือ  ใหสวนลดในวันโอน

กรรมสิทธิ์  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.55  และ  สิทธิพิเศษสวนลดเงินสด  มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 

            2.3 ปจจัยดานราคา(เงื่อนไขการชําระเงินและสินเชื่อ)    มีความสําคัญโดยรวม

อยูในระดับมาก  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.20 

             ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด ที่มีคาเฉล่ียสูงสุด  คือ  อัตราดอกเบ้ียเงินกู

ของธนาคารตํ่า  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.46 

             ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมาก ที่มีคาเฉล่ียสูงสุด  คือ  ระยะเวลาผอนชําระเงิน

นานข้ึนมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.98  และ  จัดหาสินเช่ือจากสถาบันการเงินที่หลากหลาย  มีคาเฉลี่ยเทากับ  

4.15 

  3.ปจจัยดานทําเลท่ีต้ัง พบวา มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมากที่สุดมีคาเฉล่ียเทากับ

4.53 

           ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด ทีม่ีคาเฉล่ียสูงสุด  คือ  ใกลระบบขนสง เชน รถไฟฟา  มี

คาเฉลี่ยเทากบั  4.74  ความสะดวกในการเดินทาง มีคาเฉล่ียเทากับ  4.60  ทําเลทีต้ั่งมีสภาพแวดลอม

ที่ดี  มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.48  และ  ทําเลที่ต้ังใกลแหลงชุมชน  มีคาเฉลีย่เทากับ  4.32 
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4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวา  มีความสําคัญโดยรวมอยูในระดับมาก มี

คาเฉลี่ยเทากับ  3.90 

          ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมากที่สุด ทีม่ีคาเฉล่ียสูงสุด  คือ  การมอบสวนลดพิเศษ มีคาเฉล่ีย

เทากับ  4.41 

         ปจจัยที่มีลักษณะอยูในระดับมาก ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด  คือ  พนักงานขายมีอัธยาศัยที่ดีมีคุณภาพ

ในการนําเสนอ มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.10  การโฆษณาประชาสัมพันธผานทุกส่ือ   มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63  

และ  การจัด บูธ ตามสถานที่ตางๆ เชน ศูนยการคา มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.49 

 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ คอนโดมิเนียม ของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 

งบประมาณในการซ้ือ  พบวา     ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชงบประมาณในการซื้อ 

ระหวาง  1,000,000 – 1,500,000 บาท  มีจํานวน 164  คน  คิดเปนรอยละ  41.0  รองลงมาคือ ใช

งบประมาณในการซื้อ ระหวาง 1,500,001 - 2,000,000 บาท มีจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ  29.8  

ใชงบประมาณในการซื้อ ระหวาง2,000,001 - 2,500,000 บาท  มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ  18.3 

ใชงบประมาณในการซื้อ ระหวาง  2,500,001 -3,000,000 บาท    มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ  6.5 

และ  ใชงบประมาณในการซื้อ 3,000,001 ข้ึนไป มีจํานวน  18 คน คิดเปนรอยละ  4.5 ตามลําดับ 

ขนาดพื้นที่ใชสอย  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ตองการขนาดพื้นที่ใชสอยระหวาง 

31 – 40 ตารางเมตร  มีจํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ  39.0  รองลงมาคือ ตองการขนาดพื้นที่ใชสอย

ระหวาง 41 – 50 ตารางเมตร    มีจํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ  27.8  ตองการขนาดพื้นที่ใชสอย

ระหวาง 51 – 60 ตารางเมตร  มีจํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8 ตองการขนาดพื้นที่ใชสอยตํ่ากวา 

30 ตารางเมตร มีจํานวน  27  คน  คิดเปนรอยละ 6.8  และ ตองการขนาดพื้นที่ใชสอย 61 ตารางเมตร

ข้ึนไป มีจํานวน  15  คน  คิดเปนรอยละ  3.8  ตามลําดับ 

กลุมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ   พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อโดยตัดสินใจ

ซื้อดวย ตัวทานเอง มีจํานวน 265  คน  คิดเปนรอยละ  66.3   รองลงมาคือตัดสินใจซื้อดวย บุคคลใน

ครอบครัว  มีจํานวน  90  คน  คิดเปนรอยละ  22.5 ตัดสินใจซื้อดวย พนักงานขาย  มีจํานวน  21  คน  

คิดเปนรอยละ  5.3  ตัดสินใจซ้ือดวย บุคคลอ่ืนๆ  มีจํานวน 17  คน  คิดเปนรอยละ  4.3  และ  

ตัดสินใจซื้อดวย ญาติพี่นอง/เพื่อน มีจํานวน  7  คน  คิดเปนรอยละ  1.8  ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานขอท่ี 1 เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

       1.1    เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้ อคอนโดมิ เนียมของ ผูบ ริ โภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

            และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา เพศมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน

งบประมาณที่ซื้อ ในระดับปานกลาง ในทิศทาง บวกโดยมีคาเทากับ 0.472   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 

       1.2 เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเ ลือกซื้ อคอนโดมิ เนียมของผูบ ริ โภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

             และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา เพศมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใช

สอย ในระดับปานกลาง ในทิศทางบวกโดยมีคาเทากับ 0.314       อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05     

              1.3 เพศมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา เพศ มี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มี

อิทธิพล ในระดับตํ่า โดยมีคาเทากับ 0.345   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05     

 

สมมติฐานขอท่ี 2 อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
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ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

            2.1  อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

            และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา อายุมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน

งบประมาณที่ซื้อ ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.064 

            2.2 อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

           และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา อายุมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใช

สอย ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.024 

          2.3 อายุมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

            และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา อายุมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มี

อิทธิพล ในระดับตํ่า โดยมีคาเทากับ 0.294 
            
 
สมมติฐานขอที่ 3 สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

              3.1  สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

              และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   

สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิ เนียมของผูบ ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณในระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.401 
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            3.2  สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

             และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   

สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิ เนียมของผูบ ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอยในระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.484 

         3.3  สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

           และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   

สถานภาพสมรสมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิ เนียมของผูบ ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจในระดับตํ่า โดยมีคาเทากับ 0.227 

 

สมมติฐานขอที่ 4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

          4.1 ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

         และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ระดับ

การศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานงบประมาณ ในระดับปานกลาง ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.317 

         4.2 ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

          และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ระดับ

การศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานพื้นที่ใชสอย ในระดับปานกลาง ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.333 
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        4.3 ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

          และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   ระดับ

การศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ ในระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.477 

 

สมมติฐานขอที่ 5 อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

         5.1  อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไวและเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   อาชีพมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน

งบประมาณ ในระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.325 

        5.2 อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใชสอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

        และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   อาชีพมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานพื้นที่ใช

สอย ในระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.349 

      5.3  อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

       และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   อาชีพ

มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานกลุมที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจในระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.392 
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สมมติฐานขอที่ 6 รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

  6.1 รายไดเฉล่ียตอเดือน กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

           และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา รายไดเฉล่ีย

ตอเดือน กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานพื้นที่ใชสอย ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ    0.088 

      6.2 รายไดเฉล่ียตอเดือน กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

         และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา รายไดเฉล่ีย

ตอเดือน กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.198   

         6.3 รายไดเฉล่ียตอเดือน กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

        และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   รายได

เฉล่ียตอเดือน กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

ในระดับตํ่า โดยมีคาเทากับ 0.302 

 

สมมติฐานขอท่ี 7 จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

        7.1  จํานวนสมาชิกในครอบครัว กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

          และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา จํานวน

สมาชิกในครอบครัว กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.164 
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         7.2  จํานวนสมาชิกในครอบครัว กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

         และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา จํานวน

สมาชิกในครอบครัว กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.149 

         7.3   จํานวนสมาชิกในครอบครัว กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

          และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   จํานวน

สมาชิกในครอบครัว กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ ใน

ระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.317  

 

สมมติฐานขอที่ 8 คุณภาพผลิตภัณฑมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

           8.1คุณภาพผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ืคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

          และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา คุณภาพ

ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.052 

          8.2    คุณภาพผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

             และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา คุณภาพ

ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.207 

            8.3คุณภาพผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

              และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   

คุณภาพผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 ในระดับตํ่า โดยมีคาเทากับ 0.251   
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สมมติฐานขอที่ 9   การออกแบบมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

           9.1 การออกแบบผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

      และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา การออกแบบ

ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.083 

            9.2 การออกแบบผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอยอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

            และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา การออกแบบ

ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.002 

            9.3 การออกแบบผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลใน

การตัดสินใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

              และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   การ

ออกแบบผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ ใน

ระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.330 

 

สมมติฐานขอที่ 10 ความหลากหลายของสินคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

          10.1ความหลากหลายของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

           และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ความ

หลากหลายของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.030 
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            10.2 ความหลากหลายของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

             และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ความ

หลากหลายของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.093 

            10.3 ความหลากหลายของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

            และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   ความ

หลากหลายของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจ 

ในระดับปานกลาง โดยมีคาเทากับ 0.312 

 

สมมติฐานขอที่ 11   การรับประกันมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

             11.1 การรับประกันของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

             และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ความการ

รับประกันของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.307   

             11.2 การรับประกันของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอยอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

            และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ความการ

รับประกันของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.114 

             11.3 การรับประกันของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพล

ในการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

             และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   การ

รับประกันของสินคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจ ใน

ระดับตํ่า โดยมีคาเทากับ 0.203   
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สมมติฐานขอท่ี 12   การกําหนดราคามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

            12.1 การกําหนดราคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

     และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ความการ

กําหนดราคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.033   

            12.2   การกาํหนดราคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

           และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ความการ

กําหนดราคา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.228 

          12.3 การกําหนดราคา กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

           และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   การ

กําหนดราคา กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 ในระดับตํ่า โดยมีคาเทากบั 0.210   

 

สมมติฐานขอที่ 13   การใหสวนลดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

           13.1 การใหสวนลด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

             และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ความการให

สวนลด กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน

ระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.188 
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           13.2 การใหสวนลด กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

             และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ความการให

สวนลด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย  ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน

ระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.051 

         13.3 การใหสวนลด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

           และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   การ

ใหสวนลด กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจในระดับตํ่า 

โดยมีคาเทากับ 0.197 

 

สมมติฐานขอที่ 14   เงื่อนไขการชําระเงินและสินเชื่อมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

          14.1 เงื่อนไขการชําระเงินและสินเช่ือ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดาน

งบประมาณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

            และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา เงื่อนไขการ

ชําระเงินและสินเช่ือ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.167 

          14.2 เงื่อนไขการชําระเงินและสินเช่ือ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใช

สอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

           และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา เงื่อนไขการ

ชําระเงินและสินเช่ือ กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอยของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.065 

          14.3 เงื่อนไขการชําระเงินและสินเช่ือ กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

         และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   การ

ใหสวนลด กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ ในระดับปาน

กลาง โดยมีคาเทากับ 0.363   
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สมมติฐานขอท่ี 15   ทําเลที่ต้ังมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

          15.1 ทําเลที่ต้ัง กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ  อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

            และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ทําเลที่ต้ัง กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ใน

ทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.022 

            15.2 ทําเลที่ต้ัง กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย  อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

           และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา ทําเลที่ต้ัง กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในระดับตํ่า ใน

ทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.136    

            15.3 ทําเลที่ต้ัง กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

          และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา วา   ทําเล

ที่ต้ัง กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจในระดับตํ่า โดยมีคา

เทากับ 0.175 

 

สมมติฐานขอท่ี 16   ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 

           16.1 การสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

            และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา การสงเสริม

การตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานงบประมาณ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ในระดับปานกลาง ในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.369 
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           16.2 การสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

           และเม่ือพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d พบวา การสงเสริม

การตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานพื้นที่ใชสอย ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ในระดับตํ่าในทิศทางบวก โดยมีคาเทากับ 0.015 

        16.3 วา การสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพล

ในการตัดสินใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

                 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติCramer’s V พบวา การ

สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ดานกลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

 ในระดับตํ่า โดยมีคาเทากบั 0.256 

 
อภิปรายผลการวิจัย 
จากการวิเคราะหผลการวิจัย สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายไดดังนี้ 

 1.ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

ตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

 เพศ   มีความสัมพันธต อพฤติกรรมการ เ ลือกซื้ อคอนโดมิ เนียมของ ผูบ ริ โภคใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศูนยวิจัยกสิกรไทย(2550 : กันยายน) ที่พบวา เพศที่

แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน อาจ

เปนเพราะวาเพศหญิงมีความละเอียดออน และไมตองการที่จะเปล่ียนแปลงอะไรบอยๆ ดังนั้นการ

ตัดสินใจ ซื้อคอนโดมิเนียมจึงใหความสําคัญกวาเพศชาย 

 อายุ   มีความสัมพันธต อพฤติกรรมการ เ ลือกซื้ อคอนโดมิ เนียมของ ผูบ ริ โภคใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับขอมูลที่วา  ปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่แตกตางกัน จะมีผลตอความ

ตองการทางดานผลิตภัณฑที่แตกตางกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2534 : 69-73) โดยกลุมลูกคาอายุ

ระหวาง 26 – 30 ป  ถือเปนกลุมหลัก 

 สถานภาพสมรส มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในดานงบประมาณในการซื้อ และ กลุมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ  ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  เนื่องจากบทบาท  และหนาที่ของคนในแตละครอบครัวนั้นจะมีบทบาทที่แตกตาง

กันออกไป แมในครอบครัวเดียวกัน ก็จะมีการบริโภคที่แตกตางกัน ประกอบกับการมีบุตรหรือจํานวน

สมาชิกในครอบครัวที่ตางกันออกไป  ซึ่งในครอบครัวโสดก็จะตัดสินใจซื้อดวยบุคคลเพียงคนเดียวหรือ 
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มีบิดามารดาเปนที่ปรึกษา  สวนคนที่มีสถานภาพสมรสก็จะตัดสินใจซื้อดวยการตัดสินใจของหลาย

บุคคลรวมกัน เชน พอแม สามีหรือภริยา บุตร (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 164) นอกจากนี้ วงจรชีวิต

ครอบครัว (Family  Life  Cycle  Stage)  เปนข้ันใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ และ พฤติกรรมการ

ซื้อที่แตกตางกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2541 : 133) 

 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  เอมอร วงษศิริ  (2546 : 107) ที่ไดกลาวกลาววา

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมเปนที่

อยูอาศัยแตกตางกัน  

 อาชีพ  มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเ ลือกซื้ อคอนโดมิ เนียมของผูบ ริ โภคใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  เอมอร วงษศิริ  (2546 : 107) ที่ไดกลาวกลาววา

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกันตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมเปนที่อยูอาศัย

แตกตางกัน  

 รายไดตอเดือน มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  กิตติพงศ     วงศฟู (2541) ที่ไดกลาวกลาววา

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกันตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมเปนที่

อยูอาศัยแตกตางกัน  

 จํานวนสมาชิกในครอบครัว   มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  เอมอร วงษศิริ  (2546 : 108)  ที่พบวา

จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมเปนที่อยูอาศัยแตกตางกัน 

 

 2.ปจจัยสวนประสมการตลาดมีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการเลือกซือ้คอนโดมิเนยีมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   

 ปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ และดานราคา   มีความสัมพันธตอพฤติกรรม

การเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับ Kotler Philips.(2000) 

กลาววา ผลิตภัณฑ คือ ส่ิงที่เสนอขายเพือ่สนองความตองการของลูกคา ดังนัน้ถาสินคามีคุณสมบัติ

ที่นาสนใจ ตรงตามความตองการของลูกคา มากเทาไหร ผูบริโภคก็จะเกิดการตอบรับมากข้ึนเทานั้น 

นอกจากนีย้ังสอดคลองกับมานีสงค ปฐมวิริยะวงศ (2542 :139) การกําหนดราคาตองมีความ

เหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ ความเหมาะสมกับรูปแบบและการออกแบบ ทั้งนี้เพื่อใหเหมาะสม

กับสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน 
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 คุณภาพผลิตภัณฑ     มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ    คอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยลูกคาจะใหความสําคัญดานวัสดุที่ใชในการกอสรางไดมาตรฐาน 

ความแข็งแรงคงทนของอาคาร ซึ่งทําใหลูกคารูสึกมั่นใจในคุณภาพ ซึ่งสอดคลองกับคุณสมบัติที่

สําคัญของผลิตภัณฑในดานคุณภาพ  เปนการวัดการทาํงานและวัดความคงทนของผลิตภัณฑ  ถา

สินคาคุณภาพตํ่าผูบริโภคก็จะไมซื้อซํ้าซ่ึงปจจัยเหลานีจ้ะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภค สายหยุด  เกิดสวัสด์ิ(2546)   

 การออกแบบผลิตภัณฑ   มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานพื้นที่ใชสอย โดยจะใหความคิดเห็นในดานการออกแบบพื้นที่ใช

สอยใหเหมาะสม  มีพื้นที่จอดรถกวางขวาง และการมีที่จอดรถที่เพียงพอ ซึ่งสอดคลองกับคุณสมบัติที่

สําคัญของผลิตภัณฑในดานการออกแบบ เปนงานที่เกี่ยวของกับ รูปแบบ ลักษณะ การออกแบบ ซึ่ง

ปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค(ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2534 : 3-7)  

 การกําหนดราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดานงบประมาณ โดยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับราคาเหมาะสมกับสภาพแวดลอมและ

ทําเลที่ต้ัง  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของหอง และ ราคาที่เหมาะสมกับขนาดของหอง  ซึ่งสอดคลอง

กับคุณสมบัติที่สําคัญของราคาในดานการกําหนดราคา ซึ่งธุรกิจตองกําหนดราคาสินคาต้ังแตมีการ

พัฒนาผลิตภัณฑหรือเมื่อมีการแนะนําผลิตภัณฑใหม (Philips Kotler. 2547 : 611-630) 

 เงื่อนไขการชําระเงินและสินเชื่อ   มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับคุณสมบัติที่สําคัญของราคาในดานเงื่อนไขการชําระ

เงินและระยะเวลาของสินเช่ือ (Philips Kotler. 2547 : 611-630) 

 ทําเลที่ตั้ง   มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับใกลระบบขนสง เชน รถไฟฟา  ความสะดวกในการ

เดินทาง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2547 : 48-85) กลาววาส่ิงกระตุนทางการ

ตลาดที่นักการตลาดจัดทําข้ึนเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูง

ใจใหเกิดการซ้ือสินคา เชน ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย(Distribution) หรือ (Place)  เชน  

การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการ

ซื้อ  

 การสงเสริมการตลาด   มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร การมอบสวนลดพิเศษ     พนักงานขายมีอัธยาศัยที่ดีมีคุณภาพในการนําเสนอ  

การโฆษณาประชาสัมพันธผานทุกส่ือ  การจัด บูธ ตามสถานที่ตางๆ เชน ศูนยการคา ซึ่งสอดคลองกับ

แนวคิดของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2547 : 48-85) กลาววาส่ิงกระตุนทางการตลาดที่นักการตลาดจัดทํา 
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ข้ึนเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา เชน  

ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา สม่ําเสมอ การลด แลก แจกแถม 

การสรางความสัมพันธ อันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ ซึ่งทําให

ผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย  
 

 1.  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เพศหญิง มีอายุระหวาง อายุ26 – 30 ป  มากที่สุด มี

สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับ ปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพพนักงาน รัฐวิสาหกิจ และมีระดับ

รายไดทากับ ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีสมาชิก  ในครอบครัว 3 – 4 คน ซึ่งขอมูลทั่วไปของ

ผูบริโภคที่ไดจากการวิจัยสามารถใชเปนแนวทางในการพัฒนาหรือวางแผนการตลาดกลุมเปาหมายได

ตอไป 

 2.  ดานผลิตภัณฑ ควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑและออกแบบใหมีความทันสมัยและตรงความ

ตองการของลูกคา มีการพัฒนา วัสดุที่ใชในการกอสรางใหมีความแข็งแรงทนทาน ผูประกอบการควรที่

จะพัฒนาความมีชื่อเสียงของผูประกอบการ หรือ ความมีชื่อเสียงของคอนโดมิเนียม และ พัฒนา 

คลับเฮาส / สโมสร ใหมีอุปกรณ ครบครัน และมีความทันสมัย มากยิ่งข้ึน เพื่อเปนการสรางความ

แตกตางใหกับผูบริโภค 

3. ดานราคาควรมีการต้ังราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคจะไดรับ เพื่อ  

วาเปนการกระตุนความตองการซื้อ ซึ่งทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ควรกําหนดเงื่อนไข

และระยะเวลาในการชําระเงินในหลายรูปแบบ เชน ดอกเบ้ีย 0% ดาวนตํ่าหรือ ผอนนาน ดอกเบ้ียตํ่า 

เปนตน เพื่อใหผูบริโภคมีทางเลือกที่หลากหลาย เหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค 

 4.   ดานชองทางการจัดจําหนาย หรือทําเลที่ต้ัง ควรมีการเนนการคมนาคมที่สะดวก โดย อยู

ในยานที่รถมีรถไฟฟา หรือ รถไฟใตดิน เพือ่สะดวกในการเดินทางของผูบริโภคและ ความคลองตัวเวลา

เดินทางสําหรับผูที่ไมมีรถยนตและเบ่ือรถติด อยูใกลสถานที่สําคัญ เชน ใกลที่ทาํงาน ใกลโรงพยาบาล  

และผูประกอบการควรมีการจัดจําหนายสินคาใหทั่วถึง เพื่อความสะดวกของผูบริโภค เชนมีการจัด บูธ 

ในการแนะนาํสินคาหรือ เพือ่ขาย ในสถานที่ๆ ผูบริโภคสามารถเขาถงึไดงายๆเชน หางสรรพสินคา เพื่อ

เปนการกระตุนพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

    5. ดานการสงเสริมการขาย ผูประกอบการควรมีการโฆษณาสม่ําเสมอ รวมถึงพนักงานขาย 
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ควรมีการใหความรูและคําแนะนําแกผูบริโภคใหมากข้ึน ควรมีการทํา เอกสาร ใบปลิว แผนพับ ควร

อธิบายรายละเอียดโครงการ ที่ชัดเจน รวมทั้งควรมีรูปแบบ ลักษณะที่แปลกใหม  สวยงามนาสนใจ 

เพื่อเปนการกระตุนพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 

ขอเสนอในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 1.ในการวิจัยคร้ังตอไป ควรมีการศึกษาโดยเนนเร่ืองคุณภาพของผลิตภัณฑรายยอย เชน   ดาน

คุณภาพของคอนโดมิเนียม ควรศึกษาวาหองชุดรูปแบบใดที่ผูบริโภคตองการ รวมทัง้วัสดุกอสรางทีม่ี

คุณภาพ  เนื่องจากการที่มีคอนโดมิเนียมเกิดข้ึนเปนจํานวนมากจึงตอศึกษาวาไดมาตรฐานและมี

ความปลอดภัยเพียงพอ และผูประกอบการอาจมีการเพิ่มมูลคาผลิตภัณฑโดยการที่ลูกคาสามารถ 

ออกแบบผังหองชุดเองได และทําการศึกษาแนวโนมความเปนไปไดในการในการกอสราง

คอนโดมิเนยีมในคร้ังตอไป ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค ใหมากทีส่ด ซึ่งจะสงผลตอ

ยอดขาย และสวนครองตลาดที่เพิ่มมากข้ึนดวย 

2.   ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบ     ทัศนคติ และ ความพึงพอใจ     ของผูบริโภค     ที่อยูอาศัย 

คอนโดมิเนียม เปรียบเทียบกับที่ อยูอาศัยประเภทอ่ืนๆ เชน บานเดี่ยว ทาวนเฮาส เปนตน เพื่อ

เปรียบเทียบกลยุทธและสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 

 

          3.     ควรมีการใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาด ในสวนของการโฆษณาทางแผนพบั 

ควรมีการบอกรายละเอียดขอมูลของคอนโดมิเนียมใหครบถวน เชน ราคา ขนาดพืน้ทีท่ี่มี   
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย                           
 

เร่ือง  ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 

                                                                                                                                                                                     
ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง   ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเครื่องหมาย  หนาขอความที่ทานเลือก 

1.  เพศ 

   หญิง       ชาย 
             2.   อายุ 

    ไมเกิน 25 ป      26 – 30 ป 

 31 – 35 ป                                         36 – 40 ป 

 41 ปขึ้นไป 

3. สถานภาพสมรส 
โสด       สมรส/อยูดวยกัน             

หมาย/อยาราง/แยกกันอยู             

            4.  ระดับการศึกษาสูงสุด 

ต่ํากวาปริญญาตรี      ปริญญาตรี     
    สูงกวาปริญญาตรี 

           5.     อาชีพ 

    ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ               พนักงานบริษทัเอกชน/หางราน

  ธุรกิจสวนตัว/ประกอบอาชีพอิสระ 

    อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................... 
6.รายไดตอเดือน 

   ต่ํากวาหรือเทากับ 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 บาทขึ้นไป 

 

           7.จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

             1 - 2 คน                                   3 - 4 คน 

                          5 คนขึ้นไป              
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สวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง : ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกบัระดับความตองการที่

มีตอประเด็นในแตละขอของทาน 
 

ระดับคาคะแนน 

สวนประสมการตลาด มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

นอย 
2 

นอยที่สุด 
1 

ดานผลิตภัณฑ 
คุณภาพผลิตภัณฑ 
1. คุณภาพของวัสดุที่ใชในการกอสราง 

     

2.  ความแข็งแรงคงทนของโครงสราง

คอนโดมิเนียม 

     

3.  เฟอรนิเจอรภายในคอนโดมิเนียมมีคุณภาพ

ดี 

     

4.  ความมีชื่อเสียงของโครงการในดาน

คุณภาพของคอนโดมิเนียม 

     

5. คลับเฮาส / สโมสร      

การออกแบบผลิตภัณฑ 
1.การออกแบบท่ีสวยงามทนัสมัย 

     

2. การออกแบบพ้ืนทีใ่ชสอยใหเหมาะสม      

3. มีพ้ืนที่จอดรถกวางขวาง      

4. ความมีชื่อเสียงของคอนโดมิเนียมในดาน

การออกแบบ 

     

ความหลากหลาย 
1.คอนโดมิเนียมมีขนาดของหองใหเลือกหลาย

ขนาด 

     

2. รูปแบบของหองที่มีใหเลือกมากกวา 2 

รูปแบบขึ้นไป  

     

3. ความหลากหลายของสิง่อํานวยความสะดวก      
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คําชี้แจง : ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกบัระดับความตองการที่

มีตอประเด็นในแตละขอของทาน 
 

คาคะแนน 
ปานกลาง นอย มากที่สุด มาก ไมคาดหวัง สวนประสมการตลาด 

5 4 3 2 1 

การรับประกันสินคา 
1.  รับประกันซอมแซมหลังการขาย  

     

2.       รับประกันความเสียหายของวัสดุภายใน

หอง 
ดานราคา 
การกําหนดราคา 
1.ราคาที่เหมาะสมกับขนาดของหอง 

     

2.ราคาเหมาะสมกับสภาพแวดลอมและทาํเล

ที่ตั้ง 

     

3. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของหอง      

4.คาบํารุงรักษาตอตารางเมตร 

การใหสวนลด 
1.  สิทธิพิเศษสวนลดเงินสด 

     

2.       ใหสวนลดในวันโอนกรรมสิทธิ ์

เง่ือนไขการชาํระเงินและสนิเชื่อ 
1.  อัตราดอกเบี้ยเงินกูของธนาคารต่ํา 

     

2.   จัดหาสินเชื่อจากสถาบนัการเงินที่

หลากหลาย 

     

3.        ระยะเวลาผอนชําระเงินนานขึ้น 
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คําชี้แจง : ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกบัระดับความตองการที่

มีตอประเด็นในแตละขอของทาน 
 

ระดับคาคะแนน 

สวนประสมการตลาด มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

นอย 
2 

นอยที่สุด 
1 

ดานทําเลทีต่ั้ง 

1. ความสะดวกในการเดินทาง 
     

2. ทําเลทีต่ั้งใกลแหลงชุมชน      

3. ใกลระบบขนสง เชน รถไฟฟา      

4. ทําเลทีต่ั้งมีสภาพแวดลอมที่ดี      

การสงเสริมการตลาด 

1.การโฆษณาประชาสัมพันธผานทุกส่ือ 
     

2. การจัด บูธ ตามสถานทีต่างๆ เชน 

ศูนยการคา 

     

3. การมอบสวนลดพิเศษ      

4. พนักงานขายมีอัธยาศัยที่ดีมีคุณภาพในการ

นําเสนอ 
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สวนที่ 3 พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง : ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกบัระดับความตองการที่

มีตอประเด็นในแตละขอของทาน 
 

1.     งบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียมของทาน 

   1,000,000 – 1,500,000 บาท    1,500,001 -  2,000,000 บาท 

    

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

   3,000,001 ขึ้นไป 

 

 

2.     ขนาดพ้ืนที่ใชสอยของคอนโดมิเนียมที่ทานตองการ 

   ต่ํากวา 30 ตารางเมตร    31 – 40 ตารางเมตร 

    

  41 – 50 ตารางเมตร                            51 – 60 ตารางเมตร 

   

              61 ตารางเมตรขึ้นไป 

 

3.    กลุมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 

   ตัวทานเอง              ญาติพ่ีนอง/เพ่ือน 

    

  บุคคลในครอบครัว                          พนักงานขาย 
   

              อ่ืนๆโปรดระบุ……………. 

 

 
 

     
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข  
หนังสือเชิญผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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สถานที่อยูปจจุบัน         179  หมู 13 ตาํบลวังไผ อําเภอเมือง  
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