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 การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความพึงพอใจหลังการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียม เพ่ือวิเคราะหลักษณะของผูที่ไมพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม และ
เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม โดยตัวอยางเปนผูตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสรางแลวเสร็จในชวงป 2549 - 2551 และมีระดับราคา
ขายไมเกิน 5 ลานบาท จํานวน 236 ราย ที่ไดมาจากการสุมตัวอยางสามขั้นแบบแบงช้ันภูมิ โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล ที่อยูอาศัยเดิม ที่
ทํางานปจจุบัน พฤติกรรมในการเก็บรวบรวมขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ และความพึงพอใจหลัง
การตัดสินใจซื้อใน 4 ดาน คือ ผลิตภัณฑ ราคา ส่ิงอํานวยความสะดวก และสภาพแวดลอมรอบ
โครงการ สถิติที่ใช คือ สถิติพรรณา  การวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังกับส่ิงที่ไดรับ 
และการวิเคราะหตนไมการตัดสินใจ (Decision Tree)  ดวยเทคนิค   CHAID ผลการศึกษา พบวา  

โดยภาพรวมทุกดานผูตัดสินใจซื้อไมพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม อยางไร
ก็ตาม เมื่อจําแนกเปนรายดาน พบวา ผูตัดสินใจซื้อไมพึงพอใจใน 3 ดาน คือ ผลิตภัณฑ ราคา และ
ส่ิงอํานวยความสะดวก และพึงพอใจใน 1 ดาน คือ สภาพแวดลอมรอบโครงการ โดยสิ่งท่ีไมพึง
พอใจ 3 ลําดับแรกในแตละดาน เปนดังน้ี ดานผลิตภัณฑ ไดแก ความพรอมเขาอยูไดทันที  ความ
สวยงามของเฟอรนิเจอรที่ใชตกแตงหองชุด และคุณภาพและมาตรฐานของเฟอรนิเจอรที่ใชตกแตง
หองชุด  ดานราคา ไดแก การจัดเก็บคาใชจายสวนกลาง  ความคุมคาเมื่อเปรียบเทียบราคาขายกับ
เฟอรนิเจอรที่ใชตกแตงหองชุด และการจัดเก็บคาสาธารณูปโภค  ดานสิ่งอํานวยความสะดวก 
ไดแก  อินเทอรเน็ตไรสาย  รานอาหาร  และรานคอฟฟช็อป สําหรับสิ่งที่พึงพอใจในดาน
สภาพแวดลอมรอบโครงการ 3 ลําดับแรก ไดแก  ความปลอดภัยรอบโครงการ  การคมนาคมที่
สะดวกรวดเร็ว และการปราศจากมลภาวะที่ไมดี 
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เมื่อวิเคราะหลักษณะของผูตัดสินใจซื้อที่ไมพึงพอใจในดานผลิตภัณฑ ราคา และสิ่ง
อํานวยความสะดวก พบวา มีความคลายคลึงกัน ดังนี้ ผูตัดสินใจซื้อที่ไมพึงพอใจสวนใหญรอย
ละ 58  เปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25-35 ป (รอยละ 56) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
และธุรกิจสวนตัว/งานอิสระ (รอยละ 68) และรอยละ 55 มีสถานภาพโสด โดยผูตัดสินใจซื้อ
รอยละ 56 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดสวนตัว 20,000 - 30,000 บาท/เดือน (รอยละ 
34)  และเมื่อพิจารณาถึงรายไดและคาใชจายของครอบครัว พบวา รอยละ 20 อยางละเทาๆ กัน มี
รายไดของครอบครัว  20,000–30,000 บาท/เดือน และมากกวา 60,000 บาท/เดือน ขณะที่รอยละ 48  
มีคาใชจายของครอบครัว 10,000-20,000 บาท/เดือน ในดานการพักอาศัยในคอนโดมิเนียมที่ซ้ือ 
พบวา รอยละ 75 เปนครัวเรือนที่มีสมาชิกพักอาศัยไมเกิน 2 คน  

สําหรับปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม จากการวิจัย 
พบวา มี 5 ปจจัย ไดแก จํานวนคอนโดมิเนียมที่คนหาขอมูล ระยะเวลาที่ใชเดินทางจากที่อยู
อาศัยเดิมไปสถานที่ทํางานปจจุบัน การใชอินเทอรเน็ตเปนแหลงคนหาขอมูลคอนโดมิเนียม  
คาใชจายของครอบครัวตอเดือน  และระยะเวลาที่ใชตัดสินใจซื้อ ซึ่งทั้ง 5 ปจจัยดังกลาวสามารถ
แบงกลุมผูตัดสินใจซื้อได  6 กลุม โดยพึงพอใจ 2 กลุม และไมพึงพอใจ 4 กลุม  
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ABSTRACT 
 

Title of Thesis Customer Satisfaction after Buying Condominium in Bangkok 

Author Miss Chiraporn Kamchadthuk 

Degree Master of Science (Applied Statistics and Information Technology) 

Year 2009 

 

 

 

This survey research is conducted to measure the satisfaction of people who 

bought condominium in Bangkok during 2006-2008. The scope of the study includes 

only condominiums that are priced not over 5 million baht. Using the stratified three-

stage random sampling, 236 persons are selected and collected data about personal 

data, former residence, current workplace, data collection behavior before buying 

condominium, and satisfaction after buying. The study proposes to measure 

satisfaction in 4 dimensions, i.e. product, price, facilities, and environment. To 

analyze data, descriptive statistics, analysis of customers’ expectations and their 

perceptions of things they currently receive, and CHAID are used. The research 

results can be summarized as follows: 

Determine the extent to which customers are satisfied or not satisfied with the 

products/services they receive from condominium using the total score of all four 

dimensions, it is found that customers do not satisfy with their condominiums. 

However, when analyze each dimensions the study finds that only environment 

dimension satisfied the customers. Concerning about the product dimension, three 

most dissatisfied aspects to customers are ready to move-in, beautiful furniture, and 

the quality of furniture. For the price dimension the most dissatisfied things are 

central-sharing expenses, value for money of provided furniture, and utility expenses. 

And the most dissatisfied things about facilities in condominium were wireless 

internet, restaurants, and coffee shops.  On the other hand, three most satisfied aspects 
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for the condominium residents were  security of condominium and surroundings, 

convenience transportation, and pollution free 

Comparing the personal data of customers who do not satisfy in product, price, 

and facilities, it can be summarized that the personal data are quite similar in all three 

dimensions. 58% of dissatisfied customers are female. 56% of them are 25 – 35 years 

old. According to dissatisfied customers’ occupation, 68% work in private companies 

or their own businesses. It is also found that 55% of them are single and 56% 

graduated with bachelor degree. Considering economic status, 34% of dissatisfied 

customers have personal income between 20,000 – 30,000 baht per month. However, 

when analyze about family income and expense 20% of the customers have family 

income between 20,000 – 30,000 baht per month and another 20% have family 

income higher than 60,000 baht per month. On the other hand, 48% of the dissatisfied 

customers have family expense between 10,000 – 20,000 baht per month. About the 

family size, 75% of them have family size less than 2. 

 According to the factors affecting the customer satisfaction, analysis result 

using CHAID indicates 5 factors which consist of number of condominiums searching 

for information, travel time spending between former accommodation to current 

workplace, monthly family expenses, use of internet to search information about 

condominiums, and amount of time to make decision on whether to buy the 

condominium. These 5 factors can divide all customers into 2 satisfied groups and 4 

dissatisfied groups.  
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 วิทยานิพนธเร่ืองความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร
สําเร็จลุลวงไดเน่ืองมาจากผูวิจัยไดรับความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางย่ิงจากผูชวย
ศาสตราจารยดร.ปรีชา วิจิตรธรรมรส ผูซ่ึงเปนทั้งอาจารยที่ปรึกษาและอาจารยผูควบคุมวิทยานิพนธ
ท่ีไดกรุณาสละเวลาใหคําปรึกษา ขอช้ีแนะ ขอคิดเห็น รวมทั้งตรวจแกไขขอบกพรอง อันเปน
ประโยชนในการทําวิทยานิพนธในทุกขั้นตอน และขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย ดร.พา
ชิตชนัต ศิริพานิช และรองศาสตราจารย ดร.เดือนเพ็ญ ธีรวรรณวิวัฒน ที่ไดกรุณาใหคําแนะนํา 
พิจารณา และตรวจสอบวิทยานิพนธใหถูกตองสมบูรณย่ิงขึ้น 
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูจัดการนิติบุคคลและเจาหนาที่ประจําคอนโดมิเนียมทุกทานที่กรุณา
ใหความชวยเหลือในการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม  รวมท้ังขอบพระคุณผู พักอาศัยใน
คอนโดมิเนียมทุกทานที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงทําใหการศึกษาครั้งน้ีมี
ความสมบูรณมากข้ึน 

ทายน้ีขอขอบคุณเจาหนาที่คณะสถิติประยุกตทุกทานที่ใหความชวยเหลือในเรื่องตางๆ ที่
เก่ียวของในการศึกษาครั้งน้ีเปนอยางดี รวมท้ังขอบคุณเพ่ือนๆ รวมสาขาทุกทานสําหรับกําลังใจ
และความชวยเหลือที่มีใหมาโดยตลอด 

คุณคาและประโยชนที่ไดรับจากวิทยานิพนธฉบับน้ี  ผูวิจัยขอมอบแดบุพการีผูใหกําเนิด 
คณาจารยผูประสิทธิ์ประสาทความรู  รวมทั้งคณาจารยที่เขียนตําราทางวิชาการที่มีคุณภาพใหศึกษา
คนควาจนทําใหวิทยานิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี 
 
 

จิราพร  กําจัดทุกข 
   ตุลาคม  2552 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 
 ความเจริญทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วและไม
ทัดเทียมกันในแตละพ้ืนที่ ซ่ึงโดยสวนใหญแลวความเจริญทางเศรษฐกิจมักกระจุกตัวอยูในเขต
เมืองหรือเมืองหลวงเทาน้ัน ความเจริญดังกลาวจึงเปนเหตุจูงใจทําใหประชากรจากทุกสารทิศยาย
ถ่ินฐานจากเขตชนบทเขามาอยูในเขตเมืองมากขึ้นเพ่ือแสวงหาโอกาสที่ดีในการดําเนินชีวิต เขต
เมืองจึงแออัดไปดวยผูคนซึ่งทวีจํานวนมากขึ้นทุกๆ ป โดยเฉพาะอยางย่ิงกรุงเทพมหานครที่
นอกจากจะเปนเมืองหลวงของประเทศไทยแลวยังเปนศูนยกลางของความเจริญในดานตางๆ  สงผล
ใหกรุงเทพมหานครตองรองรับการยายถ่ินฐานของประชากรตางพ้ืนที่ที่เพ่ิมข้ึนทุกป และกลายเปน
แหลงจางงานรวมทั้งที่พักอาศัยของประชากรสวนใหญของประเทศมากกวา 13 ลานคน  ท้ังที่มี
ประชากรในระบบทะเบียนราษฎรของกรุงเทพมหานคร ณ ส้ินป 2551 เพียง 5,716,248 คน (ศูนย
ขอมูลอสังหาริมทรัพย, 2552ข) 
 การเพิ่มขึ้นของประชากรในกรุงเทพมหานครที่เปนการเพิ่มของประชากรนอกพื้นที่
กอใหเกิดความตองการที่อยูอาศัยเพ่ิมขึ้นตามไปดวย แตเนื่องจากที่อยูอาศัยแบบปกติ คือ ที่อยูอาศัย
ในแนวราบในตัวเมืองมีนอยและราคาสูงมากทําใหประชาชนสวนใหญหันไปเลือกที่อยูอาศัยใน
รูปแบบใหม คือ ที่อยูอาศัยในแนวสูง และการเลือกที่อยูอาศัยในรูปแบบใหมนับวันจะย่ิงเพ่ิมสูงขึ้น  
 จากตารางที่  1 พบวา  ท่ีอยูอาศัยสรางเสร็จจดทะเบียนของธุรกิจที่อยูอาศัยมีการ
เปลี่ยนแปลงไป กลาวคือ การสรางที่อยูอาศัยในแนวราบ (Low-rise) ไดแก บานเดี่ยว บานแฝด 
ทาวนเฮาสและอาคารพาณิชยที่ไดรับความนิยมมาโดยตลอดมีการจดทะเบียนลดลง แตที่อยูอาศัยที่
มีลักษณะและรูปทรงในแนวสูง (High-rise) หรืออาคารชุด (Condominium) มีการจดทะเบียนเพ่ิม
มากขึ้น จึงแสดงใหเห็นวาประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการบริโภคที่อยูอาศัยที่
เปลี่ยนไป คือ เลือกที่อยูอาศัยในแนวสูงมากกวาที่อยูอาศัยในแนวราบ 
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ตารางที่  1.1  จํานวนหนวยที่อยูอาศัยสรางเสร็จจดทะเบียนในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม
ประเภทที่อยูอาศัย (เฉพาะที่อยูอาศัยที่สรางโดยผูประกอบการ) 
 

ประเภทที่อยูอาศัย 2545 2546 2547 2548 2549 2550 2551 2552 
(ไตรมาส 1) 

ที่อยูอาศัยในแนวราบ 7,901 13,445 23,361 14,659 13,945 12,193 15,280 1,897 
บานเดี่ยว 5,655 9,677 16,960 11,134 8,817 8,508 7,613 990 
บานแฝด 30 13 606 39 516 107 1,454 138 
ทาวนเฮาสและอาคารพาณิชย 2,216 3,755 5,795 3,486 4,612 3,578 6,213 769 

ที่อยูอาศัยในแนวสูง (อาคารชุด) 5,118 6,614 8,063 9,478 11,686 14,316 24,151 4,026 
รวม 13,019 20,059 31,424 24,137 25,631 26,509 39,431 5,923 

 
แหลงท่ีมา: ศูนยขอมูลอสังหาริมทรัพย, 2552ก. 
หมายเหตุ: 1)  ที่อยูอาศัยสรางเสร็จจดทะเบียน หมายถึง จํานวนที่อยูอาศัยที่กอสรางเสร็จไมต่ํากวา 

70% และนํามาขอเลขหมายประจําบานท่ีสํานักงานเขตจากกรุงเทพมหานคร 
เทศบาล และสํานักงานจังหวัดปริมณฑล ท้ังที่อยูอาศัยที่สรางโดยผูประกอบการ 
(จัดสรรและอาคารชุด) และที่ประชาชนสรางเอง 

2)  อาคารชุด หมายถึง อาคารชุดจดทะเบียนที่กรมที่ดิน 
 

นอกจากนี้ ผลการสํารวจของศูนยขอมูลวิจัยและประเมินผลคาอสังหาริมทรัพย  AREA  
(โสภณ พรโชคชัย, 2551: 27) พบวา ณ ส้ินป 2550 อาคารชุดใจกลางเมือง (โครงการอาคารชุดที่ต้ังอยู
ในทําเลรัชดาภิเษก-ลาดพราว พหลโยธินชวงตน ปทุมวัน-พญาไท สุขุมวิท-พระราม 4 และสีลม-ยาน
นาวา) ท้ังโครงการใหมและเกามีหนวยขายรวมกันทั้งส้ิน 53,951 หนวย โดยสามารถขายได  45,305 
หนวยหรือรอยละ 84 และในป 2551 จากรายงานเรื่อง ผลสํารวจความตองการที่อยูอาศัย นโยบาย
กระตุนเศรษฐกิจสงผลตอการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยหลังแรก (ศูนยขอมูลอสังหาริมทรัพย. ฝายวิจัย
ตลาดอสังหาริมทรัพย, 2551: 2)  ที่ทําการสํารวจความตองการที่อยูอาศัยจากประชาชนที่เขาชมงาน
มหกรรมบานและคอนโด ครั้งที่ 18  เมื่อวันที่ 15 มีนาคม 2551 พบวา ผูเขาชมงานตองการซื้อ
คอนโดมิเนียมเปนบานหลังแรกรอยละ 46 ซ่ึงมากกวาบานเด่ียวที่มีเพียงรอยละ 17 ทําเลที่ตั้งที่
ตองการซื้อบานหลังแรกนั้นอยูในกรุงเทพมหานคร รอยละ 85 โดยสามเขตแรกที่สนใจคือ 
ลาดพราว สุขุมวิท และพระราม 2  
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 จากขอมูลขางตน ปจจัยท่ีคาดวาจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อที่อยูอาศัยและความตองการ
ของประชาชนที่เปลี่ยนแปลงไป  คือ ลักษณะเฉพาะของคอนโดมิเนียมที่สอดคลองกับรูปแบบการ
ใชชีวิตแบบใหมที่เนนครอบครัวขนาดเล็ก มีพ้ืนที่พอเหมาะกับความตองการ การดูแลรักษาไม
ยุงยากเหมอืนบานเดี่ยวหรือทาวนเฮาส และมีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน เชน หองฟตเนส สระ
วายนํ้า รานซักรีด ที่จอดรถ ฯลฯ อีกทั้งทําเลท่ีตั้งของคอนโดมิเนียมสวนใหญยังอยูในจุดที่เดินทาง
ไดสะดวกดวยระบบขนสงมวลชนสมัยใหม และปจจัยที่สําคัญอีกประการหนึ่งที่ทําใหประชาชน
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม คือ ระดับราคาขายที่ต่ํากวาที่อยูอาศัยในแนวราบแตสามารถมีกรรมสิทธิ์
การถือครองไดเหมือนกัน  
 เมื่อความตองการซื้อที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของประชาชนเพิ่มข้ึน ผูประกอบการ
จึงเรงตอบสนองดวยการสรางคอนโดมิเนียมออกมาหลากหลายโครงการเพื่อเปนตัวเลือกหน่ึงของ
ประชาชน โดยพยายามเสนอสิ่งตางๆ ทั้งดานรูปลักษณโครงการ สถานที่ต้ัง สิ่งอํานวยความสะดวก 
ฯลฯ  ใหตรงกับความตองการของประชาชนมากที่ สุด  และเมื่อประชาชนไดตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมใดๆ ไปแลวยอมถือวาโครงการนั้นตอบสนองความตองการได  แตในความเปนจริง
ยังมีส่ิงที่ตามมา คือ ความรูสึกหลังการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงเปนไปไดทั้งความพึงพอใจและไมพึงพอใจ 
ซ่ึงความรูสึกน้ันจะมีผลตอพฤติกรรมหลังการซื้อของประชาชนตอไป เชน การบอกตอถึง
ประสบการณที่ไดรับ หรือการตัดสินใจซื้อซํ้า เปนตน 
 ดวยเหตุน้ี  งานวิจัยคร้ังน้ีจึงมุงศึกษาไปที่ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ขอมูลที่ไดจากงานวิจัยครั้งน้ีจะทําใหทราบวาใน
ปจจุบันน้ีโครงการคอนโดมิเนียมไดตอบสนองความคาดหวังของผูบริโภคไดมากนอยเพียงใด และ
ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอส่ิงที่ผูประกอบการนําเสนอหรือไม นอกจากนี้ ยังสามารถใชเปน
แนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงคอนโดมิเนียมใหมีลักษณะรูปแบบตรงตามที่ผูบริโภคตองการ
ไดอยางแท จริง 
 
1.2  วัตถุประสงคของการวิจัย 
 
 1.  เพ่ีอศึกษาความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 2.  เพ่ือวิเคราะหลักษณะของผูที่ไมพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 3.  เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
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1.3  ขอบเขตของการวิจัย 
 

1.3.1  ดานเน้ือหา  
1.3.1.1  ศึกษาลักษณะและพฤติกรรมตางๆ ของผูตัดสินใจซื้อที่ใชในการตัดสินใจ

ซ้ือคอนโดมิเนียม ใน 3 ดาน คือ ขอมูลสวนบุคคล ที่อยูอาศัยเดิมและที่ทํางานปจจุบัน และ
พฤติกรรมในการเก็บรวมรวบขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ 

1.3.1.2  ศึกษาความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม โดยเปรียบเทียบ
ระหวางสิ่ง ท่ีคาดหวังวาจะไดรับจากคอนโดมิ เนียมที่ พึงประสงค กับส่ิงที่ไดรับจริงจาก
คอนโดมิเนียม  ที่ซ้ือ ใน  4 ดาน คือ ผลิตภัณฑ  ราคา  ส่ิงอํานวยความสะดวก  และสภาพแวดลอม
รอบโครงการ 
 

1.3.2  ดานประชากร 
ประชากรที ่ใ ช ในการว ิจ ัยค รั ้ง นี ้ ได แก  ผู ต ัดส ินใจซื ้อคอนโดม ิเน ียมใน เขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งสรางแลวเสร็จในชวงป 2549 - 2551 และมีระดับราคาขายไมเกิน 5 ลาน
บาท  
 

1.3.3  ดานระยะเวลาในการเก็บขอมูล 
การวิจัยครั้งน้ีดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร   ระหวาง

เดือนมีนาคม – เมษายน 2552 
 
1.4  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 
 1.  ทําใหทราบความตองการที่แทจริงของผูบริโภค ซ่ึงเปนผลดีตอตัวผูบริโภคเองที่จะ
ไดรับการนําเสนอโครงการคอนโดมิเนียมจากผูประกอบธุรกิจตามที่ผูบริโภคตองการอยางแทจริง 
 2.  เพ่ือเปนแนวทางใหผูประกอบธุรกิจนําไปประยุกตใชในการพัฒนาและปรับปรุง
ลักษณะรูปแบบคอนโดมิเนียมใหสามารถสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคไดอยางตรงจุด 
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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 ในการศึกษาวิจัยเ ร่ือง  “ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมตางๆ ที่
เกี่ยวของเพ่ือเปนแนวทางในการศึกษา ดังน้ี 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวังและความพึงพอใจ 
2.3  แนวคิดเกี่ยวกับการเลือกที่อยูอาศัยและพฤติกรรมการอยูอาศยัของคนรุนใหมในเมือง 
2.4  งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 

2.1.1  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
ธงชัย สันติวงษ (2546: 27) ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภคไววา “พฤติกรรม

ผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา
และการใชซ่ึงสินคาและบริการ ท้ังน้ี หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และ
ซ่ึงมีสวนในการกําหนดใหกระทําการ”  

ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2545: 11-15) ไดกลาวถึงความหมายของพฤติกรรม
ผูบริโภควา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช 
และการประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมีความสําคัญตอการซื้อสินคาและ
บริการทั้งในปจจุบันและอนาคต” 

จากความหมายดังกลาว จึงมีคําศัพทที่เกี่ยวของ ดังตอไปนี้ 
1.  ลูกคา (Customer) หมายถึง บุคคลท่ีทําการซื้อหรือคาดวาจะซื้อสินคาหรือบริการจาก

แหลงใดแหลงหน่ึง ซ่ึงผูซ้ือ (Buyer) อาจจะไมไดเปนผูใช (User) สินคาหรือบริการนั้นก็ได ซ่ึง
สามารถแบงลูกคาออกไดเปน 2 ประเภท คือ 
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1.1  ลูกคาบุคคล (Personal Customer) หมายถึง ผูซ่ึงซ้ือสินคาหรือบริการเพ่ือการใช
สวนตัวหรือในครอบครัว เชน นักเรียนซ้ือคอมพิวเตอรไวใชสวนตัว แมบานซื้อขาวเพ่ือบริโภคใน
ครอบครัว เปนตน 

1.2  ลูกคาองคการ (Organizational Customer) หมายถึง องคการซึ่งซ้ือสินคาหรือ
บริการเพื่อเปนสวนประกอบใชในการผลิตสินคาและบริการหรือการดําเนินงานขององคการ ลูกคา
องคการจึงสามารถเรียกอีกอยางหนึ่งวา ผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) เชน บริษัทผลิต
อาหารสําเร็จรูปซ้ือขาวเพ่ือใชในการผลิตโจกกึ่งสําเร็จรูปกระปอง 

2.  ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลผูซ่ึงมีความเกี่ยวของกับกิจกรรมการประเมิน การ
ครอบครอง และการใชสินคาหรือบริการ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือการใชดวยตนเองหรือการใชใน
ครัวเรือน เชน แมบานซื้ออาหารจากรานขายอาหารสําเร็จรูปเพ่ือเปนอาหารมื้อเย็นของครอบครัว 
หรือสามารถเรียกไดอยางหน่ึงวา “ผูบริโภคขั้นสุดทาย (Ultimate Consumer)” 

3.  ผูคาดหวัง (Prospect) หมายถึง บุคคลหรือกลุมบุคคลที่ธุรกิจมุงเนนที่จะทําการกระตุน
หรือชักจูงใจใหเกิดความตองการและทําการซื้อสินคาหรือบริการของธุรกิจ ซ่ึงนักการตลาดจะตอง
แยกผูคาดหวังออกมาอยางชัดเจนเพื่อทําการสงเสริมการตลาดใหตรงกลุมเปาหมาย 

4.  ผูซ้ือสวนบุคคล (Individual Buyer) เปนผูซ้ือที่ดําเนินการกระบวนการซื้อสําหรับตน    
ผูซ้ืออาจมีผูอื่นเขามามีสวนเกี่ยวของในกระบวนการซื้อ โดยแตละบุคคลจะไดรับบทบาทที่แตกตาง
กันในการแสดงพฤติกรรมผูบริโภค  

โดยทั่วไปมักจะคิดวาผูซ้ือสวนบุคคลเปนสถานการณของผูบริโภคที่จะทําการซื้อโดยมี
อิทธิพลจากผูอ่ืนเพียงเล็กนอยหรือไมมีเลย แตความเปนจริงในบางกรณีอาจมีบุคคลอีกจํานวนหนึ่ง
เขามามีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ  เชน การตัดสินใจซื้อรถยนตคันใหมของครอบครัวหรือการ
ตัดสินใจซื้อบานของคูสามีภรรยา ซ่ึงบทบาทของบุคคลท่ีเก่ียวของในการตัดสินใจซื้อสามารถแบง
ออกเปน 5 กลุม ไดแก 
 1.  ผูริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลที่ผูซื้อรับรูถึงความจําเปนหรือความตองการและริเริ่ม
ความคิดเกี่ยวกับการซื้อและความตองการสินคาหรือบริการ 

2.  ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลผูซ่ึงแสดงพฤติกรรมใดๆ เปนส่ิงกระตุนหรือจูงใจตอ
บุคคลอ่ืนทั้งที่ตั้งใจและไมตั้งใจ ซ่ึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และ/หรือการใชสินคาหรือบริการ 

3.  ผูตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลที่เปนผูตัดสินใจหรือมีสวนรวมในการตัดสินใจวาจะซื้อ
หรือไมซ้ือ ซ้ืออะไร ซื้ออยางไร ซ้ือที่ไหน ซ้ือเมื่อไร และซื้อจํานวนเทาใด 

4.  ผูซ้ือ (Buyer) คือ บุคคลผูซ่ึงดําเนินการซื้อจริง 
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5.  ผูใช (User) คือ บุคคลผูซ่ึงเกี่ยวของกับการบริโภคสินคาหรือบริการโดยตรง และจะเปน
ผูทําการประเมินการใชสินคาและบริการนั้นๆ ดวย 
 ในบรรดาผูที่เกี่ยวของในกระบวนการซื้ออาจจะเปนบุคคลแตละคนก็ได หรืออาจจะมีบาง
คนทําหนาที่มากกวา 1 หนาท่ี หรือแมกระทั่งบุคคลดังกลาวทั้ง 5 คน อาจจะเปนคนคนเดียวกันก็ได 
อยางไรก็ดี ผูบริโภคทุกคนอาจจะไมใชลูกคาเสมอไป ดังน้ัน ควรจะตองทราบถึงสถานภาพของ
ผูบริโภควาเขาอยูในสถานะใด ซ่ึงสามารถแบงออกเปน 3 สถานภาพ ไดแก 
 1.  ผูท่ีไมใชผูบริโภค (Non Consumer) หมายถึง บุคคลท่ีไมมีความตองการสําหรับ
ผลิตภัณฑท่ีมีอยูในปจจุบันและมีแนวโนมวาจะไมมีความตองการสําหรับอนาคตอันใกลดวย  
 2.  ผูบริโภคที่มีศักยภาพ (Potential Consumer) หมายถึง บุคคลที่ปจจุบันยังไมไดทําการซ้ือ
แตเปนผูซ่ึงอาจจะไดรับอิทธิพลบางอยางในเวลาตอมาใหซ้ือได ผูบริโภคที่มีศักยภาพจะเปนกลุมที่
มีความสามารถในการซื้อแตยังไมไดเปนผูบริโภค 
 3.  ผูบริโภคที่แทจริง (Realized Consumer) หมายถึง บุคคลที่ทําการซื้อหรือการใชสินคา
หรือบริการ ในปจจุบันผูบริโภคท่ีแทจริงเปนกลุมผูบริโภคที่ตองใหความใสใจเปนพิเศษ เพ่ือธํารง
ใหเปนผูที่มีความซื่อสัตยในตราผลิตภัณฑตอไป 
 

2.1.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 แมผูบริโภคจะมีความแตกตางกัน มีความตองการแตกตางกัน แตผูบริโภคจะมีรูปแบบการ
ตัดสินใจที่เหมือนกัน ซ่ึงกระบวนการตัดสินใจซื้อแบงออกเปน 5 ขั้นตอน คือ การตระหนักถึงปญหา 
การแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และทัศนคติหลังการซื้อ - การใช ดังภาพที่ 
2.1 

2.1.2.1  การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) 
จุดของปญหาเร่ิมขึ้นเมื่อบุคคลรู สึกถึงความแตกตางระหวางสภาพที่แทจริง 

(Reality) กับสภาพที่เปนอุดมคติ (Ideal) ของส่ิงตางที่ๆ เกิดขึ้นกับตนเอง โดยปญหาของแตละ
บุคคลจะมีสาเหตุที่แตกตางกันออกไป ซ่ึงสามารถสรุปไดวาการเกิดปญหาของผูบริโภคเกิดขึ้นจาก
สาเหตุตอไปน้ี 

1)  ส่ิงของที่ใชอยูเดิมหมดไป จึงตองหาสิ่งใหมมาทดแทน 
2)  ผลของการแกปญหาในอดีตนําไปสูปญหาใหม เชน เมื่อสายพาน

เครื่องยนตสําหรับรถยนตขาดแตไมสามารถหาสายพานที่ตรงกับขนาดของมาตรฐานของรถทํา
ใหตองใชสายพานอื่นมาทดแทนแตการใชสายพานที่ไมไดมาตรฐานกับเครื่องยนตกอใหเกิดเสียงที่ดัง 
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จึงตองหาสเปรยมาฉีดสายพานเพื่อลดเสียงดังจนกวาจะสามารถเปลี่ยนเปนสายพานที่ถูกตองกับ
เคร่ืองยนต เปนตน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
แหลงท่ีมา: ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ, 2545: 28. 

การแสวงหาขอมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตระหนักถึงปญหา 

ทัศนคติหลังการซื้อ – ใช 

การตัดสินใจซื้อ 

 พอใจทางเลือก  ปญหาหมดไป 

 ตองการแกปญหา หยุด 

หยุด 

ไม 

ใช 

ใช 

ไม ใช 

ใช 

ไม 

ไม 

ใช  พอใจในการซื้อ 
หรือใชผลิตภัณฑ ____  การดําเนินการตามกระบวนการ 

……  การยอนกลับของกระบวนการ 
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3)  การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เชน การมีสมาชิกใหมเขามาใน
ครอบครัว การแตงงาน การมีบุตร การรวมครอบครัวเปนครอบครัวใหญหรือการแยกครอบครัวเปน
ครอบครัวเล็กลง เปนตน 

4)  การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงินของบุคคลหรือครอบครัว ทั้งใน
รูปสินทรัพยและเงินสด เชน การเลื่อนขั้นเลื่อนตําแหนงที่ทําใหมีเงินเดือนเพ่ิมข้ึน ถูกสลากกินแบง
รัฐบาลรางวัลใหญที่ทําใหหลายคนกลายเปนเศรษฐีช่ัวขามคืน เปนตน 

5)  ผลจากการเปลี่ยนกลุมอางอิง บุคคลจะมีกลุมอางอิงในแตละวัย แตละ
ชวงชีวิต และแตละกลุมที่แตกตางกัน เชน วัยเด็กจะมีกลุมอางอิงเปนครอบครัว วัยรุนจะมีกลุม
อางอิงเปนเพ่ือน วัยทํางานจะมีกลุมอางอิงเปนเจานายหรือผูรวมงาน เปนตน 

6)  ประสิทธิภาพของการสงเสริมทางการตลาด เมื่อการสงเสริมการตลาด
ตางๆ เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ หรือการลด แลก แจก แถม ฯลฯ มีประสิทธิภาพก็จะ
สามารถกระตุนใหผูบริโภคตระหนักถึงปญหาและเกิดความตองการขึ้นได เชน เห็นประสิทธิภาพ
ของเครื่องซักผาที่สามารถซักเสื้อผาไดสะอาด รวดเร็ว และซักผานวมผืนโตได จากการสาธิตสินคา
ในงานนิทรรศการก็อยากไดเอาไวใชบาง การเห็นนายแบบในโฆษณาใชสเปรยนํ้าหอมแลวมีผูหญิง
ชอบมากก็อยากเปนเชนน้ันบาง เปนตน 

เม่ือผูบริโภคตระหนักถึงปญหาท่ีเกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแกไขปญหาน้ันหรือไมก็
ได หากปญหาไมมีความสําคัญมากนัก คือ แกไขหรือไมก็ได เขาก็จะไมใสใจที่จะแกปญหานั้น แต
ถาหากปญหาที่เกิดขึ้นยังไมหายไป ไมลดลงหรือกลับเพ่ิมขึ้น ปญหานั้นก็จะกลายเปนความเครียดที่
กลายเปนแรงผลักดันใหเขาพยายามแกไขปญหา ซ่ึงเขาจะเริ่มหาทางแกไขปญหาโดยการเสาะหา
ขอมูลกอน 

2.1.2.2  การแสวงหาขอมูล (Search for Information)  
เมื่อเกิดปญหาผูบริโภคตองแสวงหาหนทางแกไข โดยหาขอมูลเพ่ือชวยในการ

ตัดสินใจ โดยจะหาขอมูลจากแหลงขอมูลตอไปน้ี  
1)  ขอมูลภายใน  (Internal Search) ผูบริโภคจะเริ่มหาขอมูลจากแหลง

ภายใน คือ เริ่มจากความทรงจําของตนที่สามารถระลึกไดในอับดับตนๆ กอน ซ่ึงโดยปกติคนสวน
ใหญจะจดจําสินคาในแตละประเภทไดประมาณ 5 ± 2 ย่ีหอ หากผูบริโภคจดจํายี่หอได แตกลับไม
พอใจย่ีหอเหลาน้ันประกอบกับปญหาที่เกิดข้ึนน้ันดูเหมือนจะไมรุนแรง คือ จะแกไขปญหาหรือไม
แกไขก็ได กระบวนการตัดสินใจนั้นก็จะยุติลง (Abortion) ถาหากผูบริโภคยังไมตัดสินใจซื้อ 
เน่ืองจากไมพอใจในตราสินคาที่จําได ในขณะที่ปญหาที่เกิดขึ้นน้ันยังมีความรุนแรงอยู ผูบริโภค
อาจจะตองหาขอมูลจากแหลงอื่นตอไป 
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2)  ขอมูลภายนอก (External Search) เปนขอมูลจากแหลงตางๆ ที่สามารถ
ใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑได เชน การโฆษณาผานสื่อตางๆ จุดขายสินคา บริษัทหรือรานคาที่เปน
ผูผลิตหรือผูจําหนาย พนักงานขาย หรือผูที่เคยใชสินคาแลว เปนตน 

กอเกียรติ วิริยะกิจพัฒนา และวีนัส อัศวสิทธิถาวร (2550: 185) ไดกลาวถึงมิติการ
แสวงหาขอมูล ตัวกําหนดการเสาะแสวงหาขอมูล และแหลงขอมูล (Source) ไววา 

มิติการแสวงหาขอมูล การแสวงหาขอมูลของผูบริโภคสามารถแบงได 3 มิติ คือ 
1.  ระดับของการแสวงหา (Degree of Search) หมายถึง จํานวนหรือปริมาณของการ

แสวงหาทั้งหมด โดยไดรับผลกระทบจากจํานวน ตราย่ีหอ รานคา รูปแบบและแหลงขอมูล 
2.  ทิศทาง (Direction) หมายถึง เน้ือหาของขอมูลที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงและตน

กําลังแสวงหา โดยจะเนนตรายี่หอเฉพาะและรานคาเฉพาะ 
3.  ลําดับ (Sequence) หมายถึง ลําดับของกิจกรรมเสาะแสวงหาขอมูลที่เกิดขึ้น 

ผูบริโภคมักจะสนใจลําดับของขอมูลที่เกี่ยวกับลักษณะสินคา และตรายี่หอ (Attribute and Brand 
Search Sequence) หลังจากนั้นผูบริโภคจะพิจารณาเปรียบเทียบราคาของแตละตรายี่หอ รานที่
จําหนายและอื่นๆ ตามลําดับ 

ตัวกําหนดการเสาะแสวงหาขอมูล ไดแก 
1.  สถานการณในขณะน้ันๆ  
2.  ตัวผลิตภัณฑ เชน ถาจะซื้อสินคาที่มีราคาแพง ผูบริโภคจะเสาะหาขอมูลมากกวา

ปกติและนานกวา 
3.  รานคาปลีก 
4.  ผูบริโภค 
5.  การเปรียบเทียบคาใชจายกับผลประโยชน รวมทั้งความพึงพอใจที่ไดรับจากการ

เสาะแสวงหาขอมูล 
6.  ความเสี่ยง 
7.  การเรียนรูและประสบการณ 
8.  การยอมรับและความเขมของความตองการ 
9.  บุคลิกภาพของผูบริโภค 
แหลงขอมูล (Source) 
เมื่อผูบริโภคพยายามเสาะแสวงหาขอมูลเพ่ือหาหนทางที่จะตอบสนองความตองการ

และสรางความพึงพอใจใหเกิดกับตนเอง จะเสาะแสงหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ ไดแก 
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1.  แหลงบุคคล (Personal Source) หมายถึง แหลงที่เปนบุคคลอื่นที่ไมใชตัว
ผูบริโภคเอง เชน เพ่ือน ครอบครัว เพ่ือนบาน ญาติมิตร ผูใกลชิด ฯลฯ 

2.  แหลงการคา (Commercial Source) หมายถึง แหลงที่นักการตลาดจัดใหมีข้ึน เชน 
การโฆษณาผานสื่อตางๆ พนักงานขาย การบรรจุภณัฑ อินเทอรเน็ต 

3.  แหลงสาธารณะ (Public Source) หมายถึง แหลงท่ีมีขอมูลขาวสารไวสําหรับ
บริการประชาชนทั่วไป เชน สื่อสารมวลชนตางๆ 

4.  แหลงประสบการณ (Experiential Source) หมายถึง แหลงขอมูลท่ีมีอยูในตัว
ผูบริโภคเอง ซ่ึงเกิดขึ้นจากการมีประสบการณจากสิ่งน้ันๆ มากอน เชน เคยใช เคยรูจัก เคยสัมผัสมา
กอน ฯลฯ 

2.1.2.3  การประเมินทางเลือก (Evaluation) 
นักการตลาดตองพยายามใหจุดเดนของสินคา (Feature) ตรงกับมาตรฐาน (Criteria) 

ในการเลือกซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงอาจจะเปนราคา รูปแบบ หรือคุณสมบัติที่เหมาะสมกับความ
ตองการหรือสถานะของผูบริโภค ซึ่งการประเมินทางเลือกสามารถทําได 2 วิธี 

1)  การแสดงรายการคุณสมบัติของสินคา เปนการประเมินโดยใชรายการ
คุณสมบัติของสินคาแลวนํามาเปรียบเทียบตามความตองการ ความรูสึก และสถานภาพของ
ผูบริโภค โดยผูบริโภคจะพิจารณาคุณสมบัติที่เห็นวาสําคัญที่สุดเปนอันดับตนๆ ตัวอยางเชน การ
ตัดสินใจซื้อโทรทัศนของผูซ้ือแตละคนจะแตกตางกัน โดยบางคนอาจจะตระหนักถึงเรื่องราคาเปน
สําคัญ ในขณะท่ีบางคนตระหนักถึงเรื่องคุณภาพของภาพและเสียงเปนสําคัญ เปนตน ปกติผูบริโภค
จะตัดสินใจเลือกสินคาที่มีคุณสมบัติมากกวาหรือสินคาที่มีคุณสมบัติตามที่ตนตองการดีกวา 

2)  การใหคะแนนตามคุณสมบัติของสินคา เปนการประเมินโดยใหคะแนน
คุณสมบัติของสินคาแตละยี่หอที่ตองการจะตัดสินใจเลือกซ้ือ ซ่ึงจะกําหนดเปนคะแนนจากต่ําไปสูง 
แตถาเมื่อพิจารณาแลวพบวาไมมีสินคาที่ตรงกับความตองการเลย ผูบริโภคอาจจะไมมีการซื้อ
เกิดขึ้น หรืออาจจะใชสินคาอ่ืนทดแทนได ถาสินคาน้ันเปนสินคาที่ทดแทนไดงาย เชน สินคา
สะดวกซื้อ 

วิธีการประเมินทางเลือกที่เปนที่นิยมใชกันมี 6 ชนิด คือ (กอเกียรติ วิริยะกิจพัฒนา 
และวีนัส อัศวสิทธิถาวร, 2550: 186-187) 

1.  การเลือกผลิตภัณฑที่เดนที่สุด วิธีน้ีจะกระทําโดยการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ
หลายๆ อยาง แลวคอยๆ ตัดผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดอยกวาออกไป จนเหลือผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเห็น
วาดีที่สุด 



12 

2.  การจัดกลุมผลิตภัณฑ วิธีน้ีจะแยกผลิตภัณฑออกเปน 2 กลุม คือ กลุมที่ยอมรับ
กับกลุมที่ไมยอมรับ แลวพิจารณาตัดสินใจเลือกซ้ือจากกลุมที่ยอมรับอีกทีหน่ึง 

3.  การตั้งกฏเกณฑ วิธีน้ีจะกระทําโดยการตั้งกฏเกณฑเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑทางดานคุณภาพ ปริมาณ ราคา แลวนําเอาผลิตภัณฑตราตางๆ ที่ผูบริโภคสนใจมา
เปรียบเทียบกับเกณฑที่สรางไว ผลิตภัณฑตราใดที่มีคุณสมบัติใกลเคียงกับผลิตภัณฑตามเกณฑท่ีตั้ง
ไวจะไดรับคัดเลือก 

4.  การใหคะแนน วิธีน้ีกระทําโดยการจัดลําดับความสําคัญของคุณสมบัติ แลวให
คะแนนสําหรับคุณสมบัติแตละประการ นําผลิตภัณฑมาพิจารณาใหคะแนนสําหรับคุณสมบัติแตละ
ขอ ผลิตภัณฑใดไดคะแนนรวมมากที่สุดจะไดรับคัดเลือก 

5.  การคาดคะเนมูลคา วิธีน้ีกระทําโดยกําหนดน้ําหนักความสําคัญของคุณสมบัติแต
ละประการ แลวนําไปคูณกับคะแนนความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติแตละประการในตรา
ผลิตภัณฑหน่ึงๆ จะไดเปนคาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราผลิตภัณฑ ตราใดที่มีคาทัศนคติสูงจะ
ไดรับเลือก 

6.  การเปรียบเทียบตราผลิตภัณฑกับผลิตภัณฑในอุดมคติ วิธีน้ีเปนวิธีที่ถือวา
ผูบริโภคไดกําหนดรูปแบบเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ดีที่สุด ที่ผูบริโภคตองการเอาไว แลวนําตราที่มีอยู
จริงมาเปรียบเทียบตราใดที่ใกลเคียงที่สุดจะไดรับเลือก 

2.1.2.4  การตัดสินใจซื้อ (Decision Making)  
ปกติผูบริโภคแตละคนจะตองการขอมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรับ

ผลิตภัณฑแตละชนิดแตกตางกัน กลาวคือ ผลิตภัณฑบางอยางตองการขอมูลมาก ตองใชระยะเวลา
ในการพิจารณาเปรียบเทียบนาน ตัวอยางเชน ผลิตภัณฑที่มีเทคโนโลยีสูง ผลิตภัณฑราคาแพงและ
ผลิตภัณฑที่มีผลตอความรูสึกดานจิตใจ เปนตน แตผลิตภัณฑบางอยางกลับไมตองการขอมูลหรือ
ระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก เชน สินคาสะดวกซื้อ โดยท่ีการตัดสินใจซื้อแตละครั้งผูบริโภค
จะตองตัดสินใจในเรื่องตางๆ ดังน้ี 

1)  ทานเลือกที่จะซื้อผลิตภัณฑน้ันหรือไม  โดยในขั้นตอนนี้ มีอยู  3 
ทางเลือก คือ ซ้ือ ซ้ือสินคาอื่นทดแทน และไมซื้อเลย 

2)  ถาซ้ือทานจะซื้อย่ีหออะไร 
3)  ทานจะซื้อที่ไหน 
4)  ทานจะซื้อจํานวนเทาใด 
5)  ทานจะซื้ออยางไร ไดแก ซ้ือเงินสดหรือซ้ือเงินผอน และจายดวยเงินสด

หรือจายดวยบัตรเครดิต 
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โดยผูจําหนายสินคาหรือบริการจะพยายามสรางแรงกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
สินคาหรือบริการใหเร็วขึ้น ซ่ึงสามารถทําไดดวยวิธีการตอไปน้ี 

1.  การใหผลตอบแทนสวนเพ่ิม (Incentives) เพ่ือเปนการจูงใจแกผูบริโภค เชน การ
ลด แลก แจก แถม ตางๆ เพ่ือเปนการใหรางวัลชักจูงหรือกระตุนใหทดลองใช 

2.  การสรางความแตกตาง (Differentiation) ใหแกผลิตภัณฑ โดยการสรางให
ผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางของสินคาหรือบริการวามีความแตกตาง หรือความโดดเดนจากคู
แขงขัน 

3.  การสรางความมั่นใจ (Confidence) ใหแกผูบริโภค เมื่อผูบริโภคมีความรูสึกมั่นใจ
จะทําการตัดสินใจไดงายข้ึนและเร็วข้ึน โดยปจจัยท่ีทําใหผูบริโภคมีความมั่นใจ ไดแก ภาพพจน
ของตราผลิตภัณฑ การใหการรับประกันคุณภาพ ภาพพจนที่ดีมีช่ือเสียงมายาวนานของบริษัท 
ภาพพจนของพนักงานขายที่มีความเอาใจใสและใหความชวยเหลืออยางจริงใจ ส่ิงเหลาน้ีจะ
สามารถสรางความมั่นใจแกผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑได 

2.1.2.5  ทัศนคติหลังการซื้อ – การใช (Post-attitudes) 
ทัศนคติที่ดีของผูบริโภคหลังการซื้อ – การใชสินคาหรือบริการจะเปนขุมทรัพยที่

สําคัญของธุรกิจ เน่ืองจากในการบริโภคสินคาหรือบริการชิ้นหน่ึงๆ ของผูบริโภคจะมีขั้นตอนดังน้ี 
เมื่อมีผลิตภัณฑใหมออกมา เชน การเขาตลาดของโทรศัพทมือถือย่ีหอใหมหรือระบบใหม ผูบริโภค
จะเกิดการรับรู (Awareness) วามีผลิตภัณฑน้ีอยูในตลาดจากการโฆษณาผานสื่อตางๆ ทั้งโทรทัศน 
วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร เมื่อผูบริโภคเห็นวาผูใชผลิตภัณฑในโฆษณาเกิดประโยชน ความ
สะดวกสบายตอการใชก็เกิดการยอมรับ (Acceptance) ในผลิตภัณฑน้ัน จึงทําการแสวงหาขอมูล 
(Search for Information) จากแหลงขอมูลตางๆ จนไดขอมูลมีความพอใจ (Preference) แลวก็จะ
ทําการตัดสินใจเลือกซื้อ (Select) วาจะซื้อรุนใด แบบใด ซื้อที่ไหน และทําการใช (Use) เมื่อใช
แลวจะรูสึกอยางไรตอผลิตภัณฑ มีความพึงพอใจหรือไม ก็จะกลายเปนทัศนคติหลังการซื้อและ
การใช (Post-attitudes) ซึ่งจะเปนแหลงขอมูลสําหรับการตัดสินใจซื้อในครั้งตอๆ ไป เมื่อ
ผูบริโภคตองการผลิตภัณฑใหมมาทดแทนของเดิมที่หมดไป เขาอาจจะซื้อผลิตภัณฑแบบเดิม
ย่ีหอเดิม ซ้ือผลิตภัณฑเดิมย่ีหอใหม หรือซ้ือผลิตภัณฑใหมที่สามารถทดแทนกันได  
 

2.1.3  ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 38-46) ไดกลาวไววา “ตัวกําหนดพ้ืนฐาน (Basic Determinants) ซ่ึง
ถือวามีผลตอการตัดสินใจซื้อจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยภายในหรือปจจัยดานจิตวิทยา และปจจัย
ภายนอก” โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
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2.1.3.1  ปจจัยภายในหรือปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) เปนลักษณะ
ความตองการซึ่งเกิดจากสภาพจิตใจ ซึ่งเกี่ยวของกับพฤติกรรมมนุษย โดยปจจัยตางๆ ที่จะเขามาเปน
ตัวกําหนดพฤติกรรมการตัดสินใจ มีดังน้ี 

1)  ความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) 
ของมนุษย ซ่ึงทั้ง 3 ประการนี้ใชแทนกันได ความจําเปนใชสําหรับสินคาที่มีความจําเปนตอการ
ครองชีพ ความตองการใชสําหรับความตองการทางจิตวิทยาที่สูงกวาความจําเปน สวนความ
ปรารถนาถือวาเปนความตองการทางดานจิตวิทยาที่สูงที่สุด เปนความปรารถนาอันสูงสงของมนุษย 
ส่ิงที่เปนปญหาของผูบริโภคที่ตองการแกไข เชน ความหิวตองแกไขโดยการรับประทานอาหาร 

สําหรับความจําเปน (Needs) สามารถแบงไดเปน 2 ประเภท คือ 
(1)  ความตองการขั้นปฐมภูมิหรือความตองการทางชีวภาพ (Primary 

needs or physiological needs) เชน ความหิว ความกระหาย ความงวง การพักผอน เปนตน เปนส่ิงที่
ตองติดตัวมนุษยมาตั้งแตเกิด เปนส่ิงที่สังคมไมจําเปนตองสอนแตเปนลักษณะทางชีวภาพของ
มนุษยที่เกิดมาแลวตองหิว ตองกระหาย ตองพักผอน 

(2)  ความตองการขั้นทุติยภูมิหรือความตองการทางสังคม (Secondary 
needs or social needs) ความตองการน้ี หมายถึง ความตองการที่เกิดจากการเรียนรูถึงการอยูรวมกัน
ในสังคม ไดแก ความตองการความรัก ความตองการความภูมิใจ ความตองการเพื่อน ความตองการ
ความปลอดภัย ความตองการมีสุขภาพดี เปนตน ความตองการทุติยภูมิเปนความตองการที่ไม
เกิดขึ้นโดยสภาพรางกายตั้งแตเกิด แตเปนส่ิงที่เกิดจากการเรียนรูจากคนอื่นที่อยูในสังคม 

2)  แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ปญหาที่ถึงจุดวิกฤตที่ทําใหผูบริโภคเกิด
ความไมสบายใจ แรงจูงใจจึงเปนความตองการที่เกิดขึ้นรุนแรงบังคับใหบุคคลคนหาวิธีมา
ตอบสนองความพึงพอใจ อาจจะเปนความไมสบายทางรางกายหรือจิตใจก็ไดจนกอใหเกิดความ
พยายามในการที่จะแกไขปญหาดังกลาวน้ัน โดยแรงจูงใจนั้นมีพ้ืนฐานมาจากความจําเปน (Based 
on needs) กลาวคือ ถาไมมีความจําเปนก็จะไมเกิดแรงจูงใจ และความจําเปนเมื่อเกิดเปนความ
รุนแรงขึ้นในใจก็จะกลายเปนตัณหาแหงความตองการ แตถาความตองการน้ันไมรุนแรงพอก็จะไม
เกิดแรงจูงใจ  

3)  บุคลิกภาพ (Personality) เปนลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้น
มาในระยะยาว ซ่ึงมีผลกระทบตอการกําหนดรูปแบบในการโตตอบหรือตอบสนอง (Reaction) ที่
ไมเหมือนกัน เชน เม่ือเกิดเหตุการณไฟไหมบุคคลแตละคนจะมีปฏิกิริยาตอบสนองที่แตกตางกัน 
ท้ังน้ี ข้ึนอยูกับบุคลิกภาพของแตละบุคคล  
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4)  ทัศนคติ (Attitude) คือ การประเมินความพอใจหรือไมพอใจ และเปน
ความรูสึกหรือทาทีที่คนเรามีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหน่ึง ทัศนคติเปนส่ิงที่จะนํามาซึ่งการปฏิบัติ
ของผูบริโภค เชน ผูบริโภคมีทัศนคติวาการออกไปนอกบานนั้นนาเบื่อ ดังน้ัน ถามีใครมาชวนไปดู
ภาพยนตรจึงมีโอกาสที่จะตอบปฏิเสธสูงมาก ในทํานองกลับกันถาผูบริโภคคิดวาการอยูบานนาเบื่อ 
ถามีเพ่ือนมาชวนไปดูภาพยนตรก็จะไปกับเขาทันที เพราะมีความพรอมที่จะกระทํา (Readiness to 
act) ซ่ึงส่ิงที่จะเขามากําหนดทัศนคติมี 3 ประการ คือ  

(1)  ความรู 
(2)  ความรูสึก 
(3)  แนวโนมของนิสัยหรอืความพรอมที่จะกระทํา 

5)  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งบุคคลเลือกจัดองคกรและ
ตีความขอมูลพ่ือกําหนดภาพที่มีความหมาย การรับรูเปนสิ่งที่สําคัญมากในแงการตลาด จนมีคํา
กลาววา “สงครามการตลาดความจริงไมใชสงครามสินคาแตเปนสงครามการสรางการรับรู (A 
marketing war is not a battle of product but battle of perception) ซ่ึงหมายถึง การแขงขันทางดาน
การตลาดไมไดแขงขันกันเพียงทําใหสินคาดีเทาน้ัน แตจะแขงขันกันในดานการสรางภาพพจน
สินคาใหดีกวา 

6)  การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซึ่ง
เกิดจากประสบการณ ดังน้ัน การเรียนรูจึงเปนประสบการณที่บุคคลสะสมไว เชน บางคนจะใช
ผงซักฟอกท่ีผสมมะนาว หรือนํ้ายาลางจานผสมมะนาวเพราะเกิดการเรียนรูวาการใสมะนาวชวยให
สะอาดได 

 
2.1.3.2  ปจจัยภายนอก (External Factors) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

มีดังน้ี 
1)   สภาพเศรษฐกิจ (Economy)  เปนส่ิงที่กําหนดอํานาจการซื้อ (Purchasing 

power) ของผูบริโภค ตัวอยางเชน บางคนเชื่อวาโสมเกาหลีรับประทานแลวบํารุงกําลังก็เกิดความ
ตองการ แตเม่ือไปเห็นราคาแลวแพงเกินไป ไมสามารถซื้อได หรือบางคนชอบสินคาย่ีหอดังๆ แต
ไมสามารถซื้อไดเพราะราคาแพง สิ่งน้ีคือปจจัยท่ีจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคประการ
หน่ึง 

2)  ครอบครัว (Family) ครอบครัวทําใหเกิดการตอบสนองตอความตองการ 
ผลิตภัณฑ การตอบสนองความตองการของรางกายจะไดรับอิทธิพลจากสมาชิกของครอบครัว   
ตัวอยางเชน เด็กบางคนแปรงฟนตอนเชาและกอนนอนแตบางคนแป รงฟนตอนเชาอยางเดียว เด็ก
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บางคนดื่มนมทุกวันแตบางคนดื่มไมเปน ส่ิงเหลาน้ีลวนเปนการหลอหลอมมาจากสถาบัน
ครอบครัวทั้งส้ิน 

3)  สังคม (Social Group) ลักษณะดานสังคมประกอบดวยรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต (Lifestyles) คานิยมสังคม (Social Values) และความเชื่อถือ (Belief) เชน ถาเปนลูก
ทหารอยูในสังคมครอบครัวทหารก็จะมีสังคมอยางหนึ่ง ถาเปนลูกของครู อาจารย ก็จะมีสังคมอีก
อยางหนึ่ง สังคมในที่น้ี อาจจะเปนไดทั้งสังคมอาชีพและสังคมทองถิ่น ตัวอยาง สังคมทองถ่ิน ถา
เราเปนคนในภาคใดการซื้อของใชก็ไมเหมือนคนในภาคอื่นๆ หรืออาจเปนคนในภาคเดียวกันแต
ตางจังหวัดกันก็จะซื้อสินคาไมเหมือนกัน 

4)  วัฒนธรรม (Culture) เปนกลุมของคานิยมพ้ืนฐาน (Basic Values) การ
รับรู (Perception) ความตองการ (Wants) และพฤติกรรม (Behaviors) ซ่ึงเรียนรูจากการเปนสมาชิก
ของสังคมในครอบครัว วัฒนธรรมจึงเปนรูปแบบหรือวิถีทางในการดําเนินชีวิตท่ีคนสวนใหญใน
สังคมยอมรับ 

5)  การติดตอธุรกิจ (Business Contacts) หมายถึง โอกาสที่ผูบริโภคจะได
พบเห็นสินคาน้ันๆ สินคาตัวใดที่ผูบริโภคไดรูจัก พบเห็นบอยๆ มีความคุนเคยจะทําใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกไววางใจและมีความยินดีที่จะใชสินคาน้ัน แตถาสินคาน้ันผูบริโภคไมรูจัก ไมคอยไดพบ
เห็น ทําใหไมมีความคุนเคยเมื่อไมคุนเคยก็ไมมีความไววางใจ ผูบริโภคก็ไมอยากใชสินคาน้ัน 
ดังน้ัน ในการทําธุรกิจจึงตองเนนในเรื่องของการทําใหเกิดการพบเห็นในตราสินคา (Brand  
Contact) นําสินคาเขาไปใหผูบริโภคไดพบเห็น ไดรูจัก ใหมากที่สุดเทาที่จะมากได จะเห็นไดวา 
การสรางใหบุคคลเกิดการยอมรับ (Exposure) มากเทาใดก็ย่ิงทําใหไดประโยชนมากขึ้นเทาน้ัน 

 
2.1.4  พฤติกรรมหลังการซื้อของผูบริโภค 

2.1.4.1  ความรูสึกหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling)   
ปริญ ลักษิตานนท (2536: 200) ไดกลาววา  ปกติความรูสึกเกี่ยวกับการไดใชสินคามี

อยู 2 ประการดวยกัน คือ พอใจกับไมพอใจ หากผูซ้ือพอใจหลังจากที่ไดใชผลิตภัณฑแสดงวาธุรกิจ
ประสบความสําเร็จในการขายผลิตภัณฑ หากเกิดความไมพอใจหรือเสียใจหลังจากที่ไดใช
ผลิตภัณฑ ธุรกิจก็จําเปนตองศึกษาสาเหตุของการไมพอใจนั้นและพยายามแกไขใหดีขึ้นใหได จง
อยาปลอยใหความรูสึกไมพอใจนั้นผานไปเฉยๆ เพราะความรูสึกไมพอใจหรือเสียใจนั้นอาจ
ถายทอดไปสูลูกคาคนอื่น และหรือกระทบกระเทือนการตัดสินใจซื้อครั้งตอไปของผูซ้ือคนเดิมอัน
เปนผลเสียในภายหลัง 
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สาเหตุแหงการเสียใจหรือไมแนใจของผูบริโภคมี 4 ประการ คือ (ปริญ ลักษิตานนท, 
2544: 236) 

1)  ความรูสึกไมแนใจ เปนความเสียใจที่ไดรับการถายทอดมาจากระยะกอน
การซื้อเพราะในตอนกอนซื้อมีก่ีชวงที่ตองตัดสินใจเลือกสินคา เชน ชนิด สี แบบ ฯลฯ เพราะสินคา
ทุกชนิดยอมมีทั้งขอดีและขอเสียรวมอยูในตัวของมันเอง ในการเลือกพ้ืนฐานในการตัดสินใจจะอยู
ท่ีคุณลักษณะบางประเภทของสินคาน้ัน ซ่ึงแมวาจะมีขอสนับสนุนการซื้ออยูพอสมควร แตขอเสีย
ของสินคาก็ยังมีอยูทําใหเกิดความเสียใจขึ้นภายหลังได 

2)  ความรูสึกไมดีหลังการซื้อ อาจเปนเพราะไดยินไดฟงเรื่องที่ไมดีเกี่ยวกับ
สินคาที่ซ้ือมาน้ัน เชน รถยนตรุนที่ซ้ือมาแลวน้ันบริษัทผูผลิตเลิกผลิตแลวหรือเพ่ิงออกรุนใหมทํา
ใหรถยนตรุนน้ันลาสมัยไปโดยงาย เปนตน 

3)  ผูบริโภคทราบภายหลังวาสามารถซื้อสินคาอยางเดียวกันน้ันไดในราคา
ท่ีถูกกวาถาซ้ือจากแหลงอื่น 

4)  หลังการใชสินคาพบวาสินคาน้ันทํางานไดไมเปนที่พอใจ 
ความรูสึกไมดีหลังการซื้อเหลาน้ีจะเปนตัวตอตานการซื้อคร้ังตอไปและตอตานการ

ซ้ือของคนอื่นเมื่อไดยินหรือไดทราบดวย 
ความรูสึกหลังการซื้อ  (Post Purchase Feeling) หลังจากซื้อและทดลองใชผลิตภัณฑ 

ผูบริโภคจะมีประสบการณเก่ียวกับความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ ซ่ึงทฤษฎีที่เกี่ยวกับเรื่องน้ี 
คือ ความพอใจของผูบริโภคจะเปนฟงกช่ันของความคาดคะเน (Expectation = E) และการใชงาน
ของผลิตภัณฑ (Performance = P) ดังน้ัน จะหาความพอใจภายหลังการซื้อ (Satisfaction = S) ได
ตามสมการ 

 
S      =     f (E, P) 
 
ถาผลิตภัณฑสามารถปฏิบัติงานไดเปนตามที่คาดหวัง ผูบริโภคจะเกิดความพอใจ

ภายหลังการซื้อ 
การคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร  พนักงานขายและแหลง

ติดตอส่ือสารอื่นๆ เปนตน ถาบริษัทโฆษณาสินคาเกินความจําเปน ผูบริโภคจะตั้งความหวังไวสูง
และเมื่อไมเปนความจริงจะเกิดความไมพอใจ จํานวนความไมพอใจจะขึ้นอยูกับขนาดของความ
แตกตางระหวางความคาดหวังและการปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑ บางครั้งจึงตองโฆษณาผลิตภัณฑ
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ใหสอดคลองกับคุณภาพที่จะทําใหเกิดความพอใจแกผูซ้ือ  ผูขายบางคนอาจใชวิธีการโฆษณา
คุณภาพต่ํากวาของจริงเพ่ือใหผูซ้ือเกิดความพอใจมากกวาการคาดคะเนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 
 
 
 

 
 

 
 
ภาพที่ 2.2  ความคาดหวังและระดับความพอใจในผลิตภัณฑ 
แหลงท่ีมา: ปริญ ลักษิตานนท, 2544: 237. 

 
2.1.4.2  ขบวนการหลังซ้ือผลิตภัณฑ (Post Purchase Process) 
ปริญ ลักษิตานนท (2544: 238-240) กลาววา ในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

เมื่อไดตัดสินใจซื้อแลวยอมเกิดผลที่ตามมา คือ การประเมินหลังการซื้อ หมายความถึง 1) การไดรับ
การสนองตอบดวยรางวัลและความพึงพอใจ 2) ความไมสมดุลของการสนองตอบหลังการตัดสินใจ
และการซื้อ 

1)  การไดรับการสนองตอบดวยรางวัลและความพึงพอใจ ผลที่ไดจากการ
ตอบสนองของผูบริโภคดีหรือไมยอมขึ้นอยูกับรางวัลที่พึงจะไดรับ เชน ความพึงพอใจน้ันคือ
ผูบริโภคมีความรูสึกตอรางวัลที่ไดรับเมื่อเทียบกับเวลา กําลังกาย และความคิดที่เสียสละไปกับการ
ตัดสินใจซื้อ ทุกสถานะหลังการซื้อผลิตภัณฑจะมีตัวกระตุนที่โผลข้ึนมาทําใหแนวความคิดของ
ผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปอีก ดังน้ันผลของรางวัลโดยการสื่อโฆษณา จดหมายแสดงความยินดีที่ซ้ือ
ผลิตภัณฑจากธุรกิจรานคา ยอมเปนตัวรางวัลใหความตึงเครียดในความคิดของผูบริโภคลดนอยลง
และเสริมสรางพัฒนาพฤติกรรมใหผูบริโภคมีความซื่อสัตยตอตราผลิตภัณฑ 

2)  ความไมสมดุลของการสนองตอบหลังการตัดสินใจและการซื้อ 
สถานการณน้ี คือ เหตุการณซ่ึงผูบริโภคไดตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไปแลว ปรากฏวาเกิดความขัดแยง
ภายในจิตใจจึงตองใชเหตุผลมาชวยเหลือในการทําใหเกิดความสมดุลขึ้น โดยการ 

(1)  ทําการประเมินคาความตองการและความปรารถนาของแตละ
ทางเลือกอีกครั้งโดยการเพิ่มภาพพจนในทางที่ดีหรือลดความตองการและความปรารถนา Walter 

การใชงานของผลิตภัณฑ

ความคาดหวังในผลิตภัณฑ

เกินความคาดหวัง 

ต่ํากวาความคาดหวัง 

พอใจ ผูบริโภค 
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และ BERCHEID ไดทําการวิจัย พบวา ความเสียใจภายหลังการตัดสินใจซื้อเปนแคเพียงความรูสึก
ช่ัวคราวเทาน้ัน และการประเมินคาเพ่ือใหเกิดความสมดุลใหมทําใหผูบริโภคสามารถเลือกสรร
ทางเลือกในอนาคตไดดีขึ้น 

ความสงสัยหลังการซื้อไมสมดุลเกิดขึ้นระหวางสภาวะที่ผูบริโภค
ตองการกับสภาพที่เปน ถาผูบริโภคซ้ือไมโครเวฟโดยหวังวาจะใชงานไปได 10 ป ถาเกิดไมเปน
เชนน้ันเรียกไดวาเปนความสงสัยในการซื้อ ความสงสัยเปนการทําลายความสมดุลของผูบริโภค 
ความสงสัยเปนเหตุใหบุคคลแสวงหาสิ่งบรรเทาความสงสัยดวยการประเมินและเปนผลโดยตรงมา
จากความไมสมดุลในความนึกคิดของผูบริโภค ดังนั้น ความสงสัยอาจเกิดจากมูลเหตุที่วา 

(1.1)  ความสงสัยหลังซ้ือเปนเรื่องปกติ ความสงสัยหลังซ้ือเปน
แคเพียงความนึกคิด เมื่อผูบริโภคตัดสินใจซื้อจะทําใหเกิดความสงสัยเทาๆ กับที่เกิดปฏิกิริยาซื้อ 

(1.2) ความสงสัยหลังซื้อที่มีฐานทางสรีระและอารมณ (Physical 
and Emotional based dissonance) ความสงสัยที่มีฐานทางสรีระเปนผลมาจากการเกิดความไม
สมดุลระหวางการตอบสนองความตองการทางกายที่ผูบริโภคตองการกับการตอบสนองจริงๆ 
สําหรับความสงสัยฐานทางอารมณน้ันเกิดขึ้นจากความแตกตางระหวางสภาวะทางจิตวิทยาที่นึก
เห็นภาพพจนไดกับสภาวะจริง ผูบริโภคมักจะพบความสงสัยประเภทนี้หลังการซื้อ เชน เมื่อมีการ
ซ้ือรถใหม ผูบริโภคมักตรวจสอบราคารถหลายรุนหลายรูปแบบของบริษัทเพราะแตละรุนมีทั้งขอดี
ขอเสีย 

(1.3)  ความสงสัยเกิดเพราะขาวสารใหม ความสงสัยที่เกิดกอน
การซื้อและหลังการซื้อเกิดเพราะขาวสารใหมทั้งสิ้น เชน ผูบริโภคที่ตองการซื้อตูเย็นหลังจากที่
ตระเวนไปดูหลายวันก็พบตราที่ชอบและราคาที่เหมาะสมซึ่งตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคผูน้ีไมมีขอสงสัย
เน่ืองจากสินคาคุมคาคุมราคา ตอมาอีกไมก่ีวันมีโฆษณาออกมาวาตรายี่หอรูปรางคลายกับที่ซ้ือมา
แตมีราคาถูกกวามาก  ตอนนี้ผูบริโภคมีขาวสารที่ไมมีในชวงซ้ือตูเย็นทําใหสถานการณการซื้อ
เปลี่ยนแปลงไป น่ันก็คือ เกิดขอสงสัยหรือความไมสมดุลในความคิด 

(1.4)  ปจจัยที่กอกําเนิดความสงสัย  มีปจจัยบางประการที่ทําให
ความสงสัยสูงขึ้นมาทั้งกอนและหลังการซื้อ ไดแก 

ก.  ราคา โดยเฉพาะราคาสูงขึ้นโอกาสที่ความสงสัยจะ
สูงข้ึนก็มีมาก 

ข.  ความสําคัญดานจิตวิทยา เพราะผูบริโภคไดรับความ
พอใจทางจิตวิทยามาจากการตัดสินใจซื้อสินคา ดังน้ัน ความสงสัยจะนอยลง  ย่ิงตองการสินคา
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เรงดวนมากเพียงใด ขาวสารที่ทําใหเกิดความสงสัยแกตัวสินคาหรือแกความถูกตองในการตัดสินใจ
ก็ย่ิงมากขึ้นเพียงน้ัน 

ค.  การใชงานของสินคา ความสงสัยเพ่ิมมากขึ้นเมื่อสินคา
ใชงานไดไมตรงตามที่ผูบริโภคคาดหวังไว 

ง.  ตราที่ตัดสินใจไมเลือกกลับไดรับรูขาวสารวาดีกวาตรา
สินคาท่ีเลือกซ้ือไวแลว 

จ.  ความนาเช่ือถือไดของแหลงขอมูลใหม เมื่อผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อไปแลวมีกลุมอางอิงที่นาเชื่อถือไมวาจะเปนเพ่ือนหรือพนักงานขายรายอื่นมาบอกวา
ผูบริโภคตัดสินใจผิดทําใหเกิดความสงสัยข้ึน 

(2)  แสวงหาขอมูลเพ่ิมเติมเพ่ือการตัดสินใจแลวถูกตอง โดยการ
แสวงหาขาวสารที่สอดคลองกับขอมูลที่ตองการ โดยการรับขาวสารทางการตลาดโดยตรง 

(3)  สรุปผลโดยการสรางทัศนคติใหม ผูบริโภคเกิดความรูใหมขึ้น
เน่ืองจากไดรับขอมูลที่สอดคลองและตรงความจริง ทัศนคติเกาและใหมเกิดขัดแยงกัน เกิดเปน
ความสมดุล และการสรางทัศนคติใหมเกิดขึ้นเนื่องจากประสบการณที่ไดรับ 
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความคาดหวังและความพึงพอใจ 
 

2.2.1  ความหมายของความคาดหวัง (Expectation) 
สุนีย ธีดากร (2524: 92) ไดใหความหมายวา ความคาดหวัง คือ การทํานายเหตุการณวามี

อะไรเกิดข้ึนขางหนาบาง การคาดหวังจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อสิ่งน้ันเปนส่ิงที่เราเคยมีประสบการณมา
กอน ในชีวิตจริงของคนเรานั้นสิ่งท่ีคาดหวังไวกับส่ิงที่เกิดขึ้นจริงๆ มักจะไมตรงกันเสมอไป 
ชองวางระหวางสิ่งที่คาดหวังไวกับสิ่งที่เกิดขึ้นจริง เรียกวา “Discrepancy” จะเปนส่ิงเราที่ทําให
คนเราตื่นตัวได 

เต็มดวง เจริญสุข (2532: 14) ไดใหความหมายวา ความคาดหวังเปนความคิด ความรูสึก 
ความตองการ หรือความมุงหวังของบุคคลที่มีตอบางอยางซึ่งจะเปนบุคคล เหตุการณ การกระทํา 
ฯลฯ เปนการคิดไวลวงหนา และความคาดหวังจะเปนไปตามประสบการณของบุคคล 

ประเทือง สุงสุวรรณ (2534: 29) ไดใหความหมายของความคาดหวังวา เปนความตองการ 
ความรูสึก หรือความคิดอยางมีวิจารณญาณของบุคคลในการคาดคะเนหรือคาดการณลวงหนาถึงส่ิง
ใดสิ่งหน่ึงที่ดีงามวาควรจะมี ควรจะเปน หรือควรจะเกิดขึ้นในอนาคต ตามความเหมาะสมกับ
สถานการณ และความคาดหวังน้ีจะถูกตองมากนอยเพียงใดขึ้นอยูกับประสบการณของแตละบุคคล 
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นอกจากนี้ วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547: 65) ไดกลาวถึงที่มาของความคาดหวังไววา 
“ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางการบริการที่ผูบริโภคไดรับจริง (Perceived Service) กับการ
บริการที่ผูบริโภคไดคาดหวังเอาไว (Expected Service) ซ่ึงความคาดหวังของผูบริโภคจะไดรับ
อิทธิพลมาจากประสบการณในอดีต ซ่ึงประสบการณน้ีอาจเกิดจากการเคยไปใชบริการจากผู
ใหบริการรายนี้มากอนแลว หรืออาจเคยไปใชบริการของคูแขงขัน หรืออาจไมเคยใชบริการแบบอื่น
ท่ีมีลักษณะใกลเคียงกัน แตถาผูบริโภคไมมีประสบการณในการใชบริการมากอน ผูบริโภคก็จะ
สรางความคาดหวังจากปจจัยอื่นๆ เชน การโฆษณาของผูใหบริการ การอานจากขาวหรือบทความ
ในหนังสือพิมพ นิตยสาร หรือแมกระทั่งคําบอกกลาวแบบปากตอปากของลูกคาคนอื่นๆ ที่เคยใช
บริการก็ได” 

จากความหมายที่กลาวมาทั้งหมดขางตน ผูวิจัยจึงสรุปไดวา ความคาดหวัง มีความหมาย
โดยรวมวา  เปนความรูสึกนึกคิด  ความคิดเห็น  การรับรู  หรือการคาดการณวาควรจะมี ควรจะเปน 
ตอเหตุการณตางๆ ที่ยังไมเกิดขึ้นอยางแจงชัด 

 
2.2.2  ปจจัยท่ีมีผลตอความคาดหวังของผูบริโภค 

 วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547: 65-67) ไดกลาววา ปจจัยที่มีผลตอความคาดหวังของ
ผูบริโภคประกอบดวย 

2.2.2.1  ความตองการของลูกคาแตละราย (Personal Needs) ลูกคาแตละคนมี
ลักษณะเฉพาะตัว มีพฤติกรรม และอยูในสภาพการณที่แตกตางกัน ส่ิงเหลาน้ีมีผลใหลูกคาแตละ
รายอาจมีความตองการพื้นฐานที่ไมเหมือนกัน ซ่ึงความตองการพื้นฐานน้ีอาจเปนปจจัยหน่ึงที่ทํา
หนาที่กําหนดระดับความคาดหวังของลูกคาที่มีตอธุรกิจบริการ 

2.2.2.2  ประสบการณในอดีต (Past Experience) แบงออกเปน 
1)  ประสบการณในอดีตของลูกคาเกาที่มาใชบริการ คือ ถาลูกคาเคยไดรับ

บริการเชนไร ปจจุบันและอนาคตลูกคาก็คาดหวังวาจะตองไดรับบริการเชนน้ันเสมอ 
2)  ประสบการณจากการใชบริการของคูแขงขัน คือ ลูกคาบางรายอาจเคย

ใชบริการจากผูใหบริการรายอื่นในตลาดมากอน ลูกคาก็จะนําระดับการใหบริการนั้นมาตั้งเปน
ความหวังตอผูใหบริการรายใหมที่ลูกคากําลังจะไปใชบริการ 

2.2.2.3  การสื่อสารถึงลูกคาในรูปแบบตาง ๆ (Communication) แบงออกเปน 
1)  การสื่อสารทางการตลาดสูผูบริโภค การโฆษณา ประชาสัมพันธ การ

ขายโดยพนักงานขาย รวมถึงการสื่อสารการตลาดรูปแบบอื่น ๆ ที่ไปถึงตัวผูบริโภค ไดแสดง
บทบาทสําคัญในการสรางความคาดหวังขึ้นในใจของผูบริโภค เชน ในแผนพับของธนาคารที่ไดให
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สัญญาวา พนักงานหนาเคานเตอรจะใหบริการอยางสุภาพและเปนมิตร ลูกคาก็จะเก็บคําม่ันสัญญา
น้ันไปกําหนดเปนความคาดหวังที่มีตอธุรกิจบริการ 

2)  การสื่อสารจากองคประกอบภายในองคกร แบงออกเปน 
(1)  อัตราคาบริการ มีอิทธิพลอยางย่ิงสําหรับผูบริโภคในการกําหนด

ระดับความคาดหวังที่มีตอธุรกิจบริการ ซ่ึงลูกคายอมตองมีความคาดหวังสูงสําหรับบริการที่มีอัตรา
คาบริการที่สูง และมีความคาดหวังต่ําตอบริการที่มีอัตราคาบริการที่ต่ํา 

(2)  การตกแตงสถานที่ทั้งภายนอกและภายใน ส่ิงอํานวยความสะดวก 
และอุปกรณในการใหบริการ มีอิทธิพลตอความคาดหวังของผูบริโภค หากสถานบริการมีความ
หรูหรา มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน และอุปกรณทันสมัย จะสงผลใหระดับความคาดหวังที่
ลูกคามีตอบริการสูงข้ึนตามไปดวย 

2.2.2.4  ปจจัยทางสภาวการณ (Situational Factors) คือ สถานการณหรือจังหวะ
โอกาสที่ลูกคาเขามาใชบริการจะมีอิทธิพลตอการกําหนดระดับความคาดหวังของลูกคา เชน 
รานอาหารในชวงเที่ยงวันจะมีลูกคาเขามาใชบริการจํานวนมาก ซ่ึงลูกคาทุกคนตระหนักดีวาเปน
เร่ืองธรรมดาสําหรับชวงเวลาดังกลาวที่คนจะแนน อาจไมมีที่น่ัง พนักงานเก็บโตะไมทัน  อาหารจะ
ออกชา แตลูกคาจะไมคอยถือสาเพราะลูกคาสวนใหญเขาใจในสภาวการณ  ซ่ึงจะเห็นไดวา 
สภาวการณตามตัวอยางไดสงผลใหความคาดหวังของลูกคาที่มีตอบริการลดต่ําลง 

2.2.2.5  ลูกคาบอกกันแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth Communication) คือ การที่
ลูกคามีการสื่อสารถึงกันเองเกี่ยวกับบริการทั้งในทางที่ดีและไมดี เปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีผลตอความ
คาดหวัง มีงานวิจัยระบุวาคําแนะนําของเพื่อนรวมงานและเพื่อนบาน มีผลอยางย่ิงตอความคาดหวัง
ของผูบริโภคที่มีตอบริการประเภทซอมแซมและบํารุง เชน อูซอมรถ เปนตน 

นอกจากนี้ Zeithaml, Bitner และ Gremler (2009: 77-80) ไดกลาวถึงความคาดหวัง
ของลูกคาวาความคาดหวังของลูกคาแตละคนจะมีความแตกตางกันออกไป ซ่ึงประกอบดวยความ
คาดหวังและระยะหางที่ยอมรับได รวม 3 องคประกอบ คือ 

1.  ความคาดหวังที่ผูรับบริการหวังไววาจะไดรับ (Desired Service) ซ่ึงเปนส่ิงที่
ผูรับบริการมีความตองการและเชื่อวามีความเปนไปไดที่จะไดรับบริการ หรือควรจะไดรับบริการ 

2.  ระดับขั้นตํ่าของบริการที่ผูรับบริการยอมรับได (Adequate Service) ในการรับ
บริการแตละครั้งอาจมีอุปสรรคทําใหไมไดผลลัพธดังที่คาดหวังไว ระยะหางระหวางความคาดหวัง
ท่ีผูรับบริการหวังไววาจะไดรับกับระดับตํ่าที่สุดของการบริการที่ผูรับบริการยอมรับได เรียกวา 
ระยะหางระหวางความคาดหวังของผูรับบริการ 
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3.  ระยะหางระหวางความคาดหวังของผูรับบริการ (Zone of Tolerance) ที่จะได
ผลลัพธจากการบริการขององคกรธุรกิจกับการยอมรับผลลัพธขั้นต่ําที่ผูรับบริการยอมรับได 
นอกจากนี้ ระยะหางดังกลาวยังเกิดจากความแตกตางในการใหบริการประเภทอื่น เชน การบริการที่
ไมแนนอนซึ่งเกิดขึ้นจากตัวผูใหบริการเอง หรือจากประเภทของการบริการที่แตกตางกันในแตละ
ประเทศหรือวัฒนธรรม 
 

2.2.3  ความหมายของความพึงพอใจ 
 หลุย จําปาเทศ (2533: 8) ไดกลาววา “ความพึงพอใจ หมายถึง ความตองการ (Needs) ได
บรรลุเปาหมาย พฤติกรรมที่แสดงออกมาก็จะมีความสุข สังเกตไดจากสายตา คําพูดและการ
แสดงออก” 
 ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2547: 182) ไดใหความหมายของความพึงพอใจวา “ความพึง
พอใจ หมายถึง ความรูสึกหรือทัศนคติของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหน่ึง หรือปจจัยตางๆ ที่เก่ียวของ 
ความรูสึกพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อความตองการของบุคคลไดรับการตอบสนองหรือบรรลุจุดหมายใน
ระดับหน่ึง และความรูสึกดังกลาวจะลดลง หากความตองการหรือจุดหมายนั้นไมไดรับการ
ตอบสนอง” 

วิมลสิทธิ์ หรยางกูร (2549: 35) ไดกลาวถึงความหมายของความพึงพอใจวา “ความพึง
พอใจเปนการใหคาความรูสึกของคนที่สัมผัสกับโลกทัศนเกี่ยวกับการจัดการสภาพแวดลอม คา
ความรูสึกของบุคคลที่มีตอการจัดการสภาพแวดลอมจะแตกตางกัน เชน ความรูสึกดี - เลว        
พอใจ - ไมพอใจ สนใจ - ไมสนใจ” 
 จากความหมายที่กลาวมาขางตนทั้งหมด ผูวิจัยจึงสรุปไดวา ความพึงพอใจ หมายถึง 
ความรูสึกที่เปนการยอมรับ  ความรูสึกที่ยินดี ความรูสึกชอบในการไดรับบริการหรือไดรับการ
ตอบสนองตามความคาดหวังหรือความตองการที่บุคคลนั้นไดตั้งไว  

 
2.2.4  ปจจัยท่ีสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 
วีระพงษ เฉลิมจิระรัตน (2539: 79) ไดอธิบายถึงปจจัยท่ีสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาวา

สามารถแบงออกไดเปน 3 กลุมใหญ ดังน้ี 
2.2.4.1  กลุมปจจัยที่มีผลกอนรับบริการ ไดแก 

1)  ภาพลักษณ กิตติศัพท ชื่อเสียงของบรษิัท 
2)  ความเชื่อถือไววางใจของบริษัท 
3)  คาบริการ คาใชจายเพ่ือขอรับบริการ 
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4)  ความแปลกใหมของการบริการ 
2.2.4.2  กลุมปจจัยที่มีผลขณะรับบริการ ไดแก 

1)  ความสะดวกสบายขณะใชบริการ 
2)  ความถูกตองแมนยําในรายละเอียดขั้นตอนการบริการ 
3)  กิริยามารยาทที่ดีงามของผูใหบริการ 
4)  ความซับซอนยุงยากในขั้นตอนรับบริการ 
5)  ความประณีต บรรจงขณะใหบริการ 
6)  ความเลินเลอของผูใหบริการ 
7)  ฝมือ ภูมิปญญาและความสามารถของผูใหบริการ 

2.2.4.3  กลุมปจจัยที่มีผลหลังการรับบริการแลว ไดแก 
1)  ความสอดคลองกับความคาดหวังของลูกคากอนรับบริการ 
2)  ความสมบูรณครบถวนของการบริการ 
3)  ความคงเสนคงวาดานคุณภาพการบริการ 
4)  การปฏิบัติตอคํารองเรียนของลูกคา 
5)  ความคุมคาเงินหรือไมของบริการหลังจากลูกคาไดรับบริการจนครบถวน 
 

 2.2.5  ความสัมพันธ ระหวางความคาดหวังและความพึงพอใจ 
 Kotler (2003: 81-82) ไดอธิบายถึงความสัมพันธระหวางความคาดหวังและความพึงพอใจ
วา “หลังจากทําการซื้อสินคาแลว ผูบริโภคอาจรูสึกพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑน้ันและทําใหเกิด
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) โดยสิ่งที่จะนํามาพิจารณาวาผูบริโภคจะพอใจ
หรือไมพอใจในการซื้อ คือ การพิจารณาถึงความสัมพันธระหวางความคาดหวังของผูบริโภค 
(Consumer’s expectations) และการรับรูถึงผลการปฏิบัติงานของสินคา (Product’s perceived 
performance) ถาสินคาหรือบริการปฏิบัติงานไดต่ํากวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะรูสึกผิดหวัง ถา
สินคาหรือบริการปฏิบัติงานตามความคาดหวังผูบริโภคจะรูสึกพอใจ ถาสินคาหรือบริการ
ปฏิบัติงานไดสูงกวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะรูสึกประทบัใจในสินคาหรือบริการนั้น” 
 จิตตินันท นันทไพบูลย (2551: 38) ไดกลาวถึงความคาดหวังไววา เมื่อลูกคาจะเขาไปรับ
บริการในองคการใดก็ตาม เขายอมไปพรอมความคาดหวัง จะคาดหวังมากหรือนอยแลวแตตัว
บุคคล แตโดยทั่วไปแลว ความคาดหวังของลูกคามักขึ้นอยูกับปจจัยตอไปนี้ 
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 1.  ช่ือเสียง  ผานทางการโฆษณาประชาสัมพันธขององคการเอง หากเปนที่รูกันใน
โดยทั่วไปวาองคการน้ันมีชื่อเสียงในทางที่ดี หรือลูกคาอาจไดยินชื่อเสียงในทางใดทางหนึ่งเกี่ยวกับ
องคการนี้มาก็ยอมเกิดความคาดหวังบางประการกับการไปรับบริการ 
 2.  คําบอกเลาหรือคําพูดตอปาก  เปนปจจัยสําคัญที่สุดเนื่องจากคําบอกเลาปากตอปากเปน
การประชาสัมพันธที่ทรงพลังที่สุด หากมีผูมาเลาใหลูกคาฟงถึงประสบการณการบริการที่ดีท่ีไดรับ
จากองคการน้ี ลูกคายอมคาดหวังสูงวาจะไดรับการบริการเชนเดียวกับที่ไดรับฟงมา 
 3.  ราคา ความคาดหวังแปรผันโดยตรงกับราคาสินคาหรือบริการ ลูกคายอมคาดหวังสูงกับ
การบริการที่มีราคาแพง 
 4.  ความคาดหวังสวนบุคคล  ลูกคาอาจเขามารับบริการดวยวัตถุประสงคและความตองการ
ท่ีไมเหมือนกัน ผูที่ไมมีความตองการสิ่งใดเปนพิเศษก็ยอมคาดหวังนอย แตผูที่มีความตองการเปน
พิเศษยอมคาดหวังมาก 
 5.  ประสบการณที่ผานมา  หากลูกคาเคยไดรับประสบการณบริการที่ดีในครั้งกอน ก็ยอม
คาดหวังการบริการที่เทากับหรือดีกวาการบริการครั้งที่แลว 
 เมื่อลูกคาเขามารับบริการดวยความคาดหวังแลว หลังจากไดรับบริการยอมหลีกเลี่ยงไมได
ท่ีจะเปรียบเทียบประสบการณบริการที่ไดรับกับความคาดหวังกอนรับบริการ หากคุณภาพการ
บริการที่ไดรับจริงนอยกวาความคาดหวังแลว ลูกคายอมไมพึงพอใจ หากความคาดหวังและคุณภาพ
การบริการเทากัน ลูกคาก็จะพึงพอใจ แตหากการบริการมีคุณภาพดีเกินความคาดหวังของลูกคาจะ
ทําใหลูกคารูสึกมากกวา “ความพึงพอใจ” ความรูสึกน้ันเรียกวา “ความประทับใจ”  
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ภาพที่ 2.3  ความสัมพันธระหวางความคาดหวังของลูกคาและการบริการที่ไดรับจริง 
แหลงท่ีมา: จิตตินันท นันทไพบูลย, 2551: 39. 
 
2.3  แนวคิดเกี่ยวกับการเลือกท่ีอยูอาศัยและพฤติกรรมการอยูอาศัยของคนรุนใหมในเมือง 
 
 2.3.1  กระบวนการซ้ือท่ีอยูอาศัย 
 บัณฑิต จุลาลัย  (2551: 26-28) ไดกลาวถึงกระบวนการซื้อที่อยูอาศัยวา กระบวนการซื้อที่อยู
อาศัยจะยาวนานกวาการบริโภคสินคาประเภทอื่นอีกทั้งเปนการตัดสินใจอยางรอบคอบ ผานขั้นตอน
ตางๆ ยาวนานสี่ข้ันตอน คือ ตระหนักรู รวบรวบขอมูล ประเมินทางเลือก และตัดสินใจ  

2.3.1.1  ตระหนักรู 
ความอยาก (Wants) ซ้ือที่อยูอาศัยน้ันมีอยูตลอดเวลา แตจะเปลี่ยนเปนความตองการ 

(Needs) ซื้อที่อยูอาศัยเมื่อผูบริโภคมีความจําเปนหรือตระหนักรู โดยจะเกิดขึ้นเมื่อมีปญหาที่อยูอาศัย
ท่ีมาจากสาเหตุทางดานกายภาพ ไดแก ที่อยูอาศัยแบบเดิมคับแคบ สภาพทรุดโทรมจนยากที่จะ
ซอมแซมหรือตอเติมได  มีปญหาสภาพแวดลอม  เชน นํ้าทวม มลภาวะ ฯลฯ รวมทั้งความปลอดภัยใน
ทรัพยสินเนื่องจากโจรภัยหรืออัคคีภัย  ในขณะที่สาเหตุทางดานสังคมจะไมเปนปญหาเน่ืองจากเปน
เพียงความรูสึก เชน เมื่อหนุมสาวเริ่มสรางครอบครัวจึงตองการความเปนอิสระหรือความเปนสวนตัว 
หรือเมื่อเขาสูวัยชรา สภาพที่อยูอาศัยเดิมไมเหมาะสมกับอายุและกิจกรรมในวัย  รวมทั้งสภาพปญหา

2 มากกวา 1 

ความคาดหวังกอนรับบริการ 

คุณภาพการบริการที่ไดรับจริง 

เปนตามคาดหวัง 
“พอใจ” 

มากกวาคาดหวัง 
“ประทับใจ” 

1 เทากับ 2 1 มากกวา 2 

2 

1 

เปรียบเทียบ 
1 กับ 2

ไมเปนตามคาดหวัง 
“ไมพอใจ” 
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จราจรที่มีผลตอชีวิตประจําวันในการเดินทางไปทํางานหรือไปศึกษาเลาเรียนก็เปนปจจัยหน่ึงในการ
ตระหนักรูเชนกัน 

ปจจัยดังกลาวมีสวนผลักดันใหเกิดความตระหนักรูในการซื้อที่อยูอาศัย เปนจุดเปล่ียน
ระหวางผูที่ตองการซื้อที่อยูอาศัยทั่วไป และผูที่ตองการซื้อที่อยูอาศัยจริง เม่ือการตระหนักรูที่จะซื้อที่
อยูอาศัยมาจากหลายสาเหตุ การตัดสินใจจึงทําไดยากและตองใชเวลายาวนานถึงสามป 

ภายในระยะดังกลาว ผูซ้ือท่ีอยูอาศัยจะเริ่มสนใจเรื่องที่อยูอาศัยมากขึ้น คนควาหา
ขอมูลเกี่ยวกับที่อยูอาศัย ติดตามโครงการพัฒนาหรือผูประกอบการอสังหาริมทรัพยตามสื่อตางๆ 
ศึกษาการกอสรางและตกแตงจากนิตยสารตกแตงบานและนิตยสารที่อยูอาศัย หรือแมแตงานมหกรรม
ท่ีอยูอาศัย หากมีโอกาสจะสํารวจบานญาติมิตร คนรูจัก  ประเมินสถานภาพของตนเองและครอบครัว
ในดานตางๆ คาดการณหรือวางแผนชีวิตตอไปในอนาคต  แลกเปลี่ยนความคิด ระดมสมอง โตแยง ใน
หมูผูที่เกี่ยวของและหาผูสนับสนุนทางการเงิน การซื้อท่ีอยูอาศัยนอกจากสามีภรรยาแลวยังรวมถึง
บุตรหลาน บิดา มารดา ญาติ พ่ีนอง และเพื่อน 

ผูซ้ือที่อยูอาศัยจะใชเวลาพิจารณาแยกแยะประเด็นตางๆ จนสามารถสรุปแนวทางการ
ซ้ือที่อยูอาศัยที่ชัดเจน ซึ่งเปนไปตามขอจํากัดของหนาที่การงาน สถานะทางการเงิน และสถานภาพ
ครอบครัว  

2.3.1.2  รวบรวมขอมลู   
แมวาผูซ้ือที่อยูอาศัยจะไดรวบรวมและพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับที่อยูอาศัยมาบางแลว แต

สวนใหญขอมูลทั่วไปไมเฉพาะเจาะจง ดังน้ัน ในขั้นตอนน้ีจะเปนการรวบรวมขอมูลเชิงลึกลงไปใน
รายละเอียด อยางเชนในเรื่องรูปแบบ แมผูซ้ือจะตัดสินใจแลววาจะเลือกที่อยูอาศัยแบบบานเดี่ยว บาน
แถวหรือทาวนเฮาส หองชุดพักอาศัยหรือคอนโดมิเนียม ตามเงื่อนไขเรื่องจํานวนผูอยูอาศัย ที่ตั้งใน
เมืองหรือชานเมือง และงบประมาณที่มีอยู แตในขั้นตอนนี้จะเปนการรวบรวมขอมูลเฉพาะบานแบบ
ใดแบบหนึ่งเทาน้ันเชนเดียวกับเร่ืองทําเล  ตามเงื่อนไขสถานที่ทํางาน โรงเรียน บานของบิดามารดา พ่ี
นอง ญาติมิตร ราคาตามเงื่อนไขเงินออม รายไดที่ไดรับในปจจุบัน หรือความสามารถในการผอนสง
ตอไปในอนาคต 

โดยท่ัวไปกลุมรวบรวมขอมูลจะใชเวลาประมาณหนึ่งป แหลงขอมูลสําคัญ ไดแก 
นิตยสารที่อยูอาศัยหรือนิตยสารตกแตงบาน งานมหกรรมที่อยูอาศัย การประชุมสัมมนาเกี่ยวกับที่
อยูอาศัย ตลอดจนขอมูลจากทางราชการไดแก ผังเมือง แผนพัฒนาตางๆ  เอกสาร  งานวิจัย  หนังสือ
และจากผูที่มีความรูทางดานนี้ รวมทั้งการหาขอมูลทางอินเทอรเน็ตท่ีกําลังไดรับความนิยมมากขึ้น 
เน่ืองจากสะดวกประหยัด และสอดคลองกับพฤติกรรมของคนรุนใหม 
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2.3.1.3  ประเมินทางเลือก 
ผูซ้ือท่ีอยูอาศัยจะใชเวลาในชวงสามถึงหกเดือนสํารวจโครงการตางๆ ที่อยูใน

ทิศทางหรือบริเวณใกลเคียงกัน  ระดับราคาและรูปแบบใกลเคียงกัน  ที่สําคัญเปนการตรวจสอบ
ขอเท็จจริงกับขอมูลที่ไดมากอนหนาน้ี  อีกทั้งพิจารณาในรายละเอียดมากขึ้น เร่ิมตั้งแตทําเล เชน 
เสนทางคมนาคมหลัก ปริมาณการจราจร ถนนสายหลักของโครงการ ทางเขาออกโครงการ บริการ
ขนสงมวลชนหรือสาธารณะ ฯลฯ สภาพแวดลอมบริเวณโดยรอบและสิ่งอํานวยความสะดวก เชน 
ตลาด ศูนยการคา โรงพยาบาล โรงเรียน ฯลฯ โครงการ เชน ขนาด ผังบริเวณ เพ่ือนบาน งานบริการ 
ระบบรักษาความปลอดภัย พ้ืนที่สวนกลาง สนาม ฯลฯ ตัวบาน เชน รูปแบบ พ้ืนที่ใชสอย วัสดุ 
คุณภาพ ฯลฯ ผูประกอบการ เชน ชื่อเสียง ความนาเชื่อถือ การใหบริการหลังการขาย ฯลฯ และ
การตลาด เชน ระดับราคา ยอดเงินดาวน อัตราดอกเบี้ย สถาบันการเงิน รายการพิเศษ ฯลฯ ปจจุบัน
ตลาดบานพรอมโอนหรือบานพรอมอยูเพ่ิมมากขึ้น ผูประเมินทางเลือกจึงมีโอกาสพิจารณาบาน
ตัวอยางหรือบานที่สรางเสร็จอยางละเอียดกอนตัดสินใจ  

ผูประเมินทางเลือกจะเขาเยี่ยมชมสามถึงหกโครงการ เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบ และจะ
เขาตรวจสอบซ้ําสองถึงสามครั้งสําหรับโครงการที่พอใจจนกวาจะไดคําตอบเปนที่พอใจกับทุกฝาย 
โดยทั่วไปในขั้นตอนนี้ หากฝายหญิงไมมีงานประจําจะเปนผูสํารวจรวบรวมขอมูลในชวงตน สวน
ฝายชายและผูสนับสนุนทางการเงินจะรวมพิจารณาในชวงหลัง 

ชวงเวลาวันหยุดและวันที่สภาพอากาศแจมใสจะมีสวนผลักดันใหเกิดการเดิน
ทางเขาเยี่ยมชมโครงการตางๆ แตมีไมนอยที่ผูประเมินทางเลือก เลือกไปชมโครงการในเวลาที่ดิน
ฟาอากาศแปรปรวน นํ้าทวมขัง เพ่ือตรวจสอบขอมูลอยางแทจริง ปายโฆษณาขนาดใหญ ตาม
เสนทางดวนหรือถนนสายหลัก จึงเปนส่ิงสําคัญชวยนําทางไปสูโครงการตางๆ ในขณะที่สภาพ
โครงการบานตัวอยางหรือบานที่กําลังกอสราง เอกสารประกอบการขายที่มีรายละเอียดขอมูลตางๆ 
คําอธิบายจากพนักงานขาย พนักงานรักษาความปลอดภัย ผูที่อาศัยในโครงการหรือใกลเคียง แมแต
คนงานกอสรางลวนเปนแหลงขอมูลสําคัญ และมีผลในการเปรียบเทียบหรือการประเมินทางเลือก
หรือการเปรียบเทียบขอมูลระหวางโครงการ โดยเฉพาะทางดานการตลาดและการเงินน้ัน การ
สอบถามเจาหนาที่ในงานมหกรรมที่อยูอาศัย ชวยลดเวลาและการเดินทางไปถึงตัวโครงการจริง อีก
ท้ังสะดวกในการซักถามเจาหนาที่ในเวลาเดียวกัน จนสามารถตัดสินใจไดทันที 

2.3.1.4  ตัดสินใจซื้อ 
การตัดสินใจซื้อจะเกิดขึ้นเมื่อผูซ้ือที่อยูอาศัยผานขบวนการมาแลวสามข้ันตอน โดย

ในขั้นตอนนี้ผูซ้ือที่อยูอาศัยมีขอมูลมากพอพรอมตัดสินใจแลว หากสวนใหญยังกังวลใจไมกลา
ตัดสินใจ ดวยเหตุผลสวนตัวหรือมีปจจัยลบมากระทบจิตใจ เชน แนวโนมเศรษฐกิจ สภาวะทาง
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การเมืองของประเทศ เหตุการณตางๆ ในสังคม อุบัติภัยตางๆ ฯลฯ ในขณะเดียวกัน ปจจัยบวกท่ีจะ
ชวยใหเกิดการตัดสินใจซื้อ คือ ขอเสนอของโครงการที่จูงใจ เชน รางวัล ของชํารวย สวนลด อัตรา
ดอกเบี้ยพิเศษ ฯลฯ รวมทั้งรายการพิเศษที่เสนอในงานมหกรรมที่อยูอาศัยหรือมาจากผูซ้ือที่อยู
อาศัยเอง เชน ขาวการเล่ือนตําแหนงหนาท่ีการงาน รายไดเพ่ิมขึ้น หรือฐานะในสังคมท่ีสูงขึ้น ผล
ประกอบการขององคกรดี แนวโนมเศรษฐกิจที่จะดีขึ้น ฯลฯ และปจจัยสําคัญที่ทําใหเกิดการ
ตัดสินใจ ไดแก มาตรการตางๆ ของรัฐที่เอื้อตอการซื้อที่อยูอาศัย และเงื่อนไขทางสังคม ไดแก ฤกษ
วันแตงงาน กําหนดวันคลอดบุตร วันเปดภาคการศึกษา ฯลฯ และกระบวนการซื้อที่อยูอาศัยจึงจบ
ลงเมื่อเกิดการตัดสินใจซื้อ 

 
2.3.2   การเลือกทําเลที่ตั้งของที่อยูอาศัย 
พีระพงษ มูรพันธ (2540: 31) ไดสรุปแนวความคิดเกี่ยวกับทําเลที่ตั้งของที่อยูอาศัยสําหรับ

ผูมีรายไดนอยวาควรมีปจจัยตางๆ ที่ควรพิจารณาถึง ดังน้ี 
2.3.2.1  ปจจัยดานที่ต้ัง หรือลักษณะทางกายภาพ สรุปไดดังน้ี 

1)  ความสะดวกในการเขาถึง (Accessibility) ที่พักอาศัยจะมีความสัมพันธ
กับแหลงงาน โดยตองอยูใกลกับสถานที่ทํางาน มีความสะดวกในการเขาถึงแหลงงาน มีระบบการ
คมนาคมขนสงที่สะดวก อยูใกลถนนสายหลักที่จะเชื่อมไปสูแหลงงานหรือสถานที่พักผอน และ
ยานธุรกิจการคาไดโดยตรง 

2)  ตัวอาคารและสภาวะแวดลอม ความพึงพอใจที่ไดรับจากทําเลที่ต้ัง ตัว
อาคารคุณภาพของสิ่งแวดลอม 

3)  ราคาท่ีดิน เปนคาใชจายหลักของการเลือกที่ตั้งของที่อยูอาศัย ผูมีรายได
นอยจะเลือกอาศัยอยูในพ้ืนที่ท่ีมีราคาที่ดินและราคาคาเชาถูก 

4)  แหลงงาน ยานธุรกิจการคา ผูมีรายไดนอยจะเลือกพักอาศัยไมหางไกล
จากแหลงงานและยานธุรกิจการคามากนัก เน่ืองจากจะสามารถลดคาใชจายในการเดินทางได 

2.3.2.2  ปจจัยจากตัวบุคคลผูอยูอาศัย 
1)  ฐานะทางเศรษฐกิจของครอบครัว ผูอยูอาศัยที่มีรายไดแตกตางกันจะมี

ความตองการที่อยูอาศัยที่เหมาะสมกับรายไดของตนเอง สําหรับผูมีรายไดนอยจะถูกจํากัดดวย
ความสามารถในการจาย (Affordability) ทําใหไมสามารถเลือกที่อยูอาศัยที่มีทําเลท่ีตั้งที่ดีในราคา
สูง ซ่ึงมีบริการทุกดานครบถวนได แตจะตองการที่อยูอาศัยราคาถูก (หรือคาเชาถูก) เพ่ือลด
คาใชจายในการเดินทางโดยจะพยายามอยูใกลกับแหลงงาน 
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2)  ความพอใจและสถานะทางสังคม  ผูมีรายไดนอยจะเลือกที่อยูอาศัยใน
สถานที่มีสภาวะแวดลอมทางสังคมในทิศทางที่สอดคลองและใกลเคียงกับวิถีทางดําเนินชีวิตของตน 

3)  สภาพของครอบครัว บุคคลในครอบครัวสวนใหญเปนกลุมคนอายุใด มี
สถานภาพอยางไร ซ่ึงความตองการที่อย ูอาศัยยอมแตกตางกันในแตชวงของชีวิต กลาวคือ 

(1)  วัยหนุมสาว วัยแรงงาน ซ่ึงเปนวัยศึกษาเลาเรียนหรือเริ่มทํางาน ซ่ึง
จะมีอิสระในการเลือกที่อยูอาศัยใหเหมาะสมกับความตองการทางดานการศึกษาและที่ทํางาน 

(2)  วัยแตงงานมีครอบครัว ตองการที่ตั้งของที่อยูอาศัยและรูปแบบที่
สัมพันธกับสภาพของครอบครัวและเหมาะสมกับรายได 

(3)  วัยสูงอายุ อาจตองการที่อยูอาศัยท่ีสงบเงียบ กวางขวางในเขตชานเมือง 
4)  ปจจัยอื่นๆ นอกจากที่กลาวมาแลวที่เปนตัวกําหนดขอบเขตที่อยูอาศัยได

แนนอนวาผูอยูอาศัยจะอยูในบริเวณพักอาศัยใดโดยเฉพาะ เชน การแบงแยกผิว ชนช้ัน ศาสนา เปนตน 
2.3.2.3  การเลือกบริเวณที่อยูอาศัย มีแนวความคิดที่สําคัญ 2 ประการ คือ (Button, 

1976: 46-47)  
1)  รายไดของครอบครัวเปนสวนสําคัญในการตัดสินใจ คนที่มีรายไดสูงมัก

มีโอกาสเลือกที่อยูอาศัยไดมากกวา โดยพยายามเลือกบริเวณที่มีคาเชาท่ีดินตํ่า ใกลเสนทางคมนาคม
ขนสงและการเขาถึงไดโดยสะดวก 

2)  สภาพแวดลอมที่ดี และความรูสึกสนิทสนมกับเพ่ือนบาน ซ่ึงตองมี
รายไดและรสนิยมอยูในระดับเดียวกัน  
 

2.3.3  ความตองการที่อยูอาศัย 
อุษณี ทอย (2542: 48-51) กลาววา อุปสงคที่อยูอาศัยจะเหมือนกับอุปสงคของสินคาอื่นๆ 

คือ จะตองมีสวนประกอบสองประการเกิดขึ้นกอนจึงจะมีอุปสงคเกิดข้ึนได คือ 
2.3.3.1  มีความตองการเกิดขึ้น (Wants) เปนความตองการท่ีอยูอาศัยที่ปรารถนา 

เน่ืองจากที่อยูอาศัยเปนปจจัยหน่ึงในปจจัยส่ีที่มีความจําเปนตอการดํารงชีวิตของมนุษย และเหตุผล
ท่ีสําคัญที่มีตอที่อยูอาศัย คือ เปนองคประกอบพื้นฐานที่สําคัญตอมนุษย คือ 

1)  คนตองการความปลอดภัยโดยใชที่อยูอาศัยเปนที่ปองกันอันตรายตางๆ 
ท้ังจากสัตวรายและคนราย 

2)  คนตองการความสบาย โดยใชที่อยูอาศัยเปนที่คุมแดด คุมฝน ทําให
รางกายสบาย ไมถูกภัยธรรมชาติคุกคาม 

3)  คนตองการใชที่อยูอาศัยไวเปนที่เก็บทรัพยสมบัติ เครื่องมือ เครื่องใช 
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4)  คนตองการใชที่อยูอาศัยไวเปนที่พักพิงกายยามเจ็บปวย 
5)  คนตองการมีที่อยูอาศัยทําใหเกิดความมั่นคงในชีวิต เพราะการมีบาน

เทากับมีหลักประกันในชีวิตวาจะไมตองเรรอนและยังเปนแหลงรวมความรัก ความอบอุน คุนเคย 
6)  คนตองการมีที่อยูอาศัยถือวาเปนศักดิ์ศรี แสดงฐานะทางสังคม ผูเปน

เจาของเกิดความรูสึกภาคภูมิใจ เปนท่ียอมรับของสังคม มีหนามีตา เปนที่อาศัยของผูอื่นไดและไม
ตองอาศัยผูอ่ืน 

7)  ที่อยูอาศัยถือเปนทรัพยสินท่ีมีคามาก หาไดยาก ดังน้ันผูที่มีบาน มีที่อยู
อาศัยจึงถือวาประสบผลสําเร็จในชีวิตดานหน่ึง 

8)  คนที่มีที่อยูอาศัยจะมีความรูสึกเปนอิสระ เปนตัวของตัวเอง ไมตองคอย
เกรงใจผูที่ เราอาศัยเขาอยู จะทํากิจการใดในที่อยูอาศัยอันกอใหเกิดประโยชนตอตัวเอง ตอ
ครอบครัว ก็สามารถทําไดโดยอิสระ 

โดยปกติมนุษย เมื่อเกิดมาก็อาศัยอยู กับพอแม  ญาติ พ่ีนอง  ตลอดจน
ผูปกครอง แตเมื่อถึงเวลาหนึ่งมนุษยก็จะตองการที่อยูอาศัยใหม เน่ืองจาก 

(1)  มีครอบครัว มีความตองการแยกบานเพื่อสรางครอบครัวใหม 
ยกเวนกรณีตองการอยูกับพอแม 

(2)  เมื่อโตเปนผูใหญเพียงพอ มีอาชีพเปนหลักฐาน สามารถเลี้ยงตัวเอง 
เมื่อรูสึกวาสมควรมีบานมีที่อยูอาศัยเปนของตนเอง 

(3)  เมื่อไมสามารถอยูรวมกับผูอื่นไดในครอบครัวเดิมหรือที่อยูอาศัยเดิม 
2.3.3.2  มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) เปนความตองการที่อยูอาศัยที่ประชาชน

สามารถจายและเต็มใจจายเพ่ือซ้ือบาน คนเราตองการที่อยูอาศัยเม่ือถึงเวลา แตจะสามารถซื้อที่อยู
อาศัยไดจะขึ้นอยูกับ 

1)  รายได จะตองมีเพียงพอที่จะหาซื้อบานหรือที่อยูอาศัยได 
2)  ราคาบานหรือที่อยูอาศัยเดิม ราคาที่ดิน ซึ่งราคาบานสวนใหญขึ้นอยูกับ

ราคาวัสดุกอสราง 
3)  ปจจัยอื่นๆ ที่เรงหรือลดอํานาจซื้อ ไดแก การกูเงินจากแหลงเงินทุน เชน 

ธนาคารหรือเงินทุนหลักทรัพย เครดิตจากบริษัทที่ขายที่อยูอาศัยหรือหมูบานจัดสรร ความนิยมการ
มีบาน เวลาในการตัดสินใจซื้อ 
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2.3.4  รูปแบบของการใชชีวิตของคนในยุคปจจุบัน 
ศิวรุต ศรีสุข (2548: 16) ไดกลาววา แนวโนมพฤติกรรมคนในสังคมเมืองใหญเริ่ม

เปลี่ยนมาใชชีวิตการครองตัวเปนโสดมากกวามีชีวิตครอบครัว โดยเฉพาะในกลุมคนวัยทํางานมี
ชวงอายุในการแตงงานชาลงจากชวง 25-30 ป เปน 30-40 ป หรืออาจจะอยูในสถานะโสดไป
ตลอดชีวิต พฤติกรรมในชวงลักษณะนี้สวนใหญเกิดขึ้นกับสังคมเมืองในประเทศที่พัฒนาแลว 
และไดกระจายมาถึงประเทศที่กําลังพัฒนาอยางประเทศไทยดวย ซึ่งในประเทศไทยคนหนุมสาว
ในแวดวงธุรกิจที่ครองตัวเปนโสดมีจํานวนเพิ่มขึ้น แนวโนมจากสภาพแวดลอมและสังคมเมือง
ในปจจุบันนาจะเปนสาเหตุหลักที ่ทําใหคนทั ่วไปตัดสินใจแตงงานชาลงหรือบางรายอาจ
ตัดสินใจไมแตงงานเลย  

รูปแบบของการใชชีวิตของคนในยุคปจจุบัน แบงออกเปน 4 รูปแบบ ดังน้ี (อดุลย จาตุรง
คกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550: 158)  

2.3.4.1  บทบาททางสังคม (Social Roles) ความสัมพันธของบทบาทภายใน
ครอบครัวของไทยเปลี่ยนไปจากเดิมมาก เมื่อกอนภรรยาอยูกับบานและทําหนาที่ตัดสินใจในเรื่อง
ตางๆ ภายในบานของตน สามีมักจะทําหนาที่ตัดสินใจซื้อและซื้อของมาให ในปจจุบันสตรีไดรับ
การศึกษาสูงขึ้น ออกไปทํางานนอกบานและมีอํานาจซื้อในตลาดเปนอัตราสวนท่ีสูงมากกวา
สมัยกอนมาก ซ่ึงก็เปนการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญตอแบบการใชชีวิตของครอบครัวไทย ในปจจุบัน
น้ี สมาชิกแตละคนในครอบครัวตางก็มีบทบาทและมีอิทธิพลตอการซื้อของใหกับครอบครัวมาก
ทีเดียว เมื่อมีการตัดสินใจเลือกตราย่ีหอของสินคาใหญๆ มักจะมีการตัดสินใจรวมกนั 

ซ่ึงจากสาเหตุที่ผูหญิงในปจจุบันไดออกมาทํางานนอกบานมากขึ้นทําใหครอบครัว
ยุคใหมในปจจุบันไดมีการปรับเปลี่ยนที่อยูอาศัยตามวิถีชีวิต สภาพการทํางาน การอยูอาศัยก็อยูใน
อาคารชุดที่มีส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ 

2.3.4.2  เวลาสําหรับการพักผอน (Leisure Time) ในปจจุบันมีเวลาการทํางานที่
แนนอน มีการกําหนดเวลาสําหรับการพักผอน ดังน้ัน การใชเวลาพักผอนจึงมีบทบาทเปนสวนหน่ึง
ของแบบของการใชชีวิต จะเห็นไดวา ทุกวันน้ีคนไทยสนใจในเรื่องกิจกรรมและกีฬาเพ่ือการ
พักผอนมากข้ึน  เชน  ไปเท่ียวชายทะเล  สนใจดนตรี การไปดูหนังในวันหยุด การออกไป
รับประทานอาหารนอกบาน รวมไปถึงการออกกําลังกายในยามวาง เปนตน การใชเวลาพักผอนจะ
นําไปสูรูปแบบของการใชชีวิตที่แตกตางไปจากเดิมตั้งแตการดํารงชีพในครอบครัวไปจนถึงการ
แตงกาย การใชเครื่องทุนแรง เปนตน 

2.3.4.3  ชวงเวลาของชีวิต (Pace of Living) ในขณะน้ีมีการเรงชวงเวลาของชีวิตมาก
ข้ึน บุคคลไมเต็มใจที่จะรอเวลาตอบสนองความตองการสําหรับสินคาหรือบริการตางๆ นอกจากนี้ 
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รูปแบบของการใชชีวิตของผูบริโภคยังเกี่ยวของกับตนทุนในแงของเวลา และความพยายามที่ลงไป
ในการจายตอการบริโภคและการใชของผูซื้อดวย ปจจุบันการซื้อแตละครั้งสะดวกรวดเร็วกวาแต
กอนมาก เน่ืองจากมีการเพิ่มความสําคัญของการปฏิบัติการทางการตลาดมากขึ้น เชน การใชตรา
ย่ีหอและหีบหอที่เดน ดึงดูดใจ การโฆษณาและการสงเสริมการขายที่เราใจ ทุกส่ิงทุกอยางที่ผลิต
ออกมาผูผลิตพยายามพัฒนาผลิตภัณฑให “ใชไดโดยฉับพลัน (Instant-use)” ทั้งน้ี เพ่ือใหเกิดความ
พอใจแกผูบริโภคในการอํานวยความสะดวกและความงายตอการบริโภคผลิตภัณฑและเพ่ือให
เหมาะกับการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบของการใชชีวิต 

2.3.4.4  การเคลื่อนที่ทางสังคม (Social Mobility)  การเคลื่อนที่ทางสังคมเปน
ลักษณะที่สําคัญอยางหน่ึงของรูปแบบการใชชีวิตของผูบริโภคซึ่งหมายถึงส่ิงตางๆ เชน การเปลี่ยน
งาน รายไดเพ่ิม การแยกจากบุคคลกอนหนาตน  และการศึกษาที่เพ่ิมขึ้น ซ่ึงไดยกระดับรสนิยมและ
กลายเปนสวนสําคัญในการเพิ่มการเคลื่อนที่ของสังคม นอกจากนั้น การศึกษาไดทําใหงานเกี่ยวกับ
การเคลื่อนยายภายในชั้นของสังคมงายขึ้น และเปนตนเหตุใหบุคคลที่จะหารายไดมีสูงขึ้นใน
อนาคต ในปจจุบันน้ีนิสัยของการใชจายและแบบแผนของครอบครัวไดเปล่ียนไปโดยขึ้นอยูกับ
ความปรารถนา และความคาดหมายมากกวาที่จะอยูกับรายไดปจจุบัน เชนจะเห็นไดจากการ
เคลื่อนท่ีเพ่ิมมากขึ้น คนชนชั้นกลางมีมากขึ้น การเคลื่อนที่ทางภูมิศาสตรก็เพ่ิมมากขึ้นเพราะบุคคล
ยายออกจากทองถิ่นเขาไปอยูในเมืองใหญโตโดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร 

 
2.3.5  พฤติกรรมความเปนอยูและที่อยูอาศัยของคนรุนใหมในเมือง 
มานพ พงศทัต (2537: 11-24) ไดกลาวไวในบทความเรื่อง “คนรุนใหมกับที่อยูอาศัยและผล

ตอเมือง” วาคนรุนใหมที่มีกําลังซ้ือที่สูงที่สุดนาจะตองทํางานอยูในเขตศูนยกลางธุรกิจ CBD 
(Central Business District) ของเมืองใหญ ซ่ึงก็คือ กรุงเทพมหานคร เขต CBD อาจจะไมมีแหงเดียว
และอาจจะยายศูนยกลางไปตามสภาพเศรษฐกิจ สังคม และที่ตั้งซ่ึงเปลี่ยนไปตามยุคตามสมัย โดย
อาจจะยายจากเหตุการณในอดีตมาเปน CBD ในปจจุบันก็ได  

คนรุ นใหมจะม ีที ่อ ยู อาศ ัยที ่เช าหร ือซื ้ออยู ก ับเพื ่อนในเม ืองชั ้นใน  อาจจะเช าซื ้อ
คอนโดมิเนียมหองเดียวอยูกันสองคนกับเพ่ือนใกลที่ทํางาน ผอนสงคาเชาและถือวาเปนการลงทุน
ระยะ 5 ปแรก แลวก็อาจจะขายคอนโดมิเนียมขนาดเล็กเพื่อซื้อคอนโดมิเนียมขนาดใหญขึ้นเปน 2 
หองนอนอยูกับเพ่ือนเชนเดิมและแยกอยูกับเพ่ือนคนละ 1 หอง ซึ่งอยูไมไกลจากแหลงทํางานมาก
นัก เมื่อเร่ิมมีครอบครัวก็จะขายคอนโดมิเนียมและยายตัวเองออกไปอยูชานเมืองในรูปแบบ
ทาวนเฮาส แตถามีเงินมากพอจะตองการบานเดี่ยวชานเมือง คนรุนใหมจะเปลี่ยนและยายบาน
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มากกวาคนในอดีต บางคนอาจจะยายบานถึง 3-4 ครั้ง ในชีวิต นอยรายที่อาศัยอยูในบานพอแม
จนกระทั่งแตงงานมีครอบครัวก็จะตองซื้อใหมทันที  

ชีวิตความเปนอยูของคนรุนใหมจะเปน  “ชาวคอนโด” ซ่ึงชีวิตความเปนอยูอยาง
คอนโดมิเนียมน้ันจะตองมีเพ่ือนบานรวมในอาคารหลังเดียวกัน มีโครงสรางตอเน่ืองกัน จะตอง
รวมดูแลบํารุงรักษาอาคารดวยกัน ทุกคนเปนเจาของในทรัพยสินสวนกลางรวมกัน เปนหุนสวนใน
นิติบุคคลอาคารชุดเหมือนกัน ตองออกเสียงชวยกันดูแลอาคาร และอยูกันดวยระบบประชาธิปไตย
แบบการปกครองสวนทองถิ่น  

ที่อยูอาศัย ที่ทํางาน ที่พักผอนของคนกลุมน้ีจึงจะชี้นําการใชพ้ืนที่ของเมืองขนาดใหญ 
สําหรับคนรุนใหมอพารทเมนทหรือคอนโดมิเนียมในเขตเมืองช้ันในจะเปนสินคาท่ีกลุมคนเหลาน้ี
มองหาในระยะที่ไมไกลจากที่ทํางานมากนัก อาจจะอยูในระยะที่เดินถึงที่ทํางาน ซ่ึงจะตองอยูใกล
แหลงบันเทิงเริงรมยและแหลงนันทนาการดานกีฬาไปพรอมๆ กัน การเลือกที่อยูอาศัยจะคํานึงถึง 
“จะทํางานใกลที่อยู หรือจะอยูใกลที่ทํางาน” 

 
2.3.6  สถานการณอาคารชุดในปจจุบัน 
โสภณ พรโชคชัย (2551: 25-31) ไดสรุปภาวะตลาดอสังหาริมทรัพยตั้งแตป 2537 จนถึง

ไตรมาสที่ 1 ป 2551 เฉพาะในสวนของอาคารชุดพักอาศัยใจกลางเมือง ไวในบทความเรื่อง “อาคาร
ชุดพักอาศัยใจกลางเมืองตามแนวรถไฟฟา” โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

อาคารชุดใจกลางเมือง หมายถึง โครงการอาคารชุดที่เสนอขายหองชุดที่ตั้งอยูในทําเล
รัชดาภิเษก – ลาดพราว ( F5) พหลโยธินชวงตน ( I1) ปทุมวัน – พญาไท ( I2)  สุขุมวิท – พระราม 4  
(I3) และ สีลม – ยานนาวา (I4) ทําเลเหลาน้ี คือ บริเวณใจกลางเมืองท่ีอยูใกลๆ กับรถไฟฟา เปน
ทําเลที่ทางศูนยขอมูล วิจัยและประเมินคาอสังหาริมทรัพย AREA (Agency for Real Estate Affairs) 
กําหนดขึ้นตามการกระจายตัวของโครงการ ซ่ึงไมไดกําหนดจากการดูแผนที่เขต – แขวง 

2.3.6.1  ตลาดอาคารชุดป 2537 – 2550 
ขอมูลตลาดอาคารชุดพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครนับตั้งแตป 2537 – 2550 (14 ป)

จากการรวบรวมของศูนยขอมูล วิจัยและประเมินคาอสังหาริมทรัพย AREA พบวา ในแตละปมีการ
เปดตัวข้ึนอยางมากในชวงกอนเกิดวิกฤติ พ.ศ. 2540 และเหลือสะสมมาในแตละปตอเน่ืองกันในแต
ละป (ดังภาพที่ 2.4) ซึ่งแสดงจํานวนอุปทานในแตละป โดยรวมทั้งที่เปดใหมกับท่ีคงคางมาจากป
กอนกับจํานวนหนวยคงเหลือขายที่อยูในทองตลาดในแตละป (สวนตางที่เหลือคือจํานวนที่ขายได
ในแตละป) 
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ภาพที่ 2.4  การเปดตัวและการขายอาคารชุดพักอาศัยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลป 2537 - 2550 
แหลงท่ีมา: ศูนยขอมูล วิจัยและประเมินคาอสังหาริมทรัพย AREA, 2552. 
 

จะสังเกตไดวาในชวงป 2539 – 2545 จํานวนสินคาที่คงคางในตลาดมีสูงมาก 
โดยเฉพาะในชวงป 2539 – 2543 ในชวงเวลานี้ จํานวนอุปทานคงคางในแตละปกับจํานวนท่ีเสนอ
ขายในทองตลาดมีความใกลเคียงกันมาก ถือเปนชวงวิกฤติอยางที่สุดที่จํานวนหนวยขายยังเหลืออยู
ในตลาดเปนจํานวนมาก จวบจนถึงป 2543 อุปทานในตลาดจึงลดลงอยางเดนชัด จาก 84,229 หนวย
ในป 2542 เปน 50,695 หนวย ในป 2543 ทั้งน้ีเพราะสวนหน่ึงลมเลิกโครงการไป 

อาจกลาวไดวา วิกฤติตลาดที่อยูอาศัยประเภทอาคารชุดไดดําเนินไปจนถึงป 2545 ที่
จํานวนอุปทานในทองตลาดกับจํานวนคงคางอยูมีปริมาณใกลเคียงกัน แตนับจากป 2546 เปนตนมา 
การดูดซับ (Absorption) ของตลาดดีข้ึนมาก และในปดังกลาวน้ันเปนปที่ตลาดอาคารชุดใจกลาง
เมืองเริ่มเกิดขึ้นอยางเดนชัดอีกครั้งหน่ึง ทั้งน้ีสวนหน่ึงเพราะอัตราดอกเบี้ยเงินฝากในขณะนั้นต่ํา
มาก เหลือเพียง 1-2% จึงทําใหมีผูสนใจลงทุนซ้ืออาคารชุดพักอาศัยที่มีศักยภาพใจกลางเมืองมา
ลงทุน (เก็งกําไร) และอยูอาศัยอีกสวนหน่ึง และแมวาในปหลังๆ ที่ผานมาจะมีขอวิตกวาอาคารชุด
พักอาศัยจะลนตลาดนั้นกลับปรากฏวาอาคารชุดขายไดดีมาก และปริมาณคงคางในตลาดยังมีอยู
นอยมาก ดังน้ัน จึงสามารถสรุปไดวา อาคารชุดยังไมลนตลาดในเร็ววันน้ีอยางแนนอน 
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ตารางที่ 2.1  สถานการณการขายอาคารชุด ณ เดือนธันวาคม 2550 รายทําเล แยกตามระดับราคาขาย 
 

ทําเล 
จํานวน
โครงการ 
ณ สิ้นป 50 

ระดับราคา 
(ลานบาท) 

หนวยขายรวม ณ ธันวาคม 2550 
หนวย
ขาย ขายได % ขาย

ได 
เหลือ
ขาย 

ยอดขาย 6 
เดือน ป 2550 

รัชดา/ 
ลาดพราว/ 
พหลโยธิน 

74 < 1.000 
1.001–2.000 
2.001-3.000 
3.001-5.000 
5.001-10.000 
10.001-20.000 

> 20.000 

802 
12,245 
5,818 
3,534 
398 
70 
21 

701 
10,909 
4,609 
2,933 
281 
41 
11 

87% 
89% 
79% 
83% 
71% 
59% 
52% 

101 
1,336 
1,209 
601 
117 
29 
10 

418 
5,474 
2,056 
1,631 
201 
41 
13 

รวม 22,888 19,485 85% 3,403 9,834 
เพลินจิต/ 
สุขุมวิท/ 
เอกมัย 

92 1.001–2.000 
2.001-3.000 
3.001-5.000 
5.001-10.000 
10.001-20.000 

> 20.000 

3,955 
2,248 
6,077 
5,360 
1,269 
678 

3,138 
1,929 
4,970 
4,495 
960 
490 

79% 
86% 
82% 
84% 
76% 
72% 

817 
319 

1,107 
865 
309 
188 

1,489 
607 

1,457 
1,590 
308 
100 

รวม 19,587 15,982 82% 3,605 5,551 
สีลม/ 
พระราม 3 

36 1.001–2.000 
2.001-3.000 
3.001-5.000 
5.001-10.000 
10.001-20.000 

> 20.000 

1,839 
2,358 
3,609 
2,100 
1,194 
376 

1,592 
2,052 
3,168 
1,743 
1,004 
279 

87% 
87% 
88% 
83% 
84% 
74% 

247 
306 
441 
357 
190 
97 

611 
809 
985 
191 
399 
81 

รวม 11,476 9,838 86% 1,638 3,076 
รวมทั้งหมด 202 < 1.000 

1.001–2.000 
2.001-3.000 
3.001-5.000 
5.001-10.000 
10.001-20.000 

> 20.000 

802 
18,039 
10,424 
13,220 
7,858 
2,533 
1,075 

701 
15,639 
8,590 
11,071 
6,519 
2,005 
780 

87% 
87% 
82% 
84% 
83% 
79% 
73% 

101 
2,400 
1,834 
2,149 
1,339 
528 
295 

418 
7,574 
3,472 
4,073 
1,982 
748 
194 

รวม 53,951 45,305 84% 8,646 18,461 
 
แหลงท่ีมา: ศูนยขอมูล วิจัยและประเมินคาอสังหาริมทรัพย AREA, 2551. 
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2.3.6.2  สถานการณ ณ ส้ินป 2550 
จากตารางที่ 2.1 จะพบวา ณ ส้ินป 2550 อาคารชุดใจกลางเมืองทั้งหมดมีหนวยขาย

รวมกันทั้งโครงการใหมและเกาทั้งส้ิน 53,951 หนวย สามารถขายได 45,305 หนวย หรือ 84% อาจ
กลาวไดวา แทบทุกระดับราคาสามารถทํายอดขายไดใกลเคียงกัน คือ ระหวาง 73-87% ณ ส้ินป 
2550 เหลือหนวยขายอยูในตลาดเพียง 8,646 หนวย โดยคร่ึงหลังของป 2550 ขายไดประมาณ 
18,461 หนวย นับวาสามารถขายไดดีมาก 

ในทุกพ้ืนที่ ทั้งรัชดาภิเษก – ลาดพราว – พหลโยธิน เพลินจิต – สุขุมวิท – สีลม รวมทั้ง
สีลม – พระราม 3 สามารถขายไดเหลือเพียงไมถึง 15% เทาน้ัน ปรากฏการณน้ีแสดงใหเห็นวาสินคา
ประเภทอาคารชุดพักอาศัยสามารถขายดีมากโดยเฉพาะในเขตใจกลางเมืองในชวงป 2550 ท่ีผานมา 
และไมมีปรากฏการณใดๆ ที่แสดงวาตลาดที่อยูอาศัยอยูในข้ันวิกฤติจนตองเยียวยาแตอยางใด 

2.3.6.3  สถานการณไตรมาส 1/2551 
ในชวงไตรมาส 1/2551 มีโครงการอสังหาริมทรัพยเปดตัวใหมทั้งส้ิน 71 โครงการ 

จํานวน 18,705 หนวย รวมมูลคา 51,651 ลานบาท หรือราคาเฉล่ีย 2.761 ลานบาท  โดยในจํานวนนี้
เปนท่ีอยูอาศัย 67 โครงการ จํานวน 18,039 หนวย รวมมูลคา 46,348 ลานบาทหรือราคาเฉลี่ย 2.569 
ลานบาท ซึ่งหากเทียบกับชวงไตรมาส 1 ของปกอนหนา (พ.ศ. 2550) จะพบวา จํานวนโครงการ
อสังหาริมทรัพยทั้งหมดลดลงไปถึง 28%  จํานวนหนวยลดลง  9%  อยางไรก็ตามมูลคากลับเพ่ิมข้ึน 
10% และหากพิจารณาเฉพาะโครงการที่อยูอาศัย พบวา โครงการที่อยูอาศัยลดลงไปถึง 29% 
จํานวนหนวยลดลง 11% แตมูลคากลับเพ่ิมข้ึน 6% อาจกลาวไดวา แมจํานวนโครงการจะลดลงแต
ขนาดโครงการโดยเฉพาะโครงการที่อยูอาศัยกลับเพ่ิมขึ้นจาก 217 หนวยตอโครงการเปน 269 
หนวยตอโครงการและในไตรมาส 1/2551 น้ีที่ราคาเฉลี่ยเพ่ิมสูงขึ้น แสดงใหเห็นวาการสรางบาน
ราคาถูกๆ ในทองตลาดคงมีโอกาสเกิดขึ้นนอยลง ทั้งน้ีสวนหนึ่งอยูที่ราคาวัสดุกอสรางแพงขึ้นดวย  

เมื่อนําตัวเลขไตรมาส 1/2551 มาคาดการณอนาคตถึงภาวะตลาดทั้งป 2551 น้ัน คาด
วาในป 2551 จะมีโครงการอสังหาริมทรัพยเกิดใหมท้ังส้ิน 284 โครงการ จํานวน 74,820 หนวย 
รวมมูลคา 206,603 ลานบาท โดยในจํานวนน้ีเปนที่อยูอาศัย 268 โครงการ จํานวน 72,156 หนวย 
รวมมูลคา 185,039 ลานบาท ซ่ึงหากเทียบกับชวงป 2550 จะพบวา จํานวนโครงการอสังหาริมทรัพย
ท้ังหมดในปน้ีนาจะลดลงไปถึง 24% จํานวนหนวยลดลง 11% มูลคาลดไปเพียง 1% เทาน้ัน และ
หากพิจารณาเฉพาะโครงการที่อยูอาศัย พบวา โครงการที่อยูอาศัยในป 2551 เทียบกับป 2550 นาจะ
ลดลงไปถงึ 25% จํานวนหนวยลดลง 11% และมูลคาลดลงไปเพียง 1% เทาน้ัน 

โดยสรุปอาจกลาวไดวา ขนาดตลาดอสังหาริมทรัพยที่เปดตัวใหมในป 2551 แทบไม
เปลี่ยนแปลงไปจากป 2550 อยางไรก็ตาม หากรัฐบาลมีมาตรการกระตุนอสังหาริมทรัพยอยาง
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ตอเน่ืองก็มีโอกาสที่ภาคธุรกิจน้ีจะมีการเติบโตเพิ่มขึ้น ทั้งน้ีเพราะอสังหาริมทรัพยเปนตัวแปรที่ผัน
แปรไปตามภาวะเศรษฐกิจ สังคมและการเมืองเปนสําคัญ นอกจากนี้ ตลาดอสังหาริมทรัพยไตรมาส 
1/2551 ก็ยังมีกิจกรรมตอเน่ืองและมีขนาดตลาดใกลเคียงกับปที่แลวไมไดมีภาวะตกต่ําจนรัฐบาล
ตองออกมาตรการกระตุนแตอยางใด อยางไรก็ตาม หากรัฐบาลออกมาตรการกระตุนเพ่ิมเติมอีกก็
อาจสงผลใหเกิดการซื้อขายและนําเสนอสินคาออกมาสูทองตลาดมากขึ้นและภาวะที่จะลนตลาดก็
คงยังไมเกิดขึ้นแตอยางใด สําหรับปจจัยลบ ไดแก ปญหาเงินเฟออันเกิดขึ้นจากการเพิ่มขึ้นของราคา
สินคาทําใหความสามารถในการซื้อของประชาชนลดลง และยังมีปญหาความไมมั่นคงทางการเมือง
ในประเทศอาจสงผลกระทบตอความเชื่อมั่นของผูซ้ืออสังหาริมทรัพยจนทําใหเกิดการชะลอตัวได 

2.3.6.4  อาคารชุดพักอาศัยใจกลางเมืองไตรมาส 1/2551 
ในชวงไตรมาส  1/2551 มีอาคารชุดในเขตใจกลางเมืองเกิดขึ้น 4,482 หนวย หรือ

ประมาณ 25% ของอุปทานที่อยูอาศัยทั้งหมดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมมูลคา 
17,686 ลานบาท หรือประมาณ 38% ของมูลคาโครงการที่อยูอาศัยทั้งหมด โดยกลุมใหญที่สุด
นําเสนอขายหองชุดที่มีราคาประมาณ 3-5 ลานบาท จํานวน 1,348 หนวย รองลงมาเปน 2-3 ลาน
บาท จํานวน 1,044 หนวย ที่มีราคาขายต่ํากวา 1 ลานบาท และเกินกวา 10 ลานบาท มีจํานวนนอย
มาก คือ เปนเพียงประมาณกลุมละ 5% ของอุปทานอาคารชุดใจกลางเมืองเทาน้ัน โดยเฉลี่ยแลวหอง
ชุดในเขตใจกลางเมืองเสนอขายในราคา 3.95 ลานบาทตอหนวย  

ในชวงเดือนที่เปดตัวปรากฏวาขายไดประมาณ 28% ของหนวยขายหองชุด ซ่ึงแสดง
ถึงการกระตุนยอดขายเปนอยางมากในชวงแรก สินคากลุมน้ีขายไดดีพอสมควรโดยเฉพาะเมื่อเทียบ
กับที่อยูอาศัยประเภทอื่น อยางไรก็ตาม หองชุดราคาต่ํากวา 2 ลานบาท กลับขายไดในสัดสวนที่
นอยกวา ท้ังนี้คงเปนเพราะคุณภาพและทําเลที่ไมไดตั้งอยูใกลรถไฟฟาจริง (ตองใชพาหนะอื่นตอ
ออกไปอีก) ดังแสดงในตารางที่ 2.2 

หากพิจารณาเปนรายทําเลจะพบวา ทําเลรัชดาภิเษก – ลาดพราว (F5) เปนทําเลที่มี
การเสนอขายในราคาคอนขางตํ่า คือ 1.58 ลานบาทตอหองชุดหน่ึงหนวย ซ่ึงเปนเพราะตั้งอยู
หางไกลจากรถไฟฟา สินคาสวนใหญจึงขายในราคาไมเกิน 2 ลานบาท และการขายคอนขางชา  

พหลโยธินชวงตน (I1) เปนทําเลที่ราคาขยับสูงขึ้นเน่ืองจากใกลเมืองมากขึ้น ราคา
เฉลี่ยเปนเงิน 2.7 ลานบาท อัตราการขายในชวงเดือนแรกที่เปดตัวมีมากกวา 20% ซ่ึงถือไดวาขายได
ดีพอสมควร สวนที่ถือวาอยูใจกลางเมืองหรือเขต Central Business District (CBD) โดยตรง ไดแก 
ทําเลปทุมวัน – พญาไท (I2) ปรากฏวาราคาเฉล่ียย่ิงสูงขึ้นเปน 3.76 ลานบาท โดยสวนมากขายใน
ราคาเกินกวา 3 ลานบาทขึ้นไป และขายได 31% 
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ทําเลสุขุมวิท – พระราม 4 (I3) ถือเปนยานที่อยูอาศัยสําหรับผูมีรายไดสูงใจกลาง
เมือง โดยกลุมน้ีสรางหองชุดขายในราคาหนวยละ 8.07 ลานบาท สถานการณการขายในทําเลนี้
นับวาดีที่สุด คือ ขายไดประมาณ 53% เฉพาะในเดือนแรกที่เปดตัว 

ทําเลสีลม – ยานนาวา (I4) อันเปนยานธุรกิจและที่พักอาศัยราคาแพง มีการเสนอขาย
ในราคา 6.87 ลานบาท ซ่ึงถือวาราคาสูงมากเชนกัน และสัดสวนการขายก็ขายไดดี คือ ประมาณ 
33% ในชวงเดือนแรกที่เปดตัว 

จากขอมูลของศูนยขอมูล วิจัยและประเมินคาอสังหาริมทรัพย AREA พบวา ในชวงไตร
มาส 1/2551 น้ี อสังหาริมทรัพยสวนใหญขายไดในสัดสวนประมาณ 22% ของหนวยขายที่เปดตัว
ท้ังหมด ดังน้ัน ในกรณีอาคารชุดใจกลางเมืองน้ีถือวาขายไดสูงกวาคาเฉลี่ยทั่วไป เปนทรัพยสินที่มี
โอกาสดีกวาทรัพยสินประเภทอื่น 
 
ตารางที่ 2.2  สถานการณอาคารชุดพักอาศัยที่เปดตัวในไตรมาส 1/2551 
 

ทําเล ระดับราคา 
(ลานบาท) 

หนวย
ทั้งหมด ขายแลว รอขาย มูลคา % ที่ขายได 

รัชดาภิเษก –  
ลาดพราว (F5)  

0.501 – 1.000 
1.001 - 2.000 
2.001 – 3.000 
3.001 – 5.000 
5.001 – 10.000 

244 
852 
203 
57 
4 

23 
126 
10 
13 
1 

221 
726 
193 
74 
3 

237 
1,101 
502 
332 
27 

9% 
15% 
5% 

15% 
25% 

 รวม 1,390 173 1,217 2,200 12% 
พหลโยธินชวง
ตน (I1) 

1.001 – 2.000 
2.001 – 3.000 
3.001 – 5.000 
5.001 – 10.000 

144 
248 
220 
7 

39 
50 
40 
- 

105 
198 
180 

7 

252 
645 
724 
59 

27% 
20% 
18% 
0% 

 รวม 619 129 490 1,680 21% 
ปทุมวัน –  
พญาไท (I2) 

2.001 – 3.000 
3.001 – 5.000 
5.001 – 10.000 

10.001 – 20.000 

428 
675 
270 
4 

146 
173 
97 
4 

282 
502 
173 

- 

1,219 
2,408 
1,497 

52 

34% 
26% 
36% 
100% 

 รวม 1,377 420 957 5,176 31% 
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ตารางที่ 2.2  (ตอ) 
 

ทําเล ระดับราคา 
(ลานบาท) 

หนวย
ทั้งหมด ขายแลว รอขาย มูลคา % ที่ขายได 

สุขุมวิท –  
พระราม 4 (I3) 

2.001 – 3.000 
3.001 – 5.000 
5.001 – 10.000 

10.001 – 20.000 
> 20.000 

125 
308 
289 
172 
22 

27 
236 
102 
115 
10 

98 
72 

187 
57 
12 

338 
1,306 
2,004 
2,917 
828 

22% 
77% 
35% 
67% 
45% 

 รวม 916 490 426 7,394 53% 
ยานนาวา –  
สีลม (I4) 

2.001 – 3.000 
3.001 – 5.000 
5.001 – 10.000 

10.001 – 20.000 
> 20.000 

40 
58 
58 
22 
2 

27 
16 
14 
3 
- 

13 
42 
44 
19 
2 

110 
260 
491 
276 
100 

68% 
28% 
24% 
14% 
0% 

 รวม 180 60 120 1,237 33% 
รวมทั้งหมด 0.501 – 1.000 

1.001 - 2.000 
2.001 – 3.000 
3.001 – 5.000 
5.001 – 10.000 

10.001 – 20.000 
> 20.000 

244 
996 

1,044 
1,348 
628 
198 
24 

23 
165 
260 
478 
214 
122 
10 

221 
831 
784 
870 
414 
76 
14 

237 
1,353 
2,815 
5,031 
4,078 
3,244 
928 

9% 
17% 
25% 
35% 
34% 
62% 
42% 

 รวม 4,482 1,272 3,210 17,686 28% 
 
แหลงท่ีมา: ศูนยขอมูล วิจัยและประเมินคาอสังหาริมทรัพย AREA, 2551. 
 
2.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 ในการวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยไดทําการคนควางานวิจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวของไวดังน้ี 



41 

บุญชู ไทยตระกูลพาณิช (2541: 120-122)  ทําการวิจัยความพึงพอใจของผูอยูอาศัยใน
อาคารชุดราคาถูกตอระบบการใหบริการดานสาธารณูโภคสวนกลาง โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา
ระดับความพึงพอใจและสาเหตุที่เกี่ยวของกับความพึงพอใจตอการใหบริการสาธารณูปโภค
สวนกลางในอาคารชุดราคาถูก ตัวอยางทั้งส้ิน 697 คน จากผูอยูอาศัยในอาคารชุดราคาถูกจํานวน 
19 แหง ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบวา ผูท่ีเขามาอยูอาศัยมีความพึงพอใจมากตอการ
บริการนํ้าประปา มีความพึงพอใจคอนขางมากตอการรักษาความปลอดภัย ตอความเปนระเบียบ
เรียบรอยของพ้ืนที่สวนกลาง และตอการจัดเก็บและขนขยะ มีความพึงพอใจพอประมาณตอที่จอด
รถ ตอการบริการไฟฟาสวนกลาง และตอคาบริการสาธารณูปโภคสวนกลาง และผูที่เขามาอยูอาศัย
ไมมีความพึงพอใจตอการบริการโทรศัพท   
 เมื่อพิจารณาจากการวิเคราะหการมีสหสัมพันธ พบวา ความพึงพอใจของผูอยูอาศัยใน
อาคารชุดราคาถูกมีความสัมพันธกับความทั่วถึงเพียงพอของการบริการที่ให กับการมีคุณคาและ
ประโยชนใชสอยของผลบริการที่ไดรับ กับความคุมคาและยุติธรรมในราคาของบริการที่ให  กับ
ความเอาใจใสในงานหนาท่ีของผูใหบริการ  กับการมีบุคลิกทาทีและมารยาทในการบริการ และกับ
ความซื่อสัตยสุจริตของผูบริหาร  
 สายหยุด เกิดสวัสดิ์ (2546: 136-138) ไดทําการศึกษาถึงความตองการอาคารชุดพักอาศัย
กรณีศึกษาพื้นที่ในเขตดินแดงและหวยขวาง โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมและความ
ตองการของผูพักอาศัยอาคารชุดพ้ืนท่ีพักสวนตัว สวนกลางและบริการของอาคารชุด จากการวิจัย
พบวา ผูพักอาศัยอาคารชุดมีพฤติกรรมและความตองการที่จะเลือกอาคารชุดที่อยูใกลแหลงงาน
เดินทางสะดวก มีบริการทางดานสาธารณูปโภค สาธารณูปการครบถวน ในสิ่งแวดลอมที่ดีไมมี
มลพิษ มีระบบขนสงมวลชนบริการไดสะดวกรวดเร็ว อยูในสังคมที่ดีปลอดภัย 
 ความตองการดานการใชพ้ืนที่สวนตัว สวนกลาง และบริการของอาคารชุด พบวา ผูพัก
อาศัยตองการพ้ืนที่หองระหวาง 51-60 ตารางเมตร อยูในชั้นสูงๆ ดานมุมสุดของอาคาร เพ่ือตองการ
ความสงบเงียบและมีความเปนสวนตัว ลดเสียงรบกวนจากการจราจรบนถนนและเสียงรบกวน
ภายในโครงการ สําหรับพ้ืนที่สวนกลางมีความตองการหองโถงที่มีขนาดใหญไมนอยกวา 16 ตาราง
เมตร ลิฟตจํานวน 2 ตัวตออาคาร พ้ืนท่ีจอดรถจํานวน 1 คันตอหองพัก 1 หอง การใชพ้ืนที่บริการผู
พักอาศัยตองการบริการรานคาขนาดเล็ก สนามกีฬาในรม – กลางแจง รานซักรีด เสริมสวย และ
บริการขาวสารขอมูลตางๆ ที่เปนประโยชนเพ่ือสรางสังคมที่ดีตอผูพักอาศัย 
 ศิวรุต ศรีสุข (2548: 83) ไดทําการศึกษากลยุทธการบริหารจัดการสิ่งอํานวยความสะดวก
ในอาคารชุดพักอาศัยระดับราคาสูงยานใจกลางเมือง โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาวิถีชีวิตและ
พฤติกรรมการใชงานสิ่งอํานวยความสะดวก  ศึกษาความพึงพอใจในการใชงานสิ่งอํานวยความ
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สะดวก  ศึกษาระดับความตองการองคประกอบสิ่งอํานวยความสะดวก  และศึกษาแนวทางการ
บริหารจัดการสิ่งอํานวยความสะดวกในอาคารชุดพักอาศัยระดับราคาสูงยานใจกลางเมือง  

ผลการศึกษาสรุปไดวา  ผูพักอาศัยที่ทําการศึกษาสวนใหญมีพฤติกรรมการใชงานสิ่ง
อํานวยความสะดวกนอยไมเต็มประสิทธิภาพ โดยจํานวนผูพักอาศัยในโครงการที่มีการใชงานสิ่ง
อํานวยความสะดวกแตละชนิดไมถึงรอยละ 30 ของผูพักอาศัยท้ังหมด โดยผูใชงานสวนใหญจะมี
การใชงาน 0-3 ชั่วโมง/สัปดาห และมีการใชงานสวนใหญในชวงเวลา 15.00-18.00 นาฬิกา ซ่ึง
สาเหตุที่ผูพักอาศัยไมมาใชงานสิ่งอํานวยความสะดวก คือ ส่ิงอํานวยความสะดวกที่จัดเตรียมใหมี
ปริมาณที่นอย ไมเพียงพอ และสิ่งอํานวยความสะดวกที่จัดเตรียมใหมีคุณภาพที่ไมดีจากอายุการใช
งานหรือการชํารุดเสียหาย  

สาวิตร โกมาสถิตย (2549: 99-102) ไดทําการศึกษาวิจัยการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยูอาศัย
แบบอาคารชุดในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาลักษณะทางประชากร เศรษฐกิจ และสังคมของ
ผูบริโภคกับการตัดสินใจเลือกซื้อที ่อยู อาศัยแบบอาคารชุดในกรุงเทพมหานคร และศึกษา
ความสัมพันธระหวางกลยุทธการตลาดกับการตัดสินใจเลือกซ้ือที่อยูอาศัยแบบอาคารชุดใน
กรุงเทพมหานคร ทั้งในดานขนาด ราคา และทําเลที่ตั้ง ผลการวิจัย พบวา กลยุทธทางการตลาดที่ผูที่
ตัดสินใจเลือกซ้ือที่อยูอาศัยแบบอาคารชุดใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา และดานการจัดจําหนาย สวนดานการสงเสริมการตลาดผูที่ตัดสินใจเลือกซ้ือที่อยูอาศัยแบบ
อาคารชุดใหความสําคัญในระดับปานกลาง และผูที่ตัดสินใจเลือกซ้ือที่อยูอาศัยแบบอาคารชุดจะ
เลือกซ้ืออาคารชุดที่มีขนาด 51-100 ตารางเมตร ในระดับราคา 1,000,001 – 2,000,000 บาท และ
ทําเลที่ตั้งอยูในเขตตอเมือง 

การทดสอบสมมติฐานในการวิจัย พบวา 1)  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากร เศรษฐกิจ 
และสังคมที่แตกตางกันในดานอายุ รายได และสถานภาพการสมรส มีการตัดสินใจเลือกซ้ือที่อยู
อาศัยแบบอาคารชุดในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 2) ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากร 
เศรษฐกิจ และสังคมที่แตกตางกันในดานเพศ รายได และสถานภาพการสมรส มีการตัดสินใจในกล
ยุทธการตลาดของอาคารชุดในกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  3) กลยุทธการตลาดมีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจเลือกซ้ือที่อยูอาศัยแบบอาคารชุดในกรุงเทพมหานครในดานขนาดและราคา 
 พีระพร สุภาวัฒน (2550: 109) ไดทําการศึกษาเรื่องแนวทางการบริหารจัดการที่อยูอาศัย
ประเภทอาคารชุด: ความสัมพันธระหวางสภาพการณจริงและความคาดหวังของผูใชอาคาร โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาสภาพการณจริงและความคาดหวังของผูที่อยูอาศัยในอาคารชุด และศึกษา
การปฏิบัติงานของฝายบริหารอาคาร โดยทําการสอบถามจากผูที่อยูอาศัยในอาคารชุดและสัมภาษณ
ผูบริหารอาคารเกี่ยวกับแนวทางการบริหารอาคาร จากผลการศึกษา พบวา ผูอยูอาศัยมีระดับความ
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พึงพอใจในสภาพการณจริงทางกายภาพปานกลางถึงมากที่สุด และมีระดับความคาดหวังให
ปรับปรุงนอยที่สุดถึงปานกลาง เพราะผูอยูอาศัยสวนใหญทราบถึงขอจํากัดในการปรับปรุงหรือ
เปลี่ยนแปลงลักษณะทางกายภาพของอาคาร 
 วรพจน พนาช่ืนวงศสกุล (2550: 57-58) ไดทําการศึกษาลําดับความสําคัญของปจจัยตางๆ 
ในการเลือกทําเลที่อยูอาศัยของผูที่มีสถานที่ทํางานตั้งอยูในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษา พบวา ผูบริโภคที่มีความแตกตางกันในเรื่องเพศ อายุ สถานภาพการสมรส จํานวนสมาชิก
ในบาน จํานวนบุตร และการมีที่อยูอาศัยที่ใชพักในวันทํางานและวันหยุดเปนที่เดียวกันหรือตางที่
กัน ใหลําดับความสําคัญกับปจจัยในการเลือกทําเลที่อยูอาศัยไมแตกตางกัน โดยใหความสําคัญกับ
ปจจัยเรื่องการเดินทางเขาถึง CBD มากที่สุด ขณะที่ใหความสําคัญกับปจจัยเร่ืองสภาพแวดลอมและ
ขนาดพื้นที่เปนลําดับรองลงมาแตใกลเคียงกัน อยางไรก็ตาม ปจจัยเรื่องการเดินทางเขาถึง CBD จะ
มีความสําคัญลดลง ถาครัวเรือนมีรายไดสูงขึ้นและใชรถยนตเปนพาหนะในการเดินทาง โดย
ครัวเรือนกลุมน้ีจะหันไปใหความสําคัญกับปจจัยดานขนาดที่อยูอาศัยเพ่ิมขึ้น นอกจากนี้ยังพบวา
คาใชจายในการเดินทางจะแปรผันตามระยะทาง ขณะที่คาเชาหรือราคาที่อยูอาศัยจะแปรผกผันกับ
ระยะทาง 
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บทที่ 3 
 

กรอบแนวคิดและวิธีการวิจัย 
 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง  ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิ เนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  ซึ่งผู ว ิจ ัยไดทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานที่
เกี่ยวของ สามารถสรุปเปนกรอบแนวคิดและวิธีการวิจัย ไดดังน้ี  
 3.1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 3.2  ระเบียบวิธีวิจัย 
 3.3  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 3.5  การวิเคราะหขอมูล 
 
3.1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

3.1.1  ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยตองการศึกษาถึงความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 

ซ่ึงหลังจากที่ไดมีการทบทวนวรรณกรรมตางๆ ที่เก่ียวของแลว ผูวิจัยไดเลือกตัวแปรอิสระและตัว
แปรตาม ดังน้ี 

3.1.1.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก  
1)  ขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ  อายุ  อาชีพ  สถานภาพสมรส  

ระดับการศึกษา  รายไดสวนตัวตอเดือน  รายไดของครอบครัวตอเดือน  คาใชจายของครอบครัวตอ
เดือน  และจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่พักอาศัยรวมกัน 

2)  ที่อยูอาศัยเดิมและที่ทํางานปจจุบัน ประกอบดวย  ประเภทที่อยูอาศัยเดิม  
สถานภาพการถือครองที่อยูอาศัยเดิม  อายุงานในที่ทํางานปจจุบัน อายุงานรวมทั้งหมด ระยะเวลาที่
ใชเดินทางไปทํางาน  และคาใชจายที่ใชเดินทางไปทํางาน 
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3)  พฤติกรรมในการเก็บรวบรวมขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 
แหลงขอมูลที่ใชคนหาขอมูลคอนโดมิเนียม  จํานวนคอนโดมิเนียมที่คนหาขอมูล จํานวนคร้ังที่เย่ียม
ชมคอนโดมิเนียมท่ีคนหาขอมูล จํานวนครั้งที่เย่ียมชมคอนโดมิเนียมที่ซ้ือ ระยะเวลาที่ใชตัดสินใจ
ซ้ือ  บุคคลที่ริเริ่มความคิดในการซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และความรูเกี่ยวกับ
กฎหมายของคอนโดมิเนียม 

3.1.1.2  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียม ใน 4 ดาน คือ ผลิตภัณฑ ราคา สิ่งอํานวยความสะดวก และสภาพแวดลอมรอบ
โครงการ 
 

จากตัวแปรอิสระและตัวแปรตามดังกลาว สามารถแสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย ดัง
ภาพที่ 3.1 
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ภาพที่ 3.1  กรอบแนวคิดของการวิจัย (Conceptual Framework) 
 

ตัวแปรอิสระ 
 (Independent Variables) 

ตัวแปรตาม 
 (Dependent Variables) 

พฤติกรรมในการเก็บรวบรวมขอมลูกอนการตัดสินใจซื้อ 
• แหลงขอมูลที่ใชคนหาขอมูลคอนโดมิเนียม 
• จํานวนคอนโดมิเนียมที่คนหาขอมูล 
• จํานวนครั้งที่เยี่ยมชมคอนโดมิเนียมที่คนหาขอมูล 
• จํานวนครั้งที่เย่ียมชมคอนโดมิเนียมที่ซื้อ 
• ระยะเวลาที่ใชตัดสินใจซื้อ 
• บุคคลที่ริเริ่มความคิดในการซื้อ 
• บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซือ้ 
• ความรูเกี่ยวกับกฎหมายคอนโดมิเนียม 

ขอมูลสวนบุคคล 
• เพศ 
• อายุ 
• อาชีพ  
• สถานภาพสมรส 
• ระดับการศึกษา 
• รายไดสวนตัวตอเดือน 
• รายไดของครอบครัวตอเดือน 
• คาใชจายของครอบครัวตอเดือน 
• จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่พักอาศัยรวมกัน 

ท่ีอยูอาศัยเดิมและที่ทํางานปจจุบัน 
• ประเภทที่อยูอาศัยเดิม 
• สถานภาพการถือครองที่อยูอาศัยเดิม 
• อายุงานในที่ทํางานปจจุบัน 
• อายุงานรวมทั้งหมด 
• ระยะเวลาที่ใชเดินทางไปทํางาน 
• คาใชจายที่ใชเดินทางไปทํางาน 

 
 
ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 

• ผลิตภัณฑ 
• ราคา 
• สิ่งอํานวยความสะดวก 
• สภาพแวดลอมรอบโครงการ 
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3.1.2  นิยามเชิงปฏิบัติการ 
ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกของผูตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมที่เกิดข้ึนหลังจากเขาไป

พักอาศัยในคอนโดมิเนียมที่ตัดสินใจซื้อ โดยเปนความรูสึกที่เปรียบเทียบกันระหวางความคาดหวังใน
ส่ิงที่จะไดรับกอนการซ ื้อกับส่ิงที่ไดรับจริงหลังการซื้อ 

คอนโดมิเนียม หมายถึง ที่อยูอาศัยที่มีการกอสรางเปนอาคารสูงโดยมีหลายชั้นและแตละ
ช้ันประกอบไปดวยหลายหองชุด ซ่ึงตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสรางแลวเสร็จในชวงป 
2549 - 2551 และมีระดับราคาขายไมเกิน 5 ลานบาท  

ผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะสวนประกอบตางๆ ของหองชุดหรือของคอนโดมิเนียมที่
ผูตัดสินใจซื้อคาดหวังวาจะไดรับจากคอนโดมิเนียมที่ซื้อ เชน เฟอรนิเจอร วัสดุที่ใชกอสราง 
เปนตน 

ราคา หมายถึง การเปรียบเทียบระหวางความคุมคาที่ไดรับกับจํานวนเงินที่จายออกไปเพ่ือ
ซ้ือคอนโดมิเนียมในลักษณะตางๆ เชน ความคุมคาระหวางราคาขายกับขนาดหอง ความคุมคา
ระหวางราคาขายกับวัสดุที่ใชกอสรางหองชุด เปนตน  

ส่ิงอํานวยความสะดวก หมายถึง ส่ิงตางๆ ที่ผูประกอบการคอนโดมิเนียมจัดไวใหกับผูซ้ือ
คอนโดมิเนียม แบงเปน 3 ประเภท (นรินทร สกุลคลานุวัฒน, 2526: 32) ไดแก 1) พักผอนหยอนใจ 
เชน สระวายนํ้า สนามเด็กเลน 2) สาธารณูปการ เชน รานคายอย หองประชุม 3) บริการ เชน บริการ
ซักรีด รานเสริมสวย 

สภาพแวดลอมรอบโครงการ หมายถึง สภาพธรรมชาติหรือปจจัยดานกายภาพที่แวดลอม
อยูรอบๆ โครงการคอนโดมิเนียม เชน สภาพชุมชน การคมนาคมรอบๆ โครงการ ใกลสถานที่
สําคัญ เปนตน 

จํานวนคอนโดมิเนียมที่คนหาขอมูล หมายถึง จํานวนคอนโดมิเนียมทั้งหมดที่ผูตัดสินใจ
ซ้ือคนหาไดจากแหลงขอมูลตางๆ นับเฉพาะคอนโดมิเนียมที่ผูตัดสินใจซื้อสนใจเทาน้ัน 

จํานวนครั้งที่เย่ียมชมคอนโดมิเนียมที่คนหาขอมูล หมายถึง จํานวนครั้งที่ผูตัดสินใจซื้อ
เดินทางไปที่สถานที่ตั้งจริงของคอนโดมิเนียม เพ่ือดูรายละเอียดตางๆ ของคอนโดมิเนียมท่ีสนใจ
ท้ังหมด เชน หองชุดตัวอยาง ความคืบหนาโครงการ เปนตน 

จํานวนครั้งที่เย่ียมชมคอนโดมิเนียมที่ซื้อ หมายถึง จํานวนครั้งที่ผูตัดสินใจซื้อเดินทางไปที่
สถานที่ต้ังจริงของคอนโดมิเนียมที่จะตัดสินใจซื้อ เพ่ือดูรายละเอียดตางๆ เชน หองชุดตัวอยาง 
ลักษณะการตกแตงหองชุด เปนตน 

ระยะเวลาที่ใชตัดสินใจซื้อ หมายถึง จํานวนวันทั้งหมดโดยนับจากครั้งสุดทายที่เขาไปเย่ียม
ชมคอนโดมิเนียมที่จะตัดสินใจซื้อจนถึงวันที่ดําเนินการซื้อจริง 
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3.2  ระเบียบวิธีวิจัย 
 

3.2.1  ประชากรและตัวอยาง 
3.2.1.1  ประชากร 
ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสรางแลวเสร็จในชวงป 2549 - 2551 ที่มีระดับราคาขายไมเกิน 5 ลานบาท จําแนก
ตามเขตการปกครองซึ่งแบงตามการจําแนกของสํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร ออกเปน 3 เขต
พ้ืนที่ คือ เขตเมืองช้ันใน เขตช้ันกลางหรือเขตตอเมือง และเขตชั้นนอกหรือเขตชานเมือง จํานวน
ทั้งหมด 50 เขตการปกครอง ทั้งนี้ เขตการปกครองทั้ง 50 เขต จะตองมีคอนโดมิเนียมที่มี
คุณสมบัติตรงตามที่ตองการตั้งอยู ดังน้ัน จาก 50 เขต จึงเหลือเพียง 21 เขต ในเขตเมืองชั้นในและ
เขตตอเมือง ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1  เขตการปกครองซึ่งมีคอนโดมิเนียมที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ตองการตั้งอยู 
 

เขตการปกครอง 
เขตพื้นท่ี จํานวน รายช่ือ 

เขตเมืองชั้นใน  
(Inner city) 

14 ราชเทวี พญาไท บางพลัด บางกอกนอย สาธร ยานนาวา 
ธนบุรี คลองสาน บางคอแหลม จตุจักร หวยขวาง 
ดินแดง คลองเตย และวัฒนา 

เขตชั้นกลางหรือ 
เขตตอเมือง (Urban city) 

7 บางเขน ลาดพราว บางกะป พระโขนง สวนหลวง  
บางนา และวังทองหลาง 

 
จากเขตการปกครองดังกลาว ผูวิจัยไดอางอิงขนาดประชากรจากบทความของ

โสภณ พรโชคชัย (2551: 25-31) ซึ่งไดสรุปสถานการณการขายอาคารชุดป 2550  เฉพาะในสวน
ของอาคารชุดพักอาศัยใจกลางเมือง โดยอาคารชุดใจกลางเมือง หมายถึง โครงการอาคารชุดที่
เสนอขายหองชุดซึ่งตั้งอยูในทําเลรัชดาภิเษก - ลาดพราว พหลโยธินชวงตน ปทุมวัน - พญาไท 
สุขุมวิท - พระราม 4 และสีลม – ยานนาวา ในระดับราคาขายไมเกิน 5 ลานบาท ซ่ึงทําเลดังกลาวมี
ความใกลเคียงกับเขตการปกครองในตารางที่ 3.1 ดังนั้น ขนาดประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้มี
จํานวน 36,001 คน   
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3.2.1.2  ขนาดตัวอยาง 
จากประชากรที่กลาวมาแลวขางตน สามารถคํานวณหาขนาดตัวอยางที ่ใชใน

การศึกษาครั้งน้ีไดจากสูตรของ Cochran (Cochran, William G. 1977: 186)  ดังน้ี 
 
  n =  
    
 

ให N แทนขนาดประชากร และ 
    
   n0 =  
 
 เมื่อ  n0 คือ ขนาดตัวอยาง 
   P คือ สัดสวนของประชากรที่มีความพึงพอใจ ในงานวิจัยน้ีสมมติ

ใหเทากับ 20% หรือ 0.20 
   Z คือ ระดับความเชื่อม่ันหรือระดับนัยสําคัญทางสถิติ ใชระดับ

นัยสําคัญ 95% หรือเทากับ 1.96 
   e คือ ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได คือ 5% หรือเทากับ 0.05 
 
แทนคา    n0 =    
 

=            245  

จากนั้นแทนคาในสูตร  

 
  n =    

 

   =           243  
 
 ดังน้ัน ขนาดตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 243 หนวยตัวอยาง 

     n0 
       
1 +   

n0  
N 

  P (1-P) Z2 
       
        e2   

   0.2(0.8)1.962 
       
         0.052   

        245 
 

1 +   
 245  
36001 
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3.2.1.3  วิธีการสุมตัวอยาง 
จากขอมูลเขตพ้ืนที่ของกรุงเทพมหานครใชวิธีการสุมตัวอยางสามขั้นแบบแบงชั้น

ภูมิ (Stratified three - stage random sampling) ดังน้ี 
ขั้นที่ 1  แบงประชากรออกเปน  2  ช้ันตามเขตพื้นที่การปกครอง ซึ่งมีคอนโดมิเนียม

ท่ีมีคุณสมบัติตรงตามที่ตองการตั้งอยู ในแตละเขตพื้นที่สุมเขตการปกครองดวยวิธีการสุมอยางงาย
มารอยละ 20 ของจํานวนเขตการปกครองในเขตพื้นที่น้ันๆ ผลการสุมแสดงในตารางที่ 3.2 

 
ตารางที่ 3.2  จํานวนและรายชื่อเขตการปกครองตัวอยาง จําแนกตามเขตพื้นที่ 
 

เขตพื้นท่ี จํานวนเขตการ
ปกครอง 

จํานวนเขตการ
ปกครองตัวอยาง เขตการปกครองตัวอยาง 

เขตเมืองชั้นใน  14 3 จตุจักร หวยขวาง และพญาไท 

เขตชั้นกลาง  7 1 บางกะป 
รวม 21 4  

 
ขั้นที่ 2  ในแตละเขตการปกครองที่เปนตัวอยางทําการสุมคอนโดมิเนียมดวยวิธีการ

สุมอยางงายมารอยละ 20 ของจํานวนคอนโดมิเนียมในเขตการปกครองนั้นๆ ผลการสุมแสดงใน
ตารางที่ 3.3 
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ตารางที่ 3.3  จํานวนและรายชื่อคอนโดมิเนียมตัวอยาง จําแนกตามเขตการปกครอง 
 

เขตการปกครอง จํานวน 
คอนโดมิเนียม 

จํานวน 
คอนโดมิเนียมตัวอยาง 

คอนโดมิเนียม 
ตัวอยาง 

จตุจักร 19 4 โฮป แอนด กาย คอนโดทาวน 
คอนโด วัน ลาดพราว 15 
ซีทู ลาดพราว  
เดอะ ไลท ลาดพราว 

หวยขวาง 12 2 เดอะ คริส รัชดา 
เดอะ พัลซ ลาดพราว  

พญาไท 5 1 พหล เมทโทร 
บางกะป 8 2 อีลิท เรสซิเดนท 

ลุมพินี วิลล รามคําแหง 
รวม 44 9  

 
แหลงท่ีมา: รายช่ือคอนโดมิเนียม, 2552. 
 

ขั้นที่ 3  ในแตละคอนโดมิเนียมที่เปนตัวอยางทั้งหมด 9 โครงการ กําหนดใหคอนโดมิเนียม
แตละแหงไดจํานวนหองชุดตัวอยางตามสัดสวนขนาดโครงการคอนโดมิเนียม (บุญชู ไทยตระกูล
พาณิช, 2541: 54) ซ่ึงแบงเปน 3 ขนาด คือ  

1.  ขนาดเล็ก  จํานวนหนวยกรรมสิทธสิวนบุคคลในอาคารชุดไมเกิน 150 หนวย 
2.  ขนาดกลาง  จํานวนหนวยกรรมสิทธิสวนบุคคลในอาคารชุด  151-300  หนวย 
3.  ขนาดใหญ  จํานวนหนวยกรรมสิทธิสวนบุคคลในอาคารชุดมากกวา 300 หนวย 
จากนั้นทําการสุมหองชุดตัวอยางใหไดจํานวนหองชุดในแตละช้ันเทาๆ กัน  (Quota 

Sampling)  สําหรับชั้นใดที่ไมสามารถเก็บไดตามกําหนด  อาจปรับเปล่ียนไปเปนช้ันอ่ืนไดตาม
ความเหมาะสม โดยยังคงจํานวนหองชุดรวมในแตละคอนโดมิเนียมเทาเดิม ผลการสุมแสดงใน
ตารางที่ 3.4 
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ตารางที่ 3.4  จํานวนหองชุดตัวอยาง จําแนกตามคอนโดมิเนียม 
 

คอนโดมิเนียม จํานวนหองชุด
ท้ังหมด (หอง) 

จํานวนหองชุด
ตัวอยาง (หอง) 

คอนโดมิเนียมขนาดเล็ก 
• โฮป แอนด กาย คอนโดทาวน 
• อิลิท เรสซิเดนท 
• ซีทู ลาดพราว 
• คอนโด วัน ลาดพราว 15 

คอนโดมิเนียมขนาดกลาง 
• พหล เมทโทร 
• เดอะ ไลท ลาดพราว 
• เดอะ พัลซ ลาดพราว 
• เดอะ คริส รัชดา 

คอนโดมิเนียมขนาดใหญ 
• ลุมพินี วิลล รามคําแหง 

 
60 
62 
95 
87 

 
164 
168 
202 
250 

 
813 

 
20 
20 
20 
20 

 
30 
30 
30 
30 
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รวม 1,901 243 
 

จากขนาดตัวอยางและวิธีการสุมตัวอยางที่กลาวมา การวิจัยครั้งน้ีตองเก็บขอมูลจาก
ตัวอยางจํานวน 243 ราย  แตเน่ืองจากแบบสอบถามที่เก็บกลับมาไดมีความสมบูรณของคําตอบ
เพียง 236 ชุด จึงทําใหเกิดความคลาดเคลื่อนเพ่ิมขึ้นจาก 5% เปน 5.06% หรือ 0.0506 และทําใหมี
ระดับความเชื่อม่ันลดลงจาก 95% เปน 94.94% หรือเทากับ 1.955 
 
3.3  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 

3.3.1  ลักษณะของเครื่องมือ 
เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ีเปนแบบสอบถาม (Questionnaires)  ที่

ผูวิจัยไดพัฒนาจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีตางๆ ประกอบไปดวยคําถามประเภทตางๆ แบง
ออกเปน 4 ตอน ดังน้ี 
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 ตอนที่  1  ขอมูลสวนบุคคล  
 สอบถามขอมูลเกี ่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดสวนตัวตอเดือน รายไดของ
ครอบครัวตอเดือน คาใชจายของครอบครัวตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่พักอาศัย
รวมกัน และบุคคลอื่นที่มิใชคนในครอบครัวที่พักอาศัยรวมกันในคอนโดมิเนียม รวมคําถาม
ทั้งหมด 10 ขอ แบงเปนคําถามปลายปดแบบใหเลือกตอบ 1 คําตอบ จํานวน 9 ขอ และคําถาม
ปลายเปด จํานวน 1 ขอ  
 ตอนที่  2  ที่อยูอาศัยเดิมและที่ทํางานปจจุบัน 
 สอบถามขอมูลเกี ่ยวกับที ่อยูอาศัยเดิมและที ่ทํางานปจจุบันของผู ตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียม ประกอบดวย ประเภทที่อยูอาศัยเดิม สถานภาพการถือครองที่อยูอาศัยเดิม อายุ
งานในที่ทํางานปจจุบัน อายุงานรวมทั้งหมด ระยะเวลาที่ใชเดินทางไปทํางานแบงเปนจากที่อยู
อาศัยเดิมและจากคอนโดมิเนียมที่ซื้อ  และคาใชจายที่ใชเดินทางไปทํางาน รวมคําถามทั้งหมด 7 
ขอ แบงเปนคําถามปลายปดแบบใหเลือกตอบ 1 คําตอบ จํานวน 5 ขอ และคําถามปลายเปด 
จํานวน 2 ขอ  
 ตอนที่  3  พฤติกรรมในการเก็บรวบรวมขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ 
 สอบถามขอมูลเกี ่ยวกับพฤติกรรมของผู ต ัดสินใจซื ้อในการคนหาและเก ็บ
รวบรวมขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย แหลงขอมูลที่ใชคนหาขอมูลคอนโดมิเนียม 
จํานวนคอนโดมิเนียมที่คนหาขอมูล จํานวนครั้งที่เยี่ยมชมคอนโดมิเนียมที่คนหาขอมูล  จํานวน
ครั้งที่เยี่ยมชมคอนโดมิเนียมที่ซื้อ  ระยะเวลาที่ใชตัดสินใจซื้อ  บุคคลที่ริเริ่มความคิดในการซื้อ 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และความรูเกี่ยวกับกฎหมายคอนโดมิเนียม รวมคําถาม
ทั้งหมด 8 ขอ แบงเปนคําถามปลายปดแบบใหเลือกตอบ 1 คําตอบ จํานวน 7 ขอ และเลือกตอบ
ไดมากกวา 1 คําตอบ จํานวน 1 ขอ 
 ตอนที่  4  ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 สอบถามขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม โดยเปน
การวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางสิ่งที่คาดหวังวาจะไดรับกอนการซื้อกับสิ่งที่ไดรับจริงหลังการ
ซื้อ ซึ่งวัดเปนความพึงพอใจ ใน 4 ดาน ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สิ่งอํานวยความสะดวก และ
สภาพแวดลอมรอบโครงการ ลักษณะคําถามเปนการระบุความคาดหวังที่มีตอคอนโดมิเนียมที่
พึงประสงคและสิ ่งที ่ไดรับจริงจากคอนโดมิเนียมที ่ซื ้อ โดยมีเกณฑการใหคะแนนในแตละ
ขอถาม ดังน้ี 
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ตารางที่ 3.5  เกณฑการใหคะแนนในแตละขอถาม 
 

สิ่งท่ีไดรับ ความคาดหวัง 
คาดหวัง (1) ไมคาดหวัง (0) 

ไดรับ (1) 
ไมไดรับ (0) 

0 
-1 

+1 
0 

 
 จากตารางที่ 3.5 คะแนนความพึงพอใจในแตละดานมีรายละเอียด ดังน้ี  
 
ตารางที่ 3.6  คะแนนความพึงพอใจในแตละดาน 
 

ดาน จํานวน 
ขอคําถาม 

คะแนน
ต่ําสุด 

คะแนน
สูงสุด 

คะแนนความ
พึงพอใจ 

ผลิตภัณฑ 12 -12 +12 ±1.00 
ราคา 5 -5 +5 ±1.00 
ส่ิงอํานวยความสะดวก 18 -18 +18 ±1.00 
สภาพแวดลอมรอบโครงการ 11 -11 +11 ±1.00 

รวมทุกดาน 46 -46 +46 ±1.00 
 
 ในการคํานวณคะแนนความพึงพอใจในแตละขอ ในแตละดาน และความพึงพอใจรวม 
คํานวณตามสูตร ดังน้ี 
 

ความพึงพอใจในแตละขอ =  ผลรวมคะแนนความพึงพอใจในแตละคน 
       จํานวนคน 
 
ความพึงพอใจในแตละดาน =  ผลรวมคะแนนความพึงพอใจในแตละขอ 
       จํานวนขอ 
 
ความพึงพอใจรวม  =  ผลรวมคะแนนความพึงพอใจในแตละดาน 
       จํานวนดาน 
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 ดังน้ัน คะแนนความพึงพอใจไมวาวัดในระดับใดจึงมีคาอยูระหวาง  ±1.00  จากน้ันทําการ
แบงคะแนนความพึงพอใจออกเปน 2 ระดับ ดังน้ี 

ระดับท่ี 1 คะแนนนอยกวา 0.00       (< 0.00) หมายถึง  ไมพึงพอใจ 
ระดับท่ี 2 คะแนนมากกวาหรือเทากับ 0.00     (≥ 0.00) หมายถึง  พึงพอใจ 

 
3.3.2  การทดสอบเครื่องมือ 
ผูวิจัยไดทําการทดสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ประกอบดวย 

3.3.2.1  การหาคาความเที่ยง (Validity) โดยการนําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่
ปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิ เพ่ือทําการตรวจสอบความเที่ยงตรงตามโครงสรางและเน้ือหา (Content 
Validity) และเพ่ือตรวจสอบ แกไขใหตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

3.3.2.2  การหาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบ (Pre-
Test) กับผูตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมที่มี ลักษณะใกลเคียงกับตัวอยาง  แตไมใชตัวอยางที่
ทําการศึกษา จํานวน 30 คน เพ่ือทดสอบความเขาใจที่ถูกตองตรงกันของขอคําถาม หลังจากนั้น
นํามาวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่นโดยใชวิธีการของคอนบาช (Conbach Alpha Coefficient) ไดคา
ระดับความเชื่อม่ัน (Reliability Coefficients) เทากับ 0.844  
 
3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

ในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดเก็บขอมูลดวยการนําแบบสอบถามไปไวกับนิติบุคคล
อาคารชุดของแตละคอนโดมิเนียมที่เปนตัวอยาง (Household drop-off) และใหตัวอยางตอบ
แบบสอบถามดวยตัวเอง โดยผูวิจัยไดขอความรวมมือจากนิติบุคคลอาคารชุดในการรวบรวม
แบบสอบถามคืนผูวิจัย ทําการเก็บขอมูลในระหวางเดือนมีนาคม – เมษายน 2552 และทําการ
คัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณเพ่ือนํามาวิเคราะหขอมูล 
 
3.5  การวิเคราะหขอมูล 
 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยทําการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรม SPSS 
for Windows Version 15.0 โดยใชสถิติตางๆ ดังน้ี 
 3.5.1  การทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ ใชการทดสอบหาคาสัมประสิทธิ์ระดับความ
เช่ือมั่น (Reliability Coefficients) 
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3.5.2  สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใชคารอยละ (Percentage) และการแจก
แจงความถี่ (Frequency Distribution) ในการอธิบายขอมูลสวนบุคคล ที่อยูอาศัยเดิม ที่ทํางาน
ปจจุบัน และพฤติกรรมในการเก็บรวบรวมขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ  

3.5.3  การวิเคราะหโดยการใชตนไมการตัดสินใจ (Decision Tree) ดวยวิธี CHAID (Chi-
Square Automatic Interactive Detection) เพ่ือวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจหลังการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ใชระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.10  ซ่ึงในการวิเคราะหครั้งน้ีกําหนดให
ขนาดตัวอยางใน Parent  node  เทากับ 50 และขนาดตัวอยางใน Child  node  เทากับ 20 โดยตัวแปร
ท่ีนําเขาศึกษา (Input) มีทั้งหมด 23 ตัว ประกอบดวยตัวแปรอิสระทั้ง 3 สวน ไดแก ขอมูลสวน
บุคคล  ที่อยูอาศัยเดิม  ที่ทํางานปจจุบัน  และพฤติกรรมในการเก็บรวบรวมขอมูลกอนการตัดสินใจ
ซ้ือ ซ่ึงเปนขอมูลการแบงกลุม  (Categorical Data)  และตัวแปรตาม  (Output)  ไดแก ความพึงพอใจ
หลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ซ่ึงแบงเปน 2 กลุม คือ พึงพอใจและไมพึงพอใจ 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 ในการนําเสนอผลการวิจัยเร่ือง “ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร”  ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 4 สวน ตามวัตถุประสงคของการ
วิจัย ดังน้ี 

4.1  ผลการศึกษาเชิงพรรณนา 
4.2  การวิเคราะหความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 

 4.3  การวิเคราะหลักษณะของผูที่ไมพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 4.4  การวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 
4.1  ผลการศึกษาเชิงพรรณนา  
 

4.1.1  ขอมูลสวนบุคคล 
 ขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายไดสวนตัว
ตอเดือน รายไดของครอบครัวตอเดือน คาใชจายของครอบครัวตอเดือน และจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวที่พักอาศัยรวมกัน ทั้งที่เปนคนในครอบครัวและเปนบุคคลอ่ืน ดังแสดงในตารางที่ 4.1   
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ตารางที่ 4.1  สรุปขอมูลสวนบุคคลของผูตัดสินใจซื้อที่เปนตัวอยาง 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
99 
137 

 
41.9 
58.1 

รวม 236 100.0 
อายุ 

ต่ํากวา 25 ป 
25 - 30 ป 
31 - 35 ป 
36 - 40 ป 
มากกวา 40 ป 

 
29 
72 
60 
31 
44 

 
12.3 
30.5 
25.5 
13.1 
18.6 

รวม 236 100.0 
อาชีพ 

ขาราชการ/พนักงานราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว / งานอิสระ 
อ่ืนๆ 

 
22 
31 
114 
51 
18 

 
9.3 
13.1 
48.4 
21.6 
7.6 

รวม 236 100.0 
สถานภาพสมรส 

โสด 
สมรส 
หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 

 
120 
98 
18 

 
50.8 
41.5 
7.7 

รวม 236 100.0 
ระดับการศึกษา 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

 
34 
132 
70 

 
14.4 
55.9 
29.7 

รวม 236 100.0 
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ตารางที่ 4.1  (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
รายไดสวนตัวตอเดือน 

ต่ํากวา 20,000 บาท 
20,000 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
มากกวา 40,000 บาท 

 
59 
82 
49 
46 

 
25.0 
34.7 
20.8 
19.5 

รวม 236 100.0 
รายไดของครอบครัวตอเดือน 

ต่ํากวา 20,000 บาท 
20,000 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
50,001 – 60,000 บาท 
มากกวา 60,000 บาท 

 
29 
48 
38 
36 
37 
48 

 
12.3 
20.3 
16.1 
15.3 
15.7 
20.3 

รวม 236 100.0 
คาใชจายของครอบครัวตอเดือน 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
10,000 - 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
มากกวา 30,000 บาท 
ไมตอบ 

 
36 
110 
44 
40 
4 

 
16.1 
46.6 
18.6 
16.9 
1.7 

รวม 236 100.0 
จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่พักอาศัยรวมกันในคอนโดมิเนียม 

1 คน 
2 คน 
3 คน 
4 คนข้ึนไป 

 
83 
86 
48 
19 

 
35.2 
36.4 
20.3 
8.1 

รวม 236 100.0 
บุคคลอ่ืนที่มิใชคนในครอบครัวท่ีพักอาศัยรวมกันในคอนโดมิเนียม 

ไมมี 
มี 

 
204 
32 

 
86.4 
13.6 

รวม 236 100.0 
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 จากตารางที่ 4.1  ผลการศึกษา พบวา ผูตัดสินใจซื้อสวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 58)  
มีอายุอยูระหวาง 25–35 ป (รอยละ 56) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและธุรกิจสวนตัว/งาน
อิสระ (รอยละ 70)  สถานภาพสมรสโสดและสมรส/หมาย/หยาราง อยางละเทาๆ กัน ผูตัดสินใจซื้อ
รอยละ 56 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีถึงรอยละ 80 ท่ีมีรายไดสวนตัวไมเกิน 40,000   
บาท/เดือน เมื่อพิจารณาถึงรายไดและคาใชจายของครอบครัว พบวา รอยละ 50 มีรายไดของ
ครอบครัวไมเกิน 40,000 บาท/เดือน ขณะที่มีคาใชจายของครอบครัวไมเกิน 30,000 บาท/เดือน 
ประมาณรอยละ 81 ในดานการพักอาศัยในคอนโดมิเนียม พบวา รอยละ 72 เปนครัวเรือนที่มี
สมาชิกพักอาศัยไมเกิน 2 คน 
 
 4.1.2  ท่ีอยูอาศัยเดิม 

ที่อยูอาศัยเดิม ไดแก ประเภทของที่อยูอาศัยเดิม และสถานภาพการถือครองที่อยูอาศัยเดิม 
ดังแสดงในตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2  สรุปขอมูลที่อยูอาศัยเดิมของผูตัดสินใจซื้อที่เปนตัวอยาง 
 

ขอมูลที่อยูอาศัยเดิม จํานวน (คน) รอยละ 
ประเภทที่อยูอาศัยเดิม 

หองเชา / บานเชา 
อพารทเมนท / แมนชั่น  
ทาวนเฮาส 
บานเดี่ยว 
อ่ืนๆ 

 
45 
58 
41 
80 
12 

 
19.1 
24.6 
17.4 
33.9 
5.1 

รวม 236 100.0 
สถานภาพการถือครองท่ีอยูอาศัยเดิม 

เชา 
เปนของคูสมรส 
เปนของบิดา/มารดา 
เปนเจาของเอง 

 
95 
25 
74 
42 

 
40.3 
10.6 
31.4 
17.8 

รวม 236 100.0 
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จากตารางที่ 4.2 ผลการศึกษา พบวา ผูตัดสินใจซื้อสวนใหญรอยละ 44 มีที่อยูอาศัยเดิมเปน
หองเชา/บานเชาและอพารทเมนท  โดยมีสถานภาพการถือครองเปนการเชา  (รอยละ 40)  และมี
บางสวนมีที่อยูอาศัยเดิมเปนบานเดี่ยว (รอยละ 34) ซ่ึงสถานภาพการถือครองเปนของบิดา/มารดา 
(รอยละ 31) 

 
 4.1.3  ท่ีทํางานปจจุบัน 

ขอมูลที่ทํางานปจจุบัน ไดแก  อายุงานในที่ทํางานปจจุบัน  อายุงานรวมทั้งหมด  ระยะเวลา
ท่ีใชเดินทางไปทํางาน  และคาใชจายที่ใชเดินทางไปทํางาน ดังแสดงในตารางที่ 4.3 
 
ตารางที่ 4.3  สรุปขอมูลที่ทํางานปจจุบันของผูตัดสินใจซื้อท่ีเปนตัวอยาง 
 

ขอมูลที่ทํางานปจจุบัน จํานวน (คน) รอยละ 
อายุงานในที่ทํางานปจจุบัน 

นอยกวาหรือเทากับ 3 ป 
3 ปข้ึนไป – 5 ป 
5 ปข้ึนไป – 7 ป 
7 ปข้ึนไป – 10 ป 
มากกวา 10 ป ข้ึนไป 
ไมไดทํางาน 

 
74 
41 
16 
29 
46 
30 

 
31.4 
17.4 
6.8 
12.3 
19.5 
12.7 

รวม 236 100.0 
อายุงานรวมทั้งหมด 

นอยกวาหรือเทากับ 3 ป 
3 ปข้ึนไป – 5 ป 
5 ปข้ึนไป – 7 ป 
7 ปข้ึนไป – 10 ป 
มากกวา 10 ป ข้ึนไป 
ไมไดทํางาน 

 
43 
28 
18 
41 
76 
30 

 
18.2 
11.9 
7.6 
17.4 
32.2 
12.7 

รวม 236 100.0 
ระยะเวลาที่ใชเดินทางจากที่อยูอาศัยเดิมไปสถานที่ทํางานปจจุบัน 

นอยกวาครึ่งชั่วโมง 
0.5 – 1 ชั่วโมง 
1 – 2 ชั่วโมง 
มากกวา 2 ชั่วโมง 

 
57 
101 
66 
12 

 
24.2 
42.8 
28.0 
5.1 

รวม 236 100.0 
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ตารางที่ 4.3  (ตอ) 
 

ขอมูลที่ทํางานปจจุบัน จํานวน (คน) รอยละ 
ระยะเวลาที่ใชเดินทางจากคอนโดมิเนียมที่ซ้ือไปสถานที่ทํางานปจจุบัน 

นอยกวาครึ่งชั่วโมง 
0.5 – 1 ชั่วโมง 
1 – 2 ชั่วโมง 
มากกวา 2 ชั่วโมง 

 
111 
109 
14 
2 

 
47.0 
46.2 
5.9 
0.8 

รวม 236 100.0 
คาใชจายที่ใชเดินทางไป – กลับระหวางคอนโดมิเนียมที่ซ้ือกับสถานที่
ทํางานปจจุบันตอวัน 

ไมเสียคาใชจาย เชน เดิน 
1 – 50 บาท 
51 – 100 บาท 
มากกวา 100 บาท 

 
 

54 
69 
70 
43 

 
 

22.9 
29.2 
29.7 
18.2 

รวม 236 100.0 
 

จากตารางที่ 4.3 ผลการศึกษา พบวา  ผูตัดสินใจซื้อสวนใหญรอยละ 49 มีอายุงานในที่
ทํางานปจจุบันไมเกิน 5 ป  ขณะที่มีอายุงานรวมทั้งหมด 7 ปขึ้นไป (รอยละ 43) โดยรอยละ 77 ใช
เวลาเดินทางจากที่อยูอาศัยเดิมไปสถานที่ทํางานปจจุบันไมเกิน 1 ช่ัวโมง และเมื่อยายเขามาพักอาศัย
ในคอนโดมิเนียมที่ซ้ือ  พบวา รอยละ 47 ใชเวลาเดินทางไปสถานที่ทํางานปจจุบันไมเกินคร่ึง
ช่ัวโมง และรอยละ 46.2 ใชเวลาเดินทางประมาณ 0.5-1 ชั่วโมง  โดยรอยละ 59 มีคาใชจายที่ใช
เดินทางไป–กลับระหวางคอนโดมิเนียมที่ซ้ือกับสถานที่ทํางานปจจุบันไมเกิน 100 บาท/วัน และมี
บางสวน รอยละ 23 ที่ไมเสียคาใชจายในการเดินทาง 
 

4.1.4  พฤติกรรมในการเก็บรวบรวมขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมในการเก็บรวบรวมขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ ไดแก แหลงขอมูลที่ใชคนหา

ขอมูลคอนโดมิเนียม  จํานวนคอนโดมิเนียมที่คนหาขอมูล  จํานวนครั้งที่เยี่ยมชมคอนโดมิเนียมที่
คนหาขอมูล  จํานวนครั้งที่เย่ียมชมคอนโดมิเนียมท่ีซ้ือ  ระยะเวลาที่ใชตัดสินใจซื้อ  บุคคลที่ริเริ่ม
ความคิดในการซื้อ  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  และความรู เกี่ยวกับกฎหมายของ
คอนโดมิเนียม ดังแสดงในตารางที่ 4.4 
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ตารางที่ 4.4  สรุปขอมูลพฤติกรรมในการเก็บรวบรวมขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อของผูตัดสินใจซื้อ
ที่เปนตัวอยาง 

 
ขอมูลพฤติกรรมในการเก็บรวบรวมขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 

แหลงขอมูลท่ีใชคนหาขอมูลคอนโดมิเนียม  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
อินเทอรเน็ต  
ปายโฆษณาโครงการ  
โบรชัวรโครงการ / แผนพับ 
ญาติพ่ีนอง / เพื่อน  
งานประชาสัมพันธ  
โทรทัศน 
หนังสือพิมพ 
นิตยสาร 
วิทยุ 
อ่ืนๆ 

 
118 
107 
69 
56 
48 
47 
42 
18 
13 
4 

 
50.0 
45.3 
29.2 
23.7 
20.3 
19.9 
17.7 
7.6 
5.5 
1.7 

รวม 522 100.0 
จํานวนคอนโดมิเนียมที่คนหาขอมูล 

ไมเคยคนหา 
1 โครงการ 
2 โครงการ 
3 โครงการ 
4 โครงการ 
มากกวา 4 โครงการ 

 
12 
23 
58 
50 
42 
51 

 
5.1 
9.7 

24.6 
21.2 
17.8 
21.6 

รวม 236 100.0 
จํานวนครั้งที่เยี่ยมชมคอนโดมิเนียมท่ีคนหาขอมูล 

ไมเคยเยี่ยมชม 
1 - 2 ครั้ง 
3 – 4 ครั้ง 
5 – 6 ครั้ง 
7 – 8 ครั้ง 
9 ครั้งขึ้นไป 

 
17 
80 
58 
28 
30 
23 

 
7.2 

33.9 
24.6 
11.9 
12.7 
9.7 

รวม 236 100.0 
 



64 

ตารางที่ 4.4  (ตอ) 
 

ขอมูลพฤติกรรมในการเก็บรวบรวมขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 
จํานวนครั้งที่เยี่ยมชมคอนโดมิเนียมท่ีซ้ือ 

ไมเคยเยี่ยมชม 
1 ครั้ง 
2 ครั้ง 
3 ครั้ง 
มากกวา 3 ครั้ง 

 
9 
87 
71 
24 
45 

 
3.8 
36.9 
30.1 
10.2 
19.1 

รวม 236 100.0 
ระยะเวลาที่ใชตัดสินใจซื้อหลังการเยี่ยมชมคอนโดมิเนียมครั้งสุดทาย 

ตัดสินใจซื้อทันที 
เวนระยะการตัดสินใจซื้อ 

 
148 
88 

 
62.7 
37.3 

รวม 236 100.0 
 เวนระยะการตดัสินใจซื้อ 

นอยกวาหรือเทากับ 1 เดือน 
1 เดือนขึ้นไป – 2 เดือน 
2 เดือนขึ้นไป  - 3 เดือน 
มากกวา 3 เดือน 

 
35 
29 
15 
9 

 
39.8 
32.9 
17.1 
10.2 

รวม 88 100.0 
บุคคลท่ีริเริ่มความคิดในการซื้อ 

ตัวทานเพียงคนเดียว 
คูสมรส 
บุตรธิดา 
พอแม / ญาติพี่นอง 
อ่ืนๆ 

 
97 
59 
19 
52 
9 

 
41.1 
25.0 
8.1 
22.0 
3.8 

รวม 236 100.0 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

ตัวทานเพียงคนเดียว 
คูสมรส 
บุตรธิดา 
พอแม/ญาติพี่นอง 
เพื่อนสนิท / เพื่อนรวมงาน 
พนักงานขายของโครงการ 
อ่ืนๆ 

 
74 
73 
11 
65 
5 
2 
6 

 
31.4 
30.9 
4.7 
27.5 
2.1 
0.8 
2.5 

รวม 236 100.0 
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ตารางที่ 4.4  (ตอ) 
 

ขอมูลพฤติกรรมในการเก็บรวบรวมขอมูล จํานวน (คน) รอยละ 
ความรูเกี่ยวกับกฎหมายของคอนโดมิเนียม 

มี 
มีบางเล็กนอย 
ไมมี 

 
82 

100 
54 

 
34.7 
42.4 
22.9 

รวม 236 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.4  ผลการศึกษา พบวา  แหลงขอมูลที่ผู ตัดสินใจซื้อใชคนหาขอมูล
คอนโดมิเนียม  3  อันดับแรก คือ อินเทอรเน็ต  ปายโฆษณาโครงการ  และโบรชัวรโครงการ/แผน
พับ (รอยละ 50.0, 45.3 และ 29.2 ตามลําดับ) และจํานวนคอนโดมิเนียมที่คนหาขอมูล คือ 3-4 
โครงการ 2 โครงการ และมากกวา 4 โครงการ (รอยละ 39, 25 และ 22 ตามลําดับ) โดยรอยละ 59 ไป
เย่ียมชมคอนโดมิเนียมที่คนหาขอมูล 1-4 ครั้ง ขณะที่ไปเยี่ยมชมคอนโดมิเนียมที่ซ้ือเพียง 1-2 คร้ัง  
(รอยละ 67) สําหรับระยะเวลาที่ใชตัดสินใจซื้อหลังการเยี่ยมชมคอนโดมิเนียมครั้งสุดทาย  พบวา 
สวนใหญตัดสินใจซื้อทันที (รอยละ 63) และเวนระยะการตัดสินใจซื้อ (รอยละ 37) ทั้งน้ี 
ผูตัดสินใจซื้อที่เวนระยะการตัดสินใจซื้อจะใชระยะเวลาตัดสินใจไมเกิน 2 เดือน (รอยละ 73) โดย
รอยละ 41 ของผูตัดสินใจซื้อจะเปนผูริเริ่มความคิดในการซื้อและรอยละ 31 ตัดสินใจซื้อดวย
ตัวเอง  สําหรับความรูเกี่ยวกับกฎหมายของคอนโดมิเนียมนั้น รอยละ 76 เปนผูที่มีความรูและมี
ความรูบางเล็กนอย 
 
4.2  การวิเคราะหความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 

เปนการวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังในสิ่งที่จะไดรับกอนการซื้อกับส่ิงที่
ไดรับจริงหลังการซื้อ ใน 4 ดาน คือ  ผลิตภัณฑ  ราคา  ส่ิงอํานวยความสะดวก  และสภาพแวดลอม
รอบโครงการ โดยคะแนนความพึงพอใจมีความหมาย ดังน้ี คะแนนนอยกวา 0.00 หมายถึง ไมพึง
พอใจ คะแนนตั้งแต 0.00 ขึ้นไป หมายถึง พึงพอใจ ผลการวิเคราะห  ดังแสดงในตารางที่ 4.5, 4.6, 
4.7 และ 4.8  ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.5  ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ดานผลิตภัณฑ 
 

ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
ดานผลิตภัณฑ 

คะแนนความพึง
พอใจ 

ผูตัดสินใจซื้อที่ 
ไมพึงพอใจ 

ผูตัดสินใจซื้อที่พึงพอใจ 
ไดรับในสิ่ง 
ที่คาดหวัง 

ไมไดรับในสิ่ง 
ที่ไมคาดหวัง 

ไดรับในสิ่ง 
ที่ไมคาดหวัง 

การเขาอยูอาศัยกอนการโอนกรรมสิทธิ์ 
ทําเลที่ตั้งของโครงการเปนไปตามที่ตองการ 
โครงการสรางเสร็จกอนขายชมหองและสถานที่จริงได 
การออกแบบหอง / การจัดสรรพื้นที่ใชสอยไดลงตัว 
ขนาดพื้นที่สวนกลางภายในอาคารมีความเพียงพอ 
คุณภาพและมาตรฐานของวัสดุที่ใชกอสรางหองชุด  
คุณภาพและมาตรฐานของเฟอรนิเจอรที่ใชตกแตงหองชุด 
ความสวยงามของเฟอรนิเจอรที่ใชตกแตงหองชุด 
ความพรอมเขาอยูไดทันที 
ของแถม 
ระบบรักษาความปลอดภัยภายในอาคาร 
ระบบรักษาความปลอดภัยภายนอกอาคาร 

-0.11 
0.06 
-0.01 
-0.03 
-0.17 
-0.17 
-0.18 
-0.25 
-0.32 
-0.16 
0.06 
0.00 

23.31 
6.36 
20.34 
18.22 
32.20 
29.24 
29.66 
34.75 
39.41 
30.08 
5.93 
8.90 

40.68 
74.58 
47.46 
57.20 
41.53 
53.39 
40.68 
40.68 
25.85 
40.68 
80.93 
80.93 

12.29 
6.36 
13.14 
8.90 
11.44 
5.51 
17.80 
15.25 
27.54 
15.25 
1.69 
1.27 

23.73 
12.71 
19.07 
15.68 
14.83 
11.86 
11.86 
9.32 
7.20 
13.98 
11.44 
8.90 

ภาพรวมดานผลิตภัณฑ -0.11 23.19 53.08 11.29 12.44 
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ตารางที่ 4.6  ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ดานราคา 
 

ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
ดานราคา 

คะแนนความ 
พึงพอใจ 

ผูตัดสินใจซื้อที่ 
ไมพึงพอใจ 

ผูตัดสินใจซื้อที่พึงพอใจ 
ไดรับในสิ่ง 
ที่คาดหวัง 

ไมไดรับในสิ่ง 
ที่ไมคาดหวัง 

ไดรับในสิ่ง 
ที่ไมคาดหวัง 

ความคุมคาเมื่อเปรียบเทียบราคาขายกับขนาดของหอง 
ความคุมคาเมื่อเปรียบเทียบราคาขายกับวัสดุที่ใชกอสรางหองชุด 
ความคุมคาเมื่อเปรียบเทยีบราคาขายกับเฟอรนิเจอรที่ใชตกแตงหองชุด 
การจัดเก็บคาใชจายสวนกลาง 
การจัดเก็บคาสาธารณูปโภค 

0.03 
0.03 
-0.06 
-0.06 
-0.05 

12.71 
18.22 
21.61 
22.88 
19.92 

70.34 
55.93 
51.69 
51.27 
57.63 

1.69 
4.24 
10.59 
9.32 
7.20 

15.25 
21.61 
16.10 
16.53 
15.25 

ภาพรวมดานราคา -0.02 19.07 54.37 6.61 16.95 
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ตารางที่ 4.7  ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ดานสิ่งอํานวยความสะดวก 
 

ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
ดานสิ่งอํานวยความสะดวก 

คะแนนความ 
พึงพอใจ 

ผูตัดสินใจซื้อที่ 
ไมพึงพอใจ 

ผูตัดสินใจซื้อที่พึงพอใจ 
ไดรับในสิ่ง 
ที่คาดหวัง 

ไมไดรับในสิ่ง 
ที่ไมคาดหวัง 

ไดรับในสิ่ง 
ที่ไมคาดหวัง 

อินเทอรเน็ตไรสาย 
สวนหยอม / สวนสวนกลาง 
สระวายน้ํา 
สนามเด็กเลน 
หองฟตเนส / หองออกกําลังกาย 
หองเซาวนา 
รานอาหาร 
มินิมารท / รานคา 
รานซักรีด 
รานเสริมสวย 
รานคอฟฟช็อป 
พื้นที่จอดรถยนต 
ขนาดและจํานวนลิฟต 
ล็อบบี้ 

-0.33 
-0.14 
-0.11 
-0.12 
-0.06 
-0.22 
-0.28 
-0.20 
-0.14 
-0.19 
-0.26 
-0.19 
0.00 
-0.09 

46.19 
33.90 
25.42 
31.36 
19.07 
36.02 
37.29 
30.93 
29.24 
30.93 
35.17 
32.20 
15.68 
23.73 

19.07 
35.17 
44.92 
19.92 
57.63 
26.69 
31.61 
30.93 
34.32 
20.76 
17.80 
48.73 
66.10 
43.64 

21.61 
11.44 
15.25 
29.66 
10.59 
23.73 
31.36 
27.12 
20.76 
36.86 
37.71 
5.93 
2.54 
18.22 

13.14 
19.49 
14.41 
19.07 
12.71 
13.56 
9.75 
11.02 
15.68 
11.44 
9.32 
13.14 
15.68 
14.41 
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ตารางที่ 4.7  (ตอ) 
 

ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
ดานสิ่งอํานวยความสะดวก 

คะแนนความ
พึงพอใจ 

ผูตัดสินใจซื้อที่ 
ไมพึงพอใจ 

ผูตัดสินใจซื้อที่พึงพอใจ 
ไดรับในสิ่ง 
ที่คาดหวัง 

ไมไดรับในสิ่ง 
ที่ไมคาดหวัง 

ไดรับในสิ่ง 
ที่ไมคาดหวัง 

ตูน้ําดื่มหยอดเหรียญ 
เครื่องซักผาหยอดเหรียญ 
หองน้ําสวนกลาง 
ที่ทิ้งขยะสวนกลาง 

0.12 
0.09 
0.03 
0.06 

9.75 
11.02 
11.86 
7.63 

62.71 
60.59 
64.83 
75.85 

5.51 
8.47 
8.05 
3.39 

22.03 
19.92 
15.25 
13.14 

ภาพรวมดานสิ่งอํานวยความสะดวก -0.11 25.97 41.74 17.68 14.62 
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ตารางที่ 4.8  ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ดานสภาพแวดลอมรอบโครงการ 
 

ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
ดานสภาพแวดลอมรอบโครงการ 

คะแนนความ 
พึงพอใจ 

ผูตัดสินใจซื้อที่ 
ไมพึงพอใจ 

ผูตัดสินใจซื้อที่พึงพอใจ 
ไดรับในสิ่ง 
ที่คาดหวัง 

ไมไดรับในสิ่ง 
ที่ไมคาดหวัง 

ไดรับในสิ่ง 
ที่ไมคาดหวัง 

การคมนาคมที่สะดวกรวดเรว็  
ปราศจากมลภาวะที่ไมดี เชน เสียงรบกวน 
ความปลอดภัยรอบโครงการ 
การหางไกลจากชุมชนที่แออัด 
ภูมิทัศนและทัศนียภาพโดยรอบ 
ความเปนสวนตัว เงียบสงบ 
ใกลโรงพยาบาล 
ใกลที่ทํางาน 
ใกลศูนยการคา 
ใกลสถานศึกษาของบุตรหลาน 
ใกลที่พักอาศัยของญาติหรือเพื่อนสนิท 

0.11 
0.05 
0.12 
-0.02 
-0.12 
-0.06 
-0.07 
-0.08 
0.03 
-0.06 
0.03 

5.93 
15.68 
8.90 
13.56 
24.58 
17.37 
21.19 
16.53 
13.56 
20.76 
15.25 

74.58 
59.32 
66.10 
67.37 
56.78 
65.68 
54.66 
66.10 
63.56 
34.32 
38.14 

2.12 
4.24 
3.81 
7.20 
5.93 
5.08 
9.75 
8.47 
5.93 
30.08 
28.81 

17.37 
20.76 
21.19 
11.86 
12.71 
11.86 
14.41 
8.90 

16.95 
14.83 
17.80 

ภาพรวมดานสภาพแวดลอมรอบโครงการ 0.00 15.76 58.78 10.13 15.33 
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4.2.1  ดานผลิตภัณฑ 
จากตารางที่ 4.5  ผลการศึกษา พบวา โดยรวมทุกขอผูตัดสินใจซื้อไมพึงพอใจดาน

ผลิตภัณฑ (คะแนน = - 0.11) โดยไมพึงพอใจใน 8 ดาน และพึงพอใจใน 3 ดาน ดังน้ี  
 ไมพึงพอใจ ไดแก ความพรอมเขาอยูไดทันที (คะแนน = - 0.32)  ความสวยงามของ
เฟอรนิเจอรที่ใชตกแตงหองชุด (คะแนน = - 0.25)  คุณภาพและมาตรฐานของเฟอรนิเจอรที่ใชในการ
ตกแตงหองชุด (คะแนน = - 0.18)  ขนาดพื้นที่สวนกลางภายในอาคารมีความเพียงพอ  
(คะแนน =  - 0.17)  คุณภาพและมาตรฐานของวัสดุที่ใชในการกอสรางหองชุด (คะแนน = - 0.17) 
ของแถม  (คะแนน  = - 0.16)  การเขาอาศัยกอนการโอนกรรมสิทธิ์ (คะแนน = - 0.11)  การออกแบบ
หอง/การจัดสรรพ้ืนที่ใชสอยไดลงตัว (คะแนน = - 0.03)  และโครงการสรางเสร็จกอนขายชมหอง
และสถานที่จริงได (คะแนน = - 0.01) ตามลําดับ 
 พึงพอใจ ไดแก ทําเลที่ตั้งของโครงการเปนไปตามที่ตองการ (คะแนน = 0.06) ระบบ
รักษาความปลอดภัยภายในอาคาร (คะแนน = 0.06) และระบบรักษาความปลอดภัยภายนอก
อาคาร (คะแนน = 0.00) ตามลําดับ 
 
 4.2.2  ดานราคา 
 จากตารางที่ 4.6  ผลการศึกษา พบวา  โดยรวมทุกขอผูตัดสินใจซื้อไมพึงพอใจดานราคา 
(คะแนน = - 0.02) โดยไมพึงพอใจใน 3 ดาน และพึงพอใจใน 2 ดาน ดังน้ี  
 ไมพึงพอใจ ไดแก  ความคุมคาเมื่อเปรียบเทียบราคาขายกับเฟอรนิเจอรที่ใชตกแตงหองชุด 
(คะแนน = - 0.06)  การจัดเก็บคาใชจายสวนกลาง (คะแนน = - 0.06) และการจัดเก็บคาสาธารณูปโภค  
(คะแนน = - 0.05) ตามลําดับ 
 พึงพอใจ ไดแก ความคุมคาเมื่อเปรียบเทียบราคาขายกับขนาดของหอง (คะแนน = 0.03) 
และความคุมคาเมื่อเปรียบเทียบราคาขายกับวัสดุที่ใชกอสรางหองชุด (คะแนน = 0.03) ตามลําดับ 
 
 4.2.3  ดานสิ่งอํานวยความสะดวก 
 จากตารางที่ 4.7  ผลการศึกษา พบวา โดยรวมทุกขอผูตัดสินใจซื้อไมพึงพอใจดานสิ่ง
อํานวยความสะดวก  (คะแนน = - 0.11) โดยไมพึงพอใจใน 13 ดาน และพึงพอใจใน 5 ดาน ดังน้ี  
 ไมพึงพอใจ  ไดแก  อินเตอรเน็ตไรสาย (คะแนน = - 0.33) รานอาหาร (คะแนน = - 0.28)  
รานคอฟฟชอป (คะแนน = - 0.26)  หองเซาวนา (คะแนน = - 0.22)  มินิมารท/รานคา (คะแนน = - 0.20) 
พ้ืนที่จอดรถยนต (คะแนน = - 0.19) รานเสริมสวย (คะแนน = - 0.19) รานซักรีด (คะแนน = - 0.14) 
สวนหยอม/สวนสวนกลาง (คะแนน = - 0.14) สนามเด็กเลน (คะแนน = - 0.12) สระวายนํ้า 
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(คะแนน = - 0.11) ล็อบบี้ (คะแนน = - 0.09) และหองฟตเนส/หองออกกําลังกาย (คะแนน = - 0.06) 
ตามลําดับ 
 พึงพอใจ ไดแก ตูนํ้าดื่มหยอดเหรียญ (คะแนน = 0.12) เคร่ืองซักผาหยอดเหรียญ (คะแนน 
= 0.09)  ที่ทิ้งขยะสวนกลาง (คะแนน = 0.06)  หองนํ้าสวนกลาง (คะแนน = 0.03) และขนาดและ
จํานวนลิฟต  (คะแนน = 0.00) ตามลําดับ 
 
 4.2.4  ดานสภาพแวดลอมรอบโครงการ 
 จากตารางที่ 4.8  ผลการศึกษา พบวา โดยรวมทุกขอผูตัดสินใจซื้อพึงพอใจดาน
สภาพแวดลอมรอบโครงการ  (คะแนน = 0.00) โดยพึงพอใจใน 5 ดาน และไมพึงพอใจใน 6 ดาน 
ดังน้ี 

พึงพอใจ ไดแก ความปลอดภัยรอบโครงการ (คะแนน = 0.12) การคมนาคมที่สะดวก
รวดเร็ว (คะแนน = 0.11) ปราศจากมลภาวะที่ไมดี  (คะแนน = 0.05) ใกลท่ีพักอาศัยของญาติหรือ
เพ่ือนสนิท (คะแนน = 0.03) และใกลศูนยการคา (คะแนน = 0.03) ตามลําดับ 
 ไมพึงพอใจ ไดแก ภูมิทัศนและทัศนียภาพโดยรอบ (คะแนน = - 0.12) ใกลที่ทํางาน (คะแนน = - 0.08) 
ใกลโรงพยาบาล (คะแนน = - 0.07) ใกลสถานศึกษาของบุตรหลาน (คะแนน = - 0.06) ความเปน
สวนตัวเงียบสงบ (คะแนน = - 0.06) และการหางไกลจากชุมชนที่แออัด (คะแนน = - 0.02) ตามลําดับ 
 
 สรุปไดวา  โดยภาพรวมในทุกดานผู ต ัดสินใจซื ้อไมพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียม (คะแนน = - 0.07)  โดยผูตัดสินใจซื้อไมพึงพอใจใน 3 ดาน คือ ผลิตภัณฑ ราคา 
และสิ่งอํานวยความสะดวก (คะแนน = - 0.11, - 0.02 และ - 0.11) และพึงพอใจใน 1 ดาน คือ 
สภาพแวดลอมรอบโครงการ (คะแนน = 0.00)   
 
4.3  การวิเคราะหลักษณะของผูท่ีไมพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 
 เปนการวิเคราะหเฉพาะขอมูลสวนบุคคลของผูตัดสินใจซื้อที่ไมพึงพอใจ ซ่ึงพบวา ขอมูล
สวนบุคคลของผูตัดสินใจซื้อที่ไมพึงพอใจใน 3 ดานมีความคลายคลึงกัน โดยดานผลิตภัณฑมีผูไมพึง
พอใจ รอยละ 72.9  ดานราคา รอยละ 68.6  และดานสิ่งอํานวยความสะดวก  รอยละ 70.8  ดังน้ัน  โดย
ภาพรวมมีผูไมพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมประมาณ รอยละ 70 และมีผูที่พึงพอใจ
หลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม รอยละ 30 ดังแสดงในตารางที่ 4.9 
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ตารางที่ 4.9  ขอมูลสวนบุคคลของผูที่ไมพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อ 
 

ขอมูลสวนบุคคล 
รอยละของผูที่ไมพึงพอใจในแตละดาน 

ผลิตภัณฑ 
(172 คน) 

ราคา 
 (162 คน) 

สิ่งอํานวยความ
สะดวก (167 คน) 

เพศ 
ชาย 
หญิง 

 
41.3 
58.7 

 
41.4 
58.6 

 
43.1 
56.9 

รวม 100.0 100.0 100.0 
อายุ 

ต่ํากวา 25 ป 
25-30 ป 
31-35 ป 
36-40 ป 
มากกวา 40 ป 

 
12.2 
31.4 
23.3 
13.4 
19.8 

 
11.1 
32.7 
26.5 
10.5 
19.1 

 
12.6 
32.3 
23.4 
12.6 
19.2 

รวม 100.0 100.0 100.0 
อาชีพ 

ขาราชการ/พนักงานราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว/งานอิสระ 
อ่ืนๆ 

 
11.0 
12.2 
46.5 
21.5 
8.7 

 
8.0 

11.7 
49.4 
21.6 
9.3 

 
10.8 
13.2 
44.9 
22.2 
9.0 

รวม 100.0 100.0 100.0 
สถานภาพการสมรส 

โสด 
สมรส 
หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 
54.1 
38.4 
7.6 

 
56.2 
36.4 
7.4 

 
55.1 
38.9 
6.0 

รวม 100.0 100.0 100.0 
ระดับการศึกษา 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

 
15.1 
58.1 
26.7 

 
16.7 
53.1 
30.2 

 
15.6 
58.7 
25.7 

รวม 100.0 100.0 100.0 
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ตารางที่ 4.9  (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล 
รอยละของผูที่ไมพึงพอใจในแตละดาน 

ผลิตภัณฑ 
(172 คน) 

ราคา 
 (162 คน) 

สิ่งอํานวยความ
สะดวก (167 คน) 

รายไดสวนตัวตอเดือน 
ต่ํากวา 20,000 บาท 
20,000 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
มากกวา 40,000 บาท 

 
27.3 
34.9 
17.4 
20.3 

 
27.2 
31.5 
20.4 
21.0 

 
27.5 
36.5 
16.2 
19.8 

รวม 100.0 100.0 100.0 
รายไดของครอบครัวตอเดือน 

ต่ํากวา 20,000 บาท 
20,000 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
50,001 – 60,000 บาท 
มากกวา 60,000 บาท 

 
14.5 
19.8 
15.1 
17.4 
14.0 
19.2 

 
13.6 
19.8 
16.7 
16.0 
13.6 
20.4 

 
14.4 
21.6 
15.6 
16.8 
14.4 
17.4 

รวม 100.0 100.0 100.0 
คาใชจายของครอบครัวตอเดือน 

ต่ํากวา 10,000 บาท 
10,000 - 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
มากกวา 30,000 บาท 
ไมตอบ 

 
15.1 
45.3 
18.6 
18.6 
2.3 

 
13.6 
48.8 
15.4 
20.4 
1.9 

 
15.6 
48.5 
16.2 
17.4 
2.4 

รวม 100.0 100.0 100.0 
จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่พักอาศัยรวมกันในคอนโดมิเนียม 

1 คน 
2 คน 
3 คน 
4 คนข้ึนไป 

 
37.2 
35.5 
21.5 
5.8 

 
39.5 
36.4 
18.5 
5.6 

 
40.7 
36.5 
18.6 
4.2 

รวม 100.0 100.0 100.0 
บุคคลอ่ืนท่ีมิใชคนในครอบครัวที่พักอาศัยรวมกันใน
คอนโดมิเนียม 

ไมมี 
มี 

 
 

86.6 
13.4 

 
 

86.4 
13.6 

 
 

86.8 
13.2 

รวม 100.0 100.0 100.0 
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จากตารางที่  4.9  ผลการศึกษา พบวา ผูตัดสินใจซื้อที่ไมพึงพอใจสวนใหญรอยละ 58 เปน
เพศหญิง  มีอายุระหวาง 25 - 35 ป (รอยละ 56) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและธุรกิจ
สวนตัว/งานอิสระ (รอยละ 68) และรอยละ 55 มีสถานภาพสมรสโสด  โดยผูตัดสินใจซื้อรอยละ 57 
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี  และรอยละ 34 มีรายไดสวนตัว 20,000 - 30,000 บาท/เดือน เมื่อ
พิจารณาถึงรายไดและคาใชจายของครอบครับ พบวา มีรอยละ 20 เทาๆ กันที ่มีรายไดของ
ครอบครัว 20,000 – 30,000 บาท/เดือน และมากกวา 60,000 บาท/เดือน  โดยมีคาใชจายของ
ครอบครัว 10,000-20,000 บาท/เดือน (รอยละ 48)  ในดานการพักอาศัยในคอนโดมิเนียมที่ซื้อ   
พบวา รอยละ 75 เปนครัวเรือนที่มีสมาชิกพักอาศัยไมเกิน 2 คน โดยไมมีบุคคลอื่นที่มิใชคนใน
ครอบครัวพักอาศัยรวมดวย 
 
4.4  การวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม  
 

ใชการวิเคราะหโดยตนไมการตัดสินใจ (Decision Tree) ดวยวิธี CHAID (Chi-Square 
Automatic Interactive Detection) ในระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.10 ผลการวิเคราะห ดังแสดงใน
ภาพที่ 4.1 

จากภาพที่ 4.1 พบวา ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมี 5 
ปจจัย ไดแก จํานวนคอนโดมิเนียมที่คนหาขอมูล (คา p-value = 0.003)  ระยะเวลาที่ใชเดินทางจาก
ท่ีอยูอาศัยเดิมไปสถานที่ทํางานปจจุบัน (คา p-value = 0.025)  การใชอินเทอรเน็ตเปนแหลงคนหา
ขอมูลคอนโดมิเนียม (คา p-value = 0.057)  คาใชจายของครอบครัวตอเดือน (คา p-value = 0.038)  
และระยะเวลาที่ใชตัดสินใจซื้อ (คา p-value = 0.045)  ซ่ึงทั้ง 5 ปจจัยดังกลาวสามารถแบงกลุมผู
ตัดสินใจซื้อได 6 กลุม โดยพึงพอใจ 2 กลุม และไมพึงพอใจ 4 กลุม ดังน้ี 
 

4.4.1  กลุมท่ีพึงพอใจ  
กลุมที่ 1  ผูตัดสินใจซื้อที่คนหาขอมูลคอนโดมิเนียมไมเกิน 3 โครงการ ใชระยะเวลา

เดินทางจากที่อยูอาศัยเดิมไปสถานที่ทํางานปจจุบันไมเกิน 1 ชั่วโมง และมีคาใชจายของครอบครัว
ไมเกิน 10,000 บาท/เดือน มีจํานวนทั้งหมด 22 คน  โดยพึงพอใจ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 60 

กลุมท่ี 2  ผูตัดสินใจซื้อที่คนหาขอมูลคอนโดมิเนียมไมเกิน 3 โครงการ และใชระยะเวลา
เดินทางจากที่อยูอาศัยเดิมไปสถานที่ทํางานปจจุบันมากกวา 1 ชั่วโมง มีจํานวนทั้งหมด 44 คน โดย
พึงพอใจ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 60 
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4.4.2  กลุมท่ีไมพึงพอใจ 
กลุมที่ 1  ผูตัดสินใจซื้อที่คนหาขอมูลคอนโดมิเนียมไมเกิน 3 โครงการ ใชระยะเวลา

เดินทางจากที ่อยู อาศัยเดิมไปสถานที ่ทํางานปจจุบันไมเกิน 1 ชั ่วโมง และมีคาใชจ ายของ
ครอบครัวมากกวา 10,000 บาท/เดือน มีจํานวนทั้งหมด 77 คน โดยไมพึงพอใจ จํานวน 55 คน 
คิดเปนรอยละ 71 

กลุมที ่ 2  ผูตัดสินใจซื้อที ่คนหาขอมูลคอนโดมิเนียมมากกวา 3 โครงการ และไมใช
อินเทอรเน็ตเปนแหลงคนหาขอมูลคอนโดมิเนียม มีจํานวนทั้งหมด 34 คน โดยไมพึงพอใจ 
จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 68 

กลุมที่ 3  ผูตัดสินใจซื้อที่คนหาขอมูลคอนโดมิเนียมมากกวา 3 โครงการ ใชอินเทอรเน็ต
เปนแหลงคนหาขอมูลคอนโดมิเนียม และตัดสินใจซื้อทันทีหลังการเยี่ยมชมคอนโดมิเนียมครั้ง
สุดทาย  มีจํานวนทั้งหมด 36 คน โดยไมพึงพอใจ จํานวน 28 คน คิดเปน รอยละ 78 

กลุมที่ 4  ผูตัดสินใจซื้อที่คนหาขอมูลคอนโดมิเนียมมากกวา 3 โครงการ ใชอินเทอรเน็ต
เปนแหลงคนหาขอมูลคอนโดมิเนียม  และเวนระยะการตัดสินใจซื้อหลังการเยี่ยมชมคอนโดมิเนียม
ครั้งสุดทาย  มีจํานวนทั้งหมด 23 คน โดยไมพึงพอใจ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 96 
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ภาพที่ 4.1  ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 
 
 

Node 0

Category % n

65.7 155ไม พึ งพอใจ
34.3 81พึ งพอใจ

Total 100.0 236

จํ า นวนคอนโดมิ เนี ยมท่ี ค นหาข อมู ล
Adj. P-value=0.003, Chi-square=11.

594, df=1

ความพึ งพอใจ

Node 1

Category % n

57.3 82ไม พึ งพอใจ
42.7 61พึ งพอใจ

Total 60.6 143

ระยะเวลาที่ ใช เดิ นทางจากท่ี อยู อาศั ยเดิ ม
Adj. P-value=0.025, Chi-square=6.988, 

df=1

<= 3 โครงการ

Node 2

Category % n

78.5 73ไม พึ งพอใจ
21.5 20พึ งพอใจ

Total 39.4 93

การใช อิ นเทอร เน็ ตค นหาข อมู ล
Adj. P -value=0.057, Chi-square=3.624, 

df=1

> 3 โครงการ

Node 3

Category % n

64.6 64ไม พึ งพอใจ
35.4 35พึ งพอใจ

Total 41.9 99

ค าใช จ ายของครอบครั ว
Adj. P-value=0.038, Chi-square=6.721, 

df=1

<= 0.5-1 ช่ั วโมง

Node 4

Category % n

40.9 18ไม พึ งพอใจ
59.1 26พึ งพอใจ

Total 18.6 44

> 0.5-1 ช่ั วโมง

Node 5

Category % n

67.6 23ไม พึ งพอใจ
32.4 11พึ งพอใจ

Total 14.4 34

ไม ใช

Node 6

Category % n

84.7 50ไม พึ งพอใจ
15.3 9พึ งพอใจ

Total 25.0 59

ระยะเวลาที่ ใช ตั ดสิ นใจซ้ื อ
Adj. P-value=0.045, Chi-square=4.032, 

df=1

ใช

Node 7

Category % n

40.9 9ไม พึ งพอใจ
59.1 13พึ งพอใจ

Total 9.3 22

<= ต่ํ า กว า 10,000 บาท/เดื อน

Node 8

Category % n

71.4 55ไม พึ งพอใจ
28.6 22พึ งพอใจ

Total 32.6 77

> ต่ํ า กว า 10,000 บาท/เดื อน

Node 9

Category % n

77.8 28ไม พึ งพอใจ
22.2 8พึ งพอใจ

Total 15.3 36

ซ้ื อทั นที หลั งการเย่ี ยมชมครั้ งสุ ดท าย

Node 10

Category % n

95.7 22ไม พึ งพอใจ
4.3 1พึ งพอใจ

Total 9.7 23

เว นระยะการตั ดสิ นใจซ้ื อหลั งการเย่ี ยมชม
ครั้ งสุ ดท าย

ไ ม พึ ง พ อ ใ จ
พึ ง พ อ ใ จ

ความพึงพอใจ 

จํานวนคอนโดมิเนียมท่ีคนหาขอมูล 
Adj.P-value=0.003, Chi-square=11.594, df=1 

Node 0 
  Category   %            n 
 ไมพึงพอใจ 65.7       155 
  พึงพอใจ 34.3         81 
   Total 100.0     236 

    ไมพึงพอใจ
     พึงพอใจ

Node 1 
  Category   %            n 
 ไมพึงพอใจ 57.3         82 
  พึงพอใจ 42.7         61 
   Total 60.6       143 

ระยะเวลาที่ใชเดินทางจากทีอ่ยูอาศัยเดิมไปสถานท่ีทาํงานปจจุบัน 
Adj.P-value=0.025, Chi-square=6.988, df=1 

<= 3โครงการ > 3โครงการ 

Node 2 
  Category   %            n 
 ไมพึงพอใจ 78.5         73 
  พึงพอใจ 21.5         20 
   Total 39.4         93 

การใชอนิเทอรเนต็เปนแหลงคนหาขอมูลคอนโดมิเนียม 
Adj.P-value=0.057, Chi-square=3.624,  df=1 

ใช ไมใช > 1 ชัว่โมง<= 1 ชัว่โมง 

Node 6 
  Category   %            n 
 ไมพึงพอใจ 84.7         50 
  พึงพอใจ 15.3           9 
   Total 25.0         59 

Node 5 
  Category   %            n 
 ไมพึงพอใจ  67.6      23 
  พึงพอใจ  32.4        11 
   Total 14.4         34 

Node 4 
  Category   %            n 
 ไมพึงพอใจ 40.9         18 
 พึงพอใจ 59.1       26 
   Total 18.6       143 

Node 3 
  Category   %            n 
 ไมพึงพอใจ 64.6         64 
  พึงพอใจ 35.4         35 
   Total 41.9         99 

ระยะเวลาที่ใชตัดสินใจซ้ือ 
Adj.P-value=0.045, Chi-square=4.032, df=1  

คาใชจายของครอบครัวตอเดือน 
Adj.P-value=0.038, Chi-square=6.721, df=1 

เวนระยะการตัดสินใจซื้อ 
หลังการเย่ียมชมครั้งสุดทาย 

ซ้ือทันทีหลังการ 
เยี่ยมชมครั้งสุดทาย 

> 10,000 บาท/เดือน<=  10,000 บาท/เดือน 

Node 7 
  Category   %            n 
 ไมพึงพอใจ 40.9           9 
 พึงพอใจ 59.1       13 
   Total   9.3         22 

Node 8 
  Category   %            n 
 ไมพึงพอใจ  71.4      55 
  พึงพอใจ  28.6        22 
   Total 32.6         77 

Node 9 
  Category   %            n 
 ไมพึงพอใจ  77.8      28 
  พึงพอใจ  22.2          8 
   Total 15.3         36 

Node 10 
  Category   %            n 
 ไมพึงพอใจ  95.7      22 
  พึงพอใจ    4.3          1 
   Total   9.7         23 
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บทที่ 5 
 

บทสรุปและอภิปรายผล 
 
 การวิจัยน้ีเปนการศ ึกษาวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยมีวัตถุประสงค 3 ขอ คือ 1)  
เพ่ือศึกษาความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 2) เพ่ือวิเคราะหลักษณะของผูท่ีไมพึง
พอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม และ 3) เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจหลังการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง จํานวน  236 ราย ซ่ึงเปนผูตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ที่สรางแลวเสร็จในชวงป 2549 - 2551 และมีระดับราคาขาย
ไมเกิน 5 ลานบาท ใชวิธีการสุมตัวอยางสามขั้นแบบแบงชั้นภูมิ และใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูล ในระหวางเดือนมีนาคม – เมษายน 2552 สําหรับการนําเสนอบทสรุป
และอภิปรายผล ผูวิจัยแบงการนําเสนอออกเปน 4 สวน ดังน้ี 
 5.1  ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 5.2  ลักษณะของผูที่ไมพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 5.3  ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 5.4  ขอเสนอแนะ 
 
5.1  ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 

โดยภาพรวมในทุกดานผูตัดสินใจซื้อไมพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
(คะแนน = - 0.07) เมื ่อจําแนกเปนรายดาน พบวา  ผู ต ัดสินใจซื ้อไมพึงพอใจใน 3 ดาน คือ 
ผลิตภัณฑ ราคา และสิ่งอํานวยความสะดวก (คะแนน = - 0.11, - 0.02 และ - 0.11) และพึงพอใจ
ใน 1 ดาน คือ สภาพแวดลอมรอบโครงการ (คะแนน = 0.00)  ดังแสดงในตารางที่ 5.1 
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ตารางที่ 5.1  ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม จําแนกตามรายดาน 
 

ผลิตภัณฑ ราคา สิ่งอํานวยความสะดวก สภาพแวดลอมรอบโครงการ 
พึงพอใจ ไมพึงพอใจ พึงพอใจ ไมพึงพอใจ พึงพอใจ ไมพึงพอใจ พึงพอใจ ไมพึงพอใจ 

1. ทําเลที่ตั้งของ
โครงการเปนไป
ตามที่ตองการ 
(0.06) 
2. ระบบรักษาความ
ปลอดภัยภายใน
อาคาร (0.06) 
 
 
3. ระบบรักษาความ
ปลอดภัยภายนอก
อาคาร  (0.00) 

1. พรอมเขาอยูไดทันที  
(-0.32) 
 
 
2. ความสวยงามของ
เฟอรนิเจอรที่ใชตกแตง
หองชุด (-0.25) 
 
 
3. คุณภาพและ
มาตรฐานของ
เฟอรนิเจอรที่ใชตกแตง
หองชุด  (-0.18) 
 
4. คุณภาพและ
มาตรฐานของวัสดุที่ใช
กอสรางหองชุด  (-0.17) 

1. ความคุมคาเมื่อ
เปรียบเทียบราคา
ขายกับขนาดของ
หองชุด (0.03) 
2. ความคุมคาเมื่อ
เปรียบเทียบราคา
ขายกับวัสดุที่ใช
กอสรางหองชุด 
(0.03) 

1. การจัดเก็บคาใช 
จายสวนกลาง 
(-0.06) 
 
2. ความคุมคาเมื่อ
เปรียบเทียบราคา
ขายกับเฟอรนิเจอร
ที่ใชตกแตงหอง
ชุด (-0.06)  
3. การจัดเก็บคา
สาธารณูปโภค  
(-0.05) 

1. ตูน้ําดื่มหยอด
เหรียญ (0.12) 
 
 
2. เครื่องซักผา
หยอดเหรียญ 
(0.09) 
 
 
3.ที่ทิ้งขยะสวน 
กลาง (0.06) 
 
 
 
4. หองน้ํา
สวนกลาง (0.03) 

1. อินเทอรเน็ตไร
สาย (-0.33) 
 
 
2. รานอาหาร  
(-0.28) 
 
 
 
3. รานคอฟฟช็อป 
(-0.26) 
 
 
 
4. หองเซาวนา  
(-0.22) 
 

1. ความปลอดภัย
รอบโครงการ 
(0.12) 
 
2. การคมนาคมที่
สะดวกรวดเร็ว 
(0.11) 
 
 
3. ปราศจาก
มลภาวะที่ไมดี 
(0.05) 
 
 
4. ใกลที่พักอาศัย
ของญาติหรือเพื่อน
สนิท (0.03) 

1. ภูมิทัศนและ
ทัศนียภาพโดย 
รอบ(-0.12) 
 
2. ใกลที่ทํางาน      
(-0.08) 
 
 
 
3. ใกลโรงพยาบาล 
 (-0.07) 
 
 
 
4. ใกลสถาน ศึกษา
ของบุตรหลาน 
(-0.06) 
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ตารางที่ 5.1  (ตอ) 
 

ผลิตภัณฑ ราคา สิ่งอํานวยความสะดวก สภาพแวดลอมรอบโครงการ 
พึงพอใจ ไมพึงพอใจ พึงพอใจ ไมพึงพอใจ พึงพอใจ ไมพึงพอใจ พึงพอใจ ไมพึงพอใจ 

 5. ขนาดพื้นที่สวน 
กลางภายในอาคารมี
ความเพียงพอ  (-0.17) 
6. ของแถม  (-0.16) 
7. การเขาอยูอาศัยกอน
การโอนกรรมสิทธิ์ 
(-0.11) 
8. การออกแบบหอง/
การจัดสรรพื้นที่ใช
สอยไดลงตัว (-0.03) 
9. โครงการสรางเสร็จ
กอนขายชมหองและ
สถานที่จริงได (-0.01) 

  5. ขนาดและจํานวน
ลิฟต (0.00) 

5. มินิมารท/รานคา 
(-0.20) 
6. พื้นที่จอดรถยนต  
(-0.19) 
7. รานเสริมสวย (-0.19) 
8. รานซักรีด (-0.14) 
9. สวนหยอม/สวน
สวนกลาง (-0.14) 
10. สนามเด็กเลน 
(-0.12) 
11. สระวายน้ํา (-0.11) 
12. ล็อบบี้  (-0.09) 
13.หองฟตเนส/หอง
ออกกําลังกาย (-0.06) 

5. ใกลศูนย 
การคา (0.03) 

5. ความเปนสวน 
ตัวเงียบสงบ 
 (-0.06) 
6. การหางไกลจาก
ชุมชนแออัด 
(-0.02) 
 

 
หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บ คือ คะแนนความพึงพอใจ โดยคะแนนต่ํากวา 0.00 หมายถึง ไมพึงพอใจ และคะแนนตั้งแต 0.00 ขึ้นไป หมายถึง พึงพอใจ 
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5.1.1  ดานผลิตภัณฑ 
ผูตัดสินใจซื้อไมพึงพอใจสูงสุดในดานความพรอมในการเขาอยูไดทันที และถาเปน

คอนโดมิเนียมที่พรอมเขาอยู ผูตัดสินใจซื้อไมพึงพอใจในดานความสวยงามของเฟอรนิเจอร 
คุณภาพและมาตรฐานของเฟอรนิเจอร/วัสดุที่โครงการคอนโดมิเนียมใชตกแตงหองชุด ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของสาวิตร โกมาสถิตย (2549: 96) ที่พบวา ผูที่ซ้ือที่อยูอาศัยแบบอาคารชุดให
ความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ในเร่ืองการตกแตงและดานของแถม เชน แอร
หรือเฟอรนิเจอรมากที่สุด นอกจากนี้ ผูตัดสินใจซื้อยังไมพึงพอใจในดานการเขาอยูอาศัยกอนการ
โอนกรรมสิทธิ์ 

สําหรับความพึงพอใจ ผูตัดสินใจซื้อพึงพอใจในดานทําเลที่ตั้งที่เปนไปตามที่ตองการ 
สาเหตุเพราะผูตัดสินใจซื้อเปนผูเลือกเอง และยังพึงพอใจในดานระบบรักษาความปลอดภัยทั้ง
ภายในและภายนอกอาคาร เน่ืองจากโดยสวนใหญแลวระบบรักษาความปลอดภัยในคอนโดมิเนียม
มักมีความเขมงวด รวมทั้งจะมีกลองวงจรปด บันไดหนีไฟ ระบบไฟฟาฉุกเฉิน ฯลฯ ติดตั้งไวทั่วทั้ง
คอนโดมิเนียม สิ่งตางๆ เหลาน้ีทําใหผูพักอาศัยรูสึกไดถึงความปลอดภัย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
ของสายหยุด เกิดสวัสดิ์ (2546: 138) ที่พบวา ความปลอดภัยในโครงการเปนส่ิงที่ทําใหผูพักอาศัย
ตัดสินใจเลือกซ้ือโครงการที่เปนอาคารชุด  โดยจะคํานึงถึงความปลอดภัยจากตัวอาคารสูงและ
ระบบรักษาความปลอดภัย เมื่อมีเหตุฉุกเฉินเกิดข้ึนจะสามารถหนีภัยไดอยางปลอดภัย จะตองมียาม
รักษาการณตลอด 24 ช่ัวโมง เพ่ือเปนการดูแลรักษาทรัพยสินของผูพักอาศัยไดอยางทั่วถึง มี
สัญญาณเตือนภัยขณะมีเหตุฉุกเฉินเพ่ือการหนีภัย ระบบไฟฟาฉุกเฉินเพ่ือแกปญหาการขึ้นลงดวย
ลิฟต ระบบดับเพลิงที่เพียงพอตอจํานวนพ้ืนที่อาคาร มีโทรทัศนวงจรปดสําหรับตรวจสอบขอมูล
การเคลื่อนไหว  
 

5.1.2  ดานราคา 
สําหรับดานราคาสิ่งที่ผูตัดสินใจซื้อไมพึงพอใจ คือ ความคุมคาเมื่อเปรียบเทียบราคาขายกับ

เฟอรนิเจอร การจัดเก็บคาใชจายสวนกลางและการจัดเก็บคาสาธารณูปโภค ซ่ึงผูตัดสินใจซื้อเห็นวา
ไมเหมาะสม  

สําหรับความพึงพอใจ  พบวา  ผูตัดสินใจซื้อพึงพอใจเมื่อเปรียบเทียบความคุมคาระหวาง
ราคาขายกับขนาดของหองชุด และระหวางราคาขายกับวัสดุที่ใชกอสรางหองชุด  แตความพึงพอใจ
ดังกลาวยังอยูในระดับที่ไมสูงมากนัก ทั้งน้ี อาจเปนผลเนื่องมาจากคอนโดมิเนียมสวนใหญตั้งอยูใน
แหลงชุมชนทําใหตนทุนดานราคาที่ดินสูงขึ้น สงผลใหผูประกอบการตองเพิ่มจํานวนหองชุดเขาไป
และลดขนาดของหองชุดลงเพื่อใหไดมาซึ่งผลกําไรที่คุมคากับการลงทุน  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
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ของสาวิตร โกมาสถิตย (2549: 103) ที่พบวา คุณลักษณะของอาคารชุดในดานราคามีความสัมพันธ
กับกลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑในดานการตกแตง และคุณภาพวัสดุที่ใชตกแตง และดานการ
สงเสริมตลาด คือ โครงการตกแตงหองใหแลว แถมเฟอรนิเจอร แถมแอร และสอดคลองกับ
แนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 337) ที่กลาววา คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน 
ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา 
(Price) ผลิตภัณฑน้ันๆ ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาจะตัดสินใจซื้อ 

 
5.1.3  ดานสิ่งอํานวยความสะดวก 
ผูตัดสินใจซื้อไมพึงพอใจในสิ่งอํานวยความสะดวกถึง 13 ดาน จากทั้งหมด 18 ดาน โดยส่ิง

อํานวยความสะดวกในคอนโดมิเนียมแบงเปน 3 ประเภท ไดแก พักผอนหยอนใจ (สระวายนํ้า 
สนามเด็กเลน) สาธารณูปการ (รานคายอย หองประชุม) และบริการ (บริการซักรีด รานเสริมสวย) 
จากผลการวิจัย พบวา ผูตัดสินใจซื้อไมพึงพอใจในสิ่งอํานวยความสะดวกประเภทบริการมากที่สุด 
โดยเฉพาะบริการอินเทอรเน็ตไรสาย สาเหตุเพราะผูบริโภคกลุมน้ีเปนคนรุนใหมที่อยูในวัยทํางาน 
คุนเคยกับการใชเทคโนโลยีเพ่ือหาขาวสารหรือเพ่ือความบันเทิง ดังน้ัน อินเทอรเน็ตจึงถือเปน
ส่ิงจําเปน ในดานสิ่งอํานวยความสะดวกประเภทสาธารณูปการที่ผูตัดสินใจซื้อไมพึงใจ คือ มินิ
มารท/รานคา   รานเสริมสวย รานซักรีด และพ้ืนที่จอดรถยนต และในดานสิ่งอํานวยความสะดวก
ประเภทพักผอนหยอนใจท่ีผูตัดสินใจซื้อไมพึงพอใจ คือ หองเซาวนา  สวนหยอม/สวนสวนกลาง  
สนามเด็กเลน  สระวายนํ้า ล็อบบี้ และหองฟตเนส/หองออกกําลังกาย  

ผลการวิจัยน้ีสอดคลองกับงานวิจัยของสายหยุด เกิดสวัสดิ์ (2546: 137) ที่พบวา ผูพักอาศัย
ท่ีอยูในชวงวัยรุนมีความตองการใชบริการอินเทอรเน็ตและเกมที่สามารถรับรูขาวสารและบันเทิง
ไดอยางครบถวน และผูพักอาศัยในอาคารชุดมีพฤติกรรมในการใชบริการรานคาขนาดเล็ก เพราะมี
ความสะดวกตอการซื้อสินคาทั้งอุปโภคและบริโภคที่จําเปนในแตละวัน ผูพักอาศัยตองการมี
สโมสรเพื่อการพบปะสังสรรคของกลุมตางๆ ในชุมชนโครงการ มีบริการรานซักรีดที่สามารถ
รองรับเสื้อผาจํานวนมากได และการจัดสถานที่ออกกําลังและกีฬาในรม และผูพักอาศัยตองการ
พ้ืนที่ใหเพียงพอตอการจอดรถ โดยตองไมแออัดและไมสรางปญหากับบริเวณใกลเคียง โดยกําหนด
สัดสวนไวท่ี 1 หองชุดตอพ้ืนที่จอดรถจํานวน 1 คัน 

สำหรับสิ่งอํานวยความสะดวกที่ผูตัดสินใจซื้อพึงพอใจ คือ ตูนํ้าด่ืมหยอดเหรียญ เคร่ืองซัก
ผาหยอดเหรียญ ที่ทิ้งขยะสวนกลาง หองนํ้าสวนกลาง ขนาดและลิฟตมีเพียงพอ ซ่ึงจะเห็นไดวาทั้ง 
5 อันดับเปนส่ิงประกอบพื้นฐานที่มีอยูแลวในทุกรูปแบบที่พักอาศัย แมไมใชคอนโดมิเนียมก็ตาม  
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จึงเปนสาเหตุใหผูตัดสินใจซื้อเกิดความพึงพอใจ แตถาส่ิงเหลาน้ีขาดหายไปหรือใหบริการไม
ครบถวนก็จะมีผลทําใหผูตัดสินใจซื้อไมพึงพอใจไดเชนกัน  

 
5.1.4  สภาพแวดลอมรอบโครงการ 
ผูตัดสินใจซื้อพึงพอใจสูงสุด คือ ความปลอดภัยรอบโครงการและการคมนาคมที่สะดวก

รวดเร็ว เน่ืองจากคอนโดมิเนียมสวนใหญจะสรางใหอยูใกลๆ กับเสนทางคมนาคมสมัยใหม เชน 
รถไฟฟา  นอกจากนี้ คอนโดมิเนียมยังพยายามสรางใหใกลกับศูนยการคาอีกดวย  ซ่ึงถือเปนจุดขาย
ของคอนโดมิเนียม ดังน้ัน เมื่อผูตัดสินใจซื้อเขาไปอยูอาศัยแลวจึงสงผลใหเกิดความพึงพอใจในสิ่ง
เหลาน้ี ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของพิชัย สันติวงศ (2541: 126) ที่พบวา ทําเลที่ตั้งของที่อยูอาศัย
ควรพิจารณาถึงสภาพสิ่งแวดลอมที่ดีตอการอยูอาศัย ความสะดวกในการเดินทางเขาถึงท่ีอยูอาศัย
และความสะดวกในการเดินทางจากที่อยูอาศัยไปยังแหลงบริการตาง ๆ โดยเฉพาะที่ทํางาน  

สําหรับสภาพแวดลอมรอบโครงการที่ ผูตัดสินใจซื้อไมพึงพอใจ  คือ  ภูมิทัศนและ
ทัศนียภาพโดยรอบ ใกลที่ทํางาน/โรงพยาบาล/สถานศึกษาของบุตรหลาน ความเปนสวนตัวเงียบ
สงบ และการหางไกลจากชุมชนแออัด ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของประทีบ จารุวิริยะรุง (2538: 34)  
ท่ีพบวา คนรุนใหมในศตวรรษหนาตองการที่อยูอาศัยทําเลอยูใกลกับที่ทํางาน คือ อยูในเขตเมือง
ช้ันเดียวกัน  โดยสวนใหญตองการที่อ ยูอาศัยในเขตกรุง เทพชั้นนอกหรือปริมณฑลที่มี
สภาพแวดลอมที่ดี และมีรถไฟฟาขนสงมวลชนไปถึง นอกจากนี้ ยังมีความตองการใหทําเลที่ต้ังท่ีอยู
อาศัยใกลกับโรงพยาบาล โรงเรียน และสถานีรถไฟฟาหรือปายรถเมล  

จากความไมพึงพอใจทั้ง 4 ดานขางตน สรุปไดวาที่มาของความไมพึงพอใจแบงได 2 
ลักษณะ คือ 

1.  ไมพึงพอใจเนื่องจากลักษณะรูปแบบของคอนโดมิเนียมเอง สาเหตุมาจากคอนโดมิเนียม
สวนใหญจําเปนตองตั้งอยูในแหลงชุมชนเพื่อใหสามารถขายได ซ่ึงแหลงชุมชนมักจะเต็มไป
ส่ิงกอสรางซึ่งสงผลใหผูตัดสินใจซื้อมีความรูสึกไมเปนสวนตัว หรือการถูกจํากัดดวยเน้ือที่เพราะ
ท่ีดินมีราคาสูงทําใหโครงการคอนโดมิเนียมไมสามารถสรางสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ ใหแกผู
ตัดสินใจซื้อไดอยางครบถวน ส่ิงตางๆ เหลาน้ีจึงสงผลใหผูตัดสินใจซื้อรูสึกวาคอนโดมิเนียมยัง
ตอบสนองความคาดหวังไดไมดีพอ  

2.  ไมพึงพอใจเนื่องมาจากความตองการเฉพาะบุคคล กลาวคือ ความตองการที่จะให
คอนโดมิเนียมที่ตัดสินใจซื้อมีลักษณะตรงกับส่ิงตางๆ ที่ตนคาดหวังน้ัน เปนความคาดหวังที่เกิด
ข้ึนกับทุกคนแตจะแตกตางกันออกไปตามความตองการของแตละบุคคล  ความพึงพอใจจะเกิดข้ึนก็
ตอเมื่อบุคคลน้ันๆ สามารถแสวงหาสิ่งที่ตอบสนองความคาดหวังของเขาได อยางเชนความพึง
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พอใจในเรื่องทําเลที่ต้ังที่เปนไปตามตองการ ซ่ึงเกิดข้ึนไดงายเพราะเปนส่ิงที่ผูตัดสินใจซื้อพิจารณา
เลือกเอง  สอดคลองกับแนวคิดของวีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547: 65) ที่กลาววา ลูกคาแตละคนมี
ลักษณะเฉพาะตัว มีพฤติกรรม และอยูในสภาพการณที่แตกตางกัน ส่ิงเหลาน้ีมีผลใหลูกคาแตละ
รายอาจมีความตองการพื้นฐานที่ไมเหมือนกัน ซึ่งความตองการพื้นฐานนี้อาจเปนปจจัยหน่ึงที่ทํา
หนาที่กําหนดระดับความคาดหวังของลูกคาที่มีตอธุรกิจบริการ 
 
5.2  ลักษณะของผูตัดสินใจซื้อท่ีไมพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อ 
 

ลักษณะทางขอมูลสวนบุคคลของผูตัดสินใจซื้อท่ีไมพึงพอใจตอโครงการคอนโดมิเนียมมี
ความคลายคลึงกับผูตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ซ่ึงพบวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-35 
ป  สถานสภาพสมรสโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรืองานธุรกิจสวนตัว และมีรายไดตอเดือน
คอนขางสูง คือ 20,000 – 30,000 บาท/เดือน ในขณะที่มีรายไดของครอบครัวมากกวา 60,000 บาท/
เดือน และพักอาศัยในคอนโดมิเนียมเพียง 1 หรือ 2 คน ขอมูลเหลาน้ีเปนส่ิงบงช้ีไดวาคนกลุมน้ีเปน
คนกลุมใหญในปจจุบันที่มีอํานาจในการซื้อและการตัดสินใจ  เปนคนรุนใหมที่มีลักษณะการใช
ชีวิตที่มีลักษณะเฉพาะ  ชอบพักอาศัยคนเดียวมากกวาอยูรวมกับครอบครัว   และดวยอาชีพที่มี
รายไดตอบแทนคอนขางสูงจึงเปนตัวกระตุนใหตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเปนที่อยูอาศัย แทนที่จะ
อาศัยอยูกับบิดามารดาหรืออยูในอพารทเมนท ซ ึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของกิตติพงษ วงฟู (2541: 
50) ที่พบวา ผูซ้ือคอนโดมิเนียมตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพราะตองการมีที ่อยูอาศัยเปนของ
ตนเอง โดยเฉพาะบานพรอมที่ดิน แตที่อยูอาศัยลักษณะดังกลาวมีราคาคอนขางสูง จึงเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมแทน และตองมีคนในครอบครัวไมมากนัก และผูซ้ือคอนโดมิเน ียมสวนใหญมี
สถานภาพโสด และยังสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 227) ที่กลาววา 
บุคคลที่เปนโสดจะชอบความเปนอิสระ  แนวโนมมีการศึกษาสูง สามารถพ่ึงพาตนเองได มักตัดสินใจ
ซ้ือสินคาดวยตนเอง 
 
5.3  ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 

ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจมี 5 ปจจัย ไดแก จํานวนคอนโดมิเนียมท่ีคนหาขอมูล  
ระยะเวลาที่ใชเดินทางจากที่อยูอาศัยเดิมไปสถานที่ทํางานปจจุบัน การใชอินเทอรเน็ตเปนแหลง
คนหาขอมูลคอนโดมิเนียม  คาใชจายของครอบครัวตอเดือน  และระยะเวลาที่ใชตัดสินใจซื้อ โดยมี
รายละเอียด ดังน้ี  
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5.3.1  ผูตัดสินใจซ้ือท่ีคนหาขอมูลคอนโดมิเนียมไมเกิน 3 โครงการ 
ผูตัดสินใจซื้อในกลุมน้ีแบงยอยออกไดเปน 3 กลุม คือ  1)  กลุมที่พึงพอใจเพราะใช

ระยะเวลาเดินทางจากที่อยูอาศัยเดิมไปสถานที่ทํางานปจจุบันมากกวา 1 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 60  
2)  กลุมที่พึงพอใจเพราะมีคาใชจายของครอบครัวไมเกิน 10,000 บาท  และใชระยะเวลาเดินทาง
จากที่อยูอาศัยเดิมไปสถานที่ทํางานปจจุบันไมเกิน 1 ช่ัวโมง คิดเปนรอยละ 60 และ 3) กลุมที่ไมพึง
พอใจเพราะมีคาใชจายของครอบครัวมากกวา 10,000 บาท/เดือน และใชระยะเวลาเดินทางจากที่
อยูอาศัยเดิมไปสถานที่ทํางานปจจุบันไมเกิน 1 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 71  

ทั้ง 3 กลุมนี้ มีคุณลักษณะที่คลายคลึงกัน กลาวคือ เปนกลุมที่พึงพอใจและไมพึงพอใจ
เนื่องจากทําเลที่ตั้งของคอนโดมิเนียมที่ซื้อ โดยจะคนหาขอมูลเพียง 3 โครงการเทานั้นและจะ
ตัดสินใจซื้อถาคอนโดมิเนียมนั้นอยูใกลกับสถานที่ทํางานมากกวาที่อยูอาศัยเดิม นอกจากนี้ ยัง
เก่ียวของกับคาใชจายตอเดือนอีกดวย เพราะเมื่อคอนโดมิเนียมที่ซื้ออยูใกลสถานที่ทํางานแลวจะ
สงผลใหคาใชจายตอเดือนลดลง ซึ่งตรงขามกับผูที่ไมพึงพอใจที่มีคาใชจายมากกวา 10,000 
บาท/เดือน  

ผลการว ิจัยดังกลาวสอดคลองกับงานวิจัยของสายหยุด เกิดสวัสดิ์ (2546: 136)  ที่พบวา  
ปญหาที่พบในการเลือกที่อยูอาศัยเปนปญหาจากการเดินทางไมสะดวก จึงตองมีการยายที่พักเพ่ือให
เดินทางสะดวกตอการไปทํางานและติดตอธุรกิจในแตละวันไดรวดเร็วย่ิงขึ้น และสอดคลองกับ
งานวิจัยของ วรพจน พนาชื่นวงศสกุล (2550: 57) ที่พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือที่อยู
อาศัยมากที่สุด คือ ปจจัยเรื่องความสะดวกสบายในการเดินทางเขาถึง ซ่ึงปจจัยยอยที่มีความสําคัญ 
คือ ทําเลที่อยูใกลสถานที่ทํางาน และผูที่ทํางานในเขตเมืองเลือกทําเลที่อยูอาศัยในเขตเมืองชั้นใน
เพ่ือความสะดวกสบายในการเดินทางเขาถึงสถานที่ทํางานไดโดยงายและเสียคาใชจายในการ
เดินทางต่ําลง  แมคาเชาหรือราคาที่อยูอาศัยจะเพ่ิมขึ้นหรือขนาดที่อยูอาศัยจะลดลงก็ตาม  

 
5.3.2  ผูตัดสินใจซ้ือท่ีคนหาขอมูลคอนโดมิเนียมมากกวา 3 โครงการ 
ผูตัดสินใจซื้อในกลุมน้ีแบงยอยออกไดเปน 3 กลุม คือ  1)  กลุมที่ไมพึงพอใจเพราะไมใช

อินเทอรเน็ตเปนแหลงคนหาขอมูล คิดเปนรอยละ 68  2) กลุมที่ไมพึงพอใจเพราะตัดสินใจซื้อทันที
หลังการเยี่ยมชมโครงการ และใชอินเทอรเน็ตเปนแหลงคนหาขอมูล คิดเปนรอยละ 78 และ 3)  
กลุมที่ไมพึงพอใจเพราะเวนระยะการตัดสินใจซื้อหลังการเย่ียมชมโครงการ และใชอินเทอรเน็ต
เปนแหลงคนหาขอมูล คิดเปนรอยละ 96 

ทั้ง 3 กลุมน้ีมีคุณลักษณะที่เหมือนกัน คือ ไมพึงพอใจเน่ืองจากคนหาขอมูลคอนโดมิเนียม
มากเกินไป ใชอินเทอรเน็ตเปนแหลงคนหาขอมูล และไมวาจะตัดสินใจซื้อทันทีหรือเวนระยะการ



86 

ตัดสินใจซื้อ คนกลุมน้ีก็ไมพึงพอใจท ั้งส้ิน ทั้งน้ี อาจเปนผลเนื่องมาจากแหลงขอมูลที่ใชคนหาไมมี
รายละเอียดที่มากพอตอความตองการ หรือบางครั้งมีการใชคําและรูปภาพเพ่ือการโฆษณาที่เกินจริง 
เปนผลใหความคาดหวังสูงข้ึน ซ่ึงสงผลโดยตรงตอความรูสึกหลังการซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิด
ของ ปริญ ลักษิตานนท (2536: 200) ที่กลาววา การคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร 
พนักงานขายและแหลงติดตอส่ือสารอื่นๆ ถาบริษัทโฆษณาสินคาเกินความจําเปน ผูบริโภคจะตั้ง
ความหวังไวสูงและเมื่อไมเปนความจริงจะเกิดความไมพอใจ จํานวนความไมพอใจจะขึ้นอยูกับ
ขนาดของความแตกตางระหวางความคาดหวังและการปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑ  
 
5.4  ขอเสนอแนะ 
 
 5.4.1  ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย  

5.4.1.1  การพิจารณาเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมสําหรับผูบริโภค 
เม่ือตองการที่จะเปลี่ยนแปลงที่อยูอาศัยหรือตองการที่อยูอาศัยใหม คอนโดมิเนียม

ถือเปนที่อยูอาศัยลําดับตนๆ ที่ผูบริโภคสวนใหญนึกถึง เพราะนอกจากราคาจะถูกกวาบานเดี่ยวแลว 
ทําเลที่ตั้งก็ยังอยูในจุดที่ทุกคนตองการ แตในปจจุบันมีการโฆษณาขายคอนโดมิเนียมหลากหลาย
โครงการ  ซ่ึงผูประกอบการตางก็ใชกลยุทธในการเสนอขายที่แตกตางกันออกไป เพราะฉะนั้น ใน
การเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม  ผูบริโภคจึงตองพิจารณาอยางถี่ถวนและควรไปดูโครงการจริงมากกวา
เช่ือถือในคําโฆษณา โดยสิ่งที่ควรพิจารณากอนการเลือกซ้ือ ไดแก  

1)  ทําเลที่ตั้ง ควรอยูใกลเสนทางคมนาคมหลัก หรืออยูในเสนทางที่
การจราจรไปถึง ทั้งน้ี ข้ึนอยูกับความตองการและความสามารถในการซื้อของผูบริโภคเปนหลัก  
เพราะในปจจุบันทําเลที่ต้ังคือปจจัยแรกในการกําหนดราคาขาย 

2)  สภาพแวดลอมบริเวณโดยรอบและสิ่งอํานวยความสะดวก พิจารณา
เลือกที่ใกลกับส่ิงที่ตองการ เชน ศูนยการคา โรงพยาบาล ซ่ึงบางครั้งผูบริโภคตองยอมรับกับความ
ไมเปนสวนตัว หรือเสียงรบกวนที่จะตามมาดวย 

3)  โครงการ พิจารณาจากขนาดและผังบริเวณวามีความเหมาะสมเพียงใด 
บางครั้งราคาของหองชุดท่ีถูกกวาอาจเปนหองชุดที่ต้ังอยูในมุมที่ไมดี หรือพิจารณาถึงระบบรักษา
ความปลอดภัย งานบริการ ฯลฯ โดยดูวาโครงการใหบริการสิ่งใดบาง หรือส่ิงใดที่ผูบริโภคตองจาย
เพ่ิมเมื่อเขาไปอยูอาศัยแลว 
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4) ตัวโครงการ พิจารณาจากรูปแบบการสราง พ้ืนที่ใชสอย วัสดุและ
คุณภาพของสิ่งที่ใชกอสราง โดยอาจเปรียบเทียบกับโครงการอื่นที่อยูใกล เคียง เพราะราคาขายจะมี
ความแตกตางกันถาวัสดุหรือทําเลที่ต้ังมีความแตกตางกัน 

5)  ผูประกอบการ พิจารณาท่ีความนาเชื่อถือ ความมั่นคงหรือชื่อเสียงของ
ผูประกอบการ เพราะบางครั้งโครงการคอนโดมิเนียมอาจลมเลิกไดกลางคัน ซ่ึงสงผลกระทบตอ
ผูบริโภคโดยตรงหากมีการวางมัดจําหรือทําสัญญากันไปแลว นอกจากนี้ ผูบริโภคสามารถพิจารณา
ควบคูไปกับความนาเชื่อถือของสถาบันการเงินที่ใหสินเชื่อดวยได 

6)  การตลาด พิจารณาจากระดับราคา การวางเงินดาวน คาทําสัญญา หรือคา
มัดจําตางๆ รวมทั้งอัตราดอกเบี้ย เน่ืองจากแตละโครงการใชอัตราดอกเบี้ยที่แตกตางกันซ่ึงขึ้นอยูกับ
สถาบันการเงินที่ใหสินเช่ือเปนหลัก นอกจากนี้ ผูบริโภคควรพิจารณาถึงคอนโดมิเนียมพรอมอยู
หรือการอยูอาศัยกอนการโอนกรรมสิทธิ์ เพ่ือเปนตัวเลือกหน่ึงในการพิจารณาเลือกซ้ือ 

5.4.1.2  การสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภค 
ทําเลท่ีตั้งของคอนโดมิเนียมเปนส่ิงที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม โดย

เลือกซ้ือใหอยูใกลกับสถานที่ทํางาน แตความพึงพอใจของผูบริโภคข้ึนอยูกับองคประกอบอื่นๆ ที่
ผูประกอบการนําเสนอ โดยเฉพาะอยางยิ่งส่ิงอํานวยความสะดวกและคุณภาพหรือมาตรฐานตางๆ 
ท่ีใชในการกอสรางคอนโดมิเนียม ดังน้ัน ผูประกอบการควรพิจารณานําส่ิงเหลาน้ีไปเปนสวนหน่ึง
ในการจัดสรางคอนโดมิเนียมดวย เพราะถาปราศจากสิ่งเหลาน้ีแลวความพึงพอใจของผูบริโภคยอม
ไมเกิดขึ้น 

5.4.1.3  แหลงขอมูลที่ผูบริโภคใชคนหาขอมูล 
จากงานวิจัยของสิริมา แสงอาวุธ ที่พบวา ผูบริโภคที่ซื้อที่อยูอาศัยจะไดรับขอมูลจาก

เพ่ือนและญาติพ่ีนอง รองลงมาทราบจากหนังสือพิมพ และใบปลิว/แผนพับโฆษณาโครงการ แต
จากการวิจัยครั้งน้ี พบวา ในปจจุบันผูบริโภคเลือกใชอินเทอรเน็ตเปนแหลงคนหาขอมูลเปนอันดับ 
1 ปายโฆษณาโครงการเปนอันดับ 2 สวนโบรชัวร/แผนพับโครงการและญาติพ่ีนอง ตกไปอยูอันดับ
ท่ี 3 และ 4 เพราะฉะนั้น ผูประกอบการควรจัดทําเว็บไซตที่มีภาพประกอบสวยงาม มีขอมูลของ
โครงการที่ละเอียด ครบถวน ชัดเจน ทั้งทางดานการกอสราง เงื่อนไขการซื้อขาย โปรโมชั่นการซื้อ
ขาย ฯลฯ เพ่ือใหผูบริโภคไดรับรายละเอียดมากพอตามความตองการจนสามารถตัดสินใจซื้อได
ทันที  

5.4.1.4  ระยะเวลาที่ใชตัดสินใจซื้อ 
เน่ืองจากผูตัดสินใจซื้อจะตัดสินใจซื้อทันทีหลังการเยี่ยมชมโครงการครั้งสุดทาย

เสร็จส้ิน โดยไปเยี่ยมชมโครงการที่ซ้ือเพียง 1 -2 ครั้ง เทาน้ัน จึงแสดงใหเห็นวา ถาผูประกอบการ
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นําเสนอขอมูลโครงการอยางละเอียดและตรงตามที่ผูบริโภคตองการ การไปเยี่ยมชมโครงการของ
ผูบริโภคก็เปนเพียงการตรวจสอบขอมูลที่ไดรับมาเพ่ือใหเกิดความมั่นใจเทาน้ัน ดังน้ัน จุดเชื่อมตอ
ระหวางผูซ้ือและผูขาย ซ่ึงก็คือ พนักงานขายประจําโครงการ จะตองเปนจุดที่ทําใหผูบริโภคเกิด
ความมั่นใจ โดยพนักงานขายจะตองเปนผูที่รอบรูในรายละเอียดและเงื่อนไขการขายตางๆ ตอบ
คําถามไดอยางครบถวน สามารถใหความกระจางเก่ียวกับตัวโครงการไดทุกเรื่อง และที่สําคัญ
พนักงานขายจะตองเปนผูที่ใหขอมูลเก่ียวกับสินคาไดดีกวาบุคคลอื่น 

5.3.1.5  รูปแบบคอนโดมิเนียมที่ผูบริโภคตองการ  
1)  ดานผลิตภัณฑ รูปแบบคอนโดมิเนียมที่ผูบริโภคในปจจุบันตองการมาก

ท่ีสุด คือ คอนโดมิเนียมที่สามารถเขาอยูอาศัยไดทันที โดยเฟอรนิเจอรที่ใชตกแตงหองชุดตองมี
ความสวยงาม มีคุณภาพ ไดมาตรฐาน เหมาะสมกับราคาที่ผูบริโภคตองจาย รวมไปถึงวัสดุที่ใช
กอสรางตองมีความเหมาะสมดวย และควรพิจารณาเรื่องการเขาอยูอาศัยกอนการโอนกรรมสิทธิ์ 
เพราะเร่ืองน้ีเปนส่ิงที่ผูตัดสินใจซื้อตองการที่จะไดรับ สําหรับทําเลที่ตั้งของคอนโดมิเนียม 
ผูประกอบการควรเลือกทําเลที่ตั้งโดยพิจารณาเลือกในสวนของเขตตอเมืองหรือเขตชานเมือง 
เพราะนอกจากจะเปนสิ่งที่ทําใหผูตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมีความพึงพอใจแลว ราคาของที่ดินยัง
มีราคาต่ํากวาเขตเมืองชั้นในซึ่งทําใหผูประกอบการลดตนทุนและลดขอจํากัดในการใชพ้ืนที่ได 

2)  ดานราคา ผูประกอบควรกําหนดระดับราคาที่เหมาะสมกับขนาดของ
หองชุด เฟอรนิเจอรที่ใชตกแตงหองชุด และวัสดุท่ีใชกอสรางหองชุด 

3)  ดานสิ่งอํานวยความสะดวก จากผลการวิจัยที่พบวา ส่ิงอํานวยความ
สะดวกลําดับตนๆ ที่ผูตัดสินใจซื้อไมมีความพึงพอใจ คือ สิ่งอํานวยความสะดวกที่จําเปนตอการ
ดําเนินชีวิตประจําวัน ไดแก อินเทอรเน็ต รานอาหาร มินิมารท พ้ืนที่จอดรถ รานเสริมสวย ฯลฯ 
ขณะที่ส่ิงอํานวยความสะดวกที่ผูตัดสินใจซื้อมีความพึงพอใจก็เปนไปในลักษณะเดียวกัน กลาวคือ 
จําเปนตอการดําเนินชีวิตประจําวันทั้งส้ิน ไดแก ตูนํ้าดื่มหยอดเหรียญ เคร่ืองซักผาหยอดเหรียญ ที่
ท้ิงขยะสวนกลาง ฯลฯ เพราะฉะนั้น ในการนําเสนอสิ่งอํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค 
ผูประกอบการควรจัดส่ิงอํานวยความสะดวกประเภทบริการและประเภทสาธารณูปการใหมีบริการ
อยูอยางครบถวนกอน แลวจึงเพ่ิมส่ิงอํานวยสะดวกประเภทพักหยอนหยอนใจ เชน สวนหยอม 
สนามเด็กเลน สระวายนํ้า ฯลฯ เขาไป 

4)  ดานสภาพแวดลอมรอบโครงการ ภูมิทัศนภายในโครงการควรมีความ
รมรื่นเพ่ือเปนที่พักผอนของผูพักอาศัย โดยอาจจะกันพ้ืนที่ภายในโครงการสวนหน่ึงสรางใหเปน
พ้ืนที่สีเขียว สําหรับภูมิทัศนภายนอกเนื่องจากเกี่ยวพันกับทําเลที่ต้ังจึงเปนการยากที่จะจัดการให
เรียบรอย อยางไรก็ตาม ผูประกอบการควรเลือกสรางคอนโดมิเนียมที่หางไกลจากชุมชนแออัด แต
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ตองอยูไมหางจากศูนยการคา โรงพยาบาล และเสนทางการคมนาคมโดยเฉพาะรถไฟฟาและ
รถไฟฟาใตดิน นอกจากนี้ ผูประกอบการควรควบคุมเสียงรบกวนเพื่อใหผูพักอาศัยรูสึกถึงความ
เปนสวนตัว   
  
 5.4.2  ขอเสนอแนะในงานวิจัยครั้งตอไป 

5.4.2.1  ควรศึกษาถึงความพึงพอใจที่ขึ้นอยูกับปจจัยอื่นๆ เชน ปจจัยของผูบริโภค
เกี่ยวกับท่ีอยูอาศัยเดิม (ที่นอกเหนือไปจากการศึกษาในครั้งน้ี) ที่ทํางานเดิม และพฤติกรรมการอยู
อาศัย   หรือปจจัยทางดานการคมนาคม  เพ่ือหาสาเหตุสําคัญที่ ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม  

5.4.2.2  ควรศึกษาถึงพฤติกรรมที่ผูบริโภคปฏิบัติหลังจากเกิดความพึงพอใจหรือไม
พึงพอใจ เชน การแนะนํา การบอกตอ หรือรองเรียนถึงปญหาที่เกิดขึ้น เปนตน 

5.4.2.3  ควรศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคเกี่ยวกับรูปแบบ โครงสราง ลักษณะ
อาคารของคอนโดมิเนียม เพ่ือใหเห็นถึงแนวโนมรูปแบบคอนโดมิเนียมที่ผูบริโภคตองการใน
อนาคต รวมถึงควรศึกษาถึงวิถีชีวิตของผูพักอาศัยในคอนโดมิเนียม โดยเปรียบเทียบกับผูพักอาศัย
ในที่อยูอาศัยในแนวราบ (บานเด่ียว บานแฝด ทาวนเฮาส) วามีความแตกตาง เปลี่ยนแปลง หรือ
เหมือนกันมากนอยเพียงใด 
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จดหมายขอความอนุเคราะหตอบแบบสอบถาม 
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ที่ ศธ 0526.05/        คณะสถิติประยุกต 

       สถาบันบัณฑติพัฒนบริหารศาสตร 
       คลองจั่น บางกะป กรุงเทพ 10240 

 
กุมภาพันธ  2552 
 

เร่ือง ขอความอนุเคราะหตอบแบบสอบถาม 
เรียน ผูจัดการนิติบุคคลอาคารชุด 
ส่ิงที่สงมาดวย ตัวอยางแบบสอบถามจํานวน 1 ชุด 

  ดวยนางสาวจิราพร กําจัดทุกข นักศึกษาปริญญาโท ภาคปกติ สถาบันบัณฑิต          
พัฒนบริหารศาสตร คณะสถิติประยุกต สาขาวิชาเอกการวิจัยเพ่ือการบริหารและการจัดการ             
รหัสประจําตัว  5010415005  โดยเลือกศึกษาในแผน ก (ทําวิทยานิพนธ)  ขณะนี้อยูระหวางการ
รวบรวมขอมูลเพ่ือทําวิทยานิพนธ   ในการนี้คณะสถิติประยุกตจึงขอความอนุเคราะหแจก
แบบสอบถาม เรื่อง  “ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร”  
ใหกับผูที่พักอาศัยในคอนโดมิเนียมแหงน้ี  เพ่ือนําขอมูลที่ไดไปประยุกตใชกับความรูที่ไดจาก
การศึกษาไปประกอบการทําวิทยานิพนธเรื่องดังกลาว 

  จึงเรียนมาเพื่อโปรดพิจารณา และขอขอบคุณในความอนุเคราะหของทานมา ณ 
โอกาสนี้ 
 

       ขอแสดงความนับถือ 
 
          รองศาสตราจารย 
       (สุรพงค  เอื้อวัฒนามงคล) 
       คณบดีคณะสถิติประยุกต 

สํานักงานเลขานุการ 
โทรศัพท 0 2377 5381 
โทรสาร  0 2374 4061 
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แบบสอบถามสําหรับผูตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
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คณะสถิติประยุกต สถาบันบัณฑิตพัฒนบรหิารศาสตร 

School of Statistics, National Institute of Development Administration 
อาคาร 2 คณะสถิติประยุกต สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร ถนนเสรีไทย บางกะป กรุงเทพฯ 10240 

โทรศัพท 0-2377-5381, 0-2727-3037-9 โทรสาร 0-2374-4061 
เว็บไซต http://www.as.nida.ac.th   email: info@as.nida.ac.th 

 
 
คําช้ีแจง 
 
 แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําข้ึนเพ่ือใชเก็บขอมูลการวิจัยเร่ือง “ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงเปนสวนหน่ึงของการทําวิทยานิพนธระดับปริญญาโท 
สาขาการวิจัยเพ่ือการบริหารและการจัดการ คณะสถิติประยุกต สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร  

ขอความกรุณาทานตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง โดยคําตอบของทานจะนําไปใช
เพ่ือการศึกษาวิจัยเทาน้ัน และขอรับรองวาการใหขอมูลของทานจะไมเกิดผลกระทบใดๆ ตอทาน 
รวมทั้งขอมูลท่ีไดรับจากทานจะถูกเก็บเปนความลับ  

แบบสอบถามชุดน้ีมีจํานวน 7 หนาและแบงออกเปน 4 ตอน ดังน้ี 
ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล     จํานวน 10 ขอ 
ตอนที่ 2 ท่ีอยูอาศัยเดิมและที่ทํางานปจจุบัน   จํานวน  7 ขอ 
ตอนที่ 3 พฤติกรรมในการเก็บรวบรวมขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ จํานวน  8 ขอ 
ตอนที่ 4 ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม  จํานวน 46 ขอ 
 
ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานที่ไดสละเวลาอันมีคาสําหรับการใหความรวมมือในการตอบ

แบบสอบถามชุดน้ีมา ณ โอกาสนี้ 
 
 

               นางสาวจริาพร กําจัดทุกข 
คณะสถิติประยุกต 

สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร 
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ชื่อคอนโดมิเนียม............................................ 
เขต.................................................................. 

 
ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล 

 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน � หนาขอความที่ตรงกับคําตอบหรือความคิดเห็นของทาน 
 
1. เพศ 

� ชาย     � หญิง 
2.  อายุ 

� ต่ํากวา 25 ป    � 25 - 30 ป 
� 31 - 35 ป    � 36 - 40 ป 
� มากกวา 40 ป 

3.  อาชีพ 
 � ขาราชการ / พนักงานราชการ  � พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 � พนักงานบริษัทเอกชน  � ธุรกิจสวนตัว / งานอิสระ 
 � อื่นๆ โปรดระบุ................................................................................... 
4.  สถานภาพสมรส  
 � โสด     � สมรส   
 � หมาย / หยาราง / แยกกันอยู  � อื่นๆ โปรดระบุ............................................ 
5.  ระดับการศึกษา 
 � ต่ํากวาปริญญาตร ี   � ปริญญาตรี 
 � สูงกวาปรญิญาตร ี
6.  รายไดสวนตัวตอเดือน 
 � ต่ํากวา 20,000 บาท   � 20,000 – 30,000 บาท  
 � 30,001 – 40,000 บาท   � มากกวา 40,000 บาท 
7.  รายไดของครอบครัวตอเดือน (เฉพาะสมาชิกในครอบครัวท่ีพักอาศัยรวมกันในคอนโดมิเนียมน้ี) 
 � ต่ํากวา 20,000 บาท   � 20,000 – 30,000 บาท 
 � 30,001 – 40,000 บาท   � 40,001 – 50,000 บาท 
 � 50,001 – 60,000 บาท   � มากกวา 60,000 บาท 
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8.  คาใชจายของครอบครวัตอเดือน (เฉพาะสมาชิกในครอบครัวท่ีพกัอาศัยรวมกันในคอนโดมิเนียมน้ี) 
 � ต่ํากวา 10,000 บาท   � 10,000 – 20,000 บาท  
 � 20,001 - 30,000 บาท   � มากกวา 30,000 บาท 
9.  จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่พักอาศัยรวมกันในคอนโดมิเนียมน้ี (นับรวมตัวทาน)  
  จํานวน...................คน 
10. บุคคลอื่นที่มิใชคนในครอบครัว เชน เพ่ือน ที่พักอาศัยรวมกันในคอนโดมิเนียมน้ี 
  � มี จํานวน..............คน   � ไมมี 
 
 

ตอนที่ 2 ท่ีอยูอาศัยเดิมและที่ทํางานปจจุบัน 
 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน � หนาขอความที่ตรงกับคําตอบหรือความคิดเห็นของทาน 
 
1.  ประเภทของที่อยูอาศัยเดิม 
 � หองเชา / บานเชา   � อพารทเมนท / แมนชั่น  
 � ทาวนเฮาส    � บานเดี่ยว 
 � อื่นๆ โปรดระบุ............................................................. 
2.  สถานภาพการถือครองที่อยูอาศัยเดิม 
 � เชา     � เปนของคูสมรส  
 � เปนของบิดา / มารดา   � เปนเจาของเอง  
 � อื่นๆ โปรดระบุ..................................................................... 
3.  อายุงานในที่ทํางานปจจบุัน (เศษของเดือน ถา 6 เดือนขึ้นไป นับเปน 1 ป) จํานวน.................ป 
4.  อายุงานรวมทั้งหมด นับต้ังแตเริ่มทาํงานจนถึงปจจุบัน จํานวน....................ป 
5.  ระยะเวลาที่ใชเดินทางจากท่ีอยูอาศัยเดิมไปสถานที่ทํางานปจจุบัน 
 � นอยกวาคร่ึงชั่วโมง   � 0.5 – 1 ช่ัวโมง   
 � 1 – 2 ช่ัวโมง    � มากกวา 2 ช่ัวโมง 
 � อื่นๆ โปรดระบุ........................................................................... 
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6. ระยะเวลาที่ใชเดินทางจากคอนโดมิเนียมท่ีซ้ือแหงน้ีไปสถานที่ทํางานปจจุบัน 
 � นอยกวาคร่ึงชั่วโมง   � 0.5 – 1 ช่ัวโมง 
 � 1 – 2 ช่ัวโมง    � มากกวา 2 ช่ัวโมง 
 � อื่นๆ โปรดระบุ........................................................................... 
7. คาใชจายที่ใชเดินทางไป – กลับระหวางคอนโดมิเนียมท่ีซ้ือแหงน้ี กับ สถานที่ทํางานปจจุบัน 
 � ประมาณ...............................บาท/วัน  
 � ไมสียคาใชจาย เพราะ.......................................................................................................... 
 
 

ตอนที่ 3 พฤติกรรมในการเก็บรวบรวมขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ 
 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน � หนาขอความที่ตรงกับคําตอบหรือความคิดเห็นของทาน 
 
1.  แหลงขอมูลใดที่ใชคนหาขอมูลคอนโดมิเนียมที่สนใจ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 � อินเตอรเน็ต    � ปายโฆษณาโครงการ (Cut Out) 

� โบรชัวรโครงการ / แผนพับ  � วิทย ุ 
� โทรทัศน    � หนังสือพิมพ 
� ญาติพ่ีนอง / เพ่ือน   � งานประชาสัมพันธ  
� นิตยสาร     � อื่นๆ โปรดระบุ............................................ 

2.  จํานวนคอนโดมิเนียมที่คนหาขอมูล 
 � ไมเคยคนหา    � 1 โครงการ   
 � 2 โครงการ    � 3 โครงการ   
 � 4 โครงการ    � มากกวา 4 โครงการ 
3.  จํานวนครั้งที่ไปเยี่ยมชมคอนโดมิเนียมที่คนหาขอมูล 
 � ไมเคยเยี่ยมชม   � 1 -2 คร้ัง  
 � 3 – 4 คร้ัง    � 5 – 6 ครั้ง  
 � 7 – 8 คร้ัง    � 9 คร้ังขึ้นไป 
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4.  จํานวนครั้งที่ไปเยี่ยมชมคอนโดมิเนียมที่ซ้ือ 
 � ไมเคยเยี่ยมชม   � 1 คร้ัง 
 � 2 ครั้ง    � 3 คร้ัง 
 � มากกวา 3 ครั้ง 
5.  ระยะเวลาที่ใชตัดสินใจซื้อหลังการเยี่ยมชมคอนโดมิเนียมคร้ังสุดทาย 
 � ตัดสินใจซื้อทันที 
 � เวนระยะการตัดสินใจซื้อประมาณ ...............วัน..................เดือน 
6.  บุคคลใดที่เปนผูริเริ่มความคิดในการซื้อคอนโดมิเนียม (ตอบเพียงขอเดียว) 
 � ตัวทานเพียงคนเดียว   � คูสมรส 
 � บุตรธิดา    � พอแม / ญาติพ่ีนอง 

� อื่นๆ โปรดระบุ......................................................................... 
7.  บุคคลใดที่เปนผูมีอิทธิพลตอทานในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม (ตอบเพยีงขอเดียว) 
 � ตัวทานเพียงคนเดียว   � คูสมรส  
 � บุตรธิดา    � พอแม / ญาติพ่ีนอง  

� เพ่ือนสนิท / เพ่ือนรวมงาน  � พนักงานขายของโครงการ 
 � อื่นๆ โปรดระบุ.................................................................................... 
8.  กอนการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ทานมีความรูเก่ียวกับกฎหมายหรือกรรมสิทธิ์การถือครอง

คอนโดมิเนียมบางหรือไม  
 � มี     � ไมมี    
 � มีบางเล็กนอย 
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ตอนที่ 4  ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 
คําช้ีแจง  กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด โดยในแตละ
ขอใหทานเลือกวาทานคาดหวังหรือไมคาดหวังกับส่ิงตางๆ เหลาน้ี  และเมื่อซ้ือคอนโดมิเนียมแลว
ทานไดรับตามที่ส่ิงคาดหวังหรือไม 
 

ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 

คอนโดมิเนียม 
ที่พึงประสงค 

คอนโดมิเนียม 
ที่ซื้อจริง 

คาดหวัง ไม 
คาดหวัง ไดรับ ไมได

รับ 
1.  ผลิตภัณฑ 

1. การเขาอยูอาศัยกอนการโอนกรรมสิทธิ์     
2.  ทําเลท่ีตั้งของโครงการเปนไปตามที่ตองการ เชน อยูใน

ถนนสายหลัก 
    

3.  โครงการสรางเสร็จกอนขาย สามารถชมหองและสถานที่
จริงได 

    

4.  การออกแบบหอง / การจัดสรรพื้นที่ใชสอยไดลงตัว     
5.  ขนาดพื้นที่สวนกลางภายในอาคารมีความเพียงพอ     
6.  คุณภาพและมาตรฐานของวัสดุท่ีใชในการกอสรางหองชุด 

เชน ผนัง ฝาเพดาน พื้นหอง ฯลฯ 
    

7.  คุณภาพและมาตรฐานของเฟอรนิเจอรที่ใชในการตกแตง
หองชุด เชน เตียง โตะ พรม ฯลฯ 

    

8.  ความสวยงามของอุปกรณตกแตงหองชุด เชน ชุด
เครื่องครัว ชุดรับแขก ฯลฯ 

    

9.  ความพรอมเขาอยูไดทันที (ตกแตงหองอยางครบครัน)     
10. ของแถม เชน เฟอรนิเจอร เครื่องปรับอากาศ     
11. ระบบรักษาความปลอดภัยภายในอาคาร เชน บันไดหนีไฟ 

ระบบปองกันอัคคีภัย ฯลฯ 
    

12. ระบบรักษาความปลอดภัยภายนอกอาคาร เชน เจา
หนาท่ีรปภ. การตรวจคนเขาออก ฯลฯ 
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ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 

คอนโดมิเนียม 
ที่พึงประสงค 

คอนโดมิเนียม 
ที่ซื้อจริง 

คาดหวัง ไม 
คาดหวัง ไดรับ ไมได

รับ 
2.  ราคา 

1.  ความคุมคาเมื่อเปรียบเทียบราคาขายกับขนาดของหอง     
2.  ความคุมคาเมื่อเปรียบเทียบราคาขายกับวัสดุที่ใชกอสราง

หองชุด 
    

3.  ความคุมคาเมื่อเปรียบเทียบราคาขายกับอุปกรณที่ใชตกแตง
หองชุด 

    

4.  การจัดเก็บคาใชจายสวนกลาง     
5.  การจัดเก็บคาสาธารณูปโภค     

3.  สิ่งอํานวยความสะดวก 
1.  อินเตอรเน็ตไรสาย     
2.  สวนหยอม / สวนสวนกลาง     
3.  สระวายน้ํา     
4.  สนามเด็กเลน     
5.  หองฟตเนส / หองออกกําลังกาย     
6.  หองเซาวนา     
7.  รานอาหาร     
8.  มินิมารท / รานคา     
9.  รานซักรีด     
10. รานเสริมสวย     
11. รานคอฟฟชอป     
12. พื้นที่จอดรถยนต     
13. ขนาดและจํานวนลิฟต     
14. ล็อบบี้     
15. ตูนํ้าดื่มหยอดเหรียญ     
16. เครื่องซักผาหยอดเหรียญ     
17. หองน้ําสวนกลาง     
18. ที่ทิ้งขยะสวนกลาง     
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ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 

คอนโดมิเนียม 
ที่พึงประสงค 

คอนโดมิเนียม 
ที่ซื้อจริง 

คาดหวัง ไม 
คาดหวัง ไดรับ ไมได

รับ 
4.  สภาพแวดลอมรอบโครงการ 

1.  การคมนาคมที่สะดวกรวดเร็ว เชน ใกลสถานีรถไฟฟา รถ
บริการสาธารณะผานตลอด 

    

2.  ปราศจากมลภาวะที่ไมดี เชน เสียงรบกวน     
3.  ความปลอดภยัรอบโครงการ      
4.  การหางไกลจากชุมชนที่แออัด     
5.  ภูมิทัศนและทัศนียภาพโดยรอบสวยงาม     
6.  ความเปนสวนตัว เงียบสงบ     
7.  ใกลโรงพยาบาล      
8.  ใกลที่ทํางาน     
9.  ใกลศูนยการคา     
10. ใกลสถานศึกษาของบุตรหลาน     
11. ใกลที่พักอาศัยของญาติหรือเพื่อนสนิท     

 
 
☺ ☺ ☺  ขอขอบพระคุณทุกทานที่สละเวลาอันมีคาในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี ☺ ☺ ☺ 
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ภาคผนวก  ค 
 

รายละเอียดคอนโดมิเนียมที่เปนตัวอยาง 
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รายละเอียดคอนโดมิเนียมที่เปนตัวอยาง 
 
1.  โฮป แอนด กาย คอนโดทาวน (Hope and Guy Condotown) 

ที่ตั้งโครงการ  ซอยลาดพราว 1 ถนนลาดพราว  จอมพล  จตุจักร กรุงเทพฯ  
ประเภทโครงการ คอนโดมิเนียมสูง 7 ชั้น จํานวน 1 อาคาร 
เน้ือที่โครงการ 200 ตารางวา 

 ประเภทหอง  Studio 
 พ้ืนท่ีใชสอย  28, 30 และ 42ตารางเมตร 
 จํานวนหอง  60 ยูนิต 
 ราคาเร่ิมตน  1.2  ลานบาท 
 
2.  คอนโดวัน ลาดพราว 15 (Condo One Ladprao 15) 

ที่ตั้งโครงการ ซอยลาดพราว 15 ถนนลาดพราว  จอมพล  จตุจักร  กรุงเทพฯ  
ประเภทโครงการ คอนโดมิเนียมสูง 9 ชั้น จํานวน 1 อาคาร 
เน้ือที่โครงการ 308.8 ตารางวา 

 ประเภทหอง  Studio และ 1 – 2 หองนอน 
 พ้ืนท่ีใชสอย  32 – 74.5 ตารางเมตร 
 จํานวนหอง  87 ยูนิต 
 ราคาเร่ิมตน  1.3 ลานบาท 
 
3.  ซีทู ลาดพราว (Z2 Ladprao) 

ที่ตั้งโครงการ ซอยลาดพราว 5/1 ถนนลาดพราว  ลาดพราว  จตุจักร กรุงเทพฯ  
ประเภทโครงการ คอนโดมิเนียมสูง 8 ชั้น จํานวน 1 อาคาร 
เน้ือที่โครงการ ไมระบุ 
ประเภทหอง 1 – 2 หองนอน 

 พ้ืนท่ีใชสอย  36 – 62 ตารางเมตร 
 จํานวนหอง  95 ยูนิต 
 ราคาเร่ิมตน  1.77 ลานบาท 
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4.  เดอะ ไลท ลาดพราว (The Light Ladprao) 
ที่ตั้งโครงการ 198 ขางซอยลาดพราว 8 ถนนลาดพราว  จอมพล  จตุจักร 

กรุงเทพฯ  
ประเภทโครงการ คอนโดมิเนียมสูง 20 ชั้น จํานวน 1 อาคาร 
เน้ือที่โครงการ 15,831 ตารางเมตร 

 ประเภทหอง  1 – 3 หองนอน และ Penthouse 
 พ้ืนท่ีใชสอย  30 – 161 ตารางเมตร 
 จํานวนหอง  168 ยูนิต 
 ราคาเร่ิมตน  1.5 ลานบาท 
 
5.  เดอะ คริส รัชดา (The Kris Ratchada) 

ที่ตั้งโครงการ ซอยรัชดาภิ เษก  17 ถนนรัชดาภิ เษก  หวยขวาง  หวยขวาง 
กรุงเทพฯ  

ประเภทโครงการ คอนโดมิเนียมสูง 8 ช้ัน จํานวน 7 อาคาร  
 เน้ือที่โครงการ  7 ไร 
 ประเภทหอง  Studio และ 1 – 3 หองนอน 
 พ้ืนท่ีใชสอย  32 – 105 ตารางเมตร 
 จํานวนหอง  250 ยูนิต (เฟส 1) 
 ราคาเร่ิมตน  2.0 ลานบาท 
 
6.  เดอะ พัลซ ลาดพราว (The Pulse Ladprao) 

ที่ตั้งโครงการ ซอยลาดพราว 44 ถนนลาดพราว  หวยขวาง  หวยขวาง กรุงเทพฯ  
ประเภทโครงการ คอนโดมิเนียมตกแตงพรอมเฟอรนิเจอร สูง 9 ชั้น จํานวน 1 

อาคาร 
เน้ือที่โครงการ 1 ไร 

 ประเภทหอง  Studio, 1 หองนอน 1 หองนํ้า และ 1 หองนอน 2 หองนํ้า 
 พ้ืนท่ีใชสอย  30.78 – 73.52  ตารางเมตร 
 จํานวนหอง  202 ยูนิต 
 ราคาเร่ิมตน  1.29  ลานบาท 
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7.  พหล เมทโทร (Phahol Metro) 
ที่ตั้งโครงการ 2/82 ซอยพหลโยธิน 14 ถนนพหลโยธิน  สามเสนใน  พญาไท 

กรุงเทพฯ  
 ประเภทโครงการ คอนโดมิเนียมสูง 8 ชั้น จํานวน 1 อาคาร 
 เน้ือที่โครงการ  1 ไร 
 ประเภทหอง  Studio และ 1 – 2 หองนอน 
 พ้ืนท่ีใชสอย  31 – 63 ตารางเมตร 
 จํานวนหอง  164 ยูนิต 
 ราคาเร่ิมตน  1.2  ลานบาท 
 
8.  อีลิท เรซิเดนท (Elite Residence) 
 ที่ตั้งโครงการ  ซอยลําสาลี 1 ถนนศรีนครินทร  หัวหมาก  บางกะป กรุงเทพฯ 

ประเภทโครงการ คอนโดมิเนียมสูง 7 ชั้น จํานวน 1 อาคาร 
 เน้ือที่โครงการ  491 ตารางวา 
 ประเภทหอง  1 – 2 หองนอน และ Duplex 
 พ้ืนท่ีใชสอย  54 – 133 ตารางเมตร 
 จํานวนหอง  62 ยูนิต 
 ราคาเร่ิมตน  3.2  ลานบาท 
 
9.  ลุมพินี วิลล รามคําแหง  (Lumpini Ville Ramkhamhaeng) 

ที่ตั้งโครงการ ซอยรามคําแหง  44 ถนนรามคําแหง   หัวหมาก  บางกะป 
กรุงเทพฯ 

ประเภทโครงการ คอนโดมิเนียมสูง 23 ชั้น จํานวน 2 อาคาร 
เน้ือที่โครงการ 4 ไร 2 งาน 56 ตารางวา 

 ประเภทหอง  Studio และ 1 – 2 หองนอน 
 พ้ืนท่ีใชสอย  30 – 80  ตารางเมตร 
 จํานวนหอง  813 ยูนิต 
 ราคาเร ิ่มตน  1.20 ลานบาท 
 



ประวัติผูเขียน 
 
ช่ือ ช่ือสกุล นางสาวจิราพร  กําจัดทุกข 
 
ประวัติการศึกษา วิทยาศาสตรบัณฑิต (สถิติประยุกต) 
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกลาพระนครเหนือ 
 ปที่สําเร็จการศึกษา พ.ศ. 2548 
 
ประสบการณทํางาน พ.ศ. 2548 – 2550 
 เจาหนาที่วางแผนการตลาด 
 บริษัท ซัน แอสเซท จํากัด 
 162 ซอยสีลม 12 ถนนสีลม บางรัก กรุงเทพฯ 10150 
 
ผลงานที่ไดรับการเผยแพร บทความเรื่อง “ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อ

คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร” ในงานการ
ประชุมวิชาการการบริหารและการจัดการ คร้ังที่ 5 ณ 
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต วันที่ 21 - 22 ตุลาคม 2552 

 




