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การวิจยัครั้งนีม้ีความมุงหมายเพื่อศึกษาและเปรียบเทยีบระดับความคาดหวงัและระดับ 

การรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของ บริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จํากัด(มหาชน) ลักษณะ
ประชากรศาสตรที่มีผลตอการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการ ศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรู
จริงกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อและศึกษาความสัมพนัธระหวางความพอใจในชีวติ
ความเปนอยูกบัพฤติกรรมภายหลงัการซื้อของผูซื้อบานในโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี 
เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน)    

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั คือ ลูกคาที่เปนผูซื้อหรืออาศัยอยูในโครงการบานจัดสรรของ 
บริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่งจํากัด (มหาชน) จากทั้งหมด  4   โครงการ ไดแก    โครงการบานฟาทอฝน  
โครงการบานฟากรนีพารครังสิต โครงการบานฟาปยรมย และโครงการบานฟาชมพฤกษ มีจํานวน
กลุมตัวอยางทั้งหมด 357 คน  เครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลู คือ แบบสอบถาม  สถิติทีใ่ช
ในการทดสอบสมมติฐาน และการวิเคราะหขอมูล คือ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน หาคา
ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม แบบกลุมตัวอยางทัง้สองเปนอิสระตอกัน การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว ณ ระดบัความเชื่อมั่นรอยละ 95 กลุมตัวอยาง 2 กลุม แบบไมเปนอิสระตอกนั
โดยใชสถิติ Paired t-test และการวเิคราะหคาสัมประสทิธิ์สหสัมพนัธของเพียรสัน  

ผลการวิเคราะหสรุปได ดังนี ้
1.ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 31 -40  ป สถานภาพโสด มีอาชพีเปนพนกังาน

บริษัทเอกชน ระดับการศึกษาอยูในระดบัปริญญาตรี สถานภาพการเปนเจาของบาน มีรายไดตอ
เดือน 30,000-49,999 บาท และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวเฉลี่ย  3-4 คน 

2.  การวิเคราะหขอมูลระดับความคาดหวังและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบาน 
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) เมื่อพจิารณารายดาน พบวา    

2.1 ดานผลิตภัณฑ ผูซื้อมีความคาดหวงัตอโครงการโดยรวม อยูในระดับคาดหวงั 
มากที่สุด และระดับการรับรูจริงตอโครงการโดยรวม อยูในระดับปานกลาง 

2.2 ดานทําเลที่ต้ัง ผูซื้อมีความคาดหวังตอโครงการโดยรวม อยูในระดับคาดหวงั 
มากที่สุด และระดับการรับรูจริงตอโครงการโดยรวม อยูในระดับมาก 
 



2.3 ดานการบริการผูซื้อมีความคาดหวังตอโครงการโดยรวม อยูในระดับคาดหวงั 
มาก และระดับการรับรูจริงตอโครงการโดยรวม อยูในระดับปานกลาง 

3. ความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้ที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี 
เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) อยูในระดับพอใจมาก 
 4. พฤติกรรมการบอกตอหรือแนะนาํบุคคลอื่น ซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี
เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) อยูในระดับไมแนใจ และพฤติกรรมแนวโนมทีจ่ะซื้อบานจัดสรรหลังใหม อยู
ในระดับอาจจะซื้อ 
 5. การเปรยีบเทยีบความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของ
บริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 
  5.1 ผูซื้อมีความคาดหวังมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑโดยรวมแตกตางกนั    อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
  5.2 ผูซื้อมคีวามคาดหวงัมากกวาการรบัรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน)   ในดานทาํเลที่ต้ังโดยรวมแตกตางกนั    อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
  5.3 ผูซื้อมคีวามคาดหวงัมากกวาการรบัรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ในดานการบริการโดยรวมแตกตางกนั    อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  
 6. ผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ที่มีเพศแตกตางกันมี
การรับรูจริงโดยรวมตอโครงการบานจัดสรรไมแตกตางกนั เมื่อพิจารณารายดานพบวา ผูซื้อโครง 
การบานจัดสรรที่มีเพศแตกตางกนั มีการรับรูจริงตอโครงการบานจดัสรรในดานผลิตภัณฑไมแตก 
ตางกนั สวนดานทําเลที่ต้ัง และดานการบริการแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 7. ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีอายุแตกตางกนั มกีารรบัรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดาน
ผลิตภัณฑ   ดานทาํเลที่ต้ังและดานการบรกิารแตกตางกนั  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 8. ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีสถานภาพสมรส แตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบาน
จัดสรรในดานผลิตภัณฑและดานทําเลที่ต้ังแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01  
 9. ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบาน 
จัดสรรในดานผลิตภัณฑและดานทําเลที่ต้ังแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 
 



 10. ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีสถานภาพการอยูอาศยัแตกตางกนั มีการรับรูจริงตอโครง 
การบานจัดสรร    ในดานผลติภัณฑและดานการบริการแตกตางกนั       อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที ่
ระดับ .01  
 11. ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนแตกตางกนั มกีารรับรู
จริงตอโครงการบานจัดสรรในดานผลิตภัณฑและดานการบริการแตกตางกัน อยางมีนยัสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ .05  
 12. ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวตอเดือนแตกตางกนัมกีารรับรู
จริงตอโครงการบานจัดสรรในดานการบริการแตกตางกนั  อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 13. การรับรูจริงของผูซื้อดานผลิตภัณฑโดยรวม ดานทําเลที่ต้ังโดยรวมและดานการบริการ
โดยรวม มีความสมัพนัธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อตอโครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 และมีความสัมพนัธักนั
ในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 14. พฤติกรรมบอกตอหรือแนะนาํบุคคลอื่น มีความสัมพนัธกับความพอใจในชวีิตความ
เปนอยูของผูซือ้ที่มีตอโครงการบานจัดสรร        ของบริษทั เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยางม ี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และมีความสมัพนัธักันในระดับปานกลาง และเปนไปในทศิทาง
เดียวกนั 
 15. แนวโนมที่จะซื้อโครงการบานจัดสรรหลังใหม  มคีวามสัมพันธกับความพอใจในชีวิต
ความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และมีความสัมพนัธักนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางตรงกนัขาม 
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 The purposes of this research was to study and compare levels of expectation 
and real perception of purchasers towards housing project of NC Housing Public 
Company Limited.; aspects of population science resulting in real perception of 
purchasers towards project.; to study relationship between real perception and affective 
well-being and to study relationship between affective well-being and post-purchase 
behavior of house purchasers in house project of NC Housing Public Company Limited.  

 The samples groups used in the research were customers who were purchasers 
or resided in housing project belonging to NC Housing Public Company Limited. From 
total of four projects, namely, Banfah Torfun project, Banfah Green Park Rangsit project, 
Banfah Piyarom project and Banfah Chompruek project consisting of sampling groups 
with total of 357 persons.  A questionnaire was used as a tool to collect the data. The 
statistics used in testing of assumptions and analysis of data were percentages, means, 
standard deviation, finding values of confidence of a questionnaire; patterns of sampling 
groups of both that were t-test independent; One Way analysis of variance at confidence 
level of 95 percent;    two sampling group in the pattern of non-t-test independent by 
using paired t-test and analysis of Pearson product Moment Correlation Coefficient. 
 Results of analysis were concluded as follows: 
 1. Most of customers were female gender, being 31-40 years of age, single status, 
having occupations by being employees of private companies, having education in the 
level of bachelor degree, having status relating to being a householder, earning income in 
amount between 30,000-49,999 baht per month and having number of members in 
families averagely 3-4 persons.  
 2. For analysis of data relating to levels of expectation and real perception of 
purchasers toward housing project belonging to NC Housing Public Company Limited. 
when individual cases were considered, it was found that : 



  2.1 Regarding products, purchasers had an expectation overall toward 
projects in the level of the most expectation and level of real perception overall toward 
project was in a moderate level. 
  2.2 Regarding locations, purchasers had an expectation overall toward 
projects in the level of the most expectation and level of real perception overall toward 
projects was in a high level. 
  2.3 Regarding services, purchasers had an expectation overall toward 
projects in the level of high expectation and level of real perception overall toward 
projects was in a moderate level. 
 3. Affective well-being of purchasers toward housing project belonging to NC 
Housing Public Company Limited. was in the level of high satisfaction. 
 4. Behaviors of further telling or introduction to other people to buy housing project 
belonging to NC Housing Public Company Limited. were in the level of uncertainly and 
behaviors of tendency to buy a new house were in the level that might be possible to buy. 
 5.  Comparision of expectation and real perception of purchasers toward housing 
project belonging to NC Housing public Company Limited. when individual cases were 
considered, it was found that ;  
  5.1 Purchasers had an expectation more than real perception of toward 
housing project belonging to NC Housing Public Company Limited. overall in area of 
products were statistical significantly different at the level of .01 
  5.2 Purchasers had an expectation more than real perception of toward 
housing project belonging to NC Housing Public Company Limited. overall in area of 
locations were statistical significantly different at the level of .01 
  5.3 Purchasers had an expectation more than real perception toward 
housing project belonging to NC Housing Public Company Limited. overall in area of 
service were statistical significantly different at the level of .01 
 6.  Purchasers of housing project belonging to NC Housing Public Company 
Limited who had different gender had overall real perception toward housing project that 
were not different when individual cases were considered, it was found that purchasers of 
housing project who had different gender had a real perception toward  housing projects 



in area of products with no difference.  For area of location and area of service, they were 
statistical significantly different at the level of .01 
 7. Purchasers of housing project who had different ages had a real perception 
toward housing projects in area of products, locations and service that were statistical 
significantly different at the level of .01 
 8.  Purchasers of housing project who had different marital status had a real 
perception toward housing projects in area of products and locations with statistical 
significantly difference at the level of .01  
 9.  Purchasers of housing project who had different educational levels had a real 
perception toward housing projects in area of products and area of locations that were 
statistical significantly different at the level of 0.5  
 10  Purchasers of housing project who had different status of living had a real 
perception toward housing projects in area of product and area of service that was 
statistical significantly different at the level of .01  
 11.  Purchasers of housing project who had average different income of families 
per month had a real perception toward housing projects in area of product and area of 
service that were statistical significantly different at the level of .05 
 12.  Purchasers of housing project who had different numbers of family members 
per month had a real perception toward allotted housing projects in area of service that 
were statistical significantly different at the level of .05 
 13.  Real perception of purchasers in area of products overall, locations overall 
and service overall had the relationship with the satisfaction of livelihood of purchasers 
toward housing projects belonging to NC Housing Public Company Limited. statistical 
significantly at the level of .01 and had a low positive relationship. 
 14. Behaviors of further telling or introduction to other persons had the relationship 
with the affective well-being of purchasers toward housing projects belonging to NC 
Housing Public Company Limited.   statistical significantly at the level  
of .01 and had a moderate positive relationship. 
 
 



 15.  The tendency to buy a new house of housing project had the relationship with 
the affective well-being of purchasers toward housing projects belonging to NC Housing 
Public Company Limited. statistical significantly at the level of .01 and had a low negative 
relationship. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

  สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความกรณุาอยางสูงสดุ จากรองศาสตราจารย ศิริวรรณ   
เสรีรัตน อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ รองศาสตราจารย สุพาดา   สิริกุตตา และผูชวยศาสตราจารย 
ดร.อภิรัฐ ต้ังกระจาง กรรมการควบคุมสารนพินธ ที่ไดกรุณาสละเวลาอนัมคีายิ่งของทานมาให
คําปรึกษาและคําแนะนําทีม่ีประโยชน อีกทั้งยังใหความชวยเหลอื ดูแลตรวจสอบแกไขขอบกพรอง
ตาง ๆ ในการวิจัยฉบับนี้ดวยความหวงใย นับต้ังแตเร่ิมดําเนนิการจนสําเร็จเสร็จเรียบรอยสมบูรณ
เปนสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจยัรูสึกซาบซึ้งในความกรุณาอยางหาที่สุดมิได และขอกราบขอบพระคณุ
อยางสงูไว ณ โอกาสนี ้ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจคณะสังคมศาสตร  
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ใหความชวยเหลือตลอดจน
ประสบการณที่ดีแกผูวิจัย อีกทัง้ใหความเมตตาดวยดีเสมอมา  

ขอกราบขอบพระคุณ บิดาและมารดา ทีก่รุณาสละแรงกาย แรงใจ แรงสติปญญา และ
กําลังทรัพยสงเสียเลี้ยงดูขาพเจาจนกระทัง่สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาโท และขอขอบคุณ 
เพื่อน ๆ ทกุทาน ที่คอยหวงใย ดูแล และคอยชวยเหลือทกุ ๆ ดาน รวมทั้งยังคอยเปนกําลังใจเสมอมา
ทําใหผูวิจยัมคีวามมมุานะ พยายามจนประสบความสาํเร็จในวนันี ้

คุณประโยชนและความดีอันพงึมีจากสารนิพนธฉบับนี ้ ผูวิจัยขอมอบใหกับบิดาและ
มารดา ที่ไดอบรมส่ังสอน ปลูกฝงคุณความดี และความมานะ อดทน ตลอดจนครูอาจารยทุกทานที่
ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูอันเปนพืน้ฐานสําคัญทาํใหเกิดผลสําเร็จในการทําสารนพินธคร้ังนี ้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 
 ที่อยูอาศัยเปนหนึ่งในปจจยัสี่ที่มีความสาํคัญตอการดํารงชีวิตและเปนปจจัยพืน้ฐานสาํหรับ
มนุษย ถือเปนจุดเริ่มตนหนวยที่สําคัญในสังคม  คือ  ครอบครัว ความตองการซื้อที่อยูอาศัยเพื่อการ
ไดอยูรวมกันของสมาชกิในครอบครัวจึงนับเปนสิ่งปรารถนาอยางยิ่งของทุกครอบครัว ยิ่งไปกวานัน้
ในสภาวะสงัคมปจจุบันมีการอพยพถิน่ฐานและประกอบอาชีพเพิ่มมากขึ้น ทาํใหความตองการที่อยู
อาศัยเพิม่มากขึ้นเชนกัน ดังนั้นภาคธุรกิจการพฒันาอสงัหารมิทรัพยกลายเปนภาคของธุรกิจที่มี
บทบาท และความสาํคัญในระบบเศษฐกิจพืน้ฐานของประเทศ  เพราะเปนอุตสาหกรรมขนาดใหญที่
มีมูลคาเฉลี่ยเกือบ 3 แสนลานบาทตอป หรือมีสัดสวนถงึรอยละ 7 ของผลิตภัณฑมวลรวม
ภายในประเทศ (GDP) (บริษัทศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด. 2545 :1)   โดยเฉพาะการพฒันาธรุกิจ 
อสังหาริมทรัพยในเขตกรุงเทพฯและเขตปรมิณฑลทีเ่พิ่มข้ึน ในทางกลับกันของที่ดินที่มีอยูอยาง
จํากัดของพื้นที่ในกรงุเทพฯเอง   ที่ไมสามารถตอบสนองตามความตองการไดทัง้หมด การขยายและ
พัฒนาที่ดินเพือ่การอยูอาศัยออกไปสูเขตปริมณฑลจึงเพิม่มากขึน้ เพื่อการรองรับการขยายตวัของ
ประชากร ซึ่งเปนการชี้ใหเหน็วาธุรกิจประเภทอสังหาริมทรัพยมีแนวโนมที่ดีข้ึนและมีอัตราการเตบิโต
อยางตอเนื่อง  ในป 2547 ธุรกิจบานจัดสรรมีการเติบโตจากป 2546 ถึงรอยละ 35.4  โดยยอดขาย
บานเพิ่มข้ึนในชวงครึ่งหลังของป (ธนาคารอาคารสงเคราะห. 2548 : 1) 
 ธุรกิจอสังหารมิทรัพยเปนสิง่ที่ภาครัฐใหความสนใจและใหความสําคัญ  เนื่องจากเปนธุรกิจ
ที่สงผลกระทบถึงเศรษฐกจิระดับประเทศ ซึ่งหลังจากเกดิวิกฤติเศรษฐกิจในป 2540   สงผลใหธุรกิจ
อสังหาริมทรัพยหดตัวลงอยางรุนแรง ผูประกอบการบานจดัสรรตางชะลอการลงทุนหรอืลมเลิก
กิจการไปเปนจํานวนมาก  จนปจจุบันคาดวามีผูประกอบการเหลือประมาณ 400  ราย จากกวา  
2,000 รายในชวงกอนเกิดวิกฤติเศรษฐกิจการหดตัวอยางรุนแรงของธุรกิจอสังหาริมทรัพยสงผล
โดยตรงตอการขยายตัวทางเศรษฐกิจของไทย   ตอมาในป 2544  รัฐบาลไดออกมาตรการตาง ๆ ใน
การสนับสนุนธุรกิจอสังหารมิทรัพย    อาทิการลดคาธรรมเนียมการโอนซื้อขายอสงัหาริมทรัพยจาก
รอยละ 2  เหลือ 0.01  การลดคาธรรมเนยีมการจดจาํนองอสงัหาริมทรัพยจากรอยละ 1 เหลือ 0.01    
และการลดคาภาษีธุรกิจเฉพาะจากรอยละ 3.3 เหลือ 0.11 เปนตน  ขณะเดียวกนัสถาบนัการเงิน
ตางก็เสนอบรกิารสินเชื่อเพือ่ที่อยูอาศัย อัตราดอกเบี้ยต่ําจงูใจใหประชาชนสนใจซื้อบานมากขึ้น    
สงผลใหธุรกจินี้ฟนตัวขึ้นและเติบโตอยางรวดเร็วจนถงึปจจุบัน ( พีรภัทร ศรีไพบูลย. : 2547) 
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  ความตองการที่อยูอาศัยที่เพิ่มข้ึน ทําใหมีการแขงขันของผูประกอบการสูงขึ้นเชนกัน ดังจะ
เห็นไดจากในป 2546 ธุรกจิบานจัดสรรฟนตัวขึน้อยางเดนชัด  โดยเฉพาะในชวงปลายปที่มีความ
ชัดเจนมากขึ้นวารัฐบาลจะไมตออายุมาตรการลดหยอนภาษีธุรกิจอสังหาริมทรัพยทีจ่ะสิ้นสุด ณ 31 
ธันวาคม 2546 สงผลใหผูซือ้บานตางเรงการโอนและจดทะเบียนที่อยูอาศัยใหเสร็จส้ิน ทําใหตลอดป 
2546 ปริมาณที่อยูอาศัยสรางเสร็จและจดทะเบียนเพิม่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลมีจาํนวน
เพิ่มข้ึนจากปกอนถงึ 2 เทา  หรือมีจํานวนมากถึง 30,088 หนวย   โดยเฉพาะบานจัดสรรประเภท
บานเดี่ยว สวนใหญรอยละ 54.8  หรือ  9,500 หนวย อยูในเขตกรุงเทพฯ รองลงมาคือ เขตปริมณฑล 
มีจํานวน 2,803  หนวย คิดเปนรอยละ16.2  สวนทาวนเฮาสและอาคารพาณิชย  สวนใหญอยูในเขต
ปริมณฑล มีจาํนวน 4,679 หนวย  คิดเปนสัดสวนรอยละ 40.8   รองลงมาคือ  กรุงเทพฯ  จํานวน  
3,744 หนวย  คิดเปนรอยละ 32.7  สําหรับเหตุผลทีผู่บริโภคเลือกซื้อที่อยูอาศยัในทาํเลดังกลาว    
เนื่องจากการกระจายตวัในลักษณะดังกลาวนี้เปนผลโดยตรงจากพรบ.ผังเมืองรวมกรุงเทพมหานคร
ที่เอื้ออํานวยใหผูประกอบการสามารถสรางที่อยูอาศัยประเภทตางๆ ในพืน้ทีท่ี่กาํหนดไวได 

                             
      

 
 ที่มา : มูลนิธิประเมินคาทรัพยสินไทย  
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บริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ทีท่าํการวจิัยในครั้งนี้ เปนบริษทัพัฒนาโครงการบาน
จัดสรรรายแรกของประเทศไทยที่ไดรับการรับรองมาตรฐาน ISO 9002 เร่ิมตนดําเนินธุรกิจดวยการ
เปดรานคาวัสดุกอสรางในยานลาดพราว ต้ังแตป พ.ศ. 2506 โดยยึดมั่นในความซือ่สัตยสุจริต และ
ความยุติธรรมเปนพืน้ฐานในการดําเนินธุรกิจ   จนเปนทีย่อมรับและเชื่อถือในวงการพัฒนาธรุกิจ
อสังหาริมทรัพยอยางกวางขวางกอนที่จะเริ่มพัฒนาธุรกจิดานนี้อยางจริงจังในป2524 ดวยการ
รวบรวมที่ดินในยานกรงุเทพตอนเหนือและแถบปริมณฑล ซึ่งมีศักยภาพการเจริญเติบโตสูงของ
กรุงเทพฯ มีเครือขายสาธารณูปโภคและการคมนาคมรองรับเพื่อการจัดสรรโครงการคุณภาพตอบ 
สนองความตองการ ของผูบริโภคในอนาคต 

บริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด(มหาชน) เปนบริษัทในเครือเอ็น ซี กรุป"ตระกูลบานฟา" ภายใต
การนาํของ คุณนําชัย ตันฑเทอดธรรม เร่ิมกอต้ังเมื่อวนัที ่ 2 กุมภาพันธ 2537 เพื่อดําเนินธุรกจิ
พัฒนาอสังหาริมทรัพย เร่ิมตนดวยทุนจดทะเบียน 20 ลบ. กอนปรับเปน 100 ลบ. ปลายป 2537   
และเพื่อความสอดคลองของการลงทุนของบริษัทจึงเพิ่มทุนจดทะเบยีนเปน 266 ลบ.   ในตนป 2539 
ปจจุบันบริษทั เอ็น.ซี.เฮาสซิง่ จาํกัด(มหาชน) ถือเปนหนึ่งในผูนาํดานอสังหาริมทรัพยในประเทศไทย
โดยดําเนนิโครงการมากกวา  25  โครงการ  อาทิ บานฟาปยรมย, บานฟากรนีพารค รังสิตคลอง 2,
บานฟากรีนพารค ลาดพราว , ปนเกลา ,  พุทธมณฑลสาย 1,    บานฟาลากูน, บานฟา รังสิต , บาน
ฟาทอฝน , บานฟาชมพฤกษ, บานฟาคลองหลวง, ธัญธานี โฮมออนกรีน    และนริศาธนบุรีรมย เปน
ตน ดวยมูลคาโครงการประมาณ 13,000 ลานบาท (www.ncgroup.co.th)  
 จากภาวะเศรษฐกิจยงัคงมแีนวโนมเติบโต  ความตองการซื้อบานจดัสรรก็ยังคงมอียู  ขณะ 
เดียวกนัอัตราดอกเบี้ยเงนิกูยังทรงตัวอยูในระดับตํ่า ผูประกอบการตางใชกลยุทธการตลาดที่มีความ
หลากหลายมากขึ้นเพื่อแยงชิงสวนแบงการตลาด เชนการโฆษณาทางสื่อตางๆการกําหนดเปาหมาย
มายงักลุมลูกคาระดับกลางของผูประกอบการรายใหญที่คาดวาเปนผูบริโภคที่มีความตองการที่อยู
อาศัยจริงมากกวาการซื้อเพือ่เก็งกาํไร ดังนัน้หากผูบริโภคมีความตองการที่อยูอาศัยจริง ขณะ 
เดียวกนัผูประกอบการก็จัดหาที่อยูอาศยัโดยคํานงึถึงความตองการที่แทจริง ก็จะทําใหธุรกิจบาน
จัดสรรในอนาคตมีเสถียรภาพมากขึ้นนอกจากนี้หากทุกฝายทีเ่กี่ยวของในธุรกจินี ้ ไดตระหนักถงึ
บทเรียนในอดตีที่ธุรกิจอสังหาริมทรัพยประสบปญหาวิกฤติอยางรุนแรง  โดยเตรียมการจัดตั้งศนูย
ขอมูลอสังหาริมทรัพยแหงชาติ เพื่อใชเปนแนวทางในการตดัสินใจของผูบริโภค  ในการซื้อที่อยูอาศัย
หรือเพื่อเปนแนวทาง สําหรับผูประกอบการที่จะพัฒนาโครงการกอสรางที่อยูอาศัย และการกําหนด
นโยบายที่อยูอาศัยของทางการอันจะชวยใหธุรกิจ  อสังหาริมทรัพยเตบิโตอยางยั่งยนืตลอดไป 
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ดังนัน้ผูวิจยัจึงสนใจที่จะทาํการศึกษาวิจัยถึงความคาดหวงัและระดับการรับรูจริงของผูซื้อที่
มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่งจาํกัด (มหาชน)    ซึ่งถือเปนหนึ่งในผูนาํดาน
อสังหาริมทรัพยในประเทศไทย โดยดําเนนิโครงการมากกวา 25 โครงการ   ดวยมูลคาโครงการ
ประมาณ 13,000 ลานบาท  และเพื่อศึกษาถงึความพอใจในชีวิตความเปนอยูโดยรวมของผูซื้อและ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อโครงการ  และผลการวิจยันีส้ามารถใชเปนขอมูลสวนหนึ่งในการปรับปรุง
และพัฒนาศักยภาพในการดาํเนนิธุรกิจของบริษัท ซึ่งจะเปนประโยชนตอการปรับกลยุทธการตลาด
ใหเหมาะสม และสอดคลองกับสภาวการณปจจุบันตอไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบระดับความคาดหวังและระดบัการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอ 
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาส ซิ่ง จํากัด (มหาชน) 

2. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่มีผลตอการรับรูจริงของผูซื้อที่มตีอโครงการบาน 
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาส ซิ่ง จํากัด (มหาชน) 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางการรับรูจริงกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อ 
ที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาส ซิง่ จาํกัด (มหาชน) 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางความพอใจในชีวิตความเปนอยูกบัพฤติกรรมภายหลัง 
การซื้อของผูซือ้บานในโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาส ซิง่ จํากัด (มหาชน) 
 
ความสําคัญของงานวิจัย 

1. เพื่อใชเปนแนวทางใหผูบริหารและผูที่เกีย่วของไดพิจารณาแนวทางในการพัฒนา 
เพื่อใหเปนไปตามความคาดหวังและเพิ่มคุณภาพของสนิคาใหกับผูบริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด 

2. ประเด็นตางๆที่เกิดจากการรับรูจริงเพื่อนาํไปพัฒนาตามความคาดหวังและนําไปแกไข 
ปรับปรุงผลที่เกิดจากการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัทเอน็ ซี เฮาสซิง่ จาํกัด 
(มหาชน) 

3. นําไปใชพฒันาชวีิตความเปนอยูใหดีข้ึน 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจยันี้เปนการศึกษาความคาดหวงัและการรับรูของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของ 
บริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) โดยศึกษาในดานผลิตภัณฑ ดานทําเลที่ต้ัง และดานการ
บริการ  
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ประชากรที่ใชในการวจิัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ไดแก ลูกคาที่เปนผูซือ้หรืออาศัยอยูในโครงการบานจัดสรร
ของ บริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) จากทัง้หมด 4 โครงการ ไดแก โครงการบานฟาทอฝน  
โครงการบานฟากรนีพารครังสิต โครงการบานฟาปยรมย และโครงการบานฟาชมพฤกษ (ขอมูล ณ 
วันที่ 25 /2548) มีจํานวนทัง้หมด 3,561 หลังคาเรือน  
 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัในครั้งนี้   ไดแก  ลูกคาทีเ่ปนผูซื้อหรืออาศัยอยูในโครงการบาน
จัดสรรของ บริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน)  จากทัง้หมด 4 โครงการ ไดแก โครงการบานฟา
ทอฝน โครงการบานฟากรนีพารครังสิต โครงการบานฟาปยรมย และโครงการบานฟาชมพฤกษ  
โดยกําหนดขนาดตัวอยางแบบทราบจาํนวนประชากรโดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 18)     
ที่ระดับความคลาดเคลื่อน 5% จะไดกลุมตัวอยางจํานวนทัง้หมด  347 หลังคาเรือน  และสํารองเผื่อ
ไวแบบสอบถามไมสมบูรณอีก 10 หลังคาเรือน  รวมเปน  357  หลงัคาเรือน 
 

วิธีการสุมตัวอยาง 
 วิธีการสุมตัวอยางโดยใชแบบสองขั้นตอน (Two-stage Cluster Sampling) ดังนี ้
 ข้ันตอนที ่1   โดยการสุมตัวอยางแบบใชความนาจะปน   (Probability sampling)      เปน
การสุมตัวอยางที่แตละตัวอยางมีโอกาสทีจ่ะไดรับเลือกเทาๆ กนั และเลือกการสุมตัวอยางแบบชั้น
ภูมิ (Stratified Sampling) โดยใชวิธกีารกําหนดเปนสดัสวนการเลือกตัวอยางจากแตละประชากร
กลุมยอย (Proportionate Stratified Random Sampling) จากจํานวนทัง้หมด 357 หลังคาเรือน 
นํามาดําเนินการสุมตัวอยางเปนสัดสวนในแตละชั้นภูม ิจําแนกตามโครงการ ดังนี ้
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ตาราง 1 ประชากร และกลุมตัวอยางของลูกคาผูซื้อและอาศัยอยูในโครงการบานจดัสรรของบริษัท 
      เอน็ ซ ีเฮาสซิ่งจํากัด (มหาชน) 
 
      โครงการ                    ประชากร (หลังคาเรือน)          สัดสวน (%)                กลุมตัวอยาง (คน) 
________________________________________________________________________________        
     บานฟาทอฝน                              57     1.68                 6                                           
     บานฟากรนีพารครังสิต               597    16.81      60 
     บานฟาปยรมย    2421    68.07    243 
     บานฟาชมพฤกษ        486    13.44      48 
          รวม       3,561                          100.0                           357 
ที่มา : ฝายการตลาดบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
 
 ข้ันตอนที ่ 2 โดยการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะปน (Nonprobability sampling)   
และเลือกใชวธิีการเลือกตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยใหลูกคาของโครงการ
ตอบแบบสอบถามตามสัดสวนประชากรในแตละโครงการ โดยการกาํหนดให 1 หลงัคาเรือน เทากับ 
1 คน 
 

ตัวแปรที่ศกึษา 
ตัวแปรอิสระ (Independent variables) สามารถแบงไดดังนี ้
1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 

1.1  เพศ 
1.1.1  ชาย 
1.1.2  หญิง 

      1.2  อายุ 
 1.2.1   ไมเกิน 30 ป 
 1.2.2   31-40 ป 
 1.2.3   41-50 ป 
 1.2.4   51 ปข้ึนไป 
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                  1.3  สถานภาพสมรส 
  1.3.1  โสด 
  1.3.2   สมรส 
  1.3.3   หยา/แยกกันอยู/หมาย 

       1.4  อาชพี 
1.4.1 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.4.2 พนักงานบริษทัเอกชน 
1.4.3 ประกอบธุรกิจสวนตัว 
1.4.4 นักเรียน/นักศกึษา 
1.4.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ ____________ 

      1.5  ระดับการศึกษา 
            1.5.1   ตํ่ากวาปริญญาตรี 
            1.5.2   ปริญญาตรี 
            1.5.3   สูงกวาปริญญาตรี 

                  1.6   สถานภาพการอยูอาศัย 
             1.6.1   เจาของบาน 
             1.6.2   ผูอาศัย 
             1.6.3   ผูเชา 

                   1.7   รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 
                          1.7.1   10,000-29,999 บาท 
                          1.7.2   30,000- 49,999 บาท 
                          1.7.3   50,000- 69,999 บาท 
                          1.7.4   70,000 บาทข้ึนไป 

       1.8   จํานวนสมาชิกในครอบครัวทั้งหมด (รวมตัวทานดวย) 
   1.8.1   1 – 2 คน 
   1.8.2    3 – 4 คน  
   1.8.3    5 – 6 คน 
   1.8.4     7 คนขึ้นไป 
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       2.   ความคาดหวงัของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบานจัดสรรของ บริษทั เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด 
                   (มหาชน) 

      2.1  ดานผลิตภัณฑ 
                  2.2  ดานทาํเลทีต้ั่ง 
                  2.3  ดานการบรกิาร 
 

ตัวแปรตาม (Dependent variables) 
            1.  การรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการจัดสรรของ บริษทั เอน็ ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) 

       1.1  ดานผลิตภัณฑ 
       1.2  ดานทําเลที่ต้ัง 

                   1.3  ดานการบริการ 
2. ความพอใจในชีวิตความเปนอยู 
3. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
1.บานจัดสรร หมายถงึที่อยูอาศัยที่ปลูกสรางอยูบนทีดิ่นและมีเอกสทิธิเปนโฉนดดําเนนิการ

กอสราง โดยผูประกอบการ และจัดใหมีสาธารณูปโภคหรือบริการสาธารณะ 
2.ผูซื้อ หมายถึง ผูที่ตองการจะซื้อบานในโครงการของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 
3.ผูประกอบการ หมายถงึ นิติบุคคลที่ดําเนินการบริหารงานขาย งานกอสราง งานนิติกรรม 

การโอนกรรมสิทธ ิ การจัดการงานสาธารณูปโภค และสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ ในโครงการ
สาธารณูปโภค   หมายถงึ ส่ิงอํานวยความสะดวกพืน้ฐานของโครงการอันไดแก สโมสร สระวายน้ํา
สนามเดก็เลน โรงเรียนอนุบาล ถนน ไฟฟาสวนกลาง 

4.ความคาดหวังของผูซื้อที่มตีอโครงการบานจดัสรร หมายถงึความคาดหวังที่ลูกคาตองการ
ใหบานที่ซื้อมคุีณสมบัติและลักษณะตามความตองการของลูกคาในดานผลิตภัณฑ ดานทําเลทีต้ั่ง 
และดานการบริการ 

5.การรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรร หมายถงึการรับรูจริงของลูกคาที่ไดรับใน
ดานผลิตภัณฑดานทาํเลทีต้ั่ง และดานการบริการ 

6. ความพงึพอใจของผูบริโภค หมายถงึการที่ผูบริโภคไดรับการตอบสนองความตองการใน
ดานผลิตภัณฑดานทาํเลทีต้ั่ง และดานการบริการ มากกวาความคาดหวงัที่ผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑ 
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7.ความพอใจในชีวิตความเปนอยู หมายถึง การประเมนิความรูสึกของลูกคาในโครงการ ซึ่ง
เกิดขึ้นหลงัจากเขาอยูอาศยั ประกอบดวย 2 ประการ คือ (1) ความพอใจ (Pleasure) (2) การ
กระตุนเรา (Arousal) 

8.พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ หมายถงึ หลังจากซื้อและทดลองใชผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภค
จะมีพฤติกรรมที่นกัการตลาดจะตองสนใจดังนี้ ความพึงพอใจหรือไมพอใจภายหลงัการซื้อการ
กระทําภายหลังการซื้อพฤตกิรรมการใชและการกาํจัดภายหลงัการซื้อ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยเรื่องความคาดหวงัและการรับรูของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) โดยมีกรอบแนวความคดิความสัมพันธระหวางตวัแปรอิสระและ 
ตัวแปรตาม ดังนี ้

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพสมรส 
4. อาชีพ 
5. ระดับการศึกษา 
6.  สถานภาพการอยูอาศัย 
7.  รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 
8. จํานวนสมาชกิในครอบครัว 

 การรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการ 
  บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง 
  จํากัด (มหาชน) 

1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานทาํเลที่ต้ัง 
3. ดานการบริการ 

ความคาดหวงัของผูซื้อที่มีตอโครงการ
บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่
จํากัด (มหาชน) 

1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานทาํเลที่ต้ัง 
3. ดานการบริการ 

  
   ความพอใจในชวีิตความเปนอยู 
       (Affective well-being) 

  
    พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 



   
  11 

สมมติฐานของการวิจัย 
1. ความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มตีอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี

เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) แตกตางกนั 
2. ผูซื้อที่มีลักษณะประชากรศาสตรไดแก  เพศ  อาย ุ  สถานภาพสมรส  อาชพี  ระดบัการ 

ศึกษา สถานภาพการอยูอาศัย รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว   
ที่แตกตางกัน มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
แตกตางกนั 

3. การรับรูจริงของผูซื้อมีความสัมพนัธกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ตีอ 
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 

4. ความพอใจในชีวิตความเปนอยูมีความสัมพันธกับพฤติกรรมภายหลังการซื้อของผูซื้อที ่
มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จํากดั (มหาชน) 
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บทที่ 2 
ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในการศึกษาครั้งนี้ผูวจิัยไดศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของ มาใชประกอบการ

ศึกษา โดยแบงตามลาํดับหวัขอดังตอไปนี ้
1.   แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวัง 
2.   แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 
3.   แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
4.   ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
5.   แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
6.   โมเดลของความพอใจในชีวิตความเปนอยู 2 มิติ 
7.   แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 
8.   ขอมูลเกี่ยวกับบริษทั เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 
9.   งานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

1.   แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวัง   
 1.1 ความหมายของความคาดหวัง 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546: 90) ไดกลาววา ความคาดหวงัของลูกคา (Customer 
expectation) เปนสิง่ที่ผูบริโภคตองการหรือคาดหวังวาจะไดรับจากผลิตภัณฑ  ความคาดหวงัเกิด
จากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ เชน จากเพื่อน จากนกัการตลาด  และจากขอมลูคู
แขงขัน เปนตน   ถานักการตลาดนําเสนอขาวสารเกีย่วกับผลิตภัณฑเกนิความเปนจริง    จะทาํให
ผูบริโภคเกิดความคาดหวงัในผลิตภัณฑนัน้สูงเกินจริง และเมื่อผูบริโภคพบวาการทาํงานของ
ผลิตภัณฑนั้นต่ํากวาที่คาดหวงัไวก็จะเกดิความไมพอใจ ดังนั้นสิง่สําคัญที่จะทาํใหบริษทัประสบ
ความสาํเร็จกคื็อการนําเสนอผลิตภัณฑตามผลประโยขนจากผลิตภัณฑ (การทาํงานของผลิตภัณฑ) 
ที่สอดคลองกบัความคาดหวังของผูซื้อโดยยึดหลักการสรางความพงึพอใจรวมสําหรับลูกคา  (Total 
customer satisfaction)  ตัวอยาง บริษัท Compaqมีการรับประกันการทํางานและอุปกรณประกอบ
เครื่องคอมพิวเตอรเปนระยะเวลา 3 ป ส่ิงสําคัญประการหนึ่งคือ นักการตลาดจะตองคนหาและ
วัดผลความพงึพอใจของลกูคา ซึ่งสอดคลองกับปรัชญาหรือแนวความคิดทางการตลาด (Marketing 
concept) 
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 พาราสุรามาน (Parasuraman et al. 1988:16) ไดกลาววาความคาดหวงั หมายถึงทัศนคติ
ที่เกี่ยวกับความปรารถนาหรอืความตองการของผูบริโภค ที่พวกเขาคาดหมายวาจะเกดิขึ้น  ลูกคาซือ้
สินคาเพื่อตอบสนองความตองการทีเ่ฉพาะเจาะจง และลูกคาจะประเมินผลของการซื้อโดยมีพืน้ฐาน
จากสิ่งที่คาดหวงัวาจะไดรับ ความตองการ คือ ส่ิงทีป่ลูกฝงลึกอยูในจิตใตสํานกึของมนุษย เปนผล
สืบเนื่องมาจากชีวิตความเปนอยูและสถานะของแตละบุคคล เมื่อรูสึกวามีความตองการ พวกเขาจะ
มีแรงจูงใจที่จะทําใหความตองการไดรับการตอบสนอง  จากการศึกษาพบวา  มีประเด็นทีน่าสนใจ
เกี่ยวกับความคาดหวงัของผูบริโภคตอสินคาและบริการ ดังตอไปนี้ คริสโตเฟอ เอช ล็อค , แซนดา 
แวนเดอเมอวี , บารบารา เลวิส (Chistopher H.Lock , Sanda Vandermerwe , Barbara Lewis. 
1966: 123-125 )   

1. ความคาดหวงัของลูกคาตอสินคาและบรกิาร จะมีความผันแปรในสถานการณแตกตาง 
กันเชน ความคาดหวงัตอการใหบริการ ใหคําปรึกษาจากนักบัญชเีกี่ยวกับการขอคืนภาษีจะแตกตาง
จากความคาดหวังตอการขอคําปรึกษาจากสัตวแพทยในการรักษาสตัวเลี้ยง นอกจากนั้นความคาด 
หวงัของลูคาตอผูใหบริการแตละรายในอุตสาหกรรมเดียวกันยังมีความแตกตางกนั เชน ลูกคาจะ
คาดหวงัวาจะไมมีการบริการอาหารในเทีย่วบินระยะสัน้ในประเทศ แตลูกคาจะคาดหวงัวาจะตองมี
บริการอาหารในเทีย่วบนิระหวางประเทศ เปนตน 

2. ความคาดหวงัของลกูคาจะมคีวามผนัแปรในกลุมประชาชนที่แตกตางกัน   เชน    กลุม 
ผูชายกับกลุมผูหญิง กลุมคนหนุมสาวกบักลุมผูสูงอายุ กลุมพนกังานทีท่ํางานในโรงงานกับกลุม
พนักงานที่ทาํงานในสาํนกังาน เปนตนนอกจากนัน้ยงัพบวาความคาดหวงัของผูบริโภคยังแตกตาง
กันในแตละประเทศ เชน ผูโดยสารรถไฟในประเทศ Greece  อาจยอมรับไดหากรถไฟมาสายกวา
เวลาที่กาํหนดหลายชั่วโมงแตใน Switzerland จะวัดเวลาที่รถไฟมาสายกวาเวลาทีก่าํหนดเปนวนิาท ี

3. ความคาดหวงัของลูกคาตอการบริการ    จะไดรับอิทธิพลจาก ประสบการณจากการรับ 
บริการจากผูใหบริการรายตางๆ ซึ่งแขงขนัในอุตสาหกรรมเดียวกหัรือจากผูใหบริการในอุตสาหกรรม
ที่มีความเกีย่วของกันในกรณีที่ลูกคาไมเคยมีประสบการณในการใชบริการมากอน แตในกรณีที่ลูก 
คาไมเคยมีประสบการณตอการบริการที่มคีวามเกี่ยวของมากอน ลูกคาจะเปรียบเทียบจากความ
คาดหวงักอนซื้อ (Pre-purchase Expectation)   ซึ่งจะเกิดจากปจจัยดานตางๆ  เชน การบอกปาก
ตอปาก การโฆษณา หรือการนําเสนอของพนักงานขาย 

พาราสุรามานและแบรี (Zeithami, Parasuraman and Berry. 1990)  ไดระบุถึงปจจัยหลัก
ที่มีผลตอความคาดหวงัของผูรับบริการแบงออกเปน 5 ประการ 

1. การไดรับการบอกเลา คําแนะนาํจากบุคคลอ่ืน 
2. ความตองการของแตละบุคคล 
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3. ประสบการณในอดีต 
4. ขาวสารจากสือ่ และจากผูใหบริการ 
5. ราคา 
ความคาดหวงัของผูมารับบริการเปนสวนประกอบสําคัญ       ในการวัดระดับความพอใจซึ่ง 

ระดับความพอใจไดจากความแตกตางระหวางผลที่มองเห็นหรือเขาใจ (Perceived Performance)    
กับความคาดหวงัของบุคคล ผลลัพธที่เกดิขึ้นมีได 3 แบบดวยกนั คือ  หากการทํางานของขอเสนอไม
ตรงกับระดับความคาดหวงั ผูมารับบริการยอมเกิดความไมพอใจ (Dissatisfied) ถาการทาํงานของ
ขอเสนอตรงกบัระดับความคาดหวงัผูมารับบริการยอมพอใจ (Satisfied)     แตถาเกินความคาดหวงั
ผูมารับบริการก็จะยิง่มีความพอใจมากขึ้นหรือประทับใจ (Delight) 
 ซาบิน (Sarbin. 1994: 22)  ไดใหความหมายของความคาดหวงัวา พฤติกรรมของผูดํารง
ตําแหนงใดก็ตาม มักจะแสดงออกโดยอาศัยความนึกคดิคาดคะเนวา  ผูอ่ืนเปนวาดํารงตําแหนงนั้น
ควรปฏิบัติเชนไร เปนแนวทางในการประพฤติปฏิบัติ  สวนมากผูดํารงตาํแหนงใดตําแหนงหนึง่มักจะ
สังเกตหนาที่ของผูดํารงตําแหนงอื่นแลวกก็ะหนาที่ใหกบัตําแหนงของตนเอง ตามลักษณะความ 
สัมพันธระหวางตําแหนง การสังเกตและการคาดคะเนไมตรงกับผูดํารงตําแหนงมกัไมสบายใจเวลา
ดําเนนิการอยางไรลงไปที่ตรงกับการคาดคะเน ความไมสบายใจเชนนีม้ีผลกระทบตอการปฏิบัติงาน
ของผูดํารงตําแหนงนัน้ๆ ดวย 
 สุณีย ธีรดากร (2525: 92)  ใหความหมายของ  ความคาดหวงั ที่เกีย่วของและสัมพันธกับ
ส่ิงที่เกิดขึ้นในชีวิตจริงของคนวา ความคาดหวงัจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อส่ิงนัน้เปนสิ่งทีเ่ราเคยมีประสบ 
การณเดิมมากอนในชีวิตจริงของคนเรานัน้ ส่ิงที่คาดหวงัไวกับส่ิงที่เกดิขึ้นจริงๆ มักจะไมตรงกันเสมอ
ไปชองวางระหวางสิง่ที่คาดหวงัไวกับส่ิงทีเ่กิดขึ้นจริงๆ เรียกวา “ Discrepancy “ จะเปนสิง่เราทีท่ํา
ใหคนเกดิการตื่นตัวได 
 สุรางค จนัทรเอม (2525: 54-55) ไดใหความหมายของ ความคาดหวงั ไววา ความคาดหวงั 
(Expectation) คือความเชือ่วาสิ่งใดที่นาจะเกิดขึ้นและสิ่งใดบางนาจะไมเกิดขึ้น ความคาดหวงัจะ
เกิดขึ้นไดถูกตองหรือไมข้ึนอยูกับประสบการณของบุคคล เชน บุคคลเคยมีประสบการณที่คลายคลึง
กันกับประสบการณใหมก็อาจทาํการคาดหวงัไดไมพลาดเกินไป หรืออาจจะคาดหวังไดถูกตอง   
บุคคลที่ไมเคยมีประสบการณมากอนในสิง่ใดมักจะไมมกีารคาดหวังในสิ่งนั้นหรือหากมีการคาดหวงั
ก็มักไมเกิดขึน้จริงตรงตามทีค่าดหวงัไวความคาดหวังที่ไมประสบความสําเร็จชวยใหบุคคลมีทัศนคติ
ตอตนเองไปในทางที่ดีข้ึน 
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1.2  ลักษณะความคาดหวงั 
 เทอรเนอร (Turner. 1982: 349-351)  ไดใหทัศนะเกีย่วกับความคาดหวงัวาลักษณะของ
ความคาดหวงันั้นเปรยีบเหมอืนกับ “ การเลนละครเวท ี ” กลาวคือ จะตองมีผูแสดง ผูชมและมี
บทบาทสําหรบัผูแสดง คือ 

1. ความคาดหวงั หมายถึง ภาวะความเปนจริงตางๆ    ทางสังคมจะสามารถเปรียบไดเชน 
กับละครซึ่งประกอบดวยตาํแหนงตางๆทางสังคมมากมาย โดยมบีรรทัดฐานเปนตวักําหนดวาบคุคล
ควรจะมีพฤติกรรม เชน ในสังคม กิจกรรมหรือการกระทําตางๆ ทางสังคมจะถกูจดัระบบและควบคุม
โดยบรรทัดฐานที่แตกตางกนัไปตามสถานการณและเงือ่นไขของสังคมที่แตกตางกนัไป 

2. ความคาดหวงัจากผูรวมแสดงคนอื่นๆหมายถงึการทีสั่งคมมีบรรทดัฐานซึง่เปรียบเสมือน 
สคริปที่จะกําหนดบทบาทของบุคคลในความสมัพนัธกนัทางสงัคมดังกลาวแลว    บุคคลในสังคมจึง
ตองมีการสวมบทบาทซึง่กันและกัน เพื่อทีบุ่คคลจะไดคาดหวงัพฤติกรรมของบคุคลอื่นในสงัคม    ที่
แสดงออกและสามารถมีปฏิสัมพันธที่ถกูตองไดตามความคาดหวังของสังคมและบคุคลอื่นๆ 

3.ความคาดหวังจากผูชม หมายถงึ เปนความคาดหวงัของบุคคลในสังคมที่อยูในสถานภาพ 
ตางๆ กนัซึ่งจะตองคาดหวงัและสวมบทบาทของบคุคลอื่นที่เปนเครื่องนําทางไปสูการปฏิสัมพันธ
ทางสังคมอยางถูกตอง และเปนไปตามหลกัเกณฑที่เปนความคาดหวงัรวม 

สรุปวา ความคาดหวงัจะเกีย่วของกนักับเปาหมาย และการดําเนินการกระทําไปสูเปาหมาย 
ที่คาดไวผลที่ไดจากการกระทําใหสําเร็จไปตามเปาหมายนั้น ข้ึนอยูกบัสภาพแวดลอมของตัวบุคคล
นั้นดวย 

1.3   แหลงทีม่าของความคาดหวังของผูบริโภค 
 ผลของการสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกบัคุณภาพของการบริการ ยังทําใหทราบ
วาความคาดหวงัของผูบริโภคเกี่ยวกับการบริการ   ไดรับอิทธิพลมาจาก 4  แหลงสาํคัญดวยกนั คือ 

1. ความตองการสวนบุคคล (Personal needs) ความตองการสวนบุคคลของผูบริโภคจะ 
แตกตางกนัออกไปข้ึนอยูกบัลักษณะสวนบุคคล  และสภาพแวดลอมของผูบริโภคแตละคน  ผูบริโภค
อาจจะคาดหวงัจากการบริการชนิดเดียวกนัแตกตางกันออกไปตามความตองการของแตละบุคคล 

2. การบอกตอแบบปากตอปากเกี่ยวกับการบริการ (Word – of – Mouth communication) 
คือขอมูลของผูบริโภคไดรับรูจากผูบริโภคคนอื่นๆ   ที่เคยไดรับการบริการจากผูใหบริการมาแลว โดย
อาจจะเปนการใหคําแนะนําชักชวนใหมาใชบริการ ขอตําหนิหรือคําบอกเลาตางๆเกีย่วกับการบริการ
นั้นๆ 
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3. ประสบการณในอดีตของผูบริโภค (Pastexperiences)    การที่ผูบริโภคเคยไดรัประสบ 
การณตรงตางๆ เกี่ยวกับการบริการมีอิทธพิลตอระดับความคาดหวังของผูบริโภคเชนกนัเพราะ
ประสบการณในอดีตทําใหเกิดการเรียนรูและจดจําประสบการณเหลานัน้ไว 

4. การโฆษณาประชาสัมพนัธที่มีตอผูบริโภค (External communications to customers) 
การโฆษณาประชาสัมพนัธจากองคกรผูใหบริการที่มีตอผูบริโภคในรูปแบบตางๆ ไมวาจะเปนการ
ประกาศ   การโฆษณาประชาสัมพนัธ ผานทางสื่อมวลชนตางๆ เพื่อใหเกิดภาพพจนที่ดี หรือเพื่อการ
สงเสริมการขาย ลวนแตมีบทบาทสําคัญตอการสรางความคาดหวงัของผูบริโภคเกี่ยวกับการบริการ
ที่จะไดรับ 

พัชรี หาลาภ (2538: 10-11)    กลาววา       ความคาดหวังของบุคคลเปนการตัง้ขึ้นเพื่อการ 
ตอบสนองความตองการ   ดังนัน้ความตองการเปนสิ่งที่เกี่ยวของกนัแทบจะแยกไมออก    เพราะถา
มนุษยเกิดความตองการแลว ความคาดหวงัก็จะตามมา แลวการกระทําพฤติกรรมไปสูเปาหมาย    
อยางไรก็ตามความตองการของมนุษยเมือ่ไดรับการตอบสนองในระดับที่ตนตองการแลว ก็จะมกีาร
คาดหวงัถงึสิ่งที่อยูสูงขึน้ไปอีกตามลําดับ ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีความตองการของมาสโลว 
 

ทฤษฎีความตองการ (Maslow’s Needs Hierachy Theory)  (สมพงษ เกษมสนิ. 2526: 46) 
 Abraham Maslow ซึ่งเปนนักจิตวทิยาสงักัดอยูในกลุมมนุษยนยิมไดอธิบายเรื่องความตอง 
การของมนุษยวามีเปนลาํดบัข้ันทัง้หมด 5 ข้ัน (Five system of needs) ดวยกนั เขยีนเปนรูปปรามิด
แหงความตองการ และอธิบายแตละขั้นไดดังนี ้
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1   รูปปรามิดแหงความตองการของ   Abraham Maslow 
          ทีม่า : เสรี วงษมณฑา (2542 : 49) 

     5. ความสําเร็จสวนตวั (Self-actualization) 
            4. ความตองการการยกยอง (Esteem needs)  

           3. ความตองการดานสังคม (Love and belongingness needs) 
                             2. ความปลอดภัยและมั่นคง (Safety needs) 

                             1. ความตองการของรางกาย (Basic Physiological needs) 
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ข้ันที ่1  ความตองการของรางกาย  (Physiological needs :Food water air shelter sex) เปนระดบั
ความตองการระดับแรกซึ่งความตองการพืน้ฐานเปนความตองการเพื่อใหมีชีวิตอยูรอด ความตอง 
การทางสรีระ ไดแก ความตองการอาหาร น้ํา อากาศ เครื่องนุงหม การขับถาย และความตองการ
ทางเพศ เปนตน 
ข้ันที ่ 2 ความตองการดานความปลอดภยัและความมัน่ใจ (Safety and security needs  : 
Protection order stability)   ความตองการดานความปลอดภัยและความมัน่คงในชีวิต คือ ความ
ตองการการปกปอง คุมครอง   ตองการความมัน่คงของชีวิต   ตองการระเบียบวินยัชีวิต  ตองการพน
จากอนัตราย หรือตองการสขุภาพที่แข็งแรง ตองการมีอนามยัที่ดี เชน น้ําประปา ตอบสนองขั้นที ่ 1 
ได แตตอบสนองขั้นที ่2 ไมได จึงเกิดน้ําดืม่ตราสิงห น้ําดื่มโพลาริส เปนตน 
ข้ันที ่3 ความตองการดานสงัคม ความรูสึกที่ดี ความเปนมิตรการยอมรับ (Social needs : Affection 
friendship belonging) หรือบางตาํราเรียกวา ความตองการความรัก (Love needs) คือ ความรูสึก
ที่ดีตอกัน  (Affection) การยอมรับ (Acceptance) ซึ่งบางครั้งความตองการการยอมรับในสังคมทํา
ใหเกิดพฤติกรรมตางๆ เชน การใชสินคาที่มยีี่หอดัง การรับประทานอาหารในที่หรูหรา การซื้อ
ของขวัญใหผูอ่ืนในราคาแพง เปนตน   
ข้ันที่ 4  ความตองการดานอโีก : ความภาคภูมิใจ ชื่อเสียง สถานภาพและความเคารพตัวเอง  (Ego 
needs: prestige status self-respect) คือ ความตองการความภาคภมูิใจในความเปนตัวของตัวเอง 
ขอนี้มักเกิดกบัคนที่มฐีานะดีเพราะในขัน้นี้ไมไดทําอะไรเพื่อคนอ่ืน  แตทําเพื่อแสดงสถานภาพตัวเอง   
ทําเพื่อใหรางวัลชีวิตกับตนเอง 
ข้ันที่ 5   ความสมใจ  (Self-Actualization : self-fulfillment)  เปนความปรารถนาของบุคคลทีจ่ะ
ตอบสนองศักยภาพสวนบุคคล  ซึ่งประกอบดวยทกุสิ่งที่บุคคลมีความสามารถจะตองการเปน ตาม
คําอธิบายของมาสโลวทีว่าสิง่ที่บุคคลสามารถเปนได เขาก็จะตองเปนได   (What a man can be he 
must be)    เชน    ความตองการเปนดารา  นกักฬีาที่มีความสามารถในการกฬีาประเภทตางๆ    
เปนความตองการในความสามารถของบุคคลเพื่อการสรางสรรค (Capacity for Creativity)  
 

1.4 การกาํหนดความคาดหวัง  
นวลจนัทร เพิ่มพูนรัตนกุล (2540: 11) กลาวถงึการกําหนดความคาดหวงัตามความคิดของ 

เดอเช็คโดวาการกําหนดความคาดหวงัของบุคคล นอกจากขึน้อยูกบัระดับความยากงายของงาน
แลว ยังขึน้อยูกับประสบการณที่ผานมาในครั้งนัน้ๆ ดวย  ดังที่ เดอ เช็คโด ไดกลาวไววา การที่บุคคล
เคยประสบความสาํเร็จในการทํางานนั้นๆมากอน ก็จะทําใหการกาํหนดความคาดหวงัในการทาํงาน
คราวตอไปสูงขึ้นและใกลเคยีงความสามารถจริงมากขึ้น   แตในทางตรงกันขามระดบัความคาดหวัง
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ตํ่าลงมาเพื่อปองกันมิใหตนเกิดความรูสึกลมเหลว จากการที่วางระดับความคาดหวงัไวสูงกวา
ความสามารถจริง 
 สมลักษณ เพชรชวย (2540: 12)  ไดสรุปความคาดหวังไววา การทีบุ่คคลจะกําหนดความ
คาดหวงัของคนนัน้จะตองประเมินความเปนไปไดดวยทั้งนี้เพราะความคาดหวังเปนความรูสึกนกึคิด
และคาดการณของบุคคลที่มีตอส่ิงหนึ่งสิง่ใด โดยสิ่งนั้นอาจจะเปนรูปธรรมหรือนามธรรมก็ไดความ       
รูสึกนึกคิดหรอืคาดการณนัน้ จะมีลักษณะเปนการประเมินคาโดยมาตรฐานของตนเองเปนเครือ่งวัด
การคาดการณของแตละบุคคล แมจะเปนการใหตอส่ิงที่เปนรูปธรรมหรือนามธรรมชนิดเดียวกันก็
อาจจะแตกตางกันออกไปได ทั้งนี้ข้ึนอยูกบัภูมิหลัง ประสบการณ ความสนใจและการเหน็คุณคา
ความสาํเร็จของสิ่งนั้นๆ 
 การที่บุคคลจะทุมเทความพยายามในการทํางานมากนอยแคไหนจงึขึ้นอยูกับปจจยั 2อยาง   
คือระดับความเขมขนของความตองการรางวัลนัน้ และความคาดหวังของบุคคลนั้นเองทีจ่ะมองวามี
ความเปนไปไดมากนอยเพยีงไรในการไดรับการตอบสนองความตองการในสิง่นัน้  ถาเห็นวารางวลัที่
จะไดรับจากความพยายามนั้นมีคุณคากบัตนมาก และเปนไปไดสูง  บุคคลที่จะทุมเทความสามารถ
ใหมากขึ้น แตถาคิดวาความเปนไปไดมีนอยหรือรางวัลทีจ่ะไดรับมีคานอยก็จะไมพยายาม เพราะคิด
วามีความเปนไปไดนอยหรือรางวัลที่จะไดนอย ก็จะไมพยายามเพราะคิดวาเปนการลงทนุที่ไมคุมคา 
 สรุปวา การกาํหนดความคาดหวงัผลลัพธออกมาจะประสบความสาํเร็จเพียงใดนั้น ข้ึนอยู
กับโอกาสความยากงายของสิ่งที่ตนตองการ ถามกีารกําหนดความคาดหวงัไวสูงงหรือส่ิงที่คาดหวงั
ยากตอการดําเนินการเพื่อใหไดตามความตองการกจ็ะเกิดความทอแท เพราะคิดวาไมคุมคากับการ
ลงทนุลงแรงกระทําลงไป  
 
 1.5  ทฤษฎีความคาดหวัง 
 ทฤษฎีความคาดหวงัของวิคเตอร วรูม ไดรับอิทธิพลจากแนวความคิดจากนกัจิตวิทยารุน
แรกหลายคน อาทิ เชนเลวิน (Kurt Lewin) และทอลแมน (Edward Tolman)ตอมาวิคเตอร วรูม ได
นําแนวคิดดังกลาวมาปรับปรุง บางครั้งมผูีเรียกทฤษฎคีวามคาดหวงัเปนทฤษฎียอๆวา  ทฤษฎ ีV.I.E 
หรือ  V.I.E. Theory  เนื่องจากทฤษฎีนีม้ีองคประกอบของทฤษฎีที่สําคัญ คือ 

1. V.  มาจากคาํวา Valence ซึ่งหมายถึง ความพงึพอใจ 
2.  I.  มาจากคําวา Instrumentality ซึ่งหมายถึง ส่ือ เครื่องมืออุปกรณ วถิีทางที่จะนําไปสู

ความพึงพอใจ 
3. E.  มาจากคาํวา Expectancy  หมายถงึ   ความคาดหวงัในตัวบุคคลนั้นๆ   บุคคลหรือ

อินทรียมีความตองการหลายสิ่งหลายอยาง    ทุกชีวิตพยายามดิ้นรนแสวงหาอยางนอย 
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ที่สุดก็คือ ตองการอาหาร เสือ้ผา ที่อยูอาศัย และยารักษาโรค เมื่อปจจยัเหลานี้ไดรับการตอบ สนอง
แลวก็มีความตองการระดับสูงขึ้นไปเรื่อยๆ     จากความตองการหลายสิ่งหลายอยางนี้เอง ทําใหเกิด
ความพยายามกระทาํ ดําเนินการวธิีใดวธิีหนึง่ ดวยสื่อ หรือเครื่องมืออยางใดอยางหนึง่ เพื่อใหบรรลุ
ความพอใจ หรือเพื่อใหไดรับผลการดาํเนนิการนั้นตามที่ไดแสดงความพยายามนัน่เองเรียกวา ความ    
คาดหวงั และความพอใจสิ่งตางๆ ความคาดหวงัอาจจะเปนไปในทิศทางบวกหรือลบก็ได ดังภาพ 
 

ภาพประกอบ 2 ทฤษฎีความคาดหวงั 
ที่มา : บุญเติม พนัรอบ (2528 : 61) 

 
สมยส นาวีการ (2538: 376)  ไดอธิบายทฤษฎีความคาดหวงัของวรูม (Vroom)  ไววาทฤษฎ ี

ความคาดหวงั (Vroom’s Expectancy Theory) เร่ิมตนโดย Victor H.Vroom โดยพจิารณา
ขอปญหาที่สําคัญคือ   

1. ความคาดหวงัที่เกิดจาก ความพยายามกบัผลการปฏิบัติงาน    (effort-performance  
Expectancy)  ภายในความคาดหวงันี้จะประเมินความนาจะเปนทีค่วามพยายามของเราจะนาํไปสู
ระดับผลการปฏิบัติงานที่ตองการ การประเมินจะรวมทั้งความสามารถของเราเอง และการพจิารณา
ความพอเพยีงของปจจัยทางสภาพแวดลอม 
 
 

 แรงจูงใจ 

 กิจกรรม 

   ความพึงพอใจ X ความคาดหวัง 

ผลที่ไดรับหรือเปาหมายที่คาดหวัง 

 ความพึงพอใจ 
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2. ความคาดหวงัที่เกิดผลการปฏิบัติงานกับผลลัพธ(Performance-OutcomeExpectancy) 
ภายใตความคาดหวงัแบบนี้ คนจะประเมินความนาจะเปนที่วา  การปฏิบัติงานทีบ่รรลุผลสําเร็จของ
คนจะนาํไปสูผลลัพธบางอยางผลลพัธทีสํ่าคัญที่เราพจิารณาจะเปนรางวัลที่สามารถเปนไปได และ
จะตองพิจารณาความนาจะเปนของผลลพัธทางลบที่อาจจะเปนไปได 

3.   คุณคาของผลลัพธ  (Valence of Outcome)    บุคคลจะประเมินคุณคาของผลลัพธหรือ 
รางวัลที่แตกตางกนั ถารางวัลที่มีอยูมคุีณคาตอบุคคล คุณคาของรางวัลจะสูงและบุคคลจะ
พิจารณาคุณคาของผลลัพธทางลบที่เปนไปไดอีกดวย เชน การสูญเสียเวลาพักผอน  ซึ่งอาจจะลบ
ลางคุณคาของรางวัลภายในสถานการณ ทีก่ําหนดใหไดผลลัพธหรือรางวัลอาจจะมีได   2  ประเภท   
คือ รางวัลภายนอก (Extrinsic Rewards) ถือเปนรางวัลที่เกี่ยวของกับการปฏิบัติงาน เชน โบนัส 
การเลื่อนตาํแหนงประเภททีส่องคือรางวัลภายใน(Intrinsic Rewards)รางวลัที่เกิดจากประสบการณ
ภายในตัวของบุคคลที่เกี่ยวพันธกับความสําเร็จของงาน ความรูสึกทาทาย 

4. การรวมองคประกอบเขาดวยกัน    ทฤษฎคีวามคาดหวงันั้น  อธิบายวา บุคคลจะทุมเท 
ความพยายามใหกับการปฏิบัติงานหรือไมข้ึนอยูกับการพิจารณาองคประกอบ 3 อยาง คือ ความ
คาดหวงั ความพยายาม ผลการปฏิบัติงาน (Effort-performance Expectancy) บุคคลจะใชดุลพินิจ
กับองคประกอบแตละอยางภายใตสถานการณที่กาํหนด และรวมองคประกอบเหลานี้เขาดวยกนับน
พื้นฐานของสตูรโดยทั่วไปของทฤษฎีความคาดหวงั คือ  

(E-P)*(P-O)*(Valence of Outcome) = แรงจูงใจ 
 

 สรุปแลว ทฤษฎีความคาดหวงัคือ การจูงใจที่เกิดจากบุคคลที่มีความตองการหลายอยาง  
และเชื่อวาถาดําเนนิการวิธนีี้จะไดรับผลตอบแทน เชน  เมื่อเชื่อแลวกตั็ดสินใจทํา สวนผลที่ไดรับนั้น
เปนอีกเรื่องหนึ่ง ซึง่อาจจะทําใหเกิดความพอใจหรือไมพอใจก็ได   แตมีแรงจงูใจใหทาํงานตามความ
เชื่อวาจะเปนอยางที่คาดหวังไว 
 

1.6  ปจจัยในการกําหนดความคาดหวัง 
วีระพงษ เฉลมิจิระรัตน (2539: 21) ไดกลาวไววา ความคาดหวงัของลูกคาเกิดขึ้นจาก   

ปจจัย 7 ประการดังนี ้
1. ชื่อเสียง ภาพพจนขององคกร รวมทั้งคํารํ่าลือตางๆ 
2. ตัวของพนักงานผูใหบริการ เชน การแตงตวั รูปราง 
3. ตัวสินคา หรือบริการ เชน ประเทศที่ผลิต ยี่หอ 
4. ราคาของบริการนั้น 
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5. สภาพแวดลอมในขณะนัน้ 
6. มาตรฐานคุณภาพของลูกคาเอง 
7. คูแขงของสถานบริการนั้น 
โดยในบางครั้งในความคาดหวงัของลูกคายังมีการรับรูของลูกคาปะปนมาดวย โดยสามารถ 

ที่จะอธิบายถงึขอแตกตางไดวาขอมูลที่ลูกคาไดรับ    ผนวกกับสถานการณแวดลอมในเวลานัน้ทาํให
ลูกคาเกิดความเขาใจไปเองวาผูใหบริการตองสามารถใหบริการไดอยางดี    จงึทําใหลูกคาเกิดความ
คาดหวงัสูง หรือเกินกวาความปกติจากความเปนจริง เมื่อไดรับบริการมาตรฐานปกติก็อาจรูสึกวาไม
พอใจได 
 พัชรี  มหาลาภ (2538: 14)  กลาววา ปจจยัในการกําหนดความคาดหวังม ี3 ประการ ไดแก 

1. ข้ึนอยูกับลักษณะความแตกตางของแตละบุคคล  และสภาพแวดลอม  ความคาดหวงั 
และการแสดงออกจึงแตกตางกนั เพราะความคิดความตองการของแตละบุคคลแตกตางกนั 

2. ข้ึนอยูกับความยากงายของงาน และประสบการณที่ผานมาในครั้งนั้นๆ   กลาวไดวา ถา 
บุคคลเคยประสบความสาํเร็จในการทํางานนัน้มากอน ก็จะทําใหมกีารกําหนดระดับความคาดหวงั
ในการทํางานในคราวตอไปใหสูงขึ้น และใกลเคียงสภาพความเปนจริงมากขึ้น แตในทางตรงกันขาม
จะกําหนดความคาดหวังลงมา ก็เพื่อปองกันมิใหเกิดความรูสึกลมเหลวจากระดับความคาดหวังทีต้ั่ง
ไวสูงกวาความสามารถจริง 

3. ข้ึนอยูกับการประเมินความเปนไปได   เพราะความคาดหวงัเปนความรูสึกนึกคิดและ 
คาดการณของบุคคลที่มีตอส่ิงหนึ่งสิง่ใด  โดยสิง่นัน้ๆ อาจเปนรูปธรรมหรือนามธรรมก็ไดจะเปนการ
ประเมินคาโดยมีมาตรฐานของตนเองเปนเครื่องวัดของแตละบุคคล ซึ่งการประเมินคาของแตละ
บุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ชนดิเดียวกนัก็อาจแตกตางกนัไดโดยขึ้นอยูกบัภูมิหลัง ประสบการณ ความ
สนใจ การใหคุณคาแกส่ิงนัน้ๆ ของแตละบุคคล 
 

1.7  ผลของความคาดหวงั 
 สุรางค จันทรเอม (2529: 57)  กลาววา ความคาดหวงัของบุคคลแตละคนมีอยูในระดับที่ไม
เทากัน ทัง้นี้ข้ึนอยูกับความทะเยอทะยานของบุคคลแตละคนดวย    บุคคลใดก็ตามที่ต้ังความหวังไว
แลวประสบความสาํเร็จตามที่คาดหวงัเอาไว เชน หวงัวาจะตองศึกษาในระดับปริญญาใหได ถาหาก
เขาสมหวัง เขาก็จะตัง้ความหวงัใหมใหสูงขึ้นไปอีก ในทางตรงกนัขาม ผูที่ต้ังความหวังไวสูง  แตเกิด
อุปสรรคตางๆ ไมอาจนาํไปสูความหวงัที่ต้ังไวได กอ็าจจะทําใหเกิดความทอแท หรือตองเปลี่ยน
ความหวงัใหมแทน 
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  1.8  สภาพทีส่งเสริมใหความคาดหวังประสบความสําเรจ็ 
 สุรางค จันทรเอม (2529: 57-58) กลาววาสภาพที่จะสงเสริมใหความคาดหวังประสบ
ความสาํเร็จข้ึนอยูกับองคประกอบหลายๆอยางแตที่สําคัญที่สุด ไดแก ระดับความตองการของ
บุคคล และประโยชนที่ถงึจะไดรับเมื่อความคาดหวังสาํเร็จ หากบุคคลใดที่มีระดับความตองการสูง
มากที่จะทํากจิกรรมอยางใดอยางหนึง่ใหสําเร็จลงไป  เชน  ตองการจะเรียนในระดับมหาวทิยาลยัให
จงได     ระดบัความตองการจะชวยสงเสริมใหความคาดหวงัมีอิทธพิลมากขึ้น   และถาบุคคลใดเห็น
ประโยชนหรือคุณคาที่จะไดรับจากความคาดหวงัวามีมาก เชน ไดศึกษาระดับมหาวิทยาลัยแลว จะ
มีเกียรติ ไดทํางานทีม่ีเงนิเดือนสูง ดังนี้ก็จะเปนสิง่ผลักดันใหความคาดหวงัของเขามีอิทธพิลสงูไป
ดวย 
 สรุปวา ความคาดหวังมผีลตอการปฏิบัติตัวของบุคคลและขึ้นอยูกับระดับในการคาดหวัง
ดวยเพื่อผลประโยชนที่จะเกดิขึ้นตามมา 

 

2.   แนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 
 บุคคลแตละคนจะมกีารรับรูที่แตกตางกัน ซึ่งการศึกษาใหเขาใจถึงธรรมชาติของการรับรูจะ
ชวยใหองคกรธุรกิจสามารถนํามาใชในการปรับพฤติกรรมในการทํางานของแตละบคุคล และกลุมให
เกิดความเหมาะสม และเปนประโยชนสูงสุดตอเปาหมายของการทํางานได 
   แอนชั่น และ แวนราช  (Antioned and Van Raaij.  : 1988)    กลาววา  การรับรูคุณภาพ
เกิดจากความคาดหวงัของลกูคา สินคาหรือการบริการจะมีคุณภาพสูงก็ตอเมื่อ ความตองการของ
ลูกคาตรงกับความคาดหวงัที่ต้ังไว  การรับรูคุณภาพทีสู่งตอสินคาหรือการบริการลูกคา จะทาํการ
พิจารณาจากความเหมาะสมของการใชงาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความ
ไววางใจ ความถี่ในการเสยีต่ําและบริการหรือสินคาจะมีคุณภาพ เมื่อลูกคาไดทาํการเปรียบเทยีบ
การรับรูจริงกบัความคาดหวังตอสินคาหรอืบริการนัน้ 
 มอริสัน (Morison. 1996) ไดอางวาลูกคาไดใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การมองเห็น การ
ไดยิน การชิม การสัมผัส  และการไดกลิ่นในการรับรูถึงการบริการและขอมูลการสงเสริมการขาย   
หรือบริการของธุรกิจ ซึง่ขอมูลดังกลาวจะไมเปนเพียงแรงกระตุนตอการซื้อหรือใชบริการของลกูคา
เทานั้น แตจะเปนการรับรูวาการบริการตางๆนัน้ จะสรางความพอใจตามความปรารถนาและตาม
ความตองการของลูกคาดวย 
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 สมิท และ ฮูสตัน (Smith and Huston. 1983) กลาววา มีผลลัพธที่เปนไปได ในการประเมิน
คุณภาพบริการของลูกคาหลงัจากที่มกีารใชบริการจากผูใชบริการ 4 ประการคือ ตํ่ากวาคุณภาพ 
คุณภาพที่ยอมรับได คุณภาพที่ดี และคณุภาพที่เหนือกวา ดังภาพ  
 
 
 

 
 
 
 
                                                                                               
                                                                                                                                                                                         
   ภาพประกอบ 3 ทางเลือกการประเมินคุณภาพ 
ที่มา : สมิท อาร และ ฮูสตัน (Smith. R. & Huston. M. 1983) : Script – Based Evaluation of 

Satisdation with Service. Berry, L.L., Shostack  G.L. & Upah, G.,eds. , Emerging 
Perspectives on service Marketing. Chicago : American Marketing Association. 

   
 จากภาพประกอบที่ 3 สามารถแปรผลทางเลือกการประเมินคุณภาพของลูกคาออกมาได
ดังนี ้

1. ตํ่ากวาคุณภาพ  แสดงถึง การรับรูคุณภาพจากประสบการณของลูกคานอยกวาความ 
คาดหวงัไวเปนผลทาํใหลูกคาเกิดความไมพอใจในบริการที่ไดรับ 

2. คุณภาพที่ยอมรับได  แสดงถึง  ลูกคารับรูคุณภาพจากประสบการณไดเทากับความ 
คาดหวงัไว ถาผูรับบริการตองการทําใหลูกคามีความสุขกับการใชบริการ คุณภาพที่ระดับนี้อาจจะ
ไมเพียงพอ 

3. คุณภาพที่ดี แสดงถึงลกูคารับรูคุณภาพจากประสบการณสูงกวาความคาดหวงั   ซึง่ 
เปนผลใหลูกคาสนใจที่ยงัใชบริการตอไป และมากกวานั้นยังกอใหเกดิการประชาสมัพันธแบบปาก
ตอปากไปยังลกูคากลุมอ่ืน 

4. คุณภาพที่เหนอืกวา แสดงถงึการรับรูคุณภาพจากประสบการณเกนิกวาความตองการ 
จริงลูกคา ซึ่งทําใหเกิดความประทับใจในการบริการและยินยอมทีจ่ะจายแพงในการใชบริการ 
 

    คุณภาพที่คาดหวังไว (q0)                                            คุณภาพที่ไดรับจากประสบการณ (q1)   
 
         การประเมินคุณภาพของลูกคา 
 
q1 >> q0                           q1 > q0                                   q1 = q0                                   q1 <  q0 
คุณภาพที่                          คุณภาพที่ดี                             คุณภาพที่                                  ต่ํากวา 
เหนือกวา                                                                          ยอมรับได                               คุณภาพ 
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 องคประกอบของการรับรูของบุคคล 
 การรับรูของบุคคลมีองคประกอบที่สําคัญ 3 ประการ คือ 

1. ส่ิงเราที่บุคคลจะรับรู หมายถงึ  ส่ิงที่มากระตุนใหบุคคลแสดงปฏิกิริยาตอบสนองหรือ
แสดงพฤติกรรมแบงออกเปน 

1.1   ส่ิงเราภายใน (Internal Stimulus) เปนสิ่งเราที่อยูภายในรางกาย ไดแก ความตองการ 
ความหิว ความกระหาย ความรูสึก และความคิด เปนตน 

1.2 ส่ิงเราภายนอก(External Syimulus)เปนสิ่งเราที่อยูภายนอกรางกายในสภาวะแวดลอม
บุคคล ไดแก วัตถุส่ิงของตางๆ คน พชื สัตว ตลอดจนความเชื่อ ขนบธรรมเนียมประเพณีวัฒนธรรม
ในสังคม และเหตุการณตางๆ ดังนี ้

   1.2.1  อวัยวะสัมผัสและความรูสึกสัมผัสของบุคคล   คือ อวัยวะทีม่ีประสาทสมัผัส ไดแก 
หู ตา จมกู ล้ิน และกาย ถาสวนใดสวนหนึง่บกพรองหรือพิการก็ไมสามารถรับส่ิงตางได 
                1.2.2  ลักษณะหรือสภาพของบุคคลขณะที่รับรู ที่สําคัญคอื  ประสบการณเดิมและความ
เอาใจใสตอส่ิงเราที่มากระทบประสาทสมัผัส อยางไรก็ตามความเอาใจใสของบคุคลยังขึ้นอยูกับ
ความพรอมของสภาพรางกายของบุคคลในขณะนัน้ และข้ึนอยูกับลักษณะของสิ่งเราดวย 
 กรอนรูส (Gronroos. 1988) กลาววา  การรับรูคุณภาพการบริการประกอบไปดวย 2 
ลักษณะ คือ   ลักษณะทางดานทคนคิหรือผลที่ไดและลักษณะตามหนาที่หรือความสมัพนัธของ
กระบวนการ ดังภาพประกอบที ่4 โดยทีคุ่ณภาพดานเทคนิคเปนการพิจารณาเกี่ยวกับ ผูใหบริการจะ
ใชเทคนิคอะไรที่จะทาํใหลูกคาที่เขามาใชบริการ เกิดความพอใจตามความตองการพื้นฐานการรับรู 
คุณภาพที่ดีเกดิขึ้นเมื่อความคาดหวงัของลกูคาตรงกับการรับรูที่ไดจากประสบการณที่ผานมา ถา
ความคาดหวงัของลูกคาที่ต้ังไวตรงกับการรบัรูจริงในคุณภาพของสนิคา หรือบริการนั้นจะสงู โดยที่
ความคาดหวงัตอคุณภาพจะไดรับอิทธิพลมาจาก การสือ่สารทางการตลาด การสื่อสารแบบปากตอ
ปาก ภาพลักษณขององคกร และความตองการของลกูคาเอง สวนลักษณะตามหนาที่จะเปนการ
พิจารณาจากผูใหบริการจะทําอยางไรใหการบริการดีเทากับการรับรูจากประสบการณของลูกคาที่
ผานมา 
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ภาพประกอบ 4 การรับรูคุณภาพโดยรวม 
ที่มา  :  กรอนรูส (Gronroos, C. 1988) : Service Quality : athe six Criteria of Good Service 

Quality. Review of Business 3  (New York : St. John’s University Press ) : 12 
 
 3.   แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 3.1   ความหมายของพฤตกิรรมของผูบริโภค  (Consumer Behavior)   
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ   (2546: 192)    ไดใหความหมายวา  พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การ
ประเมินผล ในสินคาและบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา  (Schiffman and 
Knuk. 2000 : G-3)    หรือเปนขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกบัความคิด  ประสบการณการซื้อ   การใชสินคาและ
บริการของผูบริโภค  เพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา   (Solomon. 2002: 
528) หรือหมายถงึ การศึกษาถงึพฤตกิรรมการตัดสินใจของการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับ
การซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผล
หลายประการ กลาวคือ   (1)  พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมผีล
ทําใหธุรกิจประสบความสาํเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพงึพอใจของ
ผูบริโภคได  (2)  เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept)  คือ การทํา
ใหลูกคาพึงพอใจ    ดวยเหตุนี้เราจงึจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค     เพื่อกําจัดสิ่งกระตุนหรือ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณภาพที่คาดหวัง       การรับรูคุณภาพ     คุณภาพที่รับรูจาก   
      ประสบการณ 

ปจจัยที่คาดหวังตอคุณภาพ 
การสื่อสารทางการตลาด 
ภาพลักษณขององคกร 
การบอกแบบปากตอปาก 
ความตองการของลูกคา 

ภาพลักษณขององคกร 

ใชเทคนิคอะไรที่ทํา
ใหเกิดคุณภาพ 

ทําอยางไรให
เกิดคุณภาพ 
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กลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคได 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 55,30)  ไดกลาววา  พฤติกรรม (Behavior) เปนการกระทําหรือ
แนวโนมการเกิดพฤติกรรมการซื้อ การเกดิพฤติกรรมมจีุดเริ่มตนจากการเกิดความตองการ (Needs)   
แลวเกิดความตึงเครียด (Tension) และเกิดแรงกระตุน (Drive) ซึ่งเปนปจจยัที่จะมาหลอหลอม
พฤติกรรม และไดพูดถึง ความหมายของผูบริโภควา (Consumer) คือผูที่มีความตองการซื้อ (Needs)  
มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior)  และ
พฤติกรรมการใช (Using behavior)  

ศุภร เสรีรัตน  (2540: 5-6)  ไดใหความหมายของพฤตกิรรมผูบริโภค วาหมายถงึพฤติกรรม
ของบุคคลที่เกีย่วของกับการซื้อและการใชสินคาและบรกิาร (ผลิตภัณฑ)  โดยผานกระบวนการและ
เปลี่ยนที่บุคคลตองมีการตดัสินใจทัง้กอนและหลงัการกระทําดงักลาว   โดยบคุคลที่จะถือวาเปน
ผูบริโภคที่นี้คือบุคคลผูที่มีสิทธิในการไดมา และใชไปซึ่งสินคาและบริการที่ไดมกีารเสนอขายโดย
สถาบันทางการตลาด 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2534: 3) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ ปฏิกิริยาของบุคคลที่
เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทัง้กระบวนการตางๆ ของ
การตัดสินใจซึง่เกิดขึ้นกอน และเปนตัวกาํหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานัน้ 

3.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) 
ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ  (2546:193-194)   ไดกลาววา การวิเคราะหพฤติกรรม 

ผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจยัเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและ
การใชของผูบริโภคทั้งที่เปนบุคคล กลุมหรือองคการ เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อ การใช การเลือก บริการแนวคิดหรือประสบการณที่จะทาํใหผูบริโภคพึงพอใจ        
คําตอบที่ไดจะชวยใหนกัการตลาดสามารถกําหนดกลยทุธการตลาด (Marketing strategies) ที่
สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพือ่คนหาลกัษณะพฤติกรรมการบริโภค  คือ  6Ws และ  1H  ซึ่งประกอบดวย  
Who? , What? , Why? , Who? , Where?  และ How?   เพื่อคนหาคาํตอบ  7 ประการ หรือ  7Os  
ซึ่งประกอบดวย Occupants , Objects , Objectives , Organizations , Occasions , Outlets และ 
Operations 
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คําถาม (6Ws และ 1Hs)                  คําตอบที่ตองการทราบ (7Os)                          กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย           ลักษณะกลุมเปาหมาย  (Occupants)                กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบ 
(Who is in the target market?)     ทางดาน (1)  ประชากรศาสตร (2)                    ดวยกลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา 
                                                     ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห           การจัดจําหนาย และการสงเสริม 
                                                      (4) พฤติกรรมศาสตร                                       การตลาดที่เหมาะสมและสามารถ 
                                                                                                                              ตอบสนองความพึงพอใจของกลุม 
                                                                                                                              เปาหมายได 
2. ผูบริโภคซื้ออะไร                      สิ่งที่ผุบริโภคตองการซื้อ(Objects) สิ่งที่        กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product  
(What does the consumer            ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ ตอง       strategies ) ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ 
  buy?)                                          การคุณสมบัติหรือองคประกอบของ              หลัก (2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 
               ผลิตภัณฑ(Product component) และ             การบรรจุภัณฑ  ตราสินคา รูปแบบ  
                ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน  บริการคุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
                                                    (competitive  Differentiation)                         (3) ผลิตภัณฑควบ (4) ผลิตภัณฑที่ 

     คาดหวัง  (5) ศักยภาพผลิตภัณฑ 
ความแตกตางทางการแขงขัน 

                               (Competitivedifferentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางกัน  

                การบริการผลิตภัณฑ พนักงาน 
                และภาพลักษณ                                       

  3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ             วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives)              กลยุทธที่ใชกันมากคือ (1) กลยุทธดาน 
      (Why does the consumer       ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความ          ผลิตภัณฑ (Product Strategies) (2) กล 
      buy?)                                     ตอง การของเขาดานรางกายและดาน             ยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion 
                 จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี                  strategies )  ประกอบดวยกลยุทธการ 
                                                    อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อคือ                     โฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย 
                                                    (1) ปจจัยภายในหรือ ปจจัยทางจิตวิทยา         การสงเสริมการขาย   การใหขาว การ 
                                                    (2) ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม                ประชาสัมพันธ (3) กลยุทธดานราคา 
                                                    (3) ปจจัยเฉพาะบุคคล                                     (Price strategies) (4) กลยุทธดานชอง     
                                                                                                                           ทางการจัดจําหนาย (Distribution  
                                                                                                                            channel strategies)    
4. ใครมีสวนรวมในการตัด          บทบาทของกลุมตางๆ (Organization)          กลยุทธที่ใชกันมาก คือ กลยุทธการ 
สินใจซื้อ (Who participates        ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อประกอบ        โฆษณาและ (หรือ)กลยุทธการสงเสริม 
 in the buying?)                           ดวย (1) ผูริเริ่ม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผูตัด         การตลาด (Promotion strategies) โดย 
                                                     สินใจซื้อ (4) ผูซื้อ (5) ผูใช                            ใชกลุมอิทธิพล 
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ภาพประกอบ 5 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H)  เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ 
เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os) 

( ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ.  : 194 ) 
 
3.3  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ( Consumer behavior model ) 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546: 196 -197)   เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจทีท่ําใหเกิดการ 

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการทีเ่กิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทาํใหเกดิความตองการ 
ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่ง
ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ

คําถาม (6Ws และ 1Hs)                      คําตอบที่ตองการทราบ (7Os)                            กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
 
5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด                       โอกาสในการซื้อ (Occasion) เชน ชวง            กลยุทธที่ใชกันมากคือ กลยุทธการ 
(When does the consumer buy?)      เดือนใดของป หรือชวงฤดูกาลใดของป          สงเสริมการตลาด (Promotion  
                                                          ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน          strategies) เชน ทําการสงเสริมการ 
                                                          โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ         ตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ   
                                                                                                                                   โอกาสในการซื้อ 
6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน                        ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภค        กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย  
(Where does the consumer buy?)     ไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา ซุป          (Distribution channel strategies)   
                                                          เปอรมารเก็ต รานขายของชํา บางลําพู            บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย 

                                          พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ                              โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง 
                            อยางไร 
7.. ผูบริโภคซื้ออยางไร                     ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations)       กลยุทธที่ใชกันมากคือ กลยุทธการ 
(How does the consumer buy?)      ประกอบดวย (1) การรับรูปญหา (2) การ         สงเสริมการตลาด (Promotion 
                                                         คนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก      strategies) ประกอบดวย การโฆษณา  
                                                         (4) ตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลัง          การขายโดยใชพนักงานขาย การ 
                                                         การซื้อ                                                            สงเสริมการขายการใหขาวและการ 
            ประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง 
            เชน พนักงานขาย  จะกําหนด 
            วัตถุประสงคในการขายให 
                                                                                                                                 สอดคลองกับวัตถุประสงคในการตัด 
            สินใจซื้อ 
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ของผูซื้อ ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซือ้ 
(Buyer’s purchase decision) 

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) ซึ่งประกอบดวย 2 สวน คือ 

1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่กัการตลาด 
สามารถควบคุมและตองจดัใหมีข้ึนเปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 

1.2 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product)  เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุน
ความตองการซื้อ 

1.3 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price)  เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑโดย 
พิจารณาลกูคาเปาหมาย 

1.4 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย  (Distribution หรือ Place)   เชน การจัด 
จําหนายผลิตภัณฑใหทัง่ถงึเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

1.5 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การใช 
ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม 

1.6 ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู 
ภายนอกองคการ ซึง่บริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี ้ไดแก 

(1) ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกจิ รายไดของผูบริโภค 
(2) ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหม ดานการฝาก 

ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการ
ธนาคารมากขึน้ 

(3) ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมายเพิม่
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึง่ จะมีอิทธพิลตอการเพิ่มหรือลดความตองการ
ซื้อของผูซื้อ 

(4) ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนยีมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาล
นั้นๆ  
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2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคดิของผูซื้อ  (Buyer’s black box)    ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
เปรียบเหมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตและผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา 
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อความรูสึกนึกคดิของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวน 
การการตัดสินใจของผูซื้อ 

2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics)  ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย 
ตางๆ คือ ปจจยัดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจยัสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวยขั้นตอน 
คือ (1) การรับรูความตองการ (ปญหา)   (2) การคนหาขอมูล  (3) การประเมินผลทางเลือก  (4) การ
ตัดสินใจซื้อ   (5) พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผูซื้อ 
(Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นตางๆ ดังนี ้

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 
 

 3.4 ปจจัยสาํคัญที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
ลักษณะของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากปจจยัดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจยัสวน 

บุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียด ดังนี ้
1. วัฒนธรรม (culture) 
2. สังคม (social) 
3. บุคคล(personal) 
4. เหตุผลทางจิตวิทยา (psychological) 

ซึ่งแยกอธิบายไดดังนี้   
1. ปจจัยดานวัฒนธรรม  (Culture Factor) 
ปจจัยดานวัฒนธรรมประกอบดวยปจจัยยอย  ไดแก วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย และชั้นทาง 

สังคม ซึ่งจะไดอธิบายดังนี ้
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1.1 วัฒนธรรม ( culture) 
วัฒนธรรมเปนตัวกาํหนดขั้นพืน้ฐานของความจาํเปน     และพฤติกรรมของบุคคลเมื่อ 

บุคคลเกิดมาในสังคม เขาจะไดเรียนรูถึงความพอใจ (Value) ตอสินคาโดยการใชสินคาเกิดการรับรู 
(perception) ถึงยีห่อสินคาตั้งแตเล็กจนโต มีความชอบ (preferences)   ตอสินคาบริการที่เห็น และ
กอใหเกิดพฤตกิรรมโดยผานกระบวนการทางสงัคม ครอบครัว โรงเรียน และอื่นๆ เชน  ต้ังแตเด็กมาก็
เห็นที่บานใชผงซักฟอกที่ใชกับเครื่องซักผา 
 
 ปจจัยทัง้ 4 ประการนีย้ังมีรายละเอียดอื่นๆ ซึ่งแยกอธิบายไดดังนี ้
 
 

                                                                                                                    
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6   แสดงรายละเอียดของปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ 
(ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ  2540: 47) 

 
1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) 

       ในแตละวัฒนธรรม (Culture) จะประกอบดวยกลุมที่เล็กกวา เรียกวา กลุมวฒันธรรม 
ยอย ซึง่จะประกอบดวยสมาชิกที่เฉพาะเจาะจง แบงออกไดเปน 4 แบบ คือ 

3.1.1 กลุมเชื้อชาติ (nationality groups) เชนชาวจีนในอเมริกา ชาวเขมรอพยพ
ในไทย 

3.1.2 กลุมทางศาสนา (religious groups)  
3.1.3 กลุมแบงตามผิว (racial groups) 

วัฒนธรรม 
 
 
วัฒนธรรม 
วัฒนธรรมยอย 
ชั้นทางสังคม 
 

สังคม 
 
กลุมอางอิง 
ครอบครัว 
บทบาทและ
สถานภาพ 
 

บุคคล 
 
อายุและวงจรชีวิต 
อาชีพ 
สภาพเศรษฐกิจ 
บุคลิกภาพและ
ความคิดสวนตัว 

จิตวิทยา 
 
แรงจูงใจ 
การรับรู 
การเรียนรู 
ความเชื่อและ 
ทัศนคติ 

 
     ผูบริโภค 
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3.1.4 กลุมแบงตามพื้นที่ (geographical groups) ชาวเหนือ ชาวใต 
ปจจัยตางๆ เหลานี้ จะเปนตัวกําหนดสิง่ตางๆ เกี่ยวกับผูบริโภค   เชน  อาหาร ความชอบ 

การเลือกเสื้อผา การพักผอน และอาชีพ 
3.2   ชั้นตางๆ ทางสังคม (social class) 

   พฤติกรรมของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากชั้นทางสังคม ชั้นทางสงัคมของนักการตลาดจะ
หมายถงึ การแบงตลาดที่มคีวามคลายคลึงกัน มีความสัมพันธกนัในสังคมโดยในแตละชั้นสังคมที่ได
แบงไวนัน้จะเรียงตามลาํดับ คือ สังคมชั้นสูง ชั้นกลาง  และชั้นต่ํา  และสมาชกิในแตละชั้นสังคมจะ
มีสวนคลายกนัในเรื่องความพอใจ (values) ในตราสนิคา ความสนใจ (interests)  และพฤตกิรรม
การซื้อ (behavior) ชนชัน้ตางๆ ทางสังคมแบงไดดังนี ้

3.2.1 ชนชั้นสูงระดบัสูง  (Upper uppers) (1%)  เปนพวกตระกูลเกาแกตลาด 
สินคาคือ เพชร ของเกาบานพักผอน และการพักผอนหยอนใจ พฤติกรรมของคนในชั้นสังคมนี้จะถูก
เลียนแบบจากคนในชัน้สังคมอื่น 

3.2.2 ชนชั้นสูงระดบัลาง (Lower uppers) (2%)  คือกลุมคนที่มีรายไดมาก 
มักจะมาจากชนชั้นกลางตลาดสินคา มกัเปนสนิคาทีซ่ื้อเพื่อใหมีสถานภาพทางสงัดีข้ึน  เชน บาน
ราคาแพง  มีสระวายน้ํา   รถยนตราคาแพง โรงเรียนดีๆ 

3.2.3 ชนชั้นกลางระดับสูง (Upper middles) (12%)    คนที่อยูในสังคมนี้ดูที ่
อาชพีตําแหนงหนาที่การงาน   มีธุรกิจสวนตัวหรือเปนผูจัดการธุรกิจ ตลาดสินคาคอื บานราคาแพง 
เสื้อผาเฟอรนิเจอรและเครื่องใชตางๆ 

3.2.4 ชนชั้นกลางระดับลาง (Lower middles) (30%) เปนพวกทีท่ํางานใน 
สํานักงานทั่วไปหรือมีธุรกิจสวนตัวขนาดใหญ ชนชั้นนี้ใหความสําคัญแกที่อยูอาศยั   สินคาจงึเปน
ของตกแตงบาน เสื้อผาที่ประณีตสะอาดมากกวาเสื้อผาที่แบบดีๆ 

3.2.5 ชนชั้นลางระดับสูง (Upper lower) (35%)      เปนกลุมชนที่ใหญที่สุด 
หมายถงึพวกแรงงานทัง้ทีม่ฝีมือ และไมมีฝมือ ฝายพอบานจะมีลักษณะที่ชอบด่ืมนอกบานและสูบ
บุหร่ีมาก ฝายแมบาน มักจะทํางานบานเอง ดูแลบุตรเปนหลกัใหญ ทําใหมีเวลากบัสังคมภายนอก
นอย   

3.2.6 ชนชั้นลางระดับลาง (Lower lower ) (20%)  เปนพวกที่มีการศึกษานอย 
อยูในสวนลางสุดของสังคม มักเปนแรงงานที่ไมมีฝมือ ที่อยูอาศัยมักอยูในชุมชนแออัด  การซื้อของ
กลุมนี้จะเปนไปอยางฉับพลนั และมกัไมมกีารประเมนิคุณคาสินคา  มักซื้อดวยเงนิเชื่อ  กลุมนี้เปน
ตลาดใหญสําหรับสินคาพวกอาหาร โทรทศัน และรถยนตมือสอง 
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2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) 
 พฤติกรรมของผูซื้อยังไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานสงัคมดวย อันไดแก กลุมอางอิง บทบาท 
และสถานภาพ อธิบายไดดังนี ้ 
  2.1 กลุมอางอิง (reference groups) 
 กลุมอางอิงจะประกอบดวยกลุมตางๆ ที่มคีวามสัมพันธในทางตรงหรอืทางออม กลุมอางองิ
จะมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล พฤติกรรมของบุคคลสามารถแบงไดเปน 

        2.1.1    กลุมที่บุคคลนัน้เกี่ยวของสัมพันธและเปนสมาชิกมีผลกระทบซึ่งกันและกัน 
(membership groups) 
         2.1.2  เปนกลุมที่มีความสัมพันธกันตอเนื่อง  ไดแก  กลุมเพื่อน  ครอบครัว เพือ่นบาน 
เพื่อนรวมงาน (primary groups) 

2.1.3 เปนกลุมที่มีความสมัพนัธแบบเปนทางการ   มีความสมัพันธตอเนื่องกนันอย 
เชน องคการตางๆ สถาบนัทางศาสนา สหพันธ (secondary groups) 

2.1.4 เปนกลุมที่บุคคลนั้นอยากเปน อยากจะเลียนแบบ เชน ดารานักรอง 
(aspirations groups) 

2.1.5 เปนกลุมที่บุคคลปฏิเสธในพฤติกรรม  เชน พวกอนัธพาล  (dissociative 
groups)นักการตลาดพยายามจะระบุถึงกลุมอางอิงทั้งหลายใหกับผูบริโภค   เพราะวาผูซื้อจะได
อิทธิพลจากกลุมอางองิ อยางนอย 3 ลักษณะ คือ 

1. กลุมอางอิงจะมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้และแบบการดํารงชีวิตแบบใหมของผูซือ้ 
2. กลุมอางอิงจะมีอิทธพิลตอทศันคติของผูซื้อที่มีตอสินคาและความนึกคิดสวนตัว 

เพราะวาผูซื้อตองการจะเขาเปนสมาชิกกลุม 
3. กลุมอางอิงกอใหเกิดแนวรวมเดียวกนั และจะมีผลกระทบตอการเลือกสินคาและตรา

ยี่หอ 
2.2 ครอบครัว (Family)  สมาชิกในครอบครัวก็มีอิทธพิลตอพฤติกรรมของผูซื้อ  ซึง่แบงออก 

ไดเปน 
2.2.1 ครอบครัวเดิม (family of orientation) ที่ประกอบดวย พอ แม บุคคลทีจ่ะไดรับ มี 

อิทธิพลจากครอบครัวเดิมในเรื่องศาสนา การเมือง และเศรษฐกิจ ความทะเยอทะยาน ความรัก 
2.2.2 ครอบครัวใหม (family of procreation)  ประกอบดวย สามี ภรรยา และลูก 

ลักษณะของครอบครัวนี้ไดรับความสนใจจากนักการตลาดมาก เพราะเกี่ยวของกับการซื้อสินคาและ 
บริการจํานวนมาก โดยถือวาภรรยาเปนหนวยการซื้อของครอบครัว โดยเฉพาะสินคาพวกอาหาร 
แหง   เสื้อผา  แตตอมาสามไีดมีบทบาทในการซื้อดวย เชน สินคาคงทนถาวร      และในกรณีการซื้อ
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สินคาราคาแพงจะเปนการตัดสินใจรวมกนั นักการตลาดตองการจะทราบวาใครมีอิทธพิลมากกวา
กันในการซื้อ ซึ่งผลออกมาเปนดังนี ้

2.2.2.1 สามีมีอิทธิพล (husband-dominant) ตอการซื้อประกนัชีวิต รถยนต 
โทรทัศน 

2.2.2.2 ภรรยามีอิทธพิล (wife-dominant) ตอการซื้อเครื่องซักผา พรม เฟอรนิเจอร 
เครื่องครัว 

2.2.2.3 สามีและภรรยามีอิทธิพลเทากัน (equal) ตอการซื้อเฟอรนิเจอรนัง่เลนการ
พกัผอนในบาน ความบนัเทงินอกบาน 

2.3 บทบาทและสถานภาพ (roles and statuses) 
บุคคลตางๆจะมีสวนรวมในกลุมตางๆ ตลอดเวลาทีม่ีชีวติอยู เชนครอบครัว สโมสร องคการ 

ตําแหนงของบุคคลตางๆ ในแตละกลุมเหลานี้ จะเรียกวา เปนบทบาท (roles) และในขณะเดียวกัน
จะมีสถานภาพ (statuses) ควบคูตัวเสมอ 
 บทบาท (roles) ประกอบดวยกิจกรรมที่บุคคลถูกคาดหวังจากบุคคลอ่ืนที่อยูรอบๆตัวเขา   
ซึ่งจะมีผลในการชักจูงพฤติกรรมการซื้อของเขา  แตละบทบาทจะหมายถึง สถานภาพ (status) ดวย  
เชน บทบาทของผูจัดการขายจะมีสถานภาพดีกวาพนกังานขาย  หรือบทบาทของผูอํานวยการจะมี
สถานภาพดีกวาเจาหนาที่ในแผนก   ดังนั้น ผูบริหารมกัจะคูกับรถยนตยี่หอดี แตงตัวดวยเครื่องแตง
กายที่ดี นักการตลาดจะตระหนกัถงึความสามารถที่ซอนเรนอยูในสนิคาใหกลายเปนสัญลักษณของ
สถานภาพ    ซึ่งก็จะแตกตางกันไปในแตละชั้นสงัคมดวย 
 3. ปจจัยดานสวบุคคล (Personal Factors) 
 ปจจัยดานสวนบุคคลจะไดแก วงจรชีวิต และชวงอาย ุ การประกอบอาชีพ เศรษฐกิจ การ
ดํารงชีวิต และบุคลิกสวนบคุคล 

3.1 อายุและวงจรชีวิต (age and life-cycle stage) 
การอุปโภคบริโภคจะปลี่ยนแปลงไปตามอายุการบริโภค   จะทําใหวงจรชีวิตครอบครัวเปน 

รูปรางขึ้นวงจรชีวิตของครอบครัว7 ข้ันตอนรวมถงึฐานะทางการเงินและความสนใจในสินคา  นักการ
ตลาดจะระบตุลาดเปาหมายตามวงจรชีวติครอบครัวแลวปรับปรุงสินคากับแผนการตลาดให
เหมาะสมกนั 

3.2 อาชีพ (occupation) 
การซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลักษณะของอาชีพดวย เชนคนทาํงานในสํานักงาน กบั 

ทํางานในเหมอืง  การพักผอนก็จะตางกันไปจาก ประธานบริษัท นกัการตลาดตองระบุกลุมอาชพีที่
ตางกนัเพื่อการผลิตสินคาทีต่รงกับความตองการของอาชีพนั้น 
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3.3 สถานการณทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) 
สถานภาพทางเศรษฐกิจจะมีผลกระทบตอการเลือกสนิคาซึ่งประกอบไปดวย รายไดเพื่อการ 

ใชจาย (Spend able income)  ซึ่งรวมถึงระดับรายได ความมั่นคงและเวลาการออมและทรัพยสิน 
อํานาจการกูยมื และทัศนคติที่มีตอการใชจายและการออมทรัพย 

3.4 แบบการดํารงชีวิต (lifestyle)  
บุคคลที่มาจากวัฒนธรรมเดยีวกนั มาจากชนชั้นสังคมเดยีวกนัและแมวาจะมีอาชพีเดียวกนั 

ก็อาจจะมีแบบการดํารงชวีติที่ตางกนัได 
 แบบการดํารงชีวิตของบุคคลหมายถงึแบบแผนการดํารงชีวิตอยูในสังคม ซึง่จะแสดงออกมา
ในรูปกิจกรรม  ความสนใจและความคิดเห็นแบบการดํารงชีวิตจะมีผลกระทบตอสภาพแวดลอมของ
เขาและมีผลกระทบตอชนช้ันสังคมดวย 
 แบบการดํารงชีวิต จะแสดงใหเห็นถึงสวนทั้งหมดของบุคคลนั้น ที่ติดตอสัมพันธกับ
สภาพแวดลอมของบุคคลนัน้   แบบการดาํรงชีวิตจะมีผลตอชนช้ันสงัคมซึ่งจะมีผลตอบุคลิกลักษณะ 
เชน ถาเราทราบวาบุคคลนัน้อยูชัน้สังคมใด  เราก็จะสามารถสรุปหลายสิ่งหลายอยางของบุคคลนั้น
ไดเกี่ยวกับพฤติกรรม ความชอบ การพักผอน 

3.5 บุคคลิกภาพและการนกึถงึตนเอง 
บุคลิกลักษณะของบุคคล  หมายถงึ  ลักษณะทางนิสัยที่แตกตางกัน ของแตละบุคคล ซึ่งจะ 

นําไปสูการตอบสนองที่ตรงกันและสัมพันธกับสภาพแวดลอมของเขา บุคลิกลักษณะจะเหน็ไดจาก
ความเชื่อมั่นในตนเอง (self confidence)  ความเปนตัวของตัวเอง (autonomy) การเขาสงัคม 
(sociability) การปองกันตัวเอง (defensiveness) ความเคารพ (deference) การปรับตัว 
(adaptability) ความมีอํานาจ (dominance) 

บุคลิกเปนปจจัยที่มีประโยชนในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งจะมีผลตอการเลือก 
ซื้อสินคาและบริการ  เชน การมีคอมพวิเตอรสวนตัว จะแสดงถึง ความเชื่อมัน่ มีอํานาจ  ดังนั้นใน
การโฆษณาควรจะแสดงใหเห็นถึงลักษณะตางๆ เหลานี้ของผูที่ซื้อคอมพิวเตอร 
 นอกจากนีน้ักการตลาดยงัใชแนวความคดิเกี่ยวของกับบุคลิก  คือ   ความรูสึกนึกคดิสวนตัว 
(person’s self-concept) ที่นกัการตลาดพยายามจะพัฒนาภาพพจนของตรายีห่อใหตรงกกับความ
นึกคิดสวนตัวของตลาดเปาหมาย  actual self-concept   คือ  การที่เขามองตวัเองวาเปนอยางไร 
(เปนนกั วทิยาศาสตร)  ซึ่งแตกตางจาก  ideal self-concept   คือส่ิงที่เขาอยากเปน (อยากจะเปน
นักวทิยาศาสตรที่มีชื่อเสียง)  และ others self-concept คือ การที่คนอื่นเหน็วาเขาเปนอยางไร   
(เปนแคนักทดลองเทานัน้ ไมเกงพอทีจ่ะเปนนกัวทิยาศาสตร)  นักการตลาดเชื่อวาการซื้อสินคาจะมี
ลักษณะของทัง้ 3 ของ self-concept 



   
  36 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) 
การเลือกสนิคาหรือบริการของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจยัดานจิตวทิยา  ไดแก 

แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ ดังจะกลาวตอไป  
4.1 แรงจูงใจ (Motivation) 
บุคคลจะตอบสนองความตองการของตนทั้งทางดานรางกาย (Biogenic)   เชน ความหวิ 

กระหาย และดานจิตวทิยา (psychogenic)  ไดแก  การไดรับการยอมรับ  การยกยอง   ความเปน
เจาของและอืน่ๆ นกัจิตวทิยาไดศึกษาถงึแรงจูงใจของมนุษยไว 3 ทฤษฎี คือ 

4.1.1 ทฤษฎีแรงจงูใจของ Freud 
Freud     ไดต้ังสมมติฐานวา   แรงผลักดันทางจิตวิทยาที่แทจริงนัน้เปนตัวที่มีอิทธพิลตอ 

พฤติกรรมของมนุษยอยางมาก และสวนใหญแลวเปนแรงผลักดันทีอ่ยูใตจิตสํานกึของมนษุย เชน 
การสูบบุหร่ี เปนเพราะตองการแสดงความแข็งแกรง การทําขนมเคกของแมบานจะใหความสนใจ
มากคลายกับการใหกาํเนิดบุตร 

4.1.2 ทฤษฎีแรงจงูใจของ Maslow 
ความตองการของมนุษยตามความคิดของ Abraham Maslow แบงเปน 5 ข้ัน ดังนี ้
1. ความตองการทางรางกาย (Physiological needs) 
2. ความตองการความมัน่คงปลอดภัย (Safety needs) 
3. ความตองการความเปนเจาของและตองการความรัก (Belongingness and love 

needs) 
4. ความตองการชื่อเสียงและเปนทีย่กยองนบัถือ (Esteem needs) 
5. ความตองการความสมหวงัในชีวิต (Self-actualization needs) 
จากลําดับความตองการของมนษุย 5 ข้ัน เปนสิ่งที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาและบริการ 

นอกจากนี ้นิสัยในการซื้อ (Felt needs) ก็มีความสาํคัญไมยิ่งหยอนไปกวากัน   การจะซื้อบอย ซื้อที
ละนอย ซื้อในวันหยุด ซื้อใกลบาน  ซื้อตอนกลับจากที่ทาํงาน ส่ิงเหลานี้ปนนิสัยความเคยชินในการ
ซื้อทั้งสิน้ 

4.1.3 ทฤษฎีแรงจงูใจ Herzberg 
โดยนาย  Frederick Herzberg   เปนผูคิดคนปจจัย 2  ปจจัยทีม่ีผลตอแรงจูงใจ  คือ ปจจัย 

ที่กอใหเกิดความไมพอใจ และปจจัยที่กอใหเกิดความพอใจในการทํางาน  เชน  เมือ่ซื้อสินคามาอาจ  
เกิดสิ่งที่ไมพอใจ คือ ไมมบีริการซอม ไมมีบริการติดตั้ง สีไมถกูใจ แตมีส่ิงที่พอใจ เชน ราคาถูก 
คนขายพูดถูกใจ รานใกลบาน ส่ิงทีพ่อใจเหลานี้จะไปชดเชยสิ่งที่ไมพอใจ ทาํใหเกิดการซื้อข้ึน 
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4.2 การรับรู (Perception) 
บุคคลที่ไดรับการกระตุนและพรอมทีจ่ะเกดิพฤติกรรม  ซึ่งพฤติกรรมนั้นจะไดรับอิทธิพลมา 

จากการรับรูในสถานการณนั้น บุคคล 2 คนที่ไดรับการกระตุนอยางเดียวกนัในสถานการณอยาง
เดียวกนั  อาจจะแสดงพฤตกิรรมตางกนั  เพราะวาเขารบัรูสถานการณแตกตางกนั   เชน   การมอง
พนักงานขายของคนหนึ่ง อาจมองวาเขาเปนผูชายที่ดี พูดเกง นาเชื่อถือ   แตอีกคนอาจจะเห็นวาเขา
เปนนกัพูด พดูเพื่อที่จะขายสินคาเทานั้นไมมีความนาเชือ่ถือ 
 การรับรู หมายถึง กระบวนการที่แตละบคุคลเลือก รวบรวม  และแปลขาวสารขอมูลที่ไดรับ
ใหเกิดเปนภาพที่มีความหมายขึ้นมา การรับรูไมเพยีงแตข้ึนอยูกบัส่ิงเราเทานัน้แตข้ึนอยูกับความ 
สัมพันธของสิง่เรากับสภาพแวดลอมของมนุษยนัน้ดวย 

4.3 การเรียนรู (Learning) 
เมื่อบุคคลนั้นไดแสดง  พฤตกิรรมบุคคลนั้นเกิดการเรียนรู    การเรียนรูจะมีผลทาํใหบุคคล 

เปลี่ยนพฤติกรรมอันเปนเพราะไดรับประสบการณจากการเรียนรูนั้น  การเรียนรูจะเกิดขึ้นโดยมีแรง
ขับ (drive) ซึ่งเปนสิง่กระตุนที่อยูภายในจิตใจของบุคคล   และเปนสิง่ที่บังคับใหเกดิพฤติกรรม  ส่ิง
กระตุน  (Stimulus) อาจจะหมายถงึ วัตถ ุเชน เปนสนิคาทีพ่บเหน็ไดจากโฆษณา  หรือความพอใจที่
ไดรับจากการใชสินคาหรือบริการนัน้มากอน จากนัน้โอกาส ( cues)   จะเปนสิ่งกระตุนอยางหนึง่    
ไดแก โอกาสในการซื้อ ซื้ออยางไร และซื้อที่ไหน 

4.4 ความเชื่อและทัศนคติ ( Beliefs attitudes) 
จากการที่บุคคลเกิดการเรียนรูและเกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึนนัน้  บุคคลจะเกิดความเชื่อและ 

ทัศนคติในขณะนั้นดวย 
ความเชื่อเปนความรูสึกนึกคิดของบุคคล ซึ่งจะยึดถือตามความรู  ความคิดเห็นหรือโชคลาง 

ที่บุคคลไดรับ   การที่บุคคลเชื่อวา คอมพวิเตอรยี่หอ IBM   มีความจาํที่มากกวา  มีราคาถูกกวา ซื้อ
มาแลวจะคุมคากวายีห่ออ่ืนผูผลิตสนใจความเชื่อของผูบริโภคนี้เพราะความเชื่อจะมีผลตอภาพพจน
ของสินคาและบริการ และผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมตามความเชื่อของเขา ดังนัน้การโฆษณาจะ
ชวยในการเปลี่ยนความเชื่อของผูซื้อไดบาง 
 ทัศนคติ หมายถึง ความชอบหรือไมชอบที่ติดกับบุคคล หมายรวมถึง อารมณและแนวโนม
การกระทําตอสินคาและบรกิาร ส่ิงตางๆเหลานี้ เชน ศาสนา การเมือง เสื้อผา เพลง อาหาร  ผูบริโภค
จะมีทัศนคติอยูแลวในทางทีช่อบหรือไมชอบ 
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4.   ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 11) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ 
การมีสินคาทีต่อบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได   ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับ
ได และผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม  รวมถงึมีการจัดจําหนายกระจายสนิคาใหสอดคลองกับ 
พฤติกรรมการซื้อหา เพื่อความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจงูใจใหเกิดความชอบในสนิคา 
และเกิดพฤตกิรรมอยางถูกตอง ที่เรียกวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่ง
ประกอบดวย 4P’s ดังนี ้

1. ผลิตภัณฑ Product)  
2. ราคา (Price) 
3. การจัดจําหนาย (Place) 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) และการโฆษณาประชาสัมพนัธ 

 
1.   ผลิตภัณฑ Product)  
ธงชัย  สันติวงษ  (2525:156) กลาววา ผลิตภัณฑ หมายถึง สินคาหรือบริการที่สามารถ 

ตอบ  สนองความพอใจและรวมถึงลกัษณะที่อาจมองเหน็ไดของสิ่งของนัน้ ทัง้ในแงที่เปนสิง่จับตอง
ได (Tangible) และสิ่งที่จับตองไมได (Intangible) 
 สุวิทย  เปยผอง และ จรัสศรี นวกุลศิรินารถ  (2530: 41)   กลาววา ผลิตภัณฑ  หมายถึง ส่ิง
ใดๆ ก็ตามที่สามารถเสนอขายใหกับตลาดเพื่อเรียกรองความสนใจ  แสดงการเปนเจาของ หรือการ
อุปโภค บริโภค ซึ่งรวมถึงสิง่ที่มีรูปรางทางกายภาพและบริการตางๆ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541: 300)   ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five product levels)  
เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ ในแตละระดับจะสรางคุณคาแกลูกคา เรียกวา เปนลําดับข้ัน 
ตอนของคุณคาสําหรับลูกคา (Customer Value Hierarchy)  โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. ประโยชนหลัก (Core Benefit) หมายถึง  ประโยชนพืน้ฐานของผลิตภณัฑที่ผูบริโภค
ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 

2. รูปลักษณของผลิตภัณฑ (Tangible Product)  หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic Product)    
หมายถงึ ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัสหรือรับรูได  เปนสวนที่ทาํใหผลิตภัณฑ
หลักทําหนาทีไ่ดสมบูรณข้ึน หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้น ประกอบดวย (1) ระดับคุณภาพ 
(2) รูปรางลักษณะ  (3) รูปแบบ  (4) การบรรจุภัณฑ  (5)  ชื่อตราสินคา   (6) ลักษณะ
ทางกายภาพอื่นๆ เชน รูปลักษณของโรงแรม 



   
  39 

3. ผลิตภัณฑที่คาดหวงั  (Expected product)  หมายถึง   กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไข
ที่ผูซื้อคาดหวงัวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซือ้สินคา   การเสนอผลิตภัณฑที่
คาดหวงัจะคํานึงถงึความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s satisfaction) 

4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถงึ ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพิ่มเติม
นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลกัและผลิตภัณฑที่มีตัวตน    ประกอบดวย  (1) การขนสง  
(2) การใหสินเชื่อ   (3) การรบัประกัน    (4) การบริการหลังการขาย    (5) การติดตั้ง  

      (6) การใหบริการอื่นๆ  
5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  (Potential Product)  หมายถึง  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ใหมทีม่ีการเปลี่ยนแปลงหรอืพัฒนาไปเพือ่ความตองการของลูกคาในอนาคต 
 ธํารงค อุดมไพจิตรกุล  (2542: 109)  ผลิตภัณฑ คือ สินคาและบริการที่ธุรกิจจะผลติ 

ออกจําหนายผลิตภัณฑดังกลาวไดมาจากการศึกษาพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคโดย
วิธีการวิจัยและพัฒนา (Research and Development) 

2.   ราคา (Price) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541: 346) กลาววาราคาเปนสิ่งที่กาํหนดมูลคาของผลิตภัณฑ
ในรูปแบบเงินตรา ราคาเปนเครื่องมือหนึ่งในสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  ราคาของ
สินคาชนิดหนึง่เมื่อคูณกับปริมาณขายของสินคาชนิดนัน้  จะทําใหเกดิรายไดจากการขาย ราคา จึง
เปนตัวสรางได เกิดเปนรายได และนําไปสูกําไรในที่สุด 
 ธํารง  อุดมไพจิตรกุล (2542: 109)  การตั้งราคา (Pricing) เปนเทคนิคที่สําคัญ เพราะราคา
ที่ต้ังนั้นจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา การเขาใจพฤติกรรมของลูกคาจะเปนประโยชนอยางยิ่ง
ในการตั้งราคาสินคา โดยปกติราคาสินคาที่ต้ังนั้น จะแบงไดปน 3 ประเภท คือ 

1. ต้ังตามราคาตลาด (With market price) 
2. ต้ังต่ํากวาราคาตลาด (Below market price) 
3. ต้ังสูงกวาราคาตลาด (Above market price)  
การจะตั้งราคาอยางไรนอกเหนือจากความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคแลว บางครั้งตองนาํเอา 

เปาหมายของธุรกิจมาประกอบดวย 
สุวิทย  เปยผอง และ จรัสศรี นวกุลศิรินารถ (2530: 107)  กลาววา  ราคา คือ มลูคาของ

สินคาที่ใชเงนิเปนเครื่องวัด การตั้งราคาเราไมอาจคํานงึถึงเฉพาะตัวผลิตภัณฑเพยีงอยางเดียว
เทานั้น  โดยปกติมักจะคาํนึงถงึอรรถประโยชน และบริการตางๆ ทีจ่ะไดรับอีกดวย  หรือหมายถึง 
จํานวนเงนิที่จะตองจายไปในการแลกเปลีย่นผลิตภณัฑอยางใดอยางหนึง่พรอมดวยบริการตางๆ ที่
คูควรกับผลิตภัณฑนั้นๆ 
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 หลักของการกาํหนดราคานัน้ผูประกอบการไมเพียงคํานึงถงึราคาตนทุนของสนิคาที่ซื้อมา 
เทานั้นแตจะตองคํานงึถงึคาใชจายที่เสียไป ดังนัน้ราคาจําหนายจึงสงูกวาราคาตนทนุมาก 
 ในการพิจารณากําหนดราคาผูประกอบการจะตองเขาใจถึงปญหาทางการเงนิในการดําเนนิ
ธุรกิจของเขา ตลอดจนลักษณธของรายจายในการดําเนนิงานทางดานการตลาดตางๆ เชน เงินเดือน 
คาหีบหอ คาโฆษณา กําไรของผูคาสง คาปลีก เปนตน 
     3.  การจัดจาํหนาย (Place or Distribution) 
 ธงชัย สันตวิงษ (2525: 223)  กลาววา  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution)    
หมายถงึ กลไกที่เกี่ยวของกับการทําใหสินคาไหลผานมือจากผูผลิตไปยังผูบริโภคชองทางตางๆ 
เหลานี้ประกอบดวย สถาบนักลางตางๆ (ยกตัวอยาง เชน ผูคาสง ผูคาปลีก)  ซึ่งทําหนาที่ในการ
ขับเคลื่อนสินคาจากผูผลิตไปยังผูใชสินคาและผูบริโภคสุดทาย 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ ( 2541: 393)   กลาววา  การจัดจําหนาย หมายถึง   กิจกรรม
ซึ่งทาํใหผลิตภัณฑเปนที่หางายสาํหรับลูกคาเมื่อเขาตองการซื้อ ไมวาเมื่อใดและที่ไหนก็ตาม 

วัตถุประสงคในการใชชองทางการตลาดและขอกําหนด 
 วัตถุประสงคของการใชคนกลางเพื่อใหการบริการแกลูกคามากนอยเพยีงใด ซึง่มีขอจํากัด 
และแบบตางๆ ดังนี ้

1. ตามลักษณะลูกคา  ถาตองการเขาถงึลูกคาจํานวนมากและอยูกนักระจัดกระจาย ควร 
ใชชองทางการตลาดที่ยามมีคนกลาง เชน ผูคาสง ผูคาปลีก 

2. ตามลักษณะของสินคา  
2.1 สินคาที่เนาเปอยงาย (Perishable) ตองการการขายตรง ใชเวลาสัน้ 
2.2 สินคาจาํนวนมาก (Bulky) เชน วัตถุดิบหรือน้ําอัดลม ควรจะลดระยะทางการติดตอ

และการสงมอบสินคาใหนอยที่สุด จงึควรใชการขายตรง หรือชองทางที่ส้ันที่สุด 
2.3 สินคาที่ไมเปนมาตรฐาน (Nonstandardized) โดยมากเปนสินคาที่ส่ังทําตามคําสั่ง

ของลูกคา มักจะขายตรงจากหนวยงานขายของผูผลิตหรือผูขายไปยังลูกคา 
3. ตามลักษณะของคนกลาง คนกลางบางรายจะมีจุดออนและจุดแกรงในการดําเนนิงาน 

ในการสงมอบสินคา การเจรจาติดตอ การใหเครดิตตางกัน เปนตน 
4. ตามลักษณะของคูแขง ผูผลิตตองการจะวางสนิคาใหใกลเคียงหรือใชชองทางใกลเคียง 

กับสินคาของคูแขงอื่นๆ 
5. ตามลักษณะของกิจการเปนสิ่งสําคัญตอการเลือกใชชองทางการตลาดอยางมาก ขนาด 

ของกิจการแหลงเงนิทนุ แหลงทรัพยากรจะเปนตัวกําหนดการใชคนกลางได รวมทั้งสายผลิตภัณฑ
ดวย 
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6. ตามลักษณะของสภาพแวดลอม  ถาสภาพเศรษฐกิจอยูในสภาพตกต่าํ กิจการจะตอง 
ใชชองทางที่มปีระสิทธิภาพมากที่สุด เพื่อใหเกิดการประหยัดมากที่สุด 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
สุวิมล  แมนจริง  (2539: 2)  กลาววา   การสงเสริมการตลาด คือ     การติดตอส่ือสารไปยัง 

ลูกคา ผูคาดหวัง เพื่อแจงใหทราบวามีผลิตภัณฑของตนจําหนายอยู และเชิญชวนใหพวกเขายอมรับ
วาผลิตภัณฑนั้นสามารถตอบสนองความตองการเพื่อใหไดรับความพอใจได หรือคือการติดตอส่ือ 
สารเพื่อชักชวนบุคคลอื่นใหยอมรับขอคิดเห็น แนวความคิด หรือส่ิงตางๆ ที่เสนอแนะ  หรือการสง 
เสริมการตลาด คือ กิจกรรมการติดตอส่ือสารใดๆ เพื่อเคลื่อนยายสินคา บริการ และความคิด   ตาม
ชองทางการจาํหนายไปยังผูบริโภค เปนความพยายามของผูขายที่จะชกัชวนผูซื้อใหยอมรับใน
ผลิตภัณฑนั้นหรือกลาวโดยยอก็คือเปนความพยายามที่จะใหมีผลตอความรู ทัศนคติและพฤตกิรรม
ของผูบริโภคและเพื่อชักชวนใหยอมรับแนวความคิด   ในสินคาหรือบริการนัน้ 
 อัจจิมา  เศรษฐบุตร และ สายสวรรค วัฒนพานิช  (2533: 143) กลาววา การสงเสริม
การตลาดเปนสวนประกอบหนึง่ของสวนประสมการตลาด ก็คือการสือ่สารชี้ชวน การกําหนดสัดสวน
ของการสงเสรมิการตลาด หรือการเลือกใชวิธีการใดในการสงเสริมการตลาดนัน้ขึ้นอยูกับปจจัยหรอื
เงื่อนไขตางๆ ที่แตกตางกันออกไป ปจจยัตางๆ ที่มีผลกระทบตอการเลือกใช หรือกาํหนดสัดสวนของ
การสงเสริมการตลาดมีดังตอไปนี้ คือ ประเภทของผลติภัณฑ ( Type of product)  วงจรชวีิต
ผลิตภัณฑ (Product Life Cycle)  กลยทุธของการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy)  และ
ปจจัยอื่นๆ (Other Factors) 
 ธํารง  อุดมไพจิตรกุล ( 2542: 109)   การสงเสริมการขาย ( Promotion)  คือ วิธกีารที่จะทํา
ใหการขาย การซื้อเปนไปตามเปาหมาย โดยการติดตอส่ือสารระหวางผูขาย หรือธรุกิจกับผูบริโภค  
มีเครื่องมือส่ือสาร ดังกลาวที่สําคัญ คือการโฆษณา การขายโดยตรงโดยพนักงานขาย  โดยมี
วัตถุประสงค เพื่อใหขาวสารเพื่อจูงใจเพื่อเตือนความทรงจํา เพื่อสรางทศันคติ และพฤติกรรมการซือ้ 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ  
 ธงชัย  สันติวงษ  (2525: 311)  กลาววา การโฆษณา หมายถงึ รูปแบบของการจายเงินเพื่อ
การสงเสริมการจําหนายทีเ่ปนรูปแบบที่มไิดอาศัยบุคคลในการนําเสนอ และสงเสริมใหทราบถึงการ
ผลิตสินคาหรอืบริการตางๆ ทั้งนี้โดยมกีารระบุใหทราบถึงผูสนบัสนนุรายการโฆษณาหรือส่ิงโฆษณา
นั้นๆ 
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 สุวิมล  แมนจริง (2539: 113)  กลาววา การโฆษณา เปนการเสนอขาวสารการขายหรือแจง
ขาวสารใหบุคคลที่เปนกลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับสินคาบริการ  หรือแนวความคดิ โดยเจาของหรือ
ผูอุปถัมภที่เปดเผยตัวเอง มีการจายเงนิเพื่อการใชส่ือโฆษณา และเปนการเสนอขอมูลที่ไมใชเปน
การสงตัวบุคคลเขาไปโดยตรง 
 อัจจิมา เศรษฐบุตร และ สายสวรรค วฒันพาณิช  (2533: 143) กลาววาการโฆษณา
หมายถงึการเสนอขายแบบไมเปนสวนตัวและการสงเสรมิความคิด สินคา หรือบริการโดยผูสนับสนุน
เปนผูจายเงนิ การโฆษณาเกีย่วของกับการสื่อกลางตางๆ 
 
5.   แนวคดิทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ  
 5.1 แนวความคิดเกี่ยวกับความพงึพอใจ 
 นิวแมน (มรกต  อรรถวิภัชน. 2538: 12 ; อางอิงจาก Newman. 2520. Perception of 
Building Height) กลาววา ความพอใจเปนการตอบรับของมนุษยตอสภาพแวดลอม การตอบรับ
หมายถงึ การเปลี่ยนแปลงทางดานทัศนคติและพฤติกรรมที่แสดงออกซึ่งรวมเรียกวา การตอบรับทาง
สังคมจิตวทิยาและพฤตกิรรม  ความพอใจในสภาพแวดลอมทางกายภาพ  และพฤติกรรมการ
แสดงออกจะเปนสิ่งที่เกิดตามมาหลังจากการรับรูสภาพแวดลอมทางกายภาพ   ระดับการรับรูนี้สวน
หนึง่จะเกิดจากอิทธพิลของลกัษณะบุคคล  ผูตอบรับสภาพแวดลอมนั้นๆ ซึ่งลกัษณะบุคคลดังกลาว
นี้จะหมายถงึปจจัยตางๆของบุคคลทางดานประชากร เศรษฐกิจ  และสังคม ตลอดจนรูปแบบในการ
ดําเนนิชีวิตดวย 
 พอรตเตอร และโลวเลอ ( ศิริพรรณ  กิจรักษา. 2539: 13 ; อางองิจาก Porter and Lowler. 
2511. Managerial Attitude & Performance) กลาววา ความพึงพอใจในรูปแบบเชิงวัตถ ุ
(Objective)  หมายถงึ ระดับความลงรอยกันระหวางความคาดหวงัทีบุ่คคลมีอยู และรางวัลหรือส่ิง
ตอบแทนที่บุคคลนั้นไดรับจริง 

โรเซนเบอรก และฮานแลนด (อางใน ศิริพรรณ กิจรักษา. 2539: 13 ; อางอิงจาก 
Rosenberg and Halland.2503. Attitude Organization and change)   กลาววา ความพึงพอใจ
ในแงมุมที่เปนทัศนคติ หรือเปนการประเมนิในเชงิอัตวิสัย  (Attitude or subjective assessment)   
ดังนัน้ความพงึพอใจในแงนี ้จึงเปนความรูสึกในเชงินามธรรมในลักษณะของความสุข ความสบายใจ
ที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของบุคคล  
 จากแนวคิดเกีย่วกับความพงึพอใจ  สรุปไดวา ความพงึพอใจเกิดขึ้นมาจากความคาดหวงั
ตอผลประโยชน ทางสภาพแวดลอมทางกายภาพ ซึง่หากผลประโยชนทีไ่ดรับมากกวาความคาดหวงั
จะเกิดความพงึพอใจ ซึง่ขึ้นอยูกับลักษณะสวนบุคคล สําหรับความพึงพอใจของลกูคา  อาจกลาวได
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วาความพึงพอใจของลูกคาเกิดจาก ความคาดหวงัตอผลประโยชน ทางดานสินคาละบริการ   ซึ่งถา
ผลประโยชนทีไ่ดรับมากกวาความคาดหวงัจะเกิดความพอใจ 

5.2 การสรางความพึงพอใจใหลูกคา 
คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคาและความพึงพอใจของลูกคา  ( ศิริวรรณ  เสรีรัตน 

และคณะ. 2541:  45-47)   
 ความพึงพอใจของลูคา (Customer Satisfaction) เปนระดับความรูสึกของลูกคาทีม่ีผลจาก
การเปรียบเทยีบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทํางานของผลิตภัณฑกับ
ความคาดหวงัของลูกคา คอตเลอร (Kotler. 1994: 98)  ระดับความพอใจของลกุคาจะเกิดจาก
ความแตกตางระหวางผลประโยชนจากผลติภัณฑและความคาดหวงัของบุคคล การคาดหวังของ
บุคคล (Expectation) เกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ   สวนผลประโยชนจาก
คุณสมบัติผลิตภัณฑ  หรือการทาํงานของผลิตภัณฑเกิดจากนักการตลาดและฝายอื่นๆที่เกี่ยวของ     
จะตองพยายามสรางความพงึพอใจใหกับลูกคาโดยพยายามสรางคุณคาเพิ่ม (Value Added) การ
สรางคุณคาเพิม่เกิดจากการผลิต (manufacturing) และจากการตลาด (Marketing)  รวมทั้งมกีาร
ทํางานรวมกันกับฝายตางๆ  โดยยึดหลักการสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality)  คุณคาเกิดจาก
ความแตกตางทางการแขงขนั (Competitive Differentiation)  คุณคาที่มอบใหกับลูกคาจะตอง
มากกวาตนทนุของลูกคา (Cost) ตนทนุของลูกคาสวนใหญคือ ราคาของสินคา (Price) 
 คุณคารวมสําหรับลูกคา (Total Customer Value) เปนผลรวมของผลประโยชนหรือ
อรรถประโยชน (Utility)  จากผลิตภัณฑหรือบริการใดบริการหนึง่  คุณคาผลิตภัณฑพิจารณาจาก
ความแตกตางทางการแขงขนั  ซึง่ประกอบดวย  ความแตกตางดานผลิตภัณฑ   ความแตกตางดาน
บริการ ความแตกตางดานบุคคลากร และคุณคาดานภาพลักษณ   คุณคาทั้ง 4 ประการรวมเรยีกวา   
คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา 
 ตนทนุรวมของลูกคา (Total Customer Cost) เปนตนทุนของลูกคาที่เกิดขึ้นจากการ
ตัดสินใจซื้อสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง ตนทนุประกอบดวย ตอไปนี ้

1. ราคาในรูปของตัวเงนิ (Money Price) 
2. ตนทนุดานเวลา (Time Cost) หมายถงึ  เวลาที่เกี่ยวของกับการซื้อ เชน เวลาที่สูญเสีย 

ไปในชวงการจราจรติดขัด ซึ่งตองตีคาออกมาเปนตัวเงนิ 
3. ตนทนุดานพนกังาน (Energy Cost) หมายถึง การที่ลูกคาตองสูญเสยีพลังงาน และ 

พลังงานความคิดที่เกี่ยวของกับการซื้อ เชน ความเหน็ดเหนื่อยซื้อซึ่งตองตีคาออกมาเปนตวัเงนิ 
4. ตนทนุดานจิตวิทยา (Psychological Cost) เปนความวิตกกังวลตอการสูญเสีย ฯลฯ 
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คุณคาที่สงมอบแกลูกคา (Customer Delivered Value) เปนความแตกตางระหวางคุณคา
รวมสําหรับลูกคา (Total Customer Values) และตนทุนรวมของลูกคา (Total Customer Cost) 
จากความหมายนี ้บริษทัสามารถหาคุณคาผลิตภัณฑทีส่งมอบใตตามสมการ  

 
 

ภาพประกอบ 7  แสดงคุณคาการสงมอบแกลูกคา 
 

ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ  2540 : 47 
 
นักการตลาดตองสรางความแตกตางทางการแขงขัน  และความแตกตางนัน้จะตองสามารถ 

สรางคุณคาเพิม่ (Value Added)    คุณคานัน้จะตองสงูกวาตนทนุ (Cost) หรือราคาสินคา (Price)    
ทั้งนี้ตองยึดหลักวา คุณคา (Value) ที่สงมอบแกลูกคาตองมากกวา ราคาสินคา (Price) 
 การคาดหวังของลูกคา(Expectation)เกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ เชน 
จากเพื่อน จากนักการตลาด และจากขอมูลคูแขงขัน  ซึง่ถานักการตลาดสงเสริมผลิตภัณฑไดเกิน
จริง ผูบริโภคจะมีความหวงัในผลิตภณัฑสูงเกินความจริง จะทําใหผูซื้อผิดหวงัเมื่อตัดสินใจซื้อ     
ดังนัน้สิ่งสาํคัญทําใหบริษัทประสบความสําเร็จ ก็คือการเสนอผลิตภัณฑที่มีผลประโยชนจาก
ผลิตภัณฑ (การทํางานของผลิตภัณฑ)   ที่สอดคลองกับการคาดหวังของผูซื้อโดยยึดหลักการสราง
ความพึงพอใจรวมสําหรับลูกคา (Total Customer Satisfaction)  

5.3  พฤติกรรมของผูบริโภคที่มคีวามพึงพอใจ 
พฤติกรรมของผูบริโภคที่เปนสัญญาณ แหงความพอใจ ไดแก (ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ.  

2000: 89-90)  
1. ผูบริโภคที่พอจะมีความภักดีในบริษัทและ/หรือผลิตภัณฑของบริษทัเปนระยะเวลา 

ยาวนานขึ้น 
2. ผูบริโภคที่พอใจจะซื้อสินคาหรือบริการจากบริษัทเพิ่มข้ึนทัง้ทีเ่ปนสนิคาในสาย 

ผลิตภัณฑเดิมที่เคยซื้อและสนิคาในสายผลิตภัณฑอ่ืนๆของบริษัท 
3. ผูบริโภคที่พอใจจะพูดคุย   ชืน่ชมสนิคาหรือบริการของบริษัท   ตลอดจนชื่อเสียงของ 

บริษัทใหผูบริโภครายอื่นๆ 
4. ผูบริโภคที่พอใจจะใหความสนใจกับตราสนิคาและแคมเปญการสื่อสารการตลาดของคู 

แขงขันนอยมาก 
 

        คุณคาที่สงมอบแกลูกคา = คุณคารวมสําหรับลูกคา – ตนทุนรวมของลูกคา 
 (Customer Delivered Value) = (Total Customer Value) – ( Total Customer Cost) 
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5. ผูบริโภคที่พอใจมักจะเปนผูที่ใหขอเสนอแนะทีเ่ปนประโยชนตอบริษทั เพื่อใหบริษัท 
นําไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงสินคาหรือบริการใหตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีข้ึน 

6. การเสนอขายสินคาหรือการใหบริการลูกคาทีพ่อใจ   ยอมมีตนทุนต่ํากวาการเสนอขาย 
หรือใหบริการกับลูกคาใหม 

5.4 การวัดความพงึพอใจ 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ(2540: 249-252)  กลาววา การวัดความพึงพอใจตอสินคาและ 

บริการของผูบริโภคอยางสม่าํเสมอ ทําใหนักการตลาดไดรับรูทัศนคติตอสินคาและบริการ ตลอดจน
รักษาระดับความพงึพอใจของผูบริโภคตอสินคาและบรกิารเปนการรกัษาความซื่อสัตย(Loyalty) ตอ
สินคาและบรกิารของผูบริโภค 

นักการตลาดจําเปนที่จะตองเรียนรูปจจยัที่ทาํใหผูบริโภค มีทัศนคติทีดี่เกี่ยวกบัสินคาและ 
บริการเพื่อที่จะไดปรับปรุงปจจยัเหลานัน้ใหเหมาะสม โดยทั่วไปแลวคุณภาพสินคา ราคา และ
บริการกอนและหลังการขาย มีความสาํคัญตอความพึงพอใจของผูบริโภคเกี่ยวกบัปญหานี้อยาง
ตอเนื่อง จึงเปนสิ่งจาํเปน 
 การวัดทัศนคติสามารถทําไดหลายวิธ ี ไดแก การรายงานดวยตนเอง (Self reports)  การ
สังเกตจากพฤติกรรมที่เดนชดั (Observation of behavior)  เทคนิคทางออม (Indirect technique) 
การศึกษางานตามวัตถุประสงค (Performance of Objective task)        และปฏิกิริยาทางกายภาพ 
(Physiological reaction techniques) 
 การรายงานดวยตนเอง  (Self reports)    เปนวิธีการวดัทัศนคติทีน่ิยมที่สุด    โดยบุคคลจะ
ถูกถามโดยตรงเกี่ยวกับความเชื่อและความรูสึกของเขาที่มีตอวัตถหุรือกิจกรรมตางๆ  โดยวิธกีาร
ตางๆมากมาย อยางไรก็ตามเทคนิคการรายงานดวยตนเอง ก็ยงัมคีวามแตกตางกันในแงของการ
สรางและการนําสเกลไปใชเพื่อวัดทัศนคติไดอยางถูกตอง 

1. การสังเกตพฤติกรรม (Observation of behavior) โดยมีขอสมมติในขั้นตนวาพฤติกรรม 
ที่แสดงออกมาของผูบริโภคมีผลมาจากทศันคติที่ผูบริโภคมีตอสินคาและบรกิารดังนั้นเราจะสามารถ
ใชพฤติกรรมการสังเกตแสดงถึงทัศนคตทิีบุ่คคลมีตอบริการ วิธทีี่นยิมทํากันโดยทัว่ไปคือ การสราง
สถานการณจาํลองขึ้น   และสังเกตวากลุมตัวอยางมพีฤติกรรมตอบสนองตอสถานการณนั้นอยางไร 
ตัวอยางเชน ความพยายามวัดทัศนคติของบุคคลตอการออกกฎหมายตตานการกอมลภาวะ  อาจ
ทําไดโดยการสรางปายประกาศสนับสนนุการออกกฎหมายอยางชัดเจน และเชิญชวนใหผูที่เหน็ดวย
เซ็นตชื่อสนับสนุนตอการออกกฎหมายตอตานการเกิดมลภาวะ ซึ่งทัศนคติเกี่ยวกับมลภาวะของ
บุคคลจะสังเกตจากการที่แตละบุคคลเห็นดวยหรือคัดคานการกระทํานั้น 
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2.  เทคนิคทางออม (Indirect techniques)   เปนเทคนิคที่ใชในการประเมินทัศนคติโดยใช 
เทคนิคทางออมเพื่อกระตุนใหกลุมตัวอยางแสดงทัศนคติของตนออกมา โดยปกติมักใชในกรณีที่
กําลังศกึษาตวัแปรที่ยากตอการแสดงออก  หรือกลุมตัวอยางที่ลังเลในการที่จะใหคําตอบ  การทาํให
ประโยคสมบูรณเทคนิคทางออมที่สําคัญ ไดแก การสรางความสัมพนัธของคํา (Word association)    
การเติมประโยคใหสมบูณ (Sentence completion tests) การเลาเรื่องราว (Story telling) เปนตน 

3.  การศึกษางานตามวัตถุประสงค  (Performance of Objective task)    เปนวิธีการทีจ่ะ 
ศึกษาทัศนคตขิองบุคคล  โดยมีขอสมมติข้ันตนวาผลการดําเนนิงานของเปาหมายหนึง่จะขึน้อยูกับ
ทัศนคติของบคุคลนั้น  ตัวอยางเชน การประเมินทัศนคต ิเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมของบุคคล  โดยอาจจะ
ถามถงึกิจกรรมที่เกีย่วของกบัการอนุรักษส่ิงแวดลอมของบุคคลนั้นๆ   กรณีศึกษากิจกรรมหรืองานที่
มีความเกี่ยวเนื่องกับตัวแปรที่ตองการศกึษาจะชวยใหผูวิจัยเขาใจทัศนคติของบุคคลที่กําลงัศึกษาได 

4.  ปฏิกิริยาทางกายภาพ  (Physiological reaction techniques)  เปนการวัดทัศนคติโดย 
ผานการกระตุนดวยปจจัยบางอยางและสงัเกตปฏิกิริยาตอบสนองของกลุมตัวอยางซึ่งลักษณะเชนนี้
จะคลายกับการใชเทคนิคทางออม เพียงแตการดูปฏิกิริยาทางจิตวิทยา ซึง่ทางจิตวิทยานี้จะใหขอมูล
เฉพาะเกี่ยวกบัความรูสึกของกลุมตัวอยางตอตัวแปรกระตุนแตไมสามารถบอกทิศทางของความรูสึก
หรือทัศนคติไดวาเปนทางบวกหรือทางลบ ตัวอยางเทคนิคที่นยิมใชในการวัดปฏิกิริยาทางกายภาพ 
ไดแก การวิเคราะหคลืน่เสียง (Voice Pitch analysis)  ซึ่งเปนการวิเคราะหระดับการสั่นสะเทือนของ
เสียงหรือความถี่ของเสียงมนุษย ในสภาวะการณที่ถูกกระตุนอารมณดวยปจจัยตางโดยมีขอกําหนด
วาบุคคลแตละคนจะมีระดบัคลื่นเสียงทีค่งที่ระดับหนึง่   เรียกวา เสนมาตรฐานนาํ (Baseline)   และ
เมื่อเขาไดรับการกระตุนดวยปจจัยหนึ่งๆ การสั่นสะเทือนของคลื่นเสียงจะเบี่ยงเบนไปจากเสน
มาตรฐาน ซึง่แสดงถึงความรูสึกทางอารมณที่เกิดขึ้นตอปจจัยนัน้ไดยิง่ความแตกตางมมากขึ้นเทาไร 
จะแสดงความรูสึกทางอารมณของผูถูกทดสอบเพิ่มมากขึ้นเทานัน้ ขอดีประการหนึ่งของการิเคราะห
คลื่นเสียงเพื่อวัดความรูสึกทางอารมณของบุคคลที่มีตอวัตถุส่ิงของ กิจกรรม คําพดูตางๆที่เห็นไดชัด   
โดยไมจําเปนตองมีเครื่องมอืเครื่องใชอ่ืนเขามาเกีย่วของ เนื่องจากการวัดคลืน่เสียงสามารถทาํได
จากเสียงที่ถูกบันทกึไวเทานัน้   ซึ่งในการวดัปฏิกิริยาทางกายภาพวิธีอ่ืนๆ เชน การวดัระดับความดัน
โลหิต  การเตนของหวัใจ  การเตนของชพีจร   การวัดคลื่นสมอง  เหลานี้เปนการวัดที่จาํเปนตองใช
เครื่องเชื่อมโยงติดกับผูถูกทดสอบ วิธีการที่กลาวมาทัง้หมดนี้ถงึแมวาจะเปนวิธีการทางแพทยทีใ่ช
ปฏิกิริยาตอบสนองของคนก็สามารถนาํมาประยกุตใชในการวิจัยทางการตลาด เพื่อการศกึษาถงึ
ทัศนคติทีม่ีตอสินคาและบรกิารของกลุมเปาหมายได 
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5. มาตรการรวมกัน (Multiple measures)   ถึงแมวาการรายงานดวยตนเองจะเปนเครื่อง 
มือวัดทัศนคติที่นยิมใชมากที่สุด แตก็สามารถใชวิธีอ่ืนชวยเสริมความถูกตองของการรายงานดวย
ตนเอง เพื่อใหขอมูลที่มีความหมายและวดัทัศนคติของกลุมตัวอยางไดถูกตองมากขึ้น  ตัวอยางเชน     
การใชการวัดทางกายภาพจะสามารถใหผลลัพธที่คอนขางชัดเจน ในแงของปฏิกิริยาทีม่ีตอปจจัย
หนึง่ๆ   แตจุดออนที่สําคัญของวิธกีารวิเคราะหคลืน่เสียงที่ไมสามารถทีจ่ะบอกทิศทางของผลลัพธได
วา เปนไปในทิศทางบวกหรือทิศทางลบ ดังนัน้ การรายงานดวยตนเองหรือการตอบแบบสอบถาม   
อาจจะชวยกาํหนดทิศทางใหผลลัพธที่ไดจากการวิเคระหคลื่นเสยีง ที่นาํมาประกอบการรายงานนัน้
ใหชัดเจนขึน้  
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6.   โมเดลของความพอใจในชีวิตความเปนอยู 2 มิติ 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ. (2548: 228 ; อางองิจาก Muchinsky. 2003 : 344)  กลาววา 

ความพอใจในชีวิตความเปนอยู ( Affective well-being) ประกอบดวย 2 ประการ คือ 
1. ความพอใจ (Pleasure) 
2. การกระตุนเรา (Arousal) 

 

 
 

            
 ภาพประกอบ 7     โมเดลทศันะของความพอใจในชวีิตความเปนอยู 
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7.   แนวคดิเกี่ยวกับพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ  (2546: 225)   กลาววา หลังจากซื้อและทดลองใชผลิตภัณฑ 

ไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกบัความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑซึ่งนกัการตลาดจะตอง
พยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ ทฤษฎทีี่เกี่ยวของกับเร่ืองนี ้ คือ 
ความพอใจของผูบริโภค  ซึ่งเปนฟงกชนัของการคาดคะเน (Expectation = E )   และการปฏิบัติงาน 
ของผลิตภัณฑ ( Performance = P)   ดังนัน้ จะหาความพอใจภายหลังการซื้อ (Satisfaction = S ) 
ไดตามสมการ 
 

S  =  f( E,P ) 
 
การคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร   พนกังานขายและแหลงติดตอส่ือสารอื่นๆ 

ถาบริษทัโฆษณาสินคาเกินความเปนจริง ผูบริโภคจะตั้งความหวงัไวสูงและเมื่อไมเปนไปตามที่คาด 
หวงัไวก็จะเกดิความไมพอใจ ซึ่งจาํนวนความไมพอใจจะขึ้นอยูกับขนาดของความแตกตางระหวาง
การคาดหวังและการปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑ 
 เราจะพบวา ประสบการณเกี่ยวกบัตราสนิคา มีผลกระทบที่สําคัญตอความชอบและจงรัก 
ภักดีตอตราสินคาถาตราสนิคาทีซ่ื้อสรางความไมพอใจใหแกผูซื้อ ผูซื้อจะมทีัศนคติที่ไมดีตอตรา
สินคา และอาจเลิกซื้อผลิตภัณฑไปเลย ในทางตรงกันขามถาผูซื้อมคีวามพึงพอใจภายหลงัการซือ้
สินคาจะทําใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑซ้ําอีก 
 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behavior)  ที่นักการตลาดจะตองติดตามและ
ใหความสนใจมีดังนี ้

1. ความพึงพอใจภายหลงัการซือ้ (Post-purchase satisfaction) เปนระดับความพงึพอใจ 
ของผูบริโภคภายหลงัจากที่ซือ้สินคาไปแลว ซึ่งอาจแบงไดเปนหลายระดับ  เชน พงึพอใจอยางมาก    
รูสึกเฉยๆ หรือรูสึกไมพอใจ ความพงึพอใจของผูบริโภคจะมีความสัมพันธกับความคาดหวังของ
ผูบริโภค และ ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ ที่รับรู กลาวคือ ถาผลติภัณฑมีประสิทธิภาพต่ํากวาที่
ผูบริโภคไดคาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกไมพึงพอใจ (Dissatisfied)  แตถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพ
เทากับที่คาดหวงัไว  ผูบริโภคจะรูสึกพึงพอใจ (Satisfied)  และถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพสูงกวา
ความคาดหวงั  ผูบริโภคจะรูสึกประทับใจเปนอยางยิง่ (Delighted)  ซึ่งเปนผลทาํใหผูบริโภคกลับมา
ซื้อผลิตภัณฑนั้นอีกครัง้หรือบอกตอผูอ่ืนเกี่ยวกบัความพอใจและไมพอใจของตนทีม่ีตอผลิตภัณฑ
นั้น 
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ลูกคาจะกาํหนดความคาดหวงัโดยมพีื้นฐานจาก (1)  ขอมูลที่ไดรับจากผูขายสินคา  
(2)เพื่อนหรือคนใกลชิด(3)แหลงขอมูลอ่ืนๆยิ่งมีความแตกตางระหวางสิ่งที่คาดหวังและประสิทธภิาพ
มากเทาใด กจ็ะทําใหผูบริโภครูสึกไมพอใจมากขึน้เทานัน้ จะเห็นไดวาการที่จะทําใหลูกคาเกิดความ
พึงพอใจภายหลังการซื้อไดนั้น ผูขายควรจะกลาวอางถึงประสทิธิภาพที่แทจริงของสินคานั้น โดยไม
ควรกลาวอางเกินความเปนจริง 

2. การกระทําภายหลังการซื้อ  (Post-purchase action)   ความพึงพอใจหรือไมพอใจใน 
ผลิตภัณฑจะมีผลตอพฤติกรรมตอเนื่องของผูบริโภค ถาผูบริโภครูสึกพึงพอใจ ก็จะมีแนวโนมวา
ผูบริโภคจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑนัน้อีกครั้ง ในทางตรงกนัขาม   ถาผูบริโภครูสึกไมพึงพอใจ ผูบริโภค
อาจเลิกใชหรือคืนผลิตภัณฑ อาจบอกตอหรือมีการรองเรียนผานทางสื่อมวลชนหรืออาจถงึขั้นฟอง 
รองเรียกคาเสยีหายจากบรษิัทก็เปนได 

3. พฤติกรรมการใชและการกําจัดภายหลงัการซื้อ   (Post-purchase use and disposal) 
เปนหนาที่ของนักการตลาดที่จะตองคอยติดตามวา ผูบริโภคใชและกําจัดสินคานัน้อยางไร ดังภาพ 
ประกอบขางลาง  ถาผูบริโภคเก็บผลิตภัณฑไวโดยไมใช  ก็อาจเปนไปไดวา ผลิตภัณฑนั้นไมเปนที่
พึงพอใจ ทําใหการบอกตอไมเปนผล  แตถาหากผูบริโภคขายหรือแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑระหวางกนั 
จะมีผลทาํใหยอดขายผลิตภัณฑใหมลดลง และถาผูบริโภคทิ้งผลิตภัณฑ     นักการตลาดจําเปนที่
จะตองรูวาผูบริโภคทําลายผลิตภัณฑนั้นอยางไร เนื่องจากผลิตภัณฑบางชนิดอาจเปนอนัตรายตอ
สภาพแวดลอม 
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ภาพประกอบ 8   แสดงแนวทางที่ผูบริโภคจะเลือกใชงานหรือเลือกกําจัดผลิตภัณฑ  
     (How customers use or dispose of products) (Kotler. 2003: 209) 

 
8.   ขอมูลเกี่ยวกับบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 

ประวัติบริษทั 
เร่ิมตนดําเนินธุรกิจดวยการเปดรานคาวัสดุกอสรางในยานลาดพราว ต้ังแตป พ.ศ. 2506   

โดยยึดมั่นในความซื่อสัตยสุจริตและความยุติธรรมเปนพื้นฐานในการดําเนนิธุรกิจ จนเปนทีย่อมรับ
และเชื่อถือในวงการพัฒนาธุรกิจอสังหารมิทรัพย อยางกวางขวางกอนที่จะเร่ิมพัฒนาธุรกิจดานนี้
อยางจรงิจังในป 2524 ดวยการรวบรวมที่ดินในยานกรุงเทพตอนเหนือ  และแถบปริมณฑลซึ่งมี
ศักยภาพการเจริญ   เติบโตสูงของกรุงเทพฯ มีเครือขายสาธารณูปสาธารณูปโภค และการคมนาคม
รองรับ เพื่อการ    จัดสรรโครงการคุณภาพตอบสนองความตองการ ของผูบริโภคในอนาคต 

บริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกดั (มหาชน)  เปนบริษทัในเครือเอ็น ซี กรุป  "ตระกูลบานฟา"  
ภายใตการนาํของ คุณนําชยั ตันฑเทอดธรรม เ ร่ิมกอต้ังเมื่อวนัที่ 2 กุมภาพนัธ 2537   เพื่อดําเนนิ
ธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย เร่ิมตนดวยทนุจดทะเบียน 20 ลบ. กอนปรับเปน 100 ลบ.  ปลายป 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

กําจัดชั่วคราว

กําจัดถาวร 

เก็บรักษาไว 

ใหคนอื่นเชา 

ใหคนอื่นยืม 

ใชตามวัตถุ 
ประสงคที่ตั้งไว 

ปรับมาสนอง
วัตถุประสงคใหม 

เก็บไวเฉยๆ 

กําจัดออกไป 

แลกเปลี่ยน 

      ขาย 

     โยนทิ้ง 

    ขายตอ 

นําไปใชตอ 

สงใหผูบริโภค 

ผานคนกลาง 

ผานสื่อกลาง 
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2537  และเพือ่ความสอดคลองของการลงทนุของบริษทัจึงเพิ่มทุนจดทะเบียนเปน  266 ลบ. ในตนป 
2539 ปจจุบันบริษัทเอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ถือเปนหนึง่ในผูนําดานอสังหาริมทรัพยใน
ประเทศไทย   โดยดําเนินโครงการมากกวา 25 โครงการ อาทิ บานฟาปยรมย, บานฟากรนีพารค 
รังสิตคลอง 2 , บานฟากรีนพารค ลาดพราว , ปนเกลา , พุทธมณฑลสาย 1 , บานฟาลากูน , บาน
ฟา รังสิต , บานฟาทอฝน, บานฟาชมพฤกษ, บานฟาคลองหลวง, ธัญธานี โฮมออนกรีน และนริศา
ธนบุรีรมย เปนตน ดวยมูลคาโครงการประมาณ 13,000 ลานบาท 
 ตลอดระยะเวลาที่ผานมา เอ็น ซ ีมุงมัน่  พัฒนาสูความเปนบริษทัอสงัหาริมทรัพยระดับแนว
หนาทีมุ่งเนนการพัฒนาดานคุณภาพสนิคาและบริการอยางตอเนื่อง โดยรวมประสานแนวคิด
ประสบการณของทีมงานมอือาชีพในการพัฒนาที่อยูอาศัยอยางมีคุณภาพในราคายติุธรรม ชวย 
เหลือสังคม สรางสรรคสภาพแวดลอมในโครงการ และใหความสาํคัญกับคุณภาพชวีิตครอบครัว  
เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคยึดมั่นในความซื่อสัตยสุจริตและความยติุธรรมเปนพืน้ฐาน
ในการดําเนนิธุรกิจ  และเปนบริษัทอสงัหาริมทรัพยรายแรกของไทยตัดสินใจนาํ "สัญญาที่เปนธรรม"     
มาใชเพื่อเปนการรับประกันการสงมอบบานใหกับลูกคาไดตามกําหนด และชวยสรางความมั่นใจใน
การตัดสินใจเลือกซื้อบานของผูบริโภค อีกทั้งยังเปนการคุมครองผลประโยชนสําหรบัผูบริโภคอีกดวย 
จนทาํใหชื่อของ เอ็น ซี กรุป เปนที่รูจักและยอมรับทัง้ในวงการพัฒนาอสงัหาริมทรัพยและผูบริโภค
อยางกวางขวาง 

ดวยความมุงมั่นทีจ่ะพฒันาคุณภาพอยางไมหยุดยั้ง  จนกระทั่งเอน็ ซ ี  เปนบริษทัพัฒนา
โครงการบานจัดสรรรายแรกของประเทศไทยที่ไดรับการรับรองมาตรฐาน ISO บริษัทฯ เชื่อมัน่วา     
มาตรฐาน ISO ที่ไดรับการรับรองจะเปนสิ่งยนืยนัถงึเจตนารมยอันแนวแนในการใหความสําคญัตอ
การพัฒนาระบบคุณภาพ และแสดงใหเหน็ถึงความตั้งใจทุมเทรวมกันของพนกังานในบริษัทฯ ในอนั
ที่จะมุงตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา และสรางความมัน่ใจในดานการบริหารงานขาย และการ
บริหารงานกอสรางซึ่งมีข้ันตอนการควบคมุคุณภาพถงึ 5 หนวยงาน ตรวจสอบกอนสงมอบบาน
ใหกับลูกคา 

๐ ผูควบคุมงานกอสรางโดยตรง 
๐ วิศวกรฝายกอสรางสวนกลาง (QC-Team) 
๐ ทีมงานผูตรวจสอบคุณภาพภายใน (พนกังาน/ผูจัดการโครงการ) 
๐ องคกรควบคุมคุณภาพ BVQI. 
๐ ลูกคา 
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เอ็น ซี มุงมัน่ที่จะสรางชุมชนที่มมีาตรฐานความเปนอยูที่ดีมีคุณภาพ โดยมีบริษทั ควอลต้ีิ 
ลีฟวิง่ เมนแนจเมนท จาํกัดหรือQLM บริษัทในเครือเอ็น ซ ี กรุปไดรับการรับรองระบบ ISO 
9001:2000 บริหารหมูบานจัดสรรรายแรกของไทย  ทําหนาที่ดูแลและบริหารงานภายใน ชุมชน เพื่อ
กอใหเกิดชุมชนที่มีระเบียบในการอยูอาศัย มีการดูแลรักษาสภาพแวดลอมใหมีความสวยงามรมร่ืน     
มีการเกื้อกูลชวยเหลือซึ่งกันและกัน อันเปนเอกลักษณทีดี่ของสังคมไทยที่ควรจะไดรับการสงเสริมให
คงอยูสืบไปนานเทานาน 

บริษัทในเครอื เอ็น ซี กรุป 

จากผลสําเร็จของการพฒันาโครงการ และเพื่อเปนการรองรับธุรกจิที่มีการขยายตัวอยาง
ตอเนื่อง เอ็น ซี กรุป จงึไดเพิ่มเครือขายการใหบริการทีค่รบวงจรดวยบริษัทลูก 

1.  บริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) NC Housing PCL   กอต้ังเมื่อวันที ่2 กุมภาพันธ 
2537     เพื่อดําเนนิธุรกิจการพัฒนาที่อยูอาศัยคุณภาพภายใตชื่อ  “ตระกูลบานฟา”  ปจจุบันตระกูล
บานฟามโีครงการคุณภาพทีดํ่าเนนิโครงการแลวถึง  25  โครงการดวยกันคือ  บานฟาปยรมย เลค 
แอนด พารค,เรือนหลวง, เคียงสวน , เรือนพนา , อิงนท,ี บานฟากรนีพารค ลาดพราว, บานฟากรีน
พารค รังสิต, บานฟาลากนู,  บานฟารังสติ ,บานศรนีครินทร แกรนด โฮม, บานฟาทอฝน , บานฟา
ชมพฤกษ , บานฟาคลองหลวง , โครงการธัญธาน ี โฮม ออน กรีน ,  โครงการจนัทิมา พารคพุทธ
มณฑลสาย5 , บานสวนลลนา พัทยา-จอมเทียน และ โครงการนริศา ธนบุรีรมย มูลคาโครงการรวม
13,000 ลานบาท 

2. บริษัท เอน็ ซี พร็อพเพอรต้ี แมเนจเมนท จาํกัด (N.C. Property Management Co.,Ltd) 
เพื่อรับบริหารงานโครงการเฉพาะดาน ทัง้ในดานการขาย การกอสราง ในลักษณะการเขาไปฟนฟู
กิจการ  ซึง่ดําเนินการบริหารการขายและการตลาดโดยมีโครงการที ่เขารับบริหารอาท ิโครงการบาน
สวนลลนา ริมหาดจอมเทียน พัทยา โครงการจันทิมา ปารค พทุธมณฑลสาย 5 และโครงการธัญธาน ี
โฮม ออน กรีน บานหรูริมสนามกอลฟ 

3.  บริษัท ควอลิต้ี ลีฟวิง่ แมเนจเมนท จาํกัด (Quality Living Management Co.Ltd) เพื่อ 
เขามาบรหิารกํากับดูแลการใหบริการหลงัการเขาอยูอาศัยของสมาชกิบานฟา ในทกุโครงการ  โดยมี
การกํากับดูแลการใหบริการ หลังการเขาอยูอาศัยของสมาชกิบานฟาในทุกโครงการ โดยมีวัตถุ 
ประสงคและเปาหมายหลักเพื่อมุงสนองตอบความพึงพอใจของลกูคาเปนสําคัญ   โดยยกระดับ
มาตรฐานของการดําเนินชวีติที่คงความเปนเอกลักษณทีดี่ของสังคมไทย มีการเอือ้เฟอชวยเหลอื 
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เกื้อกูลซึ่งกันและกันเสมือนหนึง่เปนครอบครัวเดียวกนั และเปนบริษัทรับบริหารชุมชนบานจัดสรร
รายแรกของไทยที่ไดรับการรับรองคุณภาพมาตรฐาน ISO 9001:2000 ซึ่งปจจบัุนบริหารชุมชน   
“ตระกูลบานฟา” 
              4.  บริษัท เอ็น ซ ีเอสเตท จํากัด (N.C. EstateCo.,Ltd) ดําเนินธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพย
ประเภทโครงการขนาดเลก็ ไดแก โครงการบานฟา รังสติ คลอง 2 

นโยบายคุณภาพ 
เพื่อแสดงถงึความผกูพนัตอระบบคุณภาพ และเพื่อใหสอดคลอง กับเปาหมายขององคกรที่

ใหความสําคญัตอการตอบสนองความตองการของลกูคาและการพฒันาคุณภาพอยางตอเนื่อง NC 
Group จึงไดวางนโยบายคุณภาพ สินคาของบริษัทฯ ในการมุงมัน่ใหบริการในการขาย และการ
บริหารงาน กอสราง อาคารพักอาศัย และอาคารพาณิชย ใหมีคุณภาพไดมาตรฐาน ระดับสากลดวย
การบริหารงานที่มปีระสิทธภิาพเพื่อสนองตอบความพงึพอใจสงูสุดของลูกคา ดังนัน้บริษัทฯ จงึไดมี
การพัฒนาคณุภาพของสินคา อยางไมหยุดยัง้ ต้ังแตการศึกษาวจิัยขอมูล การพัฒนารูปแบบ
โครงการวัสดุอุปกรณกอสราง  ขบวนการตรวจสอบงานกอสราง ฯลฯ ตลอดจน การใหความสําคัญ
ของการพฒันาคุณภาพของบุคลากรและพนักงานอยางตอเนื่อง จนกระทั่งบริษทัฯ ไดรับ
ประกาศนยีบตัรรับรองคุณภาพ ระบบมาตรฐาน ISO 9002 จาก BUREAU VERITAS ( Thailand ) 
LTD.(BVQI) ซึ่งนับเปนความภาคภูมิใจของ บริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ในฐานะเปน
ผูประกอบการพัฒนาธุรกิจบานจัดสรรรายแรกของประเทศไทยที่ไดรับการรับรองระบบมาตรฐาน 
ISO 9002 

 
โครงการที่จะศึกษา 
1. โครงการบานฟาทอฝน  
สถานที่ต้ังโครงการอยูบนถนนสายลาํลูกกาคลอง 7 อยูหางจากวงแหวนรอบนอกฝง 

ตะวันออกประมาณ  3.5 ก.ม. ประเภทของโครงการเปนบานเดี่ยวและบานแฝด มีโฉนดพรอมโอน
กรรมสิทธิ์ พฒันาโครงการเสร็จสมบูรณแลว และมีผูเขาอาศัยอยูแลว 

2. โครงการบานฟากรนีพารครังสิต  
เปนโครงการบานเดี่ยวที่มกีารคมนาคมสะดวกเขา – ออกโครงการได 2 เสนทาง ทั้งทางดาน 

ถนนลําลูกกากับทางถนนสายรังสิต-องครักษ อยูใกลศูนยการคาและแหลงชุมชน ภายในโครงการ
สมบูรณดวยทะเลสาบขนาดใหญ ถนนเมนกวางถึง 20 เมตร    สภาพโครงการกอสรางเสร็จสมบูรณ 
มีการออกแบบทางสถาปตยกรรมที่กลมกลืนกับธรรมชาติ  รมร่ืน โดยการจัดวางทุกสวนอยางลงตัว
ที่สามารถสัมผัสกับบรรยากาศของธรรมชาติไดอยางแทจริง 
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3. โครงการบานฟาปยรมย  
โครงการตั้งอยูริมถนนสายลําลูกกา  ลักษณะโครงการมีใหเลือกทั้งบานเดี่ยว บานแฝดและ 

ทาวนเฮาสสภาพโครงการกอสรางเสร็จสมบูรณมีการออกแบบทางสถาปตยกรรมที่มีลักษณะเฉพาะ
สมัยรัชกาลที่ 5 สถานที่ต้ังอยูหางจากถนนวงแหวนรอบนอกฝงตะวนัออกประมาณ 1.5 ก.ม. อยูใกล
ศูนยการคาและแหลงชมุชน ภายในโครงการสมบูรณดวยสิ่งอาํนวยความสะดวก เชน สโมสรขนาด
ใหญที่สุดในยานรังสิต มีรถประจําทางวิ่งผานหนาโครงการ  อีกยงัมบีริการรถตูสําหรับผูที่ตองการไป
ศูนยการคาฟวเจอรพารครังสิตโดยเฉพาะ มีบริการรถรบัสงเขา-ออกโครงการ   

4.  โครงการบานฟาชมพฤกษ  
โครงการตั้งอยูถนนสายลําลูกกาคลอง 8  ลักษณะโครงการมีใหเลือกทั้งบานเดีย่ว บานแฝด 

และทาวนเฮาส สภาพโครงการกอสรางเสร็จสมบูรณเพยีบพรอมดวยสโมสรกีฬาความเปนธรรมชาติ 
รมร่ืน มกีองทนุกลางดูแลชมุชน มีโฉนดพรอมโอนกรรมสิทธิ ์พัฒนาโครงการเสร็จสมบูรณแลว และ
มีผูเขาอาศัยอยูแลว 

 

9.   งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 อุบลรัตน  สุวรรณบริบูรณ (2546: บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาวจิัยเรื่อง ความพงึพอใจของผู
ซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของ บริษัท ศุภาลัย จํากัด (มหาชน) ถึงลักษณะทางประชากร ศาสตร
ที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูซื้อ  สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ ความพึงพอใจ
โดยรวมของผูซื้อบานจัดสรรในโครงการของ บริษทั ศุภาลัย จํากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบวา ผูซื้อ
สวนใหญเปนเพศหญิงมีอายรุะหวาง 31- 40 ป มีสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสงูสุดปริญญาตร ี  
มีรายไดสุทธิของครอบครัวอยูระหวาง 40,000 – 49,999 บาท และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว
เฉลี่ย 4.17 คน  โดยผูซื้อมคีวามพึงพอใจโดยรวมตอโครงการบานจัดสรรของ บริษทั ศุภาลัย จํากัด 
(มหาชน) ในอัตรารอยละ 72.46 และผลการศึกษาพบวาผูซื้อที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร
ทางดาน  เพศ  อาย ุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษาสูงสุดรายไดสุทธิของครอบครัว และจํานวน
สมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกนั มีความพึงพอใจโดยรวมตอโครงการบานจัดสรรขอบริษัท ศุภาลัย 
จํากัด  (มหาชน) ไมแตกตางกัน  สวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธตอความพึงพอใจโดยรวม
ตอโครงการบานจัดสรร ของบริษัท ศุภาลัย จํากัด (มหาชน) เมื่อพจิารณาเปนรายดานและรายขอ   
พบวาในดานผลิตภัณฑ มคีวามสัมพันธกับความพงึพอใจโดยรวมไปในทิศทางเดยีวกนั โดยผูซื้อมี
ความเห็นวาผลิตภัณฑโดยรวมของโครงการอยูในระดับดี และขอที่มคีวามคิดเหน็ในระดับดี ไดแก   
ระบบระบายอากาศภายในตวับาน รูปแบบบาน ขนาดพื้นที่ใชสอย  และคุณภาพวัสดุที่ใชในการ
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กอสราง ในดานราคา มคีวามสัมพันธกับความพงึพอใจโดยรวมไปในทิศทางเดยีวกนั โดยผูซื้อมี
ความเห็นวาราคาโดยรวมของโครงการอยูในระดับปานกลางทัง้หมด ทัง้ราคาบาน เงื่อนไขการผอน
ชําระเงนิดาวน ระยะเวลาผอนชาํระเงนิดาวน จํานวนสนิเชื่อจากธนาคารที่มารองรับ และอัตรา
ดอกเบี้ยจากธนาคาร และในดานทาํเลทีต้ั่ง มีความสมัพันธกับความพึงพอใจโดยรวมไปในทิศทาง
เดียวกนั โดยผูซื้อมีความเหน็วาทาํเลที่ต้ังโดยรวมของโครงการอยูในระดับดี และขอที่มีความคิดเห็น
ในระดับดี ไดแก การเดนิทางไปสูแหลงชมุชน และการคมนาคมเขา-ออกสูถนนใหญ 
 

ภัทร ทองนนท. (2547: บทคัดยอ). ไดทําการศึกษาวจิัยเรื่อง ความคาดหวงั และแนวโนม  
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบานมือสองของผูบริโภค   ทีเ่ขาชมงานการจําหนายทรัพยสินของบรรษัท
บริหารสินทรพัยไทย การวจิัยครั้งนี ้ มคีวามมุงหมายทีจ่ะศึกษาถึงความคาดหวงัของผูบริโภคที่มผีล
ตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อ บานมือสอง ซึง่กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจยั  คือ ผูบริโภคที่เขาชม
งานการจาํหนายทรพัยสินของบรรษัทบริหารสินทรพัยไทย จํานวนทัง้สิน 400 คน ผลการศึกษา
คนควา  พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  มีอายุระหวาง 31-40 ป สถานภาพ
สมรส   จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 5 คน ระดับศึกษาปริญญาตรี สวนใหญทํางานบริษัทเอกชน    มี
ระดับรายไดตอเดือน 30,001-50,000 บาท   และสวนใหญพักอาศัยอยูทาวนเฮาส   ผูบริโภคมีความ
คาดหวงัมาก ในดานการขาย คุณภาพบานมือสอง  และการสงเสริมการตลาดและมีความคาดหวัง
อยูในระดับปานกลางในดานทําเลที่ต้ัง พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อบานมือสองของผูบริโภคที่เขาชม
งาน สวนใหญอยูระหวางการตัดสินใจซือ้ และความแตกตางระหวางปจจัยดานประชากรศาสตร     
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพรายได สถานภาพสมรส จาํนวนสมาชิกในครอบครัว สถานที่
พักอาศัย และลักษณะที่อยูอาศัย กับแนวโนมพฤตกิรรมในการตัดสินใจซื้อบานมอืสองของผูบริโภค  
ความคาดหวงัโดยรวมของผูบริโภค มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้บานมือสองของ
ผูบริโภคที่เขาชมงานการจําหนายทรัพยสินของบรรษัทบริหารสินทรพัยไทย ดานราคาขาย, ดาน
คุณภาพบานมือสอง,ดานทาํเลที่ต้ังบานมอืสอง และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ
ทิศทางเดียวกนักับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบานมือสองทีน่ัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ  .01 และ  .05  
และมีความสมัพันธในระดบัตํ่า 

 
ชัยยงค เอี่ยมกําแพง. (2546: บทคัดยอ)   ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ความคิดเหน็เกี่ยวกับ

สวนผสมการตลาดของผูบริโภค ที่ใชเปนเกณฑการตัดสินใจซื้อบานจัดสรรในเขตวังทองหลาง  
กรุงเทพมหานคร  การวจิัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาความคิดเหน็เกี่ยวกับ   สวนผสมการตลาด
ของผูบริโภค ที่ใชเปนเกณฑการตัดสินใจซื้อบานจัดสรร ในเขตวังทองหลาง กรุงเทพมหานคร ใน
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ดานผลิตภัณฑ ราคา ทําเล  ที่ต้ังโครงการ  และการสงเสริมการตลาด   โดยศึกษาเปรียบเทียบความ
คิดเห็นเกีย่วกบัสวนผสมการตลาดของผูบริโภค  ที่ใชเปนเกณฑการตดัสินใจซื้อบานจัดสรร   ในดาน
ผลิตภัณฑ ราคา ทําเลทีต้ั่งโครงการ และการสงเสรมิการตลาด จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา  อาชีพ รายไดตอเดือน  และจํานวนสมาชิกในครอบครัว  ผลการวิจยัพบวา กลุมผูบริโภค
ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มกีารศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษทัฯเอกชน มรีายไดตอเดือนมากกวา 60,000 บาท ข้ึนไป และมีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3 – 4 คน  ในสวนความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับสวนผสมทางการตลาดที่ใชเปน
เกณฑการตัดสินใจซื้อบานจัดสรร 4 ดาน  ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานทาํเลที่ต้ัง
โครงการ  และดานการสงเสริมการตลาด พบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา   และดานการสงเสริม
การตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก สวนดานทําเลที่ต้ังโครงการผูบริโภคใหความ 
สําคัญ อยูในระดับมากทีสุ่ด และการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับสวนผสมทาง
การตลาดที่ใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซือ้บานจัดสรรแยกเปนรายดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานทาํเลที่ต้ังโครงการ และดานการสงเสริมการตลาด พบวา เพศที่ตางกัน อายทุี่ตางกัน 
ระดับการศึกษาที่ตางกัน อาชีพที่ตางกนั รายไดที่ตางกนั และจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่ตางกนัมี
ความคิดเหน็เกี่ยวกบัสวนผสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน ประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจาํหนายหรือทําเลที่ต้ังโครงการ และการสงเสริมการตลาดแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดบั .05 
 

วัฒนา อัคราวฒันานพุงษ. (2546: บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาวิจยัเรือ่ง  ทัศนคติทีม่ีตอการ
เลือกซื้อบานจดัสรรเปนที่อยูอาศัยในชวงภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา (พ.ศ. 2540 – 2544)  ของกลุมคนวยั
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร. การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถปุระสงคเพื่อศึกษาทัศนคติทีม่ีตอการเลือกซื้อ
บานจัดสรรเปนที่อยูอาศัยในชวงภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา (พ.ศ. 2540 – 2544)   ของกลุมคนวัยทาํงาน
ในเขตกรงุเทพมหานคร   ในดานผลิตภณัฑ ดานราคา ดานสถานที ่ ดานการสงเสริมการตลาด     
และเพื่อเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอการเลอืกซื้อบานจัดสรรเปนที่อยูอาศัยในชวงภาวะเศรษฐกิจ
ตกต่ํา(พ.ศ. 2540 – 2544) ของกลุมคนทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดับการศึกษาอาชีพ   รายไดสุทธิของครอบครัวตอเดือน ผลการวิจัย พบวา กลุมคนวัย
ทํางานมทีัศนคติตอการเลือกซื้อบานจัดสรรเปนที่อยูอาศัย   โดยรวมและรายดานอยูในระดับดีมาก 
ยกเวนดานสถานที่ อยูในระดับดีมากที่สุด กลุมคนวัยทาํงานที่มีเพศแตกตางกนั  อายุแตกตางกนั 
สถานภาพสมรสแตกตางกัน    ระดับการศึกษาแตกตางกนั  อาชีพแตกตางกนั  รายไดสุทธิของ
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ครอบครัวแตกตางกนั  มทีัศนคติ ตอการเลือกซื้อบานจดัสรรเปนที่อยูอาศัยโดยรวมแตกตางกนัอยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

เอมอร วงษศิริ. (2546: บทคัดยอ)    ไดทําการศึกษาวจิัยเรื่อง   ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนยีมเปนที่อยูอาศัยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร หลงัวิกฤติ
เศรษฐกิจ  (ป พ.ศ. 2539  –  พ.ศ. 2545).   การวิจยัครั้งนี้มีความมุงหมาย  เพื่อศึกษาการใชปจจยัที่
มีอิทธพิลตอการตัดสินใจเลอืกซื้อคอนโดมิเนียมเปนที่อยูอาศัยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
หลังวิกฤติเศรษฐกิจ ในดานสวนประสมทางการตลาด และดานสิง่แวดลอม และเพื่อเปรียบเทียบ
การใชปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจเลอืกซื้อคอนโดมิเนียมเปนที่อยูอาศัยของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครหลังวกิฤติเศรษฐกิจ ในดานสวนประมาทางการตลาดและดานสิง่แวดลอม โดย
จําแนกตาม เพศ อาย ุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน การศึกษา สถานภาพ และจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว กลุมผลการวิจยั พบวา ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใชปจจยัดานสวนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจเลอืกซื้อคอนโดมิเนียมเปนที่อยูอาศัย โดยรวม และรายดาน   อยูในระดับ
มากและใชปจจัยดานสิง่แวดลอม ในการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนยีมเปนที่อยูอาศัย โดยรวมอยู
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานวัฒนธรรมใชปานกลาง นอกนัน้ใชมาก ประชากร
ที่มีเพศ อาย ุ อาชีพ สถานภาพ ตางกัน ใชปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และ ส่ิงแวดลอม
โดยรวมและรายดาน แตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ ประชากรที่มีรายไดและการศึกษา
ตางกนั ใชปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  โดยรวมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ  ราย
ดานพบวาดานผลิตภัณฑ ใชแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ สวนดานอื่นๆ ใชแตกตางกัน
อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ  ประชากรทีม่รีายไดและการศึกษาตางกนั      ใชปจจยัดานสิง่แวดลอม     
โดยรวม แตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณารายดานพบวา  ดานวฒันธรรม ใช
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทาง ดานเศรษฐกิจใชแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ    สวนดาน
อ่ืนๆ ใชแตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ  ประชากรที่มีสมาชกิในครอบครัวตางกนั ใชปจจยั
ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ เมื่อพจิารณารายดาน
พบวา ดานทาํเลที่ต้ังใชแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ สวนดานอืน่ๆ ใชแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ประชากรที่มีสมาชิกในครอบครัวตางกัน ใชปจจัยดานสิ่งแวดลอม   แตกตางกัน
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานวัฒนธรรมใชแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ดานเศรษฐกิจ และ ดานสงัคม ใชแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ    สวน
ดานกฎหมาย ใชแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 
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      บทที่ 3 
        วิธีดําเนินการวิจัย 
 การวิจยัเรื่องความคาดหวงัและการรับรูของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบานจัดสรรของ บริษัท เอน็ 
ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) โดยผูวิจัยไดดําเนนิการตามขั้นตอนดังนี ้

1. การกําหนดประชากรและขนาดกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทาํขอมลู และการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและขนาดกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวจิัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้  ไดแก ลูกคาที่เปนผูซื้อและอาศัยอยูในโครงการบานจัด สรร

ของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) จากทั้งหมด 4 โครงการ ไดแก โครงการบานฟาทอฝน 
โครงการบานฟากรนีพารครังสิต  โครงการบานฟาปยรมย  และโครงการบานฟาชมพฤกษ  (ขอมูล 
ณ วันที ่25/2548)  มีจํานวนทั้งหมด 3,561 หลังคาเรือน 
 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัในครั้งนี้   ไดแก  ลูกคาทีเ่ปนผูซื้อและอาศัยอยูในโครงการบาน
จัดสรรของ บริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน)  จากทัง้หมด 4 โครงการ ไดแก โครงการบานฟา
ทอฝน โครงการบานฟากรนีพารครังสิต โครงการบานฟาปยรมย และโครงการบานฟาชมพฤกษ  
โดยกําหนดขนาดตัวอยางแบบทราบจาํนวนประชากรโดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 18)     
ที่ระดับความคลาดเคลื่อน 5% จะไดกลุมตัวอยางจํานวนทั้งหมด  347 หลังคาเรือน และสาํรองเผื่อ
แบบสอบถามไมสมบูรณอีก 10 หลังคาเรอืน  รวมเปน 357 หลังคาเรอืน 
             n    =       NZ2 / 4 
                        NE2 + (Z2/4) 

เมื่อ n   =   จํานวนกลุมตัวอยาง 
  N  =   จํานวนประชากร 
  E   =   คาความคลาดเคลื่อนที ่.05 
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  Z   =   คามาตรฐานระดับความเชื่อมั่นที่กาํหนดไวคือ 95% ความคลาดเคลื่อน 5% 
          (0.05)   จะไดคา Z มคีาเทากับ 1.96  

เมื่อแทนคาในสูตร จะได 
             n      =         3,561(1.96)2/4          
                  3,561(0.05)2 + [(1.96)2/4] 
          =       347  หลังคาเรือน 
 จะไดกลุมตัวอยางจาํนวนทัง้หมด  347 หลงัคาเรือน  และสํารองเผื่อไวแบบสอบถามไม
สมบูรณอีก 10 หลังคาเรือน  รวมเปน 357 หลงัคาเรือน 
 

วิธีการสุมตัวอยาง 
 วิธีการสุมตัวอยางโดยใชแบบสองขั้นตอน (Two-stage Cluster Sampling) ดังนี ้
 ข้ันตอนที่ 1   โดยการสุมตัวอยางแบบใชความนาจะปน (Probability Sampling )   เปนการ
สุมตัวอยางทีแ่ตละตัวอยางมีโอกาสที่จะไดรับเลือกเทาๆ กัน และเลือกการสุมตัวอยางแบบชัน้ภูม ิ
(Stratified Sampling)  โดยใชวิธีการกาํหนดเปนสัดสวนการเลือกตัวอยางจากแตละประชากรกลุม
ยอย (Proportionate Stratified Random Sampling) จากจํานวนทั้งหมด  357 หลังคาเรือน นํามา
ดําเนนิการสุมตัวอยางเปนสดัสวนในแตละชั้นภูมิ จําแนกตามโครงการ ดังนี ้
 
ตาราง 1 ประชากร และกลุมตัวอยางของลูกคาผูซื้อและอาศัยอยูในโครงการบานจดัสรรของ  
      บริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่งจาํกัด (มหาชน) 

 
      โครงการ                    ประชากร (หลังคาเรือน)          สัดสวน (%)          กลุมตัวอยาง (คน) 
________________________________________________________________________________        
     บานฟาทอฝน                              57      1.68             6                                               
     บานฟากรนีพารครังสิต               597    16.81   60  
     บานฟาปยรมย    2421    68.07            243 
     บานฟาชมพฤกษ        486    13.44   48 
          รวม      3,561                          100.0                        357 
ที่มา : ฝายการตลาดบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
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วิธีการคํานวณกลุมตัวอยาง 
เชน     กลุมประชากรของโครงการบานฟาทอฝน     =    57 x  357    

                            3,561 
         =      6   คน 
 
 ข้ันตอนที ่2   โดยการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะปน (Nonprobability sampling ) ใช
วิธีการเลือกตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling)  โดยใหลูกคาของโครงการตอบแบบ  
สอบถามตามสัดสวนประชากรในแตละโครงการ โดยการกําหนดให 1 หลังคาเรือน เทากับ 1 คน 
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

การวิจยัครั้งนีเ้ปนการวิจัยเพื่อศึกษาความคาดหวงัและการรับรูของผูซื้อที่มีตอโครงการบาน 
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) โดยแบบสอบถามจะแบงเปน 5 สวน ดังนี้  
สวนที่ 1   แบบสอบถามเกีย่วกับลักษณะทางประชากรศาสตร  

ประกอบดวย ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม   ไดแก   เพศ   อาย ุ  สถานภาพสมรส   
อาชีพ    ระดับการศึกษา    สถานภาพการอยูอาศัย    รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน      และ
จํานวนสมาชกิในครอบครัว   มีจํานวนทั้งหมด 8 ขอ ขอที ่ 1-7     มีคําถามเปนลกัษณะใหเลือกตอบ 
ตามความหมาะสมตามลักษณะของผูซื้อแตละคน เปนลักษณะแบบสอบถามแบบปลายปด 
(Close-Ended Response Questions)  มี 2 คําตอบ  (Dichotomous question) และคําถามทีม่ี
หลายคาํตอบ (Multiple choice question)  และขอที่ 8 แบบสอบถามแบบปลายเปด (Open-
Ended Response Questions) ดังนี ้

ขอที่ 1     เพศ   ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
ขอที่ 2     อาย ุ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทจัดเรียงลาํดับ (Ordinal scale) 
ขอที่ 3     สถานภาพสมรส   ใชการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

 ขอที่ 4     อาชีพ   ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ขอที่ 5     ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทจัดเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
ขอที่ 6     สถานภาพการอยูอาศัย   ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
ขอที่ 7    รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทจัดเรียงลาํดับ 

(Ordinal scale) 
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ขอที่ 8    จํานวนสมาชิกในครอบครัวทั้งหมด ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน 
(Ordinal scale)  
สวนที่ 2   แบงแบบสอบถามเปน  2 สวน  

2.1 เกี่ยวกับความคาดหวงัของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง 
จํากัด (มหาชน)  โดยจําแนกเปน 3 ดาน ไดแก 

 1. ดานผลิตภัณฑ จาํนวน 12 ขอ   
 2. ดานทาํเลทีต้ั่ง   จํานวน 5  ขอ 
 3. ดานการบรกิาร จํานวน 10 ขอ  

 ลักษณะแบบสอบถามใชเปนแบบ Rating scale มีระดับการวัดขอมลูประเภท 
อันตรภาค (Interval scale)  ซึ่งในแตละขอมีคําตอบใหเลือกตามลําดบัความสาํคัญ 5  ระดับ ดังนี ้
  5   หมายถงึ  ผูซื้อมีความคาดหวงัมากทีสุ่ด 
               4   หมายถงึ  ผูซื้อมีความคาดหวงัมาก 

3   หมายถงึ  ผูซื้อมีความคาดหวงัปานกลาง 
               2   หมายถงึ  ผูซื้อมีความคาดหวังนอย 

1   หมายถงึ  ผูซื้อมีความคาดหวงันอยทีสุ่ด 
2.2   เกี่ยวกับการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง 

จํากัด (มหาชน) โดยจําแนกเปน 3 ดาน ไดแก 
 1. ดานผลิตภัณฑ จาํนวน 12 ขอ   
 2. ดานทาํเลทีต้ั่ง  จํานวน 5 ขอ 
 3. ดานการบรกิาร จํานวน 10 ขอ  
ลักษณะแบบสอบถามใชเปนแบบ Rating scale มีระดับการวัดขอมลูประเภทอันตรภาค 

(Interval scale) ซึ่งในแตละขอมีคําตอบใหเลือกตามลําดับความสําคญั 5  ระดับ ดังนี ้
 5   หมายถงึ   ผูซื้อมีการรับรูจริงมากที่สุด 

               4   หมายถงึ   ผูซื้อมีการรับรูจริงมาก 
3   หมายถงึ   ผูซื้อมีการรับรูจริงปานกลาง 

               2    หมายถงึ   ผูซื้อมีการรับรูจริงนอย 
1 หมายถงึ   ผูซื้อมีการรับรูจริงนอยที่สุด 
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เกณฑคะแนนเฉลี่ยในการอภิปรายผล ดังนี้  
 ความกวางของอันตรภาคชัน้           =      ขอมูลที่มีคาสงูสุด  -  ขอมูลที่มีคาต่ําสุด   
              จํานวนชัน้ 
        =      5 – 1     

 5 
   =      0.8 

 
นําผลที่ไดมากําหนดเกณฑเฉลี่ยของระดบัคะแนนความคาดหวงัของผูซื้อ มีดังนี ้
 คะแนนเฉลีย่  4.21 – 5.00   หมายถงึ ผูซื้อมีความคาดหวังมากที่สุด 

คะแนนเฉลีย่  3.41 – 4.20   หมายถงึ ผูซื้อมีความคาดหวังมาก 
คะแนนเฉลีย่  2.61 – 3.40   หมายถงึ ผูซื้อมีความคาดหวังปานกลาง 
คะแนนเฉลีย่  1.81 – 2.60   หมายถงึ ผูซื้อมีความคาดหวังนอย 
คะแนนเฉลีย่  1.00 – 1.80   หมายถงึ ผูซื้อมีความคาดหวังนอยที่สุด                        

นําผลที่ไดมากําหนดเกณฑเฉลี่ยของระดบัคะแนนการรับรูจริงของผูซือ้ มีดังนี ้
 คะแนนเฉลีย่  4.21 – 5.00   หมายถงึ ผูซื้อมีการรับรูจริงมากที่สุด 

คะแนนเฉลีย่  3.41 – 4.20   หมายถงึ ผูซื้อมีการรับรูจริงมาก 
คะแนนเฉลีย่  2.61 – 3.40   หมายถงึ ผูซื้อมีการรับรูจริงปานกลาง 
คะแนนเฉลีย่  1.81 – 2.60   หมายถงึ ผูซื้อมีการรับรูจริงนอย 
คะแนนเฉลีย่  1.00 – 1.80   หมายถงึ ผูซื้อมีการรับรูจริงนอยที่สุด 
 

สวนที่ 3   แบบสอบถามเกีย่วกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรร
ของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 

คําถามเปนการวัดระดับความพอใจของผูซือ้ที่มีตอโครงการบานจัดสรรของ บริษัท เอน็ ซ ี
เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) เปนการลกัษณะคําถามแบบ Semantic Differential Scale   ซึ่งเปนมาตรา
สวนที่ใชหลกัความแตกตางดานความหมาย เพื่อใหสอดคลองกับความพอใจของผูตอบแบบ สอบ 
ถามเปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตวัเลือกเดียว ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาค 
(Interval scale) จํานวน 7 ขอโดยแบงเปน 5 ระดับ คือ 
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  5   หมายถงึ  ผูซื้อมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูตรงกับดานซายมากที่สุด 
               4   หมายถงึ  ผูซื้อมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูตรงกับดานซายมาก 

3   หมายถงึ  ผูซื้อมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูระดบัไมแนใจ 
               2   หมายถงึ  ผูซื้อมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูตรงกับดานขวามาก 

1   หมายถงึ  ผูซื้อมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูตรงกับดายขวามากที่สุด 
 

เกณฑคะแนนเฉลี่ยในการอภิปรายผล ดังนี ้
        ความกวางของขอมูลในแตละชั้น         =     คะแนนสูงสุด  -   คะแนนต่าํสุด 
        จํานวนชัน้ 
        =         5 - 1 
           5 
        =       0.8 
นําผลที่ไดมากําหนดเกณฑคะแนนเฉลีย่ของระดับความพอใจของผูบริโภค มีดังนี ้
คะแนนเฉลีย่  4.21 – 5.00   หมายถงึ ผูซื้อมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูในระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉลีย่  3.41 – 4.20   หมายถงึ ผูซื้อมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูในระดับมาก 
คะแนนเฉลีย่  2.61 – 3.40   หมายถงึ ผูซื้อมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูในระดับไมแนใจ 
คะแนนเฉลีย่  1.81 – 2.60   หมายถงึ ผูซื้อมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูในระดบันอย 
คะแนนเฉลีย่  1.00 – 1.80   หมายถงึ ผูซื้อมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูในระดับนอยที่สุด     

       
สวนที่ 4   แบบสอบถามความพอใจโดยรวมของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ซี 
เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) แบบสอบถามเปนแบบปลายเปด  (Open-ended response question) มี 
1 ขอ แบบอัตราสวน (Ratio scale) ใหผูตอบใหคะแนนความพอใจโดยรวมจากคะแนนเต็ม 100 
คะแนน 
 โดยการวเิคราะห ผลการวิจยัจะใชเกณฑความกวางระหวางชัน้โดยใชวิธกีารคํานวณหาชวง 
กวางระวางชัน้ตามหลักการหาคาเฉลีย่  (บุญชม  ศรีสะอาด.  2541 : 82) ดังนี ้
  ความกวางอันตรภาคชั้น   =    คะแนนสูงสุด  -   คะแนนต่ําสุด 
              จํานวนชัน้ 
       =      100  -   0 
           3 
        =     33.33 
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จากเกณฑเฉลี่ยดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนแตละชั้น ดังนี ้
คาคะแนนเฉลีย่  66.67  -  100  คือ  ความพอใจมาก  หมายถงึ  ผูซื้อที่มีตอโครงการบาน 

    จัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน)  มี 
    ความพอใจโดยรวมตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
    เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยูในระดับพอใจมาก 

คาคะแนนเฉลีย่ 33.34 - 66.66  คือ  ความพอใจปานกลาง  หมายถงึ  ผูซื้อที่มีตอโครงการ 
                                                     บานจดัสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 

    มีความพอใจโดยรวมตอ โครงการบานจัดสรรของ 
    บริษทั เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน)  อยูในระดับพอ 
    ใจปานกลาง 

คาคะแนนเฉลีย่    0 -  33.33     คือ ความพอใจนอย หมายถงึ ผูซื้อที่มตีอโครงการบานจัด 
        สรรของบรษิัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน)  มีความ 

   พอใจโดยรวมตอ  โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น 
   ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยูในระดับระดับนอย 

 
สวนที่ 5   แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมภายหลงัการซื้อของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบานจัดสรรของ 
บริษัท เอน็ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ลักษณะคําถามแบบ Semantic differential scale โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale)  จํานวน  2 ขอ โดยแบงเปน 5 ระดับ คือ 

5    หมายถึง   ผูซื้อมีพฤติกรรมภายหลงัการซื้อโครงการบานจัดสรรระดับ 
                                              บอกตอแนนอน / ซื้อแนนอน 
                        4    หมายถงึ   ผูซื้อมพีฤตกิรรมภายหลงัการซื้อโครงการบานจัดสรรระดับ 

         อาจจะบอกตอแนนอน /อาจจะซื้อ 
                        3     หมายถงึ   ผูซื้อมพีฤตกิรรมภายหลงัการซื้อโครงการบานจัดสรรระดับไมแนใจ 
                        2     หมายถงึ   ผูซื้อมพีฤตกิรรมภายหลงัการซื้อโครงการบานจัดสรรระดับ 

          อาจจะไมบอกตอแนนอน / อาจจะไมซื้อ 
            1     หมายถงึ   ผูซือ้มีพฤติกรรมภายหลงัการซือ้โครงการบานจัดสรรระดับ 

        ไมบอกตอแนนอน/ ไมซื้อแนนอน 
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เกณฑคะแนนเฉลี่ยในการอภิปรายผล ดังนี ้
 ความกวางของอันตรภาคชัน้            =      ขอมูลที่มีคาสูงสุด  -  ขอมูลที่มีคาต่ําสุด   
              จํานวนชัน้ 
         =      5 – 1      
          5 
         =      0.8 
นําผลที่ไดมากําหนดเกณฑคะแนนเฉลีย่ของระดับความคิดเห็นของผูบริโภค มีดังนี ้

คะแนน  4.21 – 5.00   หมายถึง ผูซื้อมพีฤติกรรมภายหลังการซื้อโครงการบานจัดสรรระดับ 
                       บอกตอแนนอน / ซื้อแนนอน 

คะแนน  3.41 – 4.20   หมายถึง ผูซื้อมพีฤติกรรมภายหลังการซื้อโครงการบานจัดสรรระดับ 
           อาจจะบอกตอแนนอน/ อาจจะซื้อ 

คะแนน  2.61 – 3.40   หมายถึง  ผูซื้อมีพฤติกรรมภายหลังการซื้อโครงการบานจัดสร 
ระดับไมแนใจ 

คะแนน  1.81 – 2.60   หมายถึง ผูซื้อมพีฤติกรรมภายหลังการซื้อโครงการบานจัดสรรระดับ 
           อาจจะไมบอกตอแนนอน / อาจจะไมซื้อ 

คะแนน  1.00 – 1.80   หมายถึง ผูซื้อมีพฤติกรรมภายหลังการซื้อโครงการบานจัดสรรระดับ 
           ไมบอกตอแนนอน /ไมซื้อแนนอน 

และลักษณะคาํถามแบบปลายปด  (Close-Ended Response Questions) จํานวน 1 ขอ คือ ขอที ่
3 เกี่ยวกับแนวโนมที่จะซื้อ  ใชการวัดขอมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 
          ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย เปนลาํดับข้ัน ดังนี ้
 1. ศึกษาและรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของ  ทฤษฎี และงานวิจัยตางๆ เพื่อนํามาใชสราง
แบบสอบถาม  
 2. กําหนดตัวแปรที่ศึกษาและนํามาจัดทาํแบบสอบถาม โดยกาํหนดประเด็นและ
ขอบเขตของคําถามใหสอดคลองกับวัตถปุระสงคที่ต้ังไว 
 3. ดําเนินการสรางแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  ซึ่งแบงออกเปน 8 สวน  
 4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อตรวจสอบและ
เสนอแนะ 
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 5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอตอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม
เนื้อหา (Content Validity) และตรวจสอบความถกูตองของภาษาที่ใช (Wording) แลวนาํมาแกไขอีก
คร้ัง  
                6. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช   (Try out)   กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยาง 
ที่มีลักษณะใกลเคียงกลุมตัวอยางจาํนวน 40 ตัวอยางและนํามาหาคาความเชื่อมัน่ (Reliability)  ใช 
วิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - coefficient)    ของครอนบาค (Cronbach)    (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545: 449)   จากผลการวิเคราะหไดคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบบัเทากับ 0.810 
              7. นาํแบบสอบถามที่ไดทดลองกับกลุมตัวอยางและหาความเชื่อมั่นแลว มาเพื่อดําเนนิการ 
เก็บกลุมตัวอยางสาํหรับใชในการวิจัยตอไป 
 
3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.1   ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) 
 ผูวิจัยไดทาํการศึกษาหนังสอืวิชาการเอกสาร แนวคิดและทฤษฎี บทความ งานวิจยัที่
เกี่ยวของ 
 3.2  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) 

ผูวิจัยดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูลโดยนาํแบบสอบถามที่ผานการเหน็ชอบจาก 
คณะกรรมการผูควบคุมสารนิพนธ ไปทาํการเก็บขอมูลจากลูกคาที่เปนผูซื้อและอาศัยอยูในโครงการ
บานจัดสรรของ บริษทั เอน็ ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน)   จากทัง้หมด 4 โครงการ ไดแก โครงการบาน
ฟาทอฝน โครงการบานฟากรีนพารครังสิต  โครงการบานฟาปยรมย  และโครงการบานฟาชมพฤกษ   
เปนจํานวนทั้งหมด 321 ตัวอยาง และรวบรวมแบบสอบถามที่ได นํามาจัดกระทําขอมูลเพื่อทาํการ
วิจัยตอไป 
  
4.    การจัดทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
 4.1 การจัดกระทําขอมลู 
  4.1.1 ตรวจสอบความถกูตองและความสมบูรณของแบบสอบถาม 
  4.1.2 นาํขอมูลในแบบสอบถามที่ตรวจความสมบูรณแลว มาทาํการลงรหัส 
(Coding) ที่ไดกําหนดไว 

  4.1.3 ทาํการวเิคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS (Statistical 
Package for Social Science) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546) 
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 4.2 การวิเคราะหขอมลู 
  4.2.1 การวเิคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)   ใช
วิเคราะหขอมูล 
   4.2.1.1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก  เพศ  อาย ุสถานภาพสมรส  
อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพการอยูอาศัย  และรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน   จํานวน
สมาชิกในครอบครัวทั้งหมด จากแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอ1-8 ใชตารางแจกแจงคาความถี ่
(Frequency) แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) 
   4.2.1.2  ความคาดหวงัของผูซื้อ การรับรูจริงของผูซื้อ ความพอใจในชีวิตความ
เปนอยู ความพอใจโดยรวม และพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ จากแบบสอบถามในสวนที ่2 ,3 , 4 และ 
5  แสดงผลโดยใชการหาคาเฉลี่ย (Mean ; X )   และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Stanadrd 
deviation ; SD.)  
  4.2.2 การวเิคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใช
วิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน 

4.2.2.1   ความคาดหวังและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรร 
ของบริษัทเอน็ ซี เฮาส ซิง่ จาํกัด (มหาชน)   ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ใชสถิติ   Paired-Sample  
t-test  เพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ไมเปนอิสระตอกนั                           
    4.2.2.2  ลักษณะประชากรศาสตรดานเพศ  และอาชพี ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 
2 ใชสถิติ  t- test  เพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน 
           4.2.2.3  ลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา 
สถานภาพการอยูอาศัย รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ทดสอบ 
สมมติฐานขอที่ 2  ใชสถิติF-test เพื่อหาความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม   
สําหรับวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว ANOVA (One-way Analysis of Variance) ของกรณพีบ
ความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ   จึงทําการทดสอบเปนรายคู โดยใชวธิี Fisher’s 
Least-Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

4.2.2.4  การรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด 
(มหาชน)มีความสัมพันธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยู ทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ใชสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)  
สําหรับหาความสัมพนัธระหวางตวัแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน 

4.2.2.5 ความพอใจในชีวิตความเปนอยูมีความสัมพันธกับพฤติกรรมภายหลัง 
การซื้อของผูซือ้ที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาส ซิง่ จํากัด (มหาชน)  ทดสอบ 
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สมมติฐานขอที่ 4 ใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient)  สําหรับหาความสัมพนัธระหวางตวัแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน 
 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยใช 
  1.1 คารอยละ (Percentage) 
   1.2 คาเฉลี่ย (Mean) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 35) 
   

             X    =    
n

X∑  
                        
   เมื่อ X      แทน  คาคะแนนเฉลี่ย 

    ∑X    แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n     แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง  
   1.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 

65) 
 

                 S     =    ( )
( )1

22

−

−∑ ∑
nn

XXn       

   
  เมื่อ   S    แทน  ความเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
     X    แทน  คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
      n   แทน  จาํนวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
    ∑ 2X  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวดวยยกกําลงัสอง 
   ( )2∑ X  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง 
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3. สถิติที่ใชหาคณุภาพแบบสอบถาม หาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบ สอบถาม 
โดยใชวิธหีาคาสัมประสิทธิอั์ลฟา (α - coefficient) ของครอนบาค (Cronbach)  

 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 449) 
 

     α     =    
( ) ianceariancek

ianceariancek
var/cov11

var/cov
−+

         
             
  เมื่อ         k        แทน  จาํนวนคําถาม   
   ariancecov       แทน  คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ
  
   iancevar         แทน  คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนของคาํถาม 

α แทน  คาความเชื่อมั่น 
 

 
 3. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistics) โดยใช 

   3.1 เปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่ไมเปน
อิสระตอกัน (Paired Sample t-test)  ตามความคาดหวังและการรับรูจริง โดยใชสูตรดังนี้  (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2546: 250) 

 สูตร          t     =     nSd

d
  

 
    เมื่อ  d       แทน   คาเฉลี่ยของผลตางระหวางคูทีท่ดสอบ 
           dS     แทน   สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผลตาง 
         n     แทน   จาํนวนของคูทีถู่กทดสอบ 

 
 
 
 



   
  71 

   3.2  คา t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่
เปนอิสระตอกนั (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 173) 
    

    t     =     

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX

+

−  

                     
        เมื่อ      t  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t – distribution 
        1X  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่ 1 
        2X  แทน  คาเฉลีย่ของกลุมตัวอยางที่ 2 
       2

1S  แทน  คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที ่1 
        2

2S  แทน  คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที ่2 
        1n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
        2n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
        df แทน 221 −+ nn   
 

3.2 คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว สถิติ ANOVA (One-way 
 Analysis of Variance) เพือ่หาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากรมากกวา 2 กลุม   
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 135) 
 
ตาราง 2 แสดงแหลงตวัแปร สถิติ ANOVA 
  
  แหลงตัวแปร    SS   df  MS        F 
  ระหวางกลุม    SSb   k-1  MSb   MSb/ MSw 
  ภายในกลุม     SSw   n-1  MSw 
  รวม     SSt   n-1 
 
          F   = 

w

b

MS
MS          
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          โดยที ่ dfb =     k - 1 

        dfw =     n – k 

 
        เมื่อ  F    แทน คาสถิติทดสอบที่มีการแจกแจงปกต ิ

      MSb     แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
      MSw      แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม 
 MSb     =    SSb/(k-1) 
 MSw     =    SSw/(n-k) 
     SSb    แทน  ผลบวกกาํลังสองระหวางกลุม 
 SSw    แทน  ผลบวกกาํลังสองภายในกลุม 
    k    แทน จํานวนกลุม 
      n    แทน จํานวนสมาชกิในกลุมตัวอยางรวมทัง้หมด 
      dfb    แทน ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 
         = k-1 
      dfw    แทน ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
         = n-k 
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ จงึทาํการทดสอบเปนรายคูที่ระดับ 
นัยสําคัญ α=0.05 หรือระดับความเชื่อมัน่ 95% โดยใชวิธ ีFisher’s Least-Significant Difference 
(LSD)  เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 258) 
 

 เมื่อ   ni   ≠   nj   LSD     =    ⎟
⎟
⎠

⎞
⎜
⎜
⎝

⎛
+

−−
ji

kn nn
MSEt 11

;
2

1 α  

  

             ถา      ni   =   nj   LSD     =       
i

kn n
MSEt 2

;
2

1 −−
α  

 
  โดยที ่  dfw = n-k 
   LSD  แทน  คาผลตางนัยสําคัญทีคํ่านวณไดสําหรับกลุมตัวอยางกลุมที่ i 
         และ j 
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    MSE  แทน  คา Mean square error (MSw)  
    k  แทน  จํานวนกลุมของกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
    n  แทน  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
    α  แทน  คาความคลาดเคลื่อน 
    ni  แทน  จํานวนหนวยตัวอยางในกลุมที่ 1 
    nj  แทน  จํานวนหนวยตัวอยางในกลุมที่ 2 
 
   3.4  สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน   (Pearson product  
moment correlation coefficient) ใชหาคาความสัมพนัธของตัวแปรสองตัวทีเ่ปนอิสระตอกัน  
(ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 314) 

 

    xyr    =     ( )( )
[ ( ) ] [ ( ) ]2222 ∑∑∑∑

∑∑ ∑
−−

−

YYnXXn

YXXYn  

        

    เมื่อ  rxy   แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 
     ΣX   แทน  ผลรวมของคะแนน X 
     ΣY   แทน  ผลรวมของคะแนน Y 
     ΣX2  แทน  ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกาํลงัสอง 
     ΣY2  แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกาํลงัสอง 
     ΣXY แทน  ผลรวมของผลคณูระหวาง  X และ Y 
     n   แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

 โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง  -1< r < 1 ดังนี ้
  1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธในทศิทางตรงขามคือ ถา X เพิ่ม 
Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 
  2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกันคือ ถา X 
เพิ่ม Y จะเพิม่ดวย แตถา X ลด Y จะลดลงดวย 
  3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธกันมาก 
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  4. ถา r มีคาใกล -1 หมายถงึ X และ Y มีความสมัพนัธในทิศทางตรงกนัขามและ
ความสัมพันธกันมาก 
  5. ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกนัเลย 
  6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
 

 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 316) 
        คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
  0.91-1.00    มีความสมัพนัธระดับสูงมาก 
  0.71-0.90    มีความสมัพนัธระดับสูง 
  0.31-0.70    มีความสมัพนัธระดับปานกลาง 
  0.01-0.30    มีความสมัพนัธระดับตํ่า 
  0.00     ไมมีความสมัพันธกัน 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษา ความคาดหวงัและการรับรูของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของ 

บริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ในการวิเคราะหขอมูลและการแปรผลความหมายของผลการ 
วิเคราะหขอมูลวิจัย ผูวิจัยจงึไดกําหนดสญัลักษณและอักษรยอของตัวแปรที่ศึษา ดังนี ้
 
สัญลกัษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี ้
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
           X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง (Mean) 
             1X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ของความคาดหวัง 
             2X    แทน คาคะแนนเฉลีย่ของการรับรูจริง 
 d       แทน    คาเฉลี่ยของผลตางระหวางคูที่ทดสอบ 

dS      แทน    สวนเบีย่งเบนมาตรฐานของผลตาง 
S.D.  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t  แทน คาที่ใชพจิารณาใน t-distribution 
 F  แทน คาที่ใชพจิารณาใน F-distribution 
 SS  แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน คาคะแนนเฉลีย่ของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df  แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 Prob แทน คาความนาจะเปนที่คาสถิติที่ใชทดสอบจะตกอยูในชวงปฏิเสธหรือ  
     ยอมรับสมมติฐาน 
 Sig   แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบใชในการสรุปผลการทดสอบ 
     สมมติฐาน 
 *  แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **        แทน      มนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null  Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative  Hypothesis) 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนํา 
เสนอออกเปน 6 สวน ตามลาํดับ ดังนี ้
 สวนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนก
ตาม เพศ   อายุ  สถานภาพสมรส อาชพี  ระดับการศึกษา สถานภาพการอยูอาศยั  รายไดเฉลี่ยของ
ครอบครัวตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว  

สวนที่ 2    การวิเคราะหขอมูลระดับความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการ 
บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จาํกดั (มหาชน) ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานทาํเลที่ต้ังและดาน
การบริการ   

สวนที่ 3   การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพอใจในชีวติความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอ 
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกดั (มหาชน) 

สวนที่ 4     การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพอใจโดยรวมของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบาน 
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 

สวนที่ 5     การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมภายหลังการซื้อของผูซื้อทีม่ีตอโครงการ 
บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จํากดั (มหาชน) 
 สวนที่ 6     การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

สวนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนก
ตาม เพศ   อายุ  สถานภาพสมรส อาชพี  ระดับการศึกษา สถานภาพการอยูอาศัย  รายไดเฉลี่ยของ 
ครอบครัวตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว   การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ผูวิจัยไดนาํคําตอบ
จากแบบสอบถามมาวิเคราะห ผลจากการวิเคราะหตามตารางดงัตอไปนี้ 
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ตาราง 3    จาํนวนความถี ่และรอยละ ของลักษณะประชากรศาสตร ไดแก  เพศ   อายุ  สถานภาพ 
      สมรส  อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพการอยูอาศัย รายไดเฉลีย่ของครอบครัวตอเดือน และ 
      จํานวนสมาชิก ในครอบครัว  
  
   ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม          จาํนวน (คน)         รอยละ 

1. เพศ    
1.1 ชาย         150  42.0 
1.2 หญิง         207  58.0 

  รวม                                                                  357           100.0                                           
2. อาย ุ

2.1   ไมเกิน 30 ป          87  24.5 
2.2   31-40 ป        246  68.8 
2.3   41-50 ป          18    5.0 
2.4   51 ปข้ึนไป            6    1.7 

  รวม         357           100.0 
3.  สถานภาพสมรส     

3.2   โสด          164              45.9 
3.2    สมรส / อยูดวยกนั        154             43.2 
3.3    หยา / แยกกนัอยู / หมาย         39  10.9 

  รวม          357           100.0 
4.   อาชีพ 

4.1    รับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกจิ         3    0.8 
4.2    พนักงานบริษัทเอกชน       331  92.7 
4.3    ประกอบธุรกิจสวนตัว         17    4.8 
4.4    นักเรยีน / นักศึกษา           6    1.7 

  รวม          357           100.0 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 
   ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน (คน) รอยละ 

5.   ระดับการศึกษา 
 5.1    ตํ่ากวาปริญญาตรี         24                6.7 
 5.2    ปริญญาตรี        303              84.9 
 5.3    สูงกวาปริญญาตรี         30                8.4 

  รวม         357            100.0 
 6.  สถานภาพการอยูอาศัย 
 6.1   เจาของบาน        274   76.8 
 6.2   ผูอาศัย          66   18.5 
 6.3   ผูเชา           17     4.7 
  รวม         357            100.0 
 7.   รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 

7.1   10,000-29,999 บาท         91              25.5 
7.2   30,000- 49,999 บาท       106   29.7 
7.3   50,000- 69,999 บาท         73              20.4 
7.4   70,000 บาทขึน้ไป         78   21.8 
7.5   ไมมีผูตอบ            9     2.6  

  รวม         357            100.0 
8.   จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมตัวทานดวย) 

8.1   1 – 2 คน          85  23.8 
8.2   3 – 4 คน        239    66.9 

                  8.3   5 – 6 คน          33    9.3 
                        รวม         357            100.0 
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 จากตาราง 3  ผลการวิเคราะหขอมูลของลักษณะประชากรศาสตรของผูซื้อโครงการบานจัด 
สรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จาํแนกตาม
ตัวแปรไดดังนี้ 
 1. ดานเพศ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 207 คน 
คิดเปนรอยละ 58.0 และเปนเพศชาย จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 42.0 
 2. ดานอายุ แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31-40ป จํานวน 246 
คน คิดเปนรอยละ 68.8 รองลงมามีอายุไมเกิน 30 ป จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 24.5 อายุ 41-50  
ป จํานวน 18 คนคิดเปนรอยละ 5.0 และอายุ 51 ปข้ึนไป จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.7 
ตามลําดับ 
 3.   ดานสถานภาพสมรส แสดงใหเห็นวา ผูแบบสอบถามมีสถานภาพโสด จํานวน 164 
คน คิดเปนรอยละ 45.9   รองลงมาเปนสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 154 คน คิดเปนรอย
ละ 43.2 และมีสถานภาพหยาราง/แยกกันอยู/หมาย จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 10.9 ตามลําดับ 
 4.   ดานอาชีพ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชนมากที่สุด จํานวน 331คน คิดเปนรอยละ 92.7 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว 
จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.8 นักเรียน/นักศึกษาจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.7 อาชีพรับ
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 
 5.  ดานระดับการศึกษา  แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษา
อยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 303 คน คิดเปนรอยละ 84.9 รองลงมามีระดับการศึกษาอยูใน
ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 8.4 และมีระดับการศึกษาอยูในระดับตํ่ากวา
ปริญญาตรี จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.7 ตามลําดับ 
 6.  ดานสถานภาพการอยูอาศัย  แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
สถานภาพการเปนเจาของบานมากที่สุด มีจํานวน 274 คน คิดเปนรอยละ 76.8   รองลงมามี
สถานภาพการเปนผูอาศัย จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 18.5 และมีสถานภาพการเปนผูเชาจํานวน 
17 คน คิดเปนรอยละ 4.7 ตามลําดับ   
 7. ดานรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
มีรายไดตอเดือน  30,000-49,999 บาท จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 29.7  รองลงมามีรายไดตอ
เดือน10,000-29,999 บาท จํานวน 91 คนคิดเปนรอยละ 25.5  มีรายไดตอเดือน 70,000 บาทขึ้นไป 
จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 21.8   มีรายไดตอเดือน 50,000-69,9999 บาท จํานวน 73 คน คิด
เปนรอยละ 20.4 และไมมีผูตอบ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.6  ตามลําดับ 
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 8. ดานจาํนวนสมาชิกในครอบครัว(รวมตัวทานดวย) แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน จํานวน 239 คน คิดเปนรอยละ 66.9  รองลงมามี
จํานวนสมาชกิในครอบครัว1-2 คน จํานวน 85 คนคิดเปนรอยละ 23.8 มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
5-6 คน จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 9.3  ตามลําดับ 
 เนื่องจากตัวแปรดานอาย ุ อาชีพ และจาํนวนสมาชิกในครอบครัวทั้งหมด (รวมตัวทาน
ดวย) มีความถี่ในกลุมยอยบางกลุมนอยเกินไปหรือไมมเีลย จงึปรับกลุมใหมเพื่อใหการกระจายของ
ขอมูลมีความสม่ําเสมอและเพื่อใชในการทดสอบสมมตฐิาน ซึ่งไดกลุมขอมูลใหมดังนี ้
 
ตาราง  4   จาํนวนความถี ่และรอยละ ของลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ  อาชพี  และจํานวน 
      สมาชิกในครอบครัว ของผูตอบแบบสอบถามที่ทาํการจัดกลุมใหม  
 
   ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  จํานวน (คน) รอยละ 

2. อาย ุ
2.1   ไมเกิน 30 ป          87              24.5 
2.2   31-40 ป        246   68.8 
2.3   41 ปข้ึนไป          24                6.7 

  รวม         357           100.0 
4.   อาชีพ 

4.1   รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ /       26    7.3 
   ประกอบธุรกิจสวนตัว / นกัเรียน /  
   นักศกึษา / อ่ืนๆ 

4.2   พนกังานบริษัทเอกชน       331              92.7 
  รวม         357            100.0 

8.   จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมตัวทานดวย) 
8.1   1 – 2 คน          85  23.8 
8.2   3 – 4 คน        239    66.9 

                  8.3   5 – 6 คน          33    9.3 
                        รวม         357            100.0 
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จากตาราง 4  ผลการวิเคราะหขอมูลของลกัษณะประชากรศาสตรของผูซื้อโครงการบาน
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ที่จัดกลุมใหม ซึ่งใชสําหรับการทดสอบสมมติฐาน 
มีดังนี ้ 
 2. ดานอายุ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31-40  ป จํานวน 246 
คน คิดเปนรอยละ 68.8 อายุไมเกิน 30 ป จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 24.5 และอายุ 41 ปข้ึนไป 
จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.7 ตามลําดับ 
 4.   ดานอาชีพ  แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชนมากที่สุด จํานวน 331  คน คิดเปนรอยละ 92.7   และมีอาชีพรับราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ / ประกอบธุรกิจสวนตัว / นักเรียน / นักศึกษา / อ่ืนๆ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 7.3  
 8. ดานจํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมตัวทานดวย)  แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบ 
สอบถามสวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน จํานวน 239 คน คิดเปนรอยละ 66.9  
รองลงมามีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน จํานวน 85 คนคิดเปนรอยละ 23.8 มีจํานวนสมาชิก
ในครอบครัว 5-6 คน จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 9.3  ตามลําดับ 
 

สวนที่ 2     การวิเคราะหขอมูลระดับความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการ 
บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จํากดั (มหาชน) ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานทาํเลที่ต้ัง และดาน
การบริการ   

การวิเคราะหขอมูลในสวนนีผู้วิจัยไดนาํคําตอบจากแบบสอบถามมาวิเคราะห ผลจากการ
วิเคราะหตามตารางดังนี ้
  
ตาราง  5    คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคาดหวงัของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัด 
      สรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ดานทาํเลที่ต้ัง และดานการ 
      บริการ   
 
 ความคาดหวงั      X   S.D  ระดับความคาดหวัง 
 1. ดานผลิตภัณฑ     4.25              .485  คาดหวงัมากที่สุด 
 2. ดานทาํเลทีต้ั่ง                            4.23              .564  คาดหวงัมากที่สุด 
 3. ดานการบรกิาร                          4.03              .649  คาดหวงัมาก 
 ความคาดหวงัโดยรวม     4.16              .478  คาดหวงัมาก 
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 จากตาราง 5  พบวาผูซื้อมีความคาดหวงัตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง 
จํากัด (มหาชน) โดยรวมอยูในระดับคาดหวงัมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16  เมื่อพิจารณารายดาน
พบวา ดานผลติภัณฑผูซื้อมีความคาดหวงัอยูในระดับคาดหวังมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25     
ดานทาํเลที่ต้ัง  ผูซื้อมีความคาดหวงัอยูในระดบัคาดหวงัมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23   และ
ดานการบริการ ผูซื้อมีความคาดหวงัอยูในระดับคาดหวงัมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 ตามลาํดับ 
     
ตาราง  6  คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของความคาดหวงัของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรร 
      ของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ แยกเปนรายขอ 
 
   ความคาดหวังดานผลิตภัณฑ                        X       S.D      ระดับความคาดหวงั 
1. ความสวยงามของรูปแบบ / การออกแบบบาน   4.34        .513        คาดหวงัมากที่สุด 
2. รูปแบบทีท่นัสมัย        4.26        .716        คาดหวงัมากที่สุด 
3. ขนาดพื้นทีใ่ชสอยภายในตัวบาน    4.36        .797        คาดหวงัมากที่สุด 
4. คุณภาพของวัสดุที่ใชในการกอสราง     4.45        .679        คาดหวงัมากที่สุด 
5. ระบบระบายอากาศภายในตัวบาน        4.36        .703        คาดหวงัมากที่สุด 
6. คุณภาพการกอสรางสาธารณูปโภค       4.30        .718        คาดหวงัมากที่สุด 
7. ความสะดวกและความเหมาะสม    4.20        .768        คาดหวงัมาก                                     
ในการจัดวางเฟอรนิเจอร  
8. ระยะเวลาในการกอสราง                                               3.92        .743        คาดหวงัมาก 
9. ความสะดวกในการตกแตงภายใน                                  4.07        .731        คาดหวงัมาก   
10. ความสะดวกในการตกแตง / ตอเติมภายหลงั                4.19        .813        คาดหวังมาก 
11. ความเหมาะสมของผงัโครงการ                                    4.16        .742        คาดหวังมาก 
12. มีการวางระบบกําจัดปลวกมด แมลง                             4.40        .760        คาดหวงัมากทีสุ่ด 
   ความคาดหวังดานผลิตภัณฑโดยรวม    4.25        .485        คาดหวงัมากที่สุด 
 
 จากตาราง 6  พบวา ผูซื้อมีความคาดหวงัตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง 
จํากัด (มหาชน) ในดานผลติภัณฑโดยรวม อยูในระดับคาดหวงัมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 
เมื่อพิจารณารายขอ พบวา   



   
  83 

1. ผูซื้อมีความคาดหวงัตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
ในดานผลิตภณัฑอยูในระดบัคาดหวงัมากที่สุดในขอ คุณภาพของวัสดุที่ใชในการกอสราง มกีารวาง 
ระบบกําจัดปลวก มด แมลง   ระบบระบายอากาศภายในตัวบาน ขนาดพื้นที่ใชสอยภายในตัวบาน 
ความสวยงามของรูปแบบและการออกแบบบาน คุณภาพการกอสรางสาธารณูปโภค และรูปแบบที่
ทันสมยั โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.45 , 4.40 , 4.36 , 4.36 , 4.34 , 4.30 และ 4.26   ตามลําดับ   

2. ผูซื้อมีความคาดหวงัตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
ในดานผลิตภณัฑอยูในระดบัคาดหวงัมากในขอ     ความสะดวกและความเหมาะสมในการจัดวาง 
เฟอรนิเจอร ความสะดวกในการตกแตงและตอเติมภายหลัง ความเหมาะสมของผังโครงการ    
ความสะดวกในการตกแตงภายใน และระยะเวลาในการกอสราง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 , 4.19 , 
4.16 , 4.07 และ 3.92 ตามลําดับ 

  
ตาราง  7  คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของความคาดหวงัของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรร 
      ของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ในดานทาํเลที่ต้ัง แยกเปนรายขอ 
 
   ความคาดหวังดานทําเลทีต้ั่ง                  X           S.D  ระดับความคาดหวงั 
1. ความสะดวกของที่ต้ังโครงการ                 4.21        .673  คาดหวังมากที่สุด 
2. ใกลสถานทีสํ่าคัญ เชน โรงเรียน,ตลาด ,                 4.36        .684           คาดหวงัมากที่สุด       
โรงพยาบาล, สถานีตํารวจ                                                                                                                           
3. ความสะดวกในการเดินทาง                                   4.28        .696           คาดหวงัมากที่สุด 
4. การคมนาคมเขา – ออก สูถนนใหญ                       4.28        .711           คาดหวงัมากที่สุด 
5. ความสะดวกของเครือขายคมนาคม                       3.99        .772  คาดหวังมาก           
เชน วงแหวนรอบนอก, ทางดวน  
   ความคาดหวังดานทําเลทีต้ั่งโดยรวม                   4.23        .564          คาดหวังมากที่สุด   
 
 จากตาราง  7  พบวา ผูซื้อมคีวามคาดหวงัตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง 
จํากัด (มหาชน) ในดานทําเลที่ต้ังโดยรวม อยูในระดับคาดหวงัมากทีสุ่ด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23  
เมื่อพิจารณารายขอ  พบวา 
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1. ผูซื้อมีความคาดหวงัตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
ในดานทําเลทีต้ั่ง อยูในระดับคาดหวงัมากที่สุดในขอ ใกลสถานที่สําคัญ เชน โรงเรียน , ตลาด ,  
โรงพยาบาล  , สถานีตํารวจ   ความสะดวกในการเดินทาง การคมนาคมเขา – ออก สูถนนใหญ    
และความสะดวกของที่ต้ังโครงการ โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.36 , 4.28 , 4.28 และ 4.21 ตามลําดบั   

2. ผูซื้อมีความคาดหวงัตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
ในดานทําเลทีต้ั่ง อยูในระดับคาดหวงัมากในขอ  คามสะดวกของเครอืขายคมนาคม เชน วงแหวน 
รอบนอก , ทางดวน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99  
 
ตาราง  8    คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคาดหวงัของผูซื้อที่มีตอโครงการบาน 
      จัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จํากดั (มหาชน) ในดานการบริการ แยกเปนรายขอ 
 
   ความคาดหวังดานการบริการ                         X           S.D     ระดับความคาดหวงั 
1. การติดตอประสานงาน เชน การโอนกรรมสิทธิ์                 4.01         .877       คาดหวงัมาก 
2. บริการใหคําปรึกษาปญหาเรื่องบาน                               3.87         .762       คาดหวงัมาก 
3. ส่ิงอาํนวยความสะดวก เชน สโมสร                                4.05         .855        คาดหวงัมาก 
4. การดูแลสวนสาธารณะ, ทางเดินเทา                              3.83         .847        คาดหวังมาก 
5. ความปลอดภัยในโครงการ เชน  มียามรักษาการณ         4.22         .856        คาดหวังมากที่สุด 
6. ระบบไฟถนนในโครงการ                                               4.23         .669        คาดหวงัมากที่สุด 
7. การดูแลรักษาระบบทอระบายน้ํา                                   4.07         .807        คาดหวังมาก 
8. การบริการงานซอมบํารุงตางๆ                                       4.01         .818        คาดหวังมาก 
9. การแกปญหาน้ําทวม                                                    3.98         .908        คาดหวังมาก 
10. ความเหมาะสมของคาสาธารณูปโภค               3.99         .904        คาดหวงัมาก 
   ความคาดหวังดานการบริการโดยรวม    4.03         .649        คาดหวังมาก 
 
 จากตาราง  8  พบวา ผูซื้อมคีวามคาดหวงัตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง 
จํากัด (มหาชน)   ในดานการบริการโดยรวม  อยูในระดบัคาดหวงัมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03   
เมื่อพิจารณารายขอ  พบวา   
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1. ผูซื้อมีความคาดหวงัตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
ในดานการบรกิาร อยูในระดับคาดหวงัมากที่สุดในขอ ระบบไฟถนนในโครงการ และความปลอดภัย
ในโครงการ เชน มยีามรกัษาการณ  โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.23 และ 4.22 ตามลําดบั  

2. ผูซื้อมีความคาดหวงัตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน)  
ในดานการบรกิาร อยูในระดับคาดหวงัมากในขอ การดูแลรักษาระบบทอระบายน้าํ ส่ิงอาํนวยความ
สะดวก เชน สโมสร การติดตอประสานงาน เชน การโอนกรรมสิทธิ์ การบริการงานซอมบํารุงตางๆ 
ความเหมาะสมของคาสาธารณูปโภค การแกปญหาน้าํทวม บริการใหคําปรึกษาปญหาเรื่องบาน  
และการดูแลสวนสาธารณะและทางเดินเทา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07, 4.05 , 4.01 , 4.01 , 3.99 , 
3.98 , 3.87 และ 3.83 ตามลําดับ  
 
ตาราง  9   คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรูจริงของผูซือ้ที่มีตอโครงการบานจัดสรร 
      ของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ดานทําเลที่ต้ัง และดานการบริการ   
 
 การรับรูจริง      X   S.D  ระดับการรับรูจริง 
           1.  ดานผลิตภัณฑ      2.96             .520  ปานกลาง 
           2.  ดานทาํเลที่ต้ัง              3.58             .751  มาก 
           3.  ดานการบริการ      2.91             .862  ปานกลาง 
 การรับรูจริงโดยรวม      3.06             .553  ปานกลาง 
 
 จากตาราง 9  พบวา ผูซื้อมรีะดับการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาส
ซิ่ง จํากัด (มหาชน) โดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.06 เมื่อพิจารณารายดาน 
พบวา ดานทําเลที่ต้ัง ผูซื้อมรีะดับการรับรูจริงอยูในระดบัมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58    สวนดาน
ผลิตภัณฑ และดานการบรกิาร ผูซื้อมีระดับการรับรูจริงอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.96 และ 2.91 ตามลําดับ     
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ตาราง  10    คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรร 
      ของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ แยกเปนรายขอ 
 
   การรับรูจริงดานผลิตภัณฑ                                        X        S.D     ระดับการรับรูจริง 
1. ความสวยงามของรูปแบบ / การออกแบบบาน                      3.49     .830           มาก 
2. รูปแบบทีท่นัสมัย               3.37     .860          ปานกลาง 
3. ขนาดพื้นทีใ่ชสอยภายในตัวบาน            3.42     .879           มาก 
4. คุณภาพของวัสดุที่ใชในการกอสราง             2.97     .961           ปานกลาง  
5. ระบบระบายอากาศภายในตัวบาน                           2.92      .814          ปานกลาง  
6. คุณภาพการกอสรางสาธารณูปโภค               2.77    1.004          ปานกลาง 
7. ความสะดวกและความเหมาะสมในการจัดวางเฟอรนเิจอร       3.06      .726          ปานกลาง 
8. ระยะเวลาในการกอสราง                                2.77      .749          ปานกลาง  
9. ความสะดวกในการตกแตงภายใน                       2.95      .779          ปานกลาง 
10. ความสะดวกในการตกแตง / ตอเติมภายหลงั            2.82      .838          ปานกลาง 
11. ความเหมาะสมของผงัโครงการ                          2.97      .787          ปานกลาง 
12. มีการวางระบบกําจัดปลวกมด แมลง                  2.06      .986          นอย 
   การรับรูจริงดานผลิตภัณฑโดยรวม            2.96      .520          ปานกลาง 
 
 จากตาราง 10 พบวา ผูซื้อมรีะดับการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาส
ซิ่ง จํากัด (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 2.96 เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา 

1. ผูซื้อมีระดบัการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด(มหาชน) 
ดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมากในขอ ความสวยงามของรูปแบบ / การออกแบบบาน และขนาดพืน้ที่
ใชสอยภายในตัวบาน โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.49 และ 3.42 ตามลําดบั 

2. ผูซื้อมีระดบัการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด(มหาชน) 
ดานผลิตภัณฑ อยูในระดบัปานกลางในขอ รูปแบบที่ทนัสมัย ความสะดวกและความเหมาะสมใน
การจัดวางเฟอรนิเจอร คุณภาพของวัสดุที่ใชในการกอสราง ความเหมาะสมของผังโครงการ ความ
สะดวกในการตกแตงภายใน ระบบระบายอากาศภายในตัวบาน ความสะดวกในการตกแตงและตอ
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เติมภายหลงั และคุณภาพการกอสรางสาธารณูปโภค โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 , 3.06 , 2.97 , 
2.97 , 2.95 ,  2.92 , 2.82 และ 2.77 ตามลําดับ 

3. ผูซื้อมีระดับการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด(มหาชน) 
ดานผลิตภัณฑ อยูในระดบันอยในขอมกีารวางระบบกําจัดปลวก มด แมลง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 
2.06  

             
ตาราง  11    คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรบัรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรร 
      ของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ในดานทาํเลที่ต้ัง แยกเปนรายขอ 
 
   การรับรูดานทําเลที่ต้ัง                         X              S.D      ระดับการรบัรูจริง 
1. ความสะดวกของที่ต้ังโครงการ              3.55        .903  มาก 
2. ใกลสถานทีสํ่าคัญ เชน โรงเรียน,ตลาด ,    3.72        .962                       มาก                          
โรงพยาบาล, สถานีตํารวจ       
3. ความสะดวกในการเดินทาง               3.61         .925                       มาก 
4. การคมนาคมเขา – ออก สูถนนใหญ              3.63        .908                       มาก 
5. ความสะดวกของเครือขายคมนาคม      3.37          .854                      ปานกลาง                            
เชน วงแหวนรอบนอก, ทางดวน  
   การรับรูจริงดานทาํเลที่ต้ังโดยรวม     3.58         .751                       มาก 
 

จากตาราง 11 พบวา ผูซื้อมรีะดับการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาส 
ซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ในดานทาํเลที่ต้ังโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา 

1. ผูซื้อมีระดบัการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด(มหาชน) 
ดานทาํเลที่ต้ัง อยูในระดับมากในขอ ใกลสถานที่สําคัญ เชน โรงเรียน,ตลาด, โรงพยาบาล, สถานี
ตํารวจ การคมนาคมเขา – ออก สูถนนใหญ ความสะดวกในการเดินทาง และความสะดวกของที่ต้ัง
โครงการ   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.72 , 3.63 , 3.61 และ 3.55 ตามลาํดับ  

2. ผูซื้อมีระดบัการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด(มหาชน) 
ดานทาํเลที่ต้ัง อยูในระดับปานกลางในขอความสะดวกของเครือขายคมนาคม เชน วงแหวนรอบ
นอก , ทางดวน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 
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ตาราง 12    คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรร 
      ของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ในดานการบริการ แยกเปนรายขอ 
 
   การรับรูดานการบริการ                                 X           S.D         ระดับการรับรูจริง 
1. การติดตอประสานงาน เชน การโอนกรรมสิทธิ์              3.27         .784          ปานกลาง 
2. บริการใหคําปรึกษาปญหาเรื่องบาน                   3.53        6.430            มาก 
3. ส่ิงอาํนวยความสะดวก เชน สโมสร                     2.58          .923            นอย 
4. การดูแลสวนสาธารณะ , ทางเดินเทา                           2.85         .842            ปานกลาง 
5. ความปลอดภัยในโครงการ เชน  มียามรักษาการณ       2.49        1.282           นอย 
6. ระบบไฟถนนในโครงการ                                            3.36          .967            ปานกลาง 
7. การดูแลรักษาระบบทอระบายน้ํา                                2.86          .909            ปานกลาง 
8. การบริการงานซอมบํารุงตางๆ                                    2.60          .965            นอย 
9. การแกปญหาน้ําทวม                                                 2.77          .907            ปานกลาง 
10. ความเหมาะสมของคาสาธารณูปโภค                       2.81          .877            ปานกลาง 
   การรับรูจริงดานการบริการโดยรวม            2.91          .862            ปานกลาง 
 
 จากตาราง 12 พบวา ผูซื้อมรีะดับการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาส
ซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ในดานการบริการโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.91 เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา 

1. ผูซื้อมีระดบัการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด(มหาชน) 
ดานการบริการ อยูในระดับมากในขอการบริการใหคําปรึกษาปญหาเรื่องบาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.53 

2. ผูซื้อมีระดบัการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด(มหาชน) 
ดานการบริการ อยูในระดับปานกลางในขอ ระบบไฟถนนในโครงการ การติดตอประสานงาน เชน 
การโอนกรรมสิทธิ์ การดูแลรักษาระบบทอระบายน้าํ การดูแลสวนสาธารณะและทางเดนิเทา ความ
เหมาะสมของคาสาธารณูปโภค และการแกปญหาน้ําทวม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 , 3.27 , 
3.86 , 2.85 . 2.81 และ 2.77 ตามลําดับ 
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3. ผูซื้อมีระดบัการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด(มหาชน) 
ดานการบริการ อยูในระดับนอยในขอ การบริการงานซอมบํารุงตางๆ   ส่ิงอาํนวยความสะดวก เชน 
สโมสร และความปลอดภัยในโครงการ เชน มียามรักษาการณ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.60 , 2.58 
และ 2.49 ตามลําดับ 
           

สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพอใจในชีวติความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอโครง 
การบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 

การวิเคราะหขอมูลในสวนนีผู้วิจัยไดนาํคําตอบจากแบบสอบถามมาวิเคราะห ผลจากการ
วิเคราะหตามตารางดังนี ้
 
ตาราง  13    คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพอใจในชีวติความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอ 
      โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จํากดั (มหาชน) 
 
   ความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้                    X           S.D        ระดับความพอใจ 
1. มีความสุข-ไมมีความสุข              3.86        .663         พอใจมาก 
2. มีความพอใจในชีวิตความเปนอยู-ไมมีความพอใจ         3.85  .638         พอใจมาก 
3. มีความสะดวกสบาย-ขาดความสะดวกสบาย               3.76        .710            พอใจมาก 
4. สงบและเรยีบงาย-มีความวิตกกงัวล                        4.03        .900            พอใจมาก 
5. รูสึกผอนคลาย-มีความตงึเครียด             3.74        .935            พอใจมาก 
6. มีชวีิตความเปนอยูอยางราบรื่น-             3.87        .802            พอใจมาก 
    ชีวิตที่มีความหวาดระแวงและความกลวั 
   ความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้โดยรวม            3.85   .616           พอใจมาก 
    

จากตาราง 13  พบวา ผูซื้อมคีวามพอใจในชีวิตความเปนอยูโดยรวม อยูในระดับมาก โดยม ี
คา เฉลี่ยเทากบั 3.85 เมื่อพจิารณาเปนรายขอ พบวา ความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ตีอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยูในระดับพอใจมากในขอ มีความ 
สุข มีความพอใจในชีวิตความเปนอยู มีความสะดวกสบาย สงบและเรยีบงาย รูสึกผอนคลาย และมี
ชีวิตความเปนอยูอยางราบรืน่ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 , 3.85 , 3.76 , 4.03 , 3.74 และ 3.87 
ตามลําดับ 
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สวนที่ 4      การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพอใจโดยรวมของผูซื้อที่มีตอโครงการบาน 
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 

การวิเคราะหขอมูลในสวนนีผู้วิจัยไดนาํคําตอบจากแบบสอบถามมาวิเคราะห ผลจากการ
วิเคราะหตามตารางดังนี ้

 
ตาราง  14    คาคะแนนเฉลีย่และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนความพอใจโดยรวมของผูซื้อทีม่ี 
      ตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 
 

                                    X          S.D         ระดับความพอใจ 
                                                                             
ความพอใจโดยรวมของผูซื้อที่มีตอโครงการ                           79.8       6.20           พอใจมาก 

 
จากตาราง 14  พบวา ผูซื้อมคีวามพอใจโดยรวมตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี

เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยูในระดับพอใจมาก โดยมีคาคะแนนเฉลีย่เทากับ 79.8 คะแนน (จาก 100 
คะแนน) 
 

สวนที่ 5      การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมภายหลังการซื้อของผูซื้อที่มีตอโครงการ 
บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาส ซิ่ง จํากดั (มหาชน) 

การวิเคราะหขอมูลในสวนนีผู้วิจัยไดนาํคําตอบจากแบบสอบถามมาวิเคราะห ผลจากการ
วิเคราะหตามตารางดังนี ้

 
ตาราง 15 คาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของพฤติกรรมภายหลังการซื้อของผูซื้อที่มีตอโครงการ 
      บานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 
 
   พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ   X        S.D            ระดับพฤติกรรม 
1. บอกตอหรือแนะนาํบุคคลอื่นซื้อ  3.14   .968          ไมแนใจ 
    (บอกตอแนนอน-ไมบอกตอแนนอน) 
2. แนวโนมที่จะซื้อบานจัดสรรหลังใหม  3.83 1.174        อาจจะซือ้ 
    (ซื้อแนนอน-ไมซื้อแนนอน) 
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จากตาราง 15 พบวาผูซื้อมพีฤติกรรมภายหลังการซื้อ เมื่อพิจารณารายขอ พบวาพฤติกรรม 
การบอกตอหรือแนะนาํบุคคลอื่นซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
อยูในระดับไมแนใจโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14  และพฤติกรรมแนวโนมทีจ่ะซื้อบานจัดสรรหลังใหม 
อยูในระดับอาจจะซื้อ โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.83 
 
ตาราง 16   จาํนวนความถีแ่ละรอยละของพฤตกิรรมการซื้อของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบานจัดสรรของ 
      บริษทั เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 
 

พฤติกรรมการซื้อ    จํานวน (คน)          รอยละ 
3. ประเภทที่อยูอาศัยที่มีแนวโนมจะซื้อ 
   3.1 คอนโดมิเนียม           5   1.4 
   3.2 อาคารพาณิชย         47            13.2 
   3.3 ทาวนเฮาส           9   2.5 
   3.4 บานแฝด          25   7.0 
   3.5 บานเดีย่ว        267            74.8 
   3.6 อ่ืนๆ              4   1.1 

พฤติกรรมการซื้อโดยรวม      357          100.0  
 

จากตาราง 16 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อที่อยูอาศัย 
ประเภทบานเดี่ยวจํานวน 267 คน คิดเปนรอยละ 74.8 รองลงมาเปนประเภทอาคารพาณิชยจาํนวน 
47 คน  คิดเปนรอยละ 13.2  บานแฝด จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 7.0  ทาวนเฮาส จาํนวน 9 คน 
คิดเปนรอยละ 2.5  คอนโดมเินียม จาํนวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.4  และอื่นๆ จาํนวน 4 คน คิดเปน
รอยละ 1.1 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน    
สมมติฐานขอที่ 1   ความคาดหวังและการรับรูจรงิของผูซ้ือที่มีตอโครงการบาน

จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซ่ิงจาํกดั (มหาชน) แตกตางกัน 
 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  
H0  :  ความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี

เฮาสซิ่งจํากัด (มหาชน) ไมแตกตางกนั 
 H1  :  ความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี
เฮาสซิ่งจํากัด (มหาชน) แตกตางกนั 

สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ไมเปนอิสระ
ตอกันโดยใชคาสถิติของการทดสอบ Paired-Sample t-test  ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังนั้น
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถติิ มีคานอยกวา .05  ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 
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ตาราง 17  แสดงการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบาน 
      จัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่จาํกัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑ แยกเปนรายขอ 
 
   ความคาดหวังและการรับรูจริง    ความคาดหวงัและการรับรู 
   ดานผลิตภณัฑ        
      1X       2X      d    dS        t      df      p 
1. ความสวยงามของรูปแบบ  4.34 3.49 .85 .857    18.598**    356   .000 
    / การออกแบบบาน 
2. รูปแบบที่ทนัสมัย   4.26 3.37 .89 .832    20.107**    356   .000 
3. ขนาดพื้นทีใ่ชสอยภายในตัวบาน 4.36 3.42 .94     1.061    16.713**    356   .000 
4. คุณภาพของวัสดุที่ใชในการกอสราง  4.45 2.97   1.48       .833    33.433**     356   .000  
5. ระบบระบายอากาศภายในตัวบาน     4.36 2.92   1.44 .986   27.547**     356   .000 
6. คุณภาพการกอสรางสาธารณูปโภค    4.30 2.77   1.53     1.045    27.647**     356   .000 
7. ความสะดวกและความเหมาะสม 4.20 3.06   1.14       .885    24.332**     356   .000                             
ในการจัดวางเฟอรนิเจอร  
8. ระยะเวลาในการกอสราง                     3.92     2.77    1.15 .997   21.819**     356   .000 
9. ความสะดวกในการตกแตงภายใน        4.07     2.95    1.12       .981   21.482**     356   .000 
10. ความสะดวกในการตกแตง  4.19     2.82    1.37     1.328   19.527**     356   .000                              
/ ตอเติมภายหลัง  
11. ความเหมาะสมของผงัโครงการ           4.16    2.97     1.19       .923   24.379**    356   .000 
12. มีการวางระบบกําจัดปลวกมด แมลง    4.40    2.06      2.34     1.171   37.746**    356   .000 
   ความคาดหวังและการรับรูจริง   4.25 2.96     1.29       .655   37.109**    356   .000 
   ดานผลิตภณัฑโดยรวม 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01  
                                        

จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากดั (มหาชน) ดานผลิตภัณฑ โดยใชคาสถิติ 
Dependent Sample t-test ในการทดสอบพบวา ผูซือ้มีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครง 
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การบานจัดสรรในดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซึง่มคีา
นอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาความ
คาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิง่จํากดั 
(มหาชน) ในดานผลิตภัณฑโดยรวมแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เมื่อพิจารณา
เปนรายขอ พบวา 
 1. ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานความสวยงาม
ของรูปแบบ/การออกแบบบาน มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอย
กวา .01 นัน่คอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ความ
คาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัทเอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด(มหาชน) 
ในดานความสวยงามของรปูแบบ/การออกแบบบานแตกตางกนั  อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01  
 2. ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานรูปแบบที่ทนัสมัย  
มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  ความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อ
ที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ในดานรูปแบบที่ทนัสมัย
แตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
 3. ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานขนาดพื้นที่ใช
สอยภายในตวับาน  มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงมีคานอยกวา .01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคาดหวงัและการ
รับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ในดานขนาด
พื้นที่ใชสอยภายในตวับานแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01  
 4. ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานคุณภาพของวัสดุ
ที่ใชในการกอสราง มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวงัและการ
รับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ในดาน
คุณภาพของวสัดุที่ใชในการกอสรางแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 5. ผูซื้อมีความคาดหวังมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรร ในดานระบบระบาย
อากาศภายในตัวบาน มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากบั .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ความคาดหวงัและ
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การรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ในดาน
ระบบระบายอากาศภายในตวับานแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 6. ผูซื้อมีความคาดหวังมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานคุณภาพการกอ 
สรางสาธารณปูโภค มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ความคาดหวงัและ
การรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่งจาํกัด (มหาชน) ในดาน
คุณภาพการกอสรางสาธารณูปโภคแตกตางกนั  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 7.ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานความสะดวกและ  
ความเหมาะสมในการจัดวางเฟอรนเิจอร มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซึง่มีคา
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  
ความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มตีอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จํากัด 
(มหาชน) ในดานความสะดวกและความเหมาะสมในการจัดวางเฟอรนิเจอรแตกตางกนั อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 8. ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานระยะเวลาในการ
กอสราง มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซึง่มคีานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวงัและการรับรูจริง
ของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ในดานระยะเวลาใน
การกอสรางแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 9. ผูซื้อมีความคาดหวังมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานความสะดวกใน
การตกแตงภายใน มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคอื 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ความคาดหวงัและการ
รับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ในดานความ
สะดวกในการตกแตงภายในแตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01  
 10. ผูซื้อมีความคาดหวังมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานความสะดวกใน
การตกแตงและตอเติมภายหลัง มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซึง่มีคานอย
กวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา   ความ
คาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของ บริษทั เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกดั 
(มหาชน) ในดานความสะดวกในการตกแตงและตอเติมภายหลงัแตกตางกนั  อยางมนีัยสาํคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 
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 11. ผูซื้อมีความคาดหวังมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานความเหมาะสม
ของผังโครงการ มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวงัและการ
รับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ในดานความ
เหมาะสมของผังโครงการแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 12. ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานการวางระบบ
กําจัดปลวก มด แมลง มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ความคาดหวงัและ
การรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ในดาน
การวางระบบกําจัดปลวก มด แมลงแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 
ตาราง 18  แสดงการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบาน 
      จัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่จาํกัด (มหาชน) ดานทาํเลที่ต้ัง แยกเปนรายขอ 
 
   ความคาดหวังและการรับรูจริง    ความคาดหวงัและการรับรู 
   ดานทําเลทีต้ั่ง       
        1X   2X    d    dS        t       df       p 
1. ความสะดวกของที่ต้ังโครงการ     4.21     3.55     .66       .952   13.009**   356    .000 
2. ใกลสถานทีสํ่าคัญ เชน โรงเรียน,ตลาด,    4.36    3.72    .64       .975    12.437**   356   .000                             
โรงพยาบาล , สถานีตํารวจ 
3. ความสะดวกในการเดินทาง              4.28    3.61    .67       .958    13.198**   356    .000 
4. การคมนาคมเขา – ออก สูถนนใหญ         4.28     3.63    .65       .935    13.195**   356    .000 
5. ความสะดวกของเครือขายคมนาคม     3.99    3.37    .62       .897    12.981**   356    .000                    
เชน วงแหวนรอบนอก, ทางดวน  
   ความคาดหวังและการรับรูจริง                  4.23    3.58   .65       .784     15.589**    356   .000 
   ดานทําเลทีต้ั่งโดยรวม      
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
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จากตาราง 18   ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ดานทําเลที่ต้ัง         โดยใชคาสถิติ 
Dependent Sample t-test ในการทดสอบ พบวาผูซือ้มีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครง 
การบานจัดสรรในดานทําเลที่ต้ังโดยรวม มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซึง่มีคา
นอยกวา .01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มตีอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่งจาํกัด 
(มหาชน) ในดานทาํเลที่ต้ังโดยรวมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เมื่อพิจารณา
เปนรายขอ พบวา 
 1. ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานความสะดวกของ
ที่ต้ังโครงการ มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งมคีานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวงัและการรับรูจริง
ของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่งจาํกัด (มหาชน) ในดานความสะดวก
ของที่ต้ังโครงการแตกตางกนั อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 2. ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรร     ในดานใกลสถานที่
สําคัญ เชน โรงเรียน,ตลาด, โรงพยาบาล, สถานีตํารวจ มีคาความนาจะเปน Probability (p) 
เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความวา ความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น 
ซี เฮาสซิ่งจาํกดั (มหาชน) ในดานใกลสถานที่สําคัญ เชน โรงเรียน,ตลาด, โรงพยาบาล, สถานีตํารวจ
แตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01  
 3. ผูซื้อมีความคาดหวังมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานความสะดวกใน
การเดินทาง มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งมคีานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ความคาดหวังและการรับรูจริง
ของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่งจาํกัด (มหาชน) ในดานความสะดวกใน
การเดินทางแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01  
 4. ผูซื้อมีความคาดหวังมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรร ในดานการคมนาคม
เขา – ออก สูถนนใหญ มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากบั .000 ซึง่มีคานอยกวา .01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ความคาดหวงัและ
การรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่งจํากัด (มหาชน) ในดานการ
คมนาคมเขา – ออก สูถนนใหญแตกตางกนั อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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 5. ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานความสะดวกของ
เครือขายคมนาคม เชน วงแหวนรอบนอก ,ทางดวน มีคาความนาจะเปน  Probability (p) 
เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความคาดหวังและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท 
เอ็น ซ ี เฮาสซิง่  จํากัด (มหาชน) ในดานขอความสะดวกของเครือขายคมนาคม เชน วงแหวนรอบ
นอก , ทางดวน แตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01  
 
ตาราง 19  แสดงการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบาน 
      จัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่จาํกัด (มหาชน) ดานการบริการ แยกเปนรายขอ 
 
   ความคาดหวังและการรับรูจริง    ความคาดหวงัและการรับรู 
   ดานการบรกิาร           
           1X       2X        d      dS           t           df         p 
1. การติดตอประสานงาน เชน                        4.01     3.27     .74    .904   15.460**   356   .000 
    การโอนกรรมสิทธิ ์   
2. บริการใหคําปรึกษาปญหาเรื่องบาน       3.87    3.53      .34  6.431     1.004**    356   .000 
3. ส่ิงอาํนวยความสะดวก เชน สโมสร            4.05     2.58    1.47  1.251   22.256**    356   .000 
4. การดูแลสวนสาธารณะ , ทางเดินเทา         3.83     2.85      .98  1.165   15.905**    356   .000 
5. ความปลอดภัยในโครงการ                        4.22     2.49    1.73  1.446   22.622**    356   .000                 
เชน มียามรักษาการณ 
6. ระบบไฟถนนในโครงการ                           4.23     3.36      .87    .990   16.452**    356   .000 
7. การดูแลรักษาระบบทอระบายน้ํา               4.07     2.86    1.21  1.059   21.590**   356   .000 
8. การบริการงานซอมบํารุงตางๆ                   4.01     2.60    1.41  1.114   23.841**    356   .000 
9. การแกปญหาน้ําทวม                                3.98     2.77   1.21  1.216    18.721**    356   .000 
10. ความเหมาะสมของคาสาธารณูปโภค      3.99     2.81   1.18   1.151   19.447**    356   .000 
   ความคาดหวังและการรับรูจริง                    4.03     2.91    1.12   .987    21.352**   356   .000 
   ดานการบรกิารโดยรวม             
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
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จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกดั (มหาชน) ดานการบริการ โดยใชคาสถิติ 
Dependent Sample t-test  ในการทดสอบ พบวา ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอ
โครงการบานจัดสรรในดานการบริการโดยรวม มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  
ซึ่งมีคานอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วาความคาดหวงัและการรบัรูจริงของผูซือ้ที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด 
(มหาชน)ในดานการบริการโดยรวมแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เมื่อพิจารณา
เปนรายขอ พบวา 
 1. ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรร ในดานการติดตอ
ประสานงาน เชน การโอนกรรมสิทธิ ์มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซึง่มีคานอย
กวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ความ
คาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่งจํากัด(มหาชน) 
ในดานการติดตอประสานงาน เชน การโอนกรรมสิทธิ ์ แตกตางกนั อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  
 2. ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรร  ในดานบรกิารใหคํา 
ปรึกษาปญหาเรื่องบาน มคีาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นัน่
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  ความคาดหวงั
และการรับรูจริงของผูซื้อที่มตีอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง  จาํกัด (มหาชน) ใน
ดานบริการใหคําปรึกษาปญหาเรื่องบานแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01  

3. ผูซื้อมีความคาดหวังมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานสิ่งอํานวยความ
สะดวก เชน สโมสร มคีาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวงัและการ
รับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่  จาํกัด (มหาชน) ในดานสิ่ง
อํานวยความสะดวก เชน สโมสร แตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01  
 4. ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรร  ในดานการดแูลสวน 
สาธารณะ,ทางเดินเทา มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวงัและ
การรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง  จาํกัด (มหาชน) ในดานสิ่ง
อํานวยความสะดวก เชน สโมสร แตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01  
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 5. ผูซื้อมีความคาดหวังมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานความปลอดภัย
ในโครงการ เชน มียามรักษาการณ มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซึง่มีคานอย
กวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ความ 
คาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็นซี เฮาสซิ่งจํากัด (มหาชน) 
ในดานความปลอดภัยในโครงการ เชน มียามรกัษาการณแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  
 6. ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดาน ระบบไฟถนนใน
โครงการ มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  ความคาดหวงัและการรบัรู
จริงของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ในดานระบบไฟ
ถนนในโครงการ แตกตางกนั อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 7. ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดาน การดแูลรักษา
ระบบทอระบายน้ํา มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากบั .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นัน่คอื 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  ความคาดหวงัและ
การรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ในดาน
การดูแลรักษาระบบทอระบายน้ําแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01  
 8. ผูซื้อมีความคาดหวังมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานการบริการงาน
ซอมบํารุงตางๆ มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซึง่มีคานอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา  ความคาดหวงัและ
การรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่งจํากัด (มหาชน) ในดานการ
บริการงานซอมบํารุงตางๆ แตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
 9. ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานการแกปญหาน้ํา
ทวม มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากบั .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ความคาดหวังและการรับรู
จริงของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ในดานการแก 
ปญหาน้ําทวมแตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01  
 10. ผูซื้อมีความคาดหวังมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานความเหมาะสม
ของคาสาธารณูปโภค มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ความคาดหวงัและ
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การรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ในดาน
ความเหมาะสมของคาสาธารณูปโภคแตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  

สมมติฐานขอที่ 2 ผูซ้ือที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส อาชพี ระดับการศกึษาสถาน ภาพการอยูอาศัยรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 
และจํานวนสมาชิกในครอบครัว   ที่แตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอ็น ซี เฮาสซ่ิง จาํกัด (มหาชน) แตกตางกัน 
 โดยสามารถจาํแนกออกเปนสมมติฐานยอยได 8 สมมติฐาน ดังนี้คือ  
 
เพศ 
 สมมติฐานขอที่ 2.1   เพศที่แตกตางกันมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอ็น ซี เฮาสซ่ิง จาํกัด (มหาชน) แตกตางกัน 
  ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

H0  :   ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีเพศแตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรไม
แตกตางกนั 

H1  :   ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีเพศแตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรร
แตกตางกนั 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหเพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 
กลุม ที่เปนอิสระตอกัน โดยใชคาสถิติของการทดสอบ Independent Sample t-test  ที่ระดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กต็อเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย
กวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
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ตาราง 20   แสดงการทดสอบ การเปรียบเทียบการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
      เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) จาํแนกตามเพศ 
 
   การรับรูจริงของผูซื้อ   เพศชาย              เพศหญิง 

          
                                                         X           S.D.        X          S.D.       t             df         p 
1. ดานผลิตภัณฑ                              2.93        .492        2.99       .539      -.957      355    .339 
2. ดานทาํเลทีต้ั่ง                               3.38        .689        3.72       .764    -4.316**    355    .000 
3. ดานการบรกิาร                             3.08        .999        2.79       .725      3.124**    355    .002 
  การรับรูจริงของผูซื้อโดยรวม       3.07        .590        3.05       .525       .311        355   .756 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 

จากตาราง 20   ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจดัสรรของ
บริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent Sample t-test ใน
การทดสอบ พบวา การรับรูจริงโดยรวมของผูซื้อ มีคา Probability (p) เทากับ .756  ซึ่งมากกวา .05  
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบาน
จัดสรรที่มีเพศแตกตางกนัมกีารรับรูจริงโดยรวมตอโครงการบานจัดสรรไมแตกตางกนั อยางมนีัย 
สําคัญทางสถติิที่ระดับ .05  และเมื่อพิจารณารายดาน ผลการทดสอบพบวา  

1. ดานผลิตภณัฑ มีคา Probability (p) เทากับ .339  ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มเีพศ
แตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานผลิตภัณฑไมแตกตางกนั   

2. ดานทาํเลที่ต้ัง มีคาProbability (p)เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มี
เพศแตกตางกนั มกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานทาํเลที่ต้ังแตกตางกนั อยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดบั .01 

3.  ดานการบริการ มีคา Probability (p) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มี
เพศแตกตางกนั   มกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานการบริการแตกตางกนั อยางมนีัย 
สําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
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อายุ 
สมมติฐานขอที่ 2.2   อายุที่แตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของ

บริษัท เอ็น ซี เฮาสซ่ิง จาํกัด (มหาชน) แตกตางกัน  
 ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

H0  :   ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีอายุแตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรไม
แตกตางกนั 

H1  :   ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีอายุแตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรร
แตกตางกนั 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2กลุม         
โดยใชการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดยีว ANOVA (One-way Analysis of Variance)  ที่ระดบั
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสาํคัญทางสถิติ มีคา
นอยกวา .05 ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison)  โดยใช
วิธี Fisher’s Least-Significant Difference  (LSD)  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
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ตาราง 21  แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
      เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) จาํแนกตามอาย ุ
 
การรับรูจริงของผูซื้อ แหลงความ  SS    df    MS       F     F-Prob 
   แปรปรวน 
ดานผลิตภัณฑ  ระหวางกลุม           6.828      3  2.276    8.986**    .000 
                  ภายในกลุม         89.410  353    .253 
      
   รวม          96.238       356 
ดานทาํเลที่ต้ัง  ระหวางกลุม           9.649      3  3.216    5.933**    .001 
   ภายในกลุม       191.341  353    .542 
     
    รวม        200.990  356 
ดานการบริการ  ระหวางกลุม         11.124      3  3.708     5.170**   .002 
   ภายในกลุม       253.176  353    .717 
     
    รวม        264.300  356 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 

จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจดัสรรของ
บริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด(มหาชน) จาํแนกตามอายุโดยใชสถิติวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  
ANOVA (One-way Analysis of Variance)  ในการทดสอบและเมื่อพิจารณารายดาน พบวา  

1. ดานผลิตภณัฑ มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มี
อายุแตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดบั .01 
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2. ดานทําเลที่ต้ัง มีคา Probability (p) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01  นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มี
อายุแตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานทาํเลที่ต้ังแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดบั .01 
 3. ดานการบริการ มีคา Probability (p) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มี
อายุแตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานการบริการแตกตางกันอยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดบั .01 
 

เพื่อใหทราบวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีอายุแตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบาน
จัดสรรโดยรวมและในดานผลิตภัณฑ ดานทําเลที่ต้ัง ดานการบริการ ที่แตกตางกันในรายคูใดบาง 
ผูวิจัยจงึไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธ ี Fisher’s 
Least-Significant Difference  (LSD) ปรากฎดังตารางดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 22   แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรร 
      ของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอาย ุ 
 
   อาย ุ   ไมเกิน 30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปข้ึนไป 

  X       3.06     2.93      2.66      3.79  
 ไมเกิน 30 ป 3.06        -     .13*      .40**      -.73** 
       (.045)     (.002)     (.001) 
 31-40 ป 2.93         -      .24*      -.86** 
           (.026)     (.000) 
 41-50 ป 2.66           -       -1.13** 
               (.000) 
 51 ปข้ึนไป 3.79              - 
 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
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จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห สามารถอธิบายไดดังนี ้
1. ผูซื้อทีม่ีอายุไมเกิน 30 ป กับอายุ 31-40 ป มีคา Probability (p) เทากับ .045 ซึ่งนอย

กวา .05 หมายความวา ผูซื้อที่มีอายุไมเกิน 30 ป มกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคูกบัผูซื้อที่มีอายุ 31-40 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูซื้อทีม่ีอายุไมเกนิ 30 ป มีการรบัรูจริงตอโครงการบานจัดสรร
ของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑมากกวาผูซื้อที่มีอายุ 31-40 ป โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ .13 
 2. ผูซื้อที่มีอายุไมเกิน 30 ปกับอาย ุ 41-50 ป มีคา Probability (P) เทากับ .002 ซึ่งนอย
กวา .01 หมายความวา ผูซื้อที่มีอายุไมเกิน 30 ป มกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีอายุ 41-50 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูซื้อทีม่ีอายุไมเกนิ 30 ป มีการรบัรูจริงตอโครงการบานจัดสรร
ของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑมากกวาผูซื้อที่มีอายุ 41-50 ป โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ .40 
 3. ผูซื้อทีม่ีอายุไมเกิน 30 ปกับอาย ุ 51 ปข้ึนไป มีคา Probability (P) เทากับ .001 ซึ่งนอย
กวา .01 หมายความวา ผูซื้อที่มีอายุไมเกิน 30 ป มกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีอาย ุ51 ปข้ึนไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูซื้อทีม่ีอายุไมเกนิ 30 ป มีการรบัรูจริงตอโครงการบานจดัสรร
ของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑนอยกวาผูซื้อที่มีอายุ 51 ปข้ึนไป โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ .73 
 4. ผูซื้อที่มีอายุ 31-40 ปกบัอาย ุ 41-50 ป มีคา Probability (P) เทากับ .026 ซึง่นอย
กวา .05 หมายความวา ผูซือ้ที่มีอายุ 31-40 ป มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี 
เฮาสซิ่ง จํากดั (มหาชน) ดานผลิตภณัฑแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีอายุ 41-50 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูซื้อทีม่ีอายุ 31-40 ป มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จํากดั (มหาชน) ดานผลิตภัณฑมากกวาผูซื้อที่มีอายุ 41-50 ป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั .24 
 5. ผูซื้อทีม่ีอายุ 31-40 ปกับอายุ 51 ปข้ึนไป มีคา Probability (P) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 หมายความวา ผูซือ้ที่มีอายุ 31-40 ป มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี 
เฮาสซิ่ง จาํกดั (มหาชน)  ดานผลิตภณัฑแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีอายุ 51ปข้ึนไป  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูซื้อทีม่ีอายุ 31-40 ป มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของ
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บริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑนอยกวาผูซื้อทีม่ีอายุ 51 ปข้ึนไป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั .86 
 6. ผูซื้อทีม่ีอายุ 41-50 ปกับอายุ 51 ปข้ึนไป มีคา Probability (P) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 หมายความวา ผูซือ้ที่มีอายุ 41-50 ป มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี 
เฮาสซิ่ง จํากดั (มหาชน) ดานผลิตภณัฑแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีอายุ 51ปข้ึนไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูซื้อทีม่ีอายุ 41-50 ป มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑนอยกวาผูซื้อทีม่ีอายุ 51 ปข้ึนไป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั 1.13 
 
ตาราง 23   แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรร 
      ของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ดานทําเลที่ต้ัง จําแนกตามอาย ุ 
 
   อาย ุ   ไมเกิน 30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปข้ึนไป 

  X       3.74     3.52      3.29      4.50  
 ไมเกิน 30 ป 3.74        -     .22*      .45*      -.76* 
        (.018)     (.019)     (.015) 
 31-40 ป 3.52         -      .23      -.98** 
           (.199)     (.001) 
 41-50 ป 3.29           -       -1.21** 
                   (.001) 
 51 ปข้ึนไป 4.50              - 
 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห สามารถอธิบายไดดังนี ้

1. ผูซื้อที่มีอายุไมเกิน 30 ปกับอาย ุ 31-40 ป มีคา Probability (P) เทากับ .018 ซึ่งนอย
กวา .05 หมายความวา ผูซื้อที่มีอายุไมเกิน 30 ป มกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานทําเลที่ต้ังแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีอายุ 31-40 ป อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูซื้อทีม่ีอายุไมเกนิ 30 ป มีการรบัรูจริงตอโครงการบานจัดสรร
ของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานทาํเลที่ต้ังมากกวาผูซื้อที่มีอาย ุ 31-40 ป โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ .22 
 2. ผูซื้อที่มีอายุไมเกิน 30 ปกับอาย ุ 41-50 ป มีคา Probability (P) เทากับ .019 ซึ่งนอย
กวา .05 หมายความวา ผูซื้อที่มีอายุไมเกิน 30 ป มกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานทําเลที่ต้ังแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีอายุ 41-50 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูซื้อทีม่ีอายุไมเกนิ 30 ป มกีารรบัรูจริงตอโครงการบานจัดสรร
ของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานทาํเลที่ต้ังมากกวาผูซื้อที่มีอาย ุ 41-50 ป โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ .45 
 3. ผูซื้อที่มีอายุไมเกิน 30 ปกับอาย ุ 51 ปข้ึนไป มีคา Probability (P) เทากับ .015 ซึ่งนอย
กวา .05 หมายความวา ผูซื้อที่มอีายุไมเกิน 30 ป มกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานทาํเลที่ต้ังแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีอายุ 51 ปข้ึนไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูซื้อทีม่ีอายุไมเกนิ 30 ป มีการรบัรูจริงตอโครงการบานจัดสรร
ของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานทาํเลที่ต้ังนอยกวาผูซื้อที่มีอายุ 51 ปชึ้นไป โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ .76 
 4. ผูซื้อทีม่ีอายุ 31-40 ปกับอายุ 51 ปข้ึนไป มีคา Probability (P) เทากับ .001 ซึ่งนอย
กวา .01 หมายความวา ผูซือ้ที่มีอายุ 31-40 ป มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี 
เฮาสซิ่ง จาํกดั (มหาชน) ดานทาํเลทีต้ั่งแตกตางเปนรายคูกับผูซือ้ที่มีอายุ 51 ปข้ึนไปอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูซื้อทีม่ีอายุ 31-40 ป มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ดานทาํเลที่ต้ังนอยกวาผูซื้อทีม่อีายุ 51 ปชึ้นไป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั .98 
 5. ผูซื้อที่มีอายุ 41-50 ปกับอายุ 51 ปข้ึนไป มีคา Probability (P) เทากับ .001 ซึ่งนอย
กวา .01 หมายความวา ผูซือ้ที่มีอายุ 41-50 ป มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี 
เฮาสซิ่ง จาํกดั (มหาชน) ดานทาํเลทีต้ั่งแตกตางเปนรายคูกับผูซือ้ที่มีอายุ 51 ปข้ึนไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูซื้อทีม่ีอายุ 41-50 ป มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ดานทาํเลที่ต้ังนอยกวาผูซื้อทีม่อีายุ 51 ปชึ้นไป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั 1.21 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 



   
  109 

ตาราง 24    แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรร 
      ของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ดานการบริการ จําแนกตามอายุ  
 
   อาย ุ   ไมเกิน 30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปข้ึนไป 

  X       2.66     2.98      2.17      3.80  
 ไมเกิน 30 ป 2.66        -    -.31**     -.25     -1.14** 
        (.003)     (.249)     (.002) 
 31-40 ป 2.98         -      .06      -.52* 
                      (.441)         (.019) 
 41-50 ป 2.17           -        -.88* 
              (.028) 
 51 ปข้ึนไป  3.8              - 
 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห สามารถอธิบายไดดังนี ้
 1. ผูซื้อที่มีอายุไมเกิน 30 ปกับอาย ุ 31-40 ป มีคา Probability (P) เทากับ .003 ซึ่งนอย
กวา .01 หมายความวา ผูซื้อที่มีอายุไมเกิน 30 ป มกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานการบริการแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีอายุ 31-40 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูซื้อทีม่ีอายุไมเกนิ 30 ป มีการรบัรูจริงตอโครงการบานจัดสรร
ของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ดานการบริการนอยกวาผูซื้อที่มีอาย ุ 31-40 ป โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ .31 
 2. ผูซื้อทีม่ีอายุไมเกิน 30 ปกับอาย ุ 51 ปข้ึนไป มีคา Probability (P) เทากับ .002 ซึ่งนอย
กวา .01 หมายความวา ผูซื้อที่มีอายุไมเกิน 30 ป มกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ดานการบรกิารแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีอายุ 51 ปข้ึนไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูซื้อทีม่ีอายุไมเกนิ 30 ป มีการรบัรูจริงตอโครงการบานจัดสรร
ของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานการบริการนอยกวาผูซื้อที่มีอายุ 51 ปข้ึนไป โดยมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 1.14 
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 3. ผูซื้อทีม่ีอายุ 31-40 ปกับอายุ 51 ปข้ึนไป มีคา Probability (P) เทากับ .019 ซึ่งนอย
กวา .05 หมายความวา ผูซือ้ที่มีอายุ 31-40 ป มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี 
เฮาสซิ่ง จํากดั (มหาชน) ดานการบริการแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีอายุ 51 ปข้ึนไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผูซื้อทีม่ีอายุ 31-40 ป มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ดานการบริการนอยกวาผูซื้อทีม่ีอายุ 51 ปข้ึนไป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั .52 
 4. ผูซื้อที่มีอายุ 41-50 ปกับอายุ 51 ปข้ึนไป มีคา Probability (P) เทากับ .028 ซึ่งนอย
กวา .05 หมายความวา ผูซือ้ที่มีอายุ 41-50 ป มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี 
เฮาสซิ่ง จํากดั (มหาชน) ดานการบริการแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีอายุ 51 ปข้ึนไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูซื้อทีม่ีอายุ 41-50 ป มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ดานการบริการนอยกวาผูซื้อทีม่ีอายุ 51 ปข้ึนไป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั .88 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สถานภาพสมรส 

สมมติฐานขอที่ 2.3   สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีการรับรูจริงตอโครงการบาน
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซ่ิง จํากดั (มหาชน) แตกตางกัน  
 ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

H0  :   ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการ
บานจัดสรรไมแตกตางกนั 

H1  :   ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการ
บานจัดสรรแตกตางกนั 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2กลุม  
โดยใชการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดยีว ANOVA (One-way Analysis of Variance)  ที่ระดบั
ความเชื่อมั่นรอยละ 95  จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสาํคัญทางสถิติ มีคา
นอยกวา .05 ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison)  โดยใช
วิธี Fisher’s Least-Significant Difference  (LSD)  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
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ตาราง 25  แสดงการทดสอบ การเปรียบเทียบการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
      เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) จาํแนกตามสถานภาพสมรส 
 
การรับรูจริงของผูซื้อ แหลงความ  SS    df   MS       F     F-Prob 
   แปรปรวน 
ดานผลิตภัณฑ  ระหวางกลุม           5.428     2  2.714   10.579**   .000 
   ภายในกลุม         90.810  354    .257 
     
   รวม          96.238    356  
ดานทาํเลที่ต้ัง  ระหวางกลุม         14.265     2 7.132   13.552**   .000 
   ภายในกลุม       186.725  354   .527 
     
   รวม        200.990  356 
ดานการบริการ  ระหวางกลุม           1.807     2  .904     1.219     .297 
   ภายในกลุม       262.492  354  .742 
     

  รวม        264.300  356 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 

จากตาราง 25  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจดัสรรของ
บริษัท เอน็  ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถติิวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว  ANOVA (One-way Analysis of Variance)   ในการทดสอบและเมื่อพิจารณา
รายดาน พบวา  

1. ดานผลิตภัณฑ  มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)   และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา   ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานผลิตภณัฑแตกตางกนั 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

2. ดานทาํเลที่ต้ัง มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)   และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรทีม่ี
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สถานภาพสมรส แตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานผลิตภณัฑแตกตางกนั 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

3. ดานการบริการ มีคา Probability (p) เทากับ .297 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0)   และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา   ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มี
สถานภาพสมรส แตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานผลิตภัณฑไมแตกตางกัน  

 
เพื่อใหทราบวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอ

โครงการบานจัดสรรโดยรวมและในดานผลิตภัณฑ ดานทาํเลที่ต้ังที่แตกตางกนัในรายคูใดบาง ผูวิจัย
จึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธ ีFisher’s Least-
Significant Difference  (LSD) ปรากฎดังตารางดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 26   แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรร 
     ของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑ จาํแนกตามสถานภาพสมรส 
 
         สถานภาพ                          โสด            สมรส/อยูดวยกัน        หยา/แยกกันอยู/หมาย
                X            3.07               2.82             3.03  
         โสด           3.07            -                 .26**               .04  
                    (.000)                         (.601)  
         สมรส/อยูดวยกนั            2.82                                -               -.21* 
                               (.022) 
          หยา/แยกกนัอยู/หมาย   3.03                     - 
 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
  
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห สามารถอธิบายไดดังนี ้

1. ผูซื้อที่มีสถานภาพโสดกบัสถานภาพสมรส / อยูดวยกันมีคา Probability (P) เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูซื้อทีม่ีสถานภาพโสด มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อทีม่สีถานภาพสมรส 
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/อยูดวยกัน อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูซื้อที่มีสถานภาพโสดมีการรับรูจริงตอโครง 
การบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด(มหาชน) ดานผลิตภัณฑมากกวาผูซื้อที่มีสถานภาพ
สมรส / อยูดวยกัน โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ .26 

2.ผูซื้อที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกนักับสถานภาพหยา/แยกกันอยู/หมาย มีคาProbability 
(P) เทากบั .022 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูซื้อทีม่ีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน มีการรับรูจริง
ตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคู
กับผูซื้อที่มีสถานภาพหยา/แยกกนัอยู/หมาย อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 โดยผูซื้อทีม่ี
สถานภาพสมรส/ อยูดวยกนั มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด 
(มหาชน) ดานผลิตภัณฑนอยกวาผูซื้อที่มีสถานภาพหยา/แยกกันอยู/หมาย โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ .21 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 27   แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรร 
      ของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ดานทําเลที่ต้ัง จําแนกตามสถานภาพสมรส  
 
  สถานภาพ          โสด            สมรส/อยูดวยกนั        หยา/แยกกนัอยู/หมาย
        X         3.62           3.41        4.07  
โสด   3.62           -             .22**        -.44**  
               (.007)                        (.001)  
สมรส/อยูดวยกัน 3.41                          -         -.66** 
                                     (.000) 
หยา/แยกกันอยู/หมาย 4.07               - 
 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
  
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห สามารถอธิบายไดดังนี ้

1. ผูซื้อที่มีสถานภาพโสดกบัสถานภาพสมรส / อยูดวยกันมีคา Probability (P) เทากับ .007 
ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูซื้อทีม่ีสถานภาพโสด มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ดานทาํเลที่ต้ังแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีสถานภาพสมรส / 
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อยูดวยกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูซื้อที่มีสถานภาพโสด มกีารรับรูจริงตอโครง 
การบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานทาํเลที่ต้ังมากกวาผูซื้อที่มีสถานภาพ
สมรส / อยูดวยกัน โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ .22 

2. ผูซื้อทีม่ีสถานภาพโสดกับสถานภาพหยา/แยกกันอยู/หมาย มีคา Probability (P) 
เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูซื้อที่มีสถานภาพสมรสโสด มีการรับรูจริงตอโครงการ
บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานทําเลที่ต้ังแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มี
สถานภาพ หยา/แยกกนัอยู/หมาย อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูซื้อทีม่ีสถานภาพโสด 
มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จาํกดั (มหาชน) ดานทําเลที่ต้ังนอย
กวาผูซื้อที่มีสถานภาพหยา/แยกกันอยู/หมาย โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ .44 

3. ผูซื้อที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกนักับสถานภาพหยา/แยกกันอยู/หมายมีคาProbability 
(P) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูซื้อที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกันมกีารรับรูจริง
ตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จํากดั (มหาชน) ดานทําเลที่ต้ังแตกตางเปนรายคู
กับผูซื้อที่มีสถานภาพหยา/แยกกนัอยู/หมาย อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 โดยผูซื้อทีม่ี
สถานภาพสมรส / อยูดวยกนั มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด 
(มหาชน) ดานทําเลที่ต้ังนอยกวาผูซื้อทีม่ีสถานภาพหยา/แยกกนัอยู/หมาย โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ .66 
 
อาชีพ 

สมมติฐานขอที่ 2.4   อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอ็น ซี เฮาสซ่ิง จาํกัด (มหาชน) แตกตางกัน  
 ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

H0  :  ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีอาชีพแตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจดัสรรไม
แตกตางกนั 

H1  :  ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีอาชีพแตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจดัสรร
แตกตางกนั 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา2 กลุม         
โดยใชการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดยีว ANOVA (One-way Analysis of Variance)  ที่ระดบั
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสาํคัญทางสถิติ มีคา
นอยกวา .05 ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มี
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คาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison)  โดยใช
วิธี Fisher’s Least-Significant Difference  (LSD)  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 28    แสดงการทดสอบ การเปรียบเทียบการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
      เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) จาํแนกตามอาชพี 
 
การรับรูจริงของผูซื้อ แหลงความ  SS   df   MS      F    F-Prob 
   แปรปรวน 
ดานผลิตภัณฑ  ระหวางกลุม           2.096     3  .699   2.620      .051 
   ภายในกลุม         96.142 353  .267 
     
   รวม          96.238  356 
ดานทาํเลที่ต้ัง  ระหวางกลุม           3.947     3     1.316   2.357       .072 
   ภายในกลุม       197.042 353  .558 
     
   รวม        200.990 356 
ดานการบริการ  ระหวางกลุม           4.759     3     1.586   2.157       .093 
   ภายในกลุม       259.541 353  .735 
     
   รวม        264.300 356 
  

จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจดัสรรของ
บริษัท เอ็น  ซ ี เฮาสซิ่ง จํากดั (มหาชน) จาํแนกตามอาชีพ โดยใชสถติิวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว  ANOVA (One-way Analysis of Variance)   ในการทดสอบและเมื่อพิจารณารายดาน พบวา 
ดานผลิตภัณฑ ดานทาํเลทีต้ั่งและดานการบริการมีคาProbability (p) เทากับ .051, .072 และ .093 
ตามลําดับ ซึง่มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีอาชพีแตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรร
ในดานผลิตภณัฑ  ดานทําเลที่ต้ัง และดานการบริการไมแตกตางกนั 
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สมมติฐานขอที่ 2.5   ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบาน
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซ่ิง จํากดั (มหาชน) แตกตางกัน  
 ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

H0  :   ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการ
บานจัดสรรไมแตกตางกนั 

H1  :   ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีระดับการศึกษาแต0กตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการ
บานจัดสรรแตกตางกนั 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา2 กลุม          
โดยใชการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดยีว ANOVA (One-way Analysis of Variance)  ที่ระดบั
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสาํคัญทางสถิติ มีคา
นอยกวา .05  ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ทีม่ี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison)  โดยใช
วิธี Fisher’s Least-Significant Difference  (LSD)  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
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ตาราง 29   แสดงการทดสอบ การเปรียบเทียบการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
      เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
การรับรูจริงของผูซื้อ แหลงความ  SS    df     MS       F     F-Prob 
   แปรปรวน 
ดานผลิตภัณฑ  ระหวางกลุม           9.154     2   4.577    18.606**   .000 
   ภายในกลุม         87.084     354     .246 
     
   รวม          96.238 356 
ดานทาํเลที่ต้ัง  ระหวางกลุม           4.030     2   2.015      3.622*    .028 
   ภายในกลุม       196.959      354     .556 
     
   รวม        200.990  356 
ดานการบริการ  ระหวางกลุม           3.486     2   1.741      2.364     .096 
   ภายในกลุม       260.817     354     .737 
     
   รวม        264.300 356 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 

จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจดัสรรของ
บริษัท เอ็น  ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) จาํแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถติิวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว  ANOVA (One-way Analysis of Variance)   ในการทดสอบและเมื่อพิจารณา
รายดาน พบวา  

1. ดานผลิตภณัฑ มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานผลิตภัณฑแตกตางกัน อยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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2. ดานทาํเลที่ต้ัง มีคา Probability (p) เทากับ .028 ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มี
ระดับการศึกษา แตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานทาํเลที่ต้ังแตกตางกนั อยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

3. ดานการบริการ มีคา Probability (p) เทากับ .096 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มี
ระดับการศึกษา แตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานการบริการไมแตกตางกนั  

 
เพื่อใหทราบวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีระดับการศึกษา  แตกตางกนัมีการรับรูจริงตอ

โครงการบานจัดสรรโดยรวม และดานผลิตภัณฑ  ดานทําเลที่ต้ัง  ที่แตกตางกันในรายคูใดบาง 
ผูวิจัยจงึไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธี Fisher’s 
Least-Significant Difference  (LSD) ปรากฎดังตารางดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 30    แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรร 
      ของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑ  จาํแนกตามระดับการศึกษา 
 
   ระดับการศึกษา             ตํ่ากวาปริญญาตรี      ปริญญาตรี        สูงกวาปริญญาตรี 
            X               2.94              2.91                   3.49  
 ตํ่ากวาปริญญาตรี             2.94      -                .03                    -.55**                                      

                                                                            (.790)                 (.000)         
ปริญญาตรี    2.91                              -                 -.58**      

                                              (.000) 
สูงกวาปริญญาตรี            3.49                                               - 

 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
  
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห สามารถอธิบายไดดังนี ้
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1. ผูซื้อที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีกับระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี มีคา 
Probability (P) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูซื้อที่มีระดบัการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรีมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกดั (มหาชน) ดาน
ผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมนีัยสาํคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยผูซื้อที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีการรับรูจริงตอโครงการบาน
จัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑนอยกวาผูซื้อทีม่รีะดับการศึกษาสูง
กวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .55 

2. ผูซื้อทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรีกับระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี มีคา 
Probability (P) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูซื้อทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรีมี
การรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ดานผลิตภณัฑ
แตกตางเปนรายคูกับผูซื้อทีม่ีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยผูซื้อที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานผลติภัณฑนอยกวาผูซื้อที่มีระดบัการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .58 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง   31  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรร 
      ของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน)  ดานทาํเลที่ต้ัง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
   ระดับการศึกษา            ตํ่ากวาปริญญาตรี      ปริญญาตรี        สูงกวาปริญญาตรี 
            X           3.46             3.55                   3.92  
 ตํ่ากวาปริญญาตรี             3.46            -               -.09                    -.46*                                       

                                                                            (.547)                 (.024)         
ปริญญาตรี    3.55                                 -                 -.37*      

                                             (.011) 
สูงกวาปริญญาตรี            3.92                      - 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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 จากตาราง  31 ผลการวิเคราะห สามารถอธิบายไดดังนี ้
1. ผูซื้อที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีกับระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี มีคา 

Probability (P) เทากับ .024 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูซื้อที่มีระดบัการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรีมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกดั (มหาชน) ดาน
ทําเลที่ต้ังแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมนียัสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 โดยผูซื้อที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ดานทําเลที่ต้ังนอยกวาผูซื้อที่มีระดบัการศึกษาสงูกวา
ปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .46 

2. ผูซื้อทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรีกับระดับการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี มีคา 
Probability (P) เทากับ .011 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูซื้อทีม่ีระดับการศึกษาปริญญาตรีมี
การรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ดานทําเลที่ต้ัง
แตกตางเปนรายคูกับผูซื้อทีม่ีระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตรีอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
โดยผูซื้อที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาส
ซิ่ง จํากัด (มหาชน) ดานทาํเลที่ต้ังนอยกวาผูซื้อที่มีระดบัการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั .37 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สถานภาพการอยูอาศยั 

สมมติฐานขอที่ 2.6   สถานภาพการอยูอาศัยที่แตกตางกนัมีการรับรูจริงตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซ่ิง จาํกัด (มหาชน) แตกตางกัน  
 ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

H0  :   ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีสถานภาพการอยูอาศัยแตกตางกนัมีการรับรูจริงตอ
โครงการบานจัดสรรไมแตกตางกนั 

H1  :   ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีสถานภาพการอยูอาศัยแตกตางกนัมีการรับรูจริงตอ
โครงการบานจัดสรรแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา2 กลุม          
โดยใชการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดยีว ANOVA (One-way Analysis of Variance)  ที่ระดบั
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสาํคัญทางสถิติ มีคา
นอยกวา .05  ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ทีม่ี
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คาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison)  โดยใช
วิธี Fisher’s Least-Significant Difference  (LSD)  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 32    แสดงการทดสอบ การเปรียบเทียบการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
      เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) จาํแนกตามสถานภาพการอยูอาศยั     
 
การรับรูจริงของผูซื้อ แหลงความ  SS    df     MS       F     F-Prob 
   แปรปรวน 
ดานผลิตภัณฑ  ระหวางกลุม         14.041    2  7.021    30.236**   .000 
   ภายในกลุม         82.196     354    .232  
     
   รวม          96.238 356 
ดานทาํเลที่ต้ัง  ระหวางกลุม             .309    2    .155        .273     .761 
   ภายในกลุม       200.680     354    .567 
     
   รวม        200.990 356 
ดานการบริการ  ระหวางกลุม           7.180     2   3.590      4.943**   .008 
   ภายในกลุม       257.119      354     .726  
     
   รวม        264.300  356 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 

จากตาราง 32  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจดัสรรของ
บริษัท เอน็  ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) จําแนกตามสถานภาพการอยูอาศัย โดยใชสถิติวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดยีว  ANOVA (One-way Analysis of Variance)   ในการทดสอบและเมื่อ
พิจารณารายดาน พบวา 
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1. ดานผลิตภัณฑ  มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)   และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรทีม่ี
สถานภาพการอยูอาศัยแตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานผลิตภัณฑแตกตาง
กัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

2. ดานทําเลที่ต้ัง มีคา Probability (p) เทากับ .761 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความวาผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มี
สถานภาพการอยูอาศัยแตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานทาํเลที่ต้ังไมแตกตาง
กัน  

3. ดานการบริการ มีคา Probability (p) เทากับ .008 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)   และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรทีม่ี
สถานภาพการอยูอาศัยแตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานการบริการแตกตาง
กัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
เพื่อใหทราบวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีสถานภาพการอยูอาศัย แตกตางกนัมีการรับรู

จริงตอโครงการบานจัดสรรโดยรวม และดานผลิตภัณฑ  ดานการบริการ  ที่แตกตางกนัในรายคู
ใดบาง ผูวิจยัจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธ ี
Fisher’s Least-Significant Difference  (LSD) ปรากฎดังตารางดงัตอไปนี้ 
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ตาราง 33  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรร 
      ของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน)  ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามสถานภาพการอยูอาศยั  
 
   สถานภาพการอยูอาศัย       เจาของบาน              ผูอาศัย                 ผูเชา 
            X        2.87               3.38                   2.80  
 เจาของบาน              2.87              -                 -.51**                  .07                                       

                                                                             (.000)                 (.565)         
ผูอาศัย               3.38                              -        .58**      

                                              (.000) 
ผูเชา              2.80                         - 

 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
  
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห สามารถอธิบายไดดังนี ้

1. ผูซื้อที่มีสถานภาพการอยูอาศัยเปนเจาของบานกับสถานภาพการอยูอาศัยเปนผูอาศัย มี
คา Probability (P) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูซื้อที่มีสถานภาพการอยูอาศัยเปน
เจาของบานมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกดั (มหาชน) ดาน
ผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีสถานภาพการอยูอาศัยเปนผูอาศัย อยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยผูซื้อทีม่ีสถานภาพการอยูอาศัยเปนเจาของบาน มีการรับรูจริงตอโครงการบาน
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑนอยกวาผูซื้อทีม่สีถานภาพการอยู
อาศัยเปนผูอาศัย โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ .51 

2. ผูซื้อทีม่ีสถานภาพการอยูอาศัยเปนผูอาศัยกับสถานภาพการอยูอาศัยเปนผูเชา มีคา 
Probability (P) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูซื้อทีม่ีสถานภาพการอยูอาศัยเปนผู
อาศัยมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ดาน
ผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีสถานภาพการอยูอาศัยเปนผูเชา อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยผูซื้อทีม่สีถานภาพการอยูอาศัยเปนผูอาศัย มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรร
ของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานผลิตภณัฑมากกวาผูซื้อที่มีสถานภาพการอยูอาศยั
เปนผูเชาโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .58 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 34   แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรร 
      ของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน)  ดานการบริการ จําแนกตามสถานภาพการอยูอาศยั  
 
   สถานภาพการอยูอาศัย       เจาของบาน              ผูอาศัย                 ผูเชา 
            X         2.96                2.88                   2.29  
 เจาของบาน              2.96            -                   .07                     .67**                                    

                                                                              (.546)                 (.002)         
ผูอาศัย               2.88                                -         .60*      

                                               (.010) 
ผูเชา              2.29                          - 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
  
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห สามารถอธิบายไดดังนี ้

1. ผูซื้อที่มีสถานภาพการอยูอาศัยเปนเจาของบานกับสถานภาพการอยูอาศัยเปนผูเชา มีคา 
Probability (P) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูซื้อที่มีสถานภาพการอยูอาศัยเปน
เจาของบานมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ดานการ
บริการแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีสถานภาพการอยูอาศัยเปนผูเชา อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 โดยผูซื้อที่มีสถานภาพการอยูอาศัยเปนเจาของบาน มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรร
ของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานการบริการมากกวาผูซื้อที่มีสถานภาพการอยูอาศัย
เปนผูเชา โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .67 

2. ผูซื้อทีม่ีสถานภาพการอยูอาศัยเปนผูอาศัยกับสถานภาพการอยูอาศัยเปนผูเชา มีคา 
Probability (P) เทากับ .010 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูซื้อทีม่ีสถานภาพการอยูอาศัยเปนผู
อาศัยมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ดานการ
บริการแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีสถานภาพการอยูอาศัยเปนผูเชา อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 โดยผูซื้อที่มีสถานภาพการอยูอาศัยเปนผูอาศัยมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ดานการบริการมากกวาผูซื้อทีม่ีสถานภาพการอยูอาศัยเปนผู
เชา โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ .60 
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สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 
สมมติฐานขอที่ 2.7   รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนที่แตกตางกนัมีการรับรู

จริงตอโครงการบานจัดสรรของบรษิัท เอ็น ซี เฮาสซ่ิง จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน  
 ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

H0  :   ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนแตกตางกนัมกีารรับรู
จริงตอโครงการบานจัดสรรไมแตกตางกนั 

H1  :   ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนแตกตางกนัมกีารรับรู
จริงตอโครงการบานจัดสรรแตกตางกนั 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา2 กลุม          
โดยใชการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดยีว ANOVA (One-way Analysis of Variance) ที่ระดบั
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสาํคัญทางสถิติ มีคา
นอยกวา .05 ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison)  โดยใช
วิธี Fisher’s Least-Significant Difference  (LSD)  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
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ตาราง 35  แสดงการทดสอบ การเปรียบเทียบการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
      เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) จาํแนกตามรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 
  
การรับรูจริงของผูซื้อ แหลงความ  SS    df         MS       F      F-Prob 
   แปรปรวน 
ดานผลิตภัณฑ  ระหวางกลุม          7.858          3  2.619     10.294**    .000 
   ภายในกลุม        87.622      344    .255 
     
   รวม         95.480 347 
ดานทาํเลที่ต้ัง  ระหวางกลุม          3.249     3  1.083      1.945       .122 
   ภายในกลุม      191.505      344    .557 
     
   รวม       194.753 347 
ดานการบริการ  ระหวางกลุม          8.324     3   2.775       3.776*     .011 
   ภายในกลุม      252.769      344     .735 
     
   รวม       261.093 347 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
  

จากตาราง 35  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจดัสรรของ
บริษัท เอ็น  ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน โดยใชสถิติ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  ANOVA (One-way Analysis of Variance)   ในการทดสอบ
และเมื่อพิจารณารายดาน พบวา  

1. ดานผลิตภัณฑ  มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)   และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรทีม่ี
รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนแตกตางกันมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดาน
ผลิตภัณฑแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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2. ดานทําเลที่ต้ัง  มีคา Probability (p) เทากับ .122 ซึ่งมากกวา .01 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มี
รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนแตกตางกันมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานทาํเลทีต้ั่ง
ไมแตกตางกนั  

3. ดานการบริการ  มีคา Probability (p) เทากับ .011 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0)   และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรทีม่ี
รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนแตกตางกันมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานการ
บริการแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เพื่อใหทราบวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีรายไดเฉลีย่ของครอบครัวตอเดือน แตกตางกนั
มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรโดยรวม และดานผลิตภัณฑ  ดานการบริการ  ที่แตกตางกนัใน
รายคูใดบาง ผูวิจัยจงึไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใช
วิธี Fisher’s Least-Significant Difference  (LSD) ปรากฎดังตารางดงัตอไปนี ้

 
ตาราง 36    แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรร 
      ของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยของ 
      ครอบครัวตอเดือน  
 
  รายไดเฉลี่ยของครอบครัว      10,000 -       30,000 -      50,000 -   70,000 บาท 
  ตอเดือน         29,999 บาท      49,999 บาท       69,999 บาท         ข้ึนไป
                   X           3.08           2.71                  3.01                3.02 
10,000-29,999 บาท     3.08             -                        .37**                .07                  .06                                   

                                                             (.000)               (.398)              (.421)         
30,000-49,999 บาท      2.71                            -            -.30**              -.31**     
                            (.000)             (.000) 
50,000-69,999 บาท           3.01                   -                   -.01 
                   (.958) 
70,000 บาทขึน้ไป      3.02                    - 
 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
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 จากตาราง 36  ผลการวิเคราะหสามารถอธบิายไดดังนี ้
1. ผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 10,000-29,999 บาท กับรายไดเฉลี่ยของ

ครอบครัวตอเดือน 30,000-49,999 บาท มีคา Probability (P) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
หมายความวา ผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 10,000-29,999 บาท มกีารรับรูจริงตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคูกับ
ผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 30,000-49,999 บาท อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 โดยผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 10,000-29,999 บาท มีการรับรูจริงตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑมากกวาผูซื้อที่มี
รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 30,000-49,999 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .37 
 2. ผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 30,000-49,999 บาท กับรายไดเฉลี่ยของ
ครอบครัวตอเดือน 50,000-69,999 บาท มีคา Probability (P) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
หมายความวา ผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 30,000-49,999 บาท มกีารรับรูจริงตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคูกับ
ผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 50,000-69,999 บาท อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 โดยผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 30,000-49,999 บาท มีการรับรูจริงตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑนอยกวาผูซื้อที่มี
รายไดเฉลี่ยของครอบครวัตอเดือน 50,000-69,999 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .30 
 3. ผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 30,000-49,999 บาท กับรายไดเฉลี่ยของ
ครอบครัวตอเดือน 70,000 บาทขึน้ไป มีคา Probability (P) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
หมายความวา ผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 30,000-49,999 บาท มกีารรับรูจริงตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑแตกตางเปนรายคูกับ
ผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 70,000 บาทขึ้นไป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 30,000-49,999 บาท มีการรับรูจริงตอโครงการบาน
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑนอยกวาผูซื้อที่มรีายไดเฉลีย่ของ
ครอบครัวตอเดือน 70,000 บาทขึน้ไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .31 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 37  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรร 
      ของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ดานการบริการ  จาํแนกตามรายไดเฉลี่ยของ 
      ครอบครัวตอเดือน  
 
  รายไดเฉลี่ยของครอบครัว     10,000 -     30,000 -    50,000 -   70,000 บาท 
  ตอเดือน        29,999 บาท      49,999 บาท    69,999 บาท          ข้ึนไป
   X        2.69        2.92                  2.95                   3.11 
10,000-29,999 บาท 2.69           -          -.23                  -.26*                   -.42**                                

                                                          (.063)               (.046)                 (.001)         
30,000-49,999 บาท  2.92                        -          -.03                     -.19      
                                    (.809)                  (.150) 
50,000-69,999 บาท      2.95              -                        -.16 
                   (.257) 
70,000 บาทขึน้ไป      3.11                    - 
 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01  
 
 จากตาราง 37  ผลการวิเคราะห สามารถอธิบายไดดังนี ้
 1. ผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 10,000-29,999 บาท กับรายไดเฉลี่ยของ
ครอบครัวตอเดือน 50,000-69,999 บาท มีคา Probability (P) เทากับ .046 ซึ่งนอยกวา .05 
หมายความวา ผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 10,000-29,999 บาท มกีารรับรูจริงตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ดานการบริการแตกตางเปนรายคูกับ
ผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 50,000-69,999 บาท อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .05 โดยผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 10,000-29,999 บาท มีการรับรูจริงตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ดานการบริการนอยกวาผูซื้อที่มี
รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 50,000-69,999 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .26 
 



   
  130 

2. ผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 10,000-29,999 บาท กับรายไดเฉลี่ยของ
ครอบครัวตอเดือน 70,000 บาทขึน้ไป มีคา Probability (P) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 
หมายความวา ผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 10,000-29,999 บาท มกีารรับรูจริงตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ดานการบริการแตกตางเปนรายคูกับ
ผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 70,000 บาทขึ้นไป อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยผูซื้อที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 10,000-29,999 บาท มีการรับรูจริงตอโครงการบาน
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ดานการบริการนอยกวาผูซื้อทีม่รีายไดเฉลี่ยของ
ครอบครัวตอเดือน 70,000 บาทขึน้ไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .42 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จํานวนสมาชกิในครอบครวั 

สมมติฐานขอที่ 2.8   จาํนวนสมาชกิในครอบครัวที่แตกตางกนัมีการรับรูจริงตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซ่ิง จาํกัด (มหาชน) แตกตางกัน  
 ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

H0  :   ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกันมกีารรับรูจริงตอ
โครงการบานจัดสรรไมแตกตางกนั 

H1  :   ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวตอเดือนแตกตางกนัมกีาร
รับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา2 กลุม          
โดยใชการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดยีว ANOVA (One-way Analysis of Variance) ที่ระดบั
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสาํคัญทางสถิติ มีคา
นอยกวา .05 ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ที่มี
คาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison)  โดยใช
วิธี Fisher’s Least-Significant Difference  (LSD)  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
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ตาราง 38   แสดงการทดสอบ การเปรียบเทียบการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
      เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) จาํแนกตามจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 
  
การรับรูจริงของผูซื้อ แหลงความ  SS     df     MS       F      F-Prob 
   แปรปรวน 
ดานผลิตภัณฑ  ระหวางกลุม          1.302     2    .651     2.428      .090 
   ภายในกลุม        94.936 354    .268  
     
   รวม         96.238 356 
ดานทาํเลที่ต้ัง  ระหวางกลุม          1.475      2    .737      1.308     .272 
   ภายในกลุม      199.515  354    .564 
     
   รวม       200.900  356 
ดานการบริการ  ระหวางกลุม           4.473      2  2.237      3.047*    .049 
   ภายในกลุม       259.826  354    .734 
     
   รวม        264.300  356 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
  

จากตาราง 38  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจดัสรรของ
บริษัท เอ็น  ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกดั (มหาชน) จาํแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัวตอเดือน โดยใชสถิติ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  ANOVA (One-way Analysis of Variance)   ในการทดสอบ
และเมื่อพิจารณารายดาน พบวา  

1. ดานผลิตภัณฑ  มีคา Probability (p) เทากับ .090 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มี
จํานวนสมาชกิในครอบครัวตอเดือนแตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดาน
ผลิตภัณฑไมแตกตางกนั  

 



   
  132 

2. ดานทําเลที่ต้ัง มีคา Probability (p) เทากับ .272 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มี
จํานวนสมาชกิในครอบครัวตอเดือนแตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานทําเล
ที่ต้ังไมแตกตางกัน 
 3. ดานการบริการ มีคา Probability (p) เทากับ .049 ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มี
จํานวนสมาชกิในครอบครัวตอเดือนแตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานการ
บริการแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

เพื่อใหทราบวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกนัมีการ
รับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรโดยรวม และดานการบริการ  ที่แตกตางกันในรายคูใดบาง ผูวิจยัจงึ
ไดนําผลการวเิคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธ ี Fisher’s Least-
Significant Difference  (LSD) ปรากฎดังตารางดังตอไปนี้ 

 
ตาราง 39  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูการรับรูจริงของผูซื้อโครงการบานจัดสรร 
      ของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ดานการบริการ  จาํแนกตามรายไดเฉลี่ยของ 
      ครอบครัวตอเดือน 
 

จํานวนสมาชกิในครอบครัว                            1 – 2 คน            3 – 4 คน            5 – 6 คน        
                      X           2.74          2.99                  2.77      
 1 – 2 คน     2.74             -           -.25*                 -.03                                  

                                                          (.024)              (.868)                           
3 – 4 คน                                      2.99                                        -            .22    
                                                                                                                        (.175) 

            5 – 6 คน                                      2.77                                                                 - 
 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 จากตาราง 39  ผลการวิเคราะห สามารถอธิบายไดดังนี ้
1. ผูซื้อที่มีจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน กับจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน มีคา 

Probability (P) เทากับ .024 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูซื้อที่มจีํานวนสมาชกิในครอบครัว 1-
2 คน มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ดานการ
บริการแตกตางเปนรายคูกับผูซื้อที่มีจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยผูซื้อที่มีจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน มกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จํากดั (มหาชน) ดานการบริการนอยกวาผูซื้อที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
3-4 คน โดยมผีลตางคาเฉลีย่เทากับ .25 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 3  การรบัรูจริงของผูซ้ือมีความสมัพันธกับความพอใจในชวีิตความ
เปนอยูของผูซ้ือที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซ่ิง จาํกัด (มหาชน) 
 ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

H0  :   การรับรูจริงของผูซื้อไมมีความสัมพนัธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 

H1  :   การรับรูจริงของผูซื้อมีความสมัพนัธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน 
โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
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ตาราง 40  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางการรบัรูจริงดานผลติภัณฑรายขอกับความ 
      พอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ตีอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด 
      (มหาชน) 
 

           ความพอใจในชีวิตความเปนอยูโดยรวมของผูซื้อทีม่ีตอ 
การรับรูจริงดานผลิตภัณฑ                โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
      
                r   Sig         ระดับความสัมพนัธ       ทิศทาง 
1.ความสวยงามของรูปแบบ /               -.113*        .033          ระดบัตํ่า  ตรงกันขาม 
    การออกแบบบาน  
2. รูปแบบทีท่นัสมัย           -.028         .600          ไมมีความสมัพันธ                 
3. ขนาดพื้นทีใ่ชสอยภายในตัวบาน        .167**       .002         ระดับตํ่า   เดียวกนั       
4. คุณภาพของวัสดุที่ใชในการกอสราง   .158**   .003         ระดับตํ่า  เดียวกนั         
5. ระบบระบายอากาศภายในตัวบาน     .351**   .000         ระดับปานกลาง        เดยีวกนั     
6. คุณภาพการกอสรางสาธารณูปโภค    .079         .138          ไมมีความสมัพนัธ                            
7. ความสะดวกและความเหมาะสม      -.034         .522          ไมมีความสัมพันธ                                                       
ในการจัดวางเฟอรนิเจอร 
8. ระยะเวลาในการกอสราง           .046         .389         ไมมีความสมัพันธ                   
9. ความสะดวกในการตกแตงภายใน      .261**      .000          ระดับตํ่า                   เดียวกนั 
10. ความสะดวกในการตกแตง              .225**  .000          ระดับตํ่า                   เดยีวกนั           
/ ตอเติมภายหลัง               
11. ความเหมาะสมของผงัโครงการ        .343**  .000          ระดับปานกลาง เดียวกนั       
12. มีการวางระบบกําจัดปลวก มด       .203**  .000          ระดับตํ่า                   เดยีวกนั        
แมลง       
  การรับรูจริงดานผลิตภัณฑโดยรวม      .225**  .000          ระดับตํ่า  เดียวกนั 
 * มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
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 จากตาราง 40   ผลการวเิคราะหความสมัพันธระหวางการรับรูจริงดานผลิตภัณฑรายขอ
กับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้ที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง 
จํากัด (มหาชน) โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบวาการรับรูจริงดานผลิตภัณฑโดยรวมมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การรับรูจริงของผูซื้อดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผู
ซื้อตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ(r) เทากับ .225 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธกัน
ในระดับตํ่าและเปนไปในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ ถามีการรับรูจริงของผูซื้อดานผลิตภัณฑมากขึ้น 
จะมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อมากขึน้ และเมื่อพิจารณาเปนรายขอไดผลการวิเคราะห
ดังนี้  
 1.ความสวยงามของรูปแบบและการออกแบบบานกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของ
ผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .033  ซึ่งนอยกวา .05  นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การรับรูจริงในขอความสวยงามของรูปแบบและการออกแบบบาน มีความสมัพนัธกับ
ความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกดั 
(มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 โดยมคีาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  -.113  
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางตรงกนัขามกัน กลาวคือ 
ถามีการรับรูจริงในขอความสวยงามของรปูแบบและการออกแบบบานมาก ผูซื้อจะมีความพอใจใน
ชีวิตความเปนอยูนอยลง 
 2. รูปแบบที่ทนัสมัยกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อ ที่มีตอโครงการบานจดั 
สรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .600  ซึ่งมากกวา .05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  การรับรูจริงในขอ
รูปแบบที่ทนัสมัย ไมมีความสัมพนัธกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรร
ของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน)  
 3. ขนาดพืน้ที่ใชสอยภายในตวับานกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อ ทีม่ตีอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .002 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
รับรูจริงในขอขนาดพืน้ที่ใชสอยภายในตวับาน มีความสัมพันธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยู
ของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่
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ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .167 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกัน
ในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือถามกีารรับรูจริงในขอขนาดพื้นทีใ่ชสอยภายในตัว
บานมากขึน้ ผูซื้อจะมีความพอใจในชวีิตความเปนอยูมากขึ้น 
 4. คุณภาพของวสัดุที่ใชในการกอสรางกับความพอใจในชีวติความเปนอยูของผูซื้อ ทีม่ี
ตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .003  
ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การรับรูจริงในขอคุณภาพของวัสดุที่ใชในการกอสราง มีความสมัพนัธกับความพอใจในชีวิตความ
เปนอยูของผูซือ้โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .158 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอคุณภาพ
ของวัสดุที่ใชในการกอสรางมากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูมากขึน้  
 5. ระบบระบายอากาศภายในตวับานกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
การรับรูจริงในขอระบบระบายอากาศภายในตัวบาน มีความสมัพนัธกับความพอใจในชีวิตความ
เปนอยูของผูซือ้โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ  .351  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอ
ระบบระบายอากาศภายในตวับานมากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชวีิตความเปนอยูมากขึ้น  
 6. คุณภาพการกอสรางสาธารณูปโภคกับความพอใจในชีวติความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .138  ซึง่ 
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
รับรูจริงในขอคุณภาพการกอสรางสาธารณูปโภคไมมีความสัมพันธกับความพอใจในชีวิตความ
เปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน)  
 7. ความสะดวกและความเหมาะสมในการจดัวางเฟอรนิเจอรกับความพอใจในชีวิต
ความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา 
Sig.(2-tailed)เทากับ .522 ซึ่งมากกวา.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูจริงในขอความสะดวกและความเหมาะสมในการจัดวาง
เฟอรนิเจอรไมมีความสมัพนัธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน)  
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 8. ระยะเวลาในการกอสรางกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ีตอโครงการ
บานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .389  ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความวา 
การรับรูจริงในขอระยะเวลาในการกอสรางไมมีความสมัพันธกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของ
ผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จํากดั (มหาชน)  
 9. ความสะดวกในการตกแตงภายในกับความพอใจในชีวติความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
การรับรูจริงในขอความสะดวกในการตกแตงภายในมีความสัมพันธกับความพอใจในชีวิตความ
เปนอยูของผูซือ้โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ  .261  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอความ
สะดวกในการตกแตงภายในมากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูมากขึน้  
 10.ความสะดวกในการตกแตงและตอเติมภายหลงักับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของ
ผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา การรับรูจริงในขอความสะดวกในการตกแตงและตอเติมภายหลงัมคีวามสัมพันธกับ
ความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกดั 
(มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมคีาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั  .225  
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามี
การรับรูจริงในขอความสะดวกในการตกแตงภายในมากขึ้นผูซื้อจะมีความพอใจในชวีิตความเปนอยู
มากขึ้น  
 11.ความเหมาะสมของผงัโครงการกับความพอใจในชีวติความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอโครง 
การบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การรบัรู
จริงในขอความเหมาะสมของผังโครงการมคีวามสัมพันธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ  .343  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ
กันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคอื ถามกีารรับรูจริงในขอความเหมาะสม
ของผังโครงการมากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูมากขึ้น 
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 12. มีการวางระบบกําจัดปลวก มด แมลงกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อที่มี
ตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000  
ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
การรับรูจริงในขอมีการวางระบบกําจัดปลวก มด แมลงมีความสัมพนัธกับความพอใจในชีวิตความ
เปนอยูของผูซือ้โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ  .203  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอการวาง
ระบบกําจัดปลวก มด แมลง มากขึ้น ผูซือ้จะมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูมากขึ้น  
 
ตาราง 41  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางการรบัรูจริงดานทําเลที่ต้ังรายขอกับความพอใจ 
     ในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
 
     ความพอใจในชีวิตความเปนอยูโดยรวมของผูซื้อที่มีตอโครงการ 
  การรับรูจริงดานทาํเลที่ต้ัง           บานจดัสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 
      
            r       Sig       ระดับความสัมพนัธ       ทิศทาง
   
1. ความสะดวกของที่ต้ังโครงการ              .090     .091       ไมมีความสัมพันธ                     
2. ใกลสถานทีสํ่าคัญ เชน โรงเรียน,ตลาด ,   .140**   .008       ระดับตํ่า                      เดียวกนั    
โรงพยาบาล, สถานีตํารวจ                                                                                                                           
3. ความสะดวกในการเดินทาง                    .114*     .031        ระดับตํ่า       เดียวกนั                    
4. การคมนาคมเขา – ออก สูถนนใหญ        .161**    .002        ระดับตํ่า       เดียวกนั                      
5. ความสะดวกของเครือขายคมนาคม        .305**   .000        ระดับปานกลาง     เดียวกนั                                  
เชน วงแหวนรอบนอก, ทางดวน   
      การรับรูจริงดานทําเลทีต้ั่งโดยรวม   .194**   .000         ระดับตํ่า      เดียวกนั 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 
 



   
  139 

 จากตาราง 41  ผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางการรับรูจริงดานทาํเลที่ต้ังรายขอกับ
ความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด 
(มหาชน) โดยใชสถิติสหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา การรับรูจริงดานทําเลที่ต้ังโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรู
จริงของผูซื้อดานทําเลที่ต้ังโดยรวมมีความสัมพนัธกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ(r) เทากับ .194 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธกัน
ในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถามีการรับรูจริงของผูซื้อดานทาํเลที่ต้ังมากขึ้น 
จะมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อมากขึน้ และเมื่อพิจารณาเปนรายขอไดผลการวิเคราะห
ดังนี้  

1. ความสะดวกของที่ต้ังโครงการกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ตีอโครง 
การบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .091 ซึ่ง
มากกวา .05  นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การรับรูจริงในขอความสะดวกของที่ต้ังโครงการ ไมมคีวามสัมพันธกับความพอใจในชีวิตความเปน 
อยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน)  
 2.ใกลสถานทีสํ่าคัญ เชน โรงเรียน,ตลาด ,โรงพยาบาล, สถานีตํารวจกับความพอใจใน
ชีวิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จาํกดั (มหาชน) มคีา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .008  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา การรับรูจริงในขอโครงการตั้งอยูใกลสถานที่สําคัญจะมีความสมัพนัธ
กับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จาํกัด 
(มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมคีาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั  .140 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดยีวกัน กลาวคือ ถามี
การรับรูจริงในขอโครงการตั้งอยูใกลสถานที่สําคัญมากขึน้ ผูซื้อจะมีความพอใจในชวีิตความเปนอยู
มากขึ้น  
 3. ความสะดวกในการเดนิทางกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้ที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .031  
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การรับรูจริงในขอความสะดวกในการเดินทางมีความสมัพันธกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของ
ผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่
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ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ  .114 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ
กันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอความสะดวกในการ
เดินทางมากขึน้ ผูซื้อจะมีความพอใจในชีวติความเปนอยูมากขึ้น 
 4. การคมนาคมเขา – ออก สูถนนใหญกับความพอใจในชีวติความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .002  ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
การรับรูจริงในขอการคมนาคมเขา – ออก สูถนนใหญมีความสัมพันธกับความพอใจในชวีิตความ
เปนอยูของผูซือ้โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ  .161 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามกีารรบัรูจริงในขอการ
คมนาคมเขา – ออก สูถนนใหญใกลมากขึน้ ผูซื้อจะมีความพอใจในชีวติความเปนอยูมากขึ้น  
 5. ความสะดวกของเครือขายคมนาคม เชนวงแหวน , ทางดวนกับความพอใจในชีวิต
ความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา การรับรูจริงในขอความสะดวกของเครอืขายคมนาคม เชน วงแหวน,
ทางดวนมีความสัมพนัธกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์
สหสัมพนัธ (r) เทากับ  .305 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัในระดับปานกลางและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอความสะดวกของเครือขายคมนาคม เชน วงแหวน
,ทางดวน มากขึ้น  ผูซื้อจะมคีวามพอใจในชีวิตความเปนอยูมากขึน้  
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ตาราง 42  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางการรบัรูจริงดานการบริการรายขอกับความ 
      พอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ตีอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด 
      (มหาชน) 
 
       ความพอใจในชีวิตความเปนอยูโดยรวมของผูซื้อที่มีตอโครงการ 
   การรับรูจริงดานการบริการ  บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จํากดั (มหาชน) 
      
              r            p        ระดับความสัมพันธ        ทิศทาง 
1. การติดตอประสานงาน เชน                     .146**      .006          ระดับตํ่า                   เดยีวกนั    
การโอนกรรมสิทธิ์         
2. บริการใหคําปรึกษาปญหาเรื่องบาน         .123*       .020           ระดับตํ่า                   เดียวกนั 
3. ส่ิงอาํนวยความสะดวก เชน สโมสร           .090        .089           ไมมีความสมัพนัธ  
4. การดูแลสวนสาธารณะ, ทางเดินเทา         .310**     .000            ระดับปานกลาง       เดียวกนั     
5. ความปลอดภัยในโครงการ เชน                .335**      .000           ระดับปานกลาง       เดียวกนั   
มียามรักษาการณ.        
6. ระบบไฟถนนในโครงการ                         .349**      .000 ระดับปานกลาง       เดียวกนั           
7. การดูแลรักษาระบบทอระบายน้ํา            .333**       .000 ระดับปานกลาง        เดียวกัน    
8. การบริการงานซอมบํารุงตางๆ                .319**       .000 ระดับปานกลาง        เดียวกัน               
9. การแกปญหาน้ําทวม                             .341**       .000 ระดับปานกลาง        เดียวกัน      
10. ความเหมาะสมของคาสาธารณูปโภค   .329**        .000 ระดับปานกลาง        เดียวกัน 
      การรับรูจริงดานการบรกิารโดยรวม   .253**        .000          ระดับตํ่า                   เดียวกนั 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
  
 จากตาราง 42 ผลการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางการรับรูจริงดานการบริการรายขอกับ
ความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด 
(มหาชน) โดยใชสถิติสหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบวา การรับรูจริงดานการบริการโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
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กวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรู
จริงของผูซื้อดานการบริการโดยรวมมีความสัมพนัธกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ(r) เทากับ .253 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธกัน
ในระดับตํ่าและเปนไปในทศิทางเดียวกัน กลาวคือ ถามีการรับรูจริงของผูซื้อดานการบริการมากขึ้น 
จะมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อมากขึน้ และเมื่อพิจารณาเปนรายขอไดผลการวิเคราะห
ดังนี้  
 1. การติดตอประสานงาน เชน การโอนกรรมสิทธิ์กับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของ
ผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .006  ซึ่งนอยกวา .01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาการรับรูจริงในขอการติดตอประสานงาน เชน การโอนกรรมสิทธิม์ีความสมัพนัธกับ
ความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกดั 
(มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมคีาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั  .146 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถามี
การรับรูจริงในขอการติดตอประสานงาน เชน การโอนกรรมสิทธิ์สะดวกมากขึน้ ผูซื้อจะมีความพอใจ
ในชีวิตความเปนอยูมากขึ้น 
   2. บริการใหคําปรึกษาปญหาเรื่องบานกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ตีอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .020 ซึ่ง
นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
รับรูจริงในขอการใหบริการใหคําปรึกษาปญหาเรื่องบานมีความสมัพนัธกับความพอใจในชีวิตความ
เปนอยูของผูซือ้โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .123 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั  กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอการ
ใหบริการใหคําปรึกษาปญหาเรื่องบานมากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูมากขึน้  
 3.  ส่ิงอํานวยความสะดวก เชน สโมสรกบัความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .089 ซึ่ง 
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
รับรูจริงในขอส่ิงอํานวยความสะดวก เชน สโมสรไมมีความสัมพันธกับความพอใจในชีวิตความ
เปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน)  
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  4. การดูแลสวนสาธารณะ,ทางเดินเทา กบัความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
รับรูจริงในขอการดูแลสวนสาธารณะ,ทางเดินเทา มีความสัมพนัธกับความพอใจในชวีิตความเปนอยู
ของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .310 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกัน
ในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามกีารรับรูจริงในขอการดูแล
สวนสาธารณะ,ทางเดินเทามากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูมากขึน้ 
 5. ความปลอดภัยในโครงการ เชน มยีามรักษาการณ กับความพอใจในชีวิตความเปนอยู
ของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มคีา Sig.(2-tailed)
เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การรับรูจริงในขอความปลอดภัยในโครงการ เชน มยีามรักษาการณมีความสัมพันธ
กับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จาํกัด 
(มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมคีาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั  .335  
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัในระดบัปานกลางและเปนไปในทิศทางเดยีวกนั กลาวคือ 
ถามีการรับรูจริงในขอความปลอดภัยในโครงการ เชน มียามรกัษาการณมากขึ้น ผูซื้อจะมีความ
พอใจในชวีิตความเปนอยูมากขึ้น 
 6. ระบบไฟถนนในโครงการกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ีตอโครงการ
บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรบัรู
จริงในขอระบบไฟถนนในโครงการ มีความสัมพันธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อโครง 
การบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดย
มีคาสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธ (r) เทากับ .349  แสดงวาตวัแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธกันในระดับปาน
กลางและเปนไปในทิศทางเดยีวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอระบบไฟถนนในโครงการมีมาก
ข้ึน ผูซื้อจะมีความพอใจในชวีิตความเปนอยูมากขึน้ 
 7.การดูแลรักษาระบบทอระบายน้ํากับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ตีอโครง  
การบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา การรบัรู
จริงในขอการดูแลรักษาระบบทอระบายน้าํ มีความสมัพันธกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผู
ซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .333  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ
กันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามกีารรับรูจริงในขอการดูแลรักษา
ระบบทอระบายน้ํามากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชวีิตความเปนอยูมากขึ้น 
 8.  การบริการงานซอมบํารุงตางๆ กับความพอใจในชีวติความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอโครง 
การบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรู
จริงในขอการบริการงานซอมบํารุงตางๆ มีความสมัพนัธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .319 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกัน
ในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามกีารรับรูจริงในขอการบริการงานซอม
บํารุงตางๆมากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูมากขึน้ 
 9.การแกปญหาน้ําทวมกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบานจัด  
สรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นัน่
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูจริงในขอ
การแกปญหาน้ําทวม มีความสมัพนัธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบาน
จัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .341  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกันในระดับปาน
กลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามกีารรับรูจริงในขอการแกปญหาน้ําทวมมากขึ้น ผู
ซื้อจะมีความพอใจในชวีิตความเปนอยูมากขึ้น 
 10. ความเหมาะสมของคาสาธารณูปโภคกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อที่มี
ตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การรับรูจริงในขอความเหมาะสมของคาสาธารณูปโภค มีความสมัพนัธกับความพอใจในชีวิตความ
เปนอยูของผูซือ้โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .329  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามกีารรบัรูจริงใน
ขอความเหมาะสมของคาสาธารณูปโภคมากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูมากขึ้น 
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สมมติฐานขอที่ 4   ความพอใจในชวีติความเปนอยูมีความสัมพันธกบัพฤตกิรรม
ภายหลังการซ้ือของผูซ้ือที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษทั เอ็น ซี เฮาสซ่ิง จํากัด 
(มหาชน) 
 ซึ่งสามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังนี้ คือ 

H0  :   ความพอใจในชีวิตความเปนอยูไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ของผู
ซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 

H1  :   ความพอใจในชีวิตความเปนอยูมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมภายหลงัการซื้อของผูซื้อ
ที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 

 
 สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน 
โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง  
 
ตาราง 43  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางความพอใจในชวีิตความเปนอยูกบัพฤติกรรม 
      ภายหลังการซื้อรายขอของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด 
      (มหาชน) 
 
            ความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอโครงการบาน 
      พฤติกรรมภายหลงัการซือ้         จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
      
                r   p     ระดับความสัมพันธ  ทิศทาง          
1. บอกตอหรือแนะนาํบุคคลอื่น          .387**     .000          ระดับปานกลาง           เดียวกัน       
2. แนวโนมที่จะซื้อหลงัใหม         -.290**     .000          ระดับตํ่า                     ตรงกนัขาม 
** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 
 
 



   
  146 

จากตาราง 43 ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความพอใจในชีวิตความเปนอยูกับ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อในรายขอของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง 
จํากัด (มหาชน) โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)  พบวา 

1. พฤติกรรมบอกตอหรือแนะนําบุคคลอื่นกบัความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อที่ม ี
ตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา 
พฤติกรรมบอกตอหรือแนะนําบุคคลอื่น มีความสัมพันธกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อ
ที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .387 แสดงวา ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพนัธ
กันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดยีวกนั กลาวคือ ผูซือ้ที่มีความพอใจในชีวิตความอยู
มาก จะมีพฤตกิรรมในการบอกตอหรือแนะนําบุคคลอืน่มากขึ้น 

2. แนวโนมที่จะซือ้โครงการบานจัดสรรหลังใหมกับความพอใจในชีวิตความเปนอยู พบวา 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวโนมที่จะซื้อโครงการบานจัดสรรหลังใหมมคีวามสัมพันธกับ
ความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด 
(มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  -.290 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า และเปนไปในทศิทางตรงขามกัน กลาวคือ  ผู
ซื้อที่มีความพอใจในชีวิตความเปนอยูมาก จะมีแนวโนมที่จะซื้อหลังใหมนอยลง        
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 44  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
ขอที่  สมมติฐาน       ผลการทดสอบ    สถิติที่ใช 
  1 ความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มตีอ    
    โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง  
    จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั 
 1.1 ความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มตีอ  สอดคลองตามสมมติฐาน   Paired-Sample 
    โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง          t-test 
    จํากัด (มหาชน) ดานผลิตภัณฑแตกตางกนั 
 1.2 ความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มตีอ  สอดคลองตามสมมติฐาน   Paired-Sample 
    โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง          t-test 
    จํากัด (มหาชน) ดานทาํเลทีต้ั่งแตกตางกนั 
 1.3 ความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มตีอ  สอดคลองตามสมมติฐาน   Paired-Sample 
    โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง          t-test 
    จํากัด (มหาชน) ดานการบริการแตกตางกนั 
   2 ผูซื้อที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ   
    อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับการศึกษา  
    สถานภาพการอยูอาศัยรายไดเฉลี่ยของครอบ 
    ครัวตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว  
    ที่แตกตางกันมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัด 

สรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน)  
แตกตางกนั 

  2.1 เพศที่แตกตางกันมกีารรับรูจริงตอโครงการ     ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน   Independent   
 บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จํากดั     Sample t-test 
 (มหาชน) โดยรวมไมแตกตางกัน  
  2.1.1   ดานผลิตภัณฑ          ไมสอดคลองตามสมมติฐาน  Independent 
          Sample t-test 
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ตาราง 44  (ตอ) 
ขอที่  สมมติฐาน    ผลการทดสอบ          สถิติที่ใช 
2.1.2  ดานทาํเลที่ต้ัง    สอดคลองตามสมมติฐาน      Independent 
                Sample t-test  
2.1.3  ดานการบริการ    สอดคลองตามสมมติฐาน       Independent 
                Sample t-test 
2.2 อายุที่แตกตางกันมีการรับรูจริงตอ   
    โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น  
 ซี เฮาสซิ่ง จํากัด แตกตางกนั  
2.2.1  ดานผลิตภัณฑ     สอดคลองตามสมมติฐาน    One-way ANOVA 
2.2.2  ดานทาํเลที่ต้ัง     สอดคลองตามสมมติฐาน    One-way ANOVA 
2.2.3  ดานการบริการ     สอดคลองตามสมมติฐาน    One-way ANOVA 
2.3 สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีการ   
    รับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของ  
 บริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด แตกตางกนั  
2.3.1  ดานผลิตภัณฑ     สอดคลองตามสมมติฐาน    One-way ANOVA 
2.3.2  ดานทาํเลที่ต้ัง     สอดคลองตามสมมติฐาน    One-way ANOVA 
2.3.3  ดานการบริการ               ไมสอดคลองตามสมมติฐาน  One-way ANOVA 
 2.4 อาชีพที่แตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอ   
    โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น 
 ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั 
2.4.1  ดานผลิตภัณฑ               ไมสอดคลองตามสมมติฐาน  One-way ANOVA 
2.4.2  ดานทาํเลที่ต้ัง               ไมสอดคลองตามสมมติฐาน  One-way ANOVA 
2.4.3  ดานการบริการ               ไมสอดคลองตามสมมติฐาน  One-way ANOVA 
 2.5 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมกีาร  
    รับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของ 
 บริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน)  
             แตกตางกนั 
2.5.1  ดานผลิตภัณฑ    สอดคลองตามสมมติฐาน     One-way ANOVA 
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ตาราง 44  (ตอ) 
ขอที่  สมมติฐาน    ผลการทดสอบ          สถิติที่ใช 
2.5.2     ดานทําเลทีต้ั่ง         สอดคลองตามสมมติฐาน        One-way ANOVA 
2.5.3     ดานการบรกิาร                ไมสอดคลองตามสมมติฐาน        One-way ANOVA 
2.6 สถานภาพการอยูอาศัยที่แตกตางกนั  
    มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรร 

ของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน)  
แตกตางกนั 

2.6.1  ดานผลิตภัณฑ          สอดคลองตามสมมติฐาน        One-way ANOVA 
2.6.2  ดานทาํเลที่ต้ัง       ไมสอดคลองตามสมมติฐาน       One-way ANOVA 
2.6.3  ดานการบริการ          สอดคลองตามสมมติฐาน        One-way ANOVA 
 2.7 รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน  
    ที่แตกตางกันมีการรับรูจริงตอโครงการ 

บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่  
จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั 

2.7.1  ดานผลิตภัณฑ           สอดคลองตามสมมติฐาน       One-way ANOVA 
2.7.2  ดานทาํเลที่ต้ัง         ไมสอดคลองตามสมมติฐาน     One-way ANOVA 
2.7.3  ดานการบริการ             สอดคลองตามสมมติฐาน     One-way ANOVA 
 2.8 จํานวนสมาชกิในครอบครัวที่แตก   
    ตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการ 

บานจัดสรรของบริษัทเอน็ ซี เฮาสซิ่ง  
จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั 

2.8.1  ดานผลิตภัณฑ          ไมสอดคลองตามสมมติฐาน       One-way ANOVA 
2.8.2  ดานทาํเลที่ต้ัง          ไมสอดคลองตามสมมติฐาน       One-way ANOVA 
2.8.3  ดานการบริการ              สอดคลองตามสมมติฐาน       One-way ANOVA 
 3 การรับรูจริงของผูซื้อมีความสัมพนัธ  
    กับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของ 
    ผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท  
 เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน)  
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ตาราง 44  (ตอ) 
ขอที่  สมมติฐาน    ผลการทดสอบ          สถิติที่ใช 
3.1     การรับรูจริงของผูซื้อมีความสมัพนัธ  สอดคลองตามสมมติฐาน        Pearson  
          กับความพอใจในชวีิตความเปนอยู                        Correlation 
          ของผูซือ้ที่มีตอโครงการบานจัดสรร  
          ของบรษิัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด  
          (มหาชน) ดานผลิตภัณฑ 
3.2    การรับรูจริงของผูซื้อมคีวามสัมพันธ  สอดคลองตามสมมติฐาน        Pearson 
         กับความพอใจในชวีิตความเปนอยู                        Correlation 
         ของผูซือ้ที่มีตอโครงการบานจัดสรร  
         ของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด  
         (มหาชน) ดานทาํเลทีต้ั่ง 
3.3    การรับรูจริงของผูซื้อมคีวามสัมพันธ  สอดคลองตามสมมติฐาน        Pearson 
         กับความพอใจในชวีิตความเปนอยู                        Correlation 
         ของผูซือ้ที่มีตอโครงการบานจัดสรร  
         ของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด  
         (มหาชน) ดานการบริการ 
 4     ความพอใจในชีวิตความเปนอยูมีความ สอดคลองตามสมมติฐาน         Pearson 
        สัมพันธกับพฤติกรรมภายหลงัการซือ้             Correlation 
        ของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของ  
        บริษทั เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง  จํากัด (มหาชน) 
 
 

 
 
 
 
 



   
  151 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ความคาดหวังและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบาน

จัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) เพื่อนําผลการศึกษาวิจยัครั้งนี้ใชเปนแนวทางใน
การพัฒนาความคาดหวัง และนําไปแกไขปรับปรุงผลที่เกิดจากการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการ
บานจัดสรรของ บริษทั เอน็ ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน)    และเพื่อใชเปนแนวทางใหผูบริหารและผูที่
เกี่ยวของไดพจิารณา เพื่อใหเปนไปตามความคาดหวงั และเพิ่มคุณภาพของสินคาใหกับผูบริโภค
เกิดความพึงพอใจสูงสุด ผลการศึกษาคนควาตามลาํดบัดังตอไปนี ้
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบระดับความคาดหวังและระดบัการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอ 
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 

2. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่มีผลตอการรับรูจริงของผูซื้อที่มตีอโครงการบาน 
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 

3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางการรับรูจริงกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อ 
ที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางความพอใจในชีวิตความเปนอยูกบัพฤติกรรมภายหลัง 
การซื้อของผูซือ้บานในโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 

 
สมมติฐานของการวิจัย 

1. ความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มตีอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี
เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) แตกตางกนั 

2. ผูซื้อที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับ 
การศึกษา สถานภาพการอยูอาศัย รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน และจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว ทีแ่ตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จาํกัด 
(มหาชน) แตกตางกนั 
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3. การรับรูจริงของผูซื้อมีความสัมพนัธกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ตีอ 
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 

4. ความพอใจในชีวิตความเปนอยูมีความสัมพันธกับพฤติกรรมภายหลังการซื้อของผูซื้อที ่
มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จํากดั (มหาชน) 
 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจยันี้เปนการศึกษาความคาดหวงัและการรับรูของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของ 
บริษัทเอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด(มหาชน) โดยศึกษาในดานผลิตภัณฑ ดานทาํเลที่ต้ังและดานการบริการ  
 
ประชากรที่ใชในการวจิัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ไดแก ลูกคาที่เปนผูซือ้หรืออาศัยอยูในโครงการบานจัดสรร
ของ  บริษทั เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) จากทัง้หมด 4 โครงการ ไดแก โครงการบานฟาทอฝน 
โครงการบานฟากรนีพารครังสิต โครงการบานฟาปยรมย และโครงการบานฟาชมพฤกษ (ขอมูล ณ 
วันที่ 25 /2548)   มีจํานวนทั้งหมด 3,561 หลังคาเรือน 
  
กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัในครั้งนี้ ไดแก ลูกคาที่เปนผูซื้อหรืออาศัยอยูในโครงการบาน
จัดสรรของ บริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน)  จากทัง้หมด 4 โครงการ ไดแก โครงการบานฟา
ทอฝน โครงการบานฟากรีนพารครังสิต โครงการบานฟาปยรมยและโครงการบานฟาชมพฤกษ โดย
กําหนดขนาดตัวอยางแบบทราบจาํนวนประชากรโดยใชสูตร (กัลยา วานชิยบัญชา. 2546 : 18)     ที่
ระดับความคลาดเคลื่อน 5% จะไดกลุมตัวอยางจํานวนทัง้หมด  347 หลังคาเรือน  และสํารองเผื่อไว
แบบสอบถามไมสมบูรณอีก 10 หลังคาเรอืน รวมเปน 357 หลังคาเรือน 
 
วิธีการสุมตัวอยาง 
 วิธีการสุมตัวอยางโดยใชแบบสองขั้นตอน (Two-stage Cluster Sampling) ดังนี้
 ข้ันตอนที ่1   โดยการสุมตัวอยางแบบใชความนาจะปน   (Probability sampling)      เปน
การสุมตัวอยางที่แตละตัวอยางมีโอกาสทีจ่ะไดรับเลือกเทาๆกนัและเลอืกการสุมตัวอยางแบบชัน้ภูมิ 
(Stratified Sampling) โดยใชวิธีการกําหนดเปนสัดสวนการเลือกตัวอยางจากแตละประชากรกลุม
ยอย (Proportionate Stratified Random Sampling)  
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ข้ันตอนที ่2 โดยการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะปน (Nonprobability sampling) และ
เลือกใชวิธกีารเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการกําหนดให 1 หลงัคา
เรือน เทากบั 1 คน 

 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

การวิจยัครั้งนีเ้ปนการวิจัยเพื่อศึกษาความคาดหวงัและการรับรูของผูซื้อที่มีตอโครงการบาน 
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) โดยแบบสอบถามจะแบงเปน 5 สวน ดังนี้  

สวนที่ 1   แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อาย ุ 
สถานภาพสมรส  อาชพี   ระดับการศึกษา    สถานภาพการอยูอาศยั    รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอ
เดอืน และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว คําถามเปนลักษณะใหเลือกตอบตามความหมาะสมตาม
ลักษณะของผูซื้อแตละคน เปนลักษณะแบบสอบถามแบบปลายปด (Close-Ended Response 
Questions) มี 8 ขอ  

สวนที่ 2   แบบสอบถามเกีย่วกับความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการ 
บานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิง่ จํากดั (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑ ดานทําเลที่ต้ัง และดานการ
บริการ ลักษณะแบบสอบถามใชเปนแบบ Rating scale มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval scale) ซึ่งในแตละขอมีคําตอบใหเลือกตามลําดับความสําคญั 5 ระดับ ม ี27 ขอ 
 สวนที ่3   แบบสอบถามเกี่ยวกบัความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ีตอโครงการ  
บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จาํกดั (มหาชน) คําถามเปนการวัดระดับความพอใจของผูซื้อที่
มีตอโครงการบานจัดสรรของ บริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) เปนการลักษณะคําถามแบบ 
Semantic Differential Scale ซึ่งเปนมาตราสวนที่ใชหลักความแตกตางดานความหมาย เพื่อให
สอดคลองกับความพอใจของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตวัเลือกเดียว 
ใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 7 ขอ 
 สวนที่ 4   แบบสอบถามความพอใจโดยรวมของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็นซ ีเฮาสซิ่งจํากัด(มหาชน) แบบสอบถามเปนแบบปลายเปด (Open-ended response question) 
มี 1 ขอ แบบอัตราสวน (Ratio scale) ใหผูตอบใหคะแนนความพอใจโดยรวมจากคะแนนเต็ม 100 
คะแนน 
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 สวนที่ 5   แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมภายหลังการซื้อของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัด 
สรรของบริษัท เอ็นซ ี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ลักษณะคําถามแบบ Semantic differential scale      
โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale)  โดยแบงเปน 5 ระดับ  มี  2 ขอ  และ
ลักษณะคําถามแบบปลายปด  (Close-Ended Response Questions) จํานวน  1    ขอ    ใชการวดั 
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
 
การวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจยัโดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 6 สวน ตามลําดับ ดังนี ้

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม 
เพศ อาย ุ สถานภาพสมรส อาชพี ระดับการศึกษา สถานภาพการอยูอาศัย รายไดเฉลี่ยของ
ครอบครัวตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว  

สวนที่ 2    การวิเคราะหขอมูลระดับความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการ 
บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ไดแกดานผลิตภัณฑดานทําเลที่ต้ัง
และดานการบริการ   

สวนที่ 3     การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพอใจในชีวติความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอ 
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 

สวนที่ 4     การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพอใจโดยรวมของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบาน 
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 

สวนที่ 5     การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมภายหลังการซื้อของผูซื้อทีม่ีตอโครงการ 
บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จํากดั (มหาชน) 
 สวนที่ 6     การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
การเก็บรวบรวมขอมลู 

การวิจยัในครัง้นี้เปนการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Method) เพื่อศึกษาความคาดหวังและการ
รับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิง่จํากัด (มหาชน) โดยการเก็บ
รวบรวมขอมูลดังนี ้

1. ขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary data) 
ผูวิจัยไดทาํการศึกษาหนังสอืวิชาการเอกสารแนวคิดและทฤษฎี บทความงาน และวิจัยที่

เกี่ยวของ 
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              2.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) 
 ผูวิจัยดาํเนนิการเก็บรวบรวมขอมูลโดยนาํแบบสอบถามที่ผานการเหน็ชอบจาก คณะ 

กรรมการผูควบคุมสารนพินธ ไปทาํการเก็บขอมูลจากลูกคาที่เปนผูซื้อและอาศัยอยูในโครงการบาน
จัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) จากทัง้หมด 4 โครงการ  ไดแก โครงการบานฟาทอ
ฝน โครงการบานฟากรีนพารครังสิต โครงการบานฟาปยรมย และโครงการบานฟาชมพฤกษ เปน
จํานวนทั้งหมด 357 ตัวอยาง และรวบรวมแบบสอบถามที่ได นํามาจัดกระทําขอมูลเพื่อทําการวิจัย
ตอไป 
 
การจัดทําขอมูล  
 1.การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding)     นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลว     มาลงรหัสตามทีไ่ด
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหสัแลวมาบนัทกึและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสงัคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences)  เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)   ใชวิเคราะหขอมูล 
 1.1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อาย ุ สถานภาพสมรส อาชีพ ระดับ
การศึกษา สถานภาพการอยูอาศัย และรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน  จํานวนสมาชกิใน
ครอบครัวทั้งหมด จากแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอ  1-8 ใชตารางแจกแจงคาความถี่ (Frequency) 
แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) 
 1.2  ความคาดหวังของผูซื้อ การรับรูจริงของผูซื้อ ความพอใจในชวีิตความเปนอยู ความ
พอใจโดยรวม และพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ จากแบบสอบถามในสวนที่ 2 ,3 , 4 และ 5 แสดงผล
โดยใชการหาคาเฉลี่ย (Mean ; X )   และคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation ; SD.)  
 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใชวิเคราะหขอมูลเพื่อ
ทดสอบสมมุติฐาน 
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 2.1  ความคาดหวังและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน)   ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ใชสถิติ Paired-Sample t-test   เพื่อ
ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ไมเปนอิสระตอกนั                           
  2.2  ลักษณะประชากรศาสตรดานเพศ ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 2 ชสถิติ  t-test เพื่อ
ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน 
 2.3 ลักษณะประชากรศาสตรดานอาย ุ สถานภาพสมรส อาชพี ระดับการศึกษา  
สถานภาพการอยูอาศัย รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2 ใชสถิติ F-test เพื่อหาความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม  
สําหรับวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว ANOVA (One-way Analysis of Variance) ของกรณีพบ
ความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคู โดยใชวิธ ี Fisher’s Least-
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

2.4  การรบัรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ม ี
ความสัมพันธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยู ทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ใชสถิติสัมประสทิธิ์
สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) สําหรับหา
ความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอสิระตอกัน 

2.5 ความพอใจในชีวิตความเปนอยูมีความสัมพันธกับพฤติกรรมภายหลังการซื้อของผูซื้อ 
ที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ทดสอบสมมตฐิานขอที่ 4    ใช
สถิติสัมประสทิธิ์สหสมัพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient)  สําหรับหาความสัมพนัธระหวางตวัแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 

 จากการวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับความคาดหวงัและการรบัรูของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบาน 
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) สามารถสรุปผลไดดังนี ้
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวา  
 1. ดานเพศ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 207 คน 
คิดเปนรอยละ 58.0 และเปนเพศชาย จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 42.0 
 2. ดานอายุ แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาย ุ 31-40  ป จํานวน 246 
คน คิดเปนรอยละ 68.8 อายุไมเกิน 30 ป จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 24.5 และอายุ 41 ปข้ึนไป 
จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.7 ตามลาํดับ 
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 3.  ดานสถานภาพสมรส แสดงใหเห็นวา ผูแบบสอบถามมีสถานภาพโสด จํานวน 164 คน 
คิดเปนรอยละ 45.9 รองลงมาเปนสถานภาพสมรส/อยูดวยกนั จํานวน 154 คนคิดเปนรอยละ 43.2 
และมีสถานภาพ หยาราง/แยกกนัอยู/หมาย จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 10.9 ตามลําดับ 
 4.   ดานอาชพี แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชพีเปนพนักงานบรษิัท 
เอกชนมากที่สุดจํานวน 331 คน คิดเปนรอยละ 92.7 และมีอาชพีรับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ / 
ประกอบธุรกิจสวนตัว / นกัเรยีน / นักศึกษา / อ่ืนๆ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 7.3  
 5.  ดานระดับการศึกษา แสดงใหเหน็วา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษา
อยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 303 คน คิดเปนรอยละ 84.9 รองลงมามีระดบัการศึกษาอยูใน
ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 8.4 และมีระดับการศึกษาอยูในระดับตํ่ากวา
ปริญญาตรี จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.7 ตามลาํดบั 
 6.  ดานสถานภาพการอยูอาศยัแสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพ
การเปนเจาของบานมากที่สุด มีจํานวน 274 คน คิดเปนรอยละ 76.8  รองลงมามีสถานภาพการเปน
ผูอาศัย จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 18.5  และมีสถานภาพการเปนผูเชา จํานวน 17 คน คิดเปน
รอยละ 4.7 ตามลําดับ  
 7. ดานรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน แสดงใหเหน็วา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
มีรายไดตอเดือน  30,000-49,999 บาท จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 29.7  รองลงมามีรายไดตอ
เดือน 10,000-29,999 บาท จํานวน 91 คนคิดเปนรอยละ 25.5  มีรายไดตอเดือน 70,000 บาทขึ้นไป 
จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 21.8   มีรายไดตอเดือน 50,000-69,9999 บาท จาํนวน 73 คน คิด
เปนรอยละ 20.4 และไมมีผูตอบ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.6  ตามลําดับ 
 8. ดานจาํนวนสมาชิกในครอบครัว(รวมตัวทานดวย)แสดงใหเหน็วา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน จํานวน 239 คน คิดเปนรอยละ 66.9  รองลงมามี
จํานวนสมาชกิในครอบครัว 1-2 คน จํานวน 85 คนคิดเปนรอยละ 23.8 มีจํานวนสมาชกิใน
ครอบครัว 5-6 คน จาํนวน 33 คน คิดเปนรอยละ 9.3  ตามลําดับ 
  

สวนที่ 2     การวิเคราะหขอมูลระดับความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการ 
บานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกดั (มหาชน) ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานทําเลที่ต้ัง และดาน
การบริการ 
  ผูซื้อมีความคาดหวงัตอโครงการบานจัดสรรของ บริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน)  
โดยรวมอยูในระดับคาดหวงัมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16  โดยจําแนกเปนรายดานไดดังนี้    
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 ดานผลิตภณัฑ ผูซื้อมีความคาดหวงัตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง 
จํากัด (มหาชน) ในดานผลติภัณฑโดยรวม อยูในระดับคาดหวงัมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 
เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

1. ผูซื้อมีความคาดหวงัตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
ในดานผลิตภณัฑอยูในระดบัคาดหวงัมากที่สุดในขอ คุณภาพของวัสดุที่ใชในการกอสราง มกีารวาง
ระบบกําจัดปลวก มด แมลง ระบบระบายอากาศภายในตัวบาน ขนาดพืน้ที่ใชสอยภายในตวับาน 
ความสวยงามของรูปแบบและการออกแบบบาน คุณภาพการกอสรางสาธารณูปโภค และรูปแบบที่
ทันสมยั โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั   4.45 , 4.40 , 4.36 , 4.36 , 4.34 , 4.30 และ 4.26   ตามลําดับ   

2. ผูซื้อมีความคาดหวงัตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
ในดานผลิตภณัฑอยูในระดบัคาดหวงัมากในขอ ความสะดวกและความเหมาะสมในการจัดวาง
เฟอรนิเจอร ความสะดวกในการตกแตงและตอเตมิภายหลัง ความเหมาะสมของผังโครงการ ความ
สะดวกในการตกแตงภายใน และระยะเวลาในการกอสราง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20, 4.19, 4.16, 
4.07 และ 3.92 ตามลําดับ 

ดานทําเลท่ีต้ัง ผูซื้อมีความคาดหวงัตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง 
จํากัด (มหาชน) ในดานทาํเลที่ต้ังโดยรวม อยูในระดับคาดหวงัมากทีสุ่ด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 
เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

1. ผูซื้อมีความคาดหวงัตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
ในดานทําเลทีต้ั่ง อยูในระดับคาดหวงัมากที่สุดในขอใกลสถานที่สําคัญ เชน โรงเรียน, ตลาด, 
โรงพยาบาล, สถานีตํารวจ ความสะดวกในการเดนิทาง การคมนาคมเขา – ออก สูถนนใหญ และ
ความสะดวกของที่ต้ังโครงการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 , 4.28 , 4.28 และ 4.21 ตามลําดับ   

2. ผูซื้อมีความคาดหวงัตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
ในดานทําเลทีต้ั่งอยูในระดับคาดหวงัมาก   ในขอความสะดวกของเครอืขายคมนาคม เชน  วงแหวน 
รอบนอก , ทางดวน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99   

ดานการบริการ ผูซื้อมีความคาดหวังตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ 
จํากัด (มหาชน)  ในดานการบริการโดยรวม อยูในระดับคาดหวงัมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา  

1. ผูซื้อมีความคาดหวงัตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
ในดานการบรกิาร อยูในระดับคาดหวงัมากที่สุดในขอ ระบบไฟถนนในโครงการ และความปลอดภัย
ในโครงการ เชน มยีามรกัษาการณ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 และ 4.22 ตามลําดับ  
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2. ผูซื้อมีความคาดหวงัตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน)  
ในดานการบรกิาร อยูในระดับคาดหวงัมากในขอ การดูแลรักษาระบบทอระบายน้าํ  ส่ิงอํานวยความ
สะดวก เชน สโมสร การติดตอประสานงาน เชน การโอนกรรมสิทธิ์ การบริการงานซอมบํารุงตางๆ 
ความเหมาะสมของคาสาธารณูปโภค การแกปญหาน้าํทวม บริการใหคําปรึกษาปญหาเรื่องบาน 
และการดูแลสวนสาธารณะและทางเดินเทา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07, 4.05 , 4.01 , 4.01 , 3.99 , 
3.98 , 3.87 และ 3.83 ตามลําดับ  

ผูซื้อมีระดับการรับรูจริงตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 
โดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.06 โดยจําแนกเปนรายดานไดดังนี้      
 ดานผลิตภณัฑ  ผูซื้อมีระดับการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ 
จํากัด (มหาชน) ในดานผลติภัณฑโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.96 เมือ่
พิจารณารายขอ พบวา 

1. ผูซื้อมีระดบัการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัทเอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 
ดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมากในขอ ความสวยงามของรูปแบบ / การออกแบบบาน และขนาดพืน้ที่
ใชสอยภายในตัวบาน โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.49 และ 3.42 ตามลําดบั 

2.ผูซื้อมีระดับการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 
ดานผลิตภัณฑ อยูในระดบัปานกลางในขอ รูปแบบที่ทนัสมัย ความสะดวกและความเหมาะสมใน
การจัดวางเฟอรนิเจอร คุณภาพของวัสดุที่ใชในการกอสราง ความเหมาะสมของผังโครงการ ความ
สะดวกในการตกแตงภายใน ระบบระบายอากาศภายในตัวบาน ความสะดวกในการตกแตงและตอ
เติมภายหลงั และคุณภาพการกอสรางสาธารณูปโภค โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 , 3.06 , 2.97 , 
2.97 , 2.95 ,  2.92 , 2.82 และ 2.77 ตามลําดับ 

3.ผูซื้อมีระดับการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 
ดานผลิตภัณฑ อยูในระดบันอยในขอมกีารวางระบบกําจัด ปลวก มด แมลง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.06 
 ดานทําเลท่ีต้ัง  ผูซื้อมีระดับการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ 
จํากัด (มหาชน) ในดานทาํเลที่ต้ังโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 เมื่อพิจารณา
รายขอ พบวา 

1. ผูซื้อมีระดบัการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัทเอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 
ดานทาํเลที่ต้ัง อยูในระดับมากในขอ ใกลสถานที่สําคัญ เชน โรงเรียน,ตลาด, โรงพยาบาล, สถานี
ตํารวจ  การคมนาคมเขา – ออก สูถนนใหญ ความสะดวกในการเดินทาง และความสะดวกของที่ต้ัง
โครงการ   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 , 3.63 , 3.61 และ 3.55 ตามลาํดับ  
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2. ผูซื้อมีระดบัการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด(มหาชน) 
ดานทาํเลที่ต้ัง อยูในระดับปานกลางในขอความสะดวกของเครือขายคมนาคม เชน วงแหวนรอบ
นอก , ทางดวน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 
 ดานการบริการ  ผูซื้อมีระดับการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง 
จาํกัด (มหาชน) ในดานการบริการโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.91 เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา 

1. ผูซื้อมีระดบัการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด(มหาชน) 
ดานการบริการ อยูในระดับมากในขอการบริการใหคําปรึกษาปญหาเรื่องบาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.53 

2. ผูซื้อมีระดบัการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด(มหาชน) 
ดานการบริการ อยูในระดับปานกลางในขอ ระบบไฟถนนในโครงการ การติดตอประสานงาน เชน 
การโอนกรรมสิทธิ์ การดูแลรักษาระบบทอระบายน้าํ การดูแลสวนสาธารณะและทางเดนิเทา ความ
เหมาะสมของคาสาธารณูปโภค และการแกปญหาน้ําทวม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 , 3.27 , 
3.86 , 2.85 . 2.81 และ 2.77 ตามลําดับ 

3. ผูซื้อมีระดบัการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด(มหาชน) 
ดานการบริการ อยูในระดับนอยในขอ การบริการงานซอมบํารุงตางๆ   ส่ิงอาํนวยความสะดวก เชน 
สโมสร และความปลอดภัยในโครงการ เชน มียามรักษาการณ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.60 , 2.58 
และ 2.49 ตามลําดับ 

 
สวนที่ 3    การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพอใจในชีวติความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอ 

โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) พบวา 
ผูซื้อมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรร
ของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) อยูในระดับพอใจมากในขอ มีความสุข มีความพอใจใน
ชีวิตความเปนอยู มีความสะดวกสบาย สงบและเรียบงาย รูสึกผอนคลาย และมชีีวิตความเปนอยู
อยางราบรื่น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 , 3.85 , 3.76 , 4.03 , 3.74 และ 3.87 ตามลําดับ 
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สวนที่ 4      การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพอใจโดยรวมของผูซื้อที่มีตอโครงการบาน 
จัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) พบวา ผูซื้อมีความพอใจโดยรวมตอโครงการบาน
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) อยูในระดับพอใจมากโดยมีคาคะแนนเฉลีย่เทากับ 
79.8 คะแนน (จาก 100 คะแนน) 
 

สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมภายหลังการซื้อของผูซื้อที่มีตอโครงการบาน 
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาส ซิ่ง จํากัด (มหาชน) พบวา ผูซื้อมพีฤติกรรมภายหลังการเมื่อพิจารณา
รายขอ พบวา พฤติกรรมการบอกตอหรือแนะนาํบุคคลอืน่ ซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี
เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14 และพฤติกรรมแนวโนมที่จะ
ซื้อบานจัดสรรหลังใหม อยูในระดับอาจจะซื้อ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83  
 

สวนที่ 6     การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน    
สมมติฐานขอที่ 1 ความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของ

บริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มตีอโครงการบาน
จัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน)  โดยใชคาสถิติ Dependent Sample t-test  ใน
การทดสอบ พบวา  
 ดานผลิตภณัฑ ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดาน
ผลิตภัณฑโดยรวม มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวงัและการ
รับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ในดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐาน
การวิจยัที่ต้ังไวเมื่อพจิารณาเปนรายขอ พบวา ผูซื้อมีความคาดหวังมากกวาการรับรูจริงตอโครงการ
บานจัดสรรในดานความสวยงามของรูปแบบ / การออกแบบบาน รูปแบบที่ทนัสมัย ขนาดพื้นที่ใช
สอยภายในตวับาน คุณภาพของวัสดุที่ใชในการกอสราง ระบบระบายอากาศภายในตัวบาน 
คุณภาพการกอสรางสาธารณูปโภค ความสะดวกและความเหมาะสมในการจดัวางเฟอรนิเจอร 
ระยะเวลาในการกอสราง ความสะดวกในการตกแตงภายใน ความสะดวกในการตกแตงและตอเติม
ภายหลงั ความเหมาะสมของผังโครงการ การวางระบบกําจัดปลวก มด แมลง มีคาความนาจะเปน 
Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ความคาดหวังและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดั 
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สรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ในดานการวางระบบกําจัดปลวก มด แมลงแตกตาง
กัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว  
 ดานทําเลท่ีต้ัง ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดาน
ทําเลที่ต้ังโดยรวม  มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000   ซึง่มีคานอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวงัและการ
รับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ในดานทาํเล
ที่ต้ังโดยรวมแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวจิัย
ที่ต้ังไว เมื่อพจิารณาเปนรายขอ พบวา ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบาน
จัดสรรในดานความสะดวกของที่ต้ังโครงการ ใกลสถานที่สําคัญ เชน โรงเรยีน,ตลาด, โรงพยาบาล, 
สถานีตํารวจ ความสะดวกในการเดนิทาง การคมนาคมเขา – ออก สูถนนใหญ  ความสะดวกของ
เครือขายคมนาคม เชน วงแหวนรอบนอก , ทางดวน มีคาความนาจะเปน Probability (p) 
เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 
รอง(H1) หมายความวา ความคาดหวังและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท 
เอ็น ซ ี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) ในดานขอความสะดวกของเครือขายคมนาคม เชน วงแหวนรอบ
นอก , ทางดวน แตกตางกัน อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการ
วิจัยที่ต้ังไว 
 ดานการบริการ  ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดาน
การบริการโดยรวม มีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ .000 ซึ่งมีคานอยกวา .01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวงัและการ
รับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) ในดานการ
บริการโดยรวมแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการ
วิจัยที่ต้ังไว เมือ่พิจารณาเปนรายขอพบวา ผูซื้อมีความคาดหวงัมากกวาการรับรูจริงตอโครงการบาน
จัดสรรในดานการติดตอประสานงาน เชน การโอนกรรมสิทธิ ์ บริการใหคําปรึกษาปญหาเรื่องบาน 
ส่ิงอํานวยความสะดวก เชน สโมสร การดแูลสวนสาธารณะ,ทางเดนิเทา ความปลอดภัยในโครงการ 
เชน มยีามรักษาการณ  ระบบไฟถนนในโครงการการดแูลรักษาระบบทอระบายน้าํ การบริการงาน
ซอมบํารุงตางๆ การแกปญหาน้ําทวม ความเหมาะสมของคาสาธารณูปโภค มีคาความนาจะเปน 
Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งมีคานอยกวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มตีอโครงการบาน
จัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกดั (มหาชน) ในดานความเหมาะสมของคาสาธารณูปโภค
แตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวิจยัที่ต้ังไว
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 สมมติฐานขอที่ 2   ผูซื้อที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
อาชีพระดับการศึกษา สถานภาพการอยูอาศัย รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนและจํานวน
สมาชิกในครอบครัว ที่แตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ 
จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั 
 สมมติฐานขอที่ 2.1  เพศที่แตกตางกันมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษทั เอน็ 
ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั โดยใชคาสถิติของการทดสอบ Independent Sample t-test 
เพื่อทดสอบความแตกตางของลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการรับรูจริงตอโครงการ
บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จํากดั (มหาชน)    

ผลการวิเคราะห พบวาการรับรูจริงโดยรวมของผูซื้อ มีคา Probability (p) เทากับ .756 ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผู
ซื้อโครงการบานจัดสรรที่มเีพศแตกตางกนัมีการรับรูจริงโดยรวมตอโครงการบานจดัสรรไมแตกตาง
กัน อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพจิารณารายดาน ผลการทดสอบพบวา ดาน
ผลิตภัณฑ มคีา Probability (p) เทากับ .339 ซึ่งมากกวา .05 หมายความวา ผูซื้อโครงการบาน
จัดสรรที่มีเพศแตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจดัสรรในดานผลิตภัณฑไมแตกตางกนั สวน
ดานทาํเลที่ต้ัง และดานการบริการ มีคา Probability (p) เทากับ .000 และ .002 ตามลําดับ ซึง่นอย
กวา .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อ
โครงการบานจัดสรรที่มีเพศแตกตางกนั มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานทําเลที่ต้ัง และ
ดานการบริการแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึง่สอดคลองตามสมมติฐานการ
วิจัยที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.2  อายุที่แตกตางกันมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) แตกตางกนั คาสถิติของการทดสอบสมมติฐานคือ F-test (One-way 
ANOVAเพื่อทดสอบความแตกตางของลกัษณะทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการรับรูจริงตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 

ผลการวิเคราะหเมื่อพจิารณารายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ  ดานทาํเลที่ต้ัง และดานการ
บริการ มีคา Probability (p) เทากับ .000, .001 และ .002 ตามลําดับ ซึง่นอยกวา .01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรร
ที่มีอายุแตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานผลิตภณัฑ ดานทําเลที่ต้ัง และดาน
การบริการแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวจิัย
ที่ต้ังไว 
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สมมติฐานขอที่ 2.3  สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรร
ของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั คาสถิติของการทดสอบสมมติฐานคือ F-test 
(One-way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกตางของลกัษณะทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการ
รับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 

ผลการวิเคราะหเมื่อพจิารณารายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑและดานทําเลที่ต้ัง มีคา 
Probability (p) เทากับ .000 และ .000 ตามลําดับ ซึง่นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรทีม่ีสถานภาพสมรส 
แตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรร ในดานผลิตภัณฑและดานทําเลที่ต้ังแตกตางกนั 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว สวนดานการ
บริการ มีคา Probability (p) เทากับ .297 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรทีม่ีสถานภาพสมรส แตกตางกัน
มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานการบริการไมแตกตางกนัซึ่งไมสอดคลองตามสมมติฐาน
การวิจยัที่ต้ังไว    

สมมติฐานขอที่ 2.4   อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน คาสถิติของการทดสอบสมมติฐาน คือ F-test (One-
way ANOVAเพื่อทดสอบความแตกตางของลกัษณะทางดานประชากรศาสตรที่มผีลตอการรับรูจริง
ตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 

ผลการวิเคราะหเมื่อพจิารณารายดาน พบวา ดานผลติภัณฑ ดานทําเลที่ต้ัง และดานการ
บริการ มีคา Probability (p) เทากับ .051, .072 และ .093 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มี
อาชีพแตกตางกันมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานผลิตภัณฑ ดานทาํเลที่ต้ัง และดาน
การบริการไมแตกตางกนั ซึง่ไมสอดคลองตามสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว     

สมมติฐานขอที่ 2.5 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรร
ของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั คาสถิติของการทดสอบสมมติฐานคือ F-test 
(One-way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกตางของลกัษณะทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการ
รับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 

  ผลการวิเคราะหเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ มีคา Probability(p) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีระดับการศึกษา แตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการ
บานจัดสรรในดานผลิตภัณฑแตกตางกัน อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองตาม
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สมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว ดานทําเลที่ต้ัง  มีคา Probability (p) เทากบั .028 ซึง่นอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรร
ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานทาํเลทีต้ั่งแตกตางกนั 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวิจยัที่ต้ังไว และดานการ
บริการ มีคา Probability (p) เทากับ .096 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)   และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรทีม่ีระดับการศึกษา แตกตางกนั
มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานการบริการไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองตาม
สมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 

 สมมตฐิานขอที่ 2.6   สถานภาพการอยูอาศัยที่แตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบาน
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั คาสถติิของการทดสอบสมมติฐานคือ 
F-test (One-way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกตางของลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่มผีล
ตอการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จํากดั (มหาชน) 

ผลการวิเคราะห และเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ และดานการบริการ มีคา 
Probability (p) เทากับ .000 และ .008 ตามลําดับ ซึง่นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0)   และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรทีม่ีสถานภาพการอยู
อาศัยแตกตางกันมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานผลิตภัณฑ และดานการบริการ
แตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว สวน
ดานทาํเลที่ต้ัง มีคา Probability (p) เทากับ .761 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มสีถานภาพการอยู
อาศัยแตกตางกันมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานทาํเลที่ต้ังไมแตกตางกนั ซึ่งไม
สอดคลองตามสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว  

สมมติฐานขอที่ 2.7   รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนที่แตกตางกนัมีการรับรูจริงตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั คาสถติิของการทดสอบ
สมมติฐานคือ F-test (One-way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกตางของลักษณะทางดาน
ประชากรศาสตร  ที่มีผลตอการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด 
(มหาชน) 

ผลการวิเคราะหและเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑมคีา Probability (p) 
เทากับ .000 ซึง่นอยกวา .01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีรายไดเฉลีย่ของครอบครัวตอเดือนแตกตางกนัมีการรับรู
จริงตอโครงการบานจัดสรรในดานผลิตภัณฑแตกตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึ่ง
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สอดคลองตามสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว ดานทําเลทีต้ั่ง มีคา Probability (p) เทากับ .122 ซึ่ง
มากกวา .01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผู
ซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนแตกตางกัน มกีารรับรูจริงตอโครงการ
บานจัดสรรในดานทาํเลที่ต้ังไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองตามสมมติฐานการวิจยัที่ต้ังไว ดานการ
บริการ  มีคา Probability (p) เทากับ .011 ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)   และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรทีม่ีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอ
เดือนแตกตางกันมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานการบริการแตกตางกัน อยางมนียั 
สําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 

สมมติฐานขอที่ 2.8   จํานวนสมาชิกในครอบครัวทีแ่ตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการ
บานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั คาสถติิของการทดสอบ
สมมติฐานคือ F-test (One-way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกตางของลักษณะทางดาน
ประชากรศาสตรที่มีผลตอการรับรูจริงตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากดั 
(มหาชน) 

ผลการวิเคราะหและเมื่อพิจารณารายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑ และดานทําเลทีต้ั่ง มีคา 
Probability (p) เทากับ .090 และ .272 ตามลําดับ ซึง่มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มจีาํนวนสมาชิกใน
ครอบครัวตอเดือนแตกตางกันมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานผลิตภัณฑ และดานทาํเล
ที่ต้ังไมแตกตางกัน ซึง่ไมสอดคลองตามสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว สวนดานการบริการ มีคา 
Probability (p) เทากับ .049 ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูซื้อโครงการบานจดัสรรที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวตอเดือน
แตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานการบริการแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวิจยัทีต้ั่งไว 

  
สมมติฐานขอที่ 3  การรับรูจริงของผูซือ้มีความสมัพนัธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยู

ของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ซี เฮาสซิ่ง จํากัด(มหาชน) โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์
สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)    เพื่อ
ทดสอบความสัมพันธ 
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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธพบวา  
 ดานผลิตภณัฑ   การรับรูจริงดานผลิตภณัฑโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
รับรูจริงของผูซื้อดานผลิตภัณฑโดยรวมมคีวามสัมพันธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้
ตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน)  อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 ซึง่สอดคลองตามสมมติฐานการวิจยัทีต้ั่งไว โดยมคีาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .225 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั 
กลาวคือ ถามกีารรับรูจริงของผูซื้อดานผลิตภัณฑมากขึ้น จะมีความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผู
ซื้อมากขึน้ และเมื่อพิจารณาเปนรายขอไดผลการวิเคราะหดังนี ้
 1.ความสวยงามของรูปแบบและการออกแบบบานกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของ
ผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .033  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา การรับรูจริงในขอความสวยงามของรูปแบบและการ
ออกแบบบาน มีความสมัพันธกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองตาม
สมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว โดยมคีาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ  -.113  แสดงวาตัวแปรทัง้สอง
มีความสมัพนัธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางตรงกนัขามกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงใน
ขอความสวยงามของรูปแบบและการออกแบบบานมาก ผูซื้อจะมีความพอใจในชวีิตความเปนอยู
นอยลง  
 2. รูปแบบที่ทนัสมัยกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอโครงการบาน
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .600  ซึ่งมากกวา .05 
หมายความวา การรับรูจริงในขอรูปแบบที่ทนัสมัยไมมีความสมัพันธกับความพอใจในชวีิตความ
เปนอยูของผูซือ้โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ซึ่งไมสอดคลองตาม
สมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 
 3. ขนาดพืน้ที่ใชสอยภายในตวับานกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .002 ซึ่ง
นอยกวา .01 หมายความวา การรับรูจริงในขอขนาดพื้นที่ใชสอยภายในตวับานมีความสมัพนัธกับ
ความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกดั 
(มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวจิัยที่ต้ังไว โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .167 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกนัในระดับตํ่าและ



   
  168 

เปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอขนาดพืน้ที่ใชสอยภายในตัวบานมากขึ้น ผู
ซื้อจะมีความพอใจในชวีิตความเปนอยูมากขึ้น 
 4. คุณภาพของวสัดุที่ใชในการกอสรางกับความพอใจในชีวติความเปนอยูของผูซื้อที่มี
ตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .003  
ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวาการรับรูจริงในขอคุณภาพของวัสดุที่ใชในการกอสรางมีความสมัพนัธ
กับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จาํกัด 
(มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวิจยัที่ต้ังไว  โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .158 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัในระดบัตํ่า
และเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอคุณภาพของวัสดุที่ใชในการกอสราง
มากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูมากขึน้  
 5. ระบบระบายอากาศภายในตวับานกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000  ซึ่ง
นอยกวา .01 หมายความวา การรับรูจริงในขอระบบระบายอากาศภายในตวับานมีความสมัพนัธกับ
ความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกดั 
(มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวจิัยที่ต้ังไว โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .351  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกันในระดับปาน
กลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามกีารรับรูจริงในขอระบบระบายอากาศภายในตวั
บานมากขึน้ ผูซื้อจะมีความพอใจในชวีิตความเปนอยูมากขึ้น 
 6. คุณภาพการกอสรางสาธารณูปโภคกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .138  ซึ่ง 
มากกวา .05 หมายความวา การรับรูจริงในขอคุณภาพการกอสรางสาธารณูปโภคไมมีความสัมพนัธ
กับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จาํกัด 
(มหาชน) ซึ่งไมสอดคลองตามสมมติฐานการวิจยัที่ต้ังไว 
 7. ความสะดวกและความเหมาะสมในการจดัวางเฟอรนิเจอร กับความพอใจในชีวติ
ความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .522 ซึ่งมากกวา.05 หมายความวา การรับรูจริงในขอความสะดวกและความ
เหมาะสมในการจัดวางเฟอรนิเจอรไมมีความสัมพันธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ซึ่งไมสอดคลองตามสมมติฐานการ
วิจัยที่ต้ังไว 
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 8. ระยะเวลาในการกอสรางกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ีตอโครงการ
บานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .389 ซึ่ง
มากกวา .05 หมายความวา การรับรูจริงในขอระยะเวลาในการกอสรางไมมีความสัมพันธกับความ
พอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จาํกดั (มหาชน) ซึง่
ไมสอดคลองตามสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 
 9. ความสะดวกในการตกแตงภายในกับความพอใจในชีวติความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่ง
นอยกวา .01 หมายความวา การรับรูจริงในขอความสะดวกในการตกแตงภายในมคีวามสัมพันธกับ
ความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกดั 
(มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวจิัยที่ต้ังไว โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .261  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัในระดบัตํ่า
และเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอความสะดวกในการตกแตงภายในมาก
ข้ึน ผูซื้อจะมีความพอใจในชวีิตความเปนอยูมากขึน้  
 10. ความสะดวกในการตกแตงและตอเติมภายหลงักับความพอใจในชีวิตความเปนอยู
ของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มคีา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .01  หมายความวา การรับรูจริงในขอความสะดวกในการตกแตงและตอ
เติมภายหลงัมคีวามสัมพันธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้โครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองตาม
สมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ  .225  แสดงวาตัวแปรทัง้สอง
มีความสมัพนัธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอความ
สะดวกในการตกแตงภายในมากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูมากขึน้  
 11. ความเหมาะสมของผังโครงการกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อ ทีม่ีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่ง
นอยกวา .01 หมายความวา การรับรูจริงในขอความเหมาะสมของผังโครงการมคีวามสัมพันธกับ
ความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกดั 
(มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวจิัยที่ต้ังไว โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .343  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกันในระดับปาน
กลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอความเหมาะสมของผังโครงการ
มากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูมากขึน้ 
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 12. มีการวางระบบกําจัดปลวก มด แมลงกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อที่มี
ตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000  
ซึ่งนอยกวา   .01   หมายความวา  การรับรูจริงในขอมีการวางระบบกาํจัดปลวก มด แมลงมีความ 
สัมพันธกับความพอใจในชีวติความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิง่ 
จํากัด (มหาชน) อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึง่สอดคลองตามสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั  .203  แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสมัพันธกนัในระดับ
ตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอการวางระบบกําจดัปลวก มด แมลง 
มากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูมากขึน้  
 ดานทําเลท่ีต้ัง   การรับรูจริงดานทําเลทีต้ั่งโดยรวม มคีา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
รับรูจริงของผูซื้อดานทําเลทีต้ั่งโดยรวมมีความสมัพนัธกบัความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อ
ตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน)  อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่
ระดับ.01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไวโดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ(r) เทากบั.194 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถามี
การรับรูจริงของผูซื้อดานทาํเลที่ต้ังมากขึ้น จะมีความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อมากขึ้น และ
เมื่อพิจารณาเปนรายขอไดผลการวิเคราะหดังนี้  

  1. ความสะดวกของทีต้ั่งโครงการกบัความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อ ที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกดั (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .091 ซึ่ง
มากกวา .05  หมายความวา การรับรูจริงในขอความสะดวกของที่ต้ังโครงการไมมีความสมัพนัธกบั
ความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกดั 
(มหาชน)  ซึ่งไมสอดคลองตามสมมติฐานการวิจยัที่ต้ังไว 
 2. ใกลสถานที่สําคัญ เชน โรงเรียน,ตลาด,โรงพยาบาล, สถานีตํารวจกับความพอใจใน
ชีวิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จาํกดั (มหาชน) มคีา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .008  ซึ่งนอยกวา.01 หมายความวา การรับรูจริงในขอโครงการตั้งอยูใกล
สถานที่สําคัญจะมีความสัมพันธกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรร
ของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองตาม
สมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ  .140 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอโครงการ
ต้ังอยูใกลสถานที่สําคัญมากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชวีิตความเปนอยูมากขึน้  
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 3. ความสะดวกในการเดินทางกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ีตอโครงการ
บานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน)  มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .031  ซึ่งนอย
กวา .05 หมายความวา การรับรูจริงในขอความสะดวกในการเดนิทางมีความสมัพนัธกับความพอใจ
ในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกดั (มหาชน) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวิจยัที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพนัธ (r) เทากับ .114 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัในระดบัตํ่าและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอความสะดวกในการเดินทางมากขึน้ ผูซื้อจะมีความ
พอใจในชวีิตความเปนอยูมากขึ้น 
 4. การคมนาคมเขา – ออก สูถนนใหญกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้ที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .002  ซึ่ง
นอยกวา .01 หมายความวา การรับรูจริงในขอการคมนาคมเขา – ออก สูถนนใหญมีความสมัพนัธ
กับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จาํกัด 
(มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวจิัยที่ต้ังไว โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .161 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัในระดบัตํ่า
และเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอการคมนาคมเขา – ออก สูถนนใหญ
ใกลมากขึน้ ผูซ้ือจะมีความพอใจในชวีิตความเปนอยูมากขึ้น  
 5. ความสะดวกของเครือขายคมนาคม เชนวงแหวน, ทางดวนกับความพอใจในชวีิตความ
เปนอยูของผูซือ้ที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-
tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา การรับรูจริงในขอความสะดวกของเครือขาย
คมนาคม เชน วงแหวน,ทางดวนมีความสมัพันธกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการ
บานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองตามสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั  .305 แสดงวา
ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการ
รับรูจริงในขอความสะดวกของเครือขายคมนาคม เชน วงแหวน,ทางดวน มากขึน้  ผูซื้อจะมคีวาม
พอใจในชวีิตความเปนอยูมากขึ้น 
 ดานการบริการ  การรับรูจริงดานการบรกิารโดยรวม มคีา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
รับรูจริงของผูซื้อดานการบริการโดยรวมมคีวามสัมพันธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้
ตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั.
01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวิจยัทีต้ั่งไวโดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ(r) เทากับ.253 แสดง
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วา ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธกนัในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรู
จริงของผูซื้อดานการบริการมากขึ้น จะมคีวามพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อมากขึ้น และเมื่อ
พิจารณาเปนรายขอไดผลการวิเคราะหดังนี ้
 1. การติดตอประสานงาน เชนการโอนกรรมสิทธิ์กับความพอใจในชีวติความเปนอยูของผู
ซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน)  มคีาSig.(2-tailed) 
เทากับ .006  ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวาการรับรูจริงในขอการตดิตอประสานงาน เชน การโอน
กรรมสิทธิ์มีความสัมพันธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท 
เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐาน
การวิจยัที่ต้ังไว โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .146 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอการติดตอ
ประสานงาน เชน การโอนกรรมสิทธิ์สะดวกมากขึน้ ผูซื้อจะมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูมากขึ้น 
   2.บริการใหคําปรึกษาปญหาเรื่องบานกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ตีอ
โครงการบานจัดสรรของบริษทั เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .020 ซึ่ง
นอยกวา .05 หมายความวา การรับรูจริงในขอการใหบริการใหคําปรึกษาปญหาเรื่องบานมีความ 
สัมพันธกับความพอใจในชีวติความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิง่ 
จํากัด (มหาชน) อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ซึง่สอดคลองตามสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .123 แสดงวาตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธกนัในระดับ
ตํ่าและเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคอื ถามีการรับรูจริงในขอการใหบริการใหคําปรึกษาปญหา
เร่ืองบานมากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชวีิตความเปนอยูมากขึน้  
 3. ส่ิงอํานวยความสะดวก เชน สโมสรกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .089 ซึ่ง 
มากกวา .05 หมายความวา การรับรูจริงในขอส่ิงอํานวยความสะดวก เชน สโมสรไมมีความสมัพันธ
กับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จาํกัด 
(มหาชน) ซึ่งไมสอดคลองตามสมมติฐานการวิจยัที่ต้ังไว 
  4. การดูแลสวนสาธารณะ,ทางเดินเทา กบัความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000  ซึ่ง
นอยกวา .01 หมายความวา การรับรูจริงในขอการดูแลสวนสาธารณะ,ทางเดินเทา มีความสมัพนัธ
กับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จาํกัด 
(มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวจิัยที่ต้ังไว โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .310 แสดงวาตวัแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธกันในระดับปาน
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กลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามกีารรับรูจริงในขอการดูแลสวนสาธารณะ,ทางเดนิ
เทามากขึน้ ผูซื้อจะมีความพอใจในชวีิตความเปนอยูมากขึ้น 
 5. ความปลอดภัยในโครงการ เชน มยีามรักษาการณ กับความพอใจในชีวิตความเปนอยู
ของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มคีา Sig.(2-tailed)
เทากบั .000  ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา การรับรูจริงในขอความปลอดภัยในโครงการ เชน มี
ยามรักษาการณมีความสัมพันธกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของ
บริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองตาม
สมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ  .335  แสดงวาตัวแปรทัง้สอง
มีความสมัพนัธกันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงใน
ขอความปลอดภัยในโครงการ เชน มียามรักษาการณมากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชวีิตความ
เปนอยูมากขึน้ 
 6. ระบบไฟถนนในโครงการกับความพอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ีตอโครงการ
บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอย
กวา .01 หมายความวา การรับรูจริงในขอระบบไฟถนนในโครงการมีความสมัพนัธกบัความพอใจใน
ชีวิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวิจยัที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพนัธ (r) เทากบั .349  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถามกีารรับรูจริงในขอระบบไฟถนนในโครงการมีมากขึน้ ผูซื้อจะมีความ
พอใจในชวีิตความเปนอยูมากขึ้น 
 7. การดูแลรักษาระบบทอระบายน้าํกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้ที่มีตอ
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000  ซ่ึง
นอยกวา .01 หมายความวา การรับรูจริงในขอการดแูลรักษาระบบทอระบายน้าํมีความสัมพนัธกับ
ความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จาํกดั 
(มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวจิัยที่ต้ังไว โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .333  แสดงวาตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธกันในระดับปาน
กลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอการดูแลรักษาระบบทอระบายน้ํา
มากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูมากขึน้ 
 8. การบริการงานซอมบํารุงตางๆกับความพอใจในชวีิตความเปนอยู ของผูซื้อที่มีตอโครง 
การบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 หมายความวา การรับรูจริงในขอการบริการงานซอมบํารุงตางๆ มีความสมัพันธกับความ
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พอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวิจยัทีต้ั่งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ .319 แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธกนัในระดับปานกลาง
และเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอการบริการงานซอมบํารุงตางๆมากขึ้น 
ผูซื้อจะมีความพอใจในชวีิตความเปนอยูมากขึ้น 
 9. การแกปญหาน้ําทวมกบัความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอโครงการบาน
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
หมายความวาการรับรูจริงในขอการแกปญหาน้ําทวม มีความสมัพนัธกับความพอใจในชวีิตความ
เปนอยูของผูซือ้โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) อยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวิจยัที่ต้ังไว โดยมคีาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .341      แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกันในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทาง
เดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอการแกปญหาน้ําทวมมากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชวีิต
ความเปนอยูมากขึ้น 
 10. ความเหมาะสมของคาสาธารณูปโภคกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อที่มี
ตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา .01   หมายความวา การรับรูจริงในขอความเหมาะสมของคาสาธารณูปโภคมีความ 
สัมพันธกับความพอใจในชีวติความเปนอยูของผูซื้อโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิง่ 
จํากัด (มหาชน) อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ซึง่สอดคลองตามสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั .329  แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสมัพันธกนัในระดับ
ปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคือ ถามีการรับรูจริงในขอความเหมาะสมของคา
สาธารณูปโภคมากขึ้น ผูซื้อจะมีความพอใจในชีวิตความเปนอยูมากขึ้น 
 
 สมมติฐานขอที่ 4  ความพอใจในชวีิตความเปนอยูมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมภายหลงั
การซื้อของผูซือ้ที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) โดยใชสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)    
เพื่อทดสอบความสมัพนัธ 
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธพบวา 

1. พฤติกรรมบอกตอหรือแนะนําบุคคลอื่นกบัความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อที่ม ี
ตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา พฤติกรรมบอกตอหรือแนะนาํบุคคลอื่น มีความสัมพันธกับความ
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พอใจในชวีิตความเปนอยูของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี เฮาสซิ่ง จํากดั 
(มหาชน) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานการวจิัยที่ต้ังไว โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .387 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธกันในระดับปาน
กลางและเปนไปในทิศทางเดียวกนั กลาวคอื ผูซื้อที่มีความพอใจในชีวิตความอยูมากขึน้ จะมี
พฤติกรรมในการบอกตอหรือแนะนาํบุคคลอื่นมากขึ้น 

2. แนวโนมที่จะซือ้โครงการบานจัดสรรหลังใหมกับความพอใจในชีวิตความเปนอยู พบวา 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา แนวโนมที่จะซื้อโครงการบาน
จัดสรรหลังใหมมีความสัมพนัธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยู ของผูซือ้ที่มีตอโครงการบาน
จัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองตามสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั  -.290 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกันในระดับตํ่า และเปนไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือ  ผูซื้อทีม่ี
ความพอใจในชีวิตความเปนอยูมากขึน้ จะมีแนวโนมที่จะซื้อหลงัใหมลดลง 
 
การอภิปรายผล 
  จากผลการศกึษาวิจัยเรื่องความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มตีอโครงการบาน
จัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) มปีระเด็นทีน่ํามาอภิปราย ดังนี ้

1. ผลการศึกษาขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูซื้อโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอน็ 
ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน)  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มี
อายุชวง 31-40 ป สถานภาพโสด มีอาชพีเปนพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด โดยสวนใหญมีระดับ
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  สถานภาพการเปนเจาของบาน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,000-
49,999 บาท   และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวทั้งหมด   3-4 คน        ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  
ชัยยงค เอี่ยมกําแพง (2546 : บทคัดยอ) ศึกษาถงึความคิดเหน็เกี่ยวกับสวนผสมการตลาดของ
ผูบริโภค ที่ใชเปนเกณฑการตัดสนิใจซื้อบานจัดสรรในเขตวังทองหลาง กรุงเทพมหานคร พบวา กลุม
ผูบริโภคผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชพีพนักงาน และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 4 คน 

2.  ผลจากการศกึษาและเปรียบเทียบความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการ 
บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาส ซิ่ง จํากดั (มหาชน) สามารถอภิปรายผลไดดังนี ้
 2.1 ความคาดหวังและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี
เฮาสซิ่ง จาํกดั (มหาชน) ในดานผลิตภัณฑโดยรวมแตกตางกนั โดยที่ผูซื้อมีความคาดหวงัในขอ
คุณภาพของวสัดุที่ใชในการกอสราง มีการวางระบบกาํจัดปลวก มด แมลง ระบบระบายอากาศ
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ภายในตัวบาน ขนาดพืน้ที่ใชสอยภายในตัวบาน ความสวยงามของรูปแบบและการออกแบบบาน 
คุณภาพการกอสรางสาธารณูปโภค และรูปแบบที่ทนัสมัย อยูในระดับคาดหวงัมากที่สุด และใน
ขอความสะดวกและความเหมาะสมในการจัดวางเฟอรนิเจอร   ความสะดวกในการตกแตงและตอ
เติมภายหลงั    ความเหมาะสมของผังโครงการ    ความสะดวกในการตกแตงภายใน และระยะเวลา
ในการกอสราง อยูในระดับคาดหวงัมาก ซึ่งในการรับรูจริงของผูซื้อยูในระดับปานกลางถึงมาก
เทานั้น ทั้งนี้อาจเปนเพราะวา ผูซื้อประสบปญหาตางๆ หลงัจากที่ไดเขาอยูอาศัย เชน วัสดุที่ใชใน
การกอสรางไมไดมาตรฐาน การวางระบบกําจัดปลวก มด แมลงที่ไมไดคุณภาพ เปนตน ซึ่ง
สอดคลองกับ คริสโตเฟอร เอช ล็อค , ซานดา แวนเดอรเมอวี , บารบารา เลวิส (Chistopher H. 
Lock , Sanda Vandermerwe , Barbara Lewis. 1966 : 123-125) พบวา ความคาดหวงัของ
ผูบริโภคสวนใหญอยูในระดบัคาดหวงัมาก มีความเกีย่วของกนัในกรณีที่ลูกคาไมเคยมีประสบการณ
ในการทดลองใชสินคา หรือผลิตภัณฑมากอน แตลูกคาจะเปรียบเทียบจากความคาดหวงักอนซื้อ 
(Pre-Purchase Expectations) ซึ่งจะเกิดจากปจจยัดานตางๆ เชน การบอกปากตอปาก การ
โฆษณา หรือการนาํเสนอของพนักงานขาย และทําใหสามารถเปรียบเทียบระดับความคาดหวงัที่มี
ตอผลิตภัณฑนั้นไดวาอยูในระดับมากหรือนอย 
 2.2 ความคาดหวังและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี
เฮาสซิ่ง จํากดั (มหาชน) ในดานทาํเลทีต้ั่งโดยรวมแตกตางกนั โดยที่ผูซื้อมีความคาดหวงัในขอใกล
สถานที่สําคัญ เชน โรงเรียน , ตลาด ,  โรงพยาบาล  , สถานีตํารวจ   ความสะดวกในการเดินทาง 
การคมนาคมเขา – ออก สูถนนใหญ และความสะดวกของที่ต้ังโครงการอยูในระดับคาดหวงัมาก
ที่สุด และในขอความสะดวกของเครือขายคมนาคม เชน วงแหวนรอบนอก , ทางดวนอยูในระดับ
คาดหวงัมาก ซึ่งในการรับรูจริงของผูซื้อที่ไดรับอยูในระดับปานกลางถึงมาก ทัง้นี้อาจเปนเพราะวา 
ปจจุบันโครงการบานจัดสรรเริ่มขยายตัวอยูในเขตปริมณฑลมากขึ้น ความตองการที่อยูใกลชิด
ธรรมชาติมีมากขึ้น ทั้งๆ ที่ผูซื้อสวนใหญมทีี่ทาํงานที่อยูหางจากที่ต้ังโครงการ และโดยสวนใหญแลว
หลายๆครอบครัวมีรถยนตสวนบุคคล ซึง่ผูซื้อสามารถที่จะยอมรับในดานทาํเลทีต้ั่งของโครงการที่อยู
ไกลจากที่ทาํงาน แตมีความเปนสวนตัวมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อุบลรัตน  สุวรรณ
บริบูรณ (2546 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาวจิัยเรื่อง ความพึงพอใจของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบาน
จดัสรรของ บริษัท ศุภาลัย จํากัด (มหาชน) ถึงลกัษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอความพงึพอใจ
โดยรวมของผูซื้อในดานทาํเลที่ต้ัง มีความสมัพนัธกบัความพึงพอใจโดยรวมไปในทิศทางเดียวกัน 
โดยผูซื้อมีความเหน็วาทาํเลที่ต้ังโดยรวมของโครงการอยูในระดับดี และขอที่มีความคิดเห็นในระดับ
ดี ไดแก การเดินทางไปสูแหลงชมุชน และการคมนาคมเขา-ออกสูถนนใหญ  
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 2.3 ความคาดหวังและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี
เฮาสซิ่ง จํากดั (มหาชน) ในดานการบริการโดยรวมแตกตางกนั โดยที่ผูซื้อมคีวามคาดหวงัในขอ
ระบบไฟถนนในโครงการ และความปลอดภัยในโครงการ เชน มียามรกัษาการณอยูในระดับคาดหวงั
มากที่สุด ทัง้นี้อาจเปนเพราะความตองการความปลอดภัยในชีวิตความเปนอยู ซึ่งสอดคลองกับ 
ทฤษฎีความตองการ (Maslow’s Needs Hierachy Theory) กลาววา ความตองการดานความ
ปลอดภัยและความมัน่คงในชีวิต คือ ความตองการการปกปอง คุมครอง   ตองการความมัน่คงของ
ชีวิต   ตองการระเบียบวินยัชีวิต  ตองการพนจากอนัตราย หรือตองการสุขภาพที่แข็งแรง ตองการมี
อนามยัที่ดี สวนในขอการดแูลรักษาระบบทอระบายน้าํ   ส่ิงอํานวยความสะดวก เชน สโมสร การ
ติดตอประสานงาน เชน การโอนกรรมสทิธิ์ การบริการงานซอมบํารุงตางๆ ความเหมาะสมของคา
สาธารณูปโภค การแกปญหาน้ําทวม บริการใหคําปรึกษาปญหาเรื่องบาน  และการดูแล
สวนสาธารณะและทางเดินเทาอยูในระดับคาดหวงัมาก ซึ่งในการรับรูจริงของผูซื้อที่ไดรับอยูใน
ระดับนอยถงึมาก  ทั้งนี้อาจเปนผลจากผูซื้อพบปญหาหลังการเขาอยูอาศัย ซึง่สอดคลองกับงานวิจัย
ของ สถาพร ศรประสิทธิ์ (2540 : 80) พบวา ความพงึพอใจของลูกคาตอการบริการหลังการขาย อยู
ในระดับปานกลาง หากบริษัทดําเนินการแกไขปญหาที่มีอยูบางสวนของงานบริการ และปรับปรุง
เสริมการบริการตามความตองการของลกูคาไดเพิ่มข้ึน จะเปนการพฒันาคุณภาพของงานบริการให
ตรงกับความตองการของลกูคาไดดีข้ึน 

3. ผลจากการศึกษาผูซือ้ที่มีลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครง 
การบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) แตกตางกัน สามารถอภิปรายผลไดดังนี ้

3.1 ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีเพศแตกตางกนัมกีารรับรูจริงโดยรวมตอโครงการบานจัด 
สรรไมแตกตางกัน ทัง้นี้อาจเปนเพราะผูซือ้ไดรับรูในสิ่งแวดลอม ประสบการณตางๆ ที่ไมแตกตางกัน  
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชรินทร วิจิตรแพทย (2546 : บทคัดยอ) เพศเพียงอยางเดียวไมสามารถ
บอกใหทราบถึงการตัดสินใจซื้อวามมีากนอยเพียงไร ดังนั้นจึงไมทราบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตาง
กันมีความคิด หรือประเมนิคุณภาพของสนิคาอยางไร และสอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2546: 
16) ไดกลาววา แนวโนมเร่ืองความแตกตางทางเพศจะลดนอยลง ผูหญิงและผูชายจะทําไดในสิ่งที่
คลายๆ กนัมากขึ้น 

3.2 ผูซื้อโครงการบานจดัสรรที่มีอายุแตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจดัสรรใน
ดานผลิตภัณฑ ดานทําเลทีต้ั่งและดานการบริการแตกตางกนั ทัง้นี้อาจเปนเพราะเมือ่ผูซื้อมีอายุมาก
ข้ึน การที่ไดรูและเห็น หรือประสบการณที่ไดรับจากกการอยูอาศัยกม็มีากขึ้น ทําใหความพงึพอใจ
โดยรวมลดลง ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภคของ เสรี วงษมณฑา (2542 : 13) กลาว
ไววา พฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งเกิดจากประสบการณที่เกิดจากการเรยีนรูที่แตละบคุคลสะสมไว ทํา
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ใหผูบริโภคที่มอีายุนอยกวาจะมีประสบการณนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุมากกวา ก็จะสงผลตอความ
คาดหวงัตอสินคานัน้ๆ ไดดวย 

3.3 ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีสถานภาพสมรส แตกตางกนัมีการรับรูจริงตอโครงการบาน
จัดสรรในดานผลิตภัณฑและดานทําเลที่ต้ังแตกตางกัน เนื่องจากบทบาท และหนาทีข่องคนในแตละ
ครอบครัวจะมีบทบาทที่แตกตางกนั แมในครอบครัวเดียวกันก็จะมกีารบริโภคที่แตกตางกนั ในครอบ 
ครัวที่เปนโสดก็จะตัดสินใจซื้อดวยบุคคลเดียว สวนครอบครัขนาดใหญจะตัดสินใจซื้อดวยบคุคล
หลายคนรวมกัน (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 164) นอกจากนี้วงจรชีวติครอบครัว (Family life cycle 
stage) เปนขัน้ตอนของการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอน เปนสิ่งที่มีอิทธพิลตอความตองการ ทัศนคติ 
และคานิยมของบุคคล     ทาํใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ     และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน  
วัฏจักรชีวิตครอบครัว  ประกอบดวยขั้นตอนแตละขั้นตอน  จะมีลักษณะการบริโภคที่แตกตางกนั  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 133) 

3.4 ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีอาชีพแตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบานจดัสรรใน
ดานผลิตภัณฑ  ดานทําเลที่ต้ัง และดานการบริการไมแตกตางกนั ทั้งนี้อาจเปนเพราะผูซื้อไดรับรูใน
ส่ิงแวดลอม ประสบการณตางๆ ที่ไมแตกตางกนั และสวนใหญมีอาชีพที่คลายกนั คือเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน  

3.5 ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีระดับการศึกษา แตกตางกนัมกีารรับรูจริงตอโครงการบาน
จัดสรรในดานผลิตภัณฑและดานทําเลที่ต้ังแตกตางกัน ทั้งนี้อาจเปนเพราะผูซื้อที่มกีารศึกษาสูงยอม
มีความตองการในคุณภาพชีวิตที่สูงขึ้นดวย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ กิตติพงษ ไตรสารวฒันะ 
(2538 : 88) ไดทําการศึกษาวิจยัเรื่อง ปจจัยการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติและความพึงพอใจของผูอยู
อาศัยอาคาร ชุดพักอาศัยราคาปานกลางในเขตชั้นกลางของกรุงเทพมหานคร พบวาบุคคลทีม่ีระดับ
การศึกษาสูง ก็จะมีความตองการในคุณภาพชีวิตที่สูงขึ้น และสอดคลองกับทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ  (2541 : 129) กลาวคือ ผูบริโภคที่มีการศึกษาสงูมี
แนวโนมการซือ้สินคาในราคาที่สูงขึ้น เพราะรายไดสูงขึน้ ก็จะสงผลทําใหผูบริโภคมีความคาดหวัง
ตอสินคานัน้ๆ มากขึ้นตามระดับของราคาสินคาดวย 

3.6 ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีสถานภาพการอยูอาศัยและจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่
แตกตางกนั มีการรับรูจริงตอโครงการบานจัดสรรในดานผลิตภัณฑและดานการบริการแตกตางกัน 
ทั้งนี้อาจเปนเพราะผูซื้อที่อาศัยอยูในโครงการมีเปนจํานวนมาก ผูซื้อที่มีสถานภาพเปนเจาของบาน
มีจํานวนนอยกวาผูที่มีสถานภาพเปนผูอาศัย หรือผูเชา อีกทั้งจาํนวนสมาชิกในแตละครอบครัวก็มี
จํานวนมากนอยแตกตางกนัไป ครอบครัวที่มีจาํนวนสมาชิกมากยอมทีจ่ะรับรูในสถานการณหรือ
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ส่ิงแวดลอมตางๆ มากกวาครอบครัวที่มจีํานวนสมาชกินอยกวา ซึง่ผลลัพธที่ไดคือความพงึพอใจ
ของผูอยูอาศยั  ดังนัน้การรับรูจริงที่ไดรับจึงมีความแตกตางกนั  

3.7   ผูซื้อโครงการบานจัดสรรที่มีรายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือนแตกตางกนัมกีารรับรู 
จริงตอโครงการบานจัดสรรในดานผลิตภัณฑและดานการบริการแตกตางกนั ทั้งนี้อาจเปนเพราะ
รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดอืนของแตละครอบครัวสงผลใหความสามารถในการซื้อบานมีขนาด
ที่แตกตางกัน ความถี่ในการใชบริการตางๆ เชน สโมสรของโครงการ มากนอยแตกตางกนั ทาํใหแต
ละครอบครัวเกิดการรับรูจริงที่แตกตางกนั ซึง่สอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 128-130) ที่
กลาววา สถานภาพทางเศรษฐกิจจะมีผลกระทบตอการเลือกสินคา ซึ่งประกอบดวยรายไดเพื่อการ
ใชจาย (Spend able income) ซึ่งรวมถึงระดับรายได ความมั่นคงและเวลาการออมและทรัพยสิน 
อํานาจการกูยมื และทัศนคติ ที่มีตอการใชจายและการออมทรัพย 

4.  ผลจากการศึกษาการรับรูจริงของผูซื้อมีความสมัพนัธกับความพอใจในชีวิตความเปนอยู
ของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากดั (มหาชน) สามารถอภิปราย
ผลไดดังนี้ 

4.1 การรับรูจริงของผูซื้อดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพนัธกับความพอใจในชวีิตความ
เปนอยูของผูซือ้ตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) นั่นคือ โครงการ
บานจัดสรรมกีารจัดวางระบบในดานขนาดพื้นที่ใชสอยภายในตวับาน คุณภาพของวัสดุที่ใชในการ
กอสราง ระบบระบายอากาศภายในตัวบาน ความสะดวกในการตกแตงภายใน ความสะดวกในการ
ตกแตงและตอเติมภายหลงั ความเหมาะสมของผังโครงการ และมกีารวางระบบกําจัดปลวก มด 
แมลง ที่ดีและมีคุณภาพมากขึ้น ยอมสงผลใหผูซื้อหรือผูที่อยูอาศัยมีความพอใจในชวีิตความเปนอยู 
ซึ่งสอดคลองกับ แอนชัน่ และ แวนราช  (Antioned and Van Raaij.  : 1988)    กลาววา  การรับรู
คุณภาพเกิดจากความคาดหวงัของลูกคา สินคาหรือการบริการจะมีคุณภาพสูงกต็อเมื่อ ความ
ตองการของลกูคาตรงกับความคาดหวังทีต้ั่งไว  การรบัรูคุณภาพทีสู่งตอสินคาหรือการบริการลูกคา 
จะทําการพิจารณาจากความเหมาะสมของการใชงาน ความคงทน ความปลอดภัย ความ
สะดวกสบาย ความไววางใจ ความถี่ในการเสียต่ําและบริการหรือสินคาจะมีคุณภาพ เมื่อลูกคาได
ทําการเปรียบเทียบการรับรูจริงกับความคาดหวังตอสินคาหรือบริการนัน้ สวนดานความสวยงาม
ของรูปแบบและการออกแบบบานมีความสัมพันธในทิศทางตรงกนัขามกับความพอใจในชีวิตความ
เปนอยู นั่นคอื ผูซื้อที่อาศยัอยูมาเปนเวลานาน ยิ่งมองเหน็ความบกพรองของโครงการที่เกิดขึ้นตาม
เวลาที่เปลี่ยนไป ความพอใจในชีวิตความเปนอยูกจ็ะนอยลง 
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4.2 การรับรูจริงของผูซื้อดานทําเลที่ต้ังโดยรวมมีความสัมพนัธกับความพอใจในชวีิตความ
เปนอยูของผูซือ้ตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) นั่นคือ การที่
โครงการอยูใกลสถานที่สําคัญ เชน โรงเรยีน,ตลาด ,โรงพยาบาล, สถานีตํารวจ  มีความสะดวกใน
การเดินทาง มีบริการรถรับ-สงในการเขา – ออก สูถนนใหญ หรือภายในโครงการ หรือแมกระทั่ง
ความสะดวกของเครือขายคมนาคม เชน วงแหวน, ทางดวน ที่ผูซื้อไดรับจริง ยอมสงผลใหความอใจ
ในชีวิตความเปนอยูของผูซือ้มากขึ้นเชนกนั 

4.3 การรับรูจริงของผูซื้อดานการบริการโดยรวมมีความสัมพนัธกับความพอใจในชวีิตความ
เปนอยูของผูซือ้ตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) ซึ่งสอดคลองกบั
กรอนรูส (Gronroos. 1988) กลาววา  การรับรูคุณภาพการบริการประกอบไปดวย 2 ลักษณะ คือ   
ลักษณะทางดานทคนิคหรือผลที่ไดและลักษณะตามหนาที่หรือความสัมพนัธของกระบวนการ โดยที่
คุณภาพดานเทคนิคเปนการพิจารณาเกี่ยวกับ ผูใหบริการจะใชเทคนคิอะไรที่จะทาํใหลูกคาที่เขามา
ใชบริการ เกดิความพอใจตามความตองการพื้นฐานการรับรู คุณภาพที่ดีเกิดขึ้นเมื่อความคาดหวงั
ของลูกคาตรงกับการรับรูที่ไดจากประสบการณที่ผานมา ถาความคาดหวงัของลูกคาที่ต้ังไวตรงกับ
การรับรูจริงในคุณภาพของสนิคา หรือบริการนัน้จะสูง โดยที่ความคาดหวงัตอคุณภาพจะไดรับ
อิทธิพลมาจาก การสื่อสารทางการตลาด การสื่อสารแบบปากตอปาก ภาพลักษณขององคกร และ
ความตองการของลูกคาเอง สวนลกัษณะตามหนาที่จะเปนการพิจารณาจากผูใหบริการจะทํา
อยางไรใหการบริการดีเทากบัการรับรูจากประสบการณของลูกคาที่ผานมา 

5. ผลจากการศึกษาความพอใจในชวีิตความเปนอยูมคีวามสัมพนัธกับพฤติกรรมภายหลงั
การซื้อของผูซือ้ที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซ ี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) สามารถ
อภิปรายผลไดดังนี ้

5.1 พฤตกิรรมบอกตอหรือแนะนาํบุคคลอื่น มีความสัมพนัธกับความพอใจในชวีิตความ
เปนอยูของผูซือ้ที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) นัน่คือ เมือ่ผู
ซื้อเกิดความพอใจในชีวิตความเปนอยูหลงัจากซื้อและไดเขาพักอาศัยไปแลว จะมีประสบการณ
เกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑ คือบาน ซึ่งสอดคลอง ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 
(2546 : 225) กลาววา ความพึงพอใจภายหลงัการซือ้ (Post-purchase satisfaction) เปนระดับ
ความพึงพอใจของผูบริโภคภายหลงัจากที่ซือ้สินคาไปแลว ซึ่งอาจแบงไดเปนหลายระดับ เชน พงึ
พอใจอยางมาก รูสึกเฉยๆ หรือรูสึกไมพอใจ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะมีความสัมพันธกับความ
คาดหวงัของผูบริโภค และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ ที่รับรู กลาวคือ ถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพ
ตํ่ากวาที่ผูบริโภคไดคาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกไมพงึพอใจ (Dissatisfied)  แตถาผลิตภัณฑมี
ประสิทธิภาพเทากับที่คาดหวังไว  ผูบริโภคจะรูสึกพึงพอใจ (Satisfied)  และถาผลิตภัณฑมี
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ประสิทธิภาพสูงกวาความคาดหวงั  ผูบริโภคจะรูสึกประทับใจเปนอยางยิ่ง (Delighted)  ซึ่งเปนผล
ทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อผลิตภัณฑนั้นอีกครั้งหรือบอกตอผูอ่ืนเกี่ยวกับความพอใจและไมพอใจของ
ตนที่มีตอผลิตภัณฑนั้น 

5.2 แนวโนมที่จะซื้อโครงการบานจัดสรรหลังใหม มคีวามสัมพันธกับความพอใจในชีวิต
ความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรรของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซ่ิง จาํกัด (มหาชน)   ซึ่งสอด 
คลองกับ  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 225) กลาววา การกระทําภายหลังการซื้อ (Post-
purchase action) ความพงึพอใจหรอืไมพอใจในผลิตภัณฑจะมผีลตอพฤติกรรมตอเนื่องของผู 
บริโภคถาผูบริโภครูสึกพึงพอใจก็จะมีแนวโนมวาผูบริโภคจะกลับมาซือ้ผลิตภัณฑนัน้อีกครั้ง ในทาง
ตรงกันขาม ถาผูบริโภครูสึกไมพึงพอใจ ผูบริโภคอาจเลิกใชหรือคืนผลิตภัณฑ อาจบอกตอหรือมกีาร
รองเรียนผานทางสื่อมวลชนหรืออาจถึงขัน้ฟองรองเรียกคาเสียหายจากบริษทัก็เปนได 

 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

จากผลการศึกษา เร่ืองความคาดหวังและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจดัสรร
ของบริษัท เอน็ ซ ีเฮาสซิ่ง จาํกัด (มหาชน) ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดานตางๆ ดังนี ้

1. ดานผลิตภัณฑ  สําหรับความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่ตอโครงการบานจัดสรร
ของบริษัท เอน็ ซี เฮาสซิง่ จาํกัด (มหาชน) เมื่อพิจารณารายขอพบวา ความคาดหวงัอยูในระดับมาก
ถึงมากที่สุด ซึง่จากผลการวิจยัที่ไดในดานของการรับรูจริงของผูซื้อพบวาอยูในระดับนอยถงึปาน
กลางเทานัน้ ซึ่งผูวิจัยมขีอเสนอแนะในสวนที่ลูกคาประสบปญหาและตองการใหมีการแกไขในขอ
ดังตอไปนี้ 
  1.1 การวางระบบกําจัดปลวก มด แมลง ซึง่โดยสวนใหญผูซื้อมีความคาดหวงัวาระบบการ
กําจัดหรือปองกันปลวก มด แมลง ตองมปีระสิทธิภาพมากที่สุด เพราะปลวก มด แมลง สามารถ
ทําลายสิ่งของไดอยางรวดเรว็ อีกทัง้ยงัสรางความรําคาญใหแกผูที่อยูอาศัย โดยการคอยๆ ทําลาย
ส่ิงของภายในบานโดยไมรูตัวซึ่งการกาํจัดและปองกนัถาหากวาผูประกอบการไมวางระบบตั้งแตเร่ิม
กอสราง เมื่อผูอาศัยประสบปญหาดังกลาวก็ตองสูญเสยีคาใชจายในการกําจัดและปองกันในราคาที่
คอนขางสงู เพราะถาหากเปนการกําจัดที่ไดผลที่สุดตองใชสารเคมีในการอัดฉีดเขาภายในโครงสราง
ของตัวบาน ดังนั้นผูประกอบการควรที่จะดูแลและใหความสําคญัในเรื่องของระบบการกาํจดัหรือ
ปองกันปลวก มด แมลง ที่มปีระสิทธิภาพ 
 1.2 คุณภาพของวัสดุที่ใชในการกอสราง เมื่อเทียบกับราคาบานผูประกอบการอาจจะมอง
วาเหมาะสม ถาหากระยะเวลาผานไปผูอาศัยเริ่มเห็นวสัดุบางอยางเริ่มไมไดมาตรฐาน เชน หลงัคา
บานที่เร่ิมมกีารั่วซึมเมื่อถงึฤดูฝน และการรั่วซึมของขอบประตูหนาตางทีท่ําใหบางครั้งถงึกับตอง
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เปลี่ยนใหมเพราะใชงานไมได หรือแมกระทั่งรอยราวของตัวบานทีส่ามารถมองเห็นไดอยางชัดเจน 
ดังนัน้หากผูประกอบการมกีารปรับปรุงโดยการเลือกใชวัสดุที่ไดมาตรฐาน เพื่อใหเกิดความพึงพอใจ
มากที่สุดใหกบัลูกคา ยอมสงผลใหเกิดพฤติกรรมการบอกตอได 
 1.3 ขนาดพืน้ที่ใชสอยภายในตัวบาน ซึ่งโดยสวนใหญผูซื้อมีความตองการพืน้ทีภ่ายในตัว
บานที่มีขนาดกวางๆ เพื่อประโยชนในการทํากิจกรรมตางๆ และแยกเปนสดัสวนในแตละประโยชนที่
ตองการ ดังนั้นหากผูประกอบการมกีารวางระบบและการออกแบบที่ดี และรูปแบบที่ทนัสมยัยอม
สงผลใหผูที่สนใจ หรือผูอยูอาศัยเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
 2. ดานทาํเลที่ต้ัง ซึ่งความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อในดานทาํเลที่ต้ัง พบวา อยูใน
ระดับที่พงึพอใจ เพราะความคาดหวังของผูซื้อเมื่อเปรียบเทียบกับการรับรูจริงที่ไดรับไมแตกตางกนั 
และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ในขอความสะดวกในการเดินทาง การคมนาคมเขา – ออกสูถนน
ใหญ เนื่องจากแตละโครงการมีขนาดใหญ ดังนัน้ทาํเลที่ต้ังจงึมีระยะหางจากถนนใหญพอสมควร ซึ่ง
ถาผูที่อาศัยไมมีพาหนะสวนตัวก็คอนขางลําบากในการเดินทางเขา-ออก ดังนัน้ผูวิจยัมีขอเสนอ แนะ
วาผูประกอบการหรือผูทีท่าํหนาที่ดูแลสวนกลางควรจะมีการจัดรถรับ-สงภายในโครงการ เพื่อความ
สะดวกในการเดินทางมากขึน้ 
 3. ดานการบริการ ซึ่งความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อในดานการบริการ พบวา อยูใน
ระดับปานกลาง และเมื่อพจิารณารายขอ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะในเรื่องของ 
 3.1 ความปลอดภัยในโครงการ เชน มยีามรักษาการณ ซึ่งโดยสวนใหญแลวผูซือ้มีความ
คาดหวงัมากๆ วา โครงการจะมีระบบที่สรางความมัน่ใจและสรางความปลอดภัยใหกับผูที่อยูอาศัย 
ซึ่งในขอนี้ผูวิจยัเหน็วามีความสําคญัมาก ในการที่ผูประกอบการหรือผูที่ทาํหนาที่ดูแลสวนกลางควร
จะมีมาตรการในการปองกนัปญหาไดอยางมีประสิทธิภาพ เพิ่มการตรวจตราอยางเขมงวดสาํหรับรถ
ที่ผานเขา-ออกในโครงการ เปนตน 
 3.2 การดูแลรักษาระบบทอระบายน้ําและการแกปญหาน้ําทวม ควรเพิ่มมาตรการหรือหาวิธี
ในการปองกนัถึงฤดูฝน เพราะบางโครงการมีปญหาในเรื่องของระบบทอระบายน้าํไมสามารถระบาย
ไดทันเมื่อเกิดปญหาฝนตกหนกั ทําใหบริเวณถนน หรือรอบๆบริเวณบานเกิดน้าํทวม ซึ่งสรางความ
ลําบากในการเขา-ออก เกิดปญหาน้ําทวมขังเปนเวลานานๆ ดังนั้นผูวจิัยมีขอเสนอแนะวา โครงการ
ควรจะมีการลอกทอและขยายทอ รวมไปถึงการเพิ่มเครื่องสูบน้าํอีก เพื่อแกไขปญหา 
 3.3 ความเหมาะสมของคาสาธารณูปโภค ซึ่งผูวจิัยพบวา ผูซื้อหรือผูที่อยูอาศัยเห็นวาคา
สาธารณูปโภคหรือคาสวนกลางนี้สูงเกนิไป ควรจะมกีารจัดเก็บที่ตํ่าลงกวานี้ เมื่อเทยีบกับจาํนวน
หลังคาเรือนทีพ่ักอาศัยในแตละโครงการซึ่งเปนเงนิจํานวนมาก และการนําเงนิไปใชควรใหเกิด
ประโยชนโดยตรง อาจจะมีการสอบถามจากผูที่พกัอาศัยในแตละโครงการวามีความสาํคัญและ
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เรงดวนมาก-นอย แคไหน และควรมีการจดัประชุมประจาํเดือนเพื่อชี้แจงในการใชจายเงนิที่เปนของ
สวนกลาง เพือ่สรางความมัน่ใจและไววางใจใหกับผูทีพ่กัอาศัยในแตละโครงการ 

 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

1. ในการวจิัยครั้งตอไปควรเก็บขอมูลของผูซื้อใหครอบคลุมทุกประเภทของบานจดสรร เพื่อ
ประสิทธิภาพของงานวิจยั และขอมูลที่ครอบคลุมทุกกลุมของผูซื้อโครงการบานจัดสรร 
 2. ควรมกีารวจิัยเปรียบเทียบกับโครงการบานจัดสรรของบริษัทอืน่    ทีม่ีลักษณะของกลุม 
เปาหมายที่ใกลเคียงกนั เพื่อเปรียบเทียบระดับความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อ อันจะเปน
การชวยประเมินถงึความสามารถในการแขงขันทางธุรกิจของบริษัท 
 3. ในการวิจยัครั้งตอไปควรใชสถิติ การวิเคราะหความถดถอยอยางงาย หาปจจัยตัวใดที่
สามารถใชพยากรณความพงึพอใจของลกูคาโครงการบานจัดสรร 
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           แบบสอบถาม                                               
 

โครงการวิจัยเรื่อง 
ความคาดหวังและการรับรูของผูซ้ือที่มีตอโครงการบานจัดสรร 

ของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซ่ิง จํากัด  (มหาชน) 
 
                  แบบสอบถามนี ้   จัดทําขึ้นเพือ่ประกอบการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท หลกัสตูร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วชิาเอก การจัดการ มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร  โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาความคาดหวงัและการรับรูของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น 
ซี เฮาสซิง่ จํากัด(มหาชน)  ผูวิจัยจึงใครขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามความปนจริงใหมาก
ที่สุด คําตอบของทุกทานจะเก็บเปนความลับและจะไมเกิดผลเสียตอทานแตอยางใด 
 
คําชี้แจง 
แบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวน คือ 
สวนที่ 1   แบบสอบถามเกีย่วกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
สวนที่ 2   แบบสอบถามเกีย่วกับความคาดหวงัและการรับรูจริงของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรร 

   ของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
สวนที่ 3   แบบสอบถามเกีย่วกับความพอใจในชีวิตความเปนอยูของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรร 

   ของบริษัท เอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
สวนที่ 4   แบบสอบถามความพอใจโดยรวมของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซ ี

   เฮาสซิง่ จํากัด (มหาชน) 
สวนที่ 5   แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมภายหลงัการซื้อของผูซื้อทีม่ีตอโครงการบานจัดสรรของ 
        บริษทั เอน็ ซ ีเฮาสซิง่ จํากดั (มหาชน) 
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                                              แบบสอบถามโครงการวิจัย   
             เรื่อง ความคาดหวังและการรับรูของผูซื้อที่มีตอโครงการบานจัดสรร 

 ของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
             โครงการที่ทานอาศัยอยู 
                (     )  โครงการบานฟาทอฝน                  (     )  โครงการบานฟากรนีพารครังสิต 
                (     )  โครงการบานฟาปยรมย                (     )   โครงการบานฟาชมพฤกษ 
 
สวนที่ 1   แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย  √  ลงในชอง (     )  หนาขอที่ตรงตามความเปนจริงมากที่สุด 

1. เพศ       
    (     ) ชาย                                               (     )  หญิง                 
2. อาย ุ           

   (     ) ไมเกิน 30 ป                                     (    )  31 – 40 ป 
                (     ) 41 – 50 ป                                       (     )  51 ป ข้ึนไป      

3.    สถานภาพสมรส         
   (     ) โสด                                   (     ) สมรส / อยูดวยกนั 

               (     ) หยา / แยกกันอยู / หมาย                   
4.  อาชพี   

    (     ) รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกจิ      (    ) ประกอบธุรกิจสวนตัว 
   (     ) พนักงานบริษทัเอกชน       (     ) นักเรยีน / นักศึกษา                      
   (     ) อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 

5. ระดับการศึกษา          
         (     ) ตํ่ากวาปริญญาตรี                             (     ) ปริญญาตรี                                                                     

               (     ) สูงกวาปริญญาตรี                                            
6.  สถานภาพการอยูอาศัย 

                (     )  เจาของบาน                                     (     ) ผูอาศัย 
          (     )  ผูเชา 
7.  รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน 
           (     ) 10,000- 29,999 บาท                       (     )  30,000- 49,999 บาท 
           (     ) 50,000- 69,999 บาท                       (     )  70,000 บาทข้ึนไป 
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8.  จํานวนสมาชกิในครอบครัวทั้งหมด (รวมตัวทานดวย)     
       (     ) 1 – 2 คน          (     )  3 – 4 คน 

      (     ) 5 – 6 คน          (     )  7 คน ข้ึนไป 
 
  
สวนที่ 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูจรงิของผูซ้ือที่มีตอโครงการ 
บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซ่ิง จํากัด (มหาชน) 
 
คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมายวงกลม           รอบตัวเลขที่ทานเห็นวาตรงกับระดับความคาดหวงั
และการรับรูทีไ่ดรับจริงที่มีตอโครงการ โดยระดับความคาดหวงั หมายถึง ส่ิงที่ทานคาดหวงัวาจะ
ไดรับกอนการตัดสินใจซื้อ และระดับการรับรูจริงหลังจากตัดสินใจซื้อแลว  โดยมีหลกัเกณฑดังนี ้
             ระดับการคาดหวัง                            ระดับการรับรู                           คาประเมิน 
             คาดหวงัมากที่สุด                             ที่ไดัรับจริงมากที่สุด                      5 
             คาดหวงัมาก                                    ที่ไดัรับจริงมาก                             4 
             เฉยๆ                                               ที่ไดัรับจริงปานกลาง                     3 
             คาดหวงันอย                                    ที่ไดัรับจริงนอย                             2 
             คาดหวงันอยที่สุด                             ที่ไดัรับจริงนอยที่สุด                      1 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดับความคาดหวังของผูซื้อที่มีตอ                            รายการ                                    ระดับการรับรูที่ไดรับจริงของผูซื้อจาก    
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น                                                                           โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี  
ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน)                                                                                        เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
                                                  

   1.  ดานผลติภัณฑ 
   5          4        3        2        1           1.1  ความสวยงามของรูปแบบ                      5        4         3         2        1 
                                                              / การออกแบบบาน 
   5          4        3        2        1           1.2  รูปแบบที่ทันสมัย                                   5        4        3          2        1 
   5          4        3        2        1           1.3  ขนาดพื้นที่ใชสอยภายในตัวบาน         5        4        3          2        1    
   5          4        3        2        1           1.4  คุณภาพของวัสดุที่ใชในการกอสราง     5        4         3        2         1 
   5          4        3        2        1           1.5  ระบบระบายอากาศภายในตัวบาน        5        4        3         2         1  
   5          4        3        2        1           1.6  คุณภาพการกอสรางสาธารณูปโภค       5        4         3         2        1          
   5          4        3        2        1           1.7  ความสะดวกและความเหมาะสมใน        5        4         3         2        1 
                                                                 การจัดวางเฟอรนิเจอร 
   5         4         3        2        1           1.8  ระยะเวลาในการกอสราง                             5        4         3        2         1 
   5         4         3        2        1           1.9  ความสะดวกในการตกแตงภายใน               5        4         3         2         1  
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ระดับความคาดหวังของผูซื้อที่มีตอ                                     รายการ                          ระดับการรับรูที่ไดรับจริงของผูซื้อจาก  
โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น                                                                           โครงการบานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี 
ซี เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน)                                                                                        เฮาสซิ่ง จํากัด (มหาชน) 
 
  5         4         3        2         1            1.10  ความสะดวกในการตกแตง                      5         4        3         2         1 
                                                                 / ตอเติมภายหลัง 
  5         4         3         2        1            1.11  ความเหมาะสมของผังโครงการ                5         4        3         2         1 
  5         4         3         2        1            1.12  มีการวางระบบกําจัดปลวกมด        5         4        3         2         1 
               แมลง        

 
   2. ดานทําเลท่ีต้ัง 

  5         4         3         2         1            2.1  ความสะดวกของที่ตั้งโครงการ                  5          4         3         2          1  
  5         4         3         2         1            2.2  ใกลสถานที่สําคัญ เชน โรงเรียน ,              5          4         3         2          1  
                                                                 ตลาด ,โรงพยาบาล , สถานีตํารวจ 
  5         4         3         2         1            2.3  ความสะดวกในการเดินทาง                     5          4         3         2          1 
  5         4         3         2         1            2.4  การคมนาคมเขา – ออก สูถนนใหญ          5          4         3         2         1 
  5         4         3         2         1            2.5  ความสะดวกของเครือขายคมนาคม          5          4         3         2         1  
                                                                   เชน วงแหวนรอบนอก , ทางดวน  
 
                                                            3. ดานการบริการ    
  5        4         3         2         1           3.1  การติดตอประสานงาน เชน                      5          4         3         2         1   
                                                                    การโอนกรรมสิทธิ์ 
  5         4         3         2        1              3.2  บริการใหคําปรึกษาปญหาเรื่องบาน          5          4         3         2         1 
  5         4         3         2         1             3.3  ส่ิงอํานวยความสะดวก เชน สโมสร           5          4         3         2         1  
  5         4         3         2         1             3.4  การดูแลสวนสาธารณะ,ทางเดินเทา          5          4         3         2         1   
  5         4         3         2         1             3.5  ความปลอดภัยในโครงการ เชน                5          4         3         2         1 
                                                                    มียามรักษาการณ 
  5         4         3         2         1             3.6  ระบบไฟถนนในโครงการ                         5          4         3         2         1 
  5         4         3         2         1             3.7  การดูแลรักษาระบบทอระบายน้ํา             5          4         3         2         1 
  5         4         3         2         1             3.8  การบริการงานซอมบํารุงตางๆ                 5          4         3         2         1  
  5         4         3         2         1             3.9  การแกปญหาน้ําทวม                              5          4         3         2         1 
  5         4         3         2         1             3.10  ความเหมาะสมของคา         5          4         3         2         1     
                                                                    สาธารณูปโภค                                                                                            
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สวนที่ 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับความพอใจในชวีติความเปนอยูของผูซ้ือที่มีตอโครงการ
บานจัดสรรของบริษัท เอ็น ซี เฮาสซ่ิง จํากัด (มหาชน) 
คําชี้แจง   โปรดพิจารณาขอความในแบบสอบถามแตละขอและใสเครื่องหมาย (√ )  ลงในชอง
ระดับที่ตรงกับความรูสึกที่แทจริงของทานมากที่สุดเพยีงหนึง่ชอง 

ทานมีลักษณะชีวิตความเปนอยูอยางไร 
      1.      มีความสุขมาก       ____:____:____:____:____      ไมมีความสุข                                         
                                             5       4      3       2      1 

        2.   มีความพอใจใน        ____:____:____:____:____      ไมมีความพอใจใน  
              ชีวิตความเปนอยู        5       4       3      2      1         ชีวิตความเปนอยู 
 
        3.  มีความสะดวกสบาย   ____:____:____:____:____     ขาดความสะดวกสบาย 
                                               5       4       3      2      1 
        4.    สงบและเรียบงาย      ____:____:____:____:____     มีความวิตกกงัวล  
                                               5       4       3      2      1 
         5.     รูสึกผอนคลาย        ____:____:____:____:____     มีความตึงเครียด  
                                                5       4       3      2      1      
         6.  มีชีวติความเปนอยู     ____:____:____:____:____     ชีวิตทีม่คีวามหวาดระแวง 
               อยางราบรืน่               5       4       3      2      1       และความกลวั  

 
 
สวนที่ 4   แบบสอบถามความพอใจโดยรวมของผูซ้ือที่มีตอโครงการบานจัดสรร 
 
               หลงัจากทีท่านไดเขาอยูอาศัยในโครงการแลว ทานมีความพึงพอใจในระดับใด โปรดระบุ
คะแนนที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน จากคะแนนเต็ม 100 คะแนน 
                    
                                  ความพึงพอใจโดยรวมระดับ __________________    คะแนน  
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สวนที่ 5   แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือของผูซ้ือที่มีตอโครงการบาน
จัดสรร 
คําชี้แจง   กรุณากรอกขอความหรือทาํเครื่องหมาย ( √ ) ลงในชองคาํตอบของทานที่ตรงกับความ
คิดเห็นของทานมากที่สุดเพยีง 1 ชอง 
 
1. ทานจะบอกตอหรือแนะนําบุคคลอื่นซือ้โครงการบานจัดสรรของบริษัทเอ็น ซี เฮาสซิ่ง จํากัด 
(มหาชน) หรือไม  

 
                   บอกตอแนนอน    ____:____:____:____:____     ไมบอกตอแนนอน  
                     5       4      3      2      1 
 

2. ในอนาคตทานมีแนวโนมที่จะซื้อโครงการบานจัดสรรหลังใหมของบริษัทเอ็น ซ ีเฮาสซิ่ง จํากัด 
        (มหาชน) หรือไม 

                               ซื้อแนนอน    ____:____:____:_____:____     ไมซื้อแนนอน  
                                               5      4      3       2       1 
 
3.   หากทานมีแนวโนมที่จะซื้อที่อยูอาศัย ทานตองการซื้อที่อยูอาศยัประเภทใด   
                          (     )  คอนโดมิเนียม 
                          (     )  อาคารพาณิชย 
                          (     )  ทาวนเฮาส 
                          (     )  บานแฝด 
                          (     )  บานเดี่ยว 
                          (     )  อ่ืนๆ  โปรดระบุ _____________ 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะหเพื่อการวิจัย 
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ภาคผนวก ค 
หนังสือขอความอนุเคราะหจากบัณฑิตวิทยาลัย 
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ภาคผนวก ง 
รายชื่อผูเช่ียวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 
รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา อาจารยประจาํภาควิชาบริหารธุรกิจ 
     คณะสังคมศาสตร  มหาวทิยาลัยศรีนครนิทรวโิรฒ 
 
ผูชวยศาสตราจารยอภิรัฐ  ต้ังกระจาง อาจารยประจาํภาควิชาบริหารธุรกิจ 
     คณะสังคมศาสตร  มหาวทิยาลัยศรีนครนิทรวโิรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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    ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 ชื่อ-นามสกุล   ปาริชาติ    หัตถะแสน 
 วันเดือนปเกิด   7 กรกฎาคม พ.ศ. 2516 
 สถานที่เกิด   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 สถานที่อยูปจจุบัน  89/422 หมูบานฟาชมพฤกษ ต.ลําลูกกา 
     อ.ลําลูกกา  จ.ปทุมธาน ี 12150 
 ตําแหนงหนาที่การงานปจจบัุน SENIOR PLANNER 
 สถานทีท่ํางานปจจุบัน  บริษัท ไมโครชิพเทคโนโลยี (ไทยแลนด) จํากัด 
 ประวัติการศึกษา 
  พ.ศ. 2535  มัธยมศึกษาปที่ 6  
     โรงเรียนขอนแกนวทิยายน 
  พ.ศ. 2539  ปริญญาตรี (วิทยาศาสตรบัณฑิต สาขาเคมี) 
     มหาวิทยาลยัขอนแกน 
  พ.ศ. 2549  ปริญญาโท (บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ)
     มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมติร 
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