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 การวิจัยในคร้ังนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษา   ความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มี
อิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ คอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) 
รวมถึงศึกษาปญหาและขอเสนอแนะเพื่อใหการปรับปรุงคุณภาพและบริการของสินคาใหเปนอยางมี
ประสิทธิภาพ  
 กลุมตวัอยางที่ใชในวิจยั คือ ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อและพกัอาศัยอยูในคอนโดมเินียมของ บมจ.
แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลอปเมนท  อายุ 20 ปข้ึนไป   จํานวน 420 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอมลูและใชสถิตทิี่ใชในการวิเคราะห ไดแก  คารอยละ  คาเฉล่ีย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
ทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว  ในกรณีที่พบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ
จะใชการทดสอบรายคู โดยใชวิธีกําลังสองนอยที่สุด และหาคาความสัมพันธโดยใชสถติิสหสัมพนัธอยาง
งายของเพียรสัน  การวิเคราะหความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวแปร 2 กลุม  ซึ่งผลการวิจัยพบวา 
 ผูบริโภคที่ซื้อคอนโดมเินยีม บมจ.LPN  สวนใหญเปนเพศหญงิ  มอีายุตั้งแต 29-37 ป  สถานภาพ
โสด  การศึกษาระดับปริญญาตรี  อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน  มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มี
จํานวนสมาชิกในครอบครัว 1-2 คน และใชระยะเวลาในการเดินทางต่ํากวาหรือเทากับประมาณ 30 นาท ี
 ความคาดหวังและการรับรูจริงตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ/ประโยชนหลัก 
ดานคุณภาพ ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  ดานการบริการหลังการขาย ดานทําเลที่ตั้ง ดานราคา ดาน
โปรโมชั่น มรีะดับความคาดหวังมาก และระดับการรับรูจริงมาก และพบวาผูบริโภคมีความพึงพอใจในดาน
ผลิตภัณฑ/ประโยชนหลัก และมคีวามไมพงึพอใจในดานคุณภาพ ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ ดาน
การบริการหลังการขาย ดานทําเลที่ตั้ง ดานราคา และดานโปรโมชั่น  
 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ คอนโดมเินยีม บมจ.LPN บริษัทจัดจําหนายคอนโดมเินยีมที่
ผูบริโภคนึกถึงคือ บมจ.LPN  ขนาดหองชุดที่ตดัสินใจซื้อคือ หองชุดขนาด Superior 1 หองนอน   
งบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียมโดยเฉล่ีย 1,924,812 บาท  มีวัตถุประสงคในการซื้อเพื่ออยูอาศัย   ใน
ระยะเวลา 1 ป ซื้อคอนโดมิเนียม 1 หอง    บุคคลที่มอิีทธพิลในการตดัสินใจซื้อคือตัวเอง   มคีวามรูสึกพงึ
พอใจมากหลังจากเขาอยูอาศัยในคอนโดมเินยีม บมจ.LPN  ในอนาคตคอนขางจะกลับมาซื้อ



 

คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN เพื่อบุตร-หลานอีก   และคิดวาคอนขางจะแนะนาํใหคนรูจกัซื้อ คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN   
 ผูบริโภคที่มีขอมูลสวนตัว ไดแก เพศที่แตกตางกนัมแีนวโนมพฤตกิรรมการซื้อในดานคิดวาจะ
แนะนาํใหคนรูจักซื้อแตกตางกนั  อายุที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อในดานอนาคตมีโครงการจะ
ซื้อเพื่อบุตร-หลานอีกแตกตางกนั   อาชีพที่แตกแตกตางกันมแีนวโนมพฤตกิรรมการซื้อในดานอนาคตมี
โครงการจะซื้อเพื่อบุตร-หลานอีกแตกตางกนั   ระยะเวลาในการเดนิทางที่แตกแตกตางกันมแีนวโนม
พฤติกรรมการซื้อในดานคิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซื้อแตกตางกัน  อยางมนียัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05   
 การรับรูจริง เมื่อขายตอแลวคุมคา หองชุดอากาศถายเทสะดวก,ประหยัดเวลาในการเดินทาง 
วัสดุที่ใชกอสรางมคีุณภาพ,หองชดุมคีณุภาพ ,มีสภาพแวดลอมด ี ,มีสวนลดพิเศษใหลูกคา ,พนง.ขายมี
อัธยาศัยดีมคีณุภาพ มีความสัมพันธกับในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN เพื่อบุตร-
หลานอีก อยางมนียัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ0.01ซึ่งมคีวามสัมพนัธไปในทิศทางเดยีวกันและมคีวามสัมพนัธ
ในระดับต่ํามาก 
 การรับรูจริง รูปแบบหองชดุตรงกบัความตองการ มีความสัมพันธกับในอนาคตมีโครงการจะซื้อ
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN เพื่อบุตร-หลานอีก อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกนั และมคีวามสัมพนัธในระดบัต่ํามาก 
 การรับรูจริง ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  ดานบริการหลังการขาย ดานราคามคีวามสัมพนัธ
กับในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดมิเนยีม บมจ.LPN เพื่อบุตร-หลานอีก อยางมนีัยสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.01  ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับต่ํามาก  
 ความคาดหวังและการรับรูจริง ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ  ดานความคาดหวังใน
ผลิตภัณฑ  ดานการบริการหลังการขาย  ดานทําเลที่ตั้ง  ดานราคา  ดานโปรโมชัน่  แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  โดยที่ผูบริโภคมีการรับรูจริงต่ํากวาความคาดหวัง แสดงวาผูบริโภคไมพงึ
พอใจตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ คอนโดมเินยีม บมจ.LPN  
 
 
 
 
 
 
 



 

            CUSTOMERS’  EXPECTATION  AND  PERCEPTION  AFFECTING  BEHAVIOR  
TREND    IN  BUYING  CONDOMINIUM   AT  L.P.N  DEVELOPMENT  PUBLIC 

COMPANY LIMITED 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY 

 CHINTANA  SRICHAIYA 
 
 
 
 
 
 

              Present in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Master of Business Administration in Management 

At Srinakharinwirot University 
March  2007 

 



 

Chintana Srichaiya  (2007). Customers’ expectation and perception affecting behavior  
 trend in buying condominium at L.P.N development public Company Limited.  
 Master Project, M.B.A. (Management): Graduate School, Srinakharinwirot  
 University, Advisor: Assoc. Prof. Supada Sirikudta 
 
 The purpose of this research was to study customers’ expectation and perception 
affecting behavior trend in buying condominium at L.P.N development public Company Limited; 
in addition, study problems and recommendations to improve quality and service effectively. 
 The samples of this research were 420 customers who bought and lived in the 
condominium in L.P.N development public Company Limited with equal/older than 20 years old 
age. Questionnaires were used as a tool for data collection. The statistics used for analyzing 
were percentage, mean, standard deviation, independent t-test, one-way analysis of variance, 
pair comparison analysis by Least Significant Difference (LSD) was used if significant 
differences were found and correlation analysis by using Pearson product moment correlation 
coefficient, differences analysis between averages of 2 variable groups. The research revealed 
that:  
 The majority of customers who bought condominium from L.P.N development public 
Company Limited were female, 29-37 years old age, single marital status, bachelor degree 
graduated, worked as private company employees, earned equal/less than 20,000 baht, had 1-
2 persons family member, took equal/less than 30 minutes travel time.  
 Expectation and perception toward marketing mix factor on product/core benefit 
aspect, quality aspect, expected product aspect, after sales service aspect, place aspect, price 
aspect and promotion aspect were at high expectation level and high perception level. 
Customers satisfied on product/core benefit aspect; however, customers dissatisfied on quality 
aspect, expected product aspect, after sales service aspect, place aspect, price aspect and 
promotion aspect. 
 Behavior trend in buying condominium of L.P.N development public Co., Ltd. was 
listed. The property service company where customers were aware of was L.P.N development 
public Co., Ltd. The room size which was bought was superior one-bedroom suite. Budget for 



 

condominium buying was 1,924,812 baht in average. Buying purpose was for living.  Customers 
bought 1 condominium over 1 year period. The most influential person for buying decision was 
oneself. Customers felt very satisfied after living in the condominium in L.P.N development 
public Co.,Ltd. Customers somewhat intended to buy the condominium in L.P.N development 
public Co., Ltd. for their children in the future. Customers somewhat intended to recommend 
familiars to buy the condominium in L.P.N development public Co., Ltd. 
 Customers with different personal data such as different gender had different buying 
behavior trend in term of intention to recommend familiars to buy; also, different ages had 
different buying behavior trend in term of future plan to buy for their children; as well as, 
different occupations had different buying behavior trend in term of future plan to buy for their 
children; moreover, different length of travel time had different buying behavior trend in term of 
intention to recommend familiars to buy at .05 statistical significance different level.  
 Actual perception on worthiness for resale, a well-ventilated room, saving length of 
travel time, good quality building-material, high quality condominium, good environment, having 
special discount for customers, good quality and relationship of salesperson correlated to 
buying behavior trend in term of future plan to buy condominium in L.P.N development public 
Co., Ltd. for their children at .01 statistical significance level at very low level in the same 
correlation direction. 
 Actual perception on having condominium layouts as need correlated to buying 
behavior trend in term of future plan to buy condominium in L.P.N development public Co., Ltd. 
for their children at .05 statistical significance level at very low level in the same correlation 
direction. 
 Actual perception on expected product aspect, after sales service aspect price aspect 
correlated to buying behavior trend in term of future plan to buy condominium in L.P.N 
development public Co., Ltd. for their children at .01 statistical  significance level at very low 
level in the same correlation direction. 
 Different expectation had different actual perception on core benefit aspect, quality 
aspect, expected product aspect, after sales service aspect, place aspect, price aspect, 
promotion aspect at .05 statistical significance different level. Customers had lower actual 



 

perception than expectation which mean customers dissatisfied toward marketing mix factor of 
L.P.N development public Co., Ltd. 
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       บทท่ี 1 
       บทนํา 
 
 
ภูมิหลัง 

ในชวงปลายไตรมาสที่ 1 ของป 2548 เปนตนมา มีผูประกอบการหลายรายไดหันมาพัฒนา
คอนโดมิเนียมที่เจาะตลาดระดับกลางมากข้ึน สงผลใหอุปทานของคอนโดมิเนียมในป 2548 ขยับตัว
สูงข้ึนเปน 29% เมื่อเทียบกับป 2547 ซึ่งมีสัดสวนเพียง 23% จากตลาดรวมของภาคอสังหาริมทรัพย
ทั้งหมด  แตอุปทานที่เพิ่มข้ึนดังกลาวยังไมเพียงพอกับความตองการของตลาด โดยสังเกตไดจากทุก
โครงการจะมียอดขายไมต่ํากวา 80-90% จากจํานวนยูนิตที่เปดการขายอยูทั้งหมด รวมถึงบาง
โครงการยังสามารถปดการขายทั้งโครงการไดภายใน1 วัน จนทําใหหลายฝายออกมาแสดงความกังวล
ในเร่ืองของการเก็งกําไรดังเชนในชวงกอนเกิดวิกฤตเศรษฐกิจที่ผานมา (ที่มา : ฝายวิจัยและพัฒนา
บริษัทแอล.พ.ีเอ็น.ดีเวลลอปเมนทจํากัด(มหาชน)) 

อยางไรก็ตาม จากขอมูลที่เก็บรวบรวมพบวาการโอนกรรมสิทธิ์หองชุดภายในกรุงเทพมหานคร
ในป 2547 ลดลงถึงระดับต่ําสุดนับตั้งแตภายหลังเกิดวิกฤตเศรษฐกิจ โดยมีตัวเลขการโอนกรรมสิทธิ์
รวมประมาณ 6,000 หนวย อันเปนผลมาจากการที่บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพยสวนใหญหันไปให
ความสนใจในการพัฒนาโครงการในแนวราบ  โดยเฉพาะโครงการที่เปนบานเดี่ยวราคาสูงเปนหลัก มี
เพียง LPN เทานั้นที่ยังคงใหความสําคัญและพัฒนาโครงการอาคารชุดพักอาศัยเปนหลักโดยเฉพาะ
โครงการอาคารชุดพักอาศัยสําหรับกลุมลูกคาที่มีรายไดปานกลาง จึงทําใหเกิดความไมสมดุลย
ระหวางอุปสงคและอุปทาน จนทําใหเกิดอุปสงคสะสมในแตละปอยูเปนจํานวนมาก โดยสังเกตไดวา  
เมื่อมีโครงการอาคารชุดพักอาศัยที่มีความเหมาะสมทั้งทางดานราคาขาย และทําเลที่ตั้งที่ตรงกับ
ความตองการของผูบริโภค โครงการดังกลาวจะสามารถปดการขายไดในเวลาอันรวดเร็ว  (ฝายวิจัย
และพัฒนา บริษัท แอล.พ.ีเอ็น. ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) : รายงานประจําป 2548) 

ประกอบกับราคาน้ํามันที่ปรับตัวสูงข้ึนอยางเปนประวัติการณและยังไมมีทีทาวาจะหยุดลง
เมื่อใด ยิ่งเปนปจจัยเรงใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อที่พักอาศัยที่อยูภายในเมืองหรืออยูใกลกับระบบขนสง
มวลชน เพื่อลดภาระคาใชจายอันเกิดจากการเดินทางและเวลาที่สูญเสียไป จึงทําใหเกิดกระแส
ผลักดันทั้งในดานอุปสงคและอุปทานของตลาดอาคารชุดพักอาศัย โดยเฉพาะตลาดอาคารชุดพัก
อาศัยสําหรับผูมีรายไดปานกลางจนทําใหตลาดมีความคึกคักข้ึนภายหลังจากอยูในภาวะซบเซามา
เปนเวลานาน 



 

 

2 

ในป 2547 มีการเปดตัวโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมประมาณ 14,511 หนวย โดยแบงเปน
การเปดตัวคอนโดมิเนียม เกรด A ซึ่งมีราคาขายเฉล่ียตอตารางเมตรสูงกวา 50,000 บาท จํานวน
ประมาณ 60% จากตลาดอาคารชุดพักอาศัยโดยรวม สวนอาคารชุดพักอาศัย เกรด B ซึ่งมีราคาขาย
เฉล่ียตอตารางเมตรประมาณ 30,000 - 50,000 บาท จํานวนประมาณ 34% และอาคารชุดพักอาศัย 
เกรด C ซึ่งมีราคาขายเฉล่ียตอตารางเมตรต่ํากวา 30,000 บาท จํานวนประมาณ 6% ในขณะที่ ป 
2548 มีการเปดตัวอาคารชุดพักอาศัยโดยรวมประมาณ 16,097 หนวย ซึ่งมีอัตราการเติบโตจากป 
2547 คิดเปน 10 % โดยอาคารชุดพักอาศัย เกรด A มีปริมาณการเปดตัวที่ลดลงโดยมีสัดสวนเพียง 
23% ของตลาดอาคารชุดพักอาศัยโดยรวม อันเปนผลมาจากอุปทานสําหรับอาคารชุดพักอาศยัในกลุม
ดังกลาวเร่ิมมีสัญญาณชะลอตัวลงอยางชัดเจนตามภาวะกําลังซื้อของผูบริโภค สงผลใหอาคารชุดพัก
อาศัย เกรด B มีการเปดตัวเพิ่มข้ึน โดยมีสัดสวนถึง 72% ของตลาดโดยราคาขายที่ตลาดใหความ
สนใจและตอบรับมากที่สุดอยูที่ 1 - 2 ลานบาทตอหนวย โดยเลือกทําเลในการพัฒนาเกาะติดกับแนว
ระบบขนสงมวลชนทั้งในปจจุบันและอนาคตเปนหลัก เชน หวยขวาง และออนนุช เปนตน สวนอาคาร
ชุดพักอาศัย เกรด C ยังคงอยูในระดับทรงตัว (ที่มา : บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท จํากัด 
(มหาชน) : รายงานประจําป 2548 ) 

จากขอมูลลาสุดในเดือนธันวาคม 2548 ไดมีการรวบรวมมีผูประกอบการที่อยูในตลาดอาคาร
ชุดพักอาศัยทั้งหมดจํานวน 32 ราย โดยมีโครงการที่เปดตัวทั้งหมดจํานวน 37 โครงการ 16,097 หนวย 
โดยอาคารชุดพักอาศัย เกรด A มีผูประกอบการทั้งหมด 12 ราย จํานวนหนวยที่พัฒนาทั้งหมด 3,697 
หนวย อาคารชุดพักอาศัย เกรด B มีผูประกอบการทั้งหมด 18 ราย จํานวนหนวยที่พัฒนาทั้งหมด 
11,645 หนวย สวนอาคารชุดพักอาศัย เกรด C มีผูประกอบการทั้งหมด 3 ราย จํานวนหนวยที่พัฒนา
ทั้งหมด 755 หนวย โดยผูประกอบการที่ครองสวนแบงตลาดสูงสุดไดแก บริษัท แอล.พ.ีเอ็น. ดีเวลลอป
เมนท จํากัด (มหาชน) ซึ่งประสบความสําเร็จในดานการขายเปนอยางดีในทุกโครงการที่ทําการเปดตัว 
โดยเฉพาะโครงการ ลุมพินี เพลส นราธิวาส-เจาพระยา อาคารชุดพักอาศัยริมแมน้ําเจาพระยาเพียง
แหงเดียวในปจจุบันที่หางจากถนนนราธิวาสราชนครินทรเพียง 1 กิโลเมตร สามารถสรางสถิติในดาน
มูลคาการขายภายใน 3 วันสูงสุด นับตั้งแตกอตั้งบริษัทเปนตนมา โดยในป 2548 นี้ ซึ่งบริษัท แอล.พี.
เอ็น. ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) ครองสวนแบงตลาดสูงสุดอยูประมาณ26%ของโครงการที่
เปดตัวใหม   ( ฝายวิจัยและพัฒนา บริษัท แอล.พ.ีเอ็น. ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน)) 
 จากเหตุผลดังกลาวขางตน  ทําใหผูวิจัยมีความสนใจจะศึกษาความคาดหวังและการรับรูที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากดั(มหาชน) 
อันจะเปนประโยชนในการวางแผน      เพื่อพัฒนาปรับปรุงคุณภาพในดานตางๆ เพื่อใหมีศักยภาพและ
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ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด ตลอดจนขอเสนอแนะของลูกคา เพื่อหาขอสรุปมาเปนแนวทางใน
การวางแผนในอนาคต และสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาตอไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1.เพื่อศึกษาขอมูลสวนตัว ไดแก เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
ตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระยะเวลาในการเดินทาง ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อ
คอนโดมิเนียมของ บมจ.แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท  

2.เพื่อศึกษาระดับความคาดหวังและระดับการรับรูจริงและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด(มหาชน)  

3.เพื่อเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภค ที่ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของ 
บมจ.แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท  

4.เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูของของผูบริโภค กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของ บมจ.แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท  

 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
  1.เปนแนวทางใหนักการตลาดกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่
ตัดสินใจ เลือกซื้อที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของประชากรในเขต กรุงเทพมหานคร 
  2.เปนแนวทางในการตอบสนองความตองการของผูซื้อ ทําใหผูซื้อมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมที่เปนไปตามความคาดหวังและการรับรู และไดรับความคุมคาจากการตัดสินใจซื้อ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

 การศึกษาความคาดหวังและการรับรูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของ บมจ.
แอล .พี .เ อ็น  ดีเวลลอปเมนท  จะศึกษาเฉพาะประชากรที่ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานครเทานั้น โดยจะทําการศึกษาถงึความคาดหวังและการรับรูจริงของประชากรทีม่อิีทธพิล
ตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของ บมจ.แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท  มุงวิจัยถึงความคาดหวังและ
การรับรูจริงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
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ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
   ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ     ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อและพักอาศัยอยู ใน
คอนโดมิเนียมของ บมจ.แอล.พี.เอ็น ดีเวลอปเมนท อายุ 20 ปข้ึนไป  จํานวน  25,687 คน 
(www.lpn.co.th  : สิงหาคม 2549 ) 

 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

  กลุมตัวอยางที่ ใชในการวิจัยคร้ังนี้  ไดแกผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อและพักอาศัยอยูใน
คอนโดมิเนียมของ บมจ.แอล.พี.เอ็น ดีเวลอปเมนท อายุ 20 ปข้ึนไป  จํานวน  400 คน   และเพิ่ม
จํานวนตัวอยาง   5 % จากกลุมตัวอยางไดเทากับ  20 คน รวมทั้งส้ิน  420  คน โดยใชวิธีเปดตาราง
สําเร็จรูป ของ Taro Yamane.1967  จากจํานวนประชากร 25,687 คน  ซึ่งกําหนดระดับความเชื่อมั่น  
95 % คาความคลาดเคล่ือนในการประมาณ ไมเกิน +  5    

การสุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบมีข้ันตอน ดังนี้ 
 ขั้นตอนท่ี 1   การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการใชตารางเลข

สุม (Ramdom number table) เพื่อเลือกคอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พี.เอ็นดีเวลลอปเมนท จํากัด 
(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร จากจํานวน  35  โครงการเพื่อใชเปนตัวเทนจํานวน 5 โครงการ  คือ   
โครงการ พ.ีเอส.ที ทาวเวอร 1   พ.ีเอส.ที ซิตี้โฮม     ลุมพินี เพลส สาทร    ลุมพินี เพลส นราธิวาสราช
นครินทร    ลุมพิน ีวิลล พหล-สุทธิสาร 
 ขั้นตอนท่ี 2 การสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota  Sampling)  ขนาดของกลุม
ตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้มีจํานวน 420 คน ผู วิจัยไดทําการเลือกกลุมตัวอยางที่จะนํามาใชใน
การศึกษาวิจัยเฉพาะผูบริโภคที่ซื้อคอนโดมิเนียม  จาก บริษัท แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด 
(มหาชน)  ทั้ง 5 โครงการ ผูวิจัยไดแบงสัดสวนจํานวนตัวอยางในแตละโครงการ จํานวนเทาๆ กัน ตาม
สัดสวนจะไดโครงการละ 84  คน   

 ขั้นตอนท่ี 3 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก  (Convenience  Sampling)  เพื่อเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว นําไปเก็บขอมูลใหครบตามจํานวน 420 ตัวอยาง 
จาก โครงการพี.เอส.ที ทาวเวอร 1  พ.ีเอส.ที ซิตี้โฮม   ลุมพิน ีเพลส สาทร   ลุมพิน ีเพลส นราธิวาสราช
นครินทร    ลุมพิน ีวิลล พหล-สุทธิสาร  จะสุมตัวอยางโครงการละ  84 ตัวอยาง ทั้งหมด  5 โครงการ   
 
ตัวแปรท่ีศึกษา 
1.ตัวแปรอิสระ (Independent variables) : แบงไดดังนี้ 

1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 

http://www.lpn.co.th
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  1.1.1 เพศ 
     1.1.1.1  ชาย 

   1.1.1.2  หญิง 
   1.1.2 อายุ 
     1.1.2.1  20-28 ป 

   1.1.2.2  29-37 ป 
     1.1.2.3   38-46 ป 
     1.1.2.4   47-55 ป 
     1.1.2.5  มากกวา 55 ป 
   1.1.3 สถานภาพ   
     1.1.3.1  โสด 
     1.1.3.2  สมรส/อยูดวยกัน 
     1.1.3.3  แยกกันอยู/หยาราง/หมาย 
   1.1.4 ระดับการศึกษา 
     1.1.4.1  ประถมศึกษา 

   1.1.4.2  มัธยมศึกษาตอนตน 
   1.1.4.3  มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
   1.1.4.4  อนุปริญญา/ปวส. 
   1.1.4.5  ปริญญาตรี 
   1.1.4.6  สูงกวาปริญญาตรี 

   1.1.5 อาชีพ 
   1.1.5.1  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.1.5.2  พนักงานบริษัทเอกชน 
   1.1.5.3  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
   1.1.5.4  ประกอบธุรกิจสวนตัว 
   1.1.5.5  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... 

   1.1.6รายไดตอเดือน 
     1.1.6.1  ต่ํากวาหรือเทากับ  20,000 บาท 

   1.1.6.2  20,001 – 30,000 บาท 
   1.1.6.3  30,001 – 40,000 บาท 
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   1.1.6.4  40,001 – 50,000 บาท 
   1.1.6.5  50,001 – 60,000 บาท 
   1.1.6.6  ตั้งแต 60,001 บาท ข้ึนไป 

   1.1.7 จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
   1.1.7.1  1 - 2 คน 
   1.1.7.2  3 - 4 คน 

     1.1.7.3  5 คนข้ึนไป 
   1.1.8 ระยะเวลาในการเดินทางจากที่บานไปที่ทํางาน/สถานศึกษา 

   1.1.8.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 30  นาที 
   1.1.8.2  31 นาที - 60 นาที 
   1.1.8.3  61 นาที - 90 นาที  
   1.1.8.4  90 นาทีข้ึนไป 

 1.2 ความคาดหวังของลูกคาตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
  1.2.1  ดานผลิตภัณฑ/ประโยชนหลัก 
  1.2.2  ดานคุณภาพ 
  1.2.3  ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ (ตําแหนงผลิตภัณฑ) 
  1.2.4  ดานการบริการหลังการขาย 
  1.2.5  ดานทําเลที่ตั้ง 
  1.2.6  ดานราคา 
  1.2.7  ดานโปรโมชั่น 

 1.3 การรับรูจริงของลูกคาตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
  1.2.1  ดานผลิตภัณฑ/ประโยชนหลัก 
  1.2.2  ดานคุณภาพ 
  1.2.3  ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ (ตําแหนงผลิตภัณฑ) 
  1.2.4  ดานการบริการหลังการขาย 
  1.2.5  ดานทําเลที่ตั้ง 
  1.2.6  ดานราคา 
  1.2.7  ดานโปรโมชัน่ 
2.ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก  แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อคอนโดมิเนียมบริษัทแอล.พ.ี
เอ็นดีเวลลอปเมนทจํากัด(มหาชน) 
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คํานิยามศัพทเฉพาะ 
 1. คอนโดมิเนียม  

 หมายถึง  คอนโดมิเนียมที่เปนของ บริษัท แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) 
ซึ่งจัดจําหนายคอนโดมิเนียมที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.  ความคาดหวังของลูกคา  
 หมายถึง ความรูสึกนึกคิดและคาดหวังของผูบริโภคที่ตองการใหคอนโดมิเนียมของ บมจ.
L.P.N สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่กอใหเกิดความพึงพอใจ ประทบัใจกบั
ส่ิงที่คาดวาจะไดรับทั้ง  7 ดาน ประกอบดวย 

  ประโยชนหลัก   หมายถึง   คุณสมบัติของคอนโดมิเนียมของ บมจ.L.P.N ที่ผูบริโภคคาด
วาจะไดรับ ไดแก ชวยประหยัดเวลาในการเดินทาง  หองชุดอากาศถายเทสะดวก โปรง โลง 
สบาย 
  คุณภาพ   หมายถึง   คุณภาพของหองชุดของ บมจ.L.P.N ที่เมื่อซื้อแลวผูบริโภคจะไดรับ 
ไดแก วัสดุที่ใชในการกอสราง  มีมาตรฐานในการวางระบบสาธารณูปโภคที่ดี   
  ความคาดหวังในตัวผลิตภัณฑ  หมายถึง  การพัฒนาสวนประกอบตางๆ  ของ
คอนโดมิเนียม บมจ.L.P.N ใหดึงดูดความตองการของผูบริโภค ไดแก การออกแบบหองชุด
เนนประโยชนใชสอยและมีความทันสมัยมส่ิีงอํานวยความสะดวกในโครงการที่หลากหลาย 
  การบริการหลังการขาย  หมายถึง ส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ ที่จะไดรับภายหลังจาก
การซื้อ คอนโดมิเนียม บมจ.L.P.N ไดแก ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน คุณภาพการ
บริหารอาคาร  มีหนวยงาน CRM รับเร่ืองลูกคา การจัดกิจกรรมสัมพนัธ  มีที่จอดรถเพียงพอ 
  ราคา (Price)   หมายถึง   ราคาของคอนโดมิเนียม บมจ.L.P.N ที่ใชในการพิจารณา
ตัดสินใจซื้อ ไดแกสถานที่ตั้งเหมาะสมกบัราคาขาย สามารถหาแหลงเงินกูรองรับงาย ดอกเบีย้
ต่ํา และเงื่อนไขการชําระเงินที่เหมาะสมกับราคา 
  ทําเลที่ตั้ง (Place) หมายถึง ส่ิงที่ใชในการพิจารณาตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.
L.P.N  เปนที่อยูอาศัยไดแก การคมนาคมสะดวก ใกลสถานที่ทํางาน ใกลสถานศึกษาของ
สมาชิกในครอบครัว และใกลหางสรรพสินคา 
  โปรโมชั่น หมายถึง การจัดรายการหรือกิจกรรมสงเสริมการขายรูปแบบตางๆ ของ บมจ.
L.P.N อาท ิการลดราคา การจัดการแถลงขาว การโฆษณาผานส่ือ    
3. การรับรูจริงของลูกคา 

  หมายถึง   การรับรูจริงของผูบริโภคที่ไดรับจากคอนโดมิเนียม   บริษัท แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลล
อปเมนท จํากัด (มหาชน)    ซึ่งไดรับโดยการสัมผัส มองเหน็ รูสึก จากสภาพความเปนจริง โดย
มีปจจยัการรับรูทั้ง 7 ดาน ประกอบดวย 
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  ประโยชนหลัก   หมายถึง คุณสมบัติของคอนโดมิเนียมของ บมจ.L.P.N ที่ผูบริโภคคาด
วาจะไดรับ ไดแก ชวยประหยัดเวลาในการเดินทาง  หองชุดอากาศถายเทสะดวก โปรง โลง 
สบาย 
  คุณภาพ   หมายถึง   คุณภาพของหองชุดของ บมจ.L.P.N ที่เมือ่ซื้อแลวผูบริโภคจะไดรับ 
ไดแก วัสดุที่ใชในการกอสราง  มีมาตรฐานในการวางระบบสาธารณูปโภคที่ดี   
  ความคาดหวังในตัวผลิตภัณฑ  หมายถึง  การพัฒนาสวนประกอบตางๆ  ของ
คอนโดมิเนียม บมจ.L.P.N ใหดึงดูดความตองการของผูบริโภค ไดแก การออกแบบหองชุด
เนนประโยชนใชสอยและมีความทันสมัยมีส่ิงอํานวยความสะดวกในโครงการที่หลากหลาย 
  การบริการหลังการขาย  หมายถึง ส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ ที่จะไดรับภายหลังจาก
การซื้อ คอนโดมิเนียม บมจ.L.P.N ไดแก ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน คุณภาพการ
บริหารอาคาร  มีหนวยงาน CRM รับเร่ืองลูกคา การจัดกิจกรรมสัมพันธ  มีที่จอดรถเพียงพอ 
  ราคา (Price)   หมายถึง   ราคาของคอนโดมิเนียม บมจ.L.P.N ที่ใชในการพิจารณา
ตัดสินใจซื้อ ไดแกสถานที่ตั้งเหมาะสมกบัราคาขาย สามารถหาแหลงเงินกูรองรับงาย ดอกเบีย้
ต่ํา และเงื่อนไขการชําระเงินที่เหมาะสมกับราคา 
  ทําเลที่ตั้ง (Place) หมายถึง ส่ิงที่ใชในการพิจารณาตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.
L.P.N  เปนที่อยูอาศัยไดแก การคมนาคมสะดวก ใกลสถานที่ทํางาน ใกลสถานศึกษาของ
สมาชิกในครอบครัว และใกลหางสรรพสินคา 
 โปรโมชั่น หมายถึง การจัดรายการหรือกิจกรรมสงเสริมการขายรูปแบบตางๆ ของ บมจ.
L.P.N อาท ิการลดราคา การจัดการแถลงขาว การโฆษณาผานส่ือ  

 4. ความพึงพอใจของลูกคา 
  หมายถึง    ผลการเปรียบเทียบชองวางระหวางความคาดหวังและการรับรูจริงในดาน
ประโยชนหลัก   คุณภาพ ความคาดหวังในผลิตภัณฑ การบริการหลังการขาย ทําเลที่ตั้ง  
ราคา โปรโมชั่น  หากความคาดหวังต่ํากวาหรือเทากับการรับรูจริง จะหมายถึงความพอใจ
ของลูกคา 

 6.  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ  
  หมายถึง การที่ผูบริโภคตัดสินใจในการยอมรับคอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พี.เอ็น ดีเวลล
อปเมนท จํากัด (มหาชน) 
 7. แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ  หมายถึง   แนวทางที่นาจะเปนของพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนียม บมจ. L.P.N ซึ่งแนวโนมดังกลาวจะศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม
ของผูบริโภคในปจจุบันและในอนาคต  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง    “ความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บริษัท  แอล.พ.ีเอ็นดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดแสดงความสัมพันธตามภาพประกอบ 1 ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ตัวแปรตน (Independent Variable) 

ความคาดหวังของลูกคา (ES)ตอปจจัยสวนประสม 
   ทางการตลาดของคอนโดมิเนียม บมจ.LPN 
1.ประโยชนหลัก 
2.ดานคุณภาพ 
3.ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  (ตําแหนงของผลิตภัณฑ) 
4.การบริการหลังการขาย 
5.ทําเลท่ีต้ัง 
6.ราคา 
7.โปรโมช่ัน 
 

 
           
      แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม 
  บริษัท แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) 
   ในเขตกรุงเทพมหานคร 

                   ขอมูลสวนตัว 
1.เพศ 
2.อาย ุ
3.สถานภาพ 
4.ระดับการศึกษา 
5.อาชีพ 
6.รายได 
7.จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
8.ระยะเวลาในการเดินทาง 
 

 การรับรูจริงของลูกคา(PS)ตอปจจัยสวนประสม 
   ทางการตลาดของคอนโดมิเนียม บมจ.LPN 
 
1.ประโยชนหลัก 
2.ดานคุณภาพ 
3.ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  (ตําแหนงของผลิตภัณฑ) 
4.การบริการหลังการขาย 
5.ทําเลท่ีต้ัง 
6.ราคา 
7.โปรโมช่ัน 
 

 GAP 5 
  ความพึงพอใจของลูกคาตอคอนโดมิเนียม     
บมจ..L.P.N  
            
ES > PS   คือ ลูกคารูสึกไมพอใจ 
ES = PS   คือ ลูกคารูสึกพอใจ 
ES < PS   คือ ลูกคารูสึกประทับใจ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 
 1.ขอมูลสวนตัว ไดแก เพศ อายุ สถานภาพทางการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอ
เดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระยะเวลาในการเดินทาง ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
คอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน 

2. การรับรูจริง ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ ดานบริการ
หลังการขาย  ดานทําเลที่ตั้ง ดานราคา ดานโปรโมชั่น มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด(มหาชน)  
 3.ความคาดหวังและการรับรูจริง ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานความคาดหวังใน
ผลิตภัณฑ ดานบริการหลังการขาย  ดานทําเลที่ตั้ง ดานราคา ดานโปรโมชั่น แตกตางกัน 



                บทท่ี  2 
         เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอตอไปนี้ 

1. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวัง 
2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 
3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
5. แนวคิดเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 
6. โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
7. ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
8. ทฤษฎีสวนประสมการตลาด 

  8.  แนวโนมภาวะธุรกิจอสังหาริมทรัพย  
9.  ประวัติความเปนมา บริษัท แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) 

10.  ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1.แนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวัง 
 ความหมายของความคาดหวัง 
  พาราสุรามาน ( Parasuraman et al.  1988 : 16 ) ไดกลาววาความคาดหวัง  หมายถึง
ทัศนคติที่เกี่ยวกับความปรารถนาหรือความตองการของผูบริโภค  ที่พวกเขาคาดหมายวาจะเกิดข้ึนใน
การบริการนั้น ๆ  ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองความตองการเฉพาะเจาะจง  และลูกคาจะ
ประเมินผลของการซื้อโดยมีพื้นฐานจากส่ิงที่คาดหวังวาจะไดรับ  ความตองการคือส่ิงที่ถูกตองฝงลึก
อยูในจิตใตสํานึกของมนุษย  เปนผลสืบเนื่องมาจากชวีิตความเปนอยูและสถานะภาพของแตละบคุคล 
เมื่อรูสึกวามีความตองการ  พวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะทําใหความตองการไดรับการตอบสนอง 
 จากการศึกษาพบวามีประเด็นที่นาสนใจเกี่ยวกับความคาดหวังของผูบริโภคตอสินคาและ
บริการดังตอไปนี้  คริสโตเฟอ เอช ล็อค , แซนดา แวนเดอเมอวี , บารบารา เลวิส ( Chistopher H. 
Lock , Sanda Vandermerwe , Barbara Lewis. 1966 : 123-125 ) 

1. ความคาดหวังของลูกคาตอสินคาและบริการจะมีความผันแปรในสถานการณที่
แตกตางกัน เชน ความคาดหวังตอการบริการใหคําปรึกษาจากบัญชีเกี่ยวกับการขอ
คืนภาษีจะแตกตางจากความคาดหวังตอการขอคําปรึกษาจากสัตวแพทยในการ
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รักษาสัตวเล้ียง  นอกจากนั้นความคาดหวังของลูกคาตอผูใหบริการแตละรายใน
อุตสาหกรรมเดียวกันยังมีความแตกตางกัน เชน ลูกคาจะคาดหวังวาจะไมมีการ
บริการอาหารในเที่ยวบินระยะส้ันในประเทศ   แตลูกคาจะคาดหวังวาจะตองมบีรกิาร
อาหารในการบริการของเที่ยวบินระหวางประเทศ เปนตน 

2. ความคาดหวังของลูกคาจะมีความผันแปรในกลุมประชากรที่แตกตางกัน  เชน  กลุม
ผูชายกับกลุมผูหญิง กลุมคนหนุมสาวกับกลุมผูสูงอายุ กลุมพนักงานที่ทํางานใน
โรงงานกับกลุมพนักงานที่ทํางานในสํานักงาน เปนตน   นอกจากนั้นยังพบวาความ
คาดหวังของผูยบริโภคยังแตกตางกันในแตละประเทศ เชน ผูโดยสารรถไฟในประเทศ 
Greece อาจยอมรับไดหากรถไฟมาสายกวาเวลาที่กําหนดหลายชั่วโมง  แตใน 
Switzerland  จะวัดเวลาที่รถไฟมาสายกวาเวลาที่กําหนดเปนวินาท ี

3. ความคาดหวังของลูกคาตอการบริการจะไดรับอิทธิพลจากประสบการณจากการรับ
บริการจากผูใหบริการรายตาง ๆ ซึ่งแขงขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน  หรือจากผู
ใหบริการในอุตสาหกรรมที่มีความเกี่ยวของกันในกรณีที่ลูกคาไมเคยมีประสบการณ
ในการใชบริการมากอน  แตในกรณีที่ลูกคาไมเคยมีประสบการณตอการบริการที่มี
ความเกี่ยวของมากอน  ลูกคาจะเปรียบเทียบจากความคาดหวังกอนซื้อ ( Pre-
purchase Expectations ) ซึ่งจะเกิดจากปจจัยตางๆ เชน การบอกปากตอปาก  การ
โฆษณา  หรือการนําเสนอของพนักงานขาย 

 พาราสุรามาน และ แบรี ( Zeithaml, Parasuraman and Berry.1990 ) ไดระบถุึงปจจัยหลัก
ที่มีผลตอความคาดหวังของผูรับบริการแบงออกเปน 5 ประการ 

1. การไดรับการบอกเลา  คําแนะนําจากบุคคลอื่น 
2. ความตองการของแตละบุคคล 
3. ประสบการณในอดีต 
4. ขาวสารจากส่ือ  และจากผูใหบริการ 
5. ราคา 

  ความคาดหวังของผูมารับบริการเปนสวนประกอบสําคัญในการวัดระดับความพอใจ ซึ่ง
ระดับความพอใจไดจากความแตกตางระหวางผลที่มองเห็นหรือเขาใจ ( Perceived  Performance  ) 
กับความคาดหวังของบุคคล  ผลลัพธที่เกิดข้ึนมีได  3 แบบดวยกัน คือ  หากการทํางานของขอเสนอไม
ตรงกับระดับความคาดหวัง ผูมารับบริการยอมเกิดความไมพอใจ ( Dissatisfied ) ถาการทํางานของ
ขอเสนอตรงกับระดับความคาดหวังผูมารับบริการยอมพอใจ  ( Satisfied  ) แตถาเกินความคาดหวังผู
มารับบริการก็จะยิ่งมีความพอใจมากข้ึนหรือประทับใจ  ( Delight ) 
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ฟนน (Finn. 1962 :930) อธบิายวา ความคาดหวังหมายถงึการประเมนิคาบคุคลหรอืตนเอง
ดานจิตสํานึกและจติใตสํานึก  และใชความคาดหวังนั้นมาเปนแนวทางในการกําหนดพฤติกรรมทีจ่ะมี
ตอบุคคลที่ตนคาดหวัง หรือตอตนเองในลักษณะที่ตนคิดวาถูกตอง 

ริตเตอร (Reeder. 1971 : 157) อธิบายวา ความคาดหวังหมายถึง ทาทีของบุคคลที่มีตอ
พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวของกับตวั โดยคาดหวังหรือตองการใหบุคคลนั้น ประพฤตปิฎบิตัใินส่ิงทีต่น
ตองการ 

ชิษณุกร พรภาณุวิชญ (2540 : 6) อธิบายวา ความคาดหวังหมายถึง ความรูสึก ความ
คิดเห็น การรับรู การตีความ หรือการคาดการณตอเหตุการณตางๆ ที่ยังไมเกิดข้ึนของบุคคลอื่น ที่
คาดหวังในบุคคลที่เกี่ยวของกับตน โดยคาดหวังหรือตองการใหบุคคลนั้นประพฤติปฎิบัติในส่ิงที่ตน
ตองการหรือคาดหวังเอาไว 

สุณีย ธีรดากร  (2525 : 54-55) ไดใหความหมายของความคาดหวังไววา ความคาดหวัง 
(Expectation ) คือ ความเชื่อวาส่ิงใดที่นาจะเกิดข้ึนและส่ิงใดบางนาจะไมเกิดข้ึน ความคาดหวังจะ
เกิดข้ึนไดถูกตองหรือไมข้ึนอยูกับประสบการณของบุคคล เชน   บุคคลเคยมีประสบการณที่คลายคลึง
กันกับประสบการณใหมก็อาจทําใหการคาดหวังไดไมพลาดเกินไป หรืออาจจะคาดหวังไดถูกตอง 
บุคคลที่ไมเคยมีประสบการณมากอนในส่ิงใดมักจะไมมีการคาดหวังในส่ิงนั้น หรือหากมกีารคาดหวงัก็
มักไมเกิดข้ึนจริงตรงตามที่คาดหวังไว ความคาดหวังที่ประสบความสําเร็จชวยใหบุคคลมีทัศนคติตอ
ตนเองไปในทางที่ดีข้ึน 

สิริวรรค  อัศวกุล (2528 : 1) อธิบายวา ความคาดหวัง หมายถึง ความคาดหวังของมนุษย
เปนการคิดลวงหนาไวกอน ซึ่งอาจจะไมเปนไปตามที่คิดไว แตมบีทบาทสําคัญตอพฤติกรรมของบคุคล 

ไพฑูรย เจริญพันธุวงศ (2530 : 109 ) อธิบายวา ความคาดหวัง หมายถึง ความรูสึกของ
บุคคลที่มีตอตนเองอยางหนึ่งวา ตนเองควรจะประพฤติปฎิบัติอยางไรในสถานการณตางๆ  หรือตอ
งานที่ตนเองรับผิดชอบอยู ความคิดดังกลาวรวมไปถึงการคิดถึงบุคคลอื่นดวย 

เมอเรย (นวลฉวี  สุขหลาย, 2530 : 32 : อางอิงมาจาก ; Murray, 1962 : 416) ให
ความหมายของคําวา “ความคาดหวัง” หมายถงึ  ระดับผลงานที่บุคคลกําหนดหรือคาดหมายวาจะทาํ
ได เมื่อใหบุคคลทํางานที่ตนเองเคยทําและความคาดหวังนั้นเปนระดับที่บุคคลปรารถนาไปใหถึง
เปาหมายที่กําหนดไวในการทํางานแตละครั้ง เขาไดอธิบายตอไปวา บุคคลจะรูสึกวาประสบ
ความสําเร็จหรือลมเหลวในการที่จะไปใหถึงเปาหมายที่กําหนดไว การทําสําเร็จก็ไมมีความหมาย และ
ในทางตรงกันขาม  งานที่มีความยากมากๆ  ก็จะไมไดผลเชนเดียวกัน  เพราะผูทําจะไมเกิดความรูสึก
วางานนั้นเปนส่ิงที่ทาทายความสามารถดวย  เกิดความรูสึกแมทําไมสําเร็จก็ไมคิดเปนความลมเหลว  
ดังนั้น ความรูสึกวาตนประสบความสําเร็จหรือลมเหลวจะไมเกิดข้ึน เมื่อทํางานระดับกลาง  ๆ 
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สรุปไดวา  ความคาดหวัง  คือความรูสึก ความตองการที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งที่เปนอยูใน
ปจจุบันไปจนถึงอนาคตขางหนา  เปนการคาดคะเนถึงส่ิงที่จะมากระทบตอการรับรูของคนเรา  โดยใช
ประสบการณการเรียนรูเปนตัวบงบอก 

 
ลักษณะความคาดหวัง 

  เทอรเนอร (Turner. 1982  : 349-351) ไดใหทัศนะเกี่ยวกับความคาดหวังวาลักษณะของ
ความคาดหวังนั้นเปรียบเหมือนกับ “ การเลนละครเวที” กลาวคือจะตองมผูีแสดง  ผูชม  และมบีทบาท
สําหรับผูแสดงคือ 

 1.ความคาดหวัง  หมายถึง  ภาระความเปนจริงตางๆ ทางสังคมจะสามารถเปรียบไดเชนกับ
ละคร  ซึ่งประกอบดวยตําแหนงตาง ๆ ทางสังคมมากมาย  โดยมีบรรทัดฐานเปนตัวกําหนดวา บุคคล
ควรจะมีพฤติกรรม เชน ในสังคม  กิจกรรมหรอืการกระทําตางๆ  ทางสังคมจะถกูจัดระบบและควบคมุ
โดยบรรทัดฐานที่แตกตางกันไปตามสถานการณและเงื่อนไขทางสังคมที่แตกตางกันไป 

 2. ความคาดหวังจากผูรวมแสดงคนอื่นๆ หมายถึง  การที่สังคมมบีรรทดัฐานซึง่เปรยีบเสมอืน
สคริปที่จะกาํหนดบทบาทของบุคคลในความสัมพนัธกันทางสังคมดังกลาวแลว  บุคคลในสังคมจงึตอง
มีการสวมบทบาทซึ่งกันและกัน   เพื่อที่บุคคลจะไดคาดหวังพฤติกรรมของบุคคลอื่นในสังคมที่
แสดงออกและสามารถมีปฎิสัมพันธที่ถูกตองไดตามความคาดหวังของสังคมและบุคคลอื่น  ๆ 

 3.ความคาดหวังจากผูชม  หมายถึง  การเปนความคาดหวังของบุคคลในสังคมที่อยูใน
สถานภาพตางๆ กัน  ซึ่งจะตองคาดหวังและสวมบทบาทของบุคคลอื่นที่เปนเครื่องมือนําทางไปสู
การปฎิสัมพันธทางสังคมอยางถูกตองและเปนไปตามหลักเกณฑที่เปนความคาดหวังรวม 

 สรุปวา  ความคาดหวังจะเกี่ยวของกับเปาหมาย  และการดําเนินการกระทําไปสูเปาหมายที่
คาดไว  ผลที่ไดจากการกระทําใหสําเร็จไปตามเปาหมายนั้นก็ข้ึนอยูกับสภาพแวดลอมของตวับคุคลนัน้
ดวย 

 
การกําหนดความคาดหวัง 
 นวลจันทร  เพิ่มพูนรัตนกุล  (2540 : 11) กลาวถงึการกําหนดความคาดหวงัตามความคดิของ
เดอเช็คโค  วาการกําหนดความคาดหวังของบุคคล  นอกจากข้ึนอยูกับระดับความยากงายของงาน
แลว  ยังข้ึนอยูกับประสบการณที่ผานมาในครั้งนั้นๆ ดวย ดังที่ เดอ เช็คโค  ไดกลาวไววา การที่บุคคล
เคยประสบความสําเร็จในการทํางานนั้นๆ มากอน    ก็จะทาํใหการกาํหนดความคาดหวงัในการทาํงาน
ในคราวตอไปสูงข้ึน   และใกลเคียงกับความสามารถจริงมากข้ึน   แตในทางตรงกันขามระดับความ
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คาดหวังต่ําลงมาเพื่อปองกันมใิหตนเกิดความรูสึกลมเหลวจากการที่วางระดับความคาดหวงัไวสูงกวา
ความสามารถจริง 
 สมลักษณ  เพชรชวย  (2540 : 12) ไดสรุปความคาดหวังไววา  การที่บุคคลจะกําหนดความ
คาดหวังของคนนั้นจะตองประเมินความเปนไปไดดวย  ทั้งนี้เพราะความคาดหวังเปนความรูสึกนึกคิด
และคาดการณของบุคคลที่มีตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด  โดยส่ิงนั้น  ๆ  อาจจะเปนรูปธรรมหรือนามธรรมก็ได  
ความรูสึกนึกคิดหรือคาดการณนั้น ๆ  จะมีลักษณะเปนการประเมินคาโดยมาตรฐานของตนเองเปน
เครื่องวัดการคาดการณของแตละบุคคล  แมจะเปนการใหตอส่ิงที่เปนรูปธรรมหรือนามธรรมชนิด
เดียวกัน  ก็อาจจะแตกตางกันออกไปได  ทั้งนี้ข้ึนอยูกับภูมิหลัง  ประสบการณ  ความสนใจและการ
เห็นคุณคาความสําเร็จของส่ิงนั้น ๆ 
 การที่บุคคลจะทุมเทความพยายามในการทํางานมากนอยแคไหน  จึงข้ึนอยูกับปจจัย  2 
อยาง  คือระดับความเขมขนของความตองการรางวัลนั้น  และความคาดหวงัของบคุคลนัน้เองทีจ่ะมอง
วามีความเปนไปไดมากนอยเพียงไรในการไดรับการตอบสนองความตองการในส่ิงนัน้  ถาเหน็วารางวลั
ที่จะไดจากความพยายามนั้นมีคุณคากับตนมาก และเปนไปไดสูง  บุคคลก็จะทุมเทความสามารถให
มากข้ึน  แตถาคิดวาความเปนไปไดมีนอยหรือรางวัลที่จะไดมีคานอยก็จะไมพยายาม  เพราะคิดวามี
ความเปนไปไดนอย  หรือรางวัลที่จะไดนอย ก็จะไมพยายาม เพราะคิดวาเปนการลงทุนที่ไมคุมคา 
 สรุปวา การกําหนดความคาดหวัง  ผลลัพธออกมาจะประสบความสําเร็จเพียงใดนั้น  ข้ึนอยู
กับโอกาสความยากงายของส่ิงที่คนตองการ  ถามีการกําหนดความคาดหวังไวสูง   หรือส่ิงที่คาดหวัง
ยากตอการดําเนินการเพื่อใหไดความตองการ  ก็จะเกิดความทองแท  เพราะคิดวาไมคุมคากับการ
ลงทุนลงแรงกระทําลงไป 
 
ทฤษฎีความคาดหวัง 
 

 ทฤษฎีความคาดหวัง (Expectancy  Theroy) ของวิคเตอร วรูม (Vroom) มีองคประกอบของ
ทฤษฎีที่สําคัญคือ (อัญชลี  อานวิรุฬหวณิช. 2539 : 53) 

Valence   หมายถึง  ความพงึพอใจของบุคคลที่มีตอผลลัพธ 
Instrumentality   หมายถึง  เครื่องมือ อุปกรณ  วิถีทางที่จะไปสูความพึงพอใจ 
Expectancy   หมายถึง  ความคาดหวังในตัวบุคคลนั้นๆ  บุคคลมีความตองการหลายส่ิง

หลายอยาง    ดังนั้น  จึงพยายามดิ้นรนแสวงหาหรือพยายามกระทําดวยวิธีใดวิธีหนึ่งเพื่อตอบสนอง
ความตองการหรือส่ิงที่คาดหวังไว  ซึ่งเมื่อไดรับการตอบสนองแลวก็ตามความคาดหวังของบุคคลจะ
ไดรับความพึงพอใจขณะเดียวกันก็คาดหวังในส่ิงที่สูงข้ึนเรื่อยๆ  
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 สมยศ   นาวีการ (2538  :  376) ไดอธิบายทฤษฎีความคาดหวังของวรูม (Vroom ‘s 
Expectancy Theory) เริ่มตนโดย Victor H.Vroom  โดยพิจารณาขอปญหาที่สําคัญคือ 
 1.ความคาดหวังที่เกิดจาก  ความพยายามกับผลการปฎิบัติงาน (Effort performance 
Expectancy) ภายในความคาดหวังนี้จะประเมินความนาจะเปนที่ความพยายามของเราจะนําไปสู
ระดับผลการปฎิบัติงานที่ตองการ  การประเมนิจะรวมทั้งความสามารถของเราเอง   และการพจิารณา
ความเพียงพอของปจจัยทางสภาพแวดลอม 
 2.ความคาดหวังที่เกิดผลการปฎิบัติงานกับผลลัพธ (Performance Outcome Expectancy) 
ภายใตความคาดหวังแบบนี้คนจะประเมินความนาจะเปนที่วาการปฎิบัติงานที่บรรลุผลสําเร็จของคน
จะนําไปสูผลลัพธบางอยาง  ผลลัพธที่สําคัญที่เราพิจารณาจะเปนรางวัลที่สามารถเปนไปไดและ
จะตองพิจารณาความนาจะเปนของผลลัพธทางลบที่อาจจะเปนไปได 
 3.คุณคาของผลลัพธ (Valence of  Outcome)  บุคคลจะประเมินคุณคาของผลลัพธหรือ
รางวัลที่แตกตางกัน  ถารางวัลที่มีอยูมีคุณคาตอบุคคล  คุณคาของรางวัลจะสูง  และบุคคลจะ
พิจารณาคุณคาของผลลัพธทางลบที่เปนไปไดอีกดวย  เชน การสูญเสีย เวลาพักผอน  ซึ่งอาจจะลบ
ลาง คุณคาของรางวัลภายในสถานการณ  ที่กําหนดใหไดผลลัพธหรือรางวัลอาจจะมีได 2 ประเภท  
คือรางวัลภายนอก (Extrinsic  Rewards) ถือเปนรางวัลที่เกี่ยวของกับการปฎิบัติงาน  เชนโบนัส การ
เล่ือนตําแหนง  ประเภทที่สอง  คือ  รางวัลภายใน (Intrinsic Rewards) รางวัลที่ เกิดข้ึนจาก
ประสบการณภายในตัวของบุคคลที่เกี่ยวพันกับความสําเร็จของงานความรูสึกทาทาย 
 4.การรวมองคประกอบเขาดวยกัน  ทฤษฎีความคาดหวังนั้น  อธิบายวา  บุคคลจะทุมเท
ความพยายามใหกับการปฎิบัติงานหรือไมข้ึนอยูกับการพิจารณาองคประกอบ 3 อยาง คือ ความ
คาดหวัง  ความพยายาม ผลการปฎิบัติงาน (Effort-perfomance Expectancy) บุคคลจะใชดุลพินิจ
กับองคประกอบแตละอยางภายใตสถานการณที่กําหนดให และรวมองคประกอบเหลานีเ้ขาดวยกนับน
พื้นฐานของสูตรโดยทั่วไปของทฤษฎีความคาดหวัง คือ : (E-P)*(P-O)* (Valence of Outcome) = 
แรงจูงใจ 
 
ปจจัยกําหนดความคาดหวัง 
 ปจจัยที่กําหนดความคาดหวังมี  3 ประการ (พัชร ี มหาลาภ, 2538: 14) ไดแก 

 1.กับลักษณะความแตกตางของแตละบุคคล  และสภาพแวดลอม  ความคาดหวังและการ
แสดงออกจึงแตกตางกัน  เพราะความคิดความตองการของแตและบุคคลแตกตางกัน 

 2.ข้ึนอยูกับความยากงายของงาน  และประสบการณที่ผานมาในครั้งนั้นๆ  กลาวไดวาถา
บุคคลเคยประสบความสําเร็จในการทํางานนั้นมากอน  ก็จะทําใหมกีารกําหนดระดับความคาดหวงัใน
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การทํางานในคราวตอไปสูงข้ึน  และใกลเคียงสภาพความเปนจริงมากข้ึน แตในทางตรงกันขามจะ
กําหนดความคาดหวังลงมา ก็เพื่อปองกันมใิหเกิดความรูสึกลมเหลวจากระดบัความคาดหวงัทีต่ัง้ไวสูง
กวาความสามารถจริง 
 3.ข้ึนอยูกับการประเมินความเปนไปได เพราะความคาดหวังเปนความรูสึกนึกคิดและการ
คาดการณของบุคคลที่มีตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด  โดยส่ิงนั้น ๆ อาจเปนรูปธรรมหรือนามธรรมก็ไดจะเปนการ
ประเมินคาโดยมีมาตรฐานของตนเองเปนเครื่องวัดของแตละบุคคล  ซึ่งการประเมินคาของแตละคนที่
มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งชนิดเดียวกันก็อาจแตกตางกันได  โดยข้ึนอยูกับภูมิหลัง  ประสบการณ ความสนใจ  
การใหคุณคาแกส่ิงนั้น ๆ ของแตละบุคคล 
 
 ผลของความคาดหวัง 
 สุรางค  จันทนเอม (2529 : 57) กลาววา ความคาดหวังของบุคคลแตละคนมอียูในระดบัทีไ่ม
เทากันทั้งนี้ยอมข้ึนอยูกับความทะเยอทะยานของแตละบคุคลดวย   บุคคลใดกต็ามตัง้ความหวงัไวแลว
ประสบความสําเร็จตามที่คาดหวังเอาไว  เชน หวังวาจะตองศึกษาในระดับปริญญาใหได  ถาหากเขา
สมหวัง  เขาก็จะตั้งความหวังใหมใหสูงข้ึนไปอีก  ในทางตรงกันขาม  ผูที่ตั้งความหวังไวสูง  แตเกิด
อุปสรรคตางๆ ไมอาจนําไปสูความหวงัที่ตั้งไวก็อาจจะทาํใหเกิดความทอแท  หรอืตองเปล่ียนความหวงั
ใหมแทน 
 

 สภาพท่ีสงเสริมใหความคาดหวังประสบความสําเร็จ 
 สุรางค  จันทนเอม (2529 : 57-58) กลาววา  สภาพที่จะสงเสริมใหความคาดหวังประสบ
ความสําเร็จข้ึนอยูกับองคประกอบหลายๆ อยาง แตที่สําคัญที่สุด  ไดแก  ระดับความตองการของ
บุคคล  และประโยชนที่ถึงจะไดรับเมื่อความคาดหวังสําเร็จ   หากบุคคลใดมีระดับความตองการสูง
มากที่จะทาํกิจกรรมอยางใดอยางหนึ่งใหสําเร็จลงไป  เชน ตองการจะเรียนในระดับมหาวทิยาลัยใหจง
ได ระดับความตองการจะชวยสงเสริมใหความคาดหวังมีอิทธิพลมากข้ึน และถาบุคคลใดเห็น
ประโยชนหรือคุณคาที่จะไดรับจากความคาดหวังวามีมาก  เชนไดศึกษาระดับมหาวิทยาลัยแลว  จะมี
เกียรติ  ไดทํางานที่มีเงินเดือนสูง  ดังนี้  ก็จะเปนส่ิงที่ผลักดันใหความคาดหวังของเขามีอิทธิพลสูงไป
ดวย 
 สรุปวาความคาดหวังมีผลตอการปฎิบัติตัวของบุคคล  และข้ึนอยูกับระดับในการคาดหวัง
ดวย  เพื่อผลประโยชนที่จะเกิดข้ึนตามมา 
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2.แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการับรู 
  
 มอรริสัน (Morison.1996) อางวา  ลูกคาไดใชประสาทสัมผัส ทั้ง 5 ไดแก  การมองเห็น การ
ไดยิน  การชิม การสัมผัส  และการไดกล่ินในการรับรูถึงการบริการและขอมลูการสงเสรมิการขาย  หรอื
บริการของธุรกิจ ซึ่งขอมูลดังกลาวจะไมเปนเพียงแรงกระตุนตอการซื้อหรือใชบริการของลูกคาเทานั้น
แตจะเปนการรับรูวาบริการตางๆ นั้น จะตองตรงกับความพอใจตามความปรารถนาและความตองการ
ของลูกคาดวย 
 แอสเซล (Assael. 1998: 218) ไดใหความหมายของการรับรูวา เปนกระบวนการของบุคคล
ในการเลือก (Select) ประมวล (Organize) และตีความ (Interpret) ส่ิงเรา จนเกิดเปนภาพรวมของส่ิง
นั้นๆ การรับรูของผูบริโภคแตละคนจึงแตกตางกัน เนื่องจากการรับรูข้ึนอยูกับความตองการ คานิยม 
ความคาดหวังของบุคคลเปนสําคัญ  ดังนั้น แมสถานการณที่มีส่ิงเราเหมือนกันผูบริโภคแตละคนจะมี
การรับรูที่แตกตางกัน ซึ่งภาพประกอบ 2 แสดงกระบวนการรับรูมีองคประกอบของ Assael, H. 
(1998 :218) มีรายละเอียดดังนี ้
 1.การเลือกรับรู (Perceptual  Selection) เปนกระบวนการแรกของการรับรู ผูบรโิภคจะเลือก
ดูส่ิงที่ตนสนใจ และสามารถตอบสนองความตองการของตน โดยผูบริโภคจะเลือกรับขาวสารจาก
พื้นฐานทางจิตวิทยา (Psychological Set) เนื่องจากในวันหนึ่ง ๆ มีขาวสารเขามามากมาย  ผูบริโภค
ไมสามารถรบัรูขาวสารไดทั้งหมด จึงจําเปนตองเลือกรับรูในส่ิงที่ตนสนใจ  และสอดคลองกับความ
ตองการ ซึ่งกระบวนการเลือกรับรูของผูบริโภคมี 2 ข้ันตอน  คือ (1) การเปดรับ (Exposure) เกดิข้ึนเมือ่
ประสาทสัมผัสตาง ๆ ของผูบริโภคไดรับการกระตุนจากส่ิงเรา  ผูบริโภคจะเปดรับตอส่ิงเราหรือไมนั้น
ข้ึนอยูกับความสนใจและความเกี่ยวพันตอส่ิงเราของผูบริโภค (2) ความสนใจ (Attention)  ผูบริโภคจะ
เลือกรับรูในส่ิงที่ตนสนใจและสนองความตองการของตนได  หรืออยางนอยที่สุดก็เลือกสนใจในส่ิงที่
เกี่ยวของกับความตองการของตน 
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ภาพประกอบ 2  แสดงแบบจาํลองกระบวนการรับรู 
  ที่มา : Assael, H.(1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th Ed.). Cinicinnati, Ho : 
International  Thompson Publishing : 218 
  

2. การเลือกประมวลขอมูล (Perceptual Organization) เปนกระบวนการที่ผูบริโภคจัดกลุม
ขาวสารจากแหลงตาง ๆ จนเกิดเปนภาพที่สมบูรณ  โดยการรวบรวมขอมูลตางๆ  ของสินคา  ไมวาจะ
เปนโฆษณา ระดับราคาสินคา  ชองทางการจัดจําหนาย  ลักษณะของตราสินคา  และอืน่ๆ  จนเกดิเปน
ภาพรวมของสินคาในใจผูบริโภค  ซึ่งผูบริโภคมักจะมีแนวโนมการรวบรวมส่ิงที่รับรูเปนภาพรวม 
 3.การเลือกตีความ (Perceptual  Interpretation) เปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการรับรู
แบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ (1) การเลือกตีความโดยจัดเปนประเภท (Categorization) ซึ่งชวยให
ผูบริโภคเกิดความาเขาใจขาวสารไดอยางรวดเร็วมีประสิทธิภาพ นอกจากนั้นยังเปนการจัดประเภท
ขาวสารใหมกับขาวสารเดิมที่มีอยูแลว  (2) การเชื่อมโยงระหวางส่ิงเรา 2 ตัว (Inference) เชนการเลือก
ตีความระหวางราคาและคุณภาพ โดยผูบรโิภคมกัจะตีความวาสินคาราคาแพงมักจะมคีุณภาพดี เปน
ตน การตีความการรับรูของแตละบุคคลจะแตกตางกัน  เนื่องจากผูบริโภคจะเลือกและประมวลส่ิงเรา
บนพื้นฐานของความคิด ความเชื่อและประสบการณของตน 
 กรอนรูส (Gronroos. 1990) กลาววาการรับรูคุณภาพการบริการประกอบไปดวย 2 ลักษณะ
คือ ลักษณะทางดานเทคนิคหรือผลที่ไดและลักษณะตามหนาที่หรือความสัมพันธของกระบวนการ  ดงั
ภาพประกอบ 4  โดยที่คุณภาพดานเทคนิคเปนการพิจารณาเกี่ยวกับ  ผูใหบริการจะใชเทคนิคอะไรที่
จะทาํใหลูกคาที่เขามาใชบริการเกิดความพอใจตามความตองการพื้นฐาน  การรับรูคุณภาพที่ดีเกดิข้ึน 

     Intepretation 

        
         Exposure 
 
 
         Attention 

      Organization 

        Selection 

        
        Categorizatior 
 
 
         Inference 
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เมื่อความคาดหวังของลูกคาตรงกับการรับรูที่ไดจากประสบการณที่ผานมา  ถาความ
คาดหวังของลูกคาตอการบริการหรือสินคาไมเปนจริงการรับรูถึงคุณภาพโดยรวมจะต่ํา แตถาความ
คาดหวังตอคุณภาพจะไดรับอิทธิพลจาก การส่ือสารทางการตลาด  การส่ือสารแบบปากตอปาก  
ภาพลักษณขององคกร  และความตองการของลูกคาเอง  สวนลักษณะตามหนาที่เปนการพิจารณา
จากผูใหบริการจะทําอยางไรใหการบริการดีเทากับการรับรูจากประสบการณของลูกคาที่ผานมา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 3 การรับรูคณุภาพโดยรวม 

ที่มา : Gronros,C (1988). Service  Quality : The Six Criteria of Good Service Quality Review of 
Business 3 (New York : St. John’s University Press) : 12  
 
3.แนวความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

คอทเลอร (Kotler 1997 : 33-36) ควมพึงพอใจ หมายถึง การทําใหบุคคลรูสึกพอใจหรือไม
พอใจอันเปนผลจากการเปรียบเทยีบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบตัิหรือการทาํงานของผลิตภณัฑ
ตามที่เห็นหรือเขาใจกับความคาดหวังของลูกคาซึ่งเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ 

  คุณภาพท่ีคาดหวัง          การรับรูคุณภาพโดยรวม  คุณภาพท่ีรับรูจากประสบการณ 

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

ภาพลักษณขององคกร 

ทําอยางไรใหเกิดคุณภาพ ใชเทคนิคอะไรท่ีทําใหเกิดคุณภาพ 
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 วรูม (Vroom. 1964 :99 ) ความพึงพอใจ หมายถึง ผลจากการที่บุคคลนั้นๆ เขาไปมีสวนรวม
ในกิจกรรมหรือเขาไปรับรูแลว  เห็นพอใจโดยความหมายของความพึงพอใจสามารถแทนดวยทัศนคติ
ได 
 ไวท (White. 1963 : 6) ความพึงพอใจ หมายถึง ความสุขสบาย ที่ไดรับจากสภาพแวดลอม
ทางกายภาพ  เปนความสุขสบายที่เกิดข้ึนจากการเขารวม  ไดรู ไดเห็นกิจกรรมนั้น 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ (2541 : 45) ไดกลาวถึงความพึงพอใจของลูกคา (Customer 
Satissfaction) วาเปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจาก
คุณสมบัติผลิตภัณฑหรือการทํางานของผลิตภัณฑกับความคาดหวังของลูกคา ระดับความพึงพอใจ
ของลูกคาเกิดจากความแตกตางระหวางผลประโยชนจากผลิตภัณฑและความคาดหวงัของบคุคล การ
คาดหวังของบุคคล (Expectation) เกิดจากประสบการณและความรูสึกในอดีตของ ผูชื้อ   สวน
ผลประโยชนจากคุณสมบตัิของผลิตภัณฑหรอืการทํางานของผลิตภัณฑเกิดจากนักการตลาดและฝาย
อื่นๆ ที่เกี่ยวของจะตองพยายามสรางความพงึพอใจใหกับลูกคา โดยพยายามสราง มูลคาเพิ่ม (Value 
Added) การสรางมูลคาเพิ่มจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) รวมทั้งมี
การทํางานรวมกันกับฝายตางๆ  โดยยึดหลักการสรางคุณภาพรวม (Total Quality ) คุณคาเกิดจาก
ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) คุณคาที่มอบใหกับลูกคาจะตอง
มากกวาตนทุนของลูกคา (Cost) ตนทุนของลูกคาสวนใหญก็คือ ราคาสินคา (Price) นั่นเอง 
 คุณคารวมสําหรับลูกคา (Total  Customer Value)  เปนผลรวมของผลประโยชนหรือ
อรรถประโยชน (Utility) จากผลิตภัณฑหรือบริการใดบริการหนึ่ง คุณคาผลิตภัณฑพิจารณาจากความ
แตกตางทางการแขงขันซึ่งประกอบดวย ความแตกตางดานผลิตภัณฑ ความแตกตางดานบริการ  
ความแตกตางดานบุคลากร และความแตกตางดานภาพลักษณ ความแตกตางทั้งส่ีดานนี้กอใหเกิด
คุณคาผลิตภัณฑ 4 ดาน  ก็คือ คุณคาดานผลิตภัณฑ คุณคาดานบริการ คุณคาดานบุคลากร และ
คุณคาดานภาพลักษณ คุณคาทั้ง 4 ประการรวมเรียกวา คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา  ดงั
ภาพ 
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ภาพประกอบ 4     แสดงคุณคาที่สงมอบแกลูกคา    (Customer delivered value)   
 ซึ่งเกิดจากผลตางระหวางคณุคารวมสําหรับลูกคา (Total customer values) ลบดวยตนทนุรวมของ
ลูกคา (Total customer cost) 
      ที่มา : ( Kotler.1997  :  39) 

 
ตนทุนรวมของลูกคา (Total customer cost) เปนตนทุนของลูกคาที่เกิดข้ึนจากการ

ตัดสินใจซื้อสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง  สมมติวาผูบริโภคตัดสินใจซื้อรถยนต ตนทุนที่สําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตประกอบดวยตนทุนตอไปนี้  1. ราคาในรูปของตัวเงิน (Money price) ซึ่งก็คือราคา
รถยนตซึ่งถือวาเปนตนทุนสวนใหญของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อรถ  2. ตนทุนดานเวลา ( Time 
cost ) หมายถึงเวลาที่เกี่ยวของกับการซื้อรถ เชน เวลาที่เสียไปในชวงการจราจรติดขัด ตองใชเวลาใน
การหัดขับรถ ซึ่งตองตีคาออกมาเปนตัวเงิน  3. ตนทุนดานพลังงาน (Energy Cost ) การที่ลูกคาตอง
สูญเสียพลังงานและพลังงานความคิดที่เกี่ยวกบัการซื้อรถและใชรถ เชน ความเหนด็เหนือ่ยจากการขับ

      ตนทุนดานพลังงาน (Energy cost) 

    ตนทุนดานจิตวิทยา (Psychic cost) 

               ราคา   (ตนทุน) ในรูปตัวเงิน 
                 (Monetary price) 

    คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product value)     คุณคาดานบริการ (Service valur) 

    คุณคาดานบุคลากร (Personal value) 

    คุณคาดานภาพลักษณ (Image value) 

        ตนทุนดานเวลา (Time cost) 

       คุณคาผลิตภัณฑรวม 
         ในสายตาลูกคา 
(Total customer value) 
 

     ตนทุนรวมของลูกคา 
 (Total customer value) 

คุณคาผลิตภัณฑ 
ท่ีสงมอบแกลูกคา 
(Customer 
delivered  
value) 
  เกิดจากขอ 1 
  ลบดวยขอ 2 

    คุณภาพดานผลิตภัณฑ ( Product value) 
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รถยนตซึ่งตองตีคาออกเปนตัวเงิน  4.ตนทุนดานจิตวิทยา (Phychic cost) เปนความไมสบายใจหรือ
ความวิตกกังวลที่เกิดจากการใชรถยนต ซึ่งตองตีคาออกมาเปนตัวเงิน เชน ความวิตกกังวลที่เกิดจาก
การใชรถยนต  ซึ่งตองตีคาออกมาเปนเงินเชน  ความวิตกกังวลตอการสูญหายของรถ อุบัติเหตุการใช
รถยนต เปนตน  
 คุณคาที่สงมอบแกลูกคา (Customer delivered value) เปนความแตกตางระหวางคุณคา
รวมสําหรับลูกคา (Total customer values) และตนทุนรวมของลูกคา (Total customer cost) จาก
ความหมายนี้บริษัทสามารถหาคุณคาผลิตภัณฑที่สงมอบไดตามสมการ 
 
 คุณคาที่สงมอบแกลูกคา        = คุณคารวมสําหรับลูกคา  - ตนทุนรวมของลูกคา 
 (Customer delivered value)    = (Total customer value)   - (Total customer cost) 
 
  

นักการตลาดจะตองสรางความแตกตางทางการแขงขันและความแตกตางนั้นจะตอง
สามารถสรางคุณคาเพิ่ม (Value Added) คุณคานั้นจะตองสูงเกินกวาตนทุน (Cost) หรือราคาสินคา 
(Price) ทั้งยึดหลักวาคุณคา (Value) ที่สงมอบแกลูกคาตองการมากกวา ราคาสินคา (Price) 
 วิธีการติดตามและวัดความพึงพอใจของลูกคา (Tracking and Measuring Customers 
Statisfaction) เปนวิธีการที่จะติดตามวัดและคนหาความตองการของลูกคา โดยมีจุดมุงหมายคือ การ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา  ซึ่งสามารถทําไดดวยวิธีการตางๆ ดังนี้ 

 1.ระบบการติเตียนและใหคําแนะนํา (Complaint and Suggestion Systems) เปนการหา
ขอมูลทัศนคติของลูกคาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการทํางานของบริษัท ปญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ
การทํางาน รวมทั้งขอเสนอแนะตางๆ ธุรกิจที่นิยมใชไดแก ธนาคาร โรงแรม โรงพยาบาล ฯลฯ ธุรกิจ
เหลานี้จะมีกลองเพื่อรับความคิดเห็นจากลูกคา 

 2.การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา (Customer’s  Satisfaction Surveys) ในกรณนีีจ้ะเปน
การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา โดยทั่วไปลูกคาจะไมสนใจวิธแีรก  ลูกคาสวนใหญจะเปล่ียนไปซือ้
ผูขายรายอื่นแทนที่จะเสนอแนะคําติชมใหบริษัท ซึ่งเปนผลใหบริษัทตองสูญเสียลูกคา 

 เทคนิคตาง  ๆ  ที่ใชสํารวจความพึงพอใจของลูกคาก็คือ 
 -การใหคะแนนความพึงพอใจ (Rating Customer Satisfaction) ที่มีตอผลิตภัณฑหรือ 

บริการโดยอยูในรูปของการใหคะแนนเปนไมพอใจอยางยิ่ง ไมพอใจ ไมแนใจ  พอใจ พอใจอยางยิ่ง 
 -การถามวาลูกคาไดรับความพึงพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการหรือไม  อยางไร 
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 -การถามใหลูกคาระบุปญหาจากการใชผลิตภัณฑและบริการเสนอแนะประเด็นตาง ๆ ที่จะ
แกไขปญหานั้น  วิธีนี้เรียกวาการวิเคราะหปญหา   (Problem  Analysis)  ซึ่งสวนมากจะอยูในสวนของ
การสอบถามแบบเจาะลึกโดยสัมภาษณ 

 -การถามลูกคาเพื่อใหคะแนนคุณสมบัติตาง  ๆ  และการทํางานของผลิตภัณฑ  เรียกวาเปน
การใหคะแนนการทํางานของผลิตภัณฑ  (Product  Performance  Ratting) วิธีนี้จะชวยใหทราบถึง
จุดออน จุดแข็งของผลิตภัณฑ เปนการสํารวจความตั้งใจในการซื้อซ้ําของลูกคา ( Repurchase  
Intention) 

 3. การเลือกซื้อโดยกลุมบุคคลที่เปนเปาหมาย (Guest Shopping)  วิธีนี้จะเปนการศึกษา
บุคคลที่คาดวาจะเปนผูซื้อที่มีศักยภาพใหวิเคราะหจุดแข็งและจุดออนในการซื้อสินคาของบริษัทและ
คูแขง พรอมทั้งระบุปญหาเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ 

 4.การวิเคราะหถึงลูกคาที่สูญเสียไป  (Lost Custumer  Analysis) ในกรณีนี้วิเคราะห หรือ
สัมภาษณลูกคาลูกคาเดิมที่เปล่ียนไปใชบรกิารสินคาอื่น  เพื่อทราบถงึสาเหตุตาง  ๆ  ทีลู่กคาเปล่ียนใจ
เปน ราคาสูงเกินไป  บริการไมดีพอ  ผลิตภัณฑไมนาเชื่อถือ  อาจจะศึกษาถึงอัตราการสูญเสียลูกคา
ดวย 

 
4.แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  ความหมายของพฤติกรรม ไดมีผูใหความหมายไวดังนี ้
 เสรี  วงษมณฑา (2542:55) หมายถงึ การกระทําหรือแนวโนมการเกิดพฤติกรรมการซือ้  การ
เกิดพฤติกรรมมีจุดเริ่มตนจากการเกิดความตองการ (Needs)  แลวเกิดความตึงเครียด (Tension)และ
เกิดแรงกระตุน (Drive) แลวยังไดรับอิทธิพลเพิ่มเติมจากการเรียนรู (Learning) และกระบวนการความ
เขาใจของผูรับขาวสาร (Cognitive Processes) 

  ประชุม รอดประเสริฐ (2526:15) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม หมายถึง กิจกรรมทุก
ประเภทที่มนุษยไดกระทํา ไมวาส่ิงที่กระทํานั้นจะสังเกตไดหรือไมได เชน การเดิน การทํางานของ
กลามเนื้อ ความรูสึก การคิด การพูด ความสนใจ ความชอบ เปนตน 

  ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526:15) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม หมายถึง ปฏิกิริยา หรือ 
กิจกรรมทุกชนิดที่มนุษยกระทําไมวาส่ิงนั้นจะสังเกตเห็นไดหรือไม เชน การทํางานของหัวใจ การ
ทํางานของกลามเนื้อ การพูด การเดิน ความรูสึก ความชอบ ความสนใจ เปนตน 

 อุทัย หิรัญโต (2526:21) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม หมายถึง กิริยาอาการที่แสดง
ออกมา ไมวาจากภายนอกหรือภายในรางกายก็ได ทุกส่ิงทุกอยางที่กระทําหรือรูสึก ผูอื่นจะมองเห็น
หรือไมก็ตาม นับไดวาเปนพฤติกรรมทั้งส้ิน 
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 ปริญ ลักษิตานนท (2536:27) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา คือการกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดข้ึนกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2526:5) ใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควา เปนปฏิกิริยาของ
บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการ
ตางๆของการตัดสินใจซึ่งเกิดข้ึนกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานี้ 

 ธงชัย สันติวงษ (2540:29) ใหคําจํากัดความของพฤติกรรมของผูบรโิภคไววา การกระทาํของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้
หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา
ดังกลาว 

 องคประกอบทางดานพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ ความโนมเอียงที่เกิด
พฤติกรรม หรือ ความตั้งใจที่จะเกิดพฤติกรรม หรือผลของความรูสึกที่มีตอวัตถุ ทําใหเกิดการวางแผน
วาจะทาํอะไรตอวัตถุนั้นๆ ในแงของนักการตลาด องคประกอบนี้กค็ือ ความตั้งใจหรือความโนมเอยีงที่
จะซื้อผลิตภัณฑนั้นเอง 

 ความสัมพันธระหวาง 3 องคประกอบ คือ ความคิด ความรูสึกและพฤติกรรมจะเกิดข้ึนใน
ลักษณะที่วา บุคคลวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑตราสินคานั้น เปนเพราะบคุคลนัน้มคีวามรูสึกทีด่ตีอตรา
สินคานั้น ซึ่งความรูสึกที่ดีเกิดข้ึนเพราะขอมูลที่บุคคลนั้นมีตอตราสินคานั้นแตละองคประกอบจะมี
อิทธิพลซึ่งกันและกัน ถาองคประกอบหนึ่งเปล่ียนจะกอใหเกิดการเปล่ียนในองคประกอบอื่นๆดวย 
ดังนั้น นักการตลาดที่ตองการจะมีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมผูบริโภค มีการใชส่ิงเราอื่นๆเขาไปในตัว
ผูบริโภคเพื่อเปนการสรางอิทธิพลใหมีตอความเชื่อ และความรูสึกเกี่ยวกบัสินคาเพื่อกอใหเกดิแนวโนม
ที่จะซื้อมา แตอยางไรก็ตาม อาจมีบางเวลา บางสถานการณที่ความสัมพันธของทั้ง 3 องคประกอบ   
 มิไดเกิดข้ึนในลักษณะดังข้ันตอนที่วานี้เสมอไป หรือบางครั้งไมมีความสอดคลองกันเกิดข้ึน 
เนื่องจากมีตัวแปรบางตัวเขามาเกี่ยวของที่ทําใหความคงที่ หรือความสอดคลองเปล่ียนไป ทาํใหไมเกดิ
ข้ันตอนที่เปนลักษณะจากความคิด ความรูสึกมาจบที่พฤติกรรม เชน ผูบรโิภคขาดความตองการในตวั
สินคา ผูบริโภคไมสามารถซื้อสินคาได เพราะไมมีเวลา ไมมีเงินมากพอ เปนตน ทําใหเมื่อเกิด
ความชอบแลว แตไมไดซื้อสินคาตราสินคานั้นๆมาใช 

 พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การซื้อสินคาหรือบริการตางๆซึ่งเกิดจากอิทธิพลภายในตัว
บุคคล ไดแก ความตองการส่ิงจําเปนในการดํารงชีวิตประจําวัน และความตองการที่เกิดจากแรงจูงใจ 
บุคลิกภาพสวนตัว การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ รวมทั้งอิทธพิลภายนอก ไดแก วฒันธรรม ประเพณ ี
ระบบเศรษฐกิจ การเมืองการปกครอง และเทคโนโลยี  
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 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถงึ พฤติกรรมซึ่งผูบรโิภคทาํการคนหา การ
ซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการ
ของเขา  (Schiffman and Kanuk. 1994 : 5) หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรม การตัดสินใจและการ
กระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา 

 นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ
กลาวคือ 

1. พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

2. เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วาการทําให
ลูกคาพึงพอใจ  
 ดวยเหตุนี้จึงตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาดเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.2541:124) 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย
เกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อและการใชของผูบรโิภคเพื่อทราบถงึลักษณะความตองการและพฤตกิรรมการ
ซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด 
(Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดเหมาะสม คําถามที่ใชเพื่อ
คนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os  

แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงมูลเหตุจูง
ใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ  ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อ และจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการ
ตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) จุดเริ่มตนของแบบจําลองนี้อยูที่ มีส่ิงมากระตุน 
(Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน และทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นแบบจําลองจึง
อาจเรียกวา ทฤษฎ ีเอส-อาร (S-R Theory)  

 สิ่งกระตุน (Stimulus)   ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดการกับส่ิงกระตุน
ภายนอก  เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ   ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจในการตัดสินใจ
ซื้อสินคา  ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจใหซื้อดานเหตุผล และเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยาก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวนคือ 
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 1.  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus)  เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถ

ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน ซึ่งเปนส่ิงกระตุนเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ซึ่งประกอบดวย 
 1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุน
ความตองการ 
 1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑโดย
พิจารณาจากลูกคาเปาหมาย 
 1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Place) เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑให
ทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้ออยางหนึ่ง 
 1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การใช
ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป
เหลานี ้ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 
 

 2. สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก
องคกร ซึ่งบริษัทไมสามารถควบคุมได  ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

 2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน  ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดของผูบรโิภคเหลานีม้ี
อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

 2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน  เทคโนโลยีใหมดานฝากถอนเงินอัตโนมัติ  
สามารถกระตุนความตองการใหมาใชบริการของธนาคารมากข้ึน 

 2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน  กฎหมายเพิ่มลดภาษี
สินคาใดสินคาหนึ่ง  จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

 2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตางๆ
จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้นๆ 

 
 กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box)  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

เปรียบเสมอืนกลองดํา  ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตองพยายามคนควาหาความรูสึกนกึ
คิดของผูซื้อใหได  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 
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 1.  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristic) ลักษณะของผูซื้อไดรับมาจากปจจัยตางๆคือ  
ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวิทยา 
 2.  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยการรับรู
ความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ 
 
 
 
  
 
 
 
   
 
 

ภาพประกอบ 5 :   กระบวนการตดัสนิใจซ้ือของผูซ้ือ 
(ท่ีมา : ศริิวรรณ เสรีรัตน. 2534 : 69-73) 

 
2.1  การรับรูปญหา (Problem Recognition)  การที่ผูบรโิภครูจักปญหา  ซึ่งทาํใหผูบรโิภคทราบ

ความจําเปนและความตองการในสินคา  งานของนักการตลาดในข้ันนี้ก็คือ  จัดส่ิงที่เปนความตองการ
ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด เพื่อใหผูบริโภคไดตามความ
ตองการในสินคา 

 2.2  การคนหาขอมูล (Information Search)  เมื่อผูบริโภครับรูปญหานั่นคือ  เกิดความ
ตองการในข้ันที่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ  แหลงบุคคลไดแก  ครอบครัว เพื่อน 
แหลงการคาไดแก  ส่ือโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการในการ
พยายามจดัขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพและทั่วถึง 

 2.3  การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alternatives)  การพิจารณาผลิตภัณฑ
ตางๆ  จากขอมูลที่รวบรวมไดในข้ันที ่2 หลักเกณฑการพิจารณาคือ (1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑเชน 
รูปราง รูปทรง (2) การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑเชน ราคาเหมาะสม 
คุณภาพสูง (3) ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา หรือภาพพจน  ซึ่งความเชื่อนี้จะมีอิทธิพลตอการ

การรับรู
ความ
ตองการ 
(Problem 
recognition)

การคนหา
ขอมูล
Information 
Search) 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

(Evaluation
of 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 

(Purchase 
decision) 

พฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ
(Postpurchase 

feeling) 
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ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ     (4) เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ งานของนักการการตลาด ที่
เกี่ยวของกับกระบวนการข้ันนี้ คือ  การจัดสวนประสมการตลาดดานตางๆ ใหเหมาะสม 

 2.4  การตัดสินใจซื้อ (Post-Purchase Behavior)  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใด  
เนื่องจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว  ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบ
มากที่สุดและปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 

 2.5  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post – Purchase Behavior)  เปนความรูสึกพอใจหรือไม
พอใจหลังจากการมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว  ความรูสึกนี้ข้ึนอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและ
ความคาดหวังของผูบริโภค  ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก  คือ
ผูบริโภคความพึงพอใจและมแีนวโนมที่จะซื้อซ้ํา แตถาผลิตภัณฑมคีุณสมบตัิไมตรงตามความตองการ
หรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ  นั่นคือผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมที่จะไมซื้อซ้ํา
คอนขางสูง 
 การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response)  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ 
หมายถงึ พฤติกรรมที่มกีารแสดงออกมาของผูซื้อภายหลังจากมส่ิีงมากระตุน ซึ่งก็คือผูบรโิภคจะมกีาร
ตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี้ 

 1.  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อประเภท
ของผลิตภัณฑหนึ่งๆ 

 2.  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคา
ของผลิตภัณฑประเภทหนึ่งๆ 

 3.  การเลือกผูขาย (Dealer Choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกผูขายเพื่อซื้อสินคา
หนึ่งๆ ซึ่งผูบริโภคมักคํานึงถึงสถานที่ขาย การบริการ 

 4.  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกเวลา
และระยะเวลาเพื่อซื้อสินคาหนึ่งๆ 

 5.  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก
ปริมาณสินคาที่ตองการซื้อในครั้งหนึ่งๆ 
 
5.แนวคิดเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค 
  

แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  แนวโนมการกระทําหรือการตอบสนองที่บุคคลแสดง
ออกมาทั้งภายในและภายนอก ตอความตองการของแตละบุคคล ซึ่งมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 
ดังนั้นการวางแผนกลยุทธทางการตลาด จึงอยูบนรากฐานของการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคที่
คาดวาจะเกิดข้ึนในอนาคต  
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 แนวโนมของการเปล่ียนแปลงเรื่องรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) และพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่คาดวาจะมีแนวโนมเปล่ียนแปลงในอนาคต มีดังตอไปนี้ 
 1.   ส่ิงที่เปนสัญญาณบอกเหตุของความเปนผูบรรลุนิติภาวะตาง ๆ จะถูกชะลอตัวลง เชน 
เรื่องของการมีครอบครัว การแตงงาน การสรางรากฐานครอบครัว เชน มีบาน มีรถ ฯลฯ พบวาคนทั่ว
โลกรวมทั้งคนในประเทศไทยแตงงานชาลง เมื่อเปรียบเทียบกับในอดีต โดยเฉพาะผูหญิ่งในอดีต จะ
แตงงานอายุ 16-17 ป แตในปจจุบัน 30-40 ป ก็ยังมีโอกาสแตงงานได 
  1.1   บุคคลแตงงานชาลงทําใหครอบครัวมีบุตรชาลง มีบุตรนอยลง หรือไมมีบุตร 
ปจจุบันพบวา อัตราเฉล่ียของการมีบุตรของแตละประเทศไมถึง 2 คน 
  1.2   คนยุคใหมใสใจรสนิยมของการบันเทิงมากข้ึน  เพราะคนที่ตองการหาความ
บันเทิงนั้นมีเงินมากพอในอดีตจะแตงงานเร็ว ก็จะเที่ยวในชวงที่ตนเองมีเงินนอย ปจจุบันคนแตงงาน
ชาลง ทําใหมีเงินเพียงพอใชจายในเรื่องของความบันเทิงมากข้ึน 
 2.   ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคที่มีลักษณะเปนกบฏ (Rebellion) เพราะวาผูบริโภคในยุคนี้
จะมีความรูสึกเบื่อหนายในกฎระเบียบ  และชื่นชมในความเปนปจเจกชนเพิ่มข้ึน  ดังนั้นยิ่งมีความ
เคารพในปจเจกชนมากเทาไร ความเปนกบฏ  ก็จะเกิดข้ึนมากเทานั้น 
 3.   ลักษณะของครัวเรือนที่แปรเปล่ียนไป (The changing of household) 
  3.1  มีประเภทของครัวเรือนเพิ่มข้ึน  กลาวคือในอดีตสวนใหญประกอบดวย
ครอบครัว 3 แบบคือ 
    -ครอบครัวสามีและภรรยา 
    -ครอบครัวแบบเดี่ยว คือ ครอบครัวที่ประกอบดวย พอ แม ลูก 
    ปจจุบันครอบครัวยุคใหมมีการแตกออกมาอีก 2 แบบคือ 
    -ครอบครัวแบบหยาราง 
    -ครอบครัวแบบใหม (Untraditional Family)  คือ ครอบครัวที่เปนการรวมตัวกัน
ระหวางคนที่ไมใชครอบครัวปกติ แตรวมตัวอยูในบานเดียวกัน โดยไมเกี่ยวพันกันเลย เชน พนักงานที่
ถูกสงไปอยูบานพักเดียวกัน เปนตน 
  3.2  ขนาดของครอบครัว ปจจุบันขนาดของครอบครัวมีขนาดเล็กลง  คานิยมเรื่อง
เพศของลูกหายไปหรือลดลงไปมาก ซึ่งมีผลตอรายได เนื่องจากครอบครัวมีขนาดเล็กลงมีผลทําใหเงิน
รายไดเหลือมากข้ึน เพียงพอกับสําหรับคาใชจาย 
 4.   แนวโนมเรื่องความแตกตางทางเพศจะลดนอยลง  คือ หญิงสามารถทําในเรื่องที่เคยเปน
เรื่องผูกขาดของผูชาย และชายก็สามารถทําในหลายส่ิงที่เปนเรื่องผูกขาดของผูหญิงได 
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 5.   แนวโนมดานการศึกษาของผูบรโิภคสูงข้ึน ผูบรโิภคยุคใหมจะไดรับขอมลูขาวสารมากข้ึน 
เปนผูบริโภคที่มีการศึกษาดี  ทําใหมีผลกระทบตอการบริโภค  คือ การภักดีตอตรายี่หอลดลง  ทําให
เกิดความรูสึกแตกตางระหวางยี่หอจะลดต่ําลง 
 6.   ผูบริโภคมีเวลาวางนอยลง คนยุคใหมมีแนวความคิดวา เวลา คือ แกนสารของชีวิต 
ดังนั้นจึงหาเวลาวางไดยาก  ทําใหตองใชเวลาวางอยางคุมคา ดังนั้นผลที่ตามมาคือ ผูบริโภคตองการ
ชีวิตที่สมบูรณมากข้ึน  และตองการไดรับความสะดวกสบายจากการไดรับบริการ 
 7.   ผูบริโภคยุคใหมใสใจเรื่องสุขภาพ (Health conscious) มากข้ึน จะเห็นวาสินคาที่
ผูบริโภคในปจจุบันตองการจะตองคํานึงถึงเรื่องสุขภาพ  เชนการดื่มน้ําผลไม ทดแทนน้ําอัดลม เปนตน 
 8.   ยุคที่บริโภคตอสูกับความชรา  สมัยกอนผูบริโภคจะปลอยใหความชราเปนเรื่องตาม
ธรรมชาต ิ แตสมัยนี้ไมมีใครยอมแพความชราอีกตอไป 
 9.   ผูบริโภคยุคใหมนั้นไมมีความจงรักภักดีในตรายี่หอ (Lack of brand Loyalty) จะเห็นได
ชัดเจน เพราะผูบริโภคมีการเปดรับสินคาใหมๆ อยูเสมอ จึงทําใหไมมีความภักดีในตราสินคา  และ
ผูบริโภคสมัยใหมหลายคนตระหนักวา “ความภักดีทําใหชีวิตมีคาใชจายสูง” 
 10.  ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคที่ตองการความสะดวกสบายในชีวิต เชน ความเปน
อัตโนมัติ  (Automatic)  ของสินคา ที่จะทําใหลูกคาไดรับความสะดวก  ที่รูสึกวาเหน็ดเหนื่อยจากการ
ทํางาน 
 11.  การแสวงหาขาวสารและความรูของผูบริโภคมีมากข้ึน 
 12.  ผูบริโภคตองการไดรับการยอมรับจากกลุม (Sense of belonging)  เนื่องจากคนยุคนี้มี
ความเหงาเมื่อเหงาก็รูสึกวาตัวเองถูกแยกกลุม  จึงพยายามดิ้นรนที่จะเขาไปอยูในกลุม  โดยการแสดง
ออกมาดวยการใชสินคาที่สะทอนวัฒนธรรมของกลุม 
 13.   ผูบริโภคยุคใหมจะซื้อผลิตภัณฑแบบบูรณาการ  (Integrated product) คําวาบูรณา
การคือ สินคาที่มีความพรอมทั้งดวยผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการได  มีคุณภาพดี  มีรูปแบบที่
สวยงาม มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย  มีบริการที่ดี  และมีภาพพจนที่ดีอีกดวย 
 14.   ลูกคายุคใหมนี้เปนมนุษยยุคเก็บกด 
 15.   ผูบริโภคตองการบริการ (Service)  ที่เปนเลิศ 
 16.   ผูบริโภคพอใจธุรกิจที่ทําการตลาดดวยความซื่อสัตย 
 17.   ผูบริโภคซื้อแบบไมมีการวางแผน (Unplanned  shopping) ในอดีตผูบริโภคอาจตองมี
การวางแผนกอนการซื้อทุกครั้ง  แตปจจุบันผูบริโภคไปหางสรรพสินคาหรือศูนยการคาเพียงแหงเดียว
ทําใหไดของที่ตองการทุกประเภท  โดยไมตองมีการวางแผนลวงหนา 
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 18.    ผูบริโภคมีพฤติกรรมการจายแบบใหมมากข้ึน  ไมวาจะเปนการจายดวยบัตร (Pay 
with credit card) จายดวยระบบเงินผอน (Credit Concept or credit attitude) เนื่องจากสภาวะ
เศรษฐกิจในปจจุบันไมเอื้ออํานวยที่จะใหผูบริโภคจายเงินสดเปนจํานวนมากๆ ไดในครั้งเดียว  
ผูบริโภคยุคนี้จะไมสนใจราคารวม ไมสนใจดอกเบี้ย  แตจะสนใจวาจายตอเดือนเทาไร  ถาเขาสามารถ
จายไดเขาก็จะตกลงซื้อสินคานั้น ๆ ทันท ี
 
6.โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
  ธํารง  อุดมไพจิตรกุล  (2542 : 107 ) กลาววา  การซื้อสินคา เปนพฤติกรรมอยางหนึ่ง และ
กระบวนพฤติกรรมดังกลาวจะมีลักษณะพื้นฐานที่เหมือนกันในตัวผูบริโภคทุกคน คือ 

a. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดตองมีสาเหตุ 
b. พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดเพราะมีแรงกระตุน 
c. พฤติกรรมที่เกิดข้ึนตองมีจุดหมายปลายทาง 

  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2541 : 128-130) กลาววา  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior model) เปนการศึกษาถึงแรงจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเริ่มตน
จากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ  ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนกึคดิ
ของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได 
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธพิลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ  แลวจะมกีารตอบสนองของผูซือ้ 
( Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision)  
  จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Respone) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดังนี้ 
 1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองภายในรางกาย (Inside stimulus) และส่ิง
กระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพือ่ให
ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิดการซื้อสินคา (Buying motive) 
ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใหเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและจัดใหมีข้ึนเปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดวย 
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   1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ 
   1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน  การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place)  เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหเกิดความสะดวกแกผูบรโิภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซือ้ 
   1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)  เชน การโฆษณา สม่ําเสมอ 
การใชความพยายามของพนักงานขาย  การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2  ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งเปนบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
   1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน  ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค
เหลานี ้ มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพิ่มหรือ
ลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล
ตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอทิธพิลจากลักษณะของผูซือ้และกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ 
คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยทางดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดวยข้ันตอน คือ การรบัรู
ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
  3.  การตอบสนองของผูซื้อ  (Buyer’s Response)  หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผู
ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 



 34 

               สิ่งกระตุนภายนอก  
              (Stimulus  = S) 
 
 ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริม  

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

ภาพประกอบ 6  แสดงรูปแบบพฤตกิรรมผูซือ้ (ผูบริโภค) 
 [Model of buyer (consumer)behavior] และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
(Factor influencing consumer’s buying behavior) 

       สิ่งกระตุนอื่น ๆ 
(Other stimuli) 

 สิ่งกระตุนทางการตลาด 
(Market stimuli) 

Buyer’s black box 

 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristic) 
 
 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’sdecision 
process) 
 
การรับรูปญหา (Problem recognition) 
การคนหาขอมูล (Information search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 
 

    กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิด 
      ของผูซื้อ  
   (Buyer’s 
characteristic) 

 การตอบสนองของผูซื้อ 
    (Response = R) 
 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริม

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 
            ฯลฯ 



 35 

7.ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคของคอทเลอร (Kotlor. 1997 : 172) สรางแบบจาํลอง
พฤติกรรมผูบริโภค ไดดังนี้ 

 
 
 
     

 
 

 
 
 
 

อิทธิพลของปจจัย
วัฒนธรรม 

1. วัฒนธรรม 
        2. วัฒนธรรมยอย 
        3. ช้ันทางสังคม 
 

อิทธิพลของปจจัยสวนบุคคล 
1. อายุและข้ันตอนของวงจร
ชีวิต 

2. อาชีพ 
3. เหตุการณทางเศรษฐกิจ 
4. แบบของการใชชีวิต 
5. บุคลิกภาพและแนวคิด  
เกี่ยวกับตนเอง 

อิทธิพลของปจจัยทาง
สังคม 

            1.  กลุมอางอิง 
            2.  ครอบครัว 
            3.  บทบาทและ      

ฐานะ 

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
                                                  การตระหนักถึงความตองการ 
                                                  การระบุถึงทางเลือก 
                                                  การประเมินทางเลือก 
                                                  การซื้อและการตัดสินใจอื่นท่ีเกี่ยวของ 
                                                  พฤติกรรมหลังซื้อ 

อิทธิพลของปจจัยดาน
จิตวิทยา 

1.  การจูงใจ 
2.  การรับรู 
3.  การเรียนรู 
4.  ความเช่ือและทัศนคติ 

อิทธิพลของปจจัยทาง
สถานการณ 
1.  สิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
2.  สิ่งแวดลอมทางสังคม 
3.  เวลา 
4.  งานและการใชสินคา 
5.  อารมณ 

อิทธิพลทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ 
2. ราคา 
3. ชองทางการ   
จัดจําหนาย 

4. การสงเสริม
การตลาด 

ภาพประกอบ 7 :  รูปแบบจาํลองของพฤตกิรรมผูบริโภค 
ท่ีมา : Kotlor. 1997: 172 
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1.ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cuture Factors) 
  ปจจัยดานวัฒนธรรมประกอบดวยปจจัยยอย ไดแก วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย และชั้นทาง
สังคม ซึ่งจะไดอธิบายดังนี้ 
  1.1  วัฒนธรรม (Culture) 
 วัฒนธรรมเปนตัวกําหนดข้ันพื้นฐานของความจําเปนและพฤติกรรมของบคุคล เมือ่บคุคลเกดิ
มาในสังคม  เขาจะไดเรียนรูถึงความพอใจ (Value) ตอสินคาโดยการใชสินคาเกิดการรับรู 
(Perceptions) ถึงยี่หอสินคาตั้งแตเด็กจนโต มีความชอบ (Preferences) ตอสินคาบริการที่เห็น และ
กอใหเกิดพฤติกรรมโดยผานกระบวนการทางสังคม ครอบครัว  โรงเรียน และอื่นๆ เชน ตั้งแตเด็กมาก็
เห็นที่บานใชผงซักฟอกที่ใชกับเครื่องซักผา 

1.2  วัฒธรรมยอย (Subculture) 
 ในแตละวัฒนธรรม (Culture) จะประกอบไปดวยกลุมที่เล็กกวาเรียกวากลุมวัฒนธรรมยอย
ซึ่งจะประกอบดวยสมาชิกที่เฉพาะเจาะจง  แบงออกไดเปน 4 แบบคือ 

1.2.1 กลุมเชื้อชาต ิ(nationality groups) เชน ชาวจีนในอเมริกา ชาวเขมรอพยพในไทย 
1.2.2 กลุมทางศาสนา (religious groups) 
1.2.3 กลุมแบงตามผิว (racial groups) 
1.2.4 กลุมตามพื้นที ่(geographical groups) ชาวเหนือ ชาวใต 

 ปจจัยตาง ๆ เหลานี้ จะเปนตัวกําหนดส่ิงตางๆ เกี่ยวกับผูบริโภค เชน อาหาร ความชอบ การ
เลือกเส้ือผา การพักผอน และอาชีพ 
 1.3   ชนชั้นตาง ๆทางสังคม (social class) 
 พฤติกรรมของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากชั้นทางสังคม ชั้นทางสังคมของนักการตลาดจะ
หมายถึง การแบงตลาดที่มีความคลายคลึงกัน มีความสัมพันธกันในสังคมโดยในแตละชั้นสังคมที่ได
แบงไวนั้นจะเรียงตามลําดับคือสังคมชั้นสูง  ชั้นกลาง และชั้นต่ํา และสมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมี
สวนคลายกันในเรื่องความพอใจ (values) ในสินคา ความในใจ (interests) และพฤติกรรมการซื้อ 
(behavior) ชนชั้นตางๆ ทางสังคม แบงไดดังนี้ 
  1.3.1  ชนชั้นระดับสูง (Upper upper) (1%) เปนพวกตระกูลเกาแกตลาดสินคา คือ เพชร 
ของเกา บานพักผอน และการพักผอนหยอนใจ พฤติกรรมของคนในชั้นสังคมนี้จะถูกเลียนแบบจากคน
ในชั้นสังคมอื่น 
  1.3.2  ชนชั้นสูงระดับลาง (Lower upper) (2%) คือกลุมคนที่มีรายไดมากมักจะมาจากชน
ชั้นกลางตลาดสินคามักเปนสินคาที่ซื้อเพื่อใหมีสถานภาพทางสังคมดีข้ึน เชน บานราคาแพง มสีระวาย
น้ํา รถยนตราคาแพง โรงเรียนดีๆ 
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  1.3.3  ชนชั้นกลางระดับสูง (Upper middles) (12%) คนที่อยูในสังคมนี้ดูที่อาชีพตําแหนง
หนาที่การงาน มธีรุกิจสวนตัวหรือเปนผูจัดการธุรกจิ  ตลาดสินคาคือบานราคาแพง เส้ือผา เฟอรนเิจอร
และเครื่องใชตาง ๆ 
  1.3.4  ชนชั้นกลางระดับลาง (Lower middles) (30 %) เปนพวกที่ทํางานในสํานักงานทั่วไป 
หรือธุรกิจสวนตัวขนาดใหญ ชนชั้นนี้ใหความสําคัญแกที่อยูอาศัย  สินคาจึงเปนของตกแตงบาน 
เส้ือผาประณีตสะอาดมากกวาเส้ือผาที่แบบด ีๆ 
  1.3.5 ชนชั้นลางระดับสูง (Upper lower) (35%) เปนกลุมชนที่ใหญที่สุด หมายถึงพวก
แรงงานทั้งที่มีฝมือ และไมมีฝมือ ฝายพอบานจะมีลักษณะที่ชอบดื่มนอกบานและสูบบุหรี่มาก ฝาย
แมบานมักจะทํางานบานเอง ดูแลบุตรเปนสวนใหญ ทําใหมีเวลากับสังคมภายนอกนอย 
  1.3.6  ชนชั้นลางระดับลาง (Lower lower) (20 %) เปนพวกที่มกีารศกึษานอยอยูในสวนลาง
สุดของสังคมมักเปนแรงงานที่ไมมีฝมือ ที่อยูอาศัยมักอยูในชุมชนแออัด  การซื้อของกลุมนี้จะเปนไป
อยางฉับพลันและมักไมมีการประเมินคุณคาสินคา มักซื้อดวยเงินเชื่อ กลุมนี้เปนตลาดใหญสําหรับ
สินคาพวกอาหาร โทรทัศน และรถยนตมือสอง 
2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) 
 พฤติกรรมของผูซื้อยังไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานสังคมดวย อันไดแกกลุมอางอิง บทบาทและ
สถานภาพ อธิบายไดดังนี้ 
 2.1  กลุมอางอิง (reference groups) 
 กลุมอางอิงจะประกอบดวยกลุมตางๆ ที่มีความสัมพันธในทางตรงหรือทางออม กลุมอางอิง
จะมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล พฤติกรรมของบุคคลสามารถแบงไดเปน 
  2.1.1  กลุมบุคคลนั้นเกี่ยวของสัมพันธและเปนสมาชิกมีผลกระทบซึ่งกันและกัน 
(Membership groups) 
  2.1.2  เปนกลุมที่มีความสัมพันธกันตอเนื่องไดแกกลุมเพื่อน ครอบครัว เพื่อนบาน เพื่อน
รวมงาน (Primary groups) 
  2.1.3  เปนกลุมที่มีความสัมพันธแบบเปนทางการ มีความสัมพันธตอเนื่องกันนอย เชน 
องคการตาง ๆ สถาบันทางศาสนา สหพันธ (Secondary groups) 
  2.1.4  เปนกลุมที่บุคคลนั้นอยากเปน อยากจะเลียนแบบ เชน ดารานักรอง (Aspirations 
groups)  
  2.1.5  เปนกลุมที่บุคคนั้นปฎิเสธในพฤติกรรม เชน พวกอันธพาล (dissociative groups)  
 นักการตลาดพยายามที่จะระบถุึงกลุมอางอิงทั้งหลายใหกบัผูบรโิภค เพราะวาผูซื้อจะไดอทิธพิล
จากกลุมอางอิงอยางนอย  3 ลักษณะคือ 
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 1.  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและแบบการดํารงชีวิตแบบใหมของผูซื้อ 
 2.  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูซื้อที่มีตอตราสินคาและความนึกคิดสวนตัว 
เพราะวาผูซื้อ ตองการจะเขาเปนสมาชิกของกลุม 
 3.  กลุมอางอิงกอใหเกิดแนวรวมเดียวกัน และจะมีผลกระทบตอการเลือกสินคาและตรายี่หอ 
 2.2  ครอบครัว (Family ) 
 สมาชิกในครอบครัวก็มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูซื้อ ซึ่งแบงออกไดเปน 
  2.2.1  ครอบครัวเดิม (Family of orientation) ที่ประกอบดวย พอ แม บุคคลจะไดรับมี
อิทธิพลจากครอบครัวเดิมในเรื่องของศาสนา การเมืองและเศรษฐกิจ ความทะเยอทะยาน ความรัก 
  2.2.2  ครอบครัวใหม (Family of procreation) ประกอบดวยสามี ภรรยา และลูก ลักษณะ
ของครอบครัวนี้ไดรับความสนใจจากนักการตลาดมากเพราะเกี่ยวของกับการซื้อสินคาและบริการ
จํานวนมาก โดยถือวาภรรยาเปนหนวยการซื้อของครอบครัว โดยเฉพาะสินคาพวกอาหารแหง เส้ือผา 
แตตอมาสามีไดมีบทบาทในการซื้อดวย  เชน สินคาคงทนถาวรและในกรณีการซื้อสินคาราคาแพงจะ
เปนการตัดสินใจรวมกันนักการตลาดตองการจะทราบวา ใครมีอิทธิพลมากกวากันในการซื้อ ซึ่งผล
ออกมาเปนดังนี้ 
  2.2.3  สามีมีอิทธิพล (husband-dominant) ตอการซื้อประกันชีวิต รถยนต โทรทัศน 
  2.2.4  ภรรยามีอิทธิพล (wife-dominant) ตอการซื้อเครื่องซักผา พรม เฟอรนิเจอร เครื่องครัว 
  2.2.5  สามีและภรรยามีอิทธิพลเทากัน (equal) ตอการซื้อเฟอรนิเจอร นั่งเลน การพักผอน 
บาน ความบันเทิงนอกบาน 
 บทบาทและสถานภาพ (roles and statuses) เชน ครอบครัว  สโมสร  องคการ ตําแหนงของ
บุคคลตาง ๆ ในแตละกลุมเหลานี้จะเรียกวาเปน บทบาท (roles) และในขณะเดียวกันจะมีสถานภาพ 
(statuses) ควบคูตัวเสมอ 
 บทบาท (roles) ประกอบกับกิจกรรมที่บุคคลถูกคาดหวังจากบคุคลอื่นที่อยู รอบๆ ตัวเขา  ซึง่จะ
มีผลในการชักจูงพฤติกรรมการซื้อของเขา แตละบทบาทจะหมายรวมถึงสถานภาพ (status) ดวย เชน 
บทบาทของผูจัดการขายจะมีสถานภาพดีกวาพนักงานขายหรือบทบาทของผูอํานวยการจะมี
สถานภาพดีกวาเจาหนาที่ในแผนก ดังนั้น ผูบรหิารมักจะคูกับรถยนตยี่หอดี แตงตัวดวยเครือ่งแตงกาย
ที่ดี  นักการตลาดจะตระหนักถึงความสามารถที่ซอนเรนอยูในสินคาใหกลายเปนสัญลักษณของ
สถานภาพ ซึ่งก็จะแตกตางกันไปในแตละชั้นสังคมดวย 
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3  ปจจัยดานสวนบุคคล (personal Factors) 
 ปจจัยดานสวนบุคคลจะไดแกวงจรชีวิต และชวงอายุ การประกอบอาชีพ เศรษฐกิจ  การ
ดํารงชีวิต และบุคลิกสวนบุคคล 
 3.1 อายุและวงจรชีวิต (age and life –cycle stage) 
 การอุปโภคบริโภคจะเปล่ียนแปลงไปตามอายุ  การบริโภคจะทําใหวงจรชวีติครอบครวัเปนรปู
เปนรางข้ึน วงจรชีวิตของครอบครัว 7 ข้ันตอนรวมถงึฐานะทางการเงินและความสนใจในสินคา นกัการ
ตลาดจะระบุตลาดเปาหมายตามวงจรชีวิตครอบครัวแลวปรับปรุงสินคากับแผนกการตลาดให
เหมาะสมกัน 
 3.2 อาชีพ (occupation) 

 การซื้อผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลักษณะอาชีพดวย เชน คนทํางานในสํานักงาน กับทํางาน
ในเหมือง การพักผอนก็จะตางไปจาก ประธานบริษัท  นักการตลาดตองระบุกลุมอาชีพที่ตางกันเพื่อ
การผลิตสินคาที่ตรงกับความตองการของอาชีพนั้น 
 3.3 สถานการณทางเศรษฐกิจ (economic circumstances)  
 สถานภาพทางเศรษฐกิจจะมีผลกระทบตอการเลือกสินคา ซึ่งประกอบไปดวยรายไดเพื่อการ
ใชจาย (Spend able income) ซึ่งรวมถึงระดับรายได ความมั่นคงและเวลาการออมและทรัพยสิน 
อํานาจการกูยืมและทัศนคติที่มีตอการใชจายและการออมทรัพย 
 3.4 แบบการดํารงชีวิต (Lifestyle)  
  บุคคลที่มาจากวฒันธรรมเดยีวกนั มาจากชนชั้นสังคมเดียวกนั และแมวาจะมอีาชพีเดยีวกนั
ก็อาจจะมีแบบการดํารงชีวิตที่ตางกันก็ได 
 แบบการดํารงชีวิตของบุคคล  หมายถึง  แบบแผนการดํารงชีวิตอยูของบุคคลในสังคม ซึ่งจะ
แสดงออกมาในรูปกิจกรรม  ความสนใจและความคิดเห็นแบบการดํารงชีวิตจะมีผลกระทบตอ
สภาพแวดลอมของเขา และมีผลกระทบตอชนชั้นทางสังคม 
 แบบการดํารงชีวิตจะแสดงให เห็นถึงสวนทั้งหมดของบุคคลนั้นที่ติดตอสัมพันธกับ
สภาพแวดลอมของบุคคลนั้น แบบการดํารงชีวิตจะมีผลตอชั้นสังคมซึ่งจะมีผลตอบุคลิกลักษณะ เชน 
ถาเราทราบวาบุคคลนั้นอยูชนชั้นสังคมใด เราก็จะสามารถสรุปหลายส่ิงหลายอยางของบุคคลนั้นได
เกี่ยวกับพฤติกรรมความชอบ  การพักผอน 
 3.5 บุคลิกภาพและการนึกถึงตนเอง 
 บุคลิกลักษณะของบุคคล หมายถึง ลักษณะทางนิสัยที่แตกตางกัน ของแตละบุคคลซึ่งจะ
นําไปสูการตอบสนองที่ตรงกันและสัมพันธกับสภาพแวดลอมของเขา  บุคลิกลักษณะจะเห็นไดจาก
ความเชื่อมั่นในตัวเอง ( Self-confident) ความเปนตัวของตัวเอง (autonomy) การเขาสังคม 
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(Sociability) การปองกันตนเอง  (defensiveness) ความเคารพ  (deference) การปรับตัว 
(adaptability)  ความมีอํานาจ (dominance) 
 บุคลิกเปนปจจัยที่มีประโยชนในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งจะมีผลตอการเลือก
ซื้อสินคาและบริการ เชน การมีคอมพิวเตอรสวนตัวจะแสดงถึงความเชื่อมั่น มีอํานาจ ดังนั้นในการ
โฆษณาควรจะแสดงใหเห็นถึงลักษณะตาง ๆ เหลานี้ของผูที่ซื้อคอมพิวเตอร 
   นอกจากนี้นักการตลาดยังใชแนวความคิดที่เกี่ยวของกับบคุลิก คือ ความรูสึกนกึคดิสวนตวั 
(Person’s self-concept)  ที่นักการตลาดพยายามจะพฒันาภาพพจนของตรายี่หอใหตรงกบัความนกึ
คิดสวนตัวของตลาดเปาหมาย และ Actual self-concept คือการที่เขามองตัวเองวาเปนอยางไร (เปน
นักวิทยาศาสตร) ซึ่งตางจาก ideal self –concept  คือส่ิงที่ เขาอยากจะเปน (อยากจะเปน
นักวิทยาศาสตร) และ others self –concept  คือการที่คนอื่นเห็นวาเขาเปนอยางไร  (เปนแคนัก
ทดลองเทานั้น  ไมเกงพอที่จะเปนนักวิทยาศาสตร) นักการตลาดเชื่อวาการซื้อสินคาจะมีลักษณะของ
ทั้งสามของ Self-concept 

 
4. ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factors) 
 การเลือกซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา  ไดแก 
แรงจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ  ดังจะกลาวตอไป 
 4.1  แรงจูงใจ (Motivation) 
 บุคคลจะตอบสนองความตองการของตนทั้งทางดานรางกาย (Biogenic) เชน ความหิว  
กระหาย และดานจิตวิทยา (Psychogenic)  ไดแก  การไดรับการยอมรับ  การยกยอง ความเปน
เจาของและอื่น ๆ นักจิตวิทยาไดศึกษาถึงแรงจูงใจของมนุษยไว 3 ทฤษฎ ีคือ 
 4.1.1  ทฤษฎีแรงจูงใจของ Freud 
Freud  ไดตั้งสมมติฐานวาแรงผลักดันทางจิตวิทยาที่แทจริงนั้นเปนตัวที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ
มนุษยเปนอยางมาก และสวนใหญแลวเปนแรงผลักดันที่อยูใตจิตสํานึกของมนุษย  เชน  การสูบบุหรี่  
เปนเพราะตองการแสดงความแข็งแกรง  การทําขนมเคกของแมบานจะใหความสนใจมากคลายกับการ
ใหกําเนิดบุตร 
 4.1.2  ทฤษฎีแรงจูงใจของ  Maslow 
ความตองการของมนุษยตามความคิดของ Abraham Maslow แบงเปน 5 ข้ัน ดังนี้ 
 1. ความตองการทางรางกาย ( Physiological needs) 
 2. ความตองการความมั่นคงปลอดภัย (Safety needs) 

 3. ความตองการเปนเจาของและตองการความรัก (Belongingness and love needs) 
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 4. ความตองการชื่อเสียงและเปนที่ยกยองนับถือ (Esteem needs) 
  5. ความตองการความสมหวังในชีวิต (Self –actualization needs) 
 
ทฤษฎีลําดับความตองการของมนุษยของ Maslow ไดจัดลําดับความตองการของมนุษย (need 
hierachy) ไวเปน 5 ข้ันตอน คือ 
 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 8  แสดงลาํดบัขั้นของความตองการตามทฤษฎีมาสโลว  
(Maslow hierarchy of human needs) 

ท่ีมา  : ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ.(2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 138 
  
 
 
 
 

 
 
 
 

  5.ความสาํเรจ็ สวนตัว 

3.ความตองการดานสังคม 

2. ความปลอดภัยและม่ันคง 

4. ความตองการการยกยอง 

1.ความตองการของรางกายและความตองการทางเพศ 
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 จากลําดับความตองการของมนุษย  5 ข้ัน ที่กลาวมาแลว  เปนส่ิงที่มีความสําคัญตอการซื้อ
สินคาและบริการ นอกจากนี้นิสัยในการซื้อ (Felt need) ก็มีความสําคัญไมยิ่งหยอนกวากัน การจะซื้อ
บอย ซื้อทลีะนอย  ซื้อในวันหยดุ  ซื้อใกลบาน  ซื้อตอนกลับจากทํางาน ส่ิงเหลานี้เปนนสัิยความเคยชนิ
ในการซื้อทั้งส้ิน 
 4.1.3  ทฤษฎีแรงจูงใจ  (Herzberg)  
 โดยนาย Frederick  Herzberg  เปนผูคิดคนปจจัย  2 ปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจ  คือปจจัยที่
กอใหเกดิความไมพอใจ และปจจยัที่กอใหเกิดความพอใจในการทํางานเชนเมื่อซื้อสินคามาอาจเกดิส่ิง
ที่ไมพอใจคือไมมีบริการซอม  ไมมีบริการติดตั้ง  สีไมถูกใจ  แตมีส่ิงที่พอใจ  เชน ราคาถูก คนขายพูด
ถูกใจ  รานใกลบาน  ส่ิงที่พอใจเหลานี้จะไปชดเชยส่ิงที่ไมพอใจทําใหเกิดการซื้อข้ึน 
 4.2 การรับรู( Perception) 
 บุคคลที่ไดรับการกระตุนและพรอมที่จะเกิดพฤติกรรม  ซึ่งพฤติกรรมนั้นจะไดรับอิทธิพลจาก
การรับรูในสถานการณนั้น  บุคคล 2 คนที่ไดรับการกระตุนอยางเดียวกันในสถานการณอยางเดียวกัน
อาจจะแสดงพฤติกรรมตางกันเพราะวา  เขารับรูสถานการณแตกตางกัน  เชน การมองพนักงานขาย
ของคนหนึ่งอาจมองวาเขาเปนผูชายที่ดีพูดเกง  นาเชื่อถือ  แตอีกคนอาจเห็นวาเขาเปนนักพูด พูด
เพื่อที่จะขายสินคาเทานั้นไมมีความนาเชื่อถือ 
  การรับรู  หมายถึง กระบวนการที่แตละบุคคลเลือก  รวบรวม และแปลขาวสารขอมูลที่
ไดรับใหเกิดเปนภาพที่มีความหมายข้ึนมา  การรับรูไมเพียงแตข้ึนอยูกับส่ิงเราเทานั้นแตข้ึนอยูกับ
ความสัมพันธของส่ิงเรากับสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นดวย 
 4.3  การเรียนรู (Learning) 
 เมื่อบุคคลนั้นไดแสดงพฤติกรรม  บุคคลนั้นเกิดการเรียนรู การเรียนรูจะมีผลทําใหบุคคล
เปล่ียนพฤติกรรมอนัเปนเพราะไดรับประสบการณจากการเรียนรูเทานั้น  การเรียนรูจะเกดิข้ึนโดยมแีรง
ขับ (drive) ซึ่งเปนส่ิงกระตุนที่อยูภายในจิตใจของบุคคล  และเปนส่ิงที่บังคับใหเกิดพฤติกรรม  ส่ิง
กระตุน (Stimuli) อาจจะหมายถึงวัตถ ุเชนเปนสินคาที่พบเห็นไดจากโฆษณา  หรือความพอใจที่ไดรับ
จากการใชสินคาหรือบริการนั้นมากอนจากนั้นโอกาส (Cues) จะเปนส่ิงกระตุนอยางหนึง่  ไดแกโอกาส
ในการซื้อ ซื้ออยางไร และซื้อที่ไหน 
 4.4  ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs attitudes) 
 จากการที่บุคคลเกิดการเรียนรูและเกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึนนั้น  บุคคลนั้นจะเกิดความเชื่อ
และทัศนคติในขณะนั้นดวย 
 ความเชื่อ เปนความนึกคิดของบุคคล  ซึ่งจะยึดถือตามความรู  ความคิดเห็นหรือโชคลางที่
บุคคลไดรับการที่บุคคลเชื่อวาคอมพิวเตอร ยี่หอ IBM มคีวามจาํที่มากกวา  มรีาคาถกูกวา  ซือ้มาแลว
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จะคุมกวายี่หออื่น  ผูผลิตสนใจความเชื่อของผูบรโิภคนี้  เพราะความเชือ่จะมผีลตอภาพพจนของสินคา
และบริการ  และผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมตามความเชื่อของเขา  ดังนั้นการโฆษณาจะชวยในการ
เปล่ียนความเชื่อของผูซื้อไดบาง 
 ทัศนคติ  หมายถึง ความชอบหรือไมชอบที่ติดกับบุคคล หมายถึงอารมณและแนวโนมการ
กระทาํตอสินคาและบริการ  ส่ิงตางๆ เหลานี้  เชน ศาสนา การเมอืง  เส้ือผา  เพลง  อาหาร ผูบรโิภคจะ
มีทัศนคติอยูแลวในทางที่ชอบหรือไมชอบ 

 
8.ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

 
 เสรี  วงษมณฑา  (2542 : 11)  กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได  ขายในราคาที่ผูบริโภค
ยอมรับได  และผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม  รวมถงึมกีารจัดจาํหนายกระจายสินคาใหสอดคลอง
กับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแกลูกคา  ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา 
และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง  ที่เรียกวาสวนประสมการตลาด (Marketing) ซึ่งประกอบดวย 4P’s  
ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ  (Product) 
 2. ราคา  (Price) 
 3. การจัดจําหนาย  (Place) 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) และการโฆษณาประชาสัมพันธ 

 
1.  ผลิตภัณฑ (Product) 
 ธงชัย  สันติวงษ (2525 : 156) กลาววา ผลิตภัณฑ  หมายถึง สินคา หรือบริการที่สามารถ
ตอบสนองความพอใจ  และรวมถึงลักษณะที่อาจมองเห็นไดของส่ิงของนั้น  ทั้งในแงที่เปนส่ิงที่จับตอง
ได (Tangible)  และส่ิงที่จับตองไมได (Intangible) 
 สุวิทย  เปยผอง และจรัสศรี  นวกุลศิรินารถ  ( 2530: 41  ) กลาววา ผลิตภัณฑ  หมายถงึ  ส่ิง
ใดๆ  ก็ตามที่สามารถเสนอขายใหกับตลาดเพื่อเรียกรองความสนใจ  แสดงการเปนเจาของ  หรือการ
อุปโภค  บริโภค ซึ่งรวมถึงส่ิงที่มีรูปรางทางกายภาพและบริการตาง  ๆ 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ  (2541 : 300)  ระดับผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Five product 
levels)  เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  5 ระดับ  ในแตละระดับจะสรางคุณคาแกลูกคา  เรียกวา เปน
ลําดับข้ันตอนของคุณคาสําหรับลูกคา (Customer Value  Hierarchy)  โดยมีรายละเอียดดังนี ้



 44 

 1.  ประโยชนหลัก (Core  Benefit)  หมายถึง ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค
ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 
 2.  รูปลักษณของผลิตภัณฑ (Tangible Product)  หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic product) 
หมายถงึ ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัสหรือรบัรูได  เปนสวนที่ทาํใหผลิตภณัฑหลักทาํหนาทีไ่ด
สมบูรณข้ึน  หรือเชิญชวนใหใชมากข้ึนประกอบดวย  (1) ระดับคุณภาพ (2) รูปรางลักษณะ  (3)  
รูปแบบ (4) การบรรจุภัณฑ  (5) ชื่อตราสินคา  (6) ลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ ตัวอยางเชน  รปูลักษณ
ของโรงแรม 
 3.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  (Expected product ) หมายถึง  กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่
ผูซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา  การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะ
คํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก  (Customer’s satisfaction) 
 4.  ผลิตภัณฑควบ  (Augmented  product)  หมายถึง  ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพิ่มเติม
นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลักและผลิตภัณฑที่มีตัวตน  ประกอบดวย  (1) การขนสง  (2) การใหสินเชือ่  
(3)  การรับประกัน  (4) การบริการหลังการขาย  (5) การติดตั้ง  (6) การใหบริการอื่น  ๆ 
 5.  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  (Potential Product) หมายถึง  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ใหมทีม่ีการเปล่ียนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อความตองการของลูกคาในอนาคต 
 ธํารง  อุดมไพจิตรกุล  (2542  : 109)  ผลิตภัณฑ  คือ สินคาและบริการที่ธุรกิจจะผลิต
ออกจําหนาย ผลิตภัณฑดังกลาวไดมาจากการศึกษาพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภค  โดย
วิธีการวิจัยและพัฒนา (Research  and Development) 
 
2.  ราคา  (Price) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ  (2541  :346 ) กลาววา  ราคาเปนส่ิงที่กําหนดมูลคาของ
ผลิตภัณฑในรูปแบบเงินตรา  ราคาเปนเครื่องมือหนึ่งในสวนประสมทางการตลาด  (Marketing  Mix) 
ราคาของสินคาชนิดหนึ่งเมื่อคูณกับปริมาณขายของสินคาชนิดนั้น  จะทําใหเกิดรายไดจากการขาย  
ราคาจึงเปนตัวสรางใหเกิดรายได  และนําไปสูกําไรในที่สุด 
 ธํารง  อุดมไพจิตรกุล (2541  :  109) การตั้งราคา  (Pricing)  เปนเทคนิคที่สําคัญ  เพราะ
ราคาที่ตั้งนั้นจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา  การเขาใจพฤติกรรมของลูกคาจะเปนประโยชน
อยางยิ่งในการตั้งราคาสินคา  โดยปกติราคาสินคาที่ตั้งนั้นจะแบงไดเปน 3 ประเภท  คือ 
 1.  ตั้งตามราคาตลาด  (With  market  price) 
 2.  ตั้งต่ํากวาราคาตลาด  (Below  market  price) 
 3.  ตั้งสูงกวาราคาตลาด (Above  market price) 
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 การจะตั้งราคาอยางไร  นอกเหนือจากความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคแลว  บางครั้งตอง
นําเอาเปาหมายของธุรกิจมาประกอบดวย 

 
 สุวิทย  เปยผอง  และจรัสศรี  นวกุลศรีนารถ (2530  : 107)  กลาววา  ราคาคือมูลคาของ
สินคาที่ใชเงินเปนเครื่องวัด  การตั้งราคาเราไมอาจคํานึงถึงเฉพาะตัวผลิตภณัฑ เพยีงอยางเดยีวเทานัน้ 
โดยปกติมักจะคํานึงถึงอรรถประโยชน  และบริการตาง ๆ ที่จะไดรับอีกดวย  หรือหมายถงึ  จํานวนเงนิ
ที่ตองจายไปในการแลกเปล่ียนผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งพรอมดวยบริการตาง  ๆ ที่คูควรกับ
ผลิตภัณฑนั้น  ๆ 
 หลักของการกําหนดราคานั้น  ผูประกอบการ ไมเพียงคํานึงถึงราคาทุนของสินคาที่ซื้อมา
เทานั้นแตจะตองคํานึงถึงคาใชจายที่เสียไป  ดังนั้นราคาจําหนายจึงสูงกวาราคาตนทุนมาก 
 ในการพิจารณากําหนดราคา  ผูประกอบการจะตองเขาใจถงึปญหาทางการเงนิในการดาํเนนิ
ธรุกจิของเขา  ตลอดจนลักษณะของรายจายในการดําเนินงานทางดานการตลาดตาง ๆ  เชน เงนิเดอืน  
คาหีบหอ  คาโฆษณา  กําไรของผูคาสง คาปลีก ฯลฯ 

 
3 . การจัดจําหนาย  (Place  or Distribution) 
 ธงชัย  สันติวงษ (2525 :  223)  กลาววา  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel  of  
Distribution) หมายถึง กลไกทีเกี่ยวของกับการทําใหสินคาไหลผานมือจากผูผลิตไปยังผูบริโภค   
ชองทางตาง  ๆ  เหลานี้ประกอบดวยสถาบันกลางตาง  ๆ  (ยกตัวอยาง เชน  ผูคาสง ผูคาปลีก)  ซึ่งทํา
หนาที่ในการขับเคล่ือนสินคาจากผูผลิตไปยังผูใชสินคาและผูบริโภคสุดทาย   
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2541  :  393) กลาววา การจัดจําหนาย  หมายถงึ กจิกรรมซึง่
ทําใหผลิตภัณฑเปนที่หางายสําหรับลูกคาเมื่อเขาตองการซื้อไมวาเมื่อใดและที่ไหนก็ตาม 

 
วัตถุประสงคในการใชชองทางการตลาดและขอจํากัด 
 วัตถุประสงคของการใชคนกลางเพื่อการใหบริการแกลูกคามากนอยเพียงใด  ซึ่งมีขอจํากัด
และแบบตาง ๆ ดังนี้ 
 1. ตามลักษณะลูกคา  ถาตองการเขาถึงลูกคาจํานวนมากและอยูกันกระจดักระจาย   ควรใช
ชองทางการตลาดที่ยามมีคนกลาง  เชน ผูคาปลีก ผูคาสง 
 2. ตามลักษณะของสินคา 
 2.1  สินคาที่เนาเปอยงาย  (Perishable) ตองการการขายตรง ใชเวลาส้ัน 



 46 

 2.2 สินคาจํานวนมาก  (Bulky) เขน วัตถุดิบหรือน้ําอดัลม  ควรจะลดระยะทางการตดิตอและ
การสงมอบสินคาใหนอยที่สุด  จึงควรใชการขายตรง  หรือใชชองทางที่ส้ันที่สุด 
 2.3  สินคาที่ไมเปนมาตรฐาน  (Nonstandardized) โดยมากเปนสินคาที่ส่ังทําตามคาํส่ังของ
ลูกคา มักจะขายโดยตรงจากหนวยงานขายของผูผลิตหรือผูขายไปยังลูกคา 
 3.  ตามลักษณะของคนกลาง คนกลางบางรายจะมจีุดออนและจุดแกรงในการดาํเนนิงาน ใน
การสงมอบสินคาการเจรจาติดตอ การใหเครดิตตางกัน  เปนตน 
 4.  ตามลักษณะของคูแขง  ผูผลิตตองการจะวางสินคาใหใกลเคียงหรือใชชองทางใกลเคียง
กับสินคาของคูแขงอื่น ๆ 
 5. ตามทักษะของกิจการ  เปนส่ิงสําคัญตอการเลือกใชชองทางการตลาดอยางมาก  ขนาด
ของกิจการ แหลงเงินทุน  แหลงทรัพยากรจะเปนตัวกําหนดการใชคนกลางได  รวมทั้งสายผลิตภัณฑ
ดวย 
 6. ตามลักษณะของสภาพแวดลอม  ถาสภาพเศรษฐกิจอยูในสภาพตกต่ํา กิจการจะตองใช
ชองทางที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด  เพื่อใหเกิดการประหยัดมากที่สุด 

 
4.  การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  
 สุวิมล  แมนจริง  ( 2539  : 2)  กลาววา  การสงเสริมการตลาด คือ  การติดตอส่ือสารไปยัง
ลูกคาผูคาดหวังเพื่อแจงใหทราบวามผีลิตภัณฑของตนจําหนายอยู  และเชิญชวนใหพวกเขายอมรบัวา
ผลิตภัณฑนั้นสามารถตอบสนองความตองการเพื่อใหไดรับความพอใจได  หรือคือ การติดตอส่ือสาร
เพือ่ชักชวนใหบุคคลอื่นใหยอมรับขอคิดเห็น  แนวความคิด  หรือส่ิงตาง ๆที่นําเสนอ หรือการสงเสริม
การตลาด คือ  กิจกรรมการติดตอส่ือสารใด ๆ  เพื่อเคล่ือนยายสินคา บริการ  และความคิด  ตาม
ชองทางการจัดจําหนายไปยังผูบริโภค เปนความพยายามของผูขายที่จะชักชวนผูซื้อใหยอมรับ
ผลิตภัณฑนั้น  หรือกลาวโดยยอก็คือ  เปนความพยายามของผูขายที่จะชักชวนผูซื้อใหยอมรับใน
ผลิตภัณฑนั้น  หรือกลาวโดยยอก็คือ เปนความพยายามที่จะใหมีผลตอความรู  ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของผูบริโภค  และเพื่อชักชวนใหยอมรับแนวความคิดในสินคาหรือบริการนั้น 
 
 อัจจิมา  เศรษฐบุตร และสายสรรค  วัฒนพานิช  (2533  : 143)  กลาววา  การสงเสริม
การตลาดเปนสวนประกอบหนึ่งของสวนประสมการตลาดก็คือ  การส่ือสารชี้ชวน  การกําหนดสัดสวน
ของการสงเสริมการตลาด หรือการเลือกใชวิธกีารใดในการสงเสริมการตลาดนัน้ข้ึนอยูกบัปจจยัเงือ่นไข
ตาง  ๆ  ที่แตกตางกันออกไป  ปจจัยตาง ๆ  ที่มีผลกระทบตอการเลือกใช  หรือกําหนดสัดสวนของการ
สงเสริมการตลาดมีดังตอไปนี้  คือ  ประเภทของผลิตภัณฑ (Type of Product)  วงจรชีวิตผลิตภัณฑ 
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(Product  Life Cycle) กลยุทธของการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) และปจจัยอื่น ๆ 
(Other  Factors) 
 ธํารง  อุดมไพจิตรกุล  (2542  : 109)   การสงเสริมการขาย (Promotion)  คือวิธีการที่จะทํา
ใหการขายการซื้อเปนไปตามเปาหมาย  โดยการติดตอส่ือสารระหวางผูขาย  หรือธุรกิจกับผูบริโภค  มี
เครื่องมือส่ือสารดังกลาวที่ สําคัญ  คือการโฆษณา  การขายโดยตรงโดยพนักงานขาย  โดยมี
วัตถุประสงค  เพื่อใหขาวสารเพื่อจูงใจ  เพื่อเตือนความทรงจํา  เพื่อสรางทัศนคติ  และพฤติกรรมการ
ซื้อ 
 
การโฆษณาประชาสัมพันธ 
 ธงชัย สันตวิงษ ( 2525  : 311)    กลาววา  การโฆษณา  หมายถงึ  รูปแบบของการจายเงิน
เพือ่การสงเสริมการจาํหนายที่เปนรปูแบบ   ที่มไิดอาศยับุคคลในการนาํเสนอและสงเสริมใหทราบถึง
การ ผลิตสินคาหรอืบริการทั้งนี้ โดยมกีารระบุใหทราบถงึผูสนับสนนุรายการโฆษณา หรอืส่ิงโฆษณา
นั้น  ๆ 
 สุวิมล  แมนจริง  (2539  : 113)   กลาววา  การโฆษณา เปนการเสนอขาวสารการขายหรอื
แจงขาวสารใหบุคคลที่เปนกลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับสินคา  บริการ หรอืแนวความคดิ  โดยเจาของ
หรอืผูอุปถัมภที่เปดเผยตวัเอง มกีารจายเงินเพื่อการใชส่ือโฆษณา  และเปนการเสนอขอมูลที่ไมใชเปน
การสงตวับุคคลเขาไปติดตอโดยตรง 
 อัจจิมา  เศรษฐบุตร  และสายสวรรค  วัฒนพานิช (2533  : 143) กลาววา  การโฆษณา 
หมายถึง การเสนอขายแบบไมเปนสวนตวั และการสงเสรมิความคดิ  สินคา หรอืบรกิารโดยผูสนบัสนุน
เปนผูจายเงินการโฆษณาเกี่ยวของกับการส่ือกลางตาง ๆ 

 
9.แนวโนมภาวะธุรกิจอสังหาริมทรัพย  
  ในป 2549 ปจจยัหลักที่สงผลกระทบตอภาคอสังหาริมทรพัยโดยรวมไดแกอัตราดอกเบีย้
ที่มีแนวโนมปรับสูงข้ึน 1.0% - 1.5% ตามการคาดการณจากหลายสถาบันการเงิน อันเปนผลมาจาก
ภาวะเงินเฟอ และราคาน้ํามนัที่ยังคงปรับตัวสูงข้ึนอยางตอเนื่อง สงผลใหกําลังซื้อของผูบริโภคลดลง 
อีกทั้งนาจะมีการประกาศใชกฎหมายผังเมืองกรุงเทพมหานครฉบับใหมในเร็วๆนี ้ซึ่งสงผลโดยตรงตอ
ตนทุนและขอจํากัดของการพัฒนาโครงการ อยางไรก็ตามอัตราการวางงานในเขตกรุงเทพมหานคร
ยังคงอยูในระดับต่ํา รวมถึงโครงการขนาดใหญของภาครัฐที่กําลังจะเกิดข้ึนในปนี้ทําใหมีการจางงาน
เพิ่มเปนจํานวนมาก สงผลใหอุปสงคของที่พักอาศัยยังนาจะทรงตัวอยูในระดับเดียวกับปที่ผานมา แต
อุปสงคดังกลาวนาจะอยูในระดับราคาปานกลางถงึกลางลางเปนหลัก ตามภาวะกาํลังซือ้ของผูบรโิภค
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ที่ลดลง ในทางกลับกันโครงการขนาดใหญของภาครัฐ จะสงผลกระทบใหผูประกอบการประสบปญหา
ขาดแคลนผูรับเหมาและแรงงานอยางรุนแรง โดยเฉพาะแรงงานฝมือที่เปนที่ตองการของตลาดเปน
จํานวนมากอาจทําใหหลายโครงการมีความลาชาในการสงมอบบานหรือหองชุดแกลูกคา  
  ในสวนของผูประกอบการมีแนวโนมที่จะหันมาใหความสนใจพัฒนาที่พักอาศัยสําหรับ
กลุมผูมีรายไดปานกลางมากข้ึน โดยเฉพาะโครงการที่เกาะติดแนวระบบขนสงมวลชนเปนหลัก ทําให
ภาวะการแขงขันในตลาดดังกลาวมคีวามเขมขนสูง โดยเฉพาะตลาดอาคารชุดพักอาศยัระดบักลางทีม่ี
ราคาขายเฉล่ียประมาณตารางเมตรละ 3 หมื่นบาท หรือระดับราคาขายตั้งแต 8 แสน ถึง 1 ลานบาท
ตอหนวย โดยเหตุผลสําคัญจากกําลังซื้อของผูบริโภคที่ลดลง แตอยางไรก็ตาม ผูประกอบการที่จะเขา
มาทําตลาดในกลุมดังกลาวจําเปนตองมีความเชี่ยวชาญในการพัฒนาโครงการ ที่สามารถควบคุมได
ทั้งในเรื่องของตนทนุ คุณภาพงานกอสราง ระยะเวลาในการสงมอบและตลอดจนประสิทธภิาพของการ
บริหารอาคารชุดพักอาศัยใหเปนที่นาเชื่อถือของกลุมผูบริโภค รวมถึงความนาไววางใจของตัว
ผูประกอบการเอง จึงไมใชเรื่องงายสําหรับผูประกอบการมือใหมที่จะเขามาทําตลาดดังกลาว 
โดยเฉพาะตนทุนการกอสรางที่กําลังจะเพิ่มสูงข้ึนอีกในป 2549 ดวยสาเหตุหลักจากการกอสราง
โครงการขนาดใหญของภาครัฐจากเดิมซึ่งมีอัตราการปรับตัวที่สูงอยูแลว อีกทั้งในป 2549 นี้สถาบัน
การเงินนาจะมีการเขมงวดการปลอยสินเชื่อเพิ่มข้ึนจากเดิม หากโครงการใดมียอดขายอยูในระดบัทีไ่ม
นาไววางใจ         คงยากที่จะไดรับการสนับสนุนสินเชื่อจากสถาบันการเงิน  สําหรับตัวเลขการจด
ทะเบียนอาคารชุดพักอาศัยในกรุงเทพมหานครนั้น ฝายวิจัยและพัฒนาของบริษัทฯคาดการณวาจะมี
ยอดจดทะเบียนอาคารชุดประมาณ 14,557 หนวย       โดยแบงเปนอาคารชุด เกรด A ประมาณ 
3,904 หนวยหรือ 27%    อาคารชุดพักอาศัย เกรด B ประมาณ 8,693 หนวย หรอื 60%      และอาคาร
ชุด เกรด C ประมาณ1,960 หนวย หรือ 13% 
 
10.ประวัติความเปนมา 
  บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท จํากัด  (มหาชน)  เปนบริษัทที่ประกอบธุรกิจดาน
อสังหาริมทรัพยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล    โดยลักษณะการพัฒนาอสังหาริมทรัพยนั้น
เปนไปเพื่อการขายและใหเชา  บริษัทเริ่มดําเนินธุรกิจตั้งแตป พ.ศ. 2532    ดวยทุนจดทะเบียนเริ่มตน 
50 ลานบาท   และเขาจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยในป พ.ศ. 2537 พรอมเพิ่มทุนจดทะเบียนเปน 
460 ลานบาท    
  แนวทางการพัฒนาโครงการของบริษัทจําแนกเปนอาคารชุดสํานักงาน และอาคารชดุพกั
อาศัยทั้งการขายและใหเชา มินิออฟฟศ อาคารพาณิชย และบานจัดสรร ซึ่งสวนใหญจะเนนในดาน
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อาคารชุดสํานักงานและอาคารชุดพักอาศัย ทั้งในลักษณะอาคารขนาดใหญ  อาคารสูง (High Rise)  
และอาคารขนาดเล็ก (Low Rise) 
  ลุมพิน ีทาวเวอรเปนอาคารที่บริษัทฯ พัฒนาข้ึนเปนแหงแรกและใชเปนที่ตั้งสํานักงาน
ใหญจนถงึปจจบุัน บริษัทฯ พฒันาโครงการตางๆข้ึนโดยใชฝายงานวิจัยและพฒันาภายในองคกรเปนผู
วางแผนงาน รากฐานขอมูลที่สะสมอยางตอเนื่อง  มีประสิทธิภาพ และวัดผลได  ขอมูลทางการตลาด
จะไดรับการกลั่นกรองและวเิคราะหถงึกลุมเปาหมาย ราคา พฤติกรรมผูบรโิภค รวมถงึส่ิงอาํนวยความ
สะดวกในทุกดาน ทุกโครงการจึงไดรับการสนับสนุนจากลูกคาเปนอยางดีเหตุผลหลัก คือ ความ
รับผิดชอบของบริษัท  และการดูแลลูกคาอยางตอเนื่อง ซึ่งถือเปนนโยบายหลักของบริษัท 
  ในชวงป  2539 เปนตนมา  ธุรกิจอสังหาริมทรัพยไดรับผลกระทบอยางหนักจาก
วิกฤติการณทางเศรษฐกิจ บริษัทฯ ไดใชกลยุทธและการปรับตัวอยางมากเพื่อฝาฟนอุปสรรค ในการ
บริหารสภาพคลองในชวงวิกฤต บริษัทฯไดตีโอนทรัพยสินทีไ่มกอใหเกิดรายไดเพือ่ลดภาระหนีเ้งนิกู ตดั
ราคาขายทรัพยสินเพื่อไดเงินสดมาบริหารงาน พัฒนาโครงการใหมโดยไมพึ่งพิงสถาบันการเงินเพื่อให
เกิดกิจกรรมทางการตลาดอยางตอเนื่อง ดวยความรวมมือรวมใจของพนักงานทุกคน และฝายบริหาร
รวมกันฝนฝาอุปสรรคทั้งปวงจนสามารถเจรจากับเจาหนี้สถาบันการเงินและปรับปรุงโครงสรางหนี้
ทั้งหมดเสร็จสมบูรณในป 2542   
   บริษัทไดปรับเปล่ียนกลยุทธการดําเนินธรุกจิและปรับปรงุแนวทางการบรหิาร  ใหเปนเชงิ
รุกมากข้ึน ขยายฐานลูกคาไปยังกลุมกลางลาง    เนนการพัฒนาโครงการอาคารชุดขนาดกลางและ
ขนาดเล็ก ที่สามารถพัฒนาใหจบไดในระยะเวลาไมเกิน 18 เดือน ในทําเลที่มีศักยภาพสูง ตอบสนอง
ความตองการของกลุมเปาหมายไดสูงสุด การปรับกลยุทธในครั้งนี้ ทําใหบริษัทฯ สามารถแปลง
ทรัพยสินเปนเงินสด ลดภาระหนี้ และสรางรายไดตามเปาหมาย  รวมถึงสามารถแกไขสภาพคลอง
ภายในระบบไดในเกณฑที่ดี  
  ในป 2545 บริษัทสามารถเพิ่มทุนจดทะเบียน เพื่อนําเงินไปลงทุนในการพัฒนาโครงการ
ตอเนื่อง    ปจจุบันบริษัทไดรับการยอมรับจากวงการอสังหาริมทรัพยในการเปนผูนําดานการพัฒนา
อาคารชุดอยางตอเนื่อง ตั้งแตชวงกอนวิกฤตเศรษฐกิจมาจนถึงปจจุบัน  ไดรับการยอมรบัและไววางใจ
จากสถาบันการเงินทุกแหงในการสนับสนุนเงินกูเพื่อพัฒนาโครงการอีกครั้งหนึ่ง 
  ในป 2546  บริษัทยังคงนโยบายการบริหารโครงการใหจบในเวลาทีส้ั่น เพือ่ลดความเส่ียง
ทั้งขององคกรและเพื่อสรางความมั่นใจใหกับลูกคา ใหความสําคัญกับฝายวจิัย พัฒนา เพื่อสรางสรรค
ผลงานคุณภาพ รักษาความเปนผูนําดานการพัฒนาอาคารชุด ขยายฐานลูกคาออกไปยังทําเลใหม 
และกลุมเปาหมายใหม เนนคุณภาพของผลิตภัณฑและบริการดวยมาตรฐานที่ดี (LPN STANDARD)    
จัดตั้งฝายบริหารลูกคาสัมพันธ เพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุดใหทุกกลุมเปาหมาย  พัฒนาคุณภาพ
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ชีวิตและ ตอบสนองทุกครอบครัวสมาชิกดวยงานบริการหลังการขาย และงานบริหารอาคารชุดที่มี
คุณภาพ สงเสริมและพฒันาบุคคลากรซึ่งเปนหัวใจสําคัญขององคกรในการดําเนินธรุกจิ นอกจากนีย้งั
เนนการดําเนินธุรกิจที่ใหความสําคัญกับบรรษัทภิบาล และ มีจรยิธรรมทางธุรกิจอีกดวย 

  สําหรับป 2547 บริษัทฯไดทุมเทการทํางานเพื่อสรางสรรคผลิตภัณฑ และการบริการที่มี
คุณภาพ เพื่อตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคใหไดรับส่ิงที่ดีที่สุดตามมาตรฐาน L.P.N. 
Standard กลาวคือเนนการออกแบบที่เปนเอกลักษณในรูปแบบ L.P.N. Design  ซึ่งไดรับการยอมรับ
จากผูบริโภควาใหคุณประโยชนในเนื้อที่ใชสอยไดอยางลงตัวและเอื้อประโยชนสูงสุด การบุกเบิกการ
พัฒนาทําเลที่มีศักยภาพนอกเขต CBD ยังเปนส่ิงหนึ่งที่บริษัทฯ ยังคงใหความสําคัญอยางตอเนื่อง
เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางทั่วถึง  นอกจากนี้บริษัทฯ ไดพัฒนาโครงการในรูปแบบของ Middle Rise 
แทน Low Rise เพื่อเปนทางเลือกใหมแกผูบริโภค   และเนนการบริการที่ใหความสําคัญกับลูกคาเปน
หลัก โดยเฉพาะการบริการหลังการขาย และลูกคาสัมพันธ ซึ่งบริษัท ฯ ไดจัดกิจกรรมที่สราง
ความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคากับบรษิัท ระหวางลูกคาดวยกนัเอง หรือระหวางบรษิทั ลูกคาและชมุชน 
อันจะเห็นไดจากกิจกรรมที่ทางบริษัท ฯ ไดรังสรรคข้ึนเพื่อตอบแทนลูกคาตลอดระยะเวลา 15 ปที่ผาน
มา  

 
สินคาและบริการ 

  บริษัท แอล.พ.ีเอ็น. ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) และบริษัทยอย ประกอบธุรกิจดาน
การพัฒนาอสังหาริม-ทรัพย โดยมวีัตถุประสงคเพื่อการขายและการเชาโครงการทีพ่ฒันาข้ึน ในรปูแบบ
ของอาคารชุดสํานักงาน และอาคารชุดพักอาศัยในเขตศูนยกลางทางธุรกิจของกรุงเทพมหานคร 
(CBD) และปริมณฑล อาคารชุดสํานักงานและอาคารชุดพักอาศัยที่พัฒนาข้ึนในชวงตน สวนใหญจะ
เปนอาคารสูงหรืออาคารขนาดใหญ  

  นับตั้งแตชวงวิกฤตเศรษฐกิจในป 2540 เปนตนมา บริษัทไดมีการปรับเปล่ียนนโยบาย
และกลยุทธทางธุรกิจ โดยมุงเนนการพัฒนาอาคารชุดพักอาศัยสําหรับลูกคาระดับกลางถึงกลาง-ลาง     
   และนับตั้งแตป 2546 เปนตนมา บริษัทไดจําแนกและกําหนดตําแหนงของผลิตภณัฑ 
เพื่อใหเกิดความชัดเจนในการรับรู สอดคลองและครอบคลุมกับกลุมลูกคาทั้งหมดของบริษัทมาจนถึง
ปจจุบันภายใตชื่อ และตราสินคาดังนี้ 

  1. “ลุมพินี สูท”   เปนโครงการอาคารชุดพักอาศัยที่พัฒนาข้ึนในบริเวณที่เปนแหลงพัก
อาศัยชั้นดี   เพยีบพรอมดวยส่ิงอํานวยความสะดวก โดยมุงเนนตอบสนองตอความตองการของลูกคา
ในระดับบนที่ตองการบงบอกถึงสถานภาพความสะดวกสบายในการอยูอาศัย และส่ิงอํานวยความ
สะดวก 
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  2. “ลุมพินี เพลส” เปนโครงการอาคารชุดพักอาศัยที่มุงเนนการพัฒนาอยูบริเวณ
โดยรอบศูนย กลางธุรกิจ ซึ่งกลุมลูกคาจะเปนลูกคาในระดับกลางถึงระดับบนที่ตองการความ
สะดวกสบายในการเดินทาง ใกลแหลงงาน ความครบถวนของส่ิงอํานวยความสะดวกภายในโครงการ
เปนสําคัญ 
  3.  “ลุมพินี วิลล” เปนโครงการอาคารชุดพักอาศัยที่มุงเนนตอบสนองตอความตองการ
ของลูกคาระดับกลาง หรือคนรุนหนุมสาวที่คิดจะแยกตัวออกจากครอบครัวและตองการที่พักอาศัย
ภายในเมือง โดยที่ตั้งของโครงการจะอยูใกลกับสถานีรถไฟฟาเพื่อความสะดวกสบายในการเดินทาง
หรือในบริเวณชุมชนเดิมที่มีความเกาแกและมีความหนาแนนสูง 
  4.  “ลุมพินี เซ็นเตอร”  เปนโครงการพักอาศัยที่พัฒนาอยูในบริเวณเขตรอยตอระหวาง
เมืองและชานเมืองซึ่งมีความหนาแนนสูง    ซึ่งกลุมลูกคาจะเปนลูกคาในระดับกลางถึงระดับลางที่มัก
มีที่ทํางานหรือที่พักอาศัยเดิมในรัศมีไมเกิน 5 กิโลเมตรจากที่ตั้งโครงการโดยลูกคาในกลุมนี้จะเปน
ลูกคากลุมที่ใหญที่สุดของตลาดแตไดรับการตอบสนองจากผูประกอบการนอย เนื่องจากปจจัย
ทางดานราคาเปนเรื่องที่สําคัญที่สุดสําหรับลูกคาในกลุมนี้ 
  สําหรับทุกโครงการที่พัฒนาแลวเสร็จ และดําเนินการจนจบข้ันตอนการโอนกรรมสิทธิ์ให
ลูกคาแลว บริษัท กําหนดนโยบายสําหรับงานบริการหลังการขายเพื่อดูแลลูกคาของโครงการอยาง
ตอเนื่อง เพื่อความสมบูรณพรอมของแตละอาคาร และชวยเพิ่มความสะดวกสบายแกลูกคาในทุก ๆ 
ดาน งานบริการดังกลาว ครอบคลุมตั้งแตงานบริหารอาคาร งานบริการซื้อขาย โอน แลกเปล่ียน งาน
รับเหมา ติดตั้ง ซอมแซม และบํารุงรักษา ตลอดจนงานบริการดานการรกัษาความปลอดภยัและงานทาํ
ความสะอาด ความตอเนื่องในการไดรับเลือกใหเขาบริหารอาคารชุดทุกโครงการที่ผานมา เปนส่ิง
สะทอนใหเห็นถึงความรับผิดชอบตอลูกคาของบริษัทที่เห็นเปนรูปธรรมทั้งในดานความเชื่อถือและ
ความไววางใจที่ลูกคามีตอบริษัท  ซึ่งจะแบงแยกลักษณะการใหบริการดังนี้ 
 
 1. งานบริหารงานขาย-เชา   ซึ่งจะแบงการใหบริการออกเปน 3 ลักษณะ 
 1.1 บริหารงานขาย, เชา  สําหรับโครงการของบริษัท  เริ่มตั้งแตการวิจัยขอมูลการตลาด  
วิเคราะหคูแขงขัน  วางกลยุทธดานการตลาด  ดําเนินงานขาย  จัดเก็บคางวด  โอนกรรมสิทธิ์  และ
สาธารณูปโภค  โดยบริษัทยอยจะสรรหาบุคลากรที่มีประสิทธิภาพและเพียงพอ  ฝกฝนพัฒนาใหมี
ความชํานาญเฉพาะดาน  รวมทั้งการใหบริการที่ดีสําหรับลูกคาตั้งแตเริ่มตนจนโครงการพัฒนาเสร็จ
สมบูรณ  และทําการสงมอบผลิตภัณฑลูกคา 
 1.2. บริการดานฝากซื้อ,ขาย, เชา  ผลิตภัณฑของลูกคาเปนการใหบริการหลังการขายใหกับ
ลูกคาที่ซื้อผลิตภัณฑของบริษัท  และมีความประสงคที่จะขายตอ  หรือฝากใหเชา  ในกรณีลูกคาซื้อ
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ผลิตภัณฑเพื่อการลงทุนและรอระยะเวลาที่จะใช  โดยใหบริการในการรับฝากขาย  เชา ตลอดจนให
คําแนะนํา  ประสานงานเรื่องการจัดหาสินเชื่อจากสถาบันการเงิน  จนถึงกระบวนการโอนกรรมสิทธิ์
ใหกบัผูซื้อใหม   รวมทั้งการใหบริการ  เรื่องบริหารหองเชา  ทั้งของบริษัทฯ  ลูกคา  และบคุคลภายนอก  
ซึ่งถือเปนการใหบริการครบวงจร  และเปนไปตามนโยบายบริการหลังการขายใหกับลูกคาของบริษัท 
 1.3 งานบริหารงานกอสราง   การใหบริการบริหารงานกอสราง   จะเปนเฉพาะโครงการของ
บริษัทฯ และบริษัทในเครือเปนหลัก  โดยมีแนวทางในการบริหารงานกอสรางใหมีประสิทธิภาพและ
คุณภาพสูงสุด  

 
 2.  งานบริหารและจัดการอาคารชุด 
 งานบริหารและจัดการอาคารชุด  ถือวาเปนนโยบายหลักของบริษัทฯนับตั้งแตกอตั้งบริษัทฯ  
และเปนกลยุทธที่สรางความเชื่อมั่น  และความไววางใจของลูกคาบริษัทฯ มาโดยตลอด  เพื่อสราง
ความจงรักภักดีตอตราสินคาและผลิตภัณฑ ของบริษัทฯ ซึ่งเปนการบริหารแบบครบวงจร  โดยแบง
สวนสําคัญของการบริหารออกเปน  3  สวน  ดังนี้ 
 2.1 บริหารทรัพยสวนกลาง   เปนหนาที่หลักของการบริหารจัดการอาคารชุด  ซึ่ง
ประกอบดวย  ทรัพยสวนกลางและทรัพยสวนบุคคล  ฝายบริหารจัดการจะเขาดูแลทรัพยสวนกลางให
มีประสิทธิภาพสูงสุด  โดยเฉพาะงานบํารุงรักษา  ระบบวิศวกรรมของอาคาร  ซึ่งเปนหัวใจของอาคาร
สูง  ซึ่งมคีวามเกี่ยวพันกับความปลอดภัยของทรัพยสิน  และชีวิตของเจาของรวม  ลูกคา  หรือผูอยู
อาศัยทั้งหมด 
 2.2 บริหารการเงินและงบประมาณการเงินของอาคารชุด  เปนการบริหารการเงินที่ไมไดมี
วัตถุประสงคในการแสวงหากําไร  แตจะตองบริหารงบประมาณใหเปนไปตามนโยบายที่ไดรับการ
อนุมัติจากที่ประชุมเจาของรวม  และบริหารเงินกองทุนใหอยูในสถานะที่มีเสถียรภาพตออาคารชุด  
โดยเนนดานความโปรงใส  ตรวจสอบได  และพยายามเพิ่มพูนเงินกองทุนโดยยังคงรักษาไวซึ่ง
ประสิทธิภาพของอาคารและคุณภาพชีวิตของเจาของรวม 
 2.3 บริหารคุณภาพชีวิตชุมชน  การบริหารจัดการอาคารชุด  นอกเหนอืจากการบรหิารทรพัย
สวนกลาง  และบริหารการเงินแลว  คุณภาพชวีิตของเจาของรวมถอืวาเปนส่ิงสําคญัไมยิง่หยอนไปกวา
การบริหารดังกลาวขางตน  ไมวาจะเปนเรื่องความปลอดภัย  ความสะอาด  การรักษากฎระเบียบ  
ขอบังคับของอาคารชุด    ผลกระทบตอส่ิงแวดลอมของอาคาร  รวมทั้งกิจกรรมตางๆที่เสริมสราง
วัฒนธรรมประเพณีที่ดีของคนไทย  ซึ่งบริษัทฯไดใหความสําคัญกับคุณภาพชีวิตของลูกคาที่พักอาศัย
อยูในโครงการที่ทางบริษัทฯพัฒนามาโดยตลอด 
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 3.  งานบริหารพื้นท่ีจอดรถ   
 ในอาคารสํานักงานที่บริษัทพัฒนาข้ึนจะเปนอาคารขนาดใหญ ทีม่จีาํนวนทีจ่อดรถหลายรอย
คันในแตละอาคารซึ่งเปนทรัพยสินของบริษัท  สําหรับการใหบริการผูซื้อพื้นที่  ผูเชาพื้นที่อาคาร  และ
การใหเชาชองจอดรถเปนรายเดอืน  บริษัทจะอํานวยความสะดวกเรื่องระบบบรหิารจดัการ  การใหเชา  
การจัดเก็บรายได  และการบํารุงรักษา 
 
11. ผลการวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
  บัณฑิต จุลาสัย และยุวดี  ศิริ (2544) ศึกษาเรื่องการสํารวจปญหา และแนวทางแกไขปญหา
ที่อยูอาศัยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  โดยการสํารวจปญหาและแนวทางการ
แกไขปญหาที่อยูอาศัยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ป พ.ศ.2544 ครัง้นีเ้ปนครัง้
ที่ 3 หลังจากที่ไดสํารวจในเรื่องเดียวกันเปนครั้งแรกในป  พ.ศ.   2543  และครั้งที่ 2  ที่จํากัดพื้นที่
เฉพาะตอนเหนือจของกรุงเทพมหานครเทานั้น  ผลการสํารวจทั้งสองครั้งไดนําเสนอในรูปแบบของ
รายงานและการสัมมนาไปแลวหลายครั้ง  โดยมีวัตถุประสงคในการวิจัยครั้งนี้ประกอบไปดวย 
 1.  การ สํารวจปญหาและแนวทางการแกปญหาที่ อยู อาศัยของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2.การเปรียบเทียบความตองการที่อยูอาศัยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลแบงแยกตามรายโซน/เขต  
 3.การศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชส่ือเพื่อการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการวิจัยพบวา   การสํารวจปญหาและแนวทางการแกปญหาที่อยูอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตัวเลขสถิติและขอสรุปที่ปรากฎในรายงานมีสาระสําคัญที่นาสนใจ  
ควรที่จะไดรับการพิจารณา ในข้ันการวางแผนหรือพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพยประเภทที่อยูอาศัย  
มีขอมูลหลายสวนที่ใกลเคียงกับการวิจัยในเรื่องเดียวกัน เมื่อป พ.ศ.2543 แสดงใหเห็นวา  ตลาดที่อยู
อาศัยนั้นแปรเปล่ียนไปจากอดีตที่ผานมาอยางชัดเจน  ไมวาจะเปนจํานวนอุปสงคของผูที่คิดจะซื้อที่
อยูอาศัยใหมที่ลดลงอยางมาก โดยเฉพาะผูที่ปญหาที่อยูอาศัยและตัดสินใจยายที่อยูอาศัยในปนี้ 
อยางไรก็ตาม แมวาจํานวนอุปสงคของผูที่ตองการที่อยูอาศัยยังคงมีจํานวนนอย แตเปนผูที่มีปญหาที่
อยูอาศัย และจํา เปนตองการยายที่อยู  เนื่องจากที่อยูอาศัยเดิมพื้นที่คับแคบและมีปญหา
สภาพแวดลอม 
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เอมอร วงษศิริ.(2546) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มอีิทธพิลตอการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนยีมเปน
ที่อยูอาศัยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  หลังวิกฤติเศรษฐกิจ (ป พ.ศ. 2539 – พ.ศ.2545)  
ผลการวิจัยพบวา 1.ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใชปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมเปนที่อยูอาศัย โดยรวม อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน
พบวา ดานผลิตภัณฑ และดานทําเลที่ตั้ง อยูในระดับที่มากทีสุด ดังนั้นผูประกอบการที่ตองการสราง
คอนโดมิเนียม จะตองพัฒนาคุณภาพการกอสราง การออกแบบสวยงาม มีพื้นที่ใชสอย เหมาะสม มี
การขอประปา ไฟฟา โทรศัพทไวใหโดยผูซื้อไมตองดําเนินการเอง 2. ปจจัยทางดานส่ิงแวดลอม  มี
อิทธพิลอยูในระดับที่มาก ดังนั้นหากผูประกอบการตองการข้ึนโครงการใหม ใหคํานึงถึงดานเศรษฐกจิ  
เปนอยางมาก หากเศรษฐกิจภายในประเทศยังไมดี ประชากรก็ไมอยากเส่ียงในการซื้อทรัพยสิน  

 
บริษัทศูนยวิจัยกสิกรไทย (http://www.kasikornresearch.com/kr/search_detail.jsp : 

กันยายน 2549 )ไดวิเคราะหแนวโนมของความตองการที่อยูอาศัยและระดับที่เหมาะสมของการผลิตที่
อยูอาศัยเขาสูระบบเศรษฐกิจ เพื่อเปนแนวทางในการปองกันไมใหเกิดปญหาวิกฤตอสังหาริมทรัพยที่
รุนแรงจนนําไปสูภาวะวิกฤตตอระบบเศรษฐกิจโดยรวม การวิเคราะหไดคาดการณจํานวนที่อยูอาศัย
สรางใหมที่เหมาะสมในชวงป 2546-2550 และไดจําแนกตามระดับรายไดของครัวเรือน โดย
ประมวลผลจากขอมูลสถิติที่อยูอาศัยและขอมูลเศรษฐสังคมของประชากรและครัวเรือน ครอบคลุม
ความตองการที่อยูอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งมีสัดสวนเกือบรอยละ 70 ของตลาด
ที่อยูอาศัยทั่วประเทศ ผลการวิเคราะหมีประเด็นสําคัญโดยสรุปดังนี้  

 ในการผลิตที่อยูอาศัยเขาสูระบบเศรษฐกิจ การที่ที่อยูอาศัยไมวาจะเปนประเภทที่เจาของอยู
อาศัยเองหรือสรางข้ึนเพื่อใหเชาอาศัยนั้น จะถกูใชประโยชนทางเศรษฐกิจตามวตัถปุระสงคของการอยู
อาศัยอยางแทจริง และไมกอใหเกิดปญหาสินทรัพยที่ไมกอใหเกิดรายได จํานวนทีอ่ยูอาศยัทีผ่ลิตในแต
ละปควรมีความสอดคลองกับการเพิ่มข้ึนของจํานวนครัวเรือน หากวิเคราะหสถิติในอดีตที่ผานมา
พบวา ระหวางป 2537-2545 มีการผลิตที่อยูอาศัยเพิ่มข้ึนในจํานวนที่สูงกวาครัวเรือนที่เพิ่มข้ึน หรือ
อุปทานสวนเกิน (Excess Supply) สูงถึงประมาณ 260,000 หนวย  

 จากการคาดการณความตองการที่อยูอาศัยในชวงป 2546-2550 โดยมสีมมตฐิานวาจาํนวน
ที่อยูอาศัยสรางใหมที่เหมาะสมในแตละปควรสอดคลองกับจํานวนครัวเรือนที่เพิ่มข้ึนในแตละป (โดย
ใหครัวเรือนมีจํานวนเพิ่มข้ึนโดยเฉล่ียในอัตรารอยละ 2.5 ตอป) นอกจากนี้ยังตองสอดคลองกับ
ความสามารถในการเปนเจาของที่อยูอาศัย ซึ่งข้ึนอยูกับสถานะทางรายไดของครัวเรอืน พบวา จาํนวน

http://www.kasikornresearch.com/kr/search_detail.jsp
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ที่อยูอาศัยสรางใหมที่เหมาะสมในแตละปที่สอดคลองกับจํานวนครัวเรือนที่เพิ่มข้ึนและกําลังรายได
ของครัวเรือนควรมีจํานวนไมเกิน 80,000 หนวยตอป  

• ระดับความตองการที่อยูอาศัยที่มีกําลังซื้อในแตละป ระหวางป 2546-2550 นาจะมี
จํานวนอยางต่ําประมาณ 40,000 หนวย โดยฐานของกําลังซื้อมาจากครัวเรือนที่มี
ระดับรายไดปานกลางถึงรายไดสูง (รายได 20,000 บาทตอเดือนข้ึนไป) ซึ่งคิดเปน
สัดสวนประมาณรอยละ 43 ของครัวเรือนในกรุงเทพฯและปริมณฑลทั้งหมด และถา
เศรษฐกิจมีการเติบโตในระดับรอยละ 5-6 อยางตอเนื่องก็มีโอกาสที่จะผลักดันให
กําลังซื้อของผูมีรายไดปานกลาง-ลาง (รายได 15,000-19,999บาท) และรายไดนอย 
(รายได 8,000-14,999 บาท) เขามาสูตลาด ในกรณีนี้ ความตองการจะมีระดับสูง
ข้ึนมาที่ประมาณ 53,000-80,000 หนวยตอป  

• เมื่อวิเคราะหผลกระทบจากปจจัยเส่ียงที่อาจมีผลตอการตัดสินใจซื้อหรือสรางที่อยู
อาศัยในระยะขางหนา ไดแก การเพิ่มข้ึนของราคาสินคาอปุโภคบรโิภค การปรบัสูงข้ึน
ของราคาบาน และการปรับข้ึนอัตราดอกเบี้ย พบวาระดับราคาสินคาอปุโภคบรโิภคที่
สูงข้ึน 3% อาจมีผลทําใหกําลังซื้อบานหายไปประมาณ 2-3% สวนราคาบานทีเ่พิม่ข้ึน 
10% อาจทําใหกําลังซื้อหายไปในอัตราประมาณ 10% ใกลเคียงกัน สําหรับอัตรา
ดอกเบี้ยที่ปรับสูงข้ึน 0.25% อาจทําใหกําลังซื้อหายไปประมาณ 2% ผลโดยรวมจาก
ปจจัยทั้งสามอาจทําใหกําลังซื้อของผูซื้อบานหายไปประมาณ 15% เมื่อคํานวณ
ผลกระทบของปจจัยขางตนตอกําลังซื้อที่อยูอาศัยของกลุมครัวเรือนในระดับรายได
ตางๆ พบวา ภายใตสถานการณดังกลาวครัวเรือนที่มีระดับรายไดปานกลาง-ลางถึง
สูง (รายได 15,000 บาทตอเดือนข้ึนไป) ก็ยังมีกําลังซื้อเพียงพอสําหรับการเปน
เจาของที่อยูอาศัย แตระดับคุณภาพของสินคาที่จะซื้อหรือสรางไดอาจต่ําลงมาจาก
ในปกอนหนา  

 แมวาความตองการที่อยูอาศัยยังนาจะมีความตอเนื่องโดยมีฐานกําลังซื้อจากกลุมผูมีรายได
ปานกลางถึงผูมีรายไดสูง อยางไรก็ตาม เนื่องจากที่อยูอาศัยเปนสินคาที่ผูซื้อตองลงทุนสูง โดยอาศัย
เงินออมในอดีตหรือสรางภาระผูกพันตอเนื่องไปถึงรายไดในอนาคต ในกรณทีี่ไมมคีวามจาํเปนเรงดวน 
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอาจพิจารณาจังหวะเวลาหรือเงื่อนไขที่เหมาะสม ปจจัยความผันผวนของ
ระดับราคาหรือทิศทางเศรษฐกิจก็อาจเปนประเด็นที่ทําใหผูบริโภคชะลอการตัดสินใจออกไป แมวา
ตัวเลขที่อยูอาศัยสรางใหมในปจจุบัน โดยภาพรวมยังอยูที่ประมาณ 50,000 หนวยตอป แตทีอ่ยูอาศยั
บางประเภทมีการสรางสูงกวาจํานวนที่คาดการณวาเปนจํานวนที่เหมาะสม เชน บานเดี่ยวหรือ
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คอนโดมิเนียมที่มีราคาสูง ปญหาสินคาลนตลาดจึงเปนส่ิงที่พึงระวัง ดังนั้น ในการลงทุนของธุรกิจใน
โครงการใหม ผูประกอบการควรดําเนินการบนพื้นฐานของขอมูลกลุมลูกคาเปาหมายและโอกาส
ทางการแขงขัน ความสําเร็จของธุรกิจในภาวะตลาดที่การแขงขันมีเพิ่มสูงข้ึนนั้นคงตองอาศัยกลยุทธ
ชั้นเชิงการบริหารโครงการที่มีความโดดเดนของจุดขายหรือสรางความแตกตาง ทั้งในดานผลิตภัณฑ 
ทําเล ราคา รวมทั้งการสงเสริมการตลาดที่จะกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีกําลังซื้อได  

       จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของซึ่งทําการศึกษาในดานปจจัยในการตัดสินใจเลือก
คอนโดมิเนยีมเปนที่อยูอาศัย และการสํารวจปญหาและแนวทางการแกปญหาทีอ่ยูอาศยั โดยศกึษาใน 
การเลือกซื้อที่อยูอาศัยและสาเหตุในการตองการเปล่ียนที่อยูอาศัยไดอยางชัดเจน  แตงานวิจัย
ดังกลาวยังไมสามารถบอกถึงลักษณะความคาดหวัง และการรับรูจริงที่ผูบริโภคมีตอสินคา  หรือ 
บริการใดบริการหนึ่ง ดวยเหตุนี้ทางผูวิจัยจึงมุงที่จะศึกษาความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มี
อิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด 
(มหาชน)  โดยมุงศึกษาในดานสวนประสมทางการตลาดอันไดแก ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ 
ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ ดานบริการหลังการขาย  ดานทําเลที่ตั้ง ดานราคา ดานโปรโมชั่น  
จากงานวิจัยที่ผูวิจัยตองการศึกษานั้นจะสามารถทราบถึงความคาดหวัง  การรับรู และ ความพงึพอใจ 
ซึ่งหากผลิตภัณฑสามารถสรางการรับรูที่ดีเหนือความคาดหวัง ก็จะทําใหลูกคาประทับใจและมี
แนวโนมกลับมาซื้ออีก แตหากผลิตภัณฑใดมกีารรับรูต่ํากวาความคาดหวัง ผูประกอบการกต็องเรงหา
แนวทางการปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด  ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 



  บทท่ี 3 
        วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 

ในการทําวิจัยเร่ือง “ความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อ คอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน)  ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษา
คนควาตามข้ันตอนดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
5. การกําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 
  ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อและพักอาศัยอยูในคอนโดมิเนียม
ของ บมจ.แอล.พี.เอ็น ดีเวลอปเมนท อายุ 20 ปข้ึนไป  จํานวน 25,687 คน (www.lpn.co.th  : 
สิงหาคม 2549 ) 
 
 ขนาดกลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางที่ ใชในการวิจัยคร้ังนี้  ไดแกผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อและพักอาศัยอยูใน
คอนโดมิเนียมของ บมจ.แอล.พี.เอ็น ดีเวลอปเมนท อายุ 20 ปข้ึนไป  จํานวน  400 คน   และเพิ่ม
จํานวนตัวอยาง   5 % จากกลุมตัวอยางไดเทากับ  20 คน รวมทั้งส้ิน  420  คน โดยใชวิธีเปดตาราง
สําเร็จรูปของ Taro Yaname ( Taro Yamane .1967 ) จากจํานวนประชากร 25,687 คน  ซึ่งกําหนด
ระดับความเชื่อมั่น  95 % คาความคลาดเคล่ือนในการประมาณ ไมเกิน +  5    การคํานวณหาไดจาก
สูตร  ดังนี้ 
 
วิธีคํานวณ 
       n =                N 

                      1+ Ne 2  

http://www.lpn.co.th
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กําหนดให     n = จํานวนของขนาดตัวอยาง 
      N = จํานวนรวมทั้งหมดของประชากรที่ใชในการศึกษา 
       E = ความคลาดเคล่ือนของการเลือกตัวอยางที่ระดับ 
         นัยสําคัญ(ในการศึกษาคร้ังนี้กําหนดใหเทากับ 0.05) 
                       
แทนคาตามสูตรดังนี้ 
     n  =      25,687 
               [ 1+ (25,687)  (0.05)2]  
 
       = 399.98    (=400 คน) 
 
และเพิ่มจํานวนตัวอยาง  5%  ของขนาดตัวอยาง = 20      คน 
รวมจํานวนทั้งส้ิน       = 420    คน 
 
  ดังนั้นรวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมดจํานวน  420 กลุมตัวอยาง 
   
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้จะใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอนเพื่อใหได
ขนาดตัวอยางอันเปนตัวแทนของประชากรทั้งหมด   420 คน ข้ันตอนการสุมตัวอยางประกอบดวย  3  
ข้ันตอน ดังตอไปนี้ 

ขั้นท่ี 1  
วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการใชตารางเลขสุม(Random 

number table) เพื่อเลือกคอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พี.เอ็นดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากจํานวน  35  โครงการพื่อใชเปนตัวเทนจํานวน 5 โครงการ โดยมีจํานวนโครงการ
ทั้งหมดดังนี้ 

 1.ลุมพิน ีทาวเวอร  
 2.แอล.พ.ีเอ็น. ทาวเวอร  
 3.ลุมพิน ีเพลส  
 4.พ.ีเอส.ที. คอนโดวิลล ทาวเวอร 1  
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 5.พ.ีเอส.ที. คอนโดวิลล ทาวเวอร 2  
 6.พ.ีเอส.ที. ซิตี้โฮม  
 7.พ.ีเอส.ที. มิน ิออฟฟศ 

8. ส่ีพระยา ริเวอรวิว  
9. ลุมพิน ีเซ็นเตอร แฮปปแลนด เฟส 1 - 4  

            10. ลุมพิน ีเซ็นเตอร ลาดพราว 111  
            11. ลุมพิน ีเพลส สาทร  
            12. ลุมพิน ีเพลส วอเตอรคลิฟ  
            13. ลุมพิน ีทาวนโฮม รัชดา - พระราม 3  
            14. ลุมพิน ีเรสซิเดนซ  
            15. ลุมพิน ีสวีท รัชดา - พระราม 3 
            16. ลุมพิน ีเพลส สวนพลู - สาทร  
            17. ลุมพิน ีเพลส พระราม 4 - สาทร  
            18. ลุมพิน ีเพลส นราธิวาส 24  
            19. ลุมพิน ีเพลส พระราม 3 - เจริญกรุง  
            20. ลุมพิน ีวิลล พระแมมารี - สาทร  
            21. ลุมพิน ีเพลส นราธวิาสราชนครินทร  
            22. ลุมพิน ีเพลส พระราม 3 - ริเวอรวิว  
            23. ลุมพิน ีสวีท สุขุมวิท 41  
          24. ลุมพิน ีเซ็นเตอร สุขุมวิท 77  
            25. ลุมพิน ีวิลล รัชดา - ลาดพราว  
            26. แกรนด เฮอริเทจ ทองหลอ  
            27. แกรนด พารควิว อโศก  
            28. ลุมพิน ีวิลล  พหล - สุทธิสาร  
            29. พารควิว วิภาวดี  
            30. ลุมพิน ีวิลล  สุขุมวิท 77  
            31. ลุมพิน ีเซ็นเตอร แฮปปแลนด เฟส 5  
            32. ลุมพิน ีเพลส ปนเกลา  
            33. ลุมพิน ีวิลล ศูนยวัฒนธรรม  
            34. ลุมพิน ีเพลส นราธิวาส – เจาพระยา  
            35. ลุมพิน ีเพลส พหล – สุทธิสาร 
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โดยการสุมเลือกโครงการจากตารางเลขสุมไดหมายเลข  4,6,11,21,35  จํานวน 5 แหงดังนี้ 
    1.โครงการ พ.ีเอส.ที ทาวเวอร 1 
    2.โครงการ พ.ีเอส.ที ซิตี้โฮม 
    3.โครงการ ลุมพิน ีเพลส สาทร 
    4.โครงการ ลุมพิน ีเพลส นราธิวาสราชนครินทร 
    5.โครงการ ลุมพิน ีวิลล พหล-สุทธิสาร 
ขัน้ท่ี 2 
วิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพื่อกําหนดจํานวนกลุม

ตัวอยาง จากคอนโดมิเนียมทั้งหมด 5 โครงการ โดยแบงใหเทากัน โครงการละ 84 ชุด.ดังนี้ 
 
ตาราง  1  แสดงจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละโครงการ 
 
        ลําดับ             ชื่อโครงการ                  จํานวน 
          1 พ.ีเอส.ที ทาวเวอร 1                   84 
          2 พ.ีเอส ที ซิตี้โฮม                    84 
          3 ลุมพิน ีเพลส สาทร                     84 
          4 ลุมพิน ีเพลส นราธิวาสราชนครินทร                   84 
          5 ลุมพิน ีวิลล พหล-สุทธิสาร                   84 
           รวม                  420 

 
ขั้นท่ี 3  
ใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เปนการแจก

แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางโดยสอบถามตามความสะดวก ทั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามมีเวลาและ
เต็มใจที่จะตอบแบบสอบถามใหครบตามจํานวนตัวอยาง 420 ตัวอยาง 
 
การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
  

การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล    ซึ่งสรางข้ึนเพื่อ
ศึกษาความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม  
บริษัท แอล.พ.ีเอ็นดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน  ดังนี้ 
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ตอนท่ี 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะ
คําถามปลายปด จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา  รายได จํานวน
สมาชิกในครอบครัว ระยะเวลาในการเดินทางจากบานไปที่ทํางาน/สถานศึกษา  ซึ่งมีลักษณะเปน 
Checklist ที่เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-end Questions)  จํานวน 8 ขอ ไดแก 

- แบบสอบถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) และให เ ลือกตอบขอที่
เหมาะสมที่สุด จํานวน 1 ขอ 

- แบบสอบถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก ( Multiple Choice Questions) และใหเลือกตอบขอ
ที่เหมาะสมที่สุด จํานวน 7 ขอ 

 
โดยคําถามแตละขอแสดงประเภทของขอมูลไดดังนี้ 

 ขอ 1 เพศ  ไดแก เพศชายและหญิง   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)  

 ขอ 2 อายุ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่งจากหลักเกณฑ
คุณสมบัติของผูบริโภคที่ซื้อคอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด(มหาชน) ได
กําหนดอายุของผูบริโภค ข้ันต่ํา  20 ป  สําหรับชวงอายุของผูบริโภคของผูตอบแบบสอบถามที่ผูวิจัย
สนใจอยูระหวาง 20-65 ป  ใชวิธีกําหนดชวงอายุ  โดยใชสูตร (มัลลิกา  บุนนาค  2537 : 29) คํานวณ
ดังนี้ 
 ชวงความกวางของขอมูลในแตละชั้น =    คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

               จํานวนชั้น 
        = 65 – 20 
             5 
        = 9  ป 
ขอมูลชวงอายุของกลุมตัวอยางมีอายุตั้งแต  20-65 ป  เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร  ดังนั้น  

ในการวิจัยคร้ังนี้จึงใชชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุ  โดยแบงออกเปน 5  ชวงดังนี้ 
       
      1.   20 – 28 ป 
      2.   29 – 37 ป 

3. 38 – 46 ป 
4. 47 – 55 ป 
5. มากกวา 55 ป 
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 ขอ 3 สถานภาพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 
      1.   โสด 
      2.   สมรส/อยูดวยกัน 
      3.   แยกกันอยู/หยาราง/หมาย 
 ขอ 4 ระดับการศึกษา   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  ดังนี้ 
      1.  ประถมศึกษา 

    2.  มัธยมศึกษาตอนตน 
    3.   มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
    4.  อนุปริญญา/ปวส. 
    5.  ปริญญาตรี 
    6 .  สูงกวาปริญญาตรี 

 ขอ 5 อาชีพ   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี้ 
      1.   ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

    2.   พนักงานบริษัทเอกชน 
    3.   นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
    4.   ประกอบธุรกิจสวนตัว 

           5.   อ่ืน ๆ โปรดระบุ....... 
 ขอ 6 รายได  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ดังนี้ 
      1.   ต่ํากวาหรือเทากับ  20,000 บาท 

    2.   20,001 – 30,000 บาท 
    3.   30,001 – 40,000 บาท 
    4.   40,001 – 50,000 บาท 
    5.   50,001 – 60,000 บาท 
    6.   ตั้งแต 60,001 บาท ข้ึนไป 

 ขอ 7 จํานวนสมาชิกในครอบครัว  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) ดังนี้ 

    1.   คนเดียว 
    2.   3 คน 

      3.   4 –5 คน 
      4.   6 คนข้ึนไป 
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 ขอ 8 ระยะเวลาในการเดินทาง   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
ดังนี้ 

    1.   ต่ํากวาหรือเทากับ 30  นาที 
    2.   31 นาที - 60 นาที 
    3.   61 นาที - 90 นาที  
    4.   90 นาทีข้ึนไป 

 
ตอนท่ี 2    แบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูจริงของผูบริโภคที่มีตอ

คอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พี.เอ็นดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน)   ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ
มาตราสวน (Likert   Scale)    จํานวน  25  ขอ  ตั้งแตขอ 1 – 25 ซึ่งแบงเปน  7 ดาน ดังนี้ 
 1. ดานผลิตภัณฑ/ประโยชนหลัก   จํานวน 4  ขอ 
 2. ดานคุณภาพ     จํานวน 4  ขอ 
 3. ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ (ตําแหนงผลิตภัณฑ) จํานวน 3  ขอ 
 4. ดานการบริการหลังการขาย   จํานวน 5  ขอ 
 5. ดานทําเลที่ตั้ง     จํานวน 3  ขอ 
 6. ดานราคา      จํานวน 3  ขอ 
 7. ดานโปรโมชั่น     จํานวน 3  ขอ 
 โดยที่แตละคําถามแบงระดับความรูสึกออกเปน 5 ระดับ  ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลแบบ
อันตรภาคชั้น ( Interval  Scale ) และไดกําหนดคาของการประเมิน  แยกเปนความคาดหวัง และการ
รับรูไดดังนี้ 
 ระดับความคาดหวัง/ระดับการรับรู    คาประเมิน 
 คาดหวังมากที่สุด / รับรูจริงมากที่สุด         5 
 คาดหวังมาก  /รับรูจริงมาก          4 
 คาดหวังปานกลาง /รับรูจริงปานกลาง         3 
 คาดหวังนอย  /รับรูจริงนอย               2 
 คาดหวังนอยที่สุด /รับรูจริงนอยที่สุด         1 
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การกําหนดชวงระหวางความคาดหวังและการรับรูจริง  
  
ความกวางของอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

                      จํานวนชั้น 
        = 5 – 1  =  0.8 
             5 
 
เกณฑเฉล่ียของระดับความคาดหวังและการรับรูจริงของผูบริโภค  มีดังนี้ 

คาเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบริโภคมีความคาดหวัง/การรับรูจริงตอสวนประสม
ทางการตลาดนอยที่สุด 

คาเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบริโภคมีความคาดหวัง/การรับรูจริงตอสวนประสม
ทางการตลาดนอย 

คาเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบริโภคมีความคาดหวัง/การรับรูจริงตอสวนประสม
ทางการตลาดปานกลาง 

คาเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบริโภคมีความคาดหวัง/การรับรูจริงตอสวนประสม
ทางการตลาดมาก 

คาเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบริโภคมีความคาดหวัง/การรับรูจริงตอสวนประสม
ทางการตลาดมากที่สุด 

 
  
 เกณฑการวัดคุณภาพการบริการ ประยุกตจากเกณฑการวัดคุณภาพบริการของพาราสุรา
มาน และ แบรี (ทฤษฎีของ  ( Parasuraman, Zeithaml and Berry. 1989 : 133 )  

 
คะแนนการรับรูจริง ลบ คะแนนความคาดหวัง ผลลัพธเปน บวก  หมายถึงผูบริโภครูสึก

ประทับใจตอคอนโดมิเนียม บมจ. LPN 
คะแนนการรับรูจริง ลบ คะแนนความคาดหวัง ผลลัพธเปน  ศูนยหมายถึงผูบริโภครูสึกพอใจ

ตอคอนโดมิเนียม บมจ. LPN 
คะแนนการรับรูจริง ลบ คะแนนความคาดหวัง ผลลัพธเปน ลบ หมายถงึผูบริโภครูสึกไมพอใจ

ตอคอนโดมิเนียม บมจ. LPN 
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ตอนท่ี 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคจํานวน 
10 ขอ ดังนี้ 

 1.เปนแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือกเพียงขอเดียว  (Multiple  Choice  
Question)    จํานวน 5  ขอ 

 2.เปนคําถามปลายเปด (Open – Ended  Question)  จํานวน 2 ขอ 
 3.เปนคําถามแบบ Semantic  Differential  จํานวน 3 ขอโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval  Scale) ม ี5 ระดับ 

 
 โดยคําถามแตละขอแสดงประเภทของขอมูลไดดังนี้ 

 ขอ 1-2  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน
เร่ืองบริษัทจัดจําหนายคอนโดมิเนยีม ขนาดหองชุดที่ตัดสินใจซื้อมลัีกษณะเปนแบบสอบถามปลายปด  
(Close – ended Question)  แบบใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ให
เลือกมากกวา 2 คําตอบข้ึนไป (Check list) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
scale) 
 ขอ 3 เปนคําถามเกีย่วกับพฤตกิรรมและแนวโนมการซื้อคอนโดมเินียมของผูบริโภคใน
เร่ือง งบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียมของทาน ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปด (Open – 
ended Question) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 
 ขอ 4-5 และขอ 7  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อคอนโดมิเนียมของ
ผูบริโภคในเร่ืองวัตถุประสงคในการซื้อคอนโดมิเนียม  จํานวนหองชุดที่ซื้อในระยะเวลา 1 ป มีลักษณะ
เปนแบบสอบถามปลายปด  (Close – ended Question)  แบบใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียง
คําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบข้ึนไป (Check list) เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal scale) 
 ขอ 6 และ  8-9 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อคอนโดมิเนียมของ
ผูบริโภคในเร่ือง ความพึงพอใจในการเขาอยูอาศัย, ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดมิเนียม  บมจ. 
L.P.N เพื่อบุตร-หลาน  และจะแนะนําใหคนรูจักหรือเพื่อนซื้อคอนโดมิเนียม  บมจ.L.P.N โดยมี
ลักษณะเปนแบบสอบถามแบบ Semantic differential scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาค (Interval scale) ม ี5 ระดับดังนี้ 

 
 
 



 

 

66 

 พึงพอใจมากที่สุด /ซื้อแนนอน/ แนะนําแนนอน  ระดับคะแนน  5 
 พึงพอใจมาก /คอนขางจะซื้อ/ คอนขางจะแนะนํา ระดับคะแนน  4 
 พึงพอใจปานกลาง /เฉยๆ/ ไมแนใจ   ระดับคะแนน  3 
 พึงพอใจนอย /ไมซื้อ/ ไมแนะนํา   ระดับคะแนน  2 
 พึงพอใจนอยที่สุด /ไมซื้อแนนอน/ ไมแนะนําแนนอน ระดับคะแนน  1 
  
 การอภิปรายผลของการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval   Scale ) (วิเชียร  เกตุสิงห. 2538  : 8 – 11) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ียในการอภิปรายผล
ดังนี้ 
            
 ความกวางของอันตรภาคชั้น  =        (คะแนนสูงสุด  –  คะแนนต่ําสุด) 
          จํานวนชั้น 

     =        (5 – 1)  = 0.8 
                     5 

สรุปเกณฑการแปลความหมายของขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
 คะแนนเฉลี่ย    แปลผล 
 4.21 – 5.00   พึงพอใจมากที่สุด /ซื้อแนนอน/ แนะนําแนนอน   
 3.41 – 4.20   พึงพอใจมาก /คอนขางจะซื้อ/ คอนขางจะแนะนํา  
 2.61 – 3.40   พึงพอใจปานกลาง /เฉยๆ/ ไมแนใจ   
 1.81 – 2.60   พึงพอใจนอย /ไมซื้อ/ ไมแนะนํา     
 1.00 – 1.80   พึงพอใจนอยที่สุด /ไมซื้อแนนอน/ ไมแนะนําแนนอน  

ขอ 10  เปนคําถามเกี่ยวกับขอเสนอแนะเพิ่มเติมโดยมีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบคําถาม
ปลายเปด (Open – Ended  Question)   
  
 ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือท่ีใชในงานวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือตามลําดับดังนี้ 
 1.  ศึกษาคนควาถึงวิธีการเขียนแบบสอบถาม  ไดแก  ประเภท  เนื้อหา  รูปแบบ  การใช
คําพูดของแตละแบบสอบถามจากเอกสาร  แนวคิด  ทฤษฎีหลักการ  งานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปรที่
ศึกษาเพื่อกําหนดเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
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 2. นําแบบสอบถามฉบับรางที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ      เปนผู
พิจารณาตรวจสอบความถูกตอง  ความเหมาะสมของภาษาที่ใช  และขอเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อ
ปรับปรุงแกไข  เพื่อใหคําถามอานแลวมีความเขาใจงาย  ชัดเจน  และครอบคลุมวัตถุประสงค  และ
นิยามศัพทเฉพาะ 
 3.นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยแกไขตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ   เรียบรอย
แลวเสนอผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม  จํานวน 4 คน  เพื่อตรวจสอบความถูกตองและ
เสนอแนะเพิ่มเติมและนําไปปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธอีกคร้ัง 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try  Out)  กับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด  
เพื่อนําไปทดสอบหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ ์ แอลฟาของครอนบัค–
(Cronbach’s  Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา.2546 : 449)   
 การคํานวนหาความเชื่อมัน่ทดสอบคณุภาพของแบบสอบถาม  โดยผลการทดสอบความ
เชื่อมั่น  มีดังนี ้
 ความคาดหวังตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม = 0.85 
 การรับรูจริงรวมตอปจจยัสวนประสมทางการตลาดโดยรวม = 0.86 
 ปจจยัสวนประสมทางการตลาดโดยรวม   = 0.92 
 5. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
    
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ขอมูลที่นํามาใชในการวิจัย แบงออกเปน 2 แหลงคือ 

1 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
  ไดจาการศึกษาคนควา  และเก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ  ตําราทางดานการตลาดและ
ทางดานอ่ืน ๆ ไดแก นิตยสาร  หนังสือพิมพธุรกิจ  บทความ  ขอมูลที่เผยแพรในเว็ปไซดตาง ๆ ทาง
อินเตอรเน็ต  วิทยานิพนธ  ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ  ที่ไดทํามากอนหนานี้เพื่อใชประกอบการกําหนด
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ  (Primary  Data ) 
 ไดจากผูวิจัยไดขอหนังสือแนะนําตัวจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
เพื่อขอความรวมมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยจะเก็บขอมูลจากการวิจัยสนาม (Field  Study)  
ดวยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire)  ซึ่งผานการทดสอบคุณภาพแลว  ไปยังกลุมตัวอยางที่
โครงการ ลุมพินี เพลส นราธิวาส ราชนครินทร  พี.เอส.ที คอนโดวิลล ทาวเวอร  1  ลุมพินี วิลล 
พหลโยธิน-สุทธิสาร  ลุมพิน ีเพลส สาทร   พ.ีเอส ที ซิตี้โฮม โดยผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามและชีแ้จงให
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กลุมตัวอยางเขาใจในวัตถุประสงค   และอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถาม   จากนั้นรอเก็บ
แบบสอบถาม  จนไดครบตามจํานวนที่กําหนดไว 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

1.ทดสอบแบบสอบถามที่ไดออกแบบไว (Pre-test) แลวดําเนินการแกไขขอบกพรองของ
แบบสอบถาม พรอมตอบสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค  
            2.นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
            3.เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง ความ
สมบูรณของแลว. นําคําตอบที่ไดมาลงรหัสตัวเลขตามที่กําหนดไวสําหรับแบบสอบถามปลายปด 
(Close – Ended)  สวนแบบสอบถามที่เปนปลายเปด (Open – Ended)  ผูวิจัยไดจัดกลุมคําตอบแลว
จึงนับคะแนนใสรหัส  และทําการบันทึกขอมูลเขาเคร่ืองคอมพิวเตอร 
           4.ทําการประมวลผลขอมูล  และวิเคราะหขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยการ
สังคมศาสตรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical  Package  for  Social  Science)  โดยการ
วิจัยคร้ังนี้ใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level  or  Significance) 
  
 
 
การกําหนดสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1.สถิติเชิงพรรณา (Descriptive) หรือสถิติพื้นฐานไดแก  

1.1 คารอยละ (Percentage) โดยใชสูตร (อภินันท  จันตะนี. 2538:75) 
 
P  =    f (100) 

    n 
 
    เมื่อP        แทน   รอยละ หรือ เปอรเซ็นต (Percentage) 
    เมื่อf         แทน   ความถี่ที่ตองการเปล่ียนแปลงใหเปนรอยละ 

    เมื่อ   n        แทน   จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
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1.2คาคะแนนเฉล่ีย (Mean) โดยใชสูตร 
 

X     =      ∑ x 
                                         n 

 
 โดยที่              X แทน คาคะแนนเฉล่ีย 
             Σ x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
              n  แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 

 
1.2 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยใชสูตร 
 

 
SD.  =    n ∑ x2 -  (∑ x)2 

                           n (n – 1) 
 
   
   เมื่อ SD. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
     X  แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
     n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
     n-1  แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 
     (∑ x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     ∑ x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
 
 
2.สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อมั่นแบบสอบถาม 

หาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามแบบมาตรฐานสวนประกอบคา โดยใชสูตรสัมประสิทธิ ์
แอลฟา (alpha – Coefficient)ของ ครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546) 

 
α      =            k   conrariance /  variance 

                   1 + (k – 1) convariance / variance 
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เมื่อ  α        แทน คาสัมประสิทธความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
   k        แทน จํานวนแบบสอบถาม 

conrariance     แทน คาเฉล่ียผลรวมของความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
variance      แทน คาเฉล่ียผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนราย ขอ 

 
3.สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

 3.1 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสูตร t – test 
แบบ Independent (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 169) ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ซึ่งมีสูตรการ
คํานวณแบงออกเปน 2 กรณียอย ดังนี้ 

    
    
 
 
 3.1.1  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม เทากัน (S1

2 = S2
2) 

     
      t =     X1   –   X2 
            1    +   1 
            n1         n2 
 
    เมื่อ t แทน คาสถิติทีใ่ชพจิารณา 
      X1 แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 
      X2   แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 2 
      Sp แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจาก 
        ตัวอยางทั้ง 2 กลุม 
      n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
      n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
   
 Degree of Freedom  (df)    =    (n1 + n2 – 2)        
      
 

Sp 
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3.1.2  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม ไมเทากนั (S1
2 ≠ S2

2) 
 
      t =        X1   –   X2 
              S1

2  +  S2
2 

              n1        n2 
         
    เมื่อ t แทน คาสถิติทีใ่ชพจิารณา 
      X1 แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 
      X2   แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 2 
      S1

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 
      S2

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 
      n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
      n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  
 
  
 Degree of Freedom (df)    = S1

2  +  S2
2    2  

        n1       n2                   
             (S1

2 / n1) 2   +    (S2
2 / n2)2              

                   n1  - 1   n2 – 1    
  
  
  3.2    การทดสอบความแตกตาง     ระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางทีมีมากกวาสอง
กลุม ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis  of Variance : ANOVA) (ชูศรี  วงศ
รัตนะ. 2534 : 249) 
          
      F  =   MSb 

                                        MSw  
    โดยที่   df1  = p – 1 

                            df2  = n – p 
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               เมื่อ  F  แทน คาการแจกแจงของ F 
      MSb        แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 
      MSw      แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 
      p  แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
      n  แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด 
   
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนราย
คู  ในระดับความสําคัญทางสถิติที่  0.05  หรือระดับความเชื่อมั่น 95%  โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD)  เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544 : 
333) 
   
        LSD      =            t1   -  α  : n - k       2MSE 

                                          2                            ni 
   โดยที่             ni         ≠  nj 

                             r         =   n - k 
 
 เมื่อ  LSD     แทน   คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่i  และj 
    MSE     แทน   คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
    K   แทน   จํานวนกลุมตวัอยางที่ใชทดสอบ 
   n      แทน   จํานวนขอมูลกลุมตัวอยางทั้งหมด 
       α      แทน   คาความเชื่อมั่น 
   
 กรณีตรวจสอบเงื่อนไขแลวพบวา  ตัวแปรของแตละกลุมยอยมกีารแจกแจงแบบปกติ  และมี
คาความแปรปรวนของทกุกลุมแตกตางกัน    จะใชสถติิทดสอบ  Brown – Forsythe  ในการทดสอบ
คาเฉล่ีย และถาพบวามคีวามแตกตางอยางมนีัยสําคญัทางสถิติ  จะทาํการเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiiple  Comparisons)  เพื่อเปรียบเทยีบคาเฉล่ียเปนรายคู  วามคีูใดบางที่มคีาเฉล่ียแตกตางกัน  
ในระดับความสําคัญ 0.05  หรือระดับความเชื่อมัน่ 95%  โดยใชวิธี Dunnett’s T3  เพื่อเปรียบเทียบ
คาเฉล่ียประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2548 : 242) 
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3.3  คา Correlation  ใชทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร  คือสวนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ เพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) โดยใชสูตรดังนี้ 
 

                       r ry  =                     n∑xy  -  (∑ x)(∑ y) 
                                          (n∑ x2  -  (∑ x)2 )(n∑ y2  -  (∑ y))2 

 
 เมื่อ  r ry แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
     ∑ x แทน ผลรวมของคะแนนชุด X  
     ∑ y แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y  
     ∑ x2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
     ∑ y2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
         ∑ xy แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
             (∑ x)2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X ทั้งหมดยกกําลังสอง 
             (∑ y)2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y ทั้งหมดยกกําลังสอง 
             (∑ x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
                   n แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
  
 โดยที่คาสัมประสิทธสหสัมพันธจะมีคาระหวาง  -1 < r < 1 

1. คา  r  เปน  –  แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
2. คา  r  เปน  +  แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
3. คา  r  มีคาเขาใกล  1  หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี

ความสัมพันธกันมาก 
4. คา   r  มีคาเขาใกล  -1  หมายถึง    x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและ

มีความสัมพันธกันมาก 
5. คา  r  มีคาเขาใกล 0 หมายถึง   x  และ  y  มีความสัมพันธกันนอย 
6. คา  r  มีคาเทากับ  0  แสดงวา   x  และ  y  ไมมีความสัมพันธ 
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 โดยมีเกณฑในการประเมิน    ระดับความสัมพันธของตัวแปรที่ทําการทดสอบสมมติฐาน       
ดังนี้ (ชูศรี  วงศรัตนะ.2534 : 316) 
  
คาระดับความสัมพันธ การแปลความหมายของคาระดับความสัมพันธของตัวแปร 
 0.91 ถึง 1.00     หมายถึง มีความสัมพันธในระดับมากที่สุด 
 0.76 ถึง 0.90     หมายถึง มีความสัมพันธในระดับมาก 

 0.51 ถึง 0.75     หมายถึง มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 0.31 ถึง 0.50     หมายถึง มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
 0.01 ถึง 0.30     หมายถึง มีความสัมพันธในระดับต่ํามาก 
 0.00                   หมายถึง             ไมมีความสัมพันธ 
  

3.4 คา Paired –Sample t – test  ในการวิเคราะหกลุมตัวอยางที่สัมพันธกันเปนคูๆ หรือ
สัมพันธกันโดยเปนกลุมตัวอยางกลุมเดียวกัน แตไดรับการทดสอบสองคร้ัง  คือ กอนและหลัง   โดยใช
สูตร  ดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544 : 323) 

 
       t =             d  - µd 

             Sd /√ n 
             

      d = ∑d 
         n 
 
      Sd =            n∑d2 -  (∑d)2 
    

 
df (v) = n – 1 

 
  เมื่อ  n  แทน จํานวนตัวอยาง 
     d  แทน ผลตางระหวางขอมูลแตละคู 
     d  แทน คาเฉล่ียของผลตางระหวางขอมูลแตละคู 
     Sd แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผลตางระหวางขอมูลแตละคู 

n (n-1) 
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    µd แทน คาเฉล่ียของผลตางระหวางขอมูลแตละคู 
 
df หรือ V คือชั้นความอิสระ (Degree  of  Freedom) 
 
 
คาสถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน 
1.ขอมูลสวนตัว ไดแก เพศ อายุ สถานภาพทางการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระยะเวลาในการเดินทาง ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
คอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน 
 แยกเปนรายขอไดดังนี้ 
  
 1.1   ผูบริโภคที่มเีพศแตกตางกนั  มแีนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมเินยีม บริษัท แอล

พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
คือ Independent  t-test  

1.2  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน  มแีนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บริษัทแอล.
พเีอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
คือ F-test (One –way Anova ) 

1.3  ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม 
บริษัท แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน คาสถิติที่ใช
ทดสอบสมมติฐาน  คือ F-test (One –way Anova ) 

1.4  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม 
บริษัท แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน คาสถิติที่ใช
ทดสอบสมมติฐาน คือ F-test (One –way Anova ) 

 1.5   ผูบริโภคทีมีอาชีพแตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บริษัท
แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด     (มหาชน) แตกตางกัน    คาสถิติที่ใชทดสอบ
สมมติฐาน  คือ F-test (One –way Anova ) 

 1.6   ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บริษัท 
แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน คาสถิติที่ใชทดสอบ
สมมติฐาน  คือ F-test (One –way Anova ) 
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1.7  ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน  
คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน  คือ F-test (One –way Anova ) 

1.8   ผูบริโภคที่มีระยะเวลาในการเดินทางแตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
คอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) แตกตางกัน  
คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน  คือ F-test (One –way Anova ) 

 
 
2.  การรับรูจริง ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ ดานบริการหลังการ
ขาย  ดานทําเลที่ตั้ง ดานราคา ดานโปรโมชั่น มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม 
บริษัท แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) 

แยกเปนรายขอไดดังนี้ 
  

2.1  การรับรูจริงของผูบริโภคดานประโยชนหลัก  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อ คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  Pearson   Correlation  

2.2  การรับรูจริงของผูบริโภคดานคุณภาพ  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อ คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  Pearson   Correlation  

 2.3   การรับรูจริงของผูบริโภคดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อ คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  Pearson   
Correlation  

2.4   การรับรูจริงของผูบริโภคดานบริการหลังการขาย  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อ คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  Pearson   Correlation  

2.5   การรับรูจริงของผูบริโภคดานทําเลที่ตั้ง  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อ คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  Pearson   Correlation  

2.6   การรับรูจริงของผูบริโภคดานราคา  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  Pearson   Correlation  

2.7   การรับรูจริงของผูบริโภคดานโปรโมชั่น  มีความสัมพันธแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  Pearson   Correlation 
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3  ความคาดหวังและการรับรูจริง ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ 
ดานบริการหลังการขาย  ดานทําเลที่ตั้ง ดานราคา ดานโปรโมชั่น แตกตางกัน 

แยกเปนรายขอไดดังนี้  
 
 3.1.  ผูบริโภคมีความคาดหวังตอประโยชนหลักที่จะไดรับและการรับรูจริงตอประโยชน  

หลักที่ ไดรับแตกตางกัน คาสถิติที่ ใชทดสอบสมมติฐาน  คือ คา   Paired  
Sample  t- test ( dependent ) 

 3.2   ผูบริโภคมีความคาดหวังตอคุณภาพที่จะไดรับและการรับรูจริงตอคุณภาพหลักที
ไดรับ แตกตางกัน คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน    คือ    คา Paired – Sample 
t- test ( dependent ) 

 3.3   ผูบริโภคมีความคาดหวังตอความคาดหวังในผลิตภัณฑที่จะไดรับและการรับรู
จริงตอ ความคาดหวังในผลิตภัณฑที่ได รับแตกตางกันคาสถิติที่ใชทดสอบ
สมมติฐาน คือคา   Paired – Sample t- test ( dependent ) 

 3.4   ผูบริโภคมีความคาดหวังตอการบริการหลังการขายที่จะไดรับและการรับรูจริงตอ
การ บริการหลังการขายที่ไดรับแตกตางกัน คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ 
คา    Paired Sample t- test ( dependent ) 

 3.5   ผูบริโภคมีความคาดหวังตอทําเลที่ตั้งที่จะไดรับและการรับรูจริงตอทําเลที่ตั้งที่
ไดรับแตกตางกัน  คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน     คือ       Paired – Sample t- 
test ( dependent ) 

3.6   ผูบริโภคมีความคาดหวังตอทําเลราคาที่จะไดรับและการรับรูจริงตอราคาที่ไดรับ 
แตกตางกัน    คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน   คือ    Paired – Sample  t- test   
( dependent ) 

3.7  ผูบริโภคมีความคาดหวังตอโปรโมชั่นที่จะไดรับและการรับรูจริงตอโปรโมชั่นที่
ไดรับแตกตางกัน   คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ  Paired – Sample t- test 
( dependent ) 



        บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

  
  การวจิัยครั้งนี้มุงศึกษาเรือ่ง “ความคาดหวงัและการรบัรูของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนยีม  บริษทั แอล.พี.เอน็ ดีเวลลอปเมนท จาํกดั (มหาชน)”  ผูวจิัยไดทาํการเกบ็
รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 420 คน  ผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของ
การวิเคราะหขอมูล  ผูวจิัยไดกาํหนดสัญลักษณและอกัษรยอ ดังตอไปนี ้
  
 สัญลกัษณท่ีใชในการวเิคราะหขอมลู 
 n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 X  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน คาสถติิที่ใชในการพิจารณา t-diatribution 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 F  แทน คาสถติิที่ใชในการพิจารณา F-distribution 
 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกาํลังสอง (Sum of Freedom) 
 MS  แทน คาเฉล่ียผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกาํลังสอง (Mean Squares) 
 R  แทน คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
 Prob.(p) แทน ความนาจะเปนสาํหรบับอกนยัสําคัญทางสถิติ 
 Ho  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *  แทน ความมีนยัสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ  .05 
 **  แทน ความมีนยัสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ  .01 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี ้ 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางมีคําอธิบายโดยแบงออกเปน 2 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิงพรรณนาประกอบดวย  
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ความถี ่รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยวิเคราะหตามลําดับของแบบสอบถาม ดังนี ้
  ตอนที ่1  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที ่2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูจริงตอปจจัยดาน
สวนผสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ/ประโยชนหลัก  ดานคุณภาพ  ดานความคาดหวังใน
ผลิตภัณฑ ดานการบริการหลังการขาย  ดานทําเลที่ตั้ง  ดานราคา  ดานโปรโมชั่น ของ บมจ.แอล.พี.เอน็ ดี
เวลลอปเมนท 
  ตอนที ่3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและแนวโนมการซื้อคอนโดมิเนียมของ 
บมจ. L.P.N  
  
 สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมติฐานซึ่งมี 4 ขอโดยใชสถิติเชิงอนุมาน ดังนี้ 
 1. ขอมูลสวนตัว ไดแก เพศ อายุ สถานภาพทางการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอ
เดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระยะเวลาในการเดินทาง ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
คอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด(มหาชน) แตกตางกัน 
 2. การรับรูจริง ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ ดานบริการ
หลังการขาย  ดานทําเลที่ต้ัง ดานราคา ดานโปรโมชั่น มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด(มหาชน)  
 3.ความคาดหวังและการรับรูจริง ดานประโยชนหลัก  ดานคุณภาพ ดานความคาดหวังใน
ผลิตภัณฑ ดานบริการหลังการขาย  ดานทําเลที่ต้ัง ดานราคา ดานโปรโมชั่น แตกตาง  
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระยะเวลาในการเดินทางจากที่
บานไปที่ทํางาน/สถานศึกษา โดยการนําเสนอขอมูลในรูปแบบของความถี่ และรอยละ  ดังรายละเอียด
ตอไปนี้ 
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ตาราง 2 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลสวนบุคคล             จํานวนผูบริโภค(คน)           รอยละ 
1.  เพศ 
 ชาย       206             49  
 หญิง      214             51 
  รวม     420                100 
2.  อาย ุ  
       20 -28 ป       129    30.7      
      29 -37 ป     158    37.6             
 38 -46 ป       87    20.7  
 47 -55 ป        36      8.6   
        มากกวา  55ป     10      2.4 
  รวม     420    100 
3.  สถานภาพสมรส    

 โสด      267    63.6 
 สมรส/อยูดวยกัน   135    32.1 
 แยกกันอยู/หยาราง/หมาย    18     4.3 
   รวม           420    100 

4.  ระดับการศึกษา 
ประถมศึกษา         4    1.0 
 มัธยมศึกษาตอนตน      12    2.9 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.    13    3.1 
อนปุรญิญา/ปวส.       27    6.4 
ปรญิญาตร ี     246                58.6 
สูงกวาปรญิญาตรี                  118    28.0  
   รวม     420    100 
 



 

 

81 

 
ขอมูลสวนบุคคล             จํานวนผูบริโภค(คน)           รอยละ 

5.  อาชพี  

ขาราชการ/รฐัวิสาหกจิ    97    23.0 
พนักงานบริษัทเอกชน   233    55.5 

            ประกอบธุรกจิสวนตวั      67    16.0 
นักเรยีน/นิสิต/นักศึกษา          15      3.6 

           *อาชีพอื่น ๆ (อาชีพอิสระ,แมบาน)   8      1.9 
    รวม      420     100 
6.  รายไดตอเดือน  
 ต่ํากวา หรอืเทากบั 20,000 บาท 113    26.9 
 20,001 – 30,000 บาท  109    26.0 

 30,001 – 40,000 บาท   91    21.7 
 40,001 – 50,000 บาท   40     9.5 
 50,001 – 60,000 บาท   26     6.2 
 ตั้งแต 60,001 บาทขึ้นไป   41     9.7 

   รวม     420    100 
7.จํานวนสมาชิกในครอบครวั  

 1-2 คน      221    52.6 
 3-4 คน      149    35.5 
 5 คนข้ึนไป      50    11.9 
   รวม      420    100 

8. ระยะเวลาในการเดินทางจากบานไปทีท่าํงาน/สถานศึกษา 
 ต่ํากวาหรอืประมาณ 30 นาท ี 187    44.5 
 31 นาที – 60 นาท ี   173    41.2 
 61 นาท ี– 90 นาท ี    38      9.1 
 90 นาทีข้ึนไป      22      5.2 
รวม                               420     100 

 * หมายเหต ุ: อาชีพอ่ืนๆ ไดแก อาชีพอิสระ ( 3 คน)  และแมบาน  ( 5 คน)  

ตาราง 2 (ตอ) 
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 จากตาราง 2    ผลการวิเคราะหลักษณะขอมูลสวนบคุคลของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้ จาํนวน 420 คน จาํแนกตามตัวแปรไดดงันี้ 
 
1.เพศ   
 ผูบริโภคทีซ่ือ้คอนโดมิเนียมที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ   จาํนวน 214 คน  คิด
เปนรอยละ 51.0  เปนเพศชาย จาํนวน 206 คน คิดเปนรอยละ 49. 
2.อายุ  
 พบวา ผูบริโภคทีซ่ือ้คอนโดมิเนียมที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญสวนใหญมี อายุ 29-37 ป     
จํานวน 158 คนคิดเปนรอยละ 37.6 รองลงมา ชวงอาย ุ20-28 ป มีจาํนวน 129 คน คิดเปนรอยละ 30.7 
อายุ  38-46 ป  จํานวน 87  คน คิดเปนรอยละ 20.7 อายุ 47-55 ป มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 8.6 
อายุมากกวา 55 ป จาํนวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.4  
  

3.สถานภาพ 
 พบวา ผูบริโภคทีซ่ือ้คอนโดมิเนียมที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญ มีสถานภาพ โสด  มีจาํนวน 
267 คน คิดเปนรอยละ 63.6 รองลงมา สมรส/อยูดวยกนั มีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 32.1  นอยที่สุด 
แยกกันอยู/หยาราง/หมาย มจีาํนวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.3 
  

4.ระดบัการศึกษา  
 พบวา ผูบริโภคที่ซือ้คอนโดมิเนยีม ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มรีะดบัการศึกษา  ปรญิญาตร ี
จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 58.6 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี มีจาํนวน 118 คน คิดเปนรอยละ 
28.0  อนุปริญญา/ปวส. มีจาํนวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.4มัธยมศึกษาตอนตน/ปวช.จํานวน 12 คน คิด
เปนรอยละ  2.9 และ ประถมศึกษา มีจาํนวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 
  

5.อาชีพ 
 พบวา ผูบริโภคซือ้คอนโดมิเนียม ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชพี พนง.บริษัท
เอกชน มีจาํนวน 233 คน คิดเปนรอยละ 55.5 รองลงมา ชาราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกจิ มีจาํนวน 97 คน 
คิดเปนรอยละ 23.0 ประกอบธุรกจิสวนตวั มีจาํนวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.0  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.6 และนอยที่สุดคอือาชพีอื่น ๆ ไดแก อาชีพ อิสระ มีจาํนวน 3  คน และ
อาชีพ แมบานจาํนวน  5 คน คิดเปนรอยละ 1.90 
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6. รายได 
 พบวา ผูบริโภคซือ้คอนโดมิเนยีมที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมรีายได ตํ่ากวาหรอืเทากับ 
20,000 บาท จาํนวน 113 คน คิดเปนรอยละ 26.9 รองลงมาคือ รายได 20,001-30,000 มีจาํนวน109คน  
บาท คิดเปนรอยละ 26.0 รายได 30,001-40,000 บาท มีจํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 21.7 รายไดต้ังแต 
60,001 บาทข้ึนไป มีจาํนวน 41 คน คิดเปนรอยละ 9.7 รายได 40,001-50,000 บาท มีจาํนวน 40 คน คิด
เปนรอยละ 9.5 นอยที่สุดคือ รายไดตัง้แต 50,001-60,00  บาทข้ึนไป มีจาํนวน 26คน คิดเปนรอยละ 6.2 
  
7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 พบวา ผูบริโภคซือ้คอนโดมิเนยีมที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ   มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว  
1-2 คน มีจาํนวน 221 คน คิด เปนรอยละ 52.6   รองลงมา คือ มีจาํนวนสมาชิกในครอบครวั  3-4 คน มี
จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 35.5 และมีจํานวนสมาชกิในครอบครวั 5 คนข้ึนไป มีจาํนวน 50 คน คิด
เปนรอยละ 11.9 
 
8. ระยะเวลาในการเดินทาง 
 พบวา ผูบริโภคซือ้คอนโดมิเนียมที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ ใชระยะเวลาในการเดินทางต่าํ
กวาหรอืเทากบัประมาณ 30 นาท ีมีจาํนวน 187 คน คิดเปนรอยละ 44.5 รองลงมาคือ  ใชระยะเวลาในการ
เดินทาง  31 นาท ี- 60 นาท ี  มีจาํนวน   173   คน  คิดเปนรอยละ 41.2      ใชระยะเวลาในการเดนิทาง  
61 นาที – 90 นาท ีมีจาํนวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.0   และใชระยะเวลาในการเดินทาง 90 นาทีข้ึนไป มี
จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.2   
  

 
ตอนท่ี 2 การวเิคราะหขอมูลระดับความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคตอคอนโดมิเนียม บมจ.LPN 
 
การวิเคราะหขอมูลในสวนนี้ ผูวจิัยไดนาํคาํตอบจากแบบสอบถามมาวิเคราะห ผลจากการวิเคราะห 
ปรากฎตามตาราง ตอไปนี ้
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ตาราง  3 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวงัของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีตอ        
      คอนโดมิเนียม บมจ.LPN 
 
เกณฑในการประเมินดานสวนประสมทางการตลาด           ระดับความคาดหวัง 
          X  S.D.     แปลผล 
1.ดานผลิตภัณฑ/ประโยชนหลกั    3.96 .59 ความคาดหวังมาก 
2.ดานคุณภาพ        4.00 .93 ความคาดหวังมาก 
3.ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ    3.97 .54 ความคาดหวังมาก 
4.ดานการบรกิารหลังการขาย     3.87 .58 ความคาดหวังมาก 
5.ดานทาํเลที่ต้ัง        3.98 .62 ความคาดหวังมาก 
6.ดานราคา         3.79 .57 ความคาดหวังมาก 
7.ดานโปรโมชัน่        3.73 .61 ความคาดหวังมาก 
     ภาพรวม    3.90 .43     ความคาดหวังมาก 
  
 จากตาราง 3   เม่ือพิจารณาแยกตามสวนประสมทางการตลาด แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมี
ความคาดหวัง ดานผลิตภัณฑ/ประโยชนหลัก  ดานคุณภาพ ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ ดานการ
บรกิารหลังการขาย ดานทาํเลที่ต้ัง  ดานราคา ดานโปรโมชั่น ในระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกนั โดย
เรยีงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี ้
  
 ลําดับ 1 ผูบริโภคมคีวามคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานคุณภาพในระดับความ
คาดหวังมาก  มีคะแนนเฉล่ีย 4.00 
 ลําดับ  2  ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอสวนประสมทางการตลาดดานทําเลที่ต้ัง ในระดบัความ
คาดหวังมาก คะแนนเฉล่ีย 3.98 
 ลําดับ 3 ผูบริโภคมคีวามคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานความคาดหวังใน
ผลิตภัณฑ ในระดับความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉล่ีย 3.97 
 ลําดับ 4 ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ/ประโยชนหลกั
ในระดับความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.96 
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 ลําดับ 5 ผูบริโภคมคีวามคาดหวังตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการขายในระดับ
ความคาดหวังมาก  มีคะแนนเฉล่ีย 3.87 
 ลําดับ 6 ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอสวนประสมทางการตลาดในดานราคาในระดับความ
คาดหวังมาก มีคะแนนเฉล่ีย 3.79 
 ลําดับ 7 ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอสวนประสมทางการตลาดดานความคาดหวังในดาน
โปรโมชัน่ มีคะแนนเฉล่ีย 3.73 
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ตาราง 4  แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของกลุมตวัอยางผูบริโภคที่มีตอ  
       คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ในดาน ผลิตภัณฑ/ประโยชนหลัก 
 
    ความคาดหวังตอคอนโดมิเนียม LPN 
     ดานผลิตภัณฑ/ประโยชนหลัก                 X S.D. ระดับความคาดหวัง 

 
1.สรางเสรจ็พรอมเขาอยูไดทันท ี   3.77 .88 ความคาดหวังมาก 
2.เม่ือขายตอหองชุด ไดรับผลตอบแทนคุมคา  3.91 .82 ความคาดหวังมาก 
3.หองชดุอากาศถายเทสะดวกโปรง โลง สบาย      4.00 .71 ความคาดหวังมาก 
4.ชวยประหยดัเวลาในการเดินทางไปยังสถานที่ตางๆ 4.16 .74 ความคาดหวังมาก 
      ภาพรวม  3.96 .59 ความคาดหวงัมาก 
 
   

 จากตาราง 4  เม่ือพิจารณาในภาพรวมของความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอ คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความคาดหวังตอผลติภัณฑ/ประโยชนหลักอยูในระดับความคาดหวัง
มาก โดยมีคาเฉล่ีย 3.96 
 

 เม่ือพิจารณาแยกตามดานผลิตภณัฑ/ประโยชนหลกั แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความคาดหวัง ใน
ระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกัน โดยเรียงลาํดับจากมากไปนอย ไดดงันี ้
 ลําดับ  1  ผูบริโภคมีความคาดหวังตอชวยประหยัดเวลาในการเดินทางไปยังสถานที่ตางๆ ใน
ระดับความคาดหวงัมาก มีคะแนนเฉล่ีย 4.16 
 ลําดับ 2 ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอหองชดุอากาศถายเทสะดวกโปรง โลง สบาย ในระดับ
ความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 4.00 
 ลําดับ 3  ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอ เม่ือขายตอหองชุด ไดรับผลตอบแทนคุมคาในระดับ
ความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.91 
 ลําดับ  4    ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอ สรางเสรจ็พรอมเขาอยูไดทนัทีในระดับความคาดหวัง
มาก  มีคะแนนเฉล่ีย 3.77 
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ตาราง 5  แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของกลุมตวัอยางผูบริโภคที่มีตอ    
       คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ดานคณุภาพ 
 
    ความคาดหวังตอคอนโดมิเนียม LPN 
            ดานคุณภาพ                  X  S.D.  ระดับความคาดหวัง 

 
1.วัสดุที่ใชในการกอสรางมีคณุภาพ   3.87 .79 ความคาดหวังมาก 
2.การจดัวางรปูแบบหองชุดตรงกับความตองการคุมคา 4.23 3.08 ความคาดหวังมากที่สุด 
3.มีมาตรฐานในการวางระบบสาธารณูปโภคที่ดี    3.97 .75 ความคาดหวังมาก 
4.หองชดุมีคุณภาพเมื่อเทยีบกบัคูแขงขัน  3.94 .66 ความคาดหวังมาก 
      ภาพรวม  4.00 .93 ความคาดหวงัมาก 
 

 
 จากตาราง 5 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอ คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความคาดหวงัตอคุณภาพ ยูในระดับความคาดหวงัมาก โดยมีคาเฉลี่ย 
3.65 
 

 เม่ือพิจารณาแยกตามดานผลิตภณัฑ/ประโยชนหลกั แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความคาดหวัง ใน
ระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกนั โดยเรียงลาํดับจากมากไปนอย ไดดงันี ้
 ลําดับ 1   ผูบริโภคมคีวามคาดหวังตอการจดัวางรปูแบบหองชุดตรงกบัความตองการ ในระดับ
ความคาดหวังมากที่สดุ มีคะแนนเฉล่ีย 4.23 
 ลําดับ  2 ผูบริโภคมีความคาดหวังตอการมีมาตรฐานในการวางระบบสาธารณปูโภคที่ดี ใน
ระดับความคาดหวงัมาก มีคะแนนเฉล่ีย 3.97 
 ลําดับ  3   ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอ หองชุดมีคณุภาพเม่ือเทยีบกบัคูแขงขัน ในระดบัความ
คาดหวังมาก มีคะแนนเฉล่ีย 3.94 
 ลําดับ  4   ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอ วัสดุที่ใชมคุีณภาพ ในระดับความคาดหวงัมาก  มี
คะแนนเฉลี่ย 3.87 
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ตาราง 6 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีตอ  
       คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ใน ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ 
 
    ความคาดหวังตอคอนโดมิเนียม LPN 
      ดานความคาดหวงัในผลิตภณัฑ             X  S.D.   ระดับความคาดหวัง 

 
  1.ความนาเชื่อถอืเม่ือเทียบกับคูแขงขัน  4.09 .72  ความคาดหวงัมาก 
  2.การออกแบบหองชุดเนนประโยชนใชสอยทันสมัย 4.01 .65  ความคาดหวงัมาก 
  3.มีส่ิงอาํนวยความสะดวกในโครงการหลากหลาย 3.81 .73  ความคาดหวงัมาก 
     ภาพรวม   3.97 .54  ความคาดหวังมาก 
 
  
 

 
 จากตาราง 6 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอ คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN แสดงใหเหน็วาผูบริโภคมีความคาดหวงัตอความคาดหวงัดานผลิตภัณฑ อยูในระดับความ
คาดหวังมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.73 
 

 เม่ือพิจารณาแยกตามดานความคาดหวงัดานผลิตภณัฑ แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความคาดหวัง 
ในระดับคะแนนเฉลี่ยแตกตางกนั โดยเรยีงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี ้
 ลําดับ 1   ผูบริโภคมคีวามคาดหวังตอความนาเชือ่ถอืเม่ือเทียบกับคูแขงขัน ในระดับความ
คาดหวงัมาก มีคะแนนเฉล่ีย 4.09 
 ลําดับ  2 ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอการออกแบบหองชุดเนนประโยชนใชสอยทันสมัย ใน
ระดับความคาดหวงัมาก มีคะแนนเฉล่ีย 4.01 
 ลําดับ  3   ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอ มีสิ่งอาํนวยความสะดวกในโครงการหลากหลาย ใน
ระดับความคาดหวงัมาก มีคะแนนเฉล่ีย 3.81 
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ตาราง 7 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีตอ 

        คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ในดาน การบรกิารหลังการขาย 
 
    ความคาดหวังตอคอนโดมิเนียม LPN 
            ดานการบรกิารหลังการขาย            X  S.D. ระดับความคาดหวัง 
1.มีความปลอดภัยในชวีิตและทรพัยสิน   4.12 .72 ความคาดหวังมาก 
2.ไดรับความไววางใจในดานคุณภาพการบรหิารอาคาร  3.96 .72 ความคาดหวังมาก 
3.มีหนวยงาน CRM รับเรือ่งของลูกคาในโครงการ   3.79 .83 ความคาดหวังมาก 
4.การจดักิจกรรมสัมพันธตรงกับความตองการลูกคา  3.67 .79 ความคาดหวังมาก 
5.ทางโครงการมีที่จอดรถเพียงพอ                                    3.83 .89 ความคาดหวังมาก 
    ภาพรวม    3.87 .58 ความคาดหวงัมาก 
 

   
 จากตาราง 7 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอ คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความคาดหวังตอบรกิารหลังการขาย อยูในระดับความคาดหวังมาก 
โดยมีคาเฉล่ีย 3.87 
 

 เม่ือพิจารณาแยกตามดานผลิตภณัฑ/ประโยชนหลกั แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความคาดหวัง ใน
ระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกนั โดยเรียงลาํดับจากมากไปนอย ไดดงันี ้
 ลําดับ 1   ผูบริโภคมคีวามคาดหวังตอมีความปลอดภัยในชวีิตและทรพัยสนิ ในระดับความ
คาดหวงัมากที่สุด มีคะแนนเฉล่ีย 4.22 
 ลําดับ  2  ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอ การไดรับความไววางใจในการบรหิารอาคาร ในระดับ
ความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.96 
 ลําดับ  3 ผูบริโภคมีความคาดหวังตอทางโครงการมทีี่จอดรถเพียงพอ ในระดบัความคาดหวัง
มาก มีคะแนนเฉล่ีย 3.83 
 ลําดับ  4   ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอ การมีหนวยงาน CRM รบัเรื่องลูกคาในโครงการใน
ระดับความคาดหวังมาก  มีคะแนนเฉลี่ย 3.79 
 ลําดับ 5  ผูบริโภคมีความคาดหวังตอทางโครงการมีที่การจัดกิจกรรมสัมพันธตรงกับความ
ตองการลูกคา ในระดับความคาดหวังมาก  มีคะแนนเฉล่ีย 3.67 
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ตาราง 8 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีตอ 

        คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ใน ดานทาํเลที่ต้ัง 
 
    ความคาดหวังตอคอนโดมิเนียม LPN 
      ดานทาํเลที่ต้ัง               X S.D.    ระดับความคาดหวัง 

 
  1.โครงการตั้งอยูศูนยกลางธุรกจิ   3.86 .79    ความคาดหวังมาก 
  2.การคมนาคมสะดวกและใกลระบบขนสงมวลชน 4.07 .72    ความคาดหวังมาก 
  3.มีสภาพแวดลอมด ี     4.01 .76    ความคาดหวังมาก 
     ภาพรวม   3.98 .62    ความคาดหวงัมาก 
 
  

 จากตาราง 8 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอ คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความคาดหวังตอทาํเลที่ต้ัง อยูในระดับความคาดหวงัมาก โดยมี
คาเฉล่ีย 3.98 
 

 เม่ือพิจารณาแยกตามดานผลิตภณัฑ/ประโยชนหลกั แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความคาดหวัง ใน
ระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกนั โดยเรียงลาํดับจากมากไปนอย ไดดงันี ้
 ลําดับ  1   ผูบริโภคมคีวามคาดหวังตอ การคมนาคมสะดวกและใกลระบบขนสงมวลชนใน
ระดับความคาดหวงัมาก มีคะแนนเฉล่ีย 4.07 
 ลําดับ 2 ผูบริโภคมีความคาดหวังตอ สภาพแวดลอมที่ดี ในระดับความคาดหวังมากมี
คะแนนเฉลี่ย 4.01 
 ลําดับ  3   ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอ โครงการต้ังอยูศูนยกลางธรุกิจในระดับความคาดหวัง
มาก มีคะแนนเฉล่ีย 3.86 
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ตาราง 9 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวังของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีตอ 

         คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ใน ดานราคา 
 
    ความคาดหวังตอคอนโดมิเนียม LPN 
       ดานราคา                X  S.D.      ระดับความคาดหวัง 

 
1.การต้ังราคาขายเหมาะสมกบัคุณภาพหองชุด  3.89 .70      ความคาดหวังมาก 
2.โครงการมีแหลงเงนิกูรองรับเพียงพอ   3.73 .77      ความคาดหวังมาก 
3.เง่ือนไขการชาํระเงินของโครงการเหมาะสมกบัราคา 3.74 .71       ความคาดหวังมาก 
     ภาพรวม   3.79 .57     ความคาดหวังมาก 
 
 

 จากตาราง 9 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอ คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความคาดหวังตอทําเลที่ต้ัง อยูในระดับความคาดหวังมาก โดยมี
คาเฉล่ีย 3.79 
 

 เม่ือพิจารณาแยกตามดานผลิตภณัฑ/ประโยชนหลกั    แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความคาดหวัง  
ในระดับคะแนนเฉลี่ยแตกตางกนั โดยเรยีงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี ้
 ลําดับ 1 ผูบริโภคมคีวามคาดหวังตอการต้ังราคาขายเหมาะสมกับคุณภาพหองชุด ในระดับ
ความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.89 
 ลําดับ  2 ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอเง่ือนไขการชาํระเงนิของโครงการเหมาะสมกับราคาใน
ระดับความคาดหวงัมาก มีคะแนนเฉล่ีย 3.74 
 ลําดับ  3   ผูบริโภคมีความคาดหวังตอ   โครงการมีแหลงเงนิกูรองรบัเพียงพอ  ในระดับความ
คาดหวังมาก มีคะแนนเฉล่ีย 3.73 
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ตาราง 10 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวงัของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีตอ 
       คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ใน ดานโปรโมชัน่ 
 
    ความคาดหวังตอคอนโดมิเนียม LPN 
       ดานโปรโมชั่น               X  S.D.       ระดบัความคาดหวัง 

 
1.มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาทุกโครงการ  3.71 .79       ความคาดหวังมาก 
2.มีความชัดเจนในการโฆษณาประชาสัมพันธผานทุกส่ือ 3.65 .77       ความคาดหวังมาก 
3.พนง.ขายมีอัธยาศัยดีมีคุณภาพในการนาํเสนอ 3.83 .82       ความคาดหวังมาก 
    ภาพรวม   3.73 .61       ความคาดหวังมาก 
 
  

  
 จากตาราง 10 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอ คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความคาดหวังตอโปรโมชั่น อยูในระดับความคาดหวงัมาก โดยมี
คาเฉล่ีย 3.73 
 

 เม่ือพิจารณาแยกตามดานผลิตภณัฑ/ประโยชนหลกั แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีความคาดหวัง ใน
ระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกนั โดยเรียงลาํดับจากมากไปนอย ไดดงันี ้
 ลําดับ 1   ผูบริโภคมคีวามคาดหวังตอพนง.ขายมีอัธยาศัยดีมีคณุภาพในการนาํเสนอ ในระดับ
ความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.83 
 ลําดับ  2 ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอมีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาทุกโครงการ ในระดับความ
คาดหวังมาก มีคะแนนเฉล่ีย 3.71 
 ลําดับ  3   ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอมีความชัดเจนในการโฆษณาประชาสัมพันธผานทุกส่ือ
ในระดับความคาดหวังมาก มีคะแนนเฉลี่ย 3.65 
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ตาราง 11 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูจริงของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีตอ 

       คอนโดมิเนียม บมจ.LPN 
 
เกณฑในการประเมินดานสวนประสมทางการตลาด  ระดับการรับรู 
            X   S.D.            แปลผล 
1.ดานผลิตภัณฑ/ประโยชนหลกั  3.96  .59        การรบัรูจริงมาก 
2.ดานคุณภาพ      3.65  .66        การรบัรูจริงมาก 
3.ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  3.73  .69        การรบัรูจริงมาก 
4.ดานการบรกิารหลังการขาย   3.52  .65              การรบัรูจริงมาก 
5.ดานทาํเลที่ต้ัง      3.78  .68        การรบัรูจริงมาก 
6.ดานราคา       3.66  .65         การรบัรูจริงมาก 

7.ดานโปรโมชัน่      3.45  .71        การรบัรูจริงมาก 
    ภาพรวม  3.67  .48     การรบัรูจรงิมาก 
 

  
 จากตาราง 11  เม่ือพิจารณาแยกตามสวนประสมทางการตลาด แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีการ
รบัรูจริง ดานผลิตภัณฑ/ประโยชนหลกั  ดานคุณภาพ ดานความคาดหวงัในผลิตภัณฑ ดานการบริการ
หลงัการขาย ดานทาํเลที่ต้ัง  ดานราคา ดานโปรโมชั่น ในระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกนั โดยเรียงลําดับ
จากมากไปนอย ไดดังนี ้
  
 ลําดับ 1   ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอสวนประสมการตลาดดานประโยชนหลัก ในระดับการรับรู
จรงิมาก โดยมีคาเฉล่ีย 3.96   
 ลําดับ  2   ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอสวนประสมทางการตลาดดานทาํเล ในระดับการรับรูจริง
มาก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.78 
 ลําดับ  3 ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอสวนประสมทางการตลาดดานความคาดหวงัในผลิตภณัฑ 
ในระดับการรบัรูจริงมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.73 
 ลําดับ  4    ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา ในระดับการรับรูจรงิ
มาก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.66 
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 ลําดับ  5    ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอสวนประสมทางการตลาดดานคณุภาพ  ในระดับการรับรู
จรงิมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.65 
 ลําดับ  6 ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอสวนประสมทางการตลาดดานบริการหลงัการขาย ใน
ระดับการรับรูจริงมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.52 
 ลําดับ  7    ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอสวนประสมทางการตลาดดานโปรโมชัน่ ในระดับการรับรู
จรงิมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.45 
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ตาราง 12  แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูจริงของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีตอ 

        คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ในดาน ผลิตภัณฑ/ประโยชนหลัก 
 
    การรับรูจริงตอคอนโดมิเนียม LPN 
     ดานผลิตภัณฑ/ประโยชนหลัก                  X  S.D.     ระดับความคาดหวัง 

 
1.สรางเสรจ็พรอมเขาอยูไดทันท ี   3.48 .96  การรับรูจริงมาก 
2.เม่ือขายตอหองชุด ไดรับผลตอบแทนคุมคา  3.66 .85  การรับรูจริงมาก 
3.หองชดุอากาศถายเทสะดวกโปรง โลง สบาย      3.77 .81  การรับรูจริงมาก 
4.ชวยประหยดัเวลาในการเดินทางไปยังสถานที่ตางๆ 4.0 .76   การรับรูจริงมาก 
    ภาพรวม   3.96 .59 การรับรูจรงิมาก 
    
 

 จากตาราง 12 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของการรบัรูจริงของผูบริโภคทีมี่ตอ คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN แสดงใหเหน็วาผูบริโภคมีการรับรูจริงตอผลิตภัณฑ/ประโยชนหลกัอยูในระดับการรับรูจรงิมาก 
โดยมีคาเฉล่ีย   3.96 
 

 เม่ือพิจารณาแยกตามดานผลิตภณัฑ/ประโยชนหลกั แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีการรบัรูจริง  ใน
ระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกนั โดยเรียงลาํดับจากมากไปนอย ไดดงันี ้
 ลําดับ 1   ผูบริโภคมีการรับรูจริงตอ ชวยประหยัดเวลาในการเดินทางไปยังสถานทีต่างๆ ใน
ระดับการรับรูจริงมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 4.00  
 ลําดับ 2  ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอ หองชุดอากาศถายเทสะดวกโปรง โลง สบาย ในระดบัการ
รบัรูจริงมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.77  
 ลําดับ 3  ผูบริโภคมีการรับรูจรงิตอ เม่ือขายตอหองชุด ไดรับผลตอบแทนคุมคา ในระดบัการ
รบัรูจริงมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.66  
 ลําดับ 4 ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอ สรางเสรจ็พรอมเขาอยูไดทนัท ี ในระดับการรับรูจรงิมาก 
โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.48 
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ตาราง 13  แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูจริงของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีตอ 

        คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ในดาน คุณภาพ 
 
    การรับรูจริงตอคอนโดมิเนียม LPN 
            ดานคุณภาพ                    X  S.D. ระดับการรับรูจริง 

 
   1.วสัดุที่ใชในการกอสรางมีคุณภาพ   3.36 .87 การรับรูจรงิมาก 
   2.การจัดวางรูปแบบหองชดุตรงกบัความตองการคุมคา 3.83 .80 การรับรูจรงิมาก 
   3.มีมาตรฐานในการวางระบบสาธารณูปโภคที่ดี    3.74 .83 การรับรูจรงิมาก 
  4.หองชุดมีคุณภาพเม่ือเทียบกับคูแขงขัน  3.68 .84 การรับรูจรงิมาก 
    ภาพรวม   3.65 .66 การรับรูจรงิมาก 
 
 

 จากตาราง 13  เม่ือพิจารณาในภาพรวมของการรบัรูจริงของผูบริโภคทีมี่ตอ คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN แสดงใหเหน็วาผูบริโภคมีการรบัรูจรงิตอ ดานคุณภาพอยูในระดับการรบัรูจรงิมาก โดยมี
คาเฉล่ีย 3.65 
 

 เม่ือพิจารณาแยกตามดานผลิตภณัฑ/ประโยชนหลกั แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีการรบัรูจริง  ใน
ระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกนั โดยเรียงลาํดับจากมากไปนอย ไดดงันี ้
 ลําดับ 1  ผูบริโภคมีการรับรูจรงิตอ การจัดวางรูปแบบหองชุดตรงกบัความตองการคุมคาในระดับ
การรับรูจริงมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.83 
 ลําดับ  2   ผูบริโภคมีการรบัรูจริงตอการมีมาตรฐานในการวางระบบสาธารณูปโภคที่ดี   ในระดับ
การรับรูจริงมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.74 
 ลําดับ  3    ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอ หองชุดมีคุณภาพเม่ือเทียบกับคูแขงขัน ในระดบัการรับรู
จรงิมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.68 
 ลําดับ 4  ผูบริโภคมีการรบัรูจริงตอ วัสดุที่ใชในการกอสรางมีคุณภาพ ในระดับการรบัรูจรงิมาก 
โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.36 
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ตาราง 14 แสดงคาเฉล่ียและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของการรับรูจริงของกลุมตวัอยางผูบริโภคที่มีตอ 
      คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ใน ดานความคาดหวังในผลติภัณฑ 
 
    การรับรูจริงตอคอนโดมิเนียม LPN 
      ดานความคาดหวงัในผลิตภณัฑ               X  S.D.       ระดบัการรับรูจรงิ 

 
1.ความนาเชือ่ถอืเมื่อเทียบกับคูแขงขนั  3.90 .84    การรับรูจริงมาก 
2.การออกแบบหองชุดเนนประโยชนใชสอยทนัสมัย 3.79 .76    การรับรูจริงมาก 
3.มีสิ่งอํานวยความสะดวกในโครงการหลากหลาย 3.52 .90    การรับรูจริงมาก 
    ภาพรวม   3.73 .69    การรบัรูจรงิมาก 
 
 จากตาราง 14  เม่ือพิจารณาในภาพรวมของการรบัรูจริงของผูบริโภคทีมี่ตอ คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีการรบัรูจริงตอ ดานความคาดหวังในผลติภัณฑอยูในระดับการรบัรู
จรงิมาก โดยมีคาเฉล่ีย 3.73 
 

 เม่ือพิจารณาแยกตาม ดานความคาดหวงัในผลิตภณัฑ แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีการรบัรูจรงิ  ใน
ระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกนั โดยเรียงลาํดับจากมากไปนอย ไดดงันี ้
 ลําดับ 1 ผูบริโภคมีการรับรูจริงตอ ความนาเชือ่ถอืเม่ือเทียบกับคูแขงขันในระดับการรับรูจริง
มาก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.90 
 ลําดับ 2  ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอ การออกแบบหองชุดเนนประโยชนใชสอยทนัสมัยในระดับ
การรับรูจริงมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.79 
 ลําดับ  3   ผูบริโภคมีการรับรูจริงตอ มีส่ิงอาํนวยความสะดวกในโครงการหลากหลายในระดับ
การรับรูจริงมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.52 
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ตาราง 15 แสดงคาเฉล่ียและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของการรับรูจริงของกลุมตวัอยางผูบริโภคที่มีตอ 
      คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ในดาน การบริการหลังการขาย 
 
    การรับรูจริงตอคอนโดมิเนียม LPN 
         ดานการบริการหลังการขาย                         X  S.D.      ระดับการรับรูจริง 

 
1.มีความปลอดภัยในชวีิตและทรพัยสิน  3.73 .77 การรับรูจรงิมาก 
2.ไดรับความไววางใจในดานคุณภาพการบรหิารอาคาร 3.74 .79 การรับรูจรงิมาก 
3.มีหนวยงาน CRM รับเรือ่งของลูกคาในโครงการ  3.45 .87 การรับรูจรงิมาก 
4.การจดักิจกรรมสัมพันธตรงกับความตองการลูกคา 3.52 .88 การรับรูจรงิมาก 
5.ทางโครงการมีที่จอดรถเพียงพอ                                   3.16 1.0 การรับรูจรงิมาก 
    ภาพรวม   3.52 .65 การรับรูจรงิมาก 
  
 จากตาราง 15 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของการรบัรูจริงของผูบริโภคทีมี่ตอ คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีการรบัรูจริงตอ ดานการบริการหลังการขายอยูในระดับการรับรูจริง
มาก โดยมีคาเฉล่ีย 3.52 
 เม่ือพิจารณาแยกตาม ดานการบรกิารหลังการขาย แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีการรับรูจรงิ  ใน
ระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกนั โดยเรียงลาํดับจากมากไปนอย ไดดงันี ้
 ลําดับ  1   ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอ ไดรับความไววางใจในดานคุณภาพการบริหารอาคาร ใน
ระดับการรับรูจริงมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.74 
 ลําดับ  2 ผูบริโภคมีการรับรูจรงิตอ ไดรบัความไววางใจในดานมคีวามปลอดภยัในชวีิตและ
ทรัพยสิน ในระดับการรับรูจริงมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.73 
 ลําดับ  3 ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอ การจัดกจิกรรมสัมพันธตรงกับความตองการลูกคาใน
ระดับการรับรูจริงมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.52 
 ลําดับ  4    ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอ มีหนวยงาน CRM รับเรือ่งของลูกคาในโครงการ ในระดับ
การรับรูจริงมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.45 
 ลําดับ 5 ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอทางโครงการมีที่จอดรถเพยีงพอ  ในระดับการรับรูจรงิมาก 
โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.16 
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ตาราง 16 แสดงคาเฉล่ียและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของการรับรูจริงของกลุมตวัอยางผูบริโภคที่มีตอ 
      คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ใน ดานทําเลทีต้ั่ง 
 
    การรับรูจริงตอคอนโดมิเนียม LPN 
      ดานทาํเลที่ต้ัง                    X  S.D.       ระดบัการรับรูจรงิ 

 
1.โครงการต้ังอยูศูนยกลางธรุกิจ   3.79 .77    การรับรูจริงมาก 
2.การคมนาคมสะดวกและใกลระบบขนสงมวลชน 3.94 .81    การรับรูจริงมาก 
3.มีสภาพแวดลอมดี      3.63 .96    การรับรูจริงมาก 
    ภาพรวม   3.78 .68    การรบัรูจรงิมาก 
 

  
 จากตาราง 16 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของการรับรูจริงของผูบริโภคที่มีตอ คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีการรับรูจริงตอทําเลที่ต้ัง อยูในระดับการรับรูจริงมาก โดยมีคาเฉลี่ย 
3.78 
 เม่ือพิจารณาแยกตามดานการบรกิารหลังการขาย แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีการรับรูจรงิ ในระดับ
คะแนนเฉลี่ยแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี ้
 ลําดับ 1   ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอ การคมนาคมสะดวกและใกลระบบขนสงมวลชน ในระดับ
การรับรูจริงมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.94 
 ลําดับ  2   ผูบริโภคมีการรบัรูจริงตอโครงการต้ังอยูศูนยกลางธุรกิจ ในระดับการรับรูจริงมาก 
โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.79 
 ลําดับ  3     ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอ มีสภาพแวดลอมด ี ในระดับการรบัรูจริงมาก โดยมี
คะแนนเฉลี่ย 3.63 
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ตาราง 17 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูจรงิของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่มีตอ 
      คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ใน ดานราคา 
 
    การรับรูจริงตอคอนโดมิเนียม LPN 
       ดานราคา                    X  S.D.    ระดับการรับรูจรงิ 
 
  1.การต้ังราคาขายเหมาะสมกับคุณภาพหองชุด 3.62 .83    การรับรูจริงมาก 
  2.โครงการมีแหลงเงินกูรองรบัเพียงพอ  3.74 .78    การรับรูจริงมาก 
  3.เง่ือนไขการชาํระเงนิของโครงการเหมาะสมกบัราคา 3.64 .77    การรับรูจริงมาก  
 

    ภาพรวม   3.66 .65    การรบัรูจรงิมาก 
  
 จากตาราง 17 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของการรับรูจรงิของผูบริโภคที่มีตอ คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีการรบัรูจริงตอราคา อยูในระดับการรบัรูจริงมาก โดยมีคาเฉล่ีย 3.66 
  

 เม่ือพิจารณาแยกตามดานราคา แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีการรบัรูจริง ในระดับคะแนนเฉลี่ย
แตกตางกนั โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี ้
  
 ลําดับ  1  ผูบริโภคมีการรบัรูจริงตอ โครงการมีแหลงเงินกูรองรบัเพียงพอ ในระดับการรับรูจริง
มาก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.74 
 ลําดับ  2  ผูบริโภคมีการรบัรูจริงตอ เงื่อนไขการชำระเงินของโครงการเหมาะสมกับราคาในระดับการ
รบัรูจริงมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.64 
 ลําดับ    3 ผูบริโภคมีการรับรูจริงตอ การตั้งราคาขายเหมาะสมกับคุณภาพหองชุดในระดับการ
รับรูจริงมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.62 
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ตาราง 18 แสดงคาเฉล่ียและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของการรับรูจริงของกลุมตวัอยางผูบริโภคที่มีตอ 

       คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ใน ดานโปรโมชั่น 
 
 
    การรับรูจริงตอคอนโดมิเนียม LPN 
       ดานโปรโมชั่น                X  S.D       ระดับการรบัรูจริง 

 
1.มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาทุกโครงการ  3.34 .95       การรับรูจรงิมาก 
2.มีความชัดเจนในการโฆษณาประชาสัมพันธผานทุกส่ือ 3.39 .93       การรับรูจรงิปานกลาง 
3.พนง.ขายมีอัธยาศัยดีมีคุณภาพในการนาํเสนอ 3.63 .88        การรับรูจรงิมาก 
    ภาพรวม   3.45 .71           การรับรูจริงมาก 
  
 

 จากตาราง 18 เม่ือพิจารณาในภาพรวมของการรับรูจรงิของผูบริโภคที่มีตอ คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมกีารรับรูจรงิตอโปรโมชั่น อยูในระดับการรับรูจริงมาก โดยมีคาเฉลี่ย 
3.45 
  

 เม่ือพิจารณาแยกตามโปรโมชัน่ แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีการรบัรูจริง ในระดับคะแนนเฉลี่ย
แตกตางกนั โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี ้
  
 ลําดับ 1  ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอ พนง.ขายมอีัธยาศัยดีมีคุณภาพในการนําเสนอ ในระดับ
การรับรูจริงมาก โดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.63 
 ลําดับ 2   ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอมีความชดัเจนในการโฆษณาประชาสัมพันธผานทกุสือ่ ใน
ระดับการรับรูจริงปานกลาง โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.39 
 ลําดับ 3   ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอมี มีสวนลดพิเศษใหกบัลูกคาทกุโครงการ ในระดับการรับรู
จรงิมาก โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.34 
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การเปรยีบเทียบความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรบัรูจรงิตอสวนประสมทาง
การตลาดท่ีผูบริโภคไดรับจากการซ้ือ คอนโดมิเนียม บมจ.LPN 
  
ตาราง 19 คาเฉล่ีย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรู 
      จริงตอประเภทของสวนประสมทางการตลาดที่ผูบริโภคไดรับจาก การซื้อคอนโดมิเนียม บมจ. LPN 
 
 
สวนประสมทางการตลาด   P   E  ( P-E )     ระดับความพึงพอใจ

                 
ดานผลิตภณัฑ/ประโยชนหลกั  3.96 3.96 0  พึงพอใจ 
ดานคุณภาพ      3.65 4.00 -0.35  ไมพึงพอใจ  
ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ 3.73 3.97 -0.24  ไมพึงพอใจ 
ดานบริการหลังการขาย   3.52 3.87 -0.35  ไมพึงพอใจ 
ดานทาํเลที่ต้ัง     3.78 3.98 -0.20  ไมพึงพอใจ 
ดานราคา      3.66 3.79 -0.13  ไมพึงพอใจ 
ดานโปรโมชั่น     3.45 3.73 -0.28  ไมพึงพอใจ 
 
  
 จากตาราง 19 พบวาเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวาผูบริโภคมีระดับความพึงพอใจและระดับ
ความไมพึงพอใจตอ คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ในระดับคะแนนเฉล่ียแตกตางกัน โดยเรียงลําดับจากมาก
ไปนอยไดดังนี ้
 ลําดับ 1 ผูบริโภคมคีวามพึงพอใจตอ คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ในดาน ผลิตภณัฑ/ประโยชน
หลัก มีคะแนนเฉล่ีย  0 
 ลําดับ 2 ผูบริโภคไมมีความพึงพอใจตอคอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ในดาน คุณภาพโดยมี
คะแนนเฉลี่ย  -0.35 
 ลําดับ  3 ผูบริโภคไมมีความพึงพอใจตอคอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ในดานบริการหลังการขาย
คะแนนเฉลี่ย  -0.35 
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 ลําดับ 4 ผูบริโภคไมมีความพึงพอใจตอคอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ในดานโปรโมชั่น โดยมี
คะแนนเฉลี่ย  -0.28 
 ลําดับ 5 ผูบริโภคไมมีความพึงพอใจตอคอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ในดานความคาดหวังใน
ผลิตภัณฑ โดยมีคะแนนเฉลี่ย  -0.24 
 ลําดับ 6 ผูบริโภคไมมีความพึงพอใจตอคอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ในดานทาํเลทีต้ั่งใน
ผลิตภัณฑ โดยมีคะแนนเฉลี่ย  -0.20 
 ลําดับ 7 ผูบริโภคไมมีความพึงพอใจตอคอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ในดานราคาโดยมีคะแนน
เฉล่ีย  -0.13 
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ตอนท่ี 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและแนวโนมการซือ้คอนโดมิเนียมของ บมจ. L.P.N  
  
 การวิเคราะหแบบสอบถามเกี่ยวกบัแนวโนมพฤตกิรรมการซือ้คอนโดมิเนียมของผูบริโภค ไดแก
บรษิัทจดัจาํหนายคอนโดมิเนียมที่ผูบริโภคนึกถึง  ขนาดของหองชุดที่ตัดสินใจซื้อ งบประมาณในการซื้อ  
วตัถปุระสงคในการซื้อ  ในระยะเวลา 1 ป ซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ไวกี่หอง ความรูสึกหลังจากเขาอยู
อาศัย  ในอนาคตมีโครงการทีจ่ะซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN  บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนยีม  และจะแนะนาํใหคนรูจักหรอืเพ่ือน ซือ้ คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN หรอืไม  โดยแจกแจงเปน
จํานวนรอยละดงันี ้
 
ตาราง 20 แสดงจาํนวนและคารอยละ ของ บรษิัท จดัจาํหนาย คอนโดมิเนียมที่ผูบริโภคนกึถึง 
  

บรษิัททีจ่ัดจาํหนายคอนโดมิเนียมที่ผูบริโภคนึกถึง จํานวน   รอยละ 
 

 L.P.N       332   79.0 
 แสนสิร ิ       44   10.5  
 ศุภาลัย           26    6.2 

อื่น (ปริญสิริ,แลนด แอนด เฮาส)    18    4.3 
Total                    420   100 

  
  
 จากตาราง 20 ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามนึกถงึบริษัทจัดจาํหนายคอนโดมิเนียม   L.P.N มี
จํานวน 332 คน คิดเปนรอยละ 79.0  ผูบริโภคนึกถึงบรษิัท แสนสิริ จาํนวน 44  คนคิดเปนรอยละ 10.5  
ผูบริโภคนกึถึงบรษิัทศภุาลัยมีจาํนวน  26  คน คิดเปนรอยละ 6.2   ผูบริโภคนึกถึงบริษทัอื่นๆ มีจํานวน 18 
คน คิดเปนรอยละ 4.3 
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ตาราง 21 แสดงจาํนวนและคารอยละของ ขนาดหองชดุที่ผูบริโภคตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN 
 
ขนาดหองชดุที่ผูบริโภคสนใจซื้อ   จํานวน   รอยละ 
 standard (30 ตรม.)    124   29.5 
 superior 1 หองนอน(45 ตรม)  166   39.5 
 superior 2 หองนอน(60 ตรม.)  110   26.2 

superior 3 หองนอน (64 ตรม.)     20     4.8 
Total                     420                 100 

 
 จากตาราง 21  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ตัดสินใจซื้อ หองชุดขนาด Superior 1 หองนอน 
(45 ตรม) จาํนวน 166 คน คิดเปนรอยละ 29.5  ผูบริโภคตัดสินใจซื้อหองชุดขนาด Standard (30 ตรม.)   
จํานวน 124  คน คิดเปนรอยละ 29.5  ผูบริโภคตัดสินใจซื้อหองชุดขนาด superior 2 หองนอน (60 ตรม.)  
จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 26.2 และผูบริโภคตัดสินใจซือ้หองชุดขนาด superior 3 หองนอน (64 
ตรม.) จาํนวน 20 คน คิดเปนรอยละ 4.8  
 
 
ตาราง 22   แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของงบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภค  
 
งบประมาณโดยเฉลี่ยที่ผูบริโภคซือ้            Minimum   Maximum            X    S.D 
  
งบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียม (บาท)     500000 9,000,000    1,924,812      1,042,720 
 
  จากตาราง 22 พบวาผูบริโภคสวนใหญที่ตอบแบบสอบถามมีงบประมาณในการซื้อ
คอนโดมิเนยีมมตํ่าสุด 500,000 บาทและมีงบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียมสูงสุด 9,000,000 บาท 
โดยเฉล่ียมีงบประมาณเฉล่ียในการซือ้คอนโดมิเนียมในแตละครัง้ คือ 1,924,812 บาท โดยมีคาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  1,042,720  บาท 
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ตาราง  23    แสดงจาํนวนและรอยละของ วัตถุประสงคในการซื้อคอนโดมิเนียมของผูบริโภค 
 

วัตถปุระสงคในการซื้อ     จํานวน   รอยละ 
อยูอาศัย     305   72.6 

 เพ่ือเก็งกาํไร       28     6.7 
 เพ่ือประกอบธรุกจิ       7     1.7 
 เปนสินทรัพย      33     7.9 
 ลงทุน(ปลอยเชา,ขาย)    17     4.0 
 บุตร-หลานเรียนใกลโครงการ   26     6.2 
 เพ่ือขยายครอบครวั       4     1.0 

Total      420    100 
 
 จากตาราง  23      ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีวตัถุประสงคในการซือ้คอนโดมิเนยีม 
เพ่ืออยูอาศยั จาํนวน 305คน คิดเปนรอยละ 72.6  ซื้อเพ่ือเปนสินทรพัย จาํนวน 33 คน คิดเปนรอยละ 7.9  
ซื้อเพ่ือเก็งกาํไรจาํนวน 28 คน คิดเปนรอยละ 6.7   ซือ้เพ่ือใหบุตร-หลานที่เรยีนใกลโครงการ จาํนวน 26  
คน คิดเปนรอยละ  6.2  ซื้อเพื่อลงทุน (ปลอยเชา,ขาย) จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.0  และเพ่ือ
ประกอบธุรกจิ จาํนวน 7  คน คิดเปนรอยละ 1.7  และซื้อเพ่ือขยายครอบครวั  จาํนวน  4  คน คิดเปนรอย
ละ  1.0  
 
ตาราง 24 แสดงจาํนวนและรอยละของ ในระยะเวลา 1 ปที่ผูบริโภคซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN 
 

จํานวนหองที่ซือ้ในระยะเวลา 1 ป    จํานวน   รอยละ 
 1 หอง       306   72.9 
 2 หอง         90   21.4 
 3 หอง        16     3.8 
 4 หอง          2     0.5 
 5 หองขึ้นไป         6     1.4 
  Total       420    100 
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 จากตาราง 24  พบวา ผูบริโภคสวนใหญทีต่อบแบบสอบถาม สวนใหญ ซือ้หองชุด  1 หอง  
จํานวน 72.9 คน คิดเปนรอยละ 50  ซื้อหองชุด 2 หอง จาํนวน 90  คน  คิดเปนรอยละ 21.4  ซื้อหองชุด 3 
หอง จาํนวน 16 คน คิดเปนรอยละ 3.8  ซื้อหองชุด 4 หอง จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5   และซื้อหอง
ชุด 5 หองขึน้ไป จาํนวน 6คน คิดเปนรอยละ 1.4 
 
 
ตาราง 25 แสดงจาํนวนและรอยละของบุคคลที่มอีทิธิพลตอการตัดสนิใจซือ้คอนโดมิเนียม บมจ.LPN 
 
บุคคลที่มีอิทธิพล       จํานวน   รอยละ 
 ตัวเอง       235   56.0 
 เพ่ือน       45   10.7 
 ญาติ/เพื่อน      62   14.8 
 สามี/ภรรยา/ลูก     58   13.8 
 ที่ปรึกษาทางการเงิน      8     1.9 

อื่น ๆ(นายหนาอสังหารมิทรัพย,ส่ือโฆษณา) 12     2.9  
 Total                  420    100 
 
  
 จากตาราง 25 พบวา บุคคลที่มีอทิธิพลในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของ บมจ.LPN ของ
ผูบริโภค ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซือ้ดวยตัวเอง จาํนวน 235 คน คิดเปนรอยละ 56.5  ญาติมี
อิทธิพล  จาํนวน 62 คน   คิดเปนรอยละ 14.8  สามี/ภรรยา/ลูก มีอทิธิพล จาํนวน 58 คน คิดเปนรอยละ 
13.8  เพื่อนมีอทิธิพล จาํนวน 45 คน คิดเปนรอยละ 10.7  และที่ปรึกษาทางการเงินมอีิทธพิล จาํนวน 8  
คน คิดเปนรอยละ 1.9  และอื่น ๆ จาํนวน 12  คน คิดเปนรอยละ  2.9 
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ตาราง 26 แสดงคาเฉล่ียและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนมพฤติกรรมการซือ้คอนโดมิเนียมของ 
      ผูบริโภคทีม่ีตอคอนโดมิเนียม  บมจ.LPN  
                  
 
แนวโนมพฤตกิรรมการซือ้                X         S.D  แปลผล 

ความรูสึกหลังจากเขาอยูอาศัย          3.72        .728          มีความพึงพอใจมาก 
ในอนาคตมีโครงการทีจ่ะกลับมาซื้อ          3.49            1.062          คอนขางจะซือ้ 

 คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้           3.92        .827          คอนขางจะแนะนาํ 
      

 จากตาราง 26 พบวาผูบริโภคสวนใหญ มีความรูสึกพึงพอใจมากหลังจากเขาอยูอาศัย โดยมี
คาเฉล่ีย 3.72    ในอนาคตผูบริโภคคอนขางจะกลับมาซื้อคอนโดมิเนยีม บมจ.LPN เพื่อบุตร-หลานอีก โดย
มีคาเฉล่ีย 3.49    ผูบริโภคคิดวาคอนขางจะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้ คอนโดมิเนียม บมจ.LPN  โดยมีคาเฉลี่ย 
3.92 
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมติฐานซ่ึงมี 3 ขอโดยใชสถติิเชิงอนุมาน ดงัน้ี 
 
สมมติฐานขอท่ี 1  ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค   ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส   ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน จาํนวนสมาชิกในครอบครวั ระยะเวลาการเดนิทางที่แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN แตกตางกัน แนวโนมพฤติกรรมการซือ้ที่นาํมาทดสอบ
สมมติฐาน ในอนาคตมีโครงการจะซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN เพ่ือบุตร-หลานทานคิดวาจะแนะนาํใหคน
รูจกัซือ้คอนโดมเินียม บมจ.LPN 

สามารถแยกเปนสมมติฐานยอย  ไดดังนี ้
 
สมมติฐานท่ี 1 ขอมลูสวนตัวที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ คอนโดมิเนยีม บรษิัท LPN ที่
แตกตางกนั  
เพศ 
  โดยแยกเปนรายขอ  ไดดังนี ้
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบริโภคที่มีผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนยีม บริษทั แอลพี.เอน็ ดีเวลลอปเมนท จาํกัด (มหาชน) แตกตางกนั สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0  : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนั มีแนวโนมพฤตกิรรมการซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ไม
แตกตางกนั 
 H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมี แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN 
แตกตางกนั 

สําหรับสถิติที่ใชในการวเิคราะหสมมติฐาน  จะใชการทดสอบคาโดยใชสถติิ (Independent 
Samples t-test) ใชระดับความเชือ่ม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ 2-tailed 
Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 29 
  
 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test โดยมี
สมมติฐานดังนี ้
 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1  :  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกนั 
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ตาราง 27  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บมจ. LPN  
     จําแนกตามเพศ 
 
                   Levene’s Test 
                                                  For Equality of  
 ตัวแปรที่ศึกษา                                    Variances           เพศ                t-test  for Equality  of Means 

                                                 F         Sig.   Mean       S.D           t          df         prob. 
ในอนาคตมี        1.43   .233   ชาย 3.48   1.020     -.014   418      .889 
โครงการจะซือ้          หญิง    3.50   1.103   
 
คิดวาจะแนะนํา     12.62   .000   ชาย 3.83           .908  -2.232*  393.37   .027 
ใหคนรูจักซือ้                               หญิง 4.01     .732 
 
*มีนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 
จากตาราง 27  ผลการวิเคราะหในอนาคตมีโครงการจะซือ้คอนโดฯ LPN จําแนกตามเพศ โดยใช

สถิติทดสอบคาที (t-test)  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา มีคา Probability (p)  เทากบั .889 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน 
มีผลตอในอนาคตจะกลบัมาซือ้อีก ไมแตกตางกนั  

ผลการวิเคราะหคิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้คอนโดฯ LPN จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบ
คาท ี (t-test)  จากการวิเคราะหขอมูลพบวา มีคา Probability (p)  เทากับ .027  ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกนั มีผลตอ
ผูบริโภคทีค่ิดวาจะแนะนาํใหคนรูจักซื้อแตกตางกนั กลาวคอืผูบริโภคเพศชายมีแนวโนมพฤติกรรมจะ
แนะนาํใหคนรูจักซื้อคอนโดมิเนียมนอยกวาผูบริโภคเพศหญงิ 

 
 
 . 
  
 

Equal 
Variances 
assumed 

  Equal 
Variances 
Not assumed 
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อาย ุ
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบริโภคที่มีผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนยีม บรษิัท แอลพี.เอน็ ดีเวลลอปเมนท จาํกัด (มหาชน) แตกตางกัน  สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
  H0  : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN 
ไมแตกตางกัน 

  H1 :  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN 
แตกตางกนั 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย

ของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชือ่มั่น 95%  

 ในการทดสอบสมมตฐิานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมเทากันใหทดสอบ
ความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตาง
ดวย Brown-Forsythe 
 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test โดยมี
สมมติฐานดังนี ้
 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1  :  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกนั 
  
ตาราง 28   แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test     
 
        Levene Statistic    df1       df2            p 
ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ LPN 4.232*      4      415  .002 
คิดวาจะแนะนําใหคนรูจกัซือ้คอนโดฯ LPN 2.404*                   4      415  .049 
 
*มีนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05 
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จากตาราง 28 พบวา ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ LPN มีคา p เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา 
0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้มี
ความแตกตางกัน จะใชสถติิ Brown-Forsythe ทดสอบ  

คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้คอนโดฯ LPN มีคา p เทากับ .049 ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนีมี้ความแตกตางกัน 
จะใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ  
  
ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อคอนโดมิเนยีม บมจ. 
      LPN   จาํแนกตามอายุ ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 29 ผลการวเิคราะหเปรียบเทียบอายุกบัแนวโนมพฤตกิรรมการซือ้คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN โดยใชสถิต ิBrown – Forsythe  ในการทดสอบสมมติฐาน  สามารถสรุปผลไดดังนี ้
 ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN มีคา Probability (p) เทากับ 0.006 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคอื ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มอีายุแตกตางกนั  จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN  แตกตางกันอยางมนีัยระดับสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้ คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN มีคา Probability (p) เทากับ 0.557 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน  จะมี
แนวโนมพฤตกิรรมการซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN  ไมแตกตางกัน 
   
 ดังนั้นเพ่ือใหทราบวา  คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนั  ผูวิจัยจงึไดทาํการทดสอบการเปรยีบเทียบ  
ความแตกตางระหวางคาเฉล่ียหลายๆ คู ในเวลาเดียวกัน  (Multiple Comparison) ดวยวิธี Dunnett T3 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
คอนโดมิเนียม บมจ.LPN 

 
Statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig. 

ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ LPN 
คิดวาจะแนะนําใหคนรูจักซื้อคอนโดฯ LPN 
 

4.083* 
.755 

4 
4 

47.429 
124.928 

0.006 
0.557 
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ตาราง 30   แสดงผลการเปรียบเทียบรายคูของผูบริโภคทีม่ีอายุแตกตางกันกับในอนาคตมีโครงการจะซือ้ 
      คอนโดมิเนียม บมจ.LPN เพ่ือบุตร-หลาน โดยวิธี Dunnett T3 
 
อายุ                        20-28 ป    29-37 ป   38-46 ป      47-55  ป มากกวา 55 ป 
                   X              3.472 3.443    3.747         3.527    2.200        
20-28  ป               3.472    0.029    -0.274        -0.054      1.272* 
                        (1.000)       (0.341)       (1.000)             (0.000) 
29 -37  ป              3.443         1.304*        -0.084               1.243 
                 (0.029)      (1.000)              (0.230) 
38-46  ป                3.747                            -0.219              1.547                                                  
                        (0.969)            (0.092) 
47-55 ป                3.527             1.327 
                                                                                                                                   (0.200) 
มากกวา 55 ป         2.200                - 
 * มีนัยสาํคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
จากตาราง 30 พบวา   
  
 1.ผูบริโภคที่มีอายุ 20-28 ป กับอายุ มากกวา 55 ป พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มอีายุ 20-28 ป ในอนาคตมโีครงการจะซือ้คอนโดมิเนียม บมจ.
LPN มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุมากกวา  55 ป อยางมีนยัสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยมีผลตางของ
คาเฉล่ีย 1.272 
 2.ผูบริโภคที่มีอายุ 29-37 ป กับอายุ 38-46 ป พบวามีความนาจะเปน (p) เทากับ 0.029 ซึ่งนอย
กวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 29-37 ป ในอนาคตมีโครงการจะซือ้คอนโดมิเนียม บมจ.LPN 
มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 38-46 ป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีผลตางของคาเฉลี่ย 
1.304 
 3.สําหรับรายคูอืน่ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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 สถานภาพ 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบริโภคที่มีผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้
คอนโดมิเนยีม บรษิัท แอลพี.เอน็ ดีเวลลอปเมนท จาํกัด (มหาชน) แตกตางกัน  สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0  : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้คอนโดมิเนียม บมจ.LPN 
ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้คอนโดมิเนียม บมจ.LPN 
แตกตางกนั 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวเิคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย

ของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชือ่มั่น 95%  

 ในการทดสอบสมมตฐิานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมเทากันใหทดสอบ
ความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตาง
ดวย Brown-Forsythe 
 
 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test โดยมี
สมมติฐานดังนี ้
 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1  :  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกนั 
 
ตาราง 31   แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test     
 
          Levene Statistis     df1       df2            p 
ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ LPN .993     2        417  .371 
คิดวาจะแนะนําใหคนรูจกัซือ้คอนโดฯ LPN .291     2                417               .747 
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จากตาราง 31 พบวาในอนาคตมีโครงการจะซือ้คอนโดฯ LPN มีคา p เทากบั 0.371 ซึ่ง
มากกวา 0.05 คือ ยอมรบัสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนใน
กลุมนี้ไมแตกตางกนัจะใชสถติิ F-test ในการทดสอบ 

คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้คอนโดฯ LPN มีคา p เทากบั 0.747 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรบั
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกนัจะใช
สถิติ F-test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 32  แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN  
     จําแนกตามสถานภาพ 
 
แนวโนมพฤตกิรรมการซือ้  แหลงความ df            SS      MS        F-ratio      Prob(p) 
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN  แปรปรวน 
ในอนาคตมีโครงการ   ระหวางกลุม  2 .870     .435          .384 .681 
จะซือ้      ภายในกลุม        417 472.10   1.132            
      รวม              419 472.979 
คิดวาจะแนะนํา    ระหวางกลุม    2 .591      .295           .431 .650 
ใหคนรูจักซือ้     ภายในกลุม          417 285.81      .685           
      รวม                 419 286.407 
  
  จากตาราง 32 ผลการวเิคราะหเปรียบเทยีบสถานภาพกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  ในการทดสอบ
สมมติฐาน  สามารถสรุปผลไดดังนี ้
 ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN มีคา Probability (p) เทากบั 0.681 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนั  ในอนาคต
มีโครงการจะซือ้คอนโดมิเนียม ไมแตกตางกัน 

 คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ฯ มีคา Probability (p) เทากับ 0.650 ซึ่ง
มีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน ใน
อนาคตมีโครงการจะซือ้คอนโดมเินยีม ไมแตกตางกัน 
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ระดับการศึกษา 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบริโภคที่มีผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อคอนโดมิเนียม บรษิัท แอลพ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จาํกัด (มหาชน) แตกตางกัน  สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0  : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN แตกตางกนั 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวเิคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชือ่มั่น 95%  

 ในการทดสอบสมมตฐิานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมเทากันใหทดสอบ
ความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตาง
ดวย Brown-Forsythe 
 
  
โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี ้
 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1  :  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกนั 
  
 
ตาราง 33    แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test     
 
        Levene Statistic   df1       df2            p 
ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ LPN 5.85*     5      414  .000 
คิดวาจะแนะนําใหคนรูจกัซือ้คอนโดฯ LPN .700     5      414                 .624 
 
*มีนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตาราง 33 พบวาในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ LPN มีคา p เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้มี
ความแตกตางกันจะใชสถติิ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้คอนโดฯ LPN มีคา p เทากบั 0.624 ซึ่งมากกวา 0.05 คือ ยอมรบั
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมแตกตางกนัจะใช
สถิติ F-test ในการทดสอบ 
 
 
ตาราง  34  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ. 
      LPN   จาํแนกตามระดับการศึกษา ทดสอบโดยใชสถติิทดสอบ Brown – Forsythe 

 
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการศึกษากับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนียม บมจ.LPN โดยใชสถิติ Brown – Forsythe  ในการทดสอบสมมติฐาน  สามารถสรุปผลได
ดังนี้   
 ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ LPN มีคา p เทากบั 0.113 ซึ่งซึง่มีคามากกวา 0.05 นั่นคอื 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัในอนาคตมีโครงการจะซือ้
คอนโดมิเนยีมไมแตกตางกัน 

 

 
 
 
 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
คอนโดมิเนียม บมจ.LPN 

 
Statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig. 

ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ LPN 1.890 
 

5 49.603 0.113 
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ตาราง 35  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN  
      จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
แนวโนมพฤตกิรรมการซือ้  แหลงความ df            SS      MS        F-ratio      Prob(p) 
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN  แปรปรวน 
คิดวาจะแนะนํา    ระหวางกลุม    5 4.025       .805          1.180 .318 
ใหคนรูจักซือ้     ภายในกลุม       414 282.38       .682           
      รวม             419 286.40 
 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหเปรยีบเทียบระดับการศกึษากบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  ในการทดสอบ
สมมติฐาน  สามารถสรุปผลไดดังนี ้
  คิดวาจะแนะนําใหคนรูจกัซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ฯ มีคา Probability (p) เทากบั 0.318 
ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษา
แตกตางกนั ในอนาคตมโีครงการจะซือ้คอนโดมิเนียม ไมแตกตางกัน 
 
อาชีพ 
 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีแนวโนมพฤตกิรรมการซือ้คอนโดมิเนียม 
บรษิัท แอลพี.เอน็ ดีเวลลอปเมนท จาํกดั (มหาชน) แตกตางกนั  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี ้
 H0  : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ไม
แตกตางกนั 
 H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN 
แตกตางกนั 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวเิคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชือ่มั่น 95%  
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 ในการทดสอบสมมตฐิานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมเทากันใหทดสอบ
ความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตาง
ดวย Brown-Forsythe 
 
 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test โดยมี
สมมติฐานดังนี ้
 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1  :  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกนั 
  
ตาราง 36  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test     
 
        Levene Statistic    df1       df2            p 
ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ LPN 3.848*     4     415             0.004 
คิดวาจะแนะนําใหคนรูจกัซือ้คอนโดฯ LPN 5.837*     4     415          0.000 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 
จากตาราง 36 พบวาในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ LPN มีคา p เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 

0.05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้มี
ความแตกตางกันจะใชสถติิ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้คอนโด ฯ   LPN  มีคา   p  เทากับ  0.000  ซึ่งนอยกวา    0.05 คือ 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความ
แตกตางกนัจะใชสถติิ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อคอนโดมิเนยีม บมจ. 
      LPN   จาํแนกตามอาชีพทดสอบโดยใชสถิตทิดสอบ Brown – Forsythe 

  
 *  มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
 
 จากตาราง 37  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบอาชีพกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN โดยใชสถิต ิBrown – Forsythe  ในการทดสอบสมมติฐาน  สามารถสรุปผลไดดังนี้   
 
 ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN มีคา Probability (p) เทากบั 0.000 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  ใน
อนาคตมีโครงการจะซือ้คอนโดมเินยีม แตกตางกนั 
 คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ฯ มีคา Probability (p) เทากับ 0.285 ซึ่ง
มีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชพีแตกตางกัน  ใน
อนาคตมีโครงการจะซือ้คอนโดมเินยีมไมแตกตางกนั 
  
 ดังนั้นเพ่ือใหทราบวา  คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนั  ผูวิจัยจงึไดทาํการทดสอบการเปรยีบเทียบ  
ความแตกตางระหวางคาเฉล่ียหลายๆ คู ในเวลาเดียวกัน  (Multiple Comparison) ดวยวิธี Dunnett T3 
 
 
 
 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
คอนโดมิเนียม บมจ.LPN 

 
Statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig. 

ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ LPN 
คิดวาจะแนะนําใหคนรูจักซื้อคอนโดฯ LPN 
 

7.164* 
1.359 

4 
4 

56.085 
19.076 

0.000 
0.285 
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ตาราง 38 แสดงผลการเปรยีบเทียบรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกนักับในอนาคตมโีครงการจะซือ้ 

        คอนโดมิเนียม บมจ.LPN เพ่ือบุตร-หลาน โดยวิธี Dunnett T3 
 
อาชีพ                                  ขาราชการ           พนง.บริษัท    ประกอบธุรกิจ    นร./นิสิต    อื่นๆ
                   X          พนง.รฐัวิสาหกจิ    เอกชน           สวนตัว            นักศึกษา 
                                     3.670      3.412  3.656         3.733         1.875
ขาราชการ/พนง.            3.670           0.258  0.013        -0.063        1.795* 
รัฐวิสาหกจิ          (0.115)          (0.148)          (1.000)      (0.020) 
พนง.บริษัทเอกชน         3.412    -0.244           -0.321         1.537 *      
                                                                                                   (0.555)         (0.845)       (0.046) 
ประกอบธุรกจิสวนตัว    3.656                              -0.076         1.781*                       
                                    (1.000)       (0.020) 
นักเรยีน/นิสิต                3.733                  1.858* 
นักศึกษา                                                                                                                             (0.015)             
 อื่นๆ                           1.875                                                                                                 - 
 * มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
  
จากตาราง 38  พบวา 
  1. ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ/พนง. รัฐวสิาหกิจ กับ อาชพี อืน่ๆ  พบวา มคีาความนาจะเปน 
(p) เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05  หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ/พนง. รัฐวิสาหกิจ  ใน
อนาคตมีโครงการจะซือ้คอนโดมเินยีม บมจ. LPN มากกวา ผูบริโภคที่มี อาชีพอืน่ๆ  อยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติทีร่ะดับ 0.05  โดยมีผลตางของคาเฉล่ีย   1.795   
 2. ผูบริโภคที่มีอาชีพ พนง. บริษัทเอกชน กับ อาชีพอื่นๆ  พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 
0.046  ซึ่งนอยกวา 0.05  หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพี พนง.บรษิัทเอกชน  ในอนาคตมีโครงการจะซื้อ
คอนโดมิเนยีม บมจ. LPN มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพอืน่ๆ  อยางมีนัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  โดยมี
ผลตางของคาเฉลี่ย 1.537 
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 3. ผูบริโภคที่มี อาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตัว กับ อาชีพอื่นๆ  พบวา มีคาความนาจะเปน (p) 
เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05  หมายความวา ผูบรโิภคที่มีอาชีพประกอบธรุกจิสวนตัว ในอนาคตมี
โครงการจะซือ้คอนโดมิเนียม บมจ. LPN มากกวา ผูบรโิภคที่มีอาชีพอืน่ๆ  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05  โดยมีผลตางของคาเฉล่ีย 1.781 
 4. ผูบริโภคที่มี อาชพี นกัเรียน/นิสิต นกัศึกษา กับ อาชีพอื่นๆ  พบวา มีคาความนาจะเปน (p) 
เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05  หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ นกัเรียน/นิสิต นักศึกษา ในอนาคตมี
โครงการจะซือ้คอนโดมิเนียม บมจ. LPN มากกวา ผูบรโิภคที่มีอาชีพอืน่ๆ  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05  โดยมีผลตางของคาเฉล่ีย 1.858 
 
 
รายได 
 สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกนั  มีแนวโนมพฤตกิรรมการซือ้คอนโดมิเนียม 
บรษิัท แอลพี.เอน็ ดีเวลลอปเมนท จาํกดั (มหาชน) แตกตางกัน  สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี ้
 H0  : ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ไม
แตกตางกนั 
 H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN 
แตกตางกนั 

  
สําหรับสถิติที่ใชในการวเิคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย

ของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชือ่มั่น 95%  

 ในการทดสอบสมมตฐิานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมเทากันใหทดสอบ
ความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตาง
ดวย Brown-Forsythe 
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โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังนี ้
 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1  :  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกนั 
 
ตาราง 39   แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test 
     
        Levene Statistic    df1       df2            p 
ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ LPN 1.768     5     414         0.118 
คิดวาจะแนะนําใหคนรูจกัซือ้คอนโดฯ LPN 3.291*     5     414         0.006 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 
จากตาราง 39  พบวาในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ LPN มีคา p เทากับ 0.118 ซึ่ง

มากกวา 0.05 คือ ยอมรบัสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนใน
กลุมนี้ไมมีความแตกตางกันจะใชสถิติ F-test  ในการทดสอบ 

คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้คอนโด ฯ     LPN  มีคา p เทากับ  0.006  ซึ่งนอยกวา   0.05   คือ 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้มีความ
แตกตางกนัจะใชสถติิ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
 
 
ตาราง 40  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN  
      จาํแนกตามรายได 
 
แนวโนมพฤตกิรรมการซือ้  แหลงความ df            SS      MS        F-ratio      Prob(p) 
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN  แปรปรวน 
ในอนาคตมีโครงการ   ระหวางกลุม      5 5.976     1.195        1.060        0.382 
จะซือ้      ภายในกลุม         414 467.00     1.128           
      รวม               419 472.97 
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 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบรายไดกบัแนวโนมพฤตกิรรมการซือ้คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  ในการทดสอบสมมติฐาน  สามารถ
สรุปผลไดดังนี ้
 คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ฯ มีคา Probability (p) เทากับ 0.382 ซึ่ง
มีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ผูบริโภคที่มรีายไดแตกตางกนั  ใน
อนาคตมีโครงการจะซือ้คอนโดมเินยีมไมแตกตางกนั 
 
ตาราง 41  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อคอนโดมิเนยีม บมจ. 
      LPN   จาํแนกตามรายได ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe 

 
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN โดยใชสถิต ิBrown – Forsythe  ในการทดสอบสมมติฐาน  สามารถสรุปผลไดดังนี้   
 
 คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN มีคา Probability (p) เทากับ 0.514 ซึ่งมี
คามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกนั  คิดวา
จะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ไมแตกตางกนั 
 
 
 
   
 
 
 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
คอนโดมิเนียม บมจ.LPN 

 
Statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig. 

คิดวาจะแนะนําใหคนรูจักซื้อคอนโดฯ LPN 
 

.853 5 175.596 0.514 
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จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 สมมติฐานท่ี 1.7 ผูบริโภคที่มีจาํนวนสมาชกิในครอบครวัแตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อคอนโดมิเนียม บรษิัท แอลพ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จาํกัด (มหาชน) แตกตางกัน  สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0  : ผูบริโภคที่มีจาํนวนสมาชิกในครอบครวัแตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีจาํนวนสมาชิกในครอบครวัแตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวเิคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชือ่มั่น 95%  

 ในการทดสอบสมมตฐิานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมเทากันใหทดสอบ
ความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตาง
ดวย Brown-Forsythe 
 
 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test โดยมี
สมมติฐานดังนี ้
 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1  :  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกนั 
 
 
ตาราง 42  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test     
 
        Levene Statistic    df1     df2           p 
ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ LPN 2.147     2     417        0.118 
คิดวาจะแนะนําใหคนรูจกัซือ้คอนโดฯ LPN 3.955*     2     417           0.020 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 
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จากตาราง 42  พบวาในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ LPN มีคา p เทากับ 0.118 ซึ่งมากกวา 
0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไม
มีความแตกตางกนัจะใชสถติิ F-test  ในการทดสอบ 

คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้คอนโด ฯ   LPN  มีคา p เทากับ  0.020  ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเส
ธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนีมี้ความแตกตางกัน
จะใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
 
ตาราง 43  แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤติกรรมของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN  
      จาํแนกตามจาํนวนสมาชิกในครอบครวั 
  
แนวโนมพฤตกิรรมการซือ้  แหลงความ df            SS      MS        F-ratio      Prob(p) 
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN  แปรปรวน 
ในอนาคตมีโครงการ   ระหวางกลุม     2 2.768     1.384        1.227       0.294 
จะซือ้      ภายในกลุม         417 470.211     1.128          
      รวม               419 472.979 
  
*มีนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05    
  
 จากตาราง  43   ผลการวเิคราะหเปรียบเทยีบจาํนวนสมาชิกกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  ในการทดสอบ
สมมติฐาน  สามารถสรุปผลไดดังนี ้
 ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN มีคา Probability (p) เทากบั 0.294 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครวั
แตกตางกนั  ในอนาคตมีโครงการจะซือ้คอนโดมิเนียมไมแตกตางกัน 
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ตาราง 44  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจซือ้คอนโดมิเนียม บมจ. 
      LPN  จาํแนกตามจาํนวนสมาชกิในครอบครวั ทดสอบโดยใชสถิติทดสอบ Brown – Forsythe 
  

  
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN โดยใชสถิต ิBrown – Forsythe  ในการทดสอบสมมติฐาน  สามารถสรุปผลไดดังนี้   
 คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN มีคา Probability (p) เทากับ 0.677 ซึ่งมี
คามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีจาํนวนสมาชิกใน
ครอบครวัแตกตางกนั  คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจักซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN ไมแตกตางกนั 
 
ระยะเวลาในการเดินทาง 
 สมมติฐานท่ี 1.8  ผูบริโภคที่มีระยะเวลาในการเดินทางแตกตางกัน  มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนยีม บรษิัท แอลพี.เอน็ ดีเวลลอปเมนท จาํกัด (มหาชน) แตกตางกัน  สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0  : ผูบริโภคที่มีระยะเวลาในการเดินทางแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ไมแตกตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีระยะเวลาในการเดินทางแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวเิคราะหสมมติฐาน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยางที่ที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of 
Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชือ่มั่น 95%  

ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมเทากนัใหทดสอบ
ความแตกตางดวย ANOVA และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความแตกตาง
ดวย Brown-Forsythe 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
คอนโดมิเนียม บมจ.LPN 

 
Statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig. 

คิดวาจะแนะนําใหคนรูจักซื้อคอนโดฯ LPN 
 

.391 2 268.182 0.677 
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 โดยจะทาํการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test โดยมี
สมมติฐานดังนี ้
 Ho  :  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกนั 
 H1  :  คาความแปรปรวนของละกลุมแตกตางกนั 
 
 
ตาราง 45  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมโดยใช Levene’s Test     
 
        Levene Statistic    df1       df2            p 
ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ LPN 2.793*     3             416          0.040 
คิดวาจะแนะนําใหคนรูจกัซือ้คอนโดฯ LPN 3.482*     3     416          0.016 
 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 

 
 
จากตาราง 45 พบวาในอนาคตมีโครงการจะซือ้คอนโดฯ LPN มีคา p เทากับ 0.040 ซึ่งนอย

กวา 0.05 คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุม
นี้มีความแตกตางกนัจะใชสถติิ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้คอนโด ฯ   LPN  มีคา  p  เทากับ  0.016  ซึ่งนอยกวา 0.05 คือ ปฎิเส
ธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1)แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนีมี้ความแตกตางกัน
จะใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 46   แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม บมจ. 
      LPN  จาํแนกตามระยะเวลาในการเดนิทาง ทดสอบโดยใชสถิตทิดสอบ Brown – Forsythe 
 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05   
  
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบรายไดกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN โดยใชสถิต ิBrown – Forsythe  ในการทดสอบสมมติฐาน  สามารถสรุปผลไดดังนี้   
 

 ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN มีคา Probability (p) เทากบั 0.448  ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมตฐิานหลัก (H0)  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีจาํนวนระยะเวลาในการ
เดินทางแตกตางกัน  ในอนาคตมีโครงการจะซือ้คอนโดมิเนียมไม แตกตางกนั 
 คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ฯ มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซึ่ง
มีนอยกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระยะเวลาในการเดินทาง
แตกตางกนั  ในอนาคตมีโครงการจะซือ้คอนโดมิเนียมแตกตางกัน 
  
 ดังนั้นเพ่ือใหทราบวา  คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนั  ผูวิจัยจงึไดทาํการทดสอบการเปรยีบเทียบ  
ความแตกตางระหวางคาเฉล่ียหลายๆ คู ในเวลาเดียวกัน  (Multiple Comparison) ดวยวิธี Dunnett T3 
 
 
 
 
 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
คอนโดมิเนียม บมจ.LPN 

 
Statistic 

 
df1 

 
df2 

 
Sig. 

ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ LPN 
คิดวาจะแนะนําใหคนรูจักซื้อคอนโดฯ LPN 
 

.888 
6.914* 

3 
3 

236.478 
190.889 

0.448 
0.000 
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ตาราง 47  แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคูของผูบริโภคที่มีระยะเวลาเดินทางแตกตางกนักับผูบริโภคคิดวา 
      จะแนะนาํใหคนรูจกัซือ้คอนโดมิเนียม บมจ.LPN  โดยวิธี Dunnett T3 
 
ระยะเวลาเดินทาง       X          ตํ่ากวาหรอื   31-60 นาที     61 – 90 นาที      90 นาทีขึน้ไป
                                       ประมาณ 30 นาท ี        
                                               4.06      3.90               3.58                 3.55 
ตํ่ากวาหรอื              4.06                                     0.16               0.48*                0.51* 
ประมาณ 30 นาที                  (0.339)          (0.007)              (0.001)                                                                             
31-60 นาท ี            3.90                  0.32                 0.35     
                     (0.192)             (0.059)         
61-90 นาท ี            3.58                                                                                             0.03 
                                                                                                                                      (1.000) 
90 นาทีขึ้นไป          3.55                                                                      - 
 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 
  
 จากตาราง 47 พบวา 
 1. ผูบริโภคที่มีระยะเวลาในการเดินทาง ตํ่ากวาหรอืประมาณ 30 นาท ี กับ ผูบริโภคที่มี
ระยะเวลาเดินทาง 61-90 นาที และ 90 นาทีขึ้นไป  พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.007  และ 
0.001  ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05  หมายความวา ผูบริโภคที่มี ระยะเวลาในการเดินทาง ต่าํกวาหรอื
ประมาณ 30 นาที คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจักซื้อคอนโดมิเนียม บมจ. LPN มากกวา ผูบริโภคที่มีระยะเวลา
เดินทาง 61-90 นาท ีและ 90 นาทขีึน้ไป  อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05  โดยมีผลตางของคาเฉล่ีย 0.48
และ  0.51  ตามลําดับ 

 2. สําหรับรายคูอื่นไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 สมมติฐานขอที่ 2  การรบัรูจรงิ ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานความคาดหวังใน
ผลิตภัณฑ ดานบรกิารหลังการขาย  ดานทาํเลที่ตั้ง ดานราคา ดานโปรโมชัน่ มีความสัมพันธกบัพฤตกิรรม
การซื้อคอนโดมเินียม บรษิทั แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) 

 พฤติกรรมการซื้อที่นาํมาทดสอบสมมติฐาน คือ ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดมิเนียม บมจ. 
LPN เพ่ือ บุตร-หลาน หรอืไม 

สามารถแยกเปนสมมติฐานยอย  ไดดังนี ้
            สมมตฐิานท่ี 2.1 การรบัรูจริงของผูบริโภคดานประโยชนหลัก มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อ  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิดังนี ้
 Ho: การรบัรูจริงของผูบริโภคดานประโยชนหลักไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ 
 H1: การรบัรูจริงของผูบริโภคดานประโยชนหลักมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวเิคราะห  จะใชสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน  ใชระดับความเชือ่ม่ัน  
95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงได
ดังนี ้ 
 
ตาราง  48 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรบัรูจริงกบัแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ 
      คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ของผูบริโภค ในดานประโยชนหลัก 
  
ดานประโยชนหลัก          การรบัรูจริง 
               Pearson Correlation   Prob. (2-tailed)        ระดับความสัมพันธ 
สรางเสรจ็พรอมเขาอยูไดทันท ี    .045   .354       ไมมีความสัมพนัธ 
เม่ือขายตอแลวคุมคา    .259(**)   .000        ตํ่ามาก 
หองชุดอากาศถายเท สะดวก  .216(**)   .000        ตํ่ามาก 
ประหยัดเวลาในการเดินทาง  .161(**)   .001               ตํ่ามาก 
  

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.01 
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 จากตาราง 48 พบวา การรับรูจรงิของผูบริโภค ดานประโยชนหลัก สรางเสร็จพรอมเขาอยูทันที 
มีคา Sig.  (2-tailed) เทากับ 0.354 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  การรับรูจรงิสรางเสรจ็พรอมเขาอยูทนัที ไมมีความสมัพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN ของผูบริโภค ในดานการสรางเสร็จพรอมเขาอยูทนัที  ที่ระดับ
นัยสําคัญ  0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต้ั่งไว   

 สวนในดานความสมัพันธของการรบัรูจรงิของผูบริโภคที่มตีอ ดานเม่ือขายตอแลวคุมคา,หองชุด
อากาศถายเท สะดวก,ประหยดัเวลาในการเดินทางมีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.000 และ 0.000 และ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
การรับรูจริง เมื่อขายตอแลวคุมคา,หองชุดอากาศถายเทสะดวก,ประหยัดเวลาในการเดินทางมี
ความสมัพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซือ้คอนโดมิเนียม บมจ.LPN อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกบัสมมตฐิานที่ต้ังไว  โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.259 และ 0.216 และ 0.161 
ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธระดับต่าํมาก  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรู
จรงิวาเม่ือขายตอแลวคุมคาข้ึน,หองชุดอากาศถายเทสะดวกเพ่ิมข้ึน ,ประหยัดเวลาในการเดินทางมากขึ้น 
จะทาํใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้คอนโดมิเนียม บมจ,LPN เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 
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สมมติฐานท่ี  2.2   การรบัรูจรงิของผูบริโภคดานคุณภาพมีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรมการซือ้  
สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถติิดังนี ้

 Ho: การรบัรูจริงของผูบริโภคดานคุณภาพไมมีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ 
 H1: การรบัรูจริงของผูบริโภคดานคุณภาพมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน  ใชระดับความเชื่อม่ัน  95% 
ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงไดดังนี้  
 
ตาราง 49  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรบัรูจริงกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ 
     คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ของผูบริโภค ในดานคุณภาพ 
  
ดานคุณภาพ              การรบัรูจรงิ 
                 Pearson Correlation    Prob. (2-tailed)        ระดับความสัมพันธ 
วสัดุที่ใชในการกอสรางมีคุณภาพ     .143(**)   .003       ตํ่ามาก 
รปูแบบหองชุดตรงกบัความตองการ .100(*)   .040       ตํ่ามาก 
มีมาตรฐานในการวางระบบ  .060   .219       ไมมีความสัมพนัธ 
หองชุดมีคุณภาพ    .259(**)   .000       ตํ่ามาก 
  

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.01 
 *มีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 
  

จากตาราง 49 การรับรูจริงดานคุณภาพ มีมาตรฐานในการวางระบบสาธารณูปโภค มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.219 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา  การรับรูจริงมมีาตรฐานในการวางระบบสาธารณปูโภค ไมมีความสัมพันธกบั
แนวโนมพฤตกิรรมการซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ของการมีมาตรฐานในการวางระบบสาธารณูปโภค ที่
ระดับนัยสําคญั 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ต้ังไว   
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 ในดานความสัมพันธของการรับรูจรงิของผูบริโภคที่มีตอ รูปแบบหองชุดตรงกบัความตองการ มี
คา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.040  และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(Ho)  และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  การรบัรูจรงิ รูปแบบหองชุดตรงกับความตองการ มี
ความสมัพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซือ้คอนโดมิเนียม บมจ.LPN อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกบัสมมตฐิานที่ต้ังไว  โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.100 ซึ่งมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกนั และมีความสมัพันธระดับตํ่ามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรบัรูจริงตอรูปแบบหองชุด
ตรงกับความตองการมากข้ึน  จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ คอนโดมิเนียม บมจ.LPN เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 

ในดานความสัมพันธของการรบัรูจริงของผูบริโภคที่มีตอ ดานวสัดุที่ใชในการกอสรางมีคุณภาพ 
, หองชดุมีคุณภาพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.003  และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก(Ho)  และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  การรับรูจริง วัสดุที่ใชในการกอสราง
มีคุณภาพ,หองชุดมคุีณภาพมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN อยางมี
นัยสําคัญทีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต้ั่งไว  โดยมีคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.143 และ 0.259  ซึ่งมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกนั และมีความสัมพันธระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อ
ผูบริโภคมีการรบัรูจริงตอ  วัสดุที่ใชในการกอสรางมีคุณภาพมากข้ึน , หองชุดมีคุณภาพ มากข้ึน  จะมี
แนวโนมพฤตกิรรมการซือ้ คอนโดมิเนียม บมจ.LPN เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 
 
สมมติฐานท่ี 2.3  การรับรูจริงของผูบริโภคดานความคาดหวังในผลิตภณัฑ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อ  

สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถติิดังนี ้
 Ho: การรบัรูจริงของผูบริโภคดานความคาดหวังในผลติภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อ 
 H1:การรบัรูจริงของผูบริโภคดานความคาดหวังในผลิตภณัฑมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อ 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถติิสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน  ใชระดับความเชือ่ม่ัน  
95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงได
ดังนี ้ 
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ตาราง 50 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพงึพอใจที่มีตอการรับรูจริงกับแนวโนม 
      พฤติกรรมการซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ของผูบริโภค ในดานความคาดหวังในผลติภัณฑ 
 
 ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ                  การรับรูจริง 
                 Pearson Correlation     Prob. (2-tailed)        ระดับความสัมพันธ 
ความนาเชือ่ถอืใน Brand LPN .216(**)   .000       ตํ่ามาก 
หองชุดมีประโยชนใชสอยทนัสมัย .202(**)   .000       ตํ่ามาก 
มีสิ่งอาํนวยความสะดวกหลากหลาย .235(**)   .000       ตํ่ามาก 
      

 
 จากตาราง 50 การรับรูจริงดานความคาดหวงัในผลิตภัณฑ ความนาเชือ่ถอืใน Brand LPN, 
หองชุดมีประโยชนใชสอยทนัสมัย, มีส่ิงอาํนวยความสะดวกหลากหลาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากบั 
0.000 , 0.000  และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(Ho)  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา  การรับรูจริงความนาเชื่อถือใน Brand LPN, หองชุดมีประโยชนใชสอย
ทันสมัย, มีส่ิงอาํนวยความสะดวกหลากหลาย  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซือ้คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN อยางมีนัยสาํคัญทีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต้ั่งไว   โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.216, 0.202 และ 0.235   ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมี 
ความสมัพันธในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมกีารรับรูจรงิตอ ความนาเชื่อถอืใน Brand LPN 
สูงข้ึน, หองชดุมีประโยชนใชสอยทนัสมัยมากขึ้น, มีส่ิงอาํนวยความสะดวกหลากหลาย มากขึน้  จะมี
แนวโนมพฤตกิรรมการซือ้ คอนโดมิเนียม บมจ.LPN เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 
 
 สมมติฐานท่ี 2.4  การรบัรูจริงของผูบริโภคดานการบรกิารหลังการขาย มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการซือ้  

สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถติิดังนี ้
 Ho: การรบัรูจริงของผูบริโภคดานการบรกิารหลงัการขายไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อ 
 H1:การรบัรูจริงของผูบริโภคดานการบรกิารหลังการขายมคีวามสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อ 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 
0.01 
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สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถติิสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน  ใชระดับความเชื่อม่ัน  95% 
ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงไดดังนี้  
 
ตาราง 51 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจที่มีตอการรับรูจรงิกับแนวโนม 
     พฤติกรรมการซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ของผูบริโภค ในดานการบรกิารหลงัการขาย 
  
ดานการบรกิารหลังการขาย                              การรับรูจรงิ 
                    Pearson Correlation      Prob. (2-tailed)       ระดับความสัมพันธ 
มีความปลอดภยัในชวีิตและทรัพยสิน  .259(**)  .000         ตํ่ามาก 
มีคุณภาพในการบริหารอาคาร  .303(**)  .000        ตํ่ามาก 
มีหนวยงาน CRM     .171(**)  .000    ตํ่ามาก 
มีการจดักจิกรรมสัมพันธ    .260(**)  .000        ตํ่ามาก 
มีที่จอดรถเพียงพอ     .196(**)  .000                ตํ่ามาก 
      

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.01 
  
 จากตาราง 51 การรับรูจริงดานการบรกิารหลังการขาย  มีความปลอดภยัในชวีิตและทรพัยสิน
มีคา, มีคุณภาพในการบริหารอาคาร, มีหนวยงาน CRM, มีการจัดกจิกรรมสัมพันธ, มีที่จอดรถเพียงพอมี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 , 0.000 ,0.000, 0.000 และ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคอื ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก(Ho)  และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีความปลอดภัยในชวีติและทรพัยสิน
มีคา, มีคุณภาพในการบริหารอาคาร, มีหนวยงาน CRM, มีการจัดกิจกรรมสัมพันธ, มีที่จอดรถเพียงพอ มี
ความสมัพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซือ้คอนโดมิเนียม บมจ.LPN อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกบัสมมตฐิานที่ต้ังไวโดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.259, 0.303 ,  0.171 , 0.260 , 
0.196   ซึ่งมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกนั และมคีวามสัมพันธในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เมื่อผูบริโภค
มีการรบัรูจริงตอ การรับรูจริงดานการบริการหลงัการขายสงู , มีความปลอดภัยในชีวติและทรพัยสนิสูง, มี
คุณภาพในการบริหารอาคารดีเพ่ิมข้ึน, มีหนวยงาน CRM รับเรือ่งไดมากขึน้, มีการจัดกิจกรรมสัมพันธ
เพ่ิมข้ึน,มีที่จอดรถเพียงพอมากขึน้จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 
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 สมมติฐานท่ี 2.5  การรบัรูจริงของผูบริโภคดานทาํเลทีต้ั่งมีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อ  

สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถติิดังนี ้
 Ho: การรบัรูจริงของผูบริโภคดานทาํเลทีต้ั่งไมมีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ 
 H1:การรบัรูจริงของผูบริโภคดานทาํเลที่ต้ังมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน  ใชระดับความเชือ่ม่ัน  
95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงได
ดังนี ้ 
 
ตาราง 52  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจที่มีตอการรับรูจริงกับแนวโนม 
     พฤติกรรมการซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ของผูบริโภค ในดานทําเลทีต้ั่ง 
  
ดานทาํเลที่ต้ัง                            การรบัรูจริง 
                  Pearson Correlation    Prob. (2-tailed)        ระดับความสัมพันธ 
ต้ังอยูศูนยกลางธรุกจิ    .081   .098       ไมมีความสัมพนัธ 
การคมนาคมสะดวก    .067   .171       ไมมีความสัมพนัธ 
สภาพแวดลอมดี     .224(**)   .000       ตํ่ามาก 
      

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.01 
  
 จากตาราง 52 การรับรูจริงดานทาํเลที่ต้ัง  ต้ังอยูศูนยกลางธรุกิจ, การคมนาคมสะดวก มีคา 
Sig. (2-tailed)  เทากบั 0.098 และ 0.171  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรบัสมมติฐานหลัก(Ho)   และปฎิ
เสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรบัรูจรงิตั้งอยูศูนยกลางธุรกจิ,การคมนาคมสะดวก ไมมี
ความสมัพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซือ้คอนโดมิเนียม ที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว   
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 ในดานความสัมพันธของการรับรูจรงิดานทาํเลที่ต้ัง สภาพแวดลอมดี มีคา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  การรบัรูจริงมีสภาพแวดลอมดี  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซือ้คอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN อยางมีนัยสาํคัญทีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต้ั่งไว   โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.224  ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับต่าํมาก 
กลาวคอื เม่ือผูบริโภคมีการรับรูจริงตอ ดานทาํเลที่ต้ังดีข้ึน, มีสภาพแวดลอมดีเพ่ิมข้ึน  จะทําใหผูบริโภคมี
แนวโนมพฤตกิรรมการซือ้ คอนโดมิเนียม บมจ.LPN เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 
 
 สมมติฐานท่ี 2.6  การรบัรูจริงของผูบริโภคดานราคามคีวามสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อ  

สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถติิดังนี ้
 Ho: การรบัรูจริงของผูบริโภคดานราคาไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ 
 H1:การรบัรูจริงของผูบริโภคดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวเิคราะห  จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน  ใชระดับความเชือ่ม่ัน  
95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงได
ดังนี ้ 
 
ตาราง 53   แสดงผลการวเิคราะหความสมัพันธระหวางความพึงพอใจที่มตีอการรบัรูจริงกับแนวโนม 
     พฤติกรรมการซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ของผูบริโภค ในดานราคา 
 
   ดานราคา                 การรบัรูจริง 
                    Pearson Correlation   Prob. (2-tailed)        ระดับความสัมพันธ 
ต้ังราคาขายเหมาะสม    .164(**)   .001        ตํ่ามาก 
มีแหลงเงินกูเพียงพอ    .159(**)   .001               ตํ่ามาก 
เง่ือนไขการชาํระเงินเหมาะสม  .156(**)   .001        ตํ่ามาก 
      

**มีนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
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 จากตาราง 53 การรับรูจริงดานราคา ต้ังราคาขายเหมาะสม, มีแหลงเงินกูเพียงพอ,เง่ือนไขการ
ชําระเงินเหมาะสม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001, 0.001 และ 0.001  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคอื 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ต้ังราคาขายเหมาะสม, มีแหลง
เงินกูเพียงพอ ,เง่ือนไขการชาํระเงนิเหมาะสมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN อยางมีนัยสาํคัญทีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต้ั่งไว   โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.164, 0.159 และ 0.156  ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสมัพันธในระดับตํ่ามาก กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีการรับรูจรงิตอ ต้ังราคาขายเหมาะสมมากขึน้, มี
แหลงเงินกูเพียงพอเพ่ิมข้ึน, เงื่อนไขการชาํระเงินเหมาะสมมากยิ่งข้ึนจะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 
 
 
 สมมติฐานท่ี 2.7  การรบัรูจริงของผูบริโภคดานโปรโมชัน่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อ  

สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถติิดังนี ้
 Ho: การรบัรูจริงของผูบริโภคดานโปรโมชั่นไมมีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรมการซือ้ 
 H1:การรบัรูจริงของผูบริโภคดานโปรโมชัน่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวเิคราะห  จะใชสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐาน  ใชระดับความเชือ่ม่ัน  
95% ดังนั้น จะยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือคา Prob.(p) มากกวา 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงได
ดังนี ้ 
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ตาราง 54  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจที่มีตอการรับรูจริงกับแนวโนม 
     พฤติกรรมการซือ้คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ของผูบริโภค ในดานโปรโมชั่น 
  
ดานโปรโมชั่น                      การรับรูจริง 
                  Pearson Correlation    Prob. (2-tailed)        ระดับความสัมพันธ 
มีสวนลดพิเศษใหลูกคา   .137(**)   .005       ตํ่ามาก 
มีความชัดเจนในการโฆษณา  -.010   .832       ไมมีความสัมพนัธ 
พนง.ขายมีอธัยาศัยดีมีคุณภาพ .135(**)   .006       ตํ่ามาก 
      

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.01 
 
 จากตาราง 54 การรับรูจริงดานโปรโมชั่น  มีความชัดเจนในการโฆษณา มีคา Sig. (2-tailed) 

เทากับ 0.832 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก(Ho)  และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การรบัรูจริงมีความชดัเจนในการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนยีม ทีร่ะดับนัยสําคัญ  0.05  ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว   

 ในดานความสัมพันธของการรับรูจรงิดานโปรโมชั่น  มีสวนลดพิเศษใหลูกคา , พนง.ขายมี
อัธยาศยัดีมีคณุภาพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.005, 0.006  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก(Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีสวนลดพิเศษใหลูกคา , พนง.ขายมี
อัธยาศยัดีมีคณุภาพ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN อยางมี
นัยสําคัญทีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ต้ังไว   โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากบั 
0.137 และ 0.135  ซึ่งมีความสัมพันธไปในทศิทางเดยีวกัน และมคีวามสัมพันธในระดับตํ่ามาก กลาวคือ  
เม่ือผูบริโภคมีการรบัรูจริงตอ มีสวนลดพิเศษใหลกูคามากข้ึน, พนง.ขายมีอัธยาศัยดีมีคุณภาพสูงข้ึน  จะ
ทําใหผูบริโภคมแีนวโนมพฤติกรรมการซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
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สมมติฐานท่ี 3 ความคาดหวังและการรับรูจรงิ ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานความคาดหวงัใน
ผลิตภัณฑ ดานบรกิารหลังการขาย  ดานทาํเลที่ต้ัง ดานราคา ดานโปรโมชั่น แตกตางกัน 

 
สามารถแยกเปนสมมติฐานยอย  ไดดังนี ้

สมมติฐานที่ 3.1 ผูบริโภคมีความคาดหวังตอดานประโยชนหลักที่จะไดรับและการรับรูจริงตอดาน
ประโยชนหลัก ที่ไดรับแตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิดังนี ้
 Ho: ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอประโยชนหลักที่ไดรับและการรับรูจริงตอประโยชนหลักที่ไดรับไม
แตกตางกนั 
 H1:   ผูบริโภคมีความคาดหวังตอประโยชนหลักที่ไดรับและการรับรูจริงตอประโยชนหลักที่ไดรับ
แตกตางกนั 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวเิคราะห จะใชการทดสอบคาโดยที่กลุมตัวอยางไมเปนอิสระตอกนั 
(Dependent t – Test) ใชระดับความเชือ่มั่น 95 % ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ 2-
Tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 
 
ตาราง 55 แสดงการเปรยีบเทียบระดับความคาดหวังกับการรับรูจรงิของผูบริโภคที่มีตอคอนโดมิเนียม  
      บมจ.LPN ดานประโยชนหลัก   
 
เปรียบเทยีบระดับความคาดหวังกบัการรับรูจรงิ 
ตอคอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ดานประโยชนหลัก     X  S.D  t df p 
 
ความคาดหวังตอดานประโยชนหลัก   .2345 .689 6.967* 419 .000 
เปรียบเทยีบกบัการรับรูจริงดานประโยชนหลัก 
      *มีนัยสาํคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05             
 
  จากตาราง 55  ผลการวเิคราะหเปรียบเทยีบความคาดหวังกับการรบัรูจริงของผูบริโภคทีซ่ื้อ
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ดานประโยชนหลัก ในการทดสอบ พบวามีคาความนาจะเปน Probability (p) 
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เทากับ  0.000 ซึ่งนอยกวา  0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ผูบริโภคที่ซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ. LPN มีความคาดหวัง แตกตางกับการรับรูจรงิ ในดาน
ประโยชนหลัก 
 
สมมติฐานท่ี 3.2 ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอคุณภาพทีจ่ะไดรับและการรับรูจรงิตอคุณภาพที่ไดรับ
แตกตางกนั  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิดังนี ้
 Ho:ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอคุณภาพที่ไดรับและการรบัรูจรงิตอคุณภาพที่ไดรับไมแตกตางกนั 
 H1: ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอคุณภาพที่ไดรับและการรับรูจริงตอคณุภาพที่ไดรับแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยที่กลุมตัวอยางไมเปนอิสระตอกนั 
(Dependent t – Test) ใชระดับความเชือ่มั่น 95 % ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ 2-
Tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 
 
ตาราง 56  แสดงการเปรยีบเทียบระดับความคาดหวงักับการรบัรูจริงของผูบริโภคที่มีตอคอนโดมิเนยีม  
      บมจ.LPN ดานคุณภาพ 
  
เปรียบเทยีบระดับความคาดหวังกบัการรับรูจรงิ 
ตอคอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ดานคุณภาพ       X          S.D          t           df            p 
 
ความคาดหวังตอดานคุณภาพ             .350     1.039       6.913*    419      .000 
เปรียบเทยีบกบัการรับรูจริงดานคุณภาพ 
 *มีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05                        

      
  จากตาราง 56  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรูจริงของผูบรโิภคทีซ่ือ้
คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ดานคุณภาพ ในการทดสอบ พบวามีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากับ  
0.000 ซึ่งนอยกวา  0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา ผูบริโภคที่ซื้อคอนโดมิเนียม บมจ. LPN มีความคาดหวัง แตกตางกับการรับรูจริง ในดานคุณภาพ 
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 สมมติฐานท่ี 3.3 ผูบริโภคมีความคาดหวังตอดานความคาดหวังในผลิตภัณฑที่จะไดรบัและ
การรับรูจริงตอดานความคาดหวังในผลิตภัณฑที่ไดรับแตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิดังนี ้
 Ho:ผูบริโภคมีความคาดหวังตอความคาดหวังในผลิตภัณฑไดรับและการรับรูจริงตอความ
คาดหวังในผลิตภัณฑไดรับไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคมีความคาดหวังตอความคาดหวังในผลิตภัณฑที่ไดรับและการรับรูจริงตอความ
คาดหวังในผลิตภัณฑที่ไดรับแตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยที่กลุมตัวอยางไมเปนอิสระตอกนั 
(Dependent t – Test) ใชระดับความเชือ่มั่น 95 % ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ 2-
Tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 
 
ตาราง  57  แสดงการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังกับการรับรูจริงของผูบริโภคที่มีตอคอนโดมิเนยีม  
      บมจ.LPN ดานความคาดหวังในผลิตภณัฑ 
 
เปรียบเทยีบระดับความคาดหวังกบัการรับรูจรงิ 
ตอคอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ดานความคาดหวัง 
ในผลิตภัณฑ              X      S.D         t     df        p 
ความคาดหวังตอ ดานความคาดหวงัในผลิตภณัฑ     .237      .695      6.989*     419     .000 
เปรียบเทยีบกบัการรับรูจริงดานความคาดหวงั 
ในผลิตภัณฑ 
        *มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05             

          
  จากตาราง  57   ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรูจริงของผูบริโภคที่ซื้อ
คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ ในการทดสอบ พบวามีคาความนาจะเปน 
Probability (p) เทากับ  0.000 ซึ่งนอยกวา  0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคที่ซื้อคอนโดมิเนียม บมจ. LPN มีความคาดหวงั แตกตางกบัการรบัรู
จริง ในดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ 
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 สมมติฐานท่ี 3.4 ผูบริโภคมีความคาดหวังตอดานการบรกิารหลังการขายทีจ่ะไดรบัและการ
รบัรูจริงตอดานการบริการหลังการขายที่ไดรับแตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิดังนี ้
 Ho:ผูบริโภคมีความคาดหวังตอการบริการหลังการขายไดรับและการรับรูจริงตอการบริการหลัง
การขายไดรับไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคมีความคาดหวังตอการบริการหลังการขายที่ไดรับและการรบัรูจรงิตอการบรกิารหลงั
การขายที่ไดรับแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวเิคราะห จะใชการทดสอบคาโดยที่กลุมตัวอยางไมเปนอิสระตอกนั 
(Dependent t – Test) ใชระดับความเชือ่มั่น 95 % ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ 2-
Tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 
 
ตาราง  58   แสดงการเปรียบเทียบระดบัความคาดหวังกบัการรบัรูจรงิของผูบริโภคที่มตีอคอนโดมิเนียม  
      บมจ.LPN ดานการบริการหลังการขาย 
  
 
เปรียบเทยีบระดับความคาดหวังกบัการรับรูจรงิ 
ตอคอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ดานบรกิารหลงัการขาย       X           S.D          t          df            p 
 
ความคาดหวังตอดานบรกิารหลังการขาย                    .353        .776       9.320*     419      .000 
เปรียบเทยีบกบัการรับรูจริงดานบริการหลังการขาย 
 *มีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05                 

     
  จากตาราง 58 ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความคาดหวังกับการรบัรูจรงิของผูบริโภคทีซ่ื้อ
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ดานบรกิารหลังการขาย ในการทดสอบ พบวามีคาความนาจะเปน Probability 
(p) เทากบั  0.000 ซึ่งนอยกวา  0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ผูบริโภคที่ซือ้คอนโดมเินยีม บมจ. LPN มีความคาดหวัง แตกตาง 
กับการรับรูจรงิดานบรกิารหลังการขาย 
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สมมติฐานท่ี 3.5 ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอดานทําเลทีต้ั่งทีจ่ะไดรบัและการรับรูจรงิตอดานทาํเล
ที่ตั้งไดรับแตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิดังนี ้
 Ho:ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอทาํเลที่ต้ังไดรับและการรบัรูจรงิตอทาํเลที่ต้ังไดรับไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอทาํเลที่ตั้งที่ไดรบัและการรับรูจรงิตอทาํเลที่ต้ังที่ไดรับแตกตางกนั 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวเิคราะห จะใชการทดสอบคาโดยที่กลุมตัวอยางไมเปนอิสระตอกัน 
(Dependent t – Test) ใชระดับความเชือ่ม่ัน 95 % ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ 2-
Tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 
 
ตาราง 59 แสดงการเปรยีบเทียบระดับความคาดหวังกับการรับรูจรงิของผูบริโภคที่มีตอคอนโดมิเนียม  
      บมจ.LPN ดานทาํเลที่ต้ัง 
 
 
เปรยีบเทยีบระดับความคาดหวังกบัการรับรูจรงิ 
ตอคอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ดานทําเลทีต้ั่ง 
              X           S.D          t           df       p 
 
ความคาดหวังตอดานทาํเลทีต่ั้ง              .195        .791      5.058*      419      .000 
เปรียบเทยีบกบัการรับรูจริงดานทาํเลที่ต้ัง 
 
  *มีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.05                       

      
  จากตาราง 59   ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรูจริงของผูบริโภคที่ซื้อ
คอนโดมิเนียม บมจ.LPN ดานทําเลที่ตั้ง ในการทดสอบ พบวามีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากบั  
0.000 ซึ่งนอยกวา  0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา ผูบริโภคที่ซื้อคอนโดมิเนียม บมจ. LPN มีความคาดหวัง แตกตางกับการรับรูจริง ในดานทําเลที่ตั้ง 
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สมมติฐานท่ี 3.6 ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัตอดานราคาทีจ่ะไดรับและการรบัรูจริงตอดานราคาไดรับ
แตกตางกนั  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
 Ho:ผูบริโภคมีความคาดหวังตอดานราคาไดรับและการรับรูจริงตอราคาไดรับไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคมีความคาดหวังตอราคาที่ไดรับและการรับรูจริงตอดานราคาที่ไดรับแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวเิคราะห จะใชการทดสอบคาโดยที่กลุมตัวอยางไมเปนอิสระตอกนั 
(Dependent t – Test) ใชระดับความเชือ่มั่น 95 % ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ 2-
Tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 
 
ตาราง 60  แสดงการเปรยีบเทียบระดับความคาดหวงักับการรบัรูจริงของผูบริโภคที่มีตอคอนโดมิเนยีม  
     บมจ.LPN ดานราคา 
  
 
เปรียบเทยีบระดับความคาดหวังกบัการรับรูจรงิ 
ตอคอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ดานราคา 
        X           S.D         t            df       p 
 
ความคาดหวังตอดานราคา            .123        .618     4.077*      419           .000 
เปรียบเทยีบกบัการรับรูจริงดานราคา 
    
*มีนัยความสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05                
      
  จากตาราง  60  ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความคาดหวังกับการรบัรูจรงิของผูบริโภคทีซ่ื้อ
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ดานราคา ในการทดสอบ พบวามีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากบั  
0.000 ซึ่งนอยกวา  0.05 นั่นคอื ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา ผูบริโภคทีซ่ือ้คอนโดมเินียม บมจ.  L P N  มีความคาดหวัง แตกตางกับการรบัรูจริง ในดานราคา 
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 สมมติฐานท่ี 3.7 ผูบริโภคมีความคาดหวังตอดานโปรโมชั่นทีจ่ะไดรับและการรับรูจรงิตอดาน
โปรโมชัน่ไดรับแตกตางกนั  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิดังนี ้
 Ho:ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอโปรโมชั่นไดรับและการรับรูจรงิตอโปรโมชั่นไดรับไมแตกตางกนั 
 H1: ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอโปรโมชั่นที่ไดรับและการรับรูจริงตอโปรโมชัน่ที่ไดรับแตกตางกนั 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวเิคราะห จะใชการทดสอบคาโดยที่กลุมตัวอยางไมเปนอิสระตอกนั 
(Dependent t – Test) ใชระดับความเชือ่มั่น 95 % ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ 2-
Tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 
 
ตาราง 61  แสดงการเปรยีบเทียบระดับความคาดหวงักับการรบัรูจริงของผูบริโภคที่มีตอคอนโดมิเนยีม  
      บมจ.LPN ดานโปรโมชัน่ 
 
  
เปรียบเทยีบระดับความคาดหวังกบัการรับรูจรงิ 
ตอคอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ดานโปรโมชั่น 
              X           S.D          t            df           p 
 
ความคาดหวังตอดานโปรโมชั่น              .277        .772       7.369*       419          .000 
เปรียบเทยีบกบัการรับรูจริงดานโปรโมชัน่ 
   *มีนัยความสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05                
     
  จากตาราง 61  ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบความคาดหวังกับการรบัรูจรงิของผูบริโภคทีซ่ื้อ
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ดานโปรโมชั่น ในการทดสอบ พบวามีคาความนาจะเปน Probability (p) เทากบั  
0.000 ซึ่งนอยกวา  0.05 นั่นคอื ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา ผูบริโภคที่ซือ้คอนโดมิเนยีม บมจ.  L P N  มีความคาดหวงั แตกตางกับการรบัรูจริง ในดานโปรโมชั่น 
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สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐาน สถติิท่ีใช ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1. ขอมูลสวนตัว ไดแก เพศ อายุ สถานภาพทางการสมรส ระดับ
การศึกษา อาชพี รายไดตอเดือน จาํนวนสมาชกิในครอบครวั ระยะเวลา
ในการเดินทาง ที่แตกตางกนั มีแนวโนมพฤติกรรการซือ้ คอนโดมิเนียม 
บมจ. LPN แตกตางกัน 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 1.1ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN  แตกตางกัน  
-ดานในอนาคตมีโครงการจะซื้อ  
-คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจักซื้อ 

 
 

t-test 
t-test 

 
 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

 1.2ผูบริโภคที่มอีายแุตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN แตกตางกัน 
-ดานในอนาคตมีโครงการจะซื้อ  
-คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจักซื้อ 

 
 

ANOVA 
ANOVA 

 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 1.3ผูบริโภคที่มสีถานภาพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN แตกตางกัน 

ANOVA ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

1.4ผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาแตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN แตกตางกัน 

ANOVA ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

1.5ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN แตกตางกัน 
-ดานในอนาคตมีโครงการจะซื้อ  
-คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจักซื้อ 
 

 
 

ANOVA 
ANOVA 

 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

1.6ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN แตกตางกัน 

ANOVA ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐาน สถติิที่ใช ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1.7ผูบริโภคที่มีจาํนวนสมาชกิในครอบครวัแตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN แตกตางกนั 
 

ANOVA ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

1.8ผูบริโภคที่มีระยะเวลาในการเดินทางแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN แตกตางกนั 
-ดานในอนาคตมีโครงการจะซื้อ  
-คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจักซื้อ 
 

 
 

ANOVA 
ANOVA 

 
 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

2. การรบัรูจริง ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานความคาดหวงัใน
ผลิตภัณฑ ดานบริการหลังการขาย  ดานทาํเลที่ต้ัง ดานราคา ดาน
โปรโมชัน่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนยีม  บมจ.LPN 

  

2.1 การรับรูจริงของผูบริโภคดานประโยชนหลัก  มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการซือ้  
-สรางเสรจ็พรอมเขาอยูไดทันท ี
-เมื่อขายตอแลวคุมคา 
-หองชุดอากาศถายเท สะดวก 
-ประหยดัเวลาในการเดินทาง 
 

 
 

Correlation 
Correlation 
Correlation 
Correlation 

 
 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

2.2 การรับรูจริงของผูบริโภคดานคุณภาพ  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อ  
-วสัดุที่ใชกอสรางมีคุณภาพ 
-รปูแบบหองชุดตรงกบัความตองการ 
-มีมาตรฐานในการวางระบบ 
-หองชุดมีคุณภาพ 
 
 

 
 
Correlation 
Correlation 
Correlation 
Correlation 

 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐาน สถติิท่ีใช ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

2.3 การรับรูจริงของผูบริโภคดานความคาดหวงัในผลิตภณัฑ  มี
ความสมัพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซือ้ ดานอนาคตมีโครงการจะซื้อ
คอนโด LPN เพื่อ บุตร-หลาน 
-ความนาเชือ่ถอืใน Brand LPN 
-หองชุดมีประโยชนใชสอยทนัสมยั 
-มีส่ิงอาํนวยความสะดวกหลากหลาย 
 

 
 
 
Correlation 
Correlation 
Correlation 

 
 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

2.4 การรับรูจรงิของผูบริโภคดานบริการหลังการขาย  มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการซือ้ 
-มีความปลอดภยัในชวีิตและทรัพยสิน 
-มีคุณภาพในการบรหิารอาคาร 
-มีหนวยงาน CRM 
-มีการจัดกิจกรรมสัมพันธ 
-มีที่จอดรถเพียงพอ 

 
 
Correlation 
Correlation 
Correlation 
Correlation 
Correlation 

 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

2.5 การรับรูจริงของผูบริโภคดานบรกิารหลังการขาย  มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการซือ้  
-ต้ังอยูศูนยกลางธุรกจิ 
-การคมนาคมสะดวก 
-มีสภาพแวดลอมดี 
 

 
 
Correlation 
Correlation 
Correlation 

 
 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

2.6 การรับรูจริงของผูบริโภคดานราคา  มีความสัมพนัธกบัแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อ  
-ต้ังราคาขายเหมาะสม 
-มีแหลงเงินกูเพียงพอ 
-เงื่อนไขการชาํระเงนิเหมาะสม 
 

 
 
Correlation 
Correlation 
Correlation 

 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐาน สถติิท่ีใช ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

2.7 การรับรูจริงของผูบริโภคดานโปรโมชั่น  มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อ  
-มีสวนลดพิเศษใหลูกคา 
-มีความชัดเจนในการโฆษณา 
-พนง.ขายมีอัธยาศัยดีมีคุณภาพ 

 
 
Correlation 
Correlation 
Correlation 

 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

3 . ความคาดหวงัและการรบัรูจริง ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดาน
ความคาดหวังในผลติภณัฑ ดานบรกิารหลังการขาย  ดานทาํเลที่ตั้ง ดาน
ราคา ดานโปรโมชั่น แตกตางกัน 

  

3.1 ผูบริโภคมคีวามคาดหวังตอประโยชนหลักที่จะไดรับและการรับรูจริง
ตอประโยชน  หลักที่ ไดรับแตกตางกนั 

Dependent 
t- test 

เปนไปตามสมมติฐาน 

3.2 ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอคุณภาพที่จะไดรับและการรับรูจรงิตอ
คุณภาพที่ ไดรบัแตกตางกัน 
 

Dependent 
t- test 

เปนไปตามสมมติฐาน 

3.3 ผูบรโิภคมีความคาดหวงัตอความคาดหวงัในผลติภัณฑที่จะไดรบั
และการรบัรูจริงตอคาดหวงัในผลิตภณัฑที่ ไดรบัแตกตางกัน 
 

Dependent 
t- test 

เปนไปตามสมมติฐาน 

3.4  ผูบรโิภคมีความคาดหวงัตอการบริการหลังการขายที่จะไดรับและ
การรับรูจริงตอการบรกิารหลังการขายที่ ไดรบัแตกตางกัน 
 

Dependent 
t- test 

เปนไปตามสมมติฐาน 

3.5 ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอทาํเลที่ตั้งที่จะไดรับและการรับรูจรงิตอ
ทําเลที่ต้ังที่ ไดรับแตกตางกัน 

Dependent 
t- test 

เปนไปตามสมมติฐาน 

3.6   ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอราคาที่จะไดรับและการรับรูจริงตอราคา
ที่ ไดรับแตกตางกนั 

Dependent 
t- test 

เปนไปตามสมมติฐาน 

3.7 ผูบริโภคมีความคาดหวังตอโปรโมชั่นที่จะไดรับและการรับรูจรงิตอ
โปรโมชัน่ที่ ไดรับแตกตางกนั 

Dependent 
t- test 

เปนไปตามสมมติฐาน 

 



บทท่ี 5 
 สรุปผล การอภิปราย  และขอเสนอแนะ 

 
การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาเร่ือง “ความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอแนวโนม

พฤติกรรมการซื้อ คอนโดมิเนียม บริษทั แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน)  ”  ผูวิจัยได
สรุปผลของการวิจัยดังนี ้

  
ความมุงหมายของการวิจัย 

 1.เพื่อศึกษาขอมูลสวนตัว ไดแก เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระยะเวลาในการเดินทาง ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมใน
การซื้อคอนโดมิเนียมของ บมจ.แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท  

2.เพื่อศึกษาระดับความคาดหวังและระดับการรับรูจริงและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด(มหาชน)  

3.เพื่อเปรียบเทียบความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภค ที่ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของ 
บมจ.แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท  

4.เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูของของผูบริโภค กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของ บมจ.แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท  
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1.เปนแนวทางใหนักการตลาดกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่
ตัดสินใจ เลือกซื้อที่อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของประชากรในเขต กรุงเทพมหานคร 
  2.เปนแนวทางในการตอบสนองความตองการของผูซื้อ ทําใหผูซื้อมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมที่เปนไปตามความคาดหวังและการรับรู และไดรับความคุมคาจากการตัดสินใจซื้อ 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ขอมูลสวนตัว ไดแก  เพศ อายุ  สถานภาพการสมรส  ระดับการศึกษา อาชีพ  รายไดตอ
เดือน จํานวนสมาชกิในครอบครัว  ระยะเวลาในการเดนิทาง  ที่แตกตางกันมแีนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ
คอนโดมิเนยีม บริษทั แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท  จํากัด (มหาชน) แตกตางกนั 
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 2.  การรับรูจริง ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ  ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  ดาน
บริการหลังการขาย  ดานทาํเลทีต่ั้ง ดานราคา ดานโปรโมชั่น  มคีวามสัมพนัธกบัพฤตกิรรมการซื้อ
คอนโดมิเนยีม บริษทั แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) 
 3. ความคาดหวังและการรับรูจริง ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานความคาดหวังใน
ผลิตภัณฑ ดานบริการหลังการขาย  ดานทําเลที่ตั้ง ดานโปรโมชั่น แตกตงกัน 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 เน้ือหาของการวิจัย 
 การวิจัยเร่ืองนี้มุงศึกษา ความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มอิีทธพิลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อ คอนโดมิเนียม บริษทั แอล.พ.ีเอ็น ดเีวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน)   
 ประชากรท่ีใชในการวจิยั 
 ประชากรทีใ่ชในการวิจัย  ไดแก  ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อและพกัอาศัยอยูในคอนโดมเินียมของ 
บมจ.แอล.พ.ีเอ็น ดเีวลอปเมนท  อายุ 20 ปข้ึนไป   
 กลุมตวัอยางท่ีใชในการวจิยั 

 กลุมตัวอยางที่ ใชในการวิจัยคร้ังนี้  ไดแกผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อและพักอาศัยอยูใน
คอนโดมิเนียมของ บมจ.แอล.พี.เอ็น ดีเวลอปเมนท อายุ 20 ปข้ึนไป  จํานวน  400 คน   และเพิ่ม
จํานวนตัวอยาง   5 % จากกลุมตัวอยางไดเทากับ  20 คน รวมทั้งส้ิน  420  คน  
 

วิธกีารสุมตวัอยางใชวิธกีารสุมตวัอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปนมข้ัีนตอน  ดังนี้  
1.   วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการใชตารางเลขสุม

(Random number table) เพื่อเลือกคอนโดมิเนียม บริษทั แอล.พ.ีเอ็นดเีวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากจํานวน  35  โครงการพื่อใชเปนตัวเทนจํานวน 5 โครงการ  ไดแก  

  1.โครงการ พ.ีเอส.ที ทาวเวอร  1 
  2.โครงการ พ.ีเอส.ที ซิตี้โฮม  
  3.โครงการ ลุมพิน ีเพลส สาทร 
  4.โครงการ ลุมพิน ีเพลส นราธิวาสราชนครินทร  
  5.โครงการ ลุมพิน ีวิลล พหล-สุทธิสาร 
2. วิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพื่อกําหนดจํานวนกลุม

ตัวอยาง จากคอนโดมเินยีมทั้งหมด 5 โครงการ โดยแบงใหเทากัน โครงการละ 84 ชุด  
3.   วิธีสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก  (Convenience Sampling)  โดยใชแบบสอบถามเปน

เคร่ืองมอืในการเกบ็รวบรวมขอมลูกับกลุมตวัอยางที่ไดระบุไวขางตน 
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เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ลักษณะเคร่ืองมอืที่ใชในการศกึษาคร้ังนี ้  เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึน  เพื่อสอบถาม
ความคิดเหน็เกี่ยวกบั ความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
คอนโดมิเนยีม บริษทั แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน)   โดยแบงเปน 3 สวน คือ 

 ตอนท่ี 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะ
คําถามปลายปด จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา  รายได จํานวน
สมาชิกในครอบครัว ระยะเวลาในการเดินทางจากบานไปที่ทํางาน/สถานศึกษา  ซึ่งมีลักษณะเปน 
Checklist ที่เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-end Questions)  จํานวน 8 ขอ ไดแก 

- แบบสอบถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) และให เ ลือกตอบขอที่
เหมาะสมที่สุด จํานวน 1 ขอ 

- แบบสอบถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก ( Multiple Choice Questions) และใหเลือกตอบขอ
ที่เหมาะสมที่สุด จํานวน 7 ขอ 

ตอนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูจริงของผูบริโภคที่มีตอ
คอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พี.เอ็นดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน)   ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ
มาตราสวน (Likert   Scale)    จํานวน  25  ขอ  ตั้งแตขอ 1 – 25 ซึ่งแบงเปน  7 ดาน ดังนี้ 
 1. ดานผลิตภัณฑ/ประโยชนหลัก   จํานวน 4  ขอ 
 2. ดานคณุภาพ     จํานวน 4  ขอ 
 3. ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ (ตําแหนงผลิตภัณฑ) จํานวน 3  ขอ 
 4. ดานการบริการหลังการขาย   จํานวน 5  ขอ 
 5. ดานทําเลที่ตั้ง     จํานวน 3  ขอ 
 6. ดานราคา      จํานวน 3  ขอ 
 7. ดานโปรโมชัน่     จํานวน 3  ขอ 

  
ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤตกิรรมการซือ้คอนโดมิเนียมของผูบริโภคจํานวน 

10 ขอ ดังนี ้
 1.เปนแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือกเพียงขอเดียว  (Multiple  Choice  
Question)    จํานวน 5  ขอ 
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 2.เปนคําถามปลายเปด (Open – Ended  Question)  จํานวน 2 ขอ 
 3.เปนคําถามแบบ Semantic  Differential  จํานวน 3 ขอโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval  Scale) ม ี5 ระดับ 
วิธีการหาคุณภาพเคร่ืองมือ 
 1.ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดรับการตรวจจากผูเชีย่วชาญ และอาจารยที่ปรึกษานาํไปทํา 
Pilot Survey โดยทดสอบ (Pre-test) กับกลุมตวัอยางจริง จํานวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบความเขาใจ
ของผูตอบที่มตีอคําถาม ตรวจสอบลําดบัของคําถาม ความถกูตองของคําถาม 

2.นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขเสร็จแลว นาํไปทดลองใช (Try out) กลุม
ตัวอยางจํานวน 40 คน เพื่อนําไปหาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชวิธหีาคาครอนบัคแอลฟา 
(Cronbach’s alpha coefficient) (ดร.กัลยา  วานชิยบญัชา.  2548: 34-36) ซึ่งเปนการคํานวนหา
ความเชื่อมั่นทดสอบคณุภาพของแบบสอบถาม  โดยผลการทดสอบความเชื่อมั่น  มีดังนี ้

ความคาดหวังตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม  = 0.85 
 การรับรูจริงรวมตอปจจยัสวนประสมทางการตลาดโดยรวม = 0.86 
 ปจจยัสวนประสมทางการตลาดโดยรวม   = 0.92 

 
วิธีดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเร่ืองนีเ้ปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษา  ความคาดหวังและการ
รับรูของผูบริโภคที่มอิีทธพิลตอแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ คอนโดมิเนยีม บริษทั แอล.พ.ีเอ็น ดเีวลลอป
เมนท จํากัด (มหาชน)   

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
  ไดจาการศึกษาคนควา  และเกบ็รวบรวมขอมลูจากหนงัสือ  ตําราทางดานการตลาดและ
ทางดานอ่ืน ๆ ไดแก นิตยสาร  หนงัสือพมิพธรุกจิ  บทความ  ขอมลูที่เผยแพรในเว็ปไซดตาง ๆ ทาง
อินเตอรเนต็  วิทยานพินธ  ผลงานวิจยัทีเ่กี่ยวของ  ที่ไดทํามากอนหนานีเ้พื่อใชประกอบการกําหนด
กรอบแนวความคดิในการวิจยั 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ  (Primary  Data ) 
 ไดจากผูวิจัยไดขอหนงัสือแนะนาํตัวจากบณัฑติวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
เพื่อขอความรวมมอืในการเก็บรวบรวมขอมลู ผูวิจัยจะเกบ็ขอมลูจากการวิจยัสนาม (Field  Study)  
ดวยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire)  ซึ่งผานการทดสอบคุณภาพแลว  ไปยังกลุมตัวอยางที่
โครงการ ลุมพิน ี เพลส นราธิวาส ราชนครินทร  พ.ีเอส.ที คอนโดวิลล ทาวเวอร  1  ลุมพนิี วิลล 
พหลโยธิน-สุทธิสาร  ลุมพิน ีเพลส สาทร   พ.ีเอส ที ซิตี้โฮม โดยแจกแบบสอบถามแหงละ 40 ชุด  โดย
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ผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามและชี้แจงใหกลุมตวัอยางเขาใจในวัตถปุระสงค  และอธบิายวิธกีารตอบ
แบบสอบถาม  จากนั้นรอเก็บแบบสอบถาม  จนไดครบ 420 ชุด ตามจํานวนที่กําหนดไว 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

1. ตรวจสอบความเรียบรอยของแบบสอบถาม (Editing) 
2. นําคําตอบที่ไดมาลงรหสัตัวเลขตามทีก่าํหนดไว (Coding) 
3. บันทึกขอมูลลงคอมพิวเตอร 
4. ทําการประมวลผลขอมลูโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป spss/pc + version 11.5 
5. การวิเคราะหขอมลูทางสถิติในการวิจยัคร้ังนี้ ประกอบดวย 
การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั

การศึกษา อาชพี รายไดตอเดือน จํานวนสมาชกิในครอบครัว และระยะเวลาในการเดนิทาง  โดยใช 
คาสถิติรอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
ระดับคะแนนของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชการทดสอบ t-test และเปรียบเทียบความแตกตาง
ระหวางคาเฉล่ียของระดบัคะแนนของกลุมตวัอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยใชการทดสอบ F-test รวมทั้ง
การวิเคราะหความสัมพนัธตัวแปรทัง้ 2 ตัวนั้นวามคีวามเปนอิสระตอกนัหรือไมโดยใชสถติิอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient)  และการทดสอบกลุมตัวอยางที่
สัมพนัธกันเปนคูๆ หรือสัมพนัธกันโดยเปนกลุมตวัอยางกลุมเดยีวกนั แตไดรับการทดสอบสองคร้ัง  คือ 
กอนและหลัง (Paired –Sample t – test ) 
 
สรุปผลการศกึษาคนควา 
 ผลการวิเคราะหความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคทีม่อิีทธพิลตอแนวโนมพฤตกิรรมการ
ซื้อ คอนโดมิเนยีม บริษัท แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน)   สรุปผลการวิเคราะหและ
อธิบายไดดังนี ้
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิงพรรณนาประกอบดวย  ความถี ่
รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยแบงเปน 3  ตอน ดังนี ้
  
ตอนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
1. ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค  
  1.1 เพศ   
 ผูบริโภคที่ซื้อคอนโดมเินยีมที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ   จํานวน 214 คน  
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คิดเปนรอยละ 51.0  เปนเพศชาย จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 49. 
 1.2  อาย ุ  
 ผูบริโภคที่ซื้อคอนโดมเินยีมที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญสวนใหญม ี อายุ 29-37 ป     
จํานวน 158 คนคิดเปนรอยละ 37.6 รองลงมา ชวงอาย ุ 20-28 ป มีจํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 
30.7 อายุ  38-46 ป  จํานวน 87  คน คิดเปนรอยละ 20.7 อายุ 47-55 ป มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอย
ละ 8.6 อายุมากกวา 55 ป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.4  
 1.3 สถานภาพ 
 ผูบริโภคที่ซื้อคอนโดมเินียมที่ตอบแบบสอบถาม สวนใหญ มสีถานภาพ โสด  มจีํานวน 267 
คน คิดเปนรอยละ 63.6 รองลงมา สมรส/อยูดวยกนั มจีํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 32.1  นอยที่สุด 
แยกกันอยู/หยาราง/หมาย มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.3 
 1.4 ระดับการศึกษา  
 ผูบริโภคที่ซื้อคอนโดมเินยีม ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มรีะดับการศึกษา  ปริญญาตรี 
จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 58.6 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี มจีํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 
28.0  อนุปริญญา/ปวส. มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.4มธัยมศกึษาตอนตน/ปวช.จํานวน 12 คน 
คิดเปนรอยละ  2.9 และ ประถมศึกษา มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 
 1.5 อาชีพ 
 ผูบริโภคซื้อคอนโดมิเนียม ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพ พนง.บริษัทเอกชน มี
จํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 55.5 รองลงมา ชาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 97 คน คิด
เปนรอยละ 23.0 ประกอบธรุกจิสวนตัว มจีํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.0  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.6 และนอยที่สุดคืออาชีพอ่ืน ๆ ไดแก อาชีพ อิสระ มีจํานวน 3  คน 
และอาชีพ แมบานจํานวน  5 คน คิดเปนรอยละ 1.90 
 1.6  รายได 
 ผูบริโภคซื้อคอนโดมิเนียมทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมรีายได ต่ํากวาหรือเทากบั 20,000 
บาท จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 26.9 รองลงมาคือ รายได 20,001-30,000 มีจํานวน109คน  บาท 
คิดเปนรอยละ 26.0 รายได 30,001-40,000 บาท มีจํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 21.7 รายไดตั้งแต 
60,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 9.7 รายได 40,001-50,000 บาท มีจํานวน 40 คน 
คิดเปนรอยละ 9.5 นอยที่สุดคือ รายไดตั้งแต 50,001-60,00  บาทข้ึนไป มีจํานวน 26คน คิดเปนรอย
ละ 6.2 
 1.7  จาํนวนสมาชกิในครอบครัว 
 ผูบริโภคซื้อคอนโดมิเนียมทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญ มจีํานวนสมาชกิในครอบครัว  1-2 
คน มีจํานวน 221 คน คิด เปนรอยละ 52.6   รองลงมา คือ มจีํานวนสมาชกิในครอบครัว  3-4 คน มี
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จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 35.5 และมจีํานวนสมาชกิในครอบครัว 5 คนข้ึนไป มจีํานวน 50 คน 
คิดเปนรอยละ 11.9 
  
 
 1.8  ระยะเวลาในการเดินทาง 
 ผูบริโภคซื้อคอนโดมิเนียมทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญ ใชระยะเวลาในการเดนิทางต่ํากวา
หรือเทากบัประมาณ 30 นาท ีมจีํานวน 187 คน คดิเปนรอยละ 44.5 รองลงมาคือ  ใชระยะเวลาในการ
เดินทาง  31 นาท-ี60 นาท ีมีจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 41.2  ใชระยะเวลาในการเดินทาง  61 
นาที – 90 นาท ีมีจํานวน 38 คน คดิเปนรอยละ 9.0   และใชระยะเวลาในการเดนิทาง 90 นาทีข้ึนไป มี
จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.2   
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลระดับความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคตอคอนโดมิเนียม 
บมจ.LPN  

2.1   ขอมูลเกีย่วกบัความคาดหวงัของผูบริโภคท่ีมีตอคอนโดมิเนียม บมจ.LPN 
 2.1.1   ความคาดหวังดานประโยชนหลัก   พบวาผูบริโภคมีความคาดหวังตอชวย
ประหยัดเวลาในการเดินทางไปยังสถานที่ตางๆ คาดหวังตอหองชุดอากาศถายเทสะดวกโปรง โลง 
สบาย  ความคาดหวังตอ เมื่อขายตอหองชุด ไดรับผลตอบแทนคุมคา มีความคาดหวังตอสรางเสร็จ
พรอมเขาอยูไดทันที  มีระดับความคาดหวังมาก โดยมีคาเฉล่ีย 4.16  4.00  3.91  และ  3.77  
ตามลําดับ 
 2.1.2   ความคาดหวังดานคณุภาพ พบวา ผูบริโภคมีความคาดหวังตอการจัดวางรูปแบบ
หองชุดตรงกับความตองการมีความคาดหวังตอการมีมาตรฐานในการวางระบบสาธารณปูโภคที่ด ี มี
ความคาดหวังตอ หองชดุมคีุณภาพเมื่อเทยีบกบัคูแขงขัน   มีความคาดหวังตอ วัสดุทีใ่ชมคีุณภาพ ใน
ระดับความคาดหวังมาก   โดยมคีาฉล่ีย  4.23  3.97  3.94   3.87  ตามลําดับ 
 2.1.3  ความคาดหวังดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  พบวา  ผูบริโภคมีความคาดหวังตอ
ความนาเชื่อถือเมื่อเทยีบกบัคูแขงขันมคีวามคาดหวังตอการออกแบบหองชุดเนนประโยชนใชสอย
ทันสมัย มีความคาดหวังตอมีส่ิงอํานวยความสะดวกในโครงการหลากหลาย  ในระดับความคาดหวัง
มาก โดยมคีวามคาดหวังตอความนาเชื่อถือเมื่อเทยีบกบัคูแขงขันมากที่สุด โดยมคีาเฉล่ีย  4.09  4.01   
3.81  ตามลําดับ 
 2.1.4   ความคาดหวังดานการบริการหลังการขาย พบวา  ผูบริโภคมคีวามคาดหวังตอ
ผูบริโภคมีความคาดหวังตอมีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน มีความคาดหวังตอการไดรับความ
ไววางใจในการบริหารอาคาร  มีความคาดหวังตอทางโครงการมทีี่จอดรถเพยีงพอ มีความคาดหวังตอ 
การมีหนวยงาน CRM รับเร่ืองลูกคาในโครงการ   ผูบริโภคมีความคาดหวังตอทางโครงการมทีี่การจดั
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กิจกรรมสัมพนัธตรงกบัความตองการลูกคา  ในระดบัความคาดหวังมาก โดยมคีาเฉล่ีย  4.22  3.96   
3.83   3.79  3.67  ตามลําดับ 
  
 2.1.5   ความคาดหวังดานทาํเลที่ตัง้  พบวา ผูบริโภคมคีวามคาดหวังตอการคมนาคมสะดวก
และใกลระบบขนสงมวลชน มีความคาดหวังตอสภาพแวดลอมที่ด ี มีความคาดหวังตอ
โครงการตั้งอยูศูนยกลางธรุกจิ  ในระดับความคาดหวังมาก โดยมีคาเฉล่ีย 4.07  4.01 3.86  
ตามลําดับ 
 2.1.6 ความคาดหวังดานราคา  พบวา ผูบริโภคมีความคาดหวังตอการตั้งราคาขาย
เหมาะสมกบัคณุภาพหองชดุ มีความคาดหวังตอเงื่อนไขการชําระเงนิของโครงการเหมาะสมกบัราคา
มีความคาดหวังตอโครงการมีแหลงเงนิกูรองรับเพยีงพอ ในระดับความคาดหวังมาก โดยมีคาเฉล่ีย 
3.89  3.73  3.74 ตามลําดับ 
 2.1.7 ความคาดหวังดานโปรโมชั่น  พบวา ผูบริโภคมีความคาดหวังตอพนง.ขายมีอัธยาศัย
ดีมีคุณภาพในการนําเสนอ มีความคาดหวังตอมีสวนลดพเิศษใหกบัลูกคาทุกโครงการ มี
ความคาดหวังตอมีความชดัเจนในการโฆษณาประชาสัมพนัธผานทกุส่ือ ในระดับความคาดหวังมาก 
โดยมีคาเฉล่ีย 3.71  3.65  3.83 
  
 2.2  ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูจริงของผูบริโภคท่ีมีตอคอนโดมิเนียม บมจ. LPN 
 2.2.1   การรับรูจริงดานประโยชนหลัก พบวาผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอ ชวยประหยัดเวลา
ในการเดินทางไปยังสถานที่ตางๆ การรับรูจริงตอหองชุดอากาศถายเทสะดวกโปรง โลง สบาย
  การรับรูจริงตอ เมื่อขายตอหองชดุไดรับผลตอบแทนคุมคา มรีะดับการรับรูจริงมาก โดยมี
คาเฉล่ีย  4.00  3.77  3.66  3.48   ตามลําดับ 
 2.2.2   การรับรูจริงดานคณุภาพ พบวา ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอผูบริโภคมีการรับรูจริงตอ 
การจัดวางรูปแบบหองชุดตรงกับความตองการคุมคาการรับรูจริงตอการมีมาตรฐานในการวางระบบ
สาธารณูปโภคที่ดี   การรับรูจริงตอ หองชุดมคีุณภาพเมื่อเทียบกบัคูแขงขัน ในระดับการการรับรูจริงตอ 
วัสดุที่ใชในการกอสรางมคีุณภาพ  มรีะดับการรับรูจริงมาก โดยมคีาเฉล่ีย 3.83  3.74  3.68  3.36   
ตามลําดับ 
 2.2.3  การรับรูจริงดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  พบวา  ผูบริโภคมีการรับรูจริงตอ ความ
นาเชื่อถือเมื่อเทียบกับคูแขงขันมีการรับรูจริงตอ การออกแบบหองชุดเนนประโยชนใชสอยทันสมัย   มี
การรับรูจริงตอมีส่ิงอํานวยความสะดวกในโครงการหลากหลาย มรีะดับการรับรูจริงมาก โดยมคีาเฉล่ีย  
3.90  3.79  3.52  
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   2.2.4   การรับรูจริงดานการบริการหลังการขาย พบวา  ผูบริโภคมีการรับรูจริงตอ ไดรับความ
ไววางใจในดานคุณภาพการบริหารอาคารมีการรับรูจริงตอไดรับความไววางใจในดานมีความ
ปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน มีการรับรูจริงตอการจัดกิจกรรมสัมพันธตรงกับความตองการลูกคา
 มีการรับรูจริงตอ มีหนวยงาน CRM รับเร่ืองของลูกคาในโครงการ มีการ รับ รู จ ริงต อทาง
โครงการมีที่จอดรถเพียงพอ   มีระดับการรับรูจริงมาก โดยมีคาเฉล่ีย 3.74  3.73  3.52  3.45 3.16  
ตามลําดับ 
 2.2.5   การรับรูจริงดานทาํเลที่ตั้ง  พบวา ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอ การคมนาคมสะดวกและ
ใกลระบบขนสงมวลชน มีการรับรูจริงตอโครงการตั้งอยูศูนยกลางธุรกจิ มีการรับรูจริงตอ มี
สภาพแวดลอมด ี มรีะดับการรับรูจริงมาก  โดยมคีาเฉล่ีย 3.94  3.79  3.63  ตามลําดับ 
 2.2.6 การรับรูจริงดานราคา  พบวา ผูบริโภคมกีารรับรูจริงตอโครงการมีแหลงเงนิกูรองรับ
เพยีงพอ  มกีารรับรูจริงตอการตั้งราคาขายเหมาะสมกบัคุณภาพหองชุด มีการรับรูจริงตอเงื่อนไขการ
ชําระเงนิของโครงการเหมาะสมกบัราคา  มรีะดับการรับรูจริงมาก  โดยมคีาเฉล่ีย 3.74  3.64  3.62 
ตามลําดับ 
 2.2.7 การรับรูจริงดานโปรโมชั่น  พบวา ผูบริโภคมกีารับรูจริงตอ พนง.ขายมอัีธยาศัยดมีี
คุณภาพในการนําเสนอการรับรูจริงตอมีความชัดเจนในการโฆษณาประชาสัมพันธผานทุกส่ือ  มีการ
รับรูจริงตอมี มสีวนลดพเิศษใหกบัลูกคาทุกโครงการ  มรีะดับการรับรูจริงมาก โดยมคีาเฉล่ีย 3.63   
3.39  3.34 ตามลําดับ 
 2.2.8 การเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางความคาดหวังและการรับรูจริงตอสวนประสม
ทางการตลาดที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อ คอนโดมเินียม บมจ.LPN พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจตอ 
ดานผลิตภัณฑ/ประโยชนหลัก โดยมคีาเฉล่ีย 0 ผูบริโภคมีความไมพึงพอใจ ดานคุณภาพ ดานบริการ
หลังการขาย ดานโปรโมชั่น ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ ดานทําเลทีต่ั้ง ดานราคา โดยมีคาเฉล่ีย   
-0.35, -0.35, -0.28, -0.24 , -0.20 , -0.13 ตามลําดับ 
  
ตอนท่ี 3  ขอมลูเกี่ยวกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคที่มตีอคอนโดมิเนียม  บมจ. LPN 
 สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมตฐิานซึ่งม ี 3 ขอโดยใชสถติเิชงิอนุมาน 
ดังนี ้
 บริษัทจดัจําหนายคอนโดมเินยีมที่ผูบริโภคที่นึกถึง  ผูบริโภคนึกถงึบริษทั  L.P.N มีจํานวน 
332 คน คิดเปนรอยละ 79.0  ผูบริโภคนึกถงึบริษทั แสนสิริ จํานวน 44  คนคิดเปนรอยละ 10.5  
ผูบริโภคนึกถงึบริษัทศุภาลัยมจีํานวน  26  คน คิดเปนรอยละ 6.2   ผูบริโภคนึกถงึบริษทัอ่ืนๆ มีจํานวน 
18 คน คิดเปนรอยละ 4.3 
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 ขนาดหองชุดที่ตัดสินใจซื้อ หองชุดขนาด Superior 1 หองนอน (45 ตรม) จํานวน 166 คน 
คิดเปนรอยละ 29.5  ผูบริโภคตัดสินใจซื้อหองชุดขนาด Standard (30 ตรม.)   จํานวน 124  คน คดิ
เปนรอยละ 29.5  ผูบริโภคตัดสินใจซื้อหองชุดขนาด superior 2 หองนอน (60 ตรม.)  จํานวน 110 คน 
คิดเปนรอยละ 26.2 และผูบริโภคตัดสินใจซื้อหองชุดขนาด superior 3 หองนอน (64 ตรม.) จํานวน 20 
คน คิดเปนรอยละ 4.8  
 มีงบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียมมต่ําสุด 500,000 บาทและมีงบประมาณในการซื้อ
คอนโดมิเนยีมสูงสุด 9,000,000 บาท โดยเฉล่ียมงีบประมาณเฉล่ียในการซื้อคอนโดมเินียมในแตละ
คร้ัง คือ 1,924,812 บาท 
 มวัีตถุประสงคในการซื้อคอนโดมิเนียม เพื่ออยูอาศัย จํานวน 305คน คิดเปนรอยละ 72.6  
ซื้อเพื่อเปนสินทรัพย จํานวน 33 คน คดิเปนรอยละ 7.9  ซื้อเพื่อเก็งกําไรจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 
6.7   ซื้อเพื่อใหบุตร-หลานทีเ่รียนใกลโครงการ จํานวน 26  คน คิดเปนรอยละ  6.2  ซื้อเพื่อลงทุน 
(ปลอยเชา,ขาย) จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.0  และเพื่อประกอบธุรกิจ จํานวน 7  คน คิดเปนรอย
ละ 1.7  และซื้อเพื่อขยายครอบครัว  จํานวน  4  คน คิดเปนรอยละ  1.0  
 ในระยะเวลา 1 ป ซื้อหองชดุ  1 หอง  จํานวน 72.9 คน คดิเปนรอยละ 50  ซื้อหองชุด 2 หอง 
จํานวน 90  คน  คิดเปนรอยละ 21.4  ซื้อหองชุด 3 หอง จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 3.8  ซื้อหองชุด 
4 หอง จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5   และซื้อหองชุด 5 หองข้ึนไป จํานวน 6คน คิดเปนรอยละ 1.4 
 บุคคลที่มอิีทธพิลในการตัดสินใจซื้อคอนโดมเินียมของ บมจ.LPN ของผูบริโภค ที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ ซื้อดวยตัวเอง จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 56.5  ญาติมีอิทธิพล  จํานวน 
62 คน   คิดเปนรอยละ 14.8  สาม/ีภรรยา/ลูก มีอิทธิพล จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 13.8  เพื่อนมี
อิทธิพล จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 10.7  และที่ปรึกษาทางการเงนิมอิีทธพิล จํานวน 8  คน คิดเปน
รอยละ 1.9  และอ่ืน ๆ จํานวน 12  คน คิดเปนรอยละ  2.9 
 ผูบริโภคสวนใหญ มคีวามรูสึกพงึพอใจมากหลังจากเขาอยูอาศัย โดยมคีาเฉล่ีย 3.72    ใน
อนาคตผูบริโภคคอนขางจะกลับมาซื้อคอนโดมเินยีม บมจ.LPN เพื่อบุตร-หลานอีก โดยมีคาเฉล่ีย 3.49    
ผูบริโภคคิดวาคอนขางจะแนะนําใหคนรูจักซื้อ คอนโดมเินยีม บมจ.LPN  โดยมคีาเฉล่ีย 3.92 
 
 
สวนท่ี 2  การวิเคราะหขอมลูโดยการทดสอบสมมตฐิานซึง่ม ี3 ขอ โดยใชสถติเิชงิอนุมาน ดังนี ้
  
สมมติฐานขอท่ี 1  ขอมลูสวนตัวของผูบริโภค   ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส   ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระยะเวลาการเดินทางที่แตกตางกัน มีแนวโนม
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พฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN แตกตางกนั  สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดงันี ้
  
 
 1.1   ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมี แนวโนมพฤตกิรรมการซือ้คอนโดมิเนียม บริษัท LPN 
แตกตางกัน 
 -ดานในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ บมจ. LPN  เพศที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤตกิรรม
การซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ  0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิาน
ที่ตั้งไวและพบวา  
 -ดานคิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซื้อมีความแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 1.2    อายุที่แตกตางกันม ี แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อคอนโดมเินียม บริษัท LPN แตกตางกัน
 -ดานคิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 -ดานในอนาคตมีโครงการจะซื้อแตกตางกนั อยางมนียัสําคัยทางสถิติที่ระดบั0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมตฐิานที่ตัง้ไว โดยผลการทดสอบรายคูพบวา ผูบริโภคที่มีอาย2ุ0-28  ป ในอนาคตมี
โครงการจะซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 55 ป เทากับ 1.272   สวนผูบริโภคที่มีอาย ุ 29-37 ป 
ในอนาคตมีโครงการจะซื้อมากกวาผูบริโภคที่มี อายุ 38-46  เทากับ 1.304 
 1.3    สถานภาพ ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้คอนโดมิเนียม บมจ.LPN  ดานใน
อนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ บมจ. LPN ,ดานคิดวาจะแนะนาํใหคนรูจักซื้อ ไมแตกตางกนั ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว 
 1.4  ระดับการศึกษา ที่แตกตางกันมแีนวโนมพฤตกิรรมการซือ้คอนโดมิเนียม บมจ.LPN 
ดานในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ บมจ. LPN ,ดานคิดวาจะแนะนาํใหคนรูจักซื้อ,ไมแตกตางกนั  
ไมแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 1.5   อาชพี ที่แตกตางกนัม ีแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อคอนโดมเินียม บริษัท LPN แตกตางกนั 
  -ดานในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ บมจ. LPN  แตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว โดยผลการเปรียบเทยีบความแตกตางในดานใน
อนาคตมีโครงการจะซื้อของผูบริโภคเปนรายคูพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนง.รัฐวิสาหกจิใน
อนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดมเินยีมมากกวาผูบริโภคทีม่อีาชีพอ่ืน ๆ เทากับ 1.795, ผูบริโภคทีมี
อาชีพพนง.บริษทัเอกชนในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดมิเนียมมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ อ่ืนๆ 
เทากับ 1.537, ผูบริโภคที่มอีาชพีประกอบธรุกจิสวนตวั ในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดมเินยีม 
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มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ อ่ืนๆ เทากับ 1.781,สวนผูบริโภคทีมอีาชีพ นร./นิสิต นกัศึกษา ในอนาคตมี
โครงการจะซื้อคอนโดมเินยีม มากกวาผูบริโภคทีม่อีาชีพ อ่ืนๆ เทากับ 1.858  
  
 -ดานคิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซื้อ ไมแตกตางกัน ที่ระดบันัยสําคญั 0.05  ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมตฐิานที่ตัง้ไว 
 1.6   รายไดที่แตกตางกนัมแีนวโนมพฤตกิรรมการซื้อคอนโดมเินียม บมจ.LPN ดานใน
อนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ บมจ. LPN ,ดานคิดวาจะแนะนาํใหคนรูจักซื้อ ไมแตกตางกนั ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว 
 1.7  จํานวนสมาชกิในครอบครัวแตกตางกนั  มแีนวโนมพฤตกิรรมการซื้อคอนโดมเินยีม 
บมจ.LPN ดานในอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดฯ บมจ. LPN ,ดานคิดวาจะแนะนาํใหคนรูจักซื้อ ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคญั 0.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 1.8 ผูบริโภคที่มรีะยะเวลาในการเดนิทางแตกตางกนั  มแีนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN แตกตางกัน   
  -ดานในอนาคตมีโครงการจะซื้อไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมตฐิานที่ตัง้ไว 
  -ดานคิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซื้อ แตกตางกัน อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผลการเปรียบเทยีบความแตกตางในดานในอนาคตมีโครงการ
จะซื้อของผูบริโภคเปนรายคูพบวา ผูบริโภคที่มรีะยะเวลาในการเดนิทาง ต่ํากวาหรือประมาณ 30 นาท ี
คิดวาจะแนะนาํใหคนรูจกัซื้อคอนโดมเินยีม บมจ. LPN มากกวา ผูบริโภคที่มีระยะเวลาเดินทาง 61-90 
นาที และ ผูบริโภคที่มรีะยะเวลาเดนิทาง  90 นาทีข้ึนไป เทากับ 0.48 และ 0.51 ตามลําดับ 

 
 
สมมติฐานขอท่ี 2  การรับรูจริง ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ 
ดานบริการหลังการขาย  ดานทาํเลที่ตั้ง ดานราคา ดานโปรโมชั่น มคีวามสัมพนัธกับพฤตกิรรมการซื้อ
คอนโดมิเนยีม บริษทั แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) สามารถสรุปผลการวิเคราะหได
ดังนี ้
 2.1  การรับรูจริงของผูบริโภคดานประโยชนหลักมคีวามสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อ พบวา การรับรูจริง สรางเสร็จพรอมเขาอยูไดทันที ไมมคีวามสัมพนัธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อที่
ระดับนัยสําคญั 0.01 ซึ่งไมสอดคลองตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว สวนการรับรูจริง เมื่อขายตอแลวคุมคา, 
หองชุดอากาศถายเท สะดวก , ประหยัดเวลาในการเดินทาง มีความสัมพันธกบัแนวโนมพฤติกรรมการ
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ซื้ออยางมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลองตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งมคีวามสัมพนัธไปใน
ทิศทางเดียวกนั และมรีะดับความสัมพนัธต่ํามาก 
 2.2  การรับรูจริงของผูบริโภคดานคณุภาพ มคีวามสัมพนัธกบัแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พบวา การรับรูจริง มีมาตรฐานในการวางระบบ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05  ซึ่งไมสอดคลองตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว สวนการรับรูจริง วัสดทุี่ใชในการกอสรางมี
คุณภาพ,หองชุดมคีุณภาพมคีวามสัมพนัธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ อยางมนียัสําคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองตามสมมตฐิานทีต่ั้งไว และรูปแบบหองชุดตรงกบัความตองการ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้ออยางมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งมคีวามสัมพนัธไปในทิศทางเดยีวกัน และมรีะดับความสัมพนัธต่ํามาก 
 2.3  การรับรูจริงของผูบริโภคดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อ  พบวาในดานความนาเชื่อถือใน Brand LPN ,หองชุดมปีระโยชนใชสอยทันสมยั, มี
ส่ิงอํานวยความสะดวกทีห่ลากหลาย มคีวามสัมพนัธกบัแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ อยางมีนยัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองตามสมมตฐิานที่ตั้งไว ซึ่งมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน และ
มีระดับความสัมพันธต่ํามาก 
 2.4  การรับรูจริงของผูบริโภคดานบริการหลังการขายมคีวามสัมพนัธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อ ในดานมีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน,มคีณุภาพในการบริหารอาคาร,มี
หนวยงาน CRM, มกีารจัดกจิกรรมสัมพนัธ, มทีีจ่อดรถเพยีงพอ  มคีวามสัมพนัธกับแนวโนมพฤตกิรรม
การซื้อ  อยางมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลองตามสมมตฐิานที่ตั้งไว ซึ่งมคีวามสัมพนัธ
ไปในทิศทางเดียวกนั และมรีะดับความสัมพนัธต่ํามาก 
 2.5  การรับรูจริงของผูบริโภคดานทําเลทีต่ั้งมคีวามสัมพนัธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พบวา  การรับรูจริง   ตั้งอยูศูนยกลางธุรกิจ, การคมนาคมสะดวก,ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อ  ที่ระดับนยัสําคัญ 0.01 ซึ่งไมสอดคลองตามสมมติฐานที่ตั้งไว สวนการรับรูจริงของ
ผูบริโภคดานสภาพแวดลอมดมีคีวามสัมพนัธกบัแนวโนมพฤติกรรมอยางมนีัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.01 ซึ่งสอดคลองตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว ซึ่งมคีวามสัมพนัธไปในทิศทางเดียวกนั และมรีะดับ
ความสัมพันธต่ํามาก 
 2.6  การรับรูจริงของผูบริโภคดานราคา มคีวามสัมพนัธกบัแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
พบวา การรับรูจริง  ตั้งราคาขายเหมาะสม, มแีหลงเงนิกูเพยีงพอ , เงื่อนไขการชําระเงินเหมาะสม  มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลองตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งมีความสัมพนัธไปในทิศทางเดยีวกัน และมรีะดับความสัมพนัธต่ํามาก 
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 2.7  การรับรูจริงของผูบริโภคดานโปรโมชั่นมคีวามสัมพนัธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
ในดานมสีวนลดพเิศษใหลูกคา, มีความชัดเจนในการโฆษณา, พนง,ขายมอัีธยาศัยดีมคีณุภาพ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคลองตาม
สมมตฐิานที่ตั้งไว ซึ่งมคีวามสัมพนัธไปในทิศทางเดยีวกัน และมรีะดับความสัมพนัธต่ํามาก 
 
 
สมมติฐานขอท่ี 3  ความคาดหวังและการรับรูจริง ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานความ
คาดหวังในผลิตภัณฑ ดานบริการหลังการขาย  ดานทําเลที่ตั้ง ดานราคา ดานโปรโมชั่น แตกตางกัน 

สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดงันี ้
 

 3.1  ผูบริโภคมีความคาดหวังตอประโยชนหลักที่จะไดรับและการรับรูจริงตอประโยชน  
หลักที่ ไดรับแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 3.2  ผูบริโภคมีความคาดหวังตอคุณภาพที่จะไดรับและการรับรูจริงตอคุณภาพที่ไดรับ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3.3  ผูบริโภคมีความคาดหวังตอความคาดหวังในผลิตภัณฑทีจ่ะไดรับและการรับรูจริงตอ
คาดหวังในผลิตภัณฑทีไ่ดรับแตกตางกัน อยางมนียัสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 3.4  ผูบริโภคมคีวามคาดหวังตอดานบริการหลังการขาย  ทีจ่ะไดรับและการรับรูจริงตอ 
ดานบริการหลังการขาย  ไดรับแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 3.5  ผูบริโภคมคีวามคาดหวังตอดานทําเลทีต่ั้งทีจ่ะไดรับและการรับรูจริงตอดานทําเลที่ตัง้   
ไดรับแตกตางกนั อยางมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3.6  ผูบริโภคมีความคาดหวังตอดานราคา ทีจ่ะไดรับและการรับรูจริงตอดานราคา   ไดรับ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว 
 3.7  ผูบริโภคมีความคาดหวังตอดานโปรโมชั่น ที่จะไดรับและการรับรูจริงตอดาน
โปรโมชั่นไดรับแตกตางกัน  อยางมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยเร่ือง ความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคทีม่อิีทธพิลตอแนวโนมพฤตกิรรมการ
ซื้อ คอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จาํกัด (มหาชน) ซึ่งมีประเดน็ที่สําคญัสามารถ
นํามาอภิปรายผลตามสมมตฐิานไดดงันี ้
 1.ขอมูลสวนตวัไดแก เพศ อาย ุ สถานภาพทางการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดตอเดือน จาํนวนสมาชิกในครอบครัว ระยะเวลาในการเดินทาง มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม บมจ.LPN   ดานในอนาคตคิดวาจะซ้ือคอนโดมเินียม LPN 
เพื่อบตุร-หลาน   ดานคิดวาจะแนะนําใหคนรูจักซ้ือคอนโดมิเนียม LPN 

เพศ จากผลการวิจยัพบวา ดานในอนาคตคิดวาจะซื้อคอนโดมิเนียม LPN เพื่อบุตร-
หลาน ผูบริโภคที่มเีพศแตกตางกนัมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN ไมแตกตางกนั
ทั้งนี้อาจจะเปนเพราะผูบริโภคเคยซื้อมาแลว และคิดวาไมมคีวามจาํเปนทีจ่ะตองซื้อเพื่อบุตร-หลานซ้ํา
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศนูยวิจยักสิกรไทย (2549 : กันยายน) ที่พบวา ในกรณีที่ไมมีความ
จําเปนเรงดวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอาจพิจารณาจงัหวะหรือเงื่อนไขทีเ่หมาะสม ดานคิดวาจะ
แนะนาํใหคนรูจักซื้อคอนโดมิเนียม LPN ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกบัสมมตฐิานที่ตั้งไว อาจเปนเพราะเพศหญิงมี
ความละเอียดออน และไมตองการที่จะเปล่ียนแปลงอะไรบอยๆ ดังนั้นการตดัสินใจ   ซื้อคอนโดมิเนียม
จึงใหความสําคัญกวาเพศชาย 
 อาย ุ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัจะมแีนวโนมพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกนั ดานใน
อนาคตคิดวาจะซื้อคอนโดมิเนียม LPN เพื่อบุตร-หลาน   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยพบวา
ผูบริโภคที่มีอาย ุ 29-37 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมเินยีมมากกวากลุมอายชุวงอ่ืนๆ ทีเ่ปน
เชนนี้เพราะผูบริโภคที่อยูในชวงอายุดงักลาวเปนผูที่มคีวามมั่นคงในการทํางาน ซึ่งตองการสราง
หลักฐานและความมั่นคงใหกบัชีวิตในอนาคต คอนโดมเินียมจงึเปนทางเลือกหนึ่งที่ผูบริโภคใหความ
สนใจ ซึ่งสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 128-130) ที่กลาววา การอุปโภคบริโภคจะ
เปล่ียนแปลงไปตามอายุ การบริโภคจะทําใหวงจรชีวิตครอบครัวเปนรูปรางข้ึน วงจรชวิีตครอบครัว 7 
ข้ันตอนรวมถึงฐานนะทางการเงินและความสนใจในสินคานักการตลาดจะระบุตลาดเปาหมายตาม
วงจรชีวิตครอบครัวแลวปรับปรุงสินคากับแผนการตลาดใหเหมาะสมกัน สวนดานคิดวาจะแนะนําให
คนรูจักซื้อคอนโดมเินยีม LPN ไมแตกตางกันอาจจะเปนเพราะคอนโดมเินยีมเปนสินคาที่มรีาคาสูงเมื่อ
ผูบริโภคซื้อหองชุดแลว ก็อาจจะคดิวาไมมคีวามจาํเปนทีจ่ะแนะนาํใหคนรูจกัซื้อเนื่องจากเปนสินคาที่มี
ราคาสูง 
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สถานภาพ ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN  ใน
ดานคิดวาจะซื้อคอนโดมิเนียม LPN เพื่อบุตร-หลาน    และดานคิดวาจะแนะนําใหคนรูจกัซื้อ
คอนโดมิเนยีม LPN  ไมแตกตางกัน ทั้งนีเ้นื่องจากผูบริโภคในปจจบุันทัง้ที่โสดและสมรสแลวมทีศันคติ
ในการอยูอาศัยในคอนโดมิเนียมเปล่ียนไปในทางที่ดีข้ึน ซึง่ไมสอดคลองกับงานวิจยัของ เอมอร วงษศิริ 
(2546 :107 ) กลาววาหลังวิกฤตเิศรษฐกจิ ป พ.ศ.2539-2545 ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ี
สถานภาพแตกตางกนัตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมเปนที่อยูอาศัย อยูในระดับมากที่สุด 
 ระดับการศกึษา ที่แตกตางกนัมผีลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมเินยีม บมจ.LPN  
ในดานคิดวาจะซื้อคอนโดมิเนียม LPN เพื่อบุตร-หลาน    และดานคิดวาจะแนะนําใหคนรูจกัซื้อ
คอนโดมิเนยีม LPN  ไมแตกตางกัน ทั้งนี้อาจจะเนื่องมากจากภาวะเศรษฐกจิในปจจุบนัทีเ่ร่ิมเขาสู
ภาวะตกต่ํา ซึ่งไมสอดคลองกบังานวิจยัของ เอมอร วงษศิริ (2546 ; 107) กลาววาประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนัตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมเปนที่อยูอาศัย 
แตกตางกัน 
 อาชีพ ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน ดานใน
อนาคตคิดวาจะซื้อคอนโดมิเนียม LPN เพื่อบุตร-หลาน   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยพบวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพ ขาราชการ/พนง.รัฐวิสาหกจิ,อาชีพ พนง.บริษัทเอกชน,อาชีพประกอบธรุกจิสวนตัว,
อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา ในอนาคตคิดวาจะซื้อคอนโดมิเนยีม LPN เพื่อบุตร-หลาน มากกวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพ อ่ืนๆ (อิสระ,แมบาน)  ทั้งนี้อาจจะเปนเพราะวาผูบริโภคในกลุมดังกลาวมีความ
ตองการที่จะซื้อคอนโดมิเนียมเพื่อเปนที่อยูอาศยั เพื่อทีจ่ะเปดราน,เปดกิจการ อีกทัง้ผูบริโภคในกลุมนี้
สามารถคาดการณถึงรายไดที่จะไดรับในอนาคต ซึง่สอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 128-130) 
ที่กลาววา การซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลักษณะอาชีพดวย  เชนคนทํางานใน สนง.งานกับ
ทํางานในเหมือง การพักผอนก็จะตางกันไปจาก ประธานบริษัท นักการตลาดตองระบุกลุมอาชีพที่
ตางกันเพื่อการผลิตสินคาที่ตรงกบัความตองการของอาชพีนั้น  สวนในดาน คิดวาจะแนะนําใหคนรูจัก
ซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN ไมแตกตางกัน ทั้งนีเ้นื่องจากในแตละสาขาอาชีพอาจมีความคิดเห็นตอ
การซื้อคอนโดมิเนียมไมตรงกัน  
 รายได ทีแ่ตกตางกนัมผีลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อคอนโดมเินยีม บมจ.LPN  ในดาน
คิดวาจะซื้อคอนโดมเินยีม LPN เพื่อบุตร-หลาน    และดานคิดวาจะแนะนําใหคนรูจักซื้อคอนโดมิเนียม 
LPN  ไมแตกตางกัน ทั้งนี้เนื่องจากคอนโดมิเนียม บมจ.LPN เปนสินคาทีม่รีาคาไมสูงเมื่อเทียบกบั
คอนโดมิเนยีมของบริษทัคูแขง ซึง่ไมสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2541 :  128:130) ที่กลาววา
สถานภาพทางเศรษฐกิจจะมีผลกระทบตอการเลือกสินคา ซึ่งประกอบไปดวยรายไดเพื่อรายจาย 
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(Spend able income) ซึ่งรวมถงึระดับรายได ความมัน่คงและเวลาการออมและทรัพยสิน อํานาจการ
กูยืม และทัศนคติทีม่ตีอการใชจายและการออม 

จาํนวนสมาชกิในครอบครัว ที่แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อคอนโดมเินยีม 
บมจ.LPN  ในดานคิดวาจะซื้อคอนโดมเินียม LPN เพื่อบตุร-หลาน    และดานคิดวาจะแนะนําใหคน
รูจักซื้อคอนโดมเินยีม LPN  ไมแตกตางกัน ทั้งนีเ้นื่องจากจํานวนสมาชกิในครอบครัวไมใชปจจัยสําคญั
ที่ผูบริโภคจะใชในการตัดสินใจซื้อคอนโดมเินยีม  ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจยัของ  เอมอร วงษศิริ  
(2546 ; 108) ที่พบวาจาํนวนสมาชกิในครอบครัวที่แตกตางกัน ตดัสินใจเลือกซื้อคอนโดมเินยีมเปนที่
อยูอาศัยแตกตางกนั 

ระยะเวลาในการเดินทาง ผูบริโภคที่มรีะยะเวลาในการเดินทางแตกตางกนัจะมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อไมแตกตางกนั ดานในอนาคตคิดวาจะซื้อคอนโดมิเนียม LPN เพื่อบุตร-หลาน ไม
แตกตาง ทั้งนี้อาจจะมาจากโดยภาพรวมผูบริโภคมักจะใหลูกหลานอาศยัอยูรวมกบัครอบครัวมากกวา
ที่จะใหแยกตัวไปใชชีวิตตามลําพัง   สวนในดานคิดวาจะแนะนาํใหคนรูจักซื้อจะมแีนวโนมพฤตกิรรม
การซื้อ แตกตางกนั ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  สุวิทย อาชวุฒิกุลวงศ (2538) พบวาผูซื้อเลือก
พจิารณาบานหลังที่สองในเมอืงเปน คอนโดมิเนียม อพารตเมนต ที่อยูใกลทีท่ํางาน และใชเวลาในการ
เดินทางมาทาํงานนอยดังจะเหน็ไดจากปจจัยดานทําเลทีต่ั้งและความสะดวกรวดเร็วในการเดินทางมี
ความสําคัญเปนอันดับแรกในการเลือกซื้อบานหลังที่สองในเมอืง 
 
 
 2.การรับรูจริง ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ 
ดานบริการหลังการขาย ดานทําเลท่ีตั้ง ดานราคา ดานโปรโมชัน่ มีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียม บมจ.LPN 
 การรับรูจริงดานประโยชนหลักมคีวามสัมพนัธกบัแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ ในดาน
อนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดมเินยีม บมจ.LPN การรับรูจริง สรางเสร็จพรอมเขาอยูไดทนัที ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากบางโครงการสรางเสร็จลาชาเกนิเวลาทีก่าํหนด
สวนการรับรูจริง เมื่อขายตอแลวคุมคา, หองชดุอากาศถายเท สะดวก , ประหยัดเวลาในการเดินทาง มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากโครงการของ บมจ.LPN สวนใหญผูบริโภค
ประสบความสําเร็จในการซื้อไวเพื่อเก็งกําไร และหองชุดกม็อีากาศถายเท สะดวก อีกทั้งยงัใกลแหลง
ชุมชนและแหลงธรุกจิ 
 การรับรูจริงดานคุณภาพ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ ในดานอนาคตมี
โครงการจะซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN การรับรูจริง มีมาตรฐานในการวางระบบ ไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากทางโครงการยังมีมาตรฐานในการวางระบบที่ยังไมดีพอ สวน
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การรับรูจริง   วัสดุที่ใชในการกอสรางมีคุณภาพ,หองชุดมีคุณภาพ,รูปแบบหองชุดตรงกับความ
ตองการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากทาง บมจ.LPN มีการสํารวจความ
ตองการของผูบริโภคเสมอจึงทําใหสามารถตอบสนองตรงกับความตองการของผูบริโภค 
 การรับรูจริงดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อ ในดานอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดมเินียม บมจ.LPN ดานความนาเชื่อถือใน Brand LPN ,หอง
ชุดมปีระโยชนใชสอยทนัสมยั, มส่ิีงอํานวยความสะดวกที่หลากหลาย มคีวามสัมพนัธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากคอนโดมเินียม บมจ.LPN มีการปรับปรุงคุณภาพสินคาและการบริการอยาง
ตอเนื่อง 
 การรับรูจริงดานการบริการหลงัการขาย มีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ ใน
ดานอนาคตมีโครงการจะซื้อคอนโดมเินยีม บมจ.LPN ในดานมีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน,มี
คุณภาพในการบริหารอาคาร,มีหนวยงาน CRM, มกีารจัดกจิกรรมสัมพนัธ, มีที่จอดรถเพียงพอ  มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ  เนื่องจากธรุกิจคอนโดมเินยีมเปนธรุกจิที่ผูกพนัระยะยาว
ดังนั้นการบริการหลังการขายจึงเปนส่ิงสําคัญที่จะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกสะดวกสบายและ
ปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน ทางบมจ.LPN จึงจัดตั้งหนวยงาน CRM เพื่อตอบสนองความตองการ
ของลูกคาและนําเร่ืองรองเรียนตางๆมาปรับปรุงกระบวนการใหดียิ่งๆข้ึนไป 
 การรับรูจริงดานทําเลท่ีตั้ง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ ในดานอนาคตมี
โครงการจะซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN ในดานตั้งอยูศูนยกลางธุรกิจ, การคมนาคมสะดวก,ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อเนื่องจากบางโครงการตั้งอยูไกลจากแหลงคมนาคม ทําให
ใชเวลาในการเดินทางมาก สวนการรับรูจริงของผูบริโภคดานสภาพแวดลอมดีมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมเนื่องจาก บมจ.LPN ใหความสําคัญกับสภาพแวดลอมทําใหบางโครงการไดรับการ
พัฒนาเพื่อที่จะไดมสีภาพแวดลอมที่ดีในการอยูอาศัย  
 การรับรูจริงดานราคา  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ ในดานอนาคตมี
โครงการจะซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.LPN การรับรูจริงตั้งราคาขายเหมาะสม, มีแหลงเงินกูเพียงพอ , 
เงื่อนไขการชําระเงินเหมาะสม  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากทาง บมจ.LPN 
ไดมีการปรับปรุงราคาขายเพื่อใหเหมาะสมกับคุณภาพของหองชุดเพื่อใหเกิดความยุติธรรมกับ
ผูบริโภคและยังไดมีการติดตอสถาบันการเงินหลายแหงเพื่อความสะดวกในการตัดสินใจเลือกเงื่อนไข
ในการชําระเงินเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดกับผูบริโภค 
 การรับรูจริงดานโปรโมชั่น  มีความสัมพนัธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ ในดานอนาคตมี
โครงการจะซื้อคอนโดมิเนยีม บมจ.LPN ในดานมีสวนลดพิเศษใหลูกคา, มีความชัดเจนในการโฆษณา
พนง,ขายมอัีธยาศัยดีมคีุณภาพ มคีวามสัมพนัธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ เนื่องจาก บมจ.LPN 
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ตองการเพิ่มลูกคาใหมและรักษาลูกคาเกาจึงใหความสําคญัของการแจกของสมนาคุณเชน แถมชดุ
ครัวและตูเยน็ เปนตน 
  
 3.ความคาดหวังและการรับรูจริง ดานประโยชนหลัก ดานคุณภาพ ดานความ
คาดหวังในผลิตภัณฑ ดานบริการหลงัการขาย ดานทําเลท่ีตั้ง ดานราคา ดานโปรโมชั่น 
แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อศึกษา พบวา ผูบริโภคมีความคาดหวังตอ ดานประโยชนหลัก 
ดานคุณภาพ ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ ดานบริการหลังการขาย ดานทําเลที่ตั้ง ดานราคา ดาน
โปรโมชั่น แตกตางกันกับการรับรูจริง ซึ่งจากการวิจัยพบวา กลุมผูบริโภคที่มาซื้อคอนโดมิเนียม บมจ.
LPN มีความคาดหวังตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดมากกวาการรับรูจริงในทุกดาน โดยที่ปจจัย
สวนประสมทางการตลาดที่ผูบริโภคไดรับต่ํากวาความคาดหวังของผูบริโภค ซึ่งความคาดหวังของ
ผูบริโภคอาจจะอยูในระดับที่สูงเกินจริง ซึ่งแอสเซล (1998)  ไดใหความหมายของการรับรูวา เปน
กระบวนการของบุคคลในการเลือก (SELECT) ประมวล (ORGANIZE) และตีความ (INTERPRET) ส่ิง
เรา จนเกิดเปนภาพรวมของส่ิงนั้น ๆ การรับรูของผูบริโภคแตละคนจึงแตกตางกัน เนื่องจากการรับรู
ข้ึนอยูกับความตองการ คานิยม ความคาดหวังของบุคคลเปนสําคัญ ดังนั้น แมสถานการณที่มีส่ิงเรา
เหมือนกันผูบริโภคแตละคนจะมีการรับรูที่แตกตางกัน และเนื่องจากในวันหนึ่งๆ มีขาวสารเขามา
มากมาย ผูบริโภคไมสามารถรับรูขาวสารไดทั้งหมด จึงจําเปนตองเลือกรับรูในส่ิงที่ตนสนใจ และ
สอดคลองกับความตองการของตน ดังนั้นการรับรูของแตละบุคคลจะแตกตางกัน เนื่องจากผูบริโภคจะ
เลือกและประมวลส่ิงเราบนพื้นฐานของความคิด ความเชื่อ และประสบการณของตน และยัง
สอดคลองกับ พาราสุรามาน และ แบรี ( Zeithaml, Parasuraman and Berry.1990 ) ไดระบุถึงปจจัย
หลักที่มีผลตอความคาดหวังของผูรับบริการแบงออกเปน 5 ประการ 

1. การไดรับการบอกเลา  คําแนะนําจากบุคคลอ่ืน 
2. ความตองการของแตละบุคคล 
3. ประสบการณในอดีต 
4. ขาวสารจากส่ือ  และจากผูใหบริการ 
5. ราคา 

  ความคาดหวังของผูมารับบริการเปนสวนประกอบสําคัญในการวัดระดับความพอใจ ซึ่ง
ระดับความพอใจไดจากความแตกตางระหวางผลที่มองเห็นหรือเขาใจ ( Perceived  Performance  ) 
กับความคาดหวังของบุคคล  ผลลัพธที่เกิดข้ึนมีได  3 แบบดวยกัน คือ  หากการทํางานของขอเสนอไม
ตรงกับระดับความคาดหวัง ผูมารับบริการยอมเกิดความไมพอใจ ( Dissatisfied ) ถาการทํางานของ
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ขอเสนอตรงกับระดับความคาดหวังผูมารับบริการยอมพอใจ  ( Satisfied  ) แตถาเกินความคาดหวังผู
มารับบริการก็จะยิ่งมีความพอใจมากข้ึนหรือประทับใจ  ( Delight ) 
 
ขอเสนอแนะ 
 จากผลการวิจยัความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคทีม่อิีทธพิลตอแนวโนมพฤตกิรรมการ
ซื้อ คอนโดมิเนียม บริษัท แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน)   ผลการวิจัยพบวา การรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอคอนโดมิเนียม บมจ. LPN ต่ํากวาความคาดหวังของผูบริโภคที่มตีอคอนโดมเินียม บมจ. 
LPN ผูวิจัยมขีอเสนอแนะเพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาสวนประสมทางการตลาดของ
คอนโดมิเนยีม บมจ.LPN  เพื่อใหสามารถตอบสนองตอความคาดหวัง และการรับรูของผูบริโภคไดดี
ยิ่งข้ึน โดยพจิารณาจากสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดาน อันไดแก ดานประโยชนหลัก ดาน
คุณภาพ ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ ดานบริการหลังการขาย  ดานทําเลที่ตัง้ ดานราคา ดาน
โปรโมชั่น  โดยเรียงลําดับจากดานที่ลูกคาพึงพอใจนอยทีสุ่ดไปหาดานที่ลูกคาพงึพอใจมากที่สุด ดังนี ้
 1.  ดานกลุมผูบริโภคเปาหมาย กลาวคือ ผูบริโภคที่ใหความสนใจซื้อคอนโดมเินียม บมจ.LPN 
สวนใหญเปนเพศหญิง อยูในชวงอายตุั้งแต 29-37 ป  สถานภาพโสด  การศึกษาระดับปริญญาตรี  
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
1-2 คน และใชระยะเวลาในการเดนิทางต่ํากวาหรือเทากบัประมาณ 30 นาท ีจะเหน็ไดวาผูบริโภคสวน
ใหญอยูระหวางการสรางครอบครัว ระดับรายไดปานกลาง ซึ่งสามารถคาดการณไดวาผูบริโภคในกลุม
นี้ตองการคอนโดมเินียมที่มรีะดับราคาไมแพงจนเกนิไป ดงันั้น บมจ.LPN จึงควรใหความสําคัญในการ
ตั้งราคาขายที่ไมแพงจนเกินไป และตั้งอยูใกลศูนยกลางการคมนาคม จะทําใหมโีอกาสในการจําหนาย
คอนโดมิเนยีมเพิม่ข้ึน. 
 2.  ดานคุณภาพจาก   ทาง บมจ. LPN  ควรจะมีการพัฒนาในการออกแบบหองชุดให
ทันสมัยและตรงกับความตองการ เพราะผูบริโภคสวนใหญคาดหวังให คอนโดมิเนียม บมจ.LPN จัด
วางหองชุดใหตรงกับความตองการมากที่สุด โดยเนนที่ประโยชนใชสอย และการไดทุก ตรม. เนื่องจาก 
ผลการวิจัยพบวาการรับรูจริงในดานการจัดวางรูปแบบหองชุดตรงกับความตองการของผูบริโภคต่ํา
กวาที่ผูบริโภคคาดหวัง 
 3. ดานบริการหลังการขาย  ทาง บมจ.LPN ควรจะปรับปรุงระบบรักษาความปลอดภัยใหมี
มาตรฐานที่สูงข้ึน เพื่อใหผูบริโภคไดรับความปลอดภัยและรูสึกประทับใจในการบริการหลังการขาย 
เนื่องจากจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคาดหวังวามีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินสูง 
แสดงใหเห็นวาความปลอดภัยเปนความตองการที่ลูกคาคาดหวังวาเมื่อเขาอยูอาศัยแลวจะเกิดความ
อุนใจ และไววางใจ  
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 4. ดานโปรโมชั่น   ทางบริษัท LPN ควรจะมีการทําการตลาดใหมากข้ึนไมวาจะเปน ส่ือทีวี 
หรือ วิทย ุและหนังสือพิมพ รวมทั้งควรมีโปรโมชั่นที่จะกระตุนใหลูกคามาซื้อเพิ่มข้ึน หรืออาจจะเปน
การลดราคาเมื่อซื้อ หองชุด 2 หองข้ึนไปเปนตน จากผลการวิจัยพบวา การรับรูจริงในดานโปรโมชั่น
ของลูกคาต่ํากวาที่ผูบริโภคคาดหวัง เพื่อที่จะใหผูบริโภครูสึกวาไดซื้อคอนโดมิเนียมที่มีชื่อเสียงซึ่งคน
ทั่วไปรูจัก 
 5. ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ  ทาง บมจ.LPN ควรเพิ่มส่ิงอํานวยความสะดวกใหมาก
ข้ึน เชน อาจจะมีรานคาในโครงการมากข้ึน หรือมีบริการ ฟตเนส ที่ทันสมัย มีเคร่ืองเลนหลากหลาย
เปนตน   เนื่องจากจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความคาดหวังใหโครงการ มีส่ิงอํานวยความ
สะดวกที่หลากหลาย  
 6. ดานทําเลที่ตั้ง  ทาง บมจ.LPN ควรจะมีบริการ รถรับ-สง ผูบริโภคไปยังสถานีรถไฟฟา 
และรถไฟใตดิน และโครงการตอไปควรจะศกึษาใหละเอียดวาควรตั้งอยูใกลระบบขนสงใหมากที่สุด 
เนื่องจากผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคมคีวามคาดหวังวาเมื่อเลือกซื้อแลวจมกีารคมนาคมสะดวกใกล
ระบบขนสงมวลชน  
 7. ดานราคา ทาง บมจ.LPN  ควรเปนพันธมิตรกับสถาบันการเงินใหมากข้ึน เพื่อให
ผูบริโภคมีทางเลือกที่หลากหลาย และมีเงื่อนไขที่ลูกคารูสึกพอใจในการชําระเงิน เนื่องจากผลการวิจัย
พบวาในการซื้อคอนโดมิเนียมในแตละคร้ัง ผูบริโภคมีงบประมาณ 1,924,812  และผูบริโภคมีความ
คาดหวังวาทางโครงการมีแหลงเงินกูรองรับที่เพียงพอ อีกทั้งคอนโดมิเนียม บมจ. LPN มีการแบงราคา
ตามลูกคากลุมเปาหมายอยางชัดเจนตั้งแตลูกคาระดับลาง ถึงลูกคาระดับบน ดังนั้นจึงควรพิจารณา
ในการตั้งราคาขายใหตรงกับกลุมเปาหมายเพื่อที่จะใหผูบริโภครูสึกวาเปนคอนโดที่มีคุณภาพ
เหมาะสมกับราคา 
 8.  ดานประโยชนหลัก  ทาง บมจ.LPN ควรจะรักษาลูกคาที่มอียูใหมคีวามจงรักภักดีกับ
สินคามากยิ่งข้ึน ดังนั้นควรจะมีการพัฒนาในดานประโยชนหลักใหมากข้ึนไป เพื่อเปนการเพิ่ม
ศักยภาพของคอนโดมิเนียม บมจ. LPN เนื่องจากผลการวิจัย พบวา ลูกคามคีวามพึงพอใจกับ
ประโยชนหลักที่ไดรับในดาน สรางเสร็จพรอมเขาอยู, เมื่อขายตอหองชุดแลวคุมคา, หองชดุอากาศ
ถายเทสะดวก โปรง โลง สบาย, และชวยประหยัดเวลาในการเดินทาง  
 9. การรับรูจริงทีต่่ํากวาความคาดหวังนั้น ทาง บมจ.LPN ควรเรงปรับปรุงคุณภาพและ
มาตรฐานของสินคาใหมปีระสิทธภิาพ รวมทั้งตองมกีารบริการที่เหนือความคาดหวังของผูบริโภคที่
สามารถทําใหผูบริโภครูสึกวาเมื่อลงทุนซื้อแลวจะไดรับความคุมคาและการบริการที่ประทับใจ อาจจะ
มกีารจัดกจิกรรมสัมพนัธเพื่อกระชบัความสัมพนัธใหมากยิ่งข้ึน สวนในดานผลิตภัณฑควรจะมกีารวิจยั
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และปรับปรุงพัฒนาอยางตอเนื่องและควรศกึษาความตองการของผูบริโภคใหดี ควรสรางความมั่นใจ
และความเชื่อมั่นในคณุภาพใหกบัผูบริโภคมากข้ึนกวาเดมิ 
 10. ในดานความคาดหวังที่ผูบริโภคมีความคาดหวังตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดของ 
บมจ.LPN อยูในระดับความคาดหวังที่มากนั้น บริษัทฯ ควรปรับเปล่ียนกลยุทธการดําเนินธุรกิจและ
ปรับปรุงแนวทางการบริหาร  ใหเปนเชิงรุกมากข้ึนเพื่อตอบสนองตอความคาดหวังของผูบริโภค โดย
เนนคุณภาพของผลิตภัณฑและบริการดวยมาตรฐานที่ดี (LPN STANDARD)  เพื่อสรางความพึงพอใจ
สูงสุดใหแกผูบริโภคทุกกลุมเปาหมาย   
  
ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 สําหรับการวิจัยคร้ังตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติมดังนี ้
 1. ในการวิจยัคร้ังตอไป ควรมีการศึกษาในดานพฤติกรรม โดยมุงเนนเร่ืองของคุณภาพของ
ผลิตภัณฑในรายยอย  ดังเชน ดานคุณภาพของคอนโดมเินียม ควรศกึษาวาหองชดุรูปแบบใดที่ลูกคา
ตองการ รวมทั้งวัสดุกอสรางที่มคีณุภาพ ซึ่งอาจมกีารเพิ่มมลูคาผลิตภัณฑโดยการที่ลูกคาสามารถ
ออกแบบผังหองชุดเองได และทําการศึกษาแนวโนมความเปนไปไดในการกอสรางคอนโดมเินยีมใน
คร้ังตอไป ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคให
ไดมากที่สุด ซึ่งจะสงผลตอยอดขาย และสวนครองตลาดทีเ่พิ่มมากข้ึนดวย 
 2. ในการวิจยัคร้ังตอไป ควรมีการศกึษาถงึทัศนคติหรือความคิดเหน็ของคนทั่วไปที่มีตอ
คอนโดมิเนยีม บมจ. LPN เพื่อใหไดขอมลูทีห่ลากหลายและเปนประโยชนในการคนหาผูบริโภค
กลุมเปาหมายกลุมใหมและสามารถนํามาวางแผนกาํหนดกลยุทธทางการตลาดของบริษัทจัดจําหนาย
คอนโดมิเนยีมได 
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คอนโดมิเนียม   บริษัท แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) 

  
แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้นเพื่อเปนสวนประกอบหนึ่งในการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท หลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ  ภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  โดยมีวัตถุประสงค  
เพื่อศึกษา ความคาดหวังและการรับรูของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ คอนโดมิเนียม   
บริษัท แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการชวยตอบ
แบบสอบถาม  โดยผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใดและการนําเสนอ
ผลการวิจัยเปนภาพรวมเทานั้น โดยแบบสอบถามประกอบดวย 3 สวนดังนี้ 

  
สวนที1่  แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

  
สวนที ่2  แบบสอบถามเก่ียวกับความคาดหวังและการรับรูสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซ้ือ

คอนโดมิเนียมของ บริษัท แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) 
- ดานผลิตภัณฑ/ประโยชนหลัก 
- ดานคุณภาพ 
- ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ 
- ดานการบริการหลังการขาย 
- ดานทําเลที่ต้ัง 
- ดานราคา 
- ดานโปรโมช่ัน 

 
สวนที ่3  แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมและแนวโนมการซ้ือคอนโดมิเนียม 
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สวนที ่1 ขอมูลสวนบุคคล 
 
คําช้ีแจง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย   √  ลงในชองวางที่ตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
1.1. เพศ (    ) ชาย (    ) หญิง 
   
1.2. อายุ (    ) 20-28  ป (    ) 29-37  ป 
 (    ) 38-46  ป (    ) 47-55  ป 
 (    ) มากกวา 55 ป  
   
1.3. สถานภาพสมรส (    ) โสด (    ) สมรส/อยูดวยกัน 
 (    ) แยกกันอยู/หยาราง/หมาย  
   
1.4. ระดับการศึกษา (    ) ประถมศึกษา (    ) มัธยมศึกษาตอนตน 
 (    ) มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. (    ) อนุปริญญา/ ปวส. 
 (    ) ปริญญาตรี (    ) สูงกวาปริญญาตรี 
   
1.5  อาชีพ (    ) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (    ) พนักงานบริษัทเอกชน 
 (    ) ประกอบธุรกิจสวนตัว (    ) นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
 (    ) อื่น ๆ โปรดระบ…ุ………………..  
   
1.6 รายไดตอเดือน (    ) ตํ่ากวาหรือเทากับ 20,000 บาท (    ) 20,001 – 30,000 บาท 
 (    ) 30,001 – 40,000 บาท (    ) 40,001 – 50,000 บาท 
 (    ) 50,001 – 60,000 บาท (    ) ต้ังแต  60,001  บาทขึ้นไป 
   
1.7 จํานวนสมาชิกในครอบครัว (    )  1- 2 คน (    ) 3 - 4 คน 
 (    )   5  คนขึ้นไป  
   
1.8 ระยะเวลาในการเดินทางจากที่บานไปที่ทํางาน/ สถานศึกษา  
 (    )   ตํ่ากวาหรือประมาณ  30 นาที (    )   31 นาท ี- 60 นาที 
 (    )   61 นาที – 90 นาที (    )   90 นาทีขึ้นไป. 
   
 



 

 

182 

สวนที ่2 ขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรูจริงตอปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดของ บมจ.แอล.
พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท 
 
คําช้ีแจง : ขอความในแบบสอบถาม เปนการวัดระดับความคาดหวังและการรับรูเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
ในการซ้ือคอนโดมิเนียมของ บริษัท แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน)  โปรดอานขอความในแตละขอ แลว
พิจารณาเลือกขอที่ตรงกับระดับความคาดหวังและการรับรูจริงของทานมากที่สุด โดยทําเคร่ืองหมาย √ ลงในชองวาง  
ระดับความคาดหวังตอปจจัยสวนประสม        ระดับการรับรูจริงตอปจจัยสวนประสม          คาประเมิน   
 ทางการตลาดของ บมจ.L.P.N         ทางการตลาดของ บมจ.L.P.N           
คาดหวังมากที่สุด   รับรูจริงมากที่สุด     5 
คาดหวังมาก   รับรูจริงมาก     4 
คาดหวังปานกลาง   รับรูจริงปานกลาง     3  
คาดหวังนอย   รับรูจริงนอย     2 
คาดหวังนอยที่สุด   รับรูจริงนอยที่สุด     1 
 

ตัวอยาง 
 

        ระดับความคาดหวังตอปจจัย 
      สวนประสมทางการตลาด ของ  
       บมจ.  L.P.N  ที่ทานตองการ 
มากที่สุด                   นอยที่สุด          

 
    ปจจัยทางดานการตลาดของ 
               บมจ. L.P.N 
 

   ระดับการรับรูจริงตอปจจัย 
  สวนประสมทางการตลาดของ       
     บมจ.  L.P.N  ที่ทานไดรับจริง 
มากที่สุด                   นอยที่สุด              

 
____:      √ : ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

         
        สรางเสร็จพรอมเขาอยู 

 
____:  ____: ____:     √ __: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
 
      ระดับความคาดหวังตอปจจัย 
      สวนประสมทางการตลาด ของ  
       บมจ.  L.P.N  ที่ทานตองการ 
มากที่สุด                      นอยที่สุด       

 
    ปจจัยทางดานการตลาดของ 
               บมจ. L.P.N 
 

   ระดับการรับรูจริงตอปจจัย 
  สวนประสมทางการตลาดของ       
     บมจ.  L.P.N  ที่ทานไดรับจริง 
มากที่สุด                    นอยที่สุด              

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

      ดานผลิตภัณฑ/ประโยชนหลัก 
 1. สรางเสร็จพรอมเขาอยูไดทันที 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
2.เม่ือขายตอหองชุด ไดรับ
ผลตอบแทนที่คุมคา 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 



 

 

183 

      ระดับความคาดหวังตอปจจัย 
      สวนประสมทางการตลาด ของ  
       บมจ.  L.P.N  ที่ทานตองการ 
มากที่สุด                      นอยที่สุด          

 
    ปจจัยทางดานการตลาดของ 
               บมจ. L.P.N 
 

   ระดับการรับรูจริงตอปจจัย 
  สวนประสมทางการตลาดของ       
     บมจ.  L.P.N  ที่ทานไดรับจริง 
มากที่สุด                    นอยที่สุด              

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
3. หองชุดอากาศถายเทสะดวก โปรง 
โลง สบาย 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
4.ชวยประหยัดเวลาในการเดินทาง
ไปยังสถานที่ตางๆ 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

           ดานคุณภาพ 
5.  วัสดุที่ใชในการกอสรางมีคุณภาพ 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
6.  การจัดวางรูปแบบหองชุดตรงกับ
ความตองการ 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
7.  มีมาตรฐานในการวางระบบ
สาธารณูปโภคที่ดี 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
8.หองชุดมีคุณภาพเม่ือเทียบกับทาง
คูแขง   
 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

   ดานความคาดหวังในผลิตภัณฑ 
9.ความนาเช่ือถือใน Brand L.P.N 
เม่ือเทียบกับคูแขงขัน 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
10.การออกแบบหองชุดเนน
ประโยชนใชสอยและมีความทันสมัย 
 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
11.มีส่ิงอํานวยความสะดวกใน
โครงการที่หลากหลาย 
 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 
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        ระดับความคาดหวังตอปจจัย 
      สวนประสมทางการตลาด ของ  
       บมจ.  L.P.N  ที่ทานตองการ 
มากที่สุด                      นอยที่สุด          

 
    ปจจัยทางดานการตลาดของ 
               บมจ. L.P.N 
 

   ระดับการรับรูจริงตอปจจัย 
  สวนประสมทางการตลาดของ       
     บมจ.  L.P.N  ที่ทานไดรับจริง 
มากที่สุด                    นอยที่สุด              

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

    ดานการบริการหลังการขาย 
12.มีความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพยสิน 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
13.ไดรับความไววางใจในดาน
คุณภาพการบริหารอาคาร 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
14. มีหนวยงาน CRM รับเร่ืองของ
ลูกคาในโครงการ 
 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
15. การจัดกิจกรรมสัมพันธที่ตรงกับ
ความตองการของลูกคา 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
16.ทางโครงการมีที่จอดรถเพียงพอ 
 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

      ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง 
17.โครงการต้ังอยูศูนยกลางธุรกิจ 
 
 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
18.การคมนาคมสะดวกและใกล
ระบบขนสงมวลชนขนาดใหญ 
 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
19.มีสภาพแวดลอมดี 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

   ดานราคา 
20.การต้ังราคาขายเหมาะสมกับ
คุณภาพหองชุด 
 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 
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        ระดับความคาดหวังตอปจจัย 
      สวนประสมทางการตลาด ของ  
       บมจ.  L.P.N  ที่ทานตองการ 
มากที่สุด                      นอยที่สุด          

 
    ปจจัยทางดานการตลาดของ 
               บมจ. L.P.N 
 

   ระดับการรับรูจริงตอปจจัย 
  สวนประสมทางการตลาดของ       
     บมจ.  L.P.N  ที่ทานไดรับจริง 
มากที่สุด                    นอยที่สุด              

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
21.โครงการมีแหลงเงินกูรองรับ
เพียงพอ 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
22.เง่ือนไขการชําระเงินของโครงการ
เหมาะสมกับราคา 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

     ดานโปรโมช่ัน 
23.มีสวนลดพิเศษใหกับลูกคาทุก
โครงการ 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
24.มีความชัดเจนในการโฆษณา
ประชาสัมพันธผานทุกส่ือ 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
25.พนักงานขายมีอัธยาศัยดีมี
คุณภาพในการนําเสนอ 

 
____:  ____: ____: ____: ____: 
   5         4      3       2       1 

 
 
สวนที ่3   ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมและแนวโนมการซ้ือคอนโดมิเนียมของ บมจ.L.P.N 
 
คําช้ีแจง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย   √  ลงในชองวางที่ตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

1. เม่ือทานตองการซ้ือคอนโดมิเนียมทานจะนึกถึงบริษัทที่จัดจําหนายคอนโดมิเนียมใดมากทีสุด 
   (   ) L.P.N (   ) แสนสิริ (   ) ศุภาลัย 
   (   ) อื่นๆ โปรดระบ.ุ..........................  

 
2.ขนาดของหองชุดที่ทานตัดสินใจซ้ือ 
    (   ) Standard  (30 ตรม.)     (   ) Superior 1 หองนอน ( 45 ตรม.) (   ) Superior 2 หองนอน ( 60 ตรม.) 
    (   ) Superior 3 หองนอน ( 64 ตรม.)             
 
3.งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของทานโดยประมาณ ........................................................................ บาท 



 

 

186 

   
4.วัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม บมจ. LPN 
    (   ) อยูอาศัย (   ) เพื่อเก็งกําไร (   ) เพื่อเปนสถานที่ประกอบธุรกิจ 
    (   ) เพื่อเปนสินทรัพย (   ) เพื่อลงทุน (ปลอยเชา,ขาย) (   ) เพื่อบุตร-หลานที่เรียนใกลโครงการ 
    (   ) เพื่อขยายครอบครัว  
 
5. ในระยะเวลา 1 ป ทานซ้ือคอนโดมิเนียมของ บมจ.L.P.N ไวก่ีหอง  
     (   ) 1 หอง  (   ) 2 หอง  (   ) 3 หอง 
     (   ) 4 หอง  (   ) 5 หองขึ้นไป  
 
6.หลังจากการเขาอยูอาศัยคอนโดมิเนียมของ บมจ.L.P.N แลวทานมีความรูสึกอยางไร 
        พอใจอยางมาก      ____:  ____: ____: ____: ____:  ไมพอใจอยางมาก 
                                           5         4      3       2       1 
 
7.บุคคลที่มีสวนสําคัญในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของ บมจ.L.P.N สําหรับทานมากที่สุด  (ตอบ 1 ขอ) 
    (   ) ตัวทานเอง     (   ) เพื่อน (   ) ญาติ                                            
    (   ) สามี/ภรรยา/ลูก                            (   ) ที่ปรึกษาทางการเงิน  (   ) อื่น ๆโปรดระบ ุ............................ 
 
8.ในอนาคตทานมีโครงการจะซ้ือ คอนโดมิเนียมของ บมจ.L.P.N เพื่อ บุตร-หลาน ของทานอีกหรือไม 
        ซ้ือ        ____:  ____: ____: ____: ____:  ไมซ้ือ 
                        5         4      3       2       1 

 

 
9.ทานคิดวาจะแนะนําใหคนรูจัก หรือเพื่อนซ้ือคอนโดมิเนียมของ บริษัท แอล.พ.ีเอ็น ดีเวลลอปเมนท ฯ หรือไม 
        แนะนํา       ____:  ____: ____: ____: ____:  ไมแนะนํา 
                            5         4      3       2       1 

 

 
10.ขอเสนอแนะ
เพิ่มเติม  ....................................................................................................................................... 

 
 
 
**  ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานท่ีสละเวลาอันมีคาท่ีใหความอนุเคราะหในการกรอกแบบสอบถามฉบับนี้  
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ภาคผนวก  ข 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
  รายชื่อ     ตําแหนงและสถานท่ีทํางาน 
 
 

1. รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน  กรรมการบริหารหลักสูตร 
       บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 

2. ผูชวยศาสตราจารย ณักษ  กุลิสร   รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตร 
      บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
  
 
 ชื่อผูวจิัย      นางสาวจินตนา  ศรีไชยา 
  
 วนัเดอืนปเกดิ    31  พฤษภาคม  2519 
 
 สถานที่เกิด     จังหวัดยโสธร 
 
 สถานทีอ่ยูปจจบุัน   82/220 หมูบานซิเมนตไทย  แขวงลาดยาว  เขตจตุจักร   
        กรุงเทพมหานคร 10900  
 
 
 ประวัตกิารศึกษา 
  พ.ศ. 2540    บรหิารธุรกิจบัณฑติ สาขาการเงินการธนาคาร 
        มหาวทิยาลัยรามคําแหง 
 
  พ.ศ.2550    บรหิารธุรกิจมหาบัณฑติ สาขาการจดัการ 
        มหาวทิยาลัยศรนีครินทรวโิรฒ  
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