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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัย คุณสมบัติด้านกายภาพ การส่งเสริมการขาย พฤติกรรม
ของพนักงาน การรับรู้การโฆษณา ที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือของผู้ที่สนใจ คอนโดมิเนียม “แกรนด์ ยู” โดยน า
ข้อมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา มีการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษา
ปริญญาตรี มีรายได้  20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน และมีจ านวนสมาชิก 1-2 คนที่ต้องการพักอาศัยอยู่ใน
คอนโดมิเนียม ผลการทดสอบสมมุติฐาน ถ้าเรียงตามล าดับความส าคัญแล้ว มีเพียง คุณสมบัติด้านกายภาพโดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.283 รองลงมา คือ การส่งเสริมการขายโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของ
ตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.137 รองลงมา คือ พฤติกรรมของพนักงานโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ  
0.131 ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือคอนโดมิเนียม “แกรนด์ ยู” ของผู้บริโภค ดังกล่าว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ผลลัพธ์จากการวิจัยนี้สามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการใช้ในการวางแผนการตลาดให้เหมาะสมกับการจ าหน่าย
คอนโดมิเนียมเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันได้ โดยเฉพาะผู้ที่จะซ้ือคอนโดมิเนียม“แกรนด์ ยู” 

 
ค ำส ำคัญ: คุณสมบัติด้านกายภาพ ความตั้งใจซื้อ คอนโดมิเนียม 

 
Abstract 

The objective of this research is to study the influence that physical quality, sales promotion, staff behavior 
and perceived advertising have on the purchasing intentions of potential buyers of “Grand U” Condominium units.  
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To analyze the descriptive information data was gathered from 270 questionnaires. The hypothesis testing was based 
on multiple regression analysis. The results show that the respondents were mostly females aged between 26-30 
years with a bachelor degree. Their average income was between 20,001 – 30,000 baht per month.  They planned to 
have 1-2 people living in the condominium. The hypothesis testing revealed, in order of importance, that the 
variables with best power predictors for purchasing intentions were physical quality with a beta coefficient of 0.283, 
sales promotions with a beta coefficient of 0.137, and staff behavior with a beta coefficient of 0.131 at .05 significant 
level.  This research can be used to help plan marketing strategies that serve the needs of potential condominium 
buyers especially at the “Grand U” Condominium. 
 
Keywords: physical quality, purchase intention, condominium 
 

 
1. บทน า 

ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์น่าจะถือเป็นกลไกที่
ส าคัญในการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจได้  เพราะ
ก่อให้เกิดการจ้างงานอย่างเป็นระบบและต่อเนื่อง 
นับตั้งแต่ธุรกิจก่อสร้างไปจนถึงธุรกิจร้านค้าส าหรับผู้
อยู่อาศัย ในที่นี้  อสังหาริมทรัพย์จะหมายถึง “ที่ดิน 
หรือทรัพย์อันติดกับที่ดิน เป็นอันเดียวกับที่ดิน ซ่ึงไม่
สามารถเคลื่อนย้ายได้” (ราชบัณฑิตยสถานออนไลน์, 
2556) ดังนั้น อสังหาริมทรัพย์ในงานวิจัยนี้จึงประกอบ
ไปด้วย บ้าน ทาวน์เฮ้าส์ คอนโดมิเนียม และอาคาร
พาณิชย์ ซ่ึงในปัจจุปันพบว่า ตัวเลขของโครงการ
อสังหาริมทรัพย์ที่เปิดโครงการใหม่ทั้งหมดในช่วงครึ่ง
ปีแรกของปี  2556 ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล มีมูลค่าโครงการทั้งส้ิน 169,645 ล้านบาท 
โดยที่ เกือบทั้งหมดเป็นโครงการอสังหาริมทรัพย์
ประเภทที่อยู่อาศัยถึง 99% คิดเป็นมูลค่า 167,985 ล้าน
บาท และตัวเลขที่ ช้ีให้เห็นถึงความส าคัญของการ
เปิดตัวโครงการใหม่ของอสังหาริมทรัพย์ช่วงครึ่งปีแรก
ของปี 2556 จะพบได้ว่าเป็นของอสังหาริมทรัพย์
ประเภทที่อยู่เป็นคอนโดมิเนียมอยู่ถึง 69% หรือคิดเป็น 
จ านวนคอนโดมิเนียมที่เข้าสู่ตลาดมากกว่า 40,000 ยูนิต 

(ฐานเศรษฐกิจออนไลน์, 2556, โสภณ พรโชคชัย, 
2556) โดยคอนโดมิเนียมในพื้นที่ใจกลางเมือง รอบ
เมืองทางด้านทิศตะวันออก ทิศตะวันตก และทิศใต้ 
ยั งคง เป็นพื้นที่ ที่ ได้ รับความนิ ยมจากผู้ บริ โภค 
นอกจากนั้น โครงการคอนโดมิเนียมที่ตั้งอยู่ตามถนน
สายรอง หรือตามซอย จ านวนมากกว่าร้อยละ 70 จะมี
ร าคาประมาณ 1 . 6  – 2 . 0  ล้ านบาท  ซ่ึ งถื อ เป็ น
คอนโดมิเนียมระดับกลางถึงล่าง ที่ก าลังได้รับความ
สนใจจากผู้บริโภคมากขึ้นเรื่อยๆ อีกทั้ง ราคาที่ดิน และ
ค่าก่อสร้างที่ปรับตัวสูงขึ้น ยิ่งส่งผลให้ผู้ประกอบส่วน
ใหญ่หันมาจับตลาดคอนโดมิ เนียมที่ราคาต่ ากว่า 
2,000,000 บาท (Kongcheep, 2013) ซ่ึงผู้ประกอบตลาด
คอนโดมิเนียมที่ราคาต่ ากว่า 2,000,000 บาท รายแรก
คือ บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) ที่เปิดตัวโครงการดี
คอนโด 2 โครงการ ซ่ึงเป็นโครงการระดับกลางถึงล่าง 
โครงการแรกคือ ดีคอนโด รีสอร์ท ราชพฤกษ์ – จรัญ 
13 และโครงการดีบุรา พรานนก รายที่สองคือ บริษัท 
โนเบิล ดี เวลลอปเม้นท์ จ ากัด (มหาชน) เปิดขาย
โครงการโนเบิล รีวอล์ฟ รัชดา ที่เน้นความได้เปรียบใน
เรื่องของที่ตั้งโครงการที่ติดกับสถานีรถไฟฟ้าใต้ดิน 
รายที่สาม คือ บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเม้นท์ 
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จ ากัด (มหาชน) ซ่ึงมีโครงการลุมพินีเพลส สุขสวัสดิ์ – 
พระราม 2 ซ่ึงตั้งอยู่บนถนนสุขสวัสดิ์ และรายที่ส่ี คือ 
บริษัท แกรนด์ ยูนิตี้ ดิเวลล็อปเมนท์ จ ากัด ที่มีการ
เปิดตัวโครงการใหม่  ภายใต้ ช่ือแบรนด์ Condo U 
(คอนโด ย)ู หรือเรียกส้ันๆ ว่า “Grand U” (“แกรนด์ ยู”) 
ซ่ึงเป็นสินค้ารูปแบบห้องชุด 1 ห้องนอน ขนาดพื้นที่ใช้
สอย 31 ตารางเมตร ดังนั้น ผู้ประกอบการตลาด
คอนโดมิเนียมระดับกลางถึงระดับล่างทั้งส่ีรายข้างต้น 
ได้พยายามเปิดตัวโครงการใหม่ๆ หลายโครงการเพื่อ
ตอบสนองความนิยมของผู้บริโภคที่มีมากขึ้นเรื่อยๆ  

ในอดีตมีการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบที่เกิด
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค พบว่า คุณภาพทาง
กายภาพ (physical quality) พฤติกรรมของพนักงาน 
(staff behavior) ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
(Nam, Ekinci, & Whyatt, 2011) นอกจากนั้น การ
ส่งเสริมการขาย ที่จะท าให้ผู้บริโภค ตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมในงานแสดงสินค้าหรือไม่นั้น ก็ขึ้นอยู่
กับการส่งเสริมการขายที่ผู้บริโภคได้รับรู้ว่าตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ ถ้าใช่ผู้บริโภคก็จะ
ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมได้เร็วขึ้น และถ้าบริษัทใดที่
ให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการขาย จะท าให้บริษัท
สามารถแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจากคู่แข่งได้
(หนึ่ งฤทัย  เนาว์ค า  และ นิ เวศน์  ธรรมะ ,  2556) 
นอกจากนั้น การโฆษณาสามารถช่วยให้ตราสินค้า
ได้รับการจดจ าในความนึกคิดของลูกค้าได้ ถ้าผู้บริโภค
รับรู้การโฆษณาสินค้ามากเท่าไหร่ก็จะยิ่งรับรู้คุณภาพ
ของสินค้านั้นๆ เท่าเทียมกัน (Buil, Chernatony, & 
Martínez, 2013) ศุภร เสรีรัตน์ (2544) กล่าวว่า การ
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคนั้น เกิดจากความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคต่อตราสินค้านั้นๆ เพราะการตัดสินใจนั้น
หมายถึงการยอมรับสินค้าจากร้านค้า หรือยอมรับใน
ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งโดยเฉพาะ นอกจากนั้น 
พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคมาจากการตอบสนอง

ต่อส่ิงเร้าทางการตลาดของผู้บริโภค เช่น สินค้า ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด เป็นต้น 
(Kotler & Armstrong, 2001) 

ทั้ งนี้  ผู้ วิ จั ย เป็นผู้ที่ ท างานอยู่ ใน  บริษัท        
แกรนด์ ยูนิตี้ ดิเวลล็อปเมนท์ จ ากัด จึงมีความสนใจ
ศึกษาปัจจัยต่างๆ ที่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อความตั้งใจ
ซ้ือคอนโดมิเนียม “แกรนด์ ยู” เพื่อน าผลลัพธ์ที่ได้ไป
ใช้ในการวางแผนการตลาดให้เหมาะสม นอกจากนั้น 
ผู้วิจัยมีความหวังว่า ผู้ประกอบการและนักการตลาด
คอนโดมิเนียมตลาดระดับกลางถึงระดับล่างรายอื่นๆ 
น่าจะสามารถประยุกต์ผลลัพธ์งานวิจัยนี้เพื่อวางแผน
กลยุทธ์ของบริษัทตนเองได้ไม่มากก็น้อย นอกจากนั้น 
ผู้วิจัยหวังว่าจะสามารถเพิ่มเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ 
คือ ขยายองค์ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดอิทธิพล
ต่อ ความตั้ งใจ ซ้ือคอนโดมิ เนียมของลูกค้า  เ ช่น 
คุณสมบัติด้านกายภาพ การส่งเสริมการขาย พฤติกรรม
ของพนักงาน และการรับรู้การโฆษณา เพื่อเป็นพื้นฐาน
ของงานวิจัยในอนาคต  

 
2. วัตถุประสงค์และวรรณกรรมปริทัศน์ 

งานวิจัยนี้ต้องการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ 
คุณสมบัติด้านกายภาพ (physical quality) การส่งเสริม
การขาย (sales promotions) พฤติกรรมของพนักงาน 
(staff behavior) การรับรู้การโฆษณา  (perceived 
advertising) ที่ ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจ ซ้ือ 
(purchase intention) คอนโดมิเนียม “แกรนด์ ยู”  

Nam, Ekinci, & Whyatt (2011) ได้ให้
ความหมายของคุณสมบัติด้านกายภาพ คือ ภาพลักษณ์
ที่เกิดจากการออกแบบ ส่วนประกอบ ส่ิงอ านวยความ
สะดวก และวัสดุของสินค้านั้นๆ ดังนั้นส าหรับธุรกิจ
คอนโดมิ เนี ยม  คุณสมบั ติ ด้ านกายภาพ  ได้ แก่ 
เฟอร์นิเจอร์ทันสมัย ส่ิงอ านวยความสะดวก พื้นที่
ส่วนกลาง รูปแบบห้องชุดที่ดึงดูดใจ คือ คุณสมบัติที่ดี
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ของผลิตภัณฑ์ลักษณะนี้ และพฤติกรรมของพนักงาน
ขายคอนโดมิเนียม ส่ิงที่พนักงานแสดงออก และ
ส่ือสารออกไปยังผู้บริโภค เช่น การรับฟัง ช่วยเหลือ 
และเป็นมิตร ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงการขาย
คอนโดมิเนียม (Nam et al., 2011) การส่งเสริมการขาย 
ถือเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญและมีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้า (Villarejo-Ramos & Sánchez-Franco, 
2005) การส่งเสริมการขายมีทั้งแบบที่เป็นตัวเงิน เช่น 
การลดราคา และคูปองเงินสด (Buil, Chernatony, & 
Martínez, 2013) มักจะส่งผลกระทบทางลบต่อตรา
สินค้าที่เป็นคอนโดมิเนียม  ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ราคา
ในการตัดสินคุณภาพของสินค้านั้นๆ หรือแบบที่ไม่
เป็นตัวเงิน เช่น การแถมเครื่องเรือนเฟอร์นิเจอร์ อาจจะ
มีผลกระทบทางลบต่อคุณค่าของตราสินค้าได้เช่นกัน 
ส าหรับการรับรู้การโฆษณา เป็นการวัดทัศนคติของ
บุคคลที่มีต่อการโฆษณา (Yoo, Donthu, & Lee, 2000) 
เช่น ตราสินค้าคอนโดมิเนียมมีการโฆษณาอย่างหนัก  
มีการใช้จ่ายกับการโฆษณามากเมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน 
หรือ พบโฆษณาของคอนโดมิเนียมนั้นๆ มากน้อย
เพียงใด ส่วน ความตั้งใจซ้ืออาจจะน าไปสู่การตัดสินใจ
ซ้ือของผู้บริโภคในอนาคตได้  การตัด สินใจ ซ้ือ
คอนโดมิเนียมของผู้บริโภค โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะ
พิจารณาจาก งบประมาณในการซ้ือ ขนาดพื้นที่ใช้สอย 
รูปแบบของห้องชุดที่ต้องการ หรือการส่งเสริมการขาย
ที่ตรงใจกับผู้บริโภค นอกจากนั้น ผู้บริโภคอาจมีความ
ตั้งใจซ้ือที่อิงมาจากปัจจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น รายได้ 
ราคาสินค้า ความคาดหวัง และประโยชน์ที่จะได้รับ 
ดังนั้น สมมติฐานการวิจัยนี้ คือ คุณสมบัติด้านกายภาพ 
การส่งเสริมการขาย พฤติกรรมของพนักงาน และการ
รับรู้การโฆษณา ที่ ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ 
คอนโดมิเนียม “แกรนด์ ยู” กรอบแนวคิดงานวิจัยตาม
รูปที่ 1 คือ 

 

 
 
 
 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
3.  อุปกรณ์และวิธีการ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ได้แก่   ลูกค้าที่ก าลังตัดสินใจซ้ือคอนโดมิ เนียม  
“แกรนด์ ยู”  มีการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่างใช้หลักการ
ค านวณของ Cohen จากแบบสอบถาม  Pilot Test 
จ านวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G* Power เวอร์ช่ัน 
3.1.7 ในการค านวณก าหนดค่าเพาเวอร์เท่ากับ 0.95 
ค่าอัลฟาเท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 4 ค่า
ขนาดของอิทธิพล(Effect Size) เท่ากับ 0.0894 (ซ่ึง
ค านวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.083) ผลที่ได้คือ
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดส าหรับงานวิจัยนี้เท่ากับ 
261 ชุด โดยในขณะนี้ผู้วิจัยได้แบบสอบถามกลับ
มาแล้ว 270 ชุด (Cohen, 1962, 1977, Faul, Erdfelder, 
Buchner & Lang, 1996; 2009; Buchner, 2010;  
นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) มีการใช้เวลารวบรวมข้อมูล 
30 วัน คือ ตั้งแต่ 1 ตุลาคม 2556 ถึง 30 พฤศจิกายน 
2556  ผู้วิจัยได้น าผลลัพธ์การตอบแบบสอบถามมา
วิเคราะห์หาความเช่ือมั่นและความสอดคล้องกันในแต่
ละตั วแปรด้ วย วิ ธีการหาค่ า สัมประ สิท ธ์ิอั ลฟ่ า
ของครอนบัคได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.717 - 0.831 ซ่ึงถือว่ามี
ความเช่ือมั่นสูง เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ าว่า 
0.65 (Nunnally, 1978) จากนั้นน าข้อมูลมาวิเคราะห์
อิทธิพลของตัวแปรต้นต่อตัวแปรตามด้วยการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ 
 

คุณสมบัติด้านกายภาพ 

การส่งเสริมการขาย 
ความตั้งใจซื้อ 

พฤติกรรมของพนักงาน 

การรับรู้การโฆษณา 
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4.  ผลการวิจัยและข้อวิจารณ์ 
จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วน

ใหญ่เป็นผู้หญิง อายุประมาณ 26 – 30 ปี สถานภาพ
โสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท และมีจ านวนสมาชิก 1-2 คนที่พัก
อาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียม จากตารางที่ 1 : การวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุคูณฯ ผลการศึกษาและวิเคราะห์
ตามสมมุติฐาน พบว่ายอมรับสมมุติฐาน แต่มีเพียง มี
เพียง คุณสมบัติด้านกายภาพ (physical quality) โดยมี
ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.283 
รองลงมา คือ การส่งเสริมการขาย (sales promotions) 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 
0.137 รองลงมา คือ พฤติกรรมของพนักงาน (staff 
behavior) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์

เท่ากับ 0.131 ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ (purchase 
intention) คอนโดมิเนียม “แกรนด์ ยู” ของผู้บริโภค 
ดังกล่าว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สามารถ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงของ ความตั้งใจซ้ือ (purchase 
intention) ได้ 15.07%  และมีความคลาดเคลื่อนจากการ
พยากรณ์อยู่ที่  ± 0.307 ส่วน การรับรู้การโฆษณา  
(perceived advertising) ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 
(purchase intentions) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ใน
กรอบแนวคิดการวิจัยนี้ โดยผู้วิจัยสามารถสร้างสมการ
ถดถอยได้ดังนี้ 

Y (purchase intentions) = 1.507 + 0.283 
(physical quality) + 0.137 (sales promotions) + 0.131 
(staff  behavior)

 
ตารางที่ 1 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) ของปัจจัยต่างๆ ที่สง่ผลต่อความตั้งใจซื้อ  

Dependent Variable : purchase intentions (PI), r = 0.407, R2 = 0.166, Constant(a) = 1.507 

Independent 
Variables 

r 
 

R2 

 
 Std. 

error 
t 
 

Sig. 
 

Tolerance VIF 

(Constant)    0.307 4.915 0.000   
physical quality 0.367 0.135 0.283* 0.064 4.376 0.000 0.751 1.331 
sales promotions 0.190 0.036 0.137* 0.053 2.292 0.023 0.887 1.128 
staff behavior 0.270 0.073 0.131* 0.070 0.103 0.040 0.782 1.279 
perceived advertising 0.144 0.021 0.006 0.050 4.369 0.918 0.849 1.178 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
5.  การอภิปรายผล 

สมมุติฐานการวิจัยนี้  คือ คุณสมบัติด้าน
กายภาพ (physical quality) การส่งเสริมการขาย (sales 
promotions) พฤติกรรมของพนักงาน (staff behavior) 
การรับรู้การโฆษณา  (perceived advertising) ที่ส่งผล
กระทบต่อความตั้ งใจ ซ้ือ (purchase intention) 
คอนโดมิเนียม  “แกรนด์ ยู” ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร   ซ่ึงผลลัพธ์คือ การยอมรับสมมุติฐาน 
แต่มีเพียง คุณสมบัติด้านกายภาพ (physical quality) 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 
0.283 รองลงมา คือ การส่งเสริมการขาย (sales 
promotions) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัว
พยากรณ์เท่ากับ 0.137 รองลงมา คือ พฤติกรรมของ
พนักงาน (staff behavior) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย
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ของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.131 ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซ้ือ (purchase intention) คอนโดมิเนียม “แกรนด์ ยู” 
ของผู้บริโภค ข้อจ ากัดของงานวิจัยนี้คือ กรอบแนวคิด
นี้ สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของความพึงพอใจ
ของผู้ใช้งานได้เพียง 15.07% ซ่ึงอาจจะไม่สูงมากนัก 
ดังนั้น ผู้วิจัยในอนาคตอาจจะศึกษาอิทธิพลตัวแปร
อื่ น ๆ   ที่ ไ ม่ ไ ด้ น า ม า ศึ กษ า  เ พิ่ ม เ ติ ม ในกรอบ
แนวความคิดนี้  นอกจากนั้น ผลงานวิจัยนี้ตรงกับ
งานวิจัยที่ว่า คุณสมบัติด้านกายภาพ (physical quality) 
และ พฤติกรรมของพนักงาน (staff behavior) ขาย
คอนโดมิเนียม การส่งเสริมการขาย (sales promotions) 
ส่ ง ผ ล ก ร ะ ท บ ท า ง บ ว ก ต่ อ ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อ
คอนโดมิเนียมได้ (ปภัทรดา กิจหัตถพร, 2556, Buil, 
Chernatony, & Martínez, 2013; Nam, et al., 2011; 
Yoo, Donthu, & Lee, 2000) ดังนั้น ผู้ประกอบการและ
นักการตลาดผลิต ภัณฑ์คอนโดมิ เนี ยม  ควร ให้
ความส าคัญกับ  คุณสมบัติ ด้ านกายภาพ เ ช่น  มี
เฟอร์นิเจอร์ที่ดูทันสมัย มีส่ิงอ านวยความสะดวก พื้นที่
ส่วนกลางที่ดูดี มีรูปแบบของห้องชุดที่น่าดึงดูดใจมีให้
เลือกมากกว่า 2  รูปแบบขึ้นไป และมีการฝึกพนักงาน
ขายให้รับฟัง ช่วยเหลือ เป็นมิตร และมีการส่งเสริมการ
ขายที่ดีมีประสิทธิภาพ เช่น การให้รางวัล ส่วนลด แลก
สินค้า ข้อเสนอกู้ธนาคาร ที่น่าดึงดูดใจแก่ผู้บริโภค 
เพราะจะก่อให้เกิดความตั้งใจที่จะซ้ือกับกลุ่มผู้บริโภค
ได้ งานในอนาคตอาจจะมีการศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวกับภัย
พิบัติว่าอาจจะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ของผู้บริโภคในยุคที่เกิดมหัตภัยร้ายแรงได้โดยผู้ซ้ือ
กลุ่มใหม่อาจจะสนใจซ้ือคอนโดมิเนียมมากขึ้นเพราะ
ปัจจัยนี้ได้ เป็นต้น 
 
6.  บทสรุป 

ง า น วิ จั ย ฉ บั บ นี้ มี ป ร ะ โ ย ช น์ ส า ห รั บ
ผู้ประกอบการและนักการตลาดเพื่อรองรับการแข่งขัน

ตลาดอสังหาริมทรัพย์ที่ทวีความรุนแรงและความ
ต้ อ ง ก า ร จ า ก ผู้ บ ริ โ ภ ค ม า ก ขึ้ น โ ด ย เ ฉ พ า ะ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียม อย่างเช่น 
คอนโดมิเนียม “Grand U” (“แกรนด์ ยู”)  ซ่ึงเป็นสินค้า
รูปแบบห้องชุด 1 ห้องนอน ขนาดพื้นที่ใช้สอยไม่มาก
และมีราคาไม่แพง โดยผลการวิจัยพบว่า มี เพียง 
คุณสมบัติด้านกายภาพ (physical quality) โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ  0.283 
รองลงมา คือ การส่งเสริมการขาย (sales promotions) 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 
0.137 รองลงมา คือ พฤติกรรมของพนักงาน (staff 
behavior) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์
เท่ากับ 0.131 ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ (purchase 
intention) คอนโดมิเนียม “แกรนด์ ยู” ของผู้บริโภค 
ดังกล่าว ผลลัพธ์จากการวิจัยนี้สามารถน ามาใช้
ประโยชน์ในการใช้ในการวางแผนการตลาดให้
เหมาะสมกับการจ าหน่ายคอนโดมิเนียมเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้ บริ โภคในปั จจุบันได้  เ ช่น 
ผู้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร แ ล ะ นั ก ก า ร ต ล า ด ผ ลิ ต ภั ณฑ์
คอนโดมิเนียม ควรให้ความส าคัญกับ คุณสมบัติด้าน
กายภาพ มีการฝึกพนักงานขายให้รับฟัง ช่วยเหลือ   
เป็นมิตร มีการส่งเสริมการขายที่ดีมีประสิทธิภาพ 
เพราะจะก่อให้เกิดความตั้งใจที่จะซ้ือกับกลุ่มผู้บริโภค
ได้ เป็นต้น 
 
7.  กิตติกรรมประกาศ 
 การศึกษาเฉพาะบุคคลนี้ส าเร็จลุล่วงเป็นอย่าง
ดียิ่งด้วยความอนุเคราะห์จาก ดร. เพ็ญจิรา คันธวงศ์ ใน
การช้ีแนะให้ค าปรึกษาและแก้ไขจุดบกพร่องเป็นอย่าง
ดีผู้จัดท าจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ 
โอกาสนี้ 
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