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บทคดัย่อ 
 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมของผู้บริโภค 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของบทบาทนายหน้าอสังหาริมทรัพย์ ที่ มีต่ อ 
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ วิจัย คือ 
ผู้บรโิภคที่เคยซื้อหรือมีประสบการณ์ในการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั คอื แบบสอบถาม สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย การแจกแจง
ความถี่ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และ  
การวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 59.25) มอีายุระหว่าง 25 - 30 ปี 
(ร้อยละ 40.25) ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 77.50) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท  
(ร้อยละ 64.00) และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,000 – 30,000 บาท (ร้อยละ 37.25)  
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน  
มีการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ บทบาทนายหน้าอสังหาริมทรัพย์ด้าน  

การให้ข้อมูลและความรู้ (X1) ด้านทักษะการเจรจาต่อรอง (X3) และด้านการบริการหลังการขาย (X5)  
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ 
โดยตวัแปรดงักล่าวสามารถร่วมกนัอธบิายการเปลี่ยนแปลงของการตดัสนิใจซื้อคอนโดมิเนียมได้ร้อยละ 
66.40 และมค่ีาสมัประสทิธิส์หสัมพนัธ์พหุคูณ (R) เท่ากบั 0.815  

สามารถเขยีนสมการได้ดงันี้  Ŷ = 0.052+0.159X1+0.621X3+0.131X5 
 

ค าส าคญั: นายหน้า, อสงัหารมิทรพัย์, การตดัสนิใจซื้อ, คอนโดมเินียม
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ABSTRACT 
 

This research aimed to: (1) compare consumers' condominium purchase 
decisions based on personal factors, and (2) examine the influence of real estate 
brokers' roles on consumers' condominium purchase decisions in Bangkok. The sample 
consisted of 400 consumers who had previously purchased or had experience making 
condominium purchase decisions in Bangkok. The research instrument was a structured 
questionnaire. Data were analyzed using frequency, percentage, mean, standard 
deviation, one-way analysis of variance (One-way ANOVA), and multiple regression 
analysis. 

The findings revealed that the majority of the respondents were female (59.25%), 
aged between 25 and 30 years (40.25%), held a bachelor's degree (77.50%), worked as 
company employees (64.00%), and had an average monthly income of 15,000–30,000 
Baht (37.25%). The hypothesis testing indicated that consumers with different genders, 
ages, occupations, and average monthly incomes exhibited significantly different 
condominium purchase decisions. Regarding the roles of real estate brokers, information 
and knowledge (X1), negotiation skills (X3), after-sales service (X5) had a statistically 
significant positive influence on consumers' condominium purchase decisions in 
Bangkok. These variables jointly explained 66.40% of the variance in condominium 
purchase decisions (R² = 0.664), with a multiple correlation coefficient (R)  of 0.815.  
The prediction equation in unstandardized scores was: 

Ŷ = 0.052+0.159X1+0.621X3+0.131X5 
 

Keywords: Broker, Real Estate, Purchase Decision, Condominium 
 
บทน า 

 
 ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เป็นภาคธุรกิจที่มีบทบาทส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ 
เนื่องจากมีความเชื่อมโยงกับหลายภาคส่วน ทัง้ภาคการก่อสร้าง การเงิน การลงทุน และการ
บรกิาร โดยเฉพาะตลาดคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานครซึ่งมีการเตบิโตอย่างต่อเนื่องจากการ
ขยายตวัของเมอืง การเพิม่ขึ้นของประชากรในเขตเมือง และความต้องการที่อยู่อาศัยใกล้แหล่ง
งานและระบบขนส่งมวลชน ส่งผลให้คอนโดมิเนียมกลายเป็นรูปแบบที่อยู่อาศัยที่ได้รับความ
นิยมอย่างแพร่หลาย (ศูนย์ขอ้มูลอสงัหารมิทรพัย์, 2566)  
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อย่างไรก็ตาม ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ตลาดคอนโดมิเนียมได้รับผลกระทบจากภาวะ
เศรษฐกิจชะลอตัว อัตราดอกเบี้ยที่ปรับตัวสูงขึ้น มาตรการก ากับดูแลสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย 
(LTV) และผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรน่า (COVID-2019) 
ส่งผลให้ก าลังซื้อของผู้บริโภคลดลงและการแข่งขนัในตลาดมีความรุนแรงมากขึ้น ผู้พัฒนา
โครงการจึงต้องปรับกลยุทธ์ทางการตลาดและเพิม่ช่องทางการจ าหน่ายเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคได้
อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น (ธนาคารแห่งประเทศไทย , 2565; ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ , 
2566) การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเป็นการตัดสินใจที่มีความซับซ้อนและมีความเสี่ยงสูง 
เนื่องจากเป็นสินทรัพย์ที่มีมูลค่า สูงและมีภาระผูกพันทางการเงินในระยะยาว ผู้บริโภค
จ าเป็นต้องพจิารณาข้อมูลหลายด้าน ทัง้ด้านราคา ท าเลที่ตัง้ คุณภาพโครงการ เงื่อนไขสินเชื่อ 
และขอ้กฎหมายที่เกี่ยวขอ้ง จงึมกัต้องการขอ้มูลและค าแนะน าจากผู้ที่มคีวามรู้และประสบการณ์ 
โดยเฉพาะนายหน้าอสังหาริมทรัพย์ซึ่งท าหน้าที่เป็นตัวกลางระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ช่วยให้
ขอ้มูล แนะน าทางเลอืก เจรจาต่อรอง และอ านวยความสะดวกในกระบวนการซื้อขาย (Kotler & 
Keller, 2016) แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคของ Schiffman and Wisenblit (2019) และ  
Solomon (2018) อธบิายว่าผู้บรโิภคมกัแสวงหาข้อมูลจากแหล่งที่น่าเชื่อถือเมื่อต้องตดัสนิใจซื้อ
สนิค้าที่มมีูลค่าสูง ขณะที่ทฤษฎีตวัแทน (Agency Theory) ของ Jensen และ Meckling (1976) 
อธิบายว่าบุคคลมักพึ่งพาตัวแทนที่มีความรู้และข้อมูลมากกว่าในการตัดสินใจเรื่องที่มีความ
ซับซ้อน นอกจากนี้ แนวคิด Commitment-Trust Theory ของ Morgan and Hunt (1994) ยัง
ชี้ให้เหน็ว่าความไว้วางใจเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจท าธุรกรรมระหว่างผู้ให้บริการ
และผู้บรโิภค โดยจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่างานวจิัยส่วนใหญ่
มุ่งศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ท าเลที่ตัง้ และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ขณะที่การศึกษาบทบาทของนายหน้าอสังหาริมทรัพย์ในหลายมติิ
ร่วมกนั ได้แก่ การให้ขอ้มูลและความรู้ ความน่าเชื่อถอืและความเป็นมืออาชพี ทกัษะการเจรจา
ต่อรอง การอ านวยความสะดวกในกระบวนการ และการบรกิารหลังการขาย ที่มตี่อการตดัสินใจ
ซื้อคอนโดมเินียมของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครยงัมอียู่อย่างจ ากดั 

ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึมคีวามสนใจที่จะศึกษาเรื่อง อทิธพิลของบทบาทนายหน้าอสังหาริมทรัพย์  
ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาบทบาทของ
นายหน้าอสงัหารมิทรพัย์ในด้านต่าง ๆ ได้แก่ การให้ขอ้มูลและความรู้ ความน่าเชื่อถอืและความ
เป็นมืออาชีพ ทักษะการเจรจาต่อรอง การอ านวยความสะดวกในกระบวนการ และการบริการ
หลงัการขาย รวมทัง้วเิคราะห์ว่าบทบาทดังกล่าวมีอทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมของ
ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครมากน้อยเพยีงใด 

 
วตัถปุระสงค์ของการวิจยั 

 1. เพื่อเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมของผู้บรโิภค จ าแนกตามปัจจยัส่วน
บุคคล 
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 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของบทบาทนายหน้าอสังหาริมทรัพย์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมเินียมของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานของการวิจยั 

 1. ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภคที่แตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 2. บทบาทของนายหน้าอสงัหาริมทรพัย์มีอทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมของ
ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของงานวิจยั 

 1. ขอบเขตด้านประชากร คอื ผู้บรโิภคที่เคยมปีระสบการณ์จองซื้อ หรอืซื้อคอนโดมเินียม
ในกรุงเทพมหานครโดยผ่านการใช้บรกิารนายหน้าอสงัหารมิทรพัย์ กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 
 2. ขอบเจตด้านเนื้อหา ประกอบด้วย อิทธิพลของบทบาทนายหน้าอสังหาริมทรัพย์  
การตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมของผู้บรโิภค 

 3. ขอบเขตด้านระยะเวลาคือตัง้แต่เดือน กุมภาพันธ์ 2569 ถึงเดือนพฤษภาคม  
พ.ศ. 2569 รวมระยะเวลาทัง้สิ้น 4 เดอืน 

  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเกี่ยวข้อง 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตดัสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคใช้ในการพิจารณาและเลือกซื้อสินค้าและ
บริการ โดยอาศัยการรับ รู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และ  
การตดัสนิใจเลอืกทางเลอืกที่สามารถตอบสนองความต้องการได้ดทีี่สุด (Kotler & Keller, 2016; 
Solomon, 2018; Schiffman & Wisenblit, 2019) แนวคิดดังกล่าวอธิบายว่าการตัดสินใจซื้อ
ไม่ได้เกิดขึ้นทันที แต่เป็นกระบวนการที่ได้รับอิทธิพลจากข้อมูล ประสบการณ์ และปัจจัย
แวดล้อมต่าง ๆ โดยเฉพาะสนิค้าที่มมีูลค่าสูงและมคีวามซบัซ้อน เช่น อสงัหารมิทรพัย์ 
 ในการวิจัยครัง้นี้ ผู้วิจัยประยุกต์ใช้แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Kotler and 
Keller (2016) ซึ่งประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ได้แก่  
 1. การรับรู้ปัญหา หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาที่ต้องการ
แก้ไข ซึ่งเป็นจุดเริม่ต้นของกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 
 2. การค้นหาข้อมูล  หมายถึง การแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการจากแหล่ง
ต่าง ๆ เพื่อใช้ประกอบการพจิารณาและตดัสนิใจ 
 3. การประเมินทางเลือก หมายถึง การน าข้อมูลที่ได้รับมาเปรียบเทียบและประเมิน
ทางเลอืกต่าง ๆ เพื่อคดัเลอืกทางเลอืกที่เหมาะสมที่สุด 



5 

 

 4. การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคพิจารณาแล้วว่า
สามารถตอบสนองความต้องการได้ดทีี่สุด 
 5. พฤตกิรรมหลังการซื้อ หมายถงึ ความรู้สกึและการประเมนิผลของผู้บริโภคภายหลัง
การซื้อ ซึ่งอาจส่งผลต่อความพงึพอใจ การซื้อซ ้า หรอืการบอกต่อในอนาคต 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบับทบาทนายหน้าอสงัหาริมทรพัย์  
 นายหน้าอสงัหารมิทรัพย์เป็นตวักลางที่ท าหน้าที่เชื่อมโยงระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย โดยมี
บทบาทในการให้ข้อมูล ให้ค าปรึกษา ประสานงาน และอ านวยความสะดวกในกระบวนการซื้อ
ขายอสงัหารมิทรพัย์ ซึ่งช่วยลดความไม่แน่นอนและเพิม่ความมัน่ใจให้แก่ผู้บรโิภคในการตดัสนิใจ
ซื้อ (Schiffman & Wisenblit, 2019) 
 การวจิยัครัง้นี้อาศยั ทฤษฎีตวัแทน (Agency Theory) ของ Jensen and Meckling (1976) 
ซึ่งอธิบายว่าตัวแทนเป็นผู้ช่วยลดความไม่สมดุลของข้อมูลระหว่างคู่สัญญา และ ทฤษฎี  
ความผูกพนัและความไว้วางใจ (Commitment-Trust Theory) ของ Morgan and Hunt (1994) ซึ่ง
อธิบายว่าความไว้วางใจเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการสร้างความสัมพันธ์และการตัดสินใจท า
ธุรกรรมของผู้บริโภค เพื่อน ามาอธิบายบทบาทของนายหน้าอสังหาริมทรัพย์ในฐานะผู้ให้ขอ้มูล 
สร้างความน่าเชื่อถอื และสนับสนุนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าว ผู้วิจัยก าหนดบทบาทนายหน้าอสังหาริมทรัพย์ 5 ด้าน 
ได้แก่  
 1. การให้ข้อมูลและความรู้ ( Information and Knowledge) หมายถึง การให้ข้อมูล 
ค าแนะน า และความรู้ที่เกี่ยวขอ้งกบัโครงการ เงื่อนไขการซื้อขาย การขอสนิเชื่อ และรายละเอยีด
ต่าง ๆ ที่จ าเป็นต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค 
 2. ความน่าเชื่อถือและความเป็นมืออาชีพ (Credibility and Professionalism) หมายถงึ 
ความสามารถของนายหน้าในการปฏิบัตงิานด้วยความซื่อสัตย์ มีจรรยาบรรณ มีความรู้ความ
เชี่ยวชาญ และสร้างความไว้วางใจให้แก่ผู้บรโิภค 
 3. ทักษะการเจรจาต่อรอง (Negotiation Skills) หมายถึง ความสามารถของนายหน้า 
ในการเจรจาเงื่อนไขต่าง ๆ ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เช่น ราคา โปรโมชัน่ หรอืเงื่อนไขการซื้อขาย 
เพื่อให้เกดิประโยชน์และความพงึพอใจแก่ทัง้สองฝ่าย 
 4. การอ านวยความสะดวกในกระบวนการ (Process Facilitation) หมายถึง การช่วย
ประสานงานและด าเนินการในขัน้ตอนต่าง ๆ  ของการซื้อขาย เช่น การนัดหมาย การจัดเตรยีม
เอกสาร การประสานงานกับสถาบนัการเงิน และการโอนกรรมสิทธิ ์เพื่อให้กระบวนการซื้อขาย
เป็นไปอย่างราบรื่น 
 5. การบรกิารหลังการขาย (After-Sales Service) หมายถงึ การดูแลและให้ความช่วยเหลือ
แก่ผู้บริโภคภายหลังการซื้อ เช่น การติดตามผล การให้ค าแนะน า และการช่วยแก้ไขปัญหาที่
เกี่ยวขอ้งกบัการซื้อคอนโดมเินียม 
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วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์จองซื้อ หรือซื้อ
คอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานครโดยผ่านการใช้บริการนายหน้าอสังหาริมทรพัย์ กลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 คน โดยผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรของ  Cochran 
(1977) ด้วยความคลาดเคลื่อนที่ระดบั 0.05 ท าให้ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ซึ่ง
ผู้วจิยัใช้การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
 
 เครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ที่พฒันาจากการศกึษาแนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง แบ่งออกเป็น 4 ส่วน  
 1. ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
จ านวน 5 ขอ้ โดยใช้รูปแบบค าถามแบบเลอืกตอบ 
 2. บทบาทของนายหน้าอสงัหารมิทรพัย์ จ านวน 25 ขอ้ โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั 
 3. การตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียม จ านวน 24 ขอ้ โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั 

4. ขอ้เสนอแนะเพิ่มเตมิ ลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายเปิด (Open-ended Question) 
เพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้แสดงความคดิเหน็เพิม่เตมิ 
 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
โดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ด้วยการหาดัชนีความสอดคล้อง (IOC) คัดเลือกข้อค าถามที่ม ี
ค่า IOC ตัง้แต่ 0.50 ขึ้นไป โดยแบบสอบถามฉบบันี้มค่ีา IOC เท่ากบั 0.98 จากนัน้ ผู้วจิยัได้น า
แบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มบุคคลที่มีลกัษณะใกล้เคยีงกับกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ใน
การวิจัย จ านวน 30 คน และหาค่าความเชื่อมัน่ของเครื่องมือด้วยวิธีสัมประสิทธิแ์อลฟาของ  
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยก าหนดเกณฑ์การยอมรบัไว้ที่ระดบัไม่ต ่ากว่า 
0.70 ผลการค านวณค่าสมัประสิทธิแ์อลฟ่าที่ค านวณได้เท่ากบั เท่ากบั 0.984 
 
 การเก็บขอ้มูล 
 ผู้วจิยัด าเนินการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนเดือนกุมภาพนัธ์ - เดอืนพฤษภาคม 2569 โดย
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ เคยมีประสบการณ์จองซื้อ หรือซื้อคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานครโดยผ่านการใช้บริการนายหน้าอสังหาริมทรัพย์ ทัง้นี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ผ่าน Google Forms โดยเผยแพร่ในกลุ่ม Line  
 การวเิคราะห์ข้อมูล การวเิคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิแบ่งเป็น 2 ส่วน 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย ใช้การวิเคราะห์ 
One-way ANOVA (F-test) และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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ผลการวิจยั 
 ผลการวจิยัด้านปัจจยัส่วนบุคคล จากการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 59.25 มอีายุระหว่าง 25 – 30 ปี คดิเป็นร้อยละ 40.25 ส าเรจ็การศึกษา
ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 77.50 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 64  
และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนอยู่ในช่วง 15,000 30,000 บาท คดิเป็นร้อยละ ร้อยละ 37.25 
 
ตาราง 1 ผลการวจิยัอทิธพิลของบทบาทนายหน้าสงัหารมิทรพัย์ 

อิทธิพลของบทบาทนายหน้าสงัหาริมทรพัย์ X̅ SD ระดบัความคิดเห็น 
1. ด้านการให้ข้อมูลและความรู้  
(Information and Knowledge) 
2. ด้านความน่าเชื่อถอืและความเป็นมอือาชพี 
Credibility and Professionalism) 
3. ด้านทกัษะการเจรจาต่อรอง  
(Negotiation Skills) 
4. ด้านการอ านวยความสะดวกในกระบวนการ 
(Process Facilitation) 
5. ด้านการบริการหลงัการขาย 
(After-Sales Service) 

4.41 
 

4.30 
 

4.41 
 

4.54 
 

3.58 

0.67 
 

0.70 
 

0.69 
 

0.62 
 

1.02 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 
 

มากที่สุด 
 

มาก 

รวม 4.25 0.73 มากที่สุด 
  

จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ภาพรวมบทบาทนายหน้าอสังหาริมทรพัย์ 
อยู่ ในระดับ มากที่ สุด  ( X̅ = 4.25 ,  SD = 0.73 )  ทัง้นี้ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  
ด้านการอ านวยความสะดวกในกระบวนการ มค่ีาเฉลี่ยสูงที่สุด (X̅ = 4.54, SD = 0.62) รองลงมา
คอื ด้านการให้ขอ้มูลและความรู้ (X̅ = 4.41, SD = 0.67) ด้านทกัษะการเจรจาต่อรอง (X̅ = 4.41, 
SD = 0.69) ด้านความน่าเชื่อถอืและความเป็นมืออาชีพ ( X̅ = 4.30, SD = 0.70) และด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยต ่าที่สุดคือ ด้านการบริการหลังการขาย ( X̅ = 3.58, SD = 1.02) ซึ่งอยู่ในระดับมาก 
ตามล าดบั 

 
ตาราง 2 การตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมของผู้บริโภค 
การตดัสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภค X̅ SD ระดบัความคิดเห็น 
1. ด้านการรบัรู้ปัญหา 4.33 0.79 มากที่สุด 
2. ด้านการค้นหาข้อมูล 4.47 0.74 มากที่สุด 
3. ด้านการประเมนิทางเลือก 4.41 0.77 มากที่สุด 
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ตาราง 2 (ต่อ)    
4. ด้านการตดัสนิใจซื้อ 4.29 0.80 มากที่สุด 
5. ด้านพฤตกิรรมหลงัการซื้อ 4.15 0.87 มาก 

รวม 4.33 0.73 มากที่สุด 
 
 จากตาราง 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพบว่า ภาพรวมการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมของ
ผู้บริโภค อยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.33, SD = 0.73) ทัง้นี้ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̅ = 4.47, SD = 0.74) รองลงมาคือ ด้านการประเมนิ
ทางเลอืก (X̅ = 4.41, SD = 0.77) ด้านการรบัรู้ปัญหา (X̅ = 4.33, SD = 0.79) ด้านการตดัสนิใจซื้อ 
( X̅ = 4.29 ,  SD = 0.80 )  และด้านที่มีค่า เฉลี่ยต ่ าที่ สุดคือ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ  
(X̅ = 4.15, SD = 0.87) ซึ่งอยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 
ตาราง 3 การวเิคราะห์การตดัสนิใจซื้อคอนโดมิเนียมจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

ปัจจยัส่วนบุคคล F Sig. ผลการทดสอบ 
เพศ 4.181 0.016* แตกต่าง 
อายุ 9.842 0.00* แตกต่าง 
ระดบัการศึกษา 2.175 0.090 ไม่แตกต่าง 
อาชพี 2.839 0.024* แตกต่าง 
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 5.427 0.001* แตกต่าง 
* มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศ อายุ อาชพี และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 
0.05 ขณะที่ระดบัการศกึษาไม่แตกต่างกนั 
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ตาราง 4 ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณของบทบาทนายหน้าอสังหาริมทรัพย์ที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมของผู้บริโภค ในภาพรวม 

ตวัแปรท านาย 
สมัประสิทธ์ิการ

ถดถอย 
Std. 

Error 
t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B (β) Tolerance VIF 

ค่าคงที่  0.052 - 0.166 0.312 0.755 - - 

1. การให้ขอ้มูลและความรู้ (X1) 0.159 0.143 0.074 2.156 0.032* 0.193 5.185 

2. ความน่าเชื่อถือและความเป็นมอือาชพี (X2) 0.073 0.070 0.059 1.240 0.216 0.270 3.704 

3. ทกัษะการเจรจาต่อรอง (X3) 0.621 0.564 0.080 7.737 0.000* 0.161 6.225 

4. การอ านวยความสะดวกในกระบวนการ (X4) 0.012 0.011 0.081 0.149 0.882 0.169 5.916 

5. การบรกิารหลงัการขาย (X5) 0.131 0.187 0.022 5.921 0.000* 0.858 1.165 

R = 0.815, R Square = 0.664, Adjusted R² = 0.659, SEE = 0.359, F = 155.476, Sig. = 0.000 

* มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 4 พบว่า บทบาทนายหน้าอสังหาริมทรัพย์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมเินียมของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 มอี านาจในการพยากรณ์
ร้อยละ 65.90 (Adjusted R² = 0.659) และมีความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์เท่ากับ 0.359 
(SEE = 0.359) 

โดยบทบาทนายหน้าอสังหาริมทรพัย์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครมากที่สุด คอื ด้านทกัษะการเจรจาต่อรอง (β = 0.564) รองลงมา

คือ ด้านการบริการหลังการขาย (β = 0.187) และ ด้านการให้ข้อมูลและความรู้ (β = 0.143) 
ตามล าดบั 

เมื่อพิจารณาค่านัยส าคัญทางสถิต ิพบว่า ด้านทักษะการเจรจาต่อรอง (Sig. = 0.000) 
ด้านการบริการหลังการขาย (Sig. = 0.000) และ ด้านการให้ข้อมูลและความรู้ (Sig. = 0.032)  
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคัญทาง
สถติทิี่ระดบั 0.05 

ด้านความน่าเชื่อถอืและความเป็นมืออาชีพ (Sig. = 0.216) และ ด้านการอ านวยความ
สะดวกในกระบวนการ (Sig. = 0.882) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของ
ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีค่า Tolerance ต ่าสุดเท่ากับ 0.161 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0 
และมค่ีา VIF สูงสุดเท่ากบั 6.225 ซึ่งไม่เกนิ 10 แสดงว่าตวัแปรแต่ละตวัไม่มคีวามสมัพนัธ์กันสูง
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หรอืไม่มคีวามซ ้าซ้อนกันในการวดั จงึสามารถน าตวัแปรทัง้หมดเขา้สู่การวเิคราะห์การถดถอย
พหุคูณได้อย่างเหมาะสม 

ดงันัน้ จงึสามารถสร้างสมการความสมัพนัธ์การตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียม ได้ดงันี้ 
Ŷ = B0+B1X1+B3X3+B5X5 

Ŷ = 0.052+0.159X1+0.621X3+0.131X5 
จากสมการความสัมพันธ์การตดัสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สามารถวเิคราะห์ได้ว่า ทกัษะการเจรจาต่อรอง (X3) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมิเนียมใน

ภาพรวมมากที่สุด รองลงมาคือ การบริการหลังการขาย (X5) และการให้ข้อมูลและความรู้ (X1) 
ตามล าดบั  
 

อภิปรายผลการวิจยั 
จากผลการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของบทบาทนายหน้าอสังหาริมทรัพย์ที่มีต่อการตดัสินใจ

ซื้อคอนโดมเินียมของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร สามารถอภปิรายผลได้ดงันี้ 
1. ปัจจยัส่วนบุคคล ผลการวจิยัพบว่า เพศ อายุ อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผล

ต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมนีัยส าคัญ 
ขณะที่ระดับการศึกษาไม่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อคอนโดมเินียมแตกต่างกนั สะท้อนให้เห็นว่า
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ยังคงเป็นปัจจัยส าคญัที่มีอิทธพิลต่อความต้องการ พฤตกิรรม และ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะในสินค้าที่มีมูลค่าสูงและเกี่ยวข้องกับภาระ
ทางการเงนิระยะยาวอย่างคอนโดมิเนียม ผลการศกึษานี้สอดคล้องกบัแนวคดิของ Kotler and 
Keller (2016) ที่อธิบายว่าปัจจัยส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บรโิภค รวมทัง้สอดคล้องกบังานวิจยัของธ ารงศักดิ ์ ด ารงศริ ิ (2566) และนฤมล อุดมแก้ว และ
ฉัตรพล มณีกูล (2567) ที่พบว่าปัจจยัด้านอายุ อาชพี และรายได้มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภค สะท้อนให้เห็นว่าความแตกต่างด้านอายุ อาชีพ และรายได้
สะท้อนถึงความแตกต่างของก าลังซื้อ รูปแบบการด าเนินชีวิต และวัตถุประสงค์ในการซื้อ
คอนโดมเินียม จงึท าให้ผู้บรโิภคแต่ละกลุ่มมเีกณฑ์ในการพิจารณาและตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั 

2. บทบาทนายหน้าอสงัหารมิทรพัย์ ผลการวจิยัพบว่า บทบาทนายหน้าอสงัหารมิทรัพย์
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่า งมีนัย  
ส าคัญทางสถิติ โดยสามารถร่วมกันอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจซื้อได้ร้อยละ  

66.40 (R² = 0.664) และพบว่าการให้ข้อมูลและความรู้ (X1) ทักษะการเจรจาต่อรอง(X3) และ 

การบรกิารหลังการขาย (X5) เป็นปัจจยัที่มีอทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ 
โดยเฉพาะทกัษะการเจรจาต่อรองซึ่งมอีิทธพิลมากที่สุด ผลการวจิยัดงักล่าวสอดคล้องกบัทฤษฎี
ตวัแทน (Agency Theory) ของ Jensen and Meckling (1976) ที่อธบิายว่าตวัแทนมบีทบาทใน
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การลดความไม่สมบูรณ์ของข้อมูลระหว่างคู่สญัญา รวมถงึสอดคล้องกบัแนวคดิความผูกพันและ
ความไว้วางใจของ Morgan and Hunt (1994) ที่อธิบายว่าความไว้วางใจเป็นปัจจัยส าคัญใน 
การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
ณัฐกิตติ ์ศรีปัญญาวิชญ์ (2559) ที่พบว่าความสามารถในการให้ข้อมูลและการให้บริการของ
ตัวแทนขายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม  โดยสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคไม่ได้
ต้องการเพียงผู้ขาย แต่ต้องการผู้เชี่ยวชาญที่สามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้อง ช่วยเปรียบเทียบ
ทางเลอืก เจรจาต่อรองผลประโยชน์ และดูแลภายหลังการซื้อได้อย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นบทบาท
ส าคญัที่ช่วยลดความเสีย่งและสร้างความมัน่ใจในการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียม 

3. การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่า 
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับมากที่ สุด 
สะท้อนให้เหน็ว่าผู้บริโภคให้ความส าคญักบัทุกขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซื้อ โดยเฉพาะ
การค้นหาข้อมูลและการประเมินทางเลือกก่อนการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากคอนโดมิเนียม เป็น
อสงัหารมิทรพัย์ที่มมีูลค่าสูงและมผีลต่อการด ารงชวีติในระยะยาว ผลการวจิยัดงักล่าวสอดคล้อง
กบัแนวคดิกระบวนการตดัสนิใจซื้อของ Kotler and Keller (2016) ที่อธบิายว่าผู้บริโภคจะผ่าน
กระบวนการตดัสินใจ 5 ขัน้ตอน ได้แก่ การรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมนิทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Solomon (2018) และ Schiffman and Wisenblit (2019) ที่อธิบายว่าผู้บริโภคมีแนวโน้ม
แสวงหาข้อมูลจากแหล่งที่น่าเชื่อถือและใช้เวลาในการประเมินทางเลือกมากขึ้นเมื่อเป็น  
การตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีความเสี่ยงและมีมูลค่า สูง สะท้อนให้เห็นว่า การตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมในปัจจุบันไม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่ยังขึ้นอยู่กับ
คุณภาพของข้อมูล ค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญ และประสบการณ์ที่ได้รับตลอดกระบวน 
การซื้อขาย ซึ่งท าให้นายหน้าอสงัหารมิทรพัย์มบีทบาทส าคญัในการช่วยลดความไม่แน่นอนและ
สนับสนุนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคได้อย่างมปีระสิทธภิาพ  

 
ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะในการวิจยั 

 1. ธุรกิจนายหน้าอสังหาริมทรัพย์ควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาทักษะการเจรจา
ต่อรอง เนื่องจากเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมากที่สุด โดยควร
ส่งเสริมความรู้ด้านการเจรจา เงื่อนไขการซื้อขาย และข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการท าธุรกรรม
อสงัหารมิทรพัย์ 
 2. ธุรกจินายหน้าอสังหาริมทรัพย์ควรพัฒนาการบริการหลังการขายอย่างต่อเนื่อง เช่น 
การติดตามผลหลังการโอนกรรมสิทธิ ์ การให้ค าปรึกษา และการประสานงานกับผู้เกี่ยวข้อง  
เพื่อสร้างความพงึพอใจและความเชื่อมัน่ให้แก่ผู้บริโภค 
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 3. นายหน้าอสงัหารมิทรพัย์ควรพัฒนาการให้ข้อมูลและความรู้แก่ผู้บริโภคอย่างถูกต้อง 
ครบถ้วน และเป็นระบบ เพื่อช่วยลดความไม่แน่นอนและสนับสนุนการตัดสินใจซื้อได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ 
 4. ผู้พฒันาโครงการอสังหาริมทรพัย์ควรสนับสนุนการท างานของนายหน้า โดยจดัเตรียม
ขอ้มูลโครงการที่เป็นมาตรฐานและมีการอบรมข้อมูลผลติภัณฑ์อย่างสม ่าเสมอ เพื่อให้การสื่อสาร
กบัผู้บรโิภคมคีวามถูกต้องและเป็นไปในทิศทางเดยีวกนั 
 5. ผู้บริโภคควรพิจารณาเลือกใช้บริการนายหน้าที่มีความรู้ ความน่าเชื่อถือ ทักษะ  
การเจรจาต่อรอง และความพร้อมในการดูแลหลังการขาย เพื่อเพิม่ความมัน่ใจในการตดัสินใจซื้อ
คอนโดมเินียม 
 6. สมาคมและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรน าผลการวิจัยไปใช้ในการพัฒนามาตรฐาน
วชิาชพีและหลกัสูตรอบรมนายหน้าอสงัหารมิทรพัย์ เพื่อยกระดบัคุณภาพการให้บรกิารและสร้าง
ความเชื่อมัน่ให้แก่ผู้บรโิภค 
 
 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังอสงัหารมิทรพัย์ประเภทอื่น เช่น บ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม 
หรืออสังหาริมทรัพย์เพื่อการลงทุน เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
ในแต่ละประเภทอสงัหารมิทรพัย์ 

 2. ควรศึกษาเปรียบเทียบบทบาทของนายหน้าอสังหาริมทรัพย์กับพนักงานขายของ
ผู้พัฒนาโครงการ เพื่อพิจารณาว่าผู้บริโภครับรู้ความแตกต่างของแหล่งข้อมูลและบริการจาก
บุคคลสองกลุ่มนี้อย่างไร และกลุ่มใดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อในแต่ละขัน้ตอนมากกว่า 
 3. ควรศึกษาแยกตามประเภทคอนโดมิเนียม เช่น คอนโดมิเนียมระดับลักชัวรี 
ระดบักลาง ระดบัเริม่ต้น หรอืคอนโดมเินียมเพื่อการลงทุน เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละกลุ่มอาจให้
ความส าคัญกับบทบาทของนายหน้าแตกต่างกัน เช่น กลุ่มซื้อเพื่ออยู่อาศัยอาจให้ความส าคญั
กับข้อมูลและความเหมาะสมของโครงการ ขณะที่กลุ่มซื้อเพื่อการลงทุนอาจให้ความส าคัญกบั
การเจรจา ผลตอบแทน และโอกาสในการปล่อยเช่า 
 4. ควรศึกษาตัวแปรเพิ่มเตมิ เช่น ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ หรือภาพลักษณ์ของ
นายหน้าอสังหาริมทรัพย์ ในฐานะตัวแปรส่งผ่านหรือตัวแปรก ากับ เพื่อให้เข้าใจกลไก
ความสมัพนัธ์ระหว่างบทบาทนายหน้าและการตดัสนิใจซื้อได้ชดัเจนยิ่งขึ้น 
 
เอกสารอ้างอิง 

กนกวรรณ เบิกบาน. (2565). ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อคอนโดมิเนียมตามแนว 
             รถไฟฟ้าสนี ้าเงนิบางซือ่–ท่าพระ เพือ่อยู่อาศยัและการลงทุนในอนาคต (วทิยานิพนธ์ 

บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ). มหาวทิยาลยัศลิปากร. 



13 

 

ณัฐกิตติ ์ศรีปัญญาวิชญ์. (2559). ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการและทักษะของตัวแทนขาย 
            คอนโดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  (การค้นคว้า 
          อสิระปรญิญาบรหิารธุรกจิมหาบัณฑติ). มหาวทิยาลยักรุงเทพ. 
ธนาคารแห่งประเทศไทย. (2565). รายงานภาวะเศรษฐกจิไทย. ธนาคารแห่งประเทศไทย. 
ธ ารงศักดิ ์ด ารงศิริ. (2566). ปัจจัยที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม: กรณีศึกษา  
          โครงการพลมั มกิซ์ แจ้งวฒันะ. วารสารปรชัญาปรทิรรศน์, 28(1), 59 – 66. 
นฤมล อุดมแก้ว , และ ฉัตรพล มณีกูล. (2567). ปัจจัยที่ ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
          คอนโดมิเนียมของประชากรในย่านบางแค กรุงเทพมหานคร.  Journal of Buddhist  
            Education and Research, 9(4), 60 – 73. 
พระราชบัญญัติอาคารชุด. (2522). ราชกิจจานุเบกษา, 96(67 ฉบับพิเศษ), 29 – 46. 
ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์. (2568). ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ . ส านัก 
          คณะกรรมการกฤษฎีกา. 
ศูนย์ขอ้มูลอสังหาริมทรพัย์. (2566). รายงานสถานการณ์ตลาดทีอ่ยู่อาศัยในกรุงเทพมหานคร.  
          ศูนย์ขอ้มูลอสงัหารมิทรพัย์. 
สุภารัตน์ คามบุตร , และ ชาคริต ศรีทอง. (2562). ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
          คอนโดมเินียมตามแนวเสน้ทางรถไฟฟ้าสายสีม่วงของผู้บรโิภคในเขตนนทบุรี. วารสาร 
            วทิยาการจดัการปรทิศัน์, 12(1), 7 – 16. 
Eisenhardt, K. M. (1989). Agency theory: An assessment and review. Academy of  
            Management Review, 14(1), 57 – 74. 
Jensen, M. C., & Meckling, W. H. (1976). Theory of the firm: Managerial behavior,  
          agency costs and ownership structure. Journal of Financial Economics, 3(4),  
          305–360. 
Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). Pearson. 
Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship  
            marketing. Journal of Marketing, 58(3), 20 – 38. 
Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1988). SERVQUAL: A multiple -item  
            scale for measuring consumer perceptions of service quality. Journal of  
              Retailing, 64(1), 12 – 40. 
Schiffman, L. G., & Wisenblit, J. (2019). Consumer behavior (12th ed.). Pearson. 
Solomon, M. R. (2018). Consumer behavior: Buying, having, and being  (12th ed.).  
           Pearson. 
 


