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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาข้อมูลทั่วไปประชากรศาสตร์และกลุ่มตัวอย่างที่มีความต้องการบ้าน
จัดสรรแบบประหยัดพลังงาน และความคิดเห็นของผู้บริโภคในปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้องการบ้านจัดสรรแบบ
ประหยัดพลังงาน กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไปและมีความสนใจหรือความต้องการบา้น
จัดสรรแบบประหยัดพลังงานจ านวน 400 ตัวอย่าง และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random 
Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถี่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติส าหรับการทดสอบสมมติฐานได้แก่ ค่า KMO ค่า Barlett’s test 
of sphericity ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) 
 ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (คิดเป็นร้อยละ 57.00) มีช่วงอายุ       
31 – 35 ปี (คิดเป็นร้อยละ 25.50) มีสถานภาพเป็นโสด (คิดเป็นร้อยละ 59.00) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
หรือเทียบเท่า (คิดเป็นร้อยละ 53.50) มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (คิดเป็นร้อยละ 43.00) และมีรายได้ตั้งแต่ 
40,001 บาทขึ้นไป (คิดเป็นร้อยละ 43.50) ตามล าดับ ผลจากการทดสอบสมมติฐานเพื่อน ามาใช้พิจารณาความ
เหมาะสมของข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์องค์ประกอบในภาพรวมของข้อมูลทั้งหมด ค่า KMO เท่ากับ 0.857 ค่าสถิติ
ทดสอบจะมีการแจกแจงโดยประมาณแบบไคสแควร์เท่ากับ 19,410.383 โดยวิธี Barlett’s test of sphericity 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ต่ ากว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดเท่ากับ 0.05 ()แสดงว่าข้อมูลในภาพรวมมีความ
เหมาะสมที่สามารถน ามาใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ จนกระทั่งสามารถสรุปผลของการวิเคราะห์
องค์ประกอบปัจจัยของความต้องการบ้านจัดสรรแบบประหยัดพลงังาน ได้ว่า ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปร
สังเกตได้มีค่าตั้งแต่ 0.337 ถึง 0.836 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรสังเกตได้เป็นตัวแปร
ที่ส าคัญกับปัจจัยของความต้องการบ้านจัดสรรแบบประหยัดพลังงาน จากผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคในปัจจัยต่างๆ ได้แก ่ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดพบว่าส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญต่อด้านการ
ส่งเสริมการขายมากที่สุด และให้ระดับความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายในระดับ
มาก ปัจจัยด้านรสนิยมพบว่าส่วนใหญ่ให้ระดับความส าคัญต่อด้านความเชื่อมากที่สุด ให้ระดับความส าคัญด้าน
การรับรู้ในระดับมาก และให้ระดับความส าคัญด้านกลุ่มอ้างอิงในระดับปานกลาง ปัจจัยด้านตราสินค้าพบว่าส่วน
ใหญ่ให้ระดับความส าคัญต่อแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟคในระดับมาก และให้ความส าคัญต่อ
พฤกษา เรียลเอสเตท ศุภาลัยแสนสิริในระดับปานกลาง จากการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูล ท าให้สามารถสรุปได้ว่า
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านตราสินค้า และปัจจัยด้านรสนิยม ล้วนมีความสัมพันธ์กับความ
ต้องการบ้านจัดสรรแบบประหยัดพลังงาน 
  
ค าส าคัญ : การวิเคราะห์องค์ประกอบ, ความต้องการบ้านจัดสรร, บ้านแบบประหยัดพลังงาน 
 
Abstract 
 This research aimed to study demographic data and samples were demanding ecology 
house estate style and opinion of consumers about factors affect to demand of ecology house 
estate style. The samples group were the consumer aged above 20 years and they had interest the 
ecology house estate style. Samples of this research were 400 visitors and used Simple Random 
Sampling. The tools used in this research were the questionnaire. Descriptive statistics were used to 
analyze data, i.e., frequency, Percentage, mean and standard deviation. Statistics for testing 
hypotheses included the KMO value, Barlett's test of sphericity, factor loading and coefficient of 
determination (R2). 
 The results showed that most questionnaire respondents were female (57.00%), span of 
age 31 – 35 years old (25.50%), status were single (59.00%), level of education were Bachelor's degree 
or equivalent (53.50%), occupations were private company employee (43.00%) and revenues over 
40,001 baht (43.50%). The results of testing hypotheses showed that the appropriateness 
determination of data used to analyze in an overview of all data. It included KMO value was equal to 
0.857, statistical tests were distributed approximately a chi-squared equal to 19,410.383 and Barlett's 
test of sphericity included sig. value was equal to 0.000 and it was lower than significance level was 
set at 0.05 (). Data showed that overall was appropriate to adopt the factor analysis technique. The 
conclusion of factors analysis of demand ecology house estate style that the factors loading 
values of the observed variables ranged from 0.337 to 0.836 at the significance level of 0.05. It 
showed that the observed variables were important factors for factors of demand ecology house 
estate style. The consumer opinion results showed that marketing mix factor included promotion 
was the highest level and product, price, distribution channels were high level. Tastes factor included 
belief was the highest, perception was high level and reference group was moderate level. And 
brand factor included Land & House and Property Perfect were high level and Pruksa Real Estate, 
Supalai and Sansiri were moderate level. Finally, data were concluded that marketing mix factor, 
tastes factor and brand factor were correlated with demand of ecology house style factor. 

 
Keywords: Factor Analysis, Demand of house estate, Ecology house style 
 
บทน า 
 ปัจจุบันจึงมีแนวทางในการอนุรักษ์พลังงานหรือการใช้พลังงานเชิงอนุรักษ์ที่ส าคัญ ได้แก่ การใช้
พลังงานอย่างประหยัดและคุ้มค่าโดยการสร้างค่านิยมและจิตใต้ส านกึการใช้พลังงาน การใช้พลังงานอย่างรู้คุณค่า
จะต้องมีการวางแผนและควบคุมการใช้อย่างเต็มประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุดมีการลดการสูญเสีย
พลังงานทุกขั้นตอน การใช้พลังงานทดแทนโดยเฉพาะพลังงานที่ได้จากธรรมชาติ การเลือกใช้เครื่องมือและ
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อุปกรณ์ที่มีประสิทธิภาพสูง การเพิ่มประสิทธิภาพเชื้อเพลิง การหมุนเวียนกลับมาใช้ใหม่ โดยการน าวัสดุที่ช ารุด
น ามาซ่อมใช้ใหม่ การลดการทิ้งขยะที่ไม่จ าเป็นหรือการหมุนเวียนกลับมาผลิตใหม่ เมื่อกล่าวถึงการประหยัด
พลังงาน ท าให้คนทั่วไปนึกถึงการลดการใช้พลังงานน้ ามัน หรือการลดการใช้พลังงานไฟฟ้า เพราะเป็นเรื่องใกล้
ตัวที่เกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวันของทุกคนและน่าจะเป็นสิ่งที่ปฏิบัติได้ง่ายที่สุดและเห็นผลได้ชัดเจนที่สุด เช่น 
ค่าใช้จ่ายในการเติมน้ ามันในแต่ละเดือนลดลง ค่าไฟฟ้าแต่ละเดือนลดลง เมื่อเป็นเช่นนั้นก็สามารถสรุปว่าได้เกิด
การประหยัดพลังงานแล้ว แต่ความเป็นจริงยังมีอีกหลากหลายวิธีที่ท าให้สามารถช่วยกันประหยัดพลังงานและ
เป็นวิธีง่ายๆ ที่สามารถท าได้ด้วยตัวเองทั้งสิ้น (ขนิษฐา ฉายวรรณ์, 2559 และเอ็นเนอร์ยี่ วิชั่น, 2559) 
 ในอดีตที่ผ่านมาการออกแบบและก่อสร้างบ้านส่วนใหญ่ ค านึงถึงการสนองความต้องการของเจ้าของ
บ้านหรือผู้อยู่อาศัยเป็นหลัก องค์ประกอบอื่นๆยังไม่ถูกน าเข้ามาร่วมพิจารณามากนัก แต่เมื่อประชากรมีจ านวน
เพิ่มมากขึ้นความต้องการที่อยู่อาศัยเพิ่มมากขึ้นเป็นเงาตามตัว ท าให้ทรัพยากรของโลกถูกน ามาใช้มากขึ้น และ
ท าให้ความต้องการในการใช้พลังงานก็เพิ่มมากขึ้นด้วย แนวคิดในการออกแบบและก่อสร้างบ้านในปัจจุบัน          
จึงตระหนักและให้ความส าคัญถึงเรื่องการประหยัดพลังงาน “บ้านประหยัดพลังงาน” จึงเริ่มเข้ามามีบทบาทใน
ชีวิตของมนุษย์ในปัจจุบันมากข้ึน เป็นอีกแนวทางหนึ่งในการช่วยอนุรักษ์สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติเป็นการใช้
ประโยชน์จากพลังงานที่มีอยู่อย่างจ ากัด และเป็นพลังงานที่ไม่สามารถทดแทนกันได้อย่างคุ้มค่า อีกทั้งยัง
ตอบสนองความต้องการและค่านิยมของยุคปัจจุบันได้อย่างสมบูรณ์ โดยมุ่งเน้นการศึกษาวิเคราะห์แนวความคิด
ในการประยุกต์ใช้สภาพแวดล้อมของภูมิอากาศแบบร้อนขึ้นมาช่วยผสมผสานกับเทคโนโลยียุคใหม่ และ
องค์ประกอบอื่นที่เก่ียวข้อง แล้วน ามาสร้างเป็นสถาปัตยกรรมที่เหมาะสมกับเขตร้อนชื้นของประเทศไทยเรา ด้วย
กรรมวิธีที่ท าให้สามารถประหยัดพลังงานได้มากกว่าบ้านทั่วไปหลายเท่า โดยมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นและราคาไม่
แพงไปกว่าบ้านที่มีคุณภาพใกล้เคียงกัน  (สิทธิพร สุวรรณสุต, 2558 และกรมพัฒนาพลังงานทดแทนและอนุรักษ์
พลังงาน กระทรวงพลังงาน, 2559) 
 ภายใต้สถานการณ์การแข่งขันที่รุนแรงในปัจจุบัน ตราสินค้าหรือที่เรียกกันสั้นๆว่า “แบรนด์” ถือเป็น
สิ่งที่มีบทบาทและมีความส าคัญต่อความอยู่รอดของธุรกิจ พบว่าปัจจุบันนี้สินค้าในท้องตลาดได้เพิ่มปริมาณขึ้น
เป็นจ านวนมาก อีกทั้งยังมีให้เลือกมากมายหลายประเภท หรือแม้แต่สินค้าประเภทเดียวกันต่างมีผู้ผลิตหลาย
บริษัท การบริหารชื่อเสียงของตราสินค้าเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจในด้านการแข่งขันเชิงได้เปรียบจากการสร้าง
สินค้าหรือบริการให้แตกต่างและการสร้างความเชื่อมั่นของตราสินค้าในอนาคต ด้วยเหตุนี้บริษัทผู้ผลิตจึงมีความ
จ าเป็นที่จะต้องสร้างสัญลักษณ์อย่างใดอย่างหนึ่งขึ้นมาเป็นตัวแทนของสินค้าที่แสดงถึงเอกลักษณ์เฉพาะตัว เพื่อ
ท าให้สินค้านั้นมีความแตกต่างและโดดเด่นจากสินค้าอื่น การสร้างความเข้าใจที่ตรงกันระหว่างบุคคลภายใน
องค์กรเป็นอันดับแรกก่อนด าเนินการสื่อสารไปยังกลุ่มบุคคลต่างๆที่อยู่ภายนอกองค์กร เพื่อให้เกิดการรับรู้ตรา
สินค้าและจดจ าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้ง่ายขึ้น อีกทั้งก่อให้เกิดภาพลักษณ์ต่อตราสินค้าภายในใจของบุคคลหรือ
ผู้บริโภคซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจ ดังนั้นเอกลักษณ์ของตราสินค้าที่ดีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าที่ดีเป็นระยะเวลาที่ยาวนานและต่อเนื่อง ก่อให้เกิดเป็นชื่อเสียงของตราสินค้าที่ได้รับการยอมรับจาก
ผู้บริโภค และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด (บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ์, 2559 และปราณี เอ่ียมละออภักดี, 2552) 
 การตลาดที่มีประสิทธิผลจะผสมผสานปัจจัยพื้นฐานของส่วนประสมทางการตลาดเข้า ด้วยกันเพื่อให้
บรรลุเป้าหมายทางการตลาดขององค์กร โดยส่งมอบคุณค่าให้แก่ลูกค้า ส่วนประสมทางการตลาดจึงเป็นเครื่องมือ
ทางการตลาดที่ควบคุมได้แบ่งเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันใน 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์, ราคา, การจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด อีกทั้งยังเป็นการสร้างต าแหน่งที่เข้มแข็งในตลาดเป้าหมาย ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อผู้บริหารการตลาดมาก และเป็นปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กัน 
กล่าวคือ การจะเกิดการตลาดขึ้นได้จะต้องมีสินค้าหรือบริการที่จะน าเสนอสู่ผู้บริโภคเสียก่อน และเมื่อมีแล้วก็
ต้องมีการก าหนดราคาที่ผู้บริโภคจะต้องจ่ายเงินหรือหาสิ่งอื่นใดที่มีมูลค่าตามที่ก าหนดมาแลก ราคานั้นจะต้อง
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ก่อให้เกิดผลต่างกับต้นทุนในการที่จะท าให้เกิดก าไรเพื่อใช้หมุนเวียนการด าเนินงานทางการตลาดต่อไป และ
จะต้องมีช่องทางการน าเสนอขายสู่ผู้บริโภค และสุดท้ายการกระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจสินค้าและบริการของกิจการ
จนหันมาซื้อเป็นสิ่งจ าเป็น มิฉะนั้นไม่สามารถจ าหน่ายสินค้าได้ (รัชฎาภรณ์ มูลมาก, 2554 และเชาว์ โรจนแสง 
และนุชจรี กมลสุขอุดม, 2553) 
 ผู้บริโภคทุกคนที่อยู่ในสังคมย่อมจะได้รับอิทธิพลทางสภาพแวดล้อมด้วยกันทุกคน ซึ่งอิทธิพลทาง
สภาพแวดล้อมเหล่านี้ประกอบไปด้วยอิทธิพลทางเศรษฐกิจ ประชากร วัฒนธรรม ชั้นสังคม กลุ่มอ้างอิง 
ครอบครัว แบบการด ารงชีวิตและบุคลิกภาพ อิทธิพลเหล่านี้ต่างก็มีผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคทั้งสิ้นนักการ
ตลาดจึงต้องศึกษาและท าความเข้าใจถึงอิทธิพลดังกล่าว การท าให้ผู้บริโภคจ านวนมากทุกคนถูกใจผลิตภัณฑ์
เหมือนกันได้ ในเป็นความจริงคือ ผู้บริโภคมักมีรสนิยมคล้ายกัน จัดเป็นกลุ่มได้ แม้แต่ละคนในฐานะปัจเจกชนมี
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวก็ตาม แต่กลุ่มคนที่มีพื้นฐานหรืออยู่ในบริบทใกล้เคียงกัน มักมีแนวโน้มของรสนิยม
หรือความชอบใกล้เคียงกัน เม่ือเข้าใจผู้บริโภคแล้ว จึงจะพิจารณาโอกาสต่างๆที่จะสร้างมูลค่าเพิ่ม เพื่อให้ตรงกับ
ความต้องการและรสนิยมของผู้บริโภค จุดนี้เป็นสิ่งส าคัญ มิได้หมายความว่าจะต้องถามผู้บริโภคตรงๆ ว่าต้องการ
ให้ออกแบบผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างไร แต่หมายถึงการน าความต้องการและทัศนคติของผู้บริโภคที่ส ารวจมาได้ 
แปลงเป็นการออกแบบในส่วนต่างๆอย่างแยบยล (ค านาย อภิปรัชญาสกุล, 2558 และวารุณี สุนทรเจริญนนท์, 
2559) 
 อย่างไรก็ตามสภาพภูมิอากาศที่เปลี่ยนแปลงไปจนส่งผลให้เกิดสภาวะโลกร้อน ผู้บริโภคเห็น
ความส าคัญกับการอนุรักษ์พลังงานและสิ่งแวดล้อมในรูปแบบต่างๆ การออกแบบบ้านประหยัดพลัง งานเป็น
แนวทางหนึ่งที่ใช้ในปัจจุบัน เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับรูปแบบและลักษณะ
ของบ้านประหยัดพลังงาน จากประเด็นความส าคัญดังกล่าวผู้วิจัยมีความสนใจในการวิเคราะห์องค์ประกอบ
ปัจจัยของความต้องการบ้านจัดสรรแบบประหยัดพลังงาน โดยน าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางส าหรับ
ผู้ประกอบการด้านธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ให้ประสบความส าเร็จเป็นการกระตุ้นสร้างกระแสหรือค่านิยม
ภายในประเทศมากขึ้นส่งผลต่อการพัฒนาวงการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ของไทยให้มีความยั่งยืนมั่นคงและ
ภาพลักษณ์ที่ดีขึ้นต่อสังคม  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพื่อศึกษาวิเคราะห์องค์ประกอบของความต้องการบ้านจัดสรรแบบประหยัดพลังงาน 
 
สมมติฐานของงานวิจัย 
 1. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความต้องการบ้านจัดสรรแบบประหยัด
พลังงาน 
 2. ปัจจัยด้านตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความต้องการบ้านจัดสรรแบบประหยัดพลังงาน 
 3. ปัจจัยด้านรสนิยมมีความสัมพันธ์กับความต้องการบ้านจัดสรรแบบประหยัดพลังงาน 
 
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 1. ความต้องการบ้านแบบประหยัดพลังงาน หมายถึง รูปแบบบ้านประหยัดพลังงานเป็นแนวคิด 
ที่ใช้เพือ่การอนุรักษะพลังงานและตอบสนองในตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยด้วยการใช้วัสดุที่
สามารถช่วยลดความร้อนภายในบ้านได้มากที่สุดเท่าที่เป็นไปได้ แนวทางในการออกแบบบ้านประหยัดพลังงานที่
ส่งต่อความต้องการของผู้บริโภค มีดังนี้ 1.การจัดวางทิศทางของตัวบ้านและต าแหน่งพื้นที่ใช้สอยให้เหมาะสม 
เพื่อให้ได้รับประโยชน์จากธรรมชาติให้มากที่สุด โดยเฉพาะในเร่ืองของทิศทางลมและแสงแดดของประเทศไทย  
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2.การป้องกันความร้อนให้กับตัวบ้าน สามารถท าได้หลายวิธีพร้อมกัน ได้แก่ การสร้างความเย็นให้กับ
สภาพแวดล้อมด้วยการดึงความเย็นจากร่มเงาของพืชพรรณ การป้องกันความร้อนเข้าสู่บ้าน อาจเป็นการตัดแบ่ง
พื้นที่ใต้หลังคาและส่วนภายในตัวบ้านด้วยฉนวนกันความร้อน หรือการระบายอากาศร้อนภายใต้หลังคา หรือการ
ใช้แนวชายคายื่นยาวและการใช้แผงกันแดด 3. การเลือกใช้วัสดุส าหรับกรอบบ้าน 4. การน าแสงธรรมชาติมาใช้ใน
บ้าน 5.การออกแบบรั้วโปร่งเพื่อการระบายอากาศที่ดี 
 2. Armstrong & Kotler (2013) นิยามว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง
องค์ประกอบของเครื่องมือทางการตลาดที่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการจ าหน่าย 
ที่กิจการด าเนินการผสมผสานกันเพื่อให้เกิดการตอบสนองจากผู้บริโภคเป้าหมายตามที่กิจการต้องการ หรือที่
เรียกว่า 4Ps 
 3. ตราสินค้าไม่ใช่ เป็นเพียงวิธีการออกเสียงเท่านั้น แต่ประกอบด้วยกลุ่มสัญลักษณ์ต่างๆ 
ที่รวบรวมข้ึนเป็นผลิตภัณฑ์ และค ามั่นสัญญาของผู้ผลิตหรือผู้ขายที่จะส่งมอบให้กับผู้บริโภคในรูปของผลิตภัณฑ์ 
ผลประโยชน์ และบริการต่างๆ นอกจากนั้นแล้ว ตราสินค้าไม่เพียงจะน าเสนอผลิตภัณฑ์ทางกายภาพเท่านั้น แต่
ยังมีความสัมพันธ์ทางด้านอารมณ์ที่สร้างสมขึ้นมาตามระยะเวลาของผู้บริโภคผ่านทางตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ และวิธีการอื่นๆของการติดต่อสื่อสาร ตราสินค้าของอสังหาริมทรัพย์ที่มีแนวคิดใน
การสร้างบ้านแบบประหยัดพลังงาน ได้แก่ แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์, พร๊อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค, พฤกษา เรียลเอสเตท, ศุ
ภาลัย และแสนสิริ 
 4. รสนิยมของผู้บริโภค หมายถึง ความรู้สึกนิยมชมชอบ บางทีอาจเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เช่น 
แฟชั่นเสื้อผ้าสตรี  ภาพยนตร์ เพลง เป็นต้น หากรสนิยมในสิ่ งเหล่านี้ เปลี่ยนแปลงไป ท าให้ปริมาณ 
การซื้อสินค้าเหล่านี้เปลี่ยนไปได้ แม้ราคาจะไม่เปลี่ยนแปลง สินค้าประเภทนี้ผู้ขายมักใช้โฆษณาเป็นตัวกระตุ้นให้
ปริมาณการซื้อ เพิ่มขึ้น  องค์ประกอบของปัจจัยด้านรสนิยมที่น ามาใช้ ในการศึกษา ประกอบด้วย  
1.กลุ่มอ้างอิง กลุ่มคนที่สามารถเปลี่ยนแปลงหรือส่งเสริมทัศนคติของบุคคลที่มีความเกี่ยวข้องกัน และต่าง  
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของกันและกัน 2.ความเชื่อ รายละเอียดของความคิดซึ่งคนเรายึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
3.การรับรู้  เป็นกระบวนการที่มนุษย์เลือกที่จะรับรู้  สรุปการรับรู้  ตีความหมายการรับรู้สิ่ งใดสิ่ งหนึ่ง  
ที่สัมผัส เพื่อที่จะสร้างภาพในสมองให้เป็นภาพที่มีความหมายและมีความกลมกลืน 
 
วิธีการด าเนินการวิจัย 
 การศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยของความต้องการบ้านจัดสรรแบบประหยัดพลังงาน 
ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไปและมีความสนใจหรือความต้องการบ้าน
จัดสรรแบบประหยัดพลังงาน ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการด าเนินการวิจัยตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 1. กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไปและมีความสนใจหรือความต้องการบ้าน
จัดสรรแบบประหยัดพลังงาน จ านวนทั้งสิน้ 400 คน เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แนน่อน ท าให้สามารถ
ค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และค่าความคาดเคลื่อนไม่เกิน 5% โดยใช้สูตรของ 
W.G. Cochran (1953) 

 
 2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิเคราะห์ครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามทีส่ร้างขึ้นจากการศึกษาแนวคิดทฤษฎี 

เอกสาร บทความ วิทยานิพนธ์ วารสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังตอ่ไปนี ้
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 ตอนที่ 1 เป็นแนวข้อค าถามเกี่ยวข้องกับข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมี
ลักษณะเป็นค าถามแบบปลายปิด มีทั้งหมด 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ และรายได้ 
เป็นต้น  
 ตอนที่ 2 เป็นแนวค าถามเกี่ยวข้องกับความรู้เบื้องต้นในเรื่องบ้านประหยัดพลังงาน ลักษณะค าถาม
ปลายปิด มี 5 ข้อ ได้แก่ ตราสินค้าที่สนใจเลือกซื้อบ้านประหยัดพลังงาน การซื้อบ้านที่มีรูปแบบนวัตกรรม
ประหยัดพลังงานเป็นลักษณะใด ปัจจัยใดบ้างที่บ้านประหยัดพลังงานควรจ าเป็นต้องมีมากที่สุด บุคคลที่มี
อิทธิพลต่อความต้องการซื้อบ้านประหยัดพลังงาน และการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวัตกรรมบ้านประหยัด
พลังงานจากสื่อใดบ้าง เป็นต้น  
 ตอนที่ 3 เป็นแนวค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยทางด้านต่างๆที่ส่งผลต่อความต้องการบ้าน
แบบประหยัดพลังงาน มีลักษณะค าถามเป็นประโยคข้อความประกอบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 
ระดับของลิเคอร์ท (Likert) 
 น าแบบสอบถามไปท าการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลโดยผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อท าการตรวจสอบ
และแนะน าข้อผิดพลาดของแบบสอบถาม เพื่อท าการแก้ไขแบบสอบถามให้มีความถูกต้องและสมบูรณ์         
การตรวจสอบตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามในแบบสอบถามกับจุดมุ่งหมายของการวิจัย 
(Index of Item-Objective Congruence: IOC) ถ้าค่าดัชนีความสอดคล้องของค าถามมีค่ามากกว่า 0.50 ถือว่า
อยู่ในเกณฑ์ใช้ได้ จากการตรวจสอบความสอดคล้องโดยผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน พบว่าทุกข้อค าถามมีค่ามากกว่า 
0.5 และสามารถแสดงถึงขั้นตอนการน าแบบสอบถามไปตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามใน
แบบสอบถามกับจุดมุ่งหมายของการวิจัย และท าการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบบั (Reliability) 
โดยใช้การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ( - Coefficient) ของครอนบาค เกณฑ์ที่ใช้ในการทดสอบคือ ถ้าหาก
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟามากกว่า 0.7 ถือได้ว่าแบบสอบถามฉบับนี้มีความน่าเชื่อถือ จากการน าแบบสอบถามไป
ทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ราย มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ เท่ากับ 0.944 ซึ่งอยู่ใน
เกณฑ์ที่ยอมรับได้ แล้วจึงน าไปท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนั้นคือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป
และมีความสนใจหรือความต้องการบ้านจัดสรรแบบประหยัดพลังงาน จ านวนทั้งสิ้น 400 คน 

 3. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
  3.1. การจัดกระท าข้อมูลเพื่อใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล เริ่มตั้งแต่การเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้

ทั้งหมดมาประมวลผลตามระเบียบวิธีทางสถิติ โดยท าการป้อนข้อมูลและลงรหัสข้อมูลบนเครื่องคอมพิวเตอร์ 
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับงานวิจัยทางสังคมศาสตร์ เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ประมวลผลหาค่าสถิติที่ต้องการ 

  3.2. ค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้ การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistic) ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะห์ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
ได้แก่ สถิติทดสอบค่า KMO (Kaiser-Meger-Olkin) และค่า Barlett’s Test of Sphericity ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor loading) และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) 
 
 
 
 
 
 
 



ฉบับภาษาไทย  สาขามนุษยศาสตร์  สังคมศาสตร์  และศิลปะ 
ปีที่ 9  ฉบับที่ 3 เดือนกันยายน – ธันวาคม 2559 

Veridian E-Journal, Silpakorn University 
ISSN 1906 - 3431 

 
 

1144  
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด

ปัจจัยด้านตราสินค้า

ปัจจัยด้านรสนิยม

ความต้องการบ้าน
ประหยัดพลังงาน

ผลิตภัณฑ์

ราคา

ช่องทางจัดจ าหน่าย

การส่งเสริมการขาย

พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค

พฤกษา เรียลเอสเตท

แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์

ศุภาลัย

แสนสิริ

ความเชื่อ

กลุ่มอ้างอิง

การรับรู้

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 57.00 มีช่วงอายุ           
31 – 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 25.50 มีสถานภาพเป็นโสด คิดเป็นร้อยละ 59.00 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือ
เทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 53.50 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 43.00 และมีรายได้ตั้งแต่ 40,001 
บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 43.50 ตามล าดับ ผลการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดเรียงล าดับชื่อเสียงของ
บริษัทอสังหาริมทรัพย์ที่ได้รับความสนใจในการเลือกซื้อบ้านประหยัดพลังงาน พบว่า สามารถจัดเรียงล าดับ
ชื่อเสียงของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ที่ ได้รับความสนใจในการเลือกซื้อบ้านประหยัดพลังงานของผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ดังนี้ อันดับที่ 1 แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ มีจ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 อันดับที่ 2 พร็อพ
เพอร์ตี้ เพอร์เฟค มีจ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 อันดับที่ 3 ศุภาลัย มีจ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.25 อันดับที่ 4 แสนสิริ มีจ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 และอันดับที่ 5 พฤกษา เรียลเอสเตท มีจ านวน 
168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 ตามล าดับ สาเหตุที่ท าให้เกิดความคิดในการซื้อบ้านที่มีรูปแบบนวัตกรรม
ประหยัดพลังงานมากที่สุด คือ มีสภาพอากาศในบ้านเย็นสบาย คิดเป็นร้อยละ 34.00ปัจจัยที่บ้านประหยัด
พลังงานจ าเป็นต้องมีมากที่สุด คือ การจัดวางทิศทางของตัวบ้านและต าแหน่งพื้นที่ใช้สอยให้เหมาะสม คิดเป็น
ร้อยละ 41.50 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อความต้องการซื้อบ้านประหยัดพลังงานมากที่สุด คือ ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 
63.75 และแหล่งที่มาของการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนวัตกรรมบ้านประหยัดพลังงาน คือ อินเทอร์เน็ต 
(Internet) คิดเป็นร้อยละ 32.90 ตามล าดับ 
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แผนภูมิที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
(n = 400) 

 
 จากแผนภูมิที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นในส่วน
ภาพรวมของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ดังนี้  
1.ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.080, SD = 0.798) 2.ด้านราคา  
ในภาพรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.016, SD = 0.835) 3.ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย  
ในภาพรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.979, SD = 0.805) และ4.ด้านการส่งเสริมการขาย  
ในภาพรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.300, SD = 0.792) ตามล าดับ  
 
แผนภูมิที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านรสนิยม (n = 400) 

 
จากแผนภูมิที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นในส่วนภาพรวม

ของปัจจัยด้านรสนิยม การวิ เคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้แบ่งออกเป็น 3 ด้าน ดั งนี้  1 .ด้ านกลุ่มอ้างอิง  
ในภาพรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 3.093, SD = 0.785) 2.ด้านความเชื่อ ในภาพรวมมี
ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.579, SD = 0.629) และ3.ด้านการรับรู้ ในภาพรวม 
มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.668, SD = 0.905) ตามล าดับ  
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แผนภูมิที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านตราสินค้า (n = 400) 

 
 
จากแผนภูมิที่ 3 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นในส่วนภาพรวม

ของปัจจัยด้านตราสินค้า การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 1.ด้านตรา สินค้า แลนด์ แอนด์ 
เฮ้าส์ ในภาพรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.812, SD = 0.956) 2.ด้านตราสินค้า พร็อพเพอร์ตี้
เพอร์เฟค ในภาพรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.567,SD = 0.961) 3.ด้านตราสินค้า พฤกษา 
เรียลเอสเตท ในภาพรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 3.213,SD = 1.047) 4.ด้านตราสินค้า     
ศุภาลัย ในภาพรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 3.354,SD = 0.948) และ5.ด้านตราสินค้า 
แสนสิริ ในภาพรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง (Mean = 3.405,SD = 0.981) ตามล าดับ 

ตารางที่ 1 สถิติส าหรับทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบ 
 จากตารางที่ 1 เป็นผลจากการทดสอบสมมติฐานของการวิเคราะห์องค์ประกอบ โดยน ามาใช้

พิจารณาความเหมาะสมของข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์องค์ประกอบในภาพรวมของข้อมูลทั้งหมด ค่า KMO เท่ากับ 
0.857 แสดงว่าข้อมูลในภาพรวมมีความเหมาะสมที่สามารถน ามาใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ ส่วนสถิติ
ทดสอบจะมีการแจกแจงโดยประมาณแบบไคสแควร์ เท่ากับ 19,410.383 โดยวิธี Barlett’s test of sphericity 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ต่ ากว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดเท่ากับ 0.05 ()แสดงว่าปฏิเสธ H0 นั่นคือ ตัวแปรสังเกต
ได้ไม่เป็นอิสระกัน จึงสามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
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Mean SD

สถิติที่ใชท้ดสอบสมมตฐิาน ค่าสถิติ 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 0.857 

Bartlett’s Test of Sphericity 

Chi-Square 19,410.383 

df 1431 

Sig. 0.000 
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ตารางที่ 2 ผลแสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ข้อค าถาม 
น  าหนัก 

องค์ประกอบ 
R2 

ผลิตภัณฑ์   

ใช้วัสดุที่มีคุณภาพในการก่อสร้าง 0.737 0.167 
มีสาธารณปูโภคอย่างครบครัน ทั้งสาธารณูปโภคส่วนกลางและภายในตัว
บ้าน 

0.651 0.373 

ตราสินคา้ที่มีชื่อเสียงและเปน็ทีน่ิยม 0.616 0.569 

การออกแบบพื้นที่ใช้สอยให้เหมาะสมและสวยงามทัง้ภายนอกและภายใน 0.364 0.412 

การจัดสวนพร้อมพืชพรรณและพื้นที่สีเขียวในตัวบ้าน 0.558 0.485 

ราคา   

ราคาบ้านประหยัดพลังงานไม่แตกต่างกับราคาบ้านแบบเดิม 0.439 0.484 

ราคาบา้นสงูตามคุณภาพวัสดทุีม่ีมาตรฐานและเปน็มิตรกับสิ่งแวดล้อม 0.337 0.528 

ช่องทางจัดจ าหน่าย   

มีการพาชมบ้านตัวอย่างที่สร้างเสร็จในสถานที่จริง 0.396 0.427 

มีบู๊ทตามห้างสรรพสินค้า 0.667 0.602 

มีส านักงานขายที่สามารถเข้าถึงได้สะดวก 0.535 0.654 

การส่งเสริมการขาย   
มีการโฆษณาตามสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ อินเทอร์เน็ต 
เป็นต้น 

0.553 0.503 

พนักงานขายให้บริการที่ดีจนเกิดความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า 0.721 0.658 

การจัดโปรโมชั่นต่างๆ 0.723 0.638 
การให้บริการหลังการขาย เช่น การให้ค าปรึกษาเร่ืองบ้าน การให้สิทธิ
พิเศษแก่สมาชิก เป็นตน้ 

0.766 0.565 

 จากตารางที่  2 พบว่า ผลการวิจัยแสดงถึงการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis)  
ของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น 4 ด้านดังนี้ 1.ด้านผลิตภัณฑ์ ในส่วนของน้ าหนัก
องค์ประกอบพบว่าการใช้วัสดุที่มีคุณภาพในการก่อสร้างมีผลต่อด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.737 และ
ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ พบว่า ตราสินค้าที่มีชื่อเสียงและเป็นที่นิยมสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงด้าน
ผลิตภัณฑ์ได้มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.569 หรือ 56.9% 2.ด้านราคา ในส่วนของน้ าหนักองค์ประกอบพบว่าราคา
บ้านประหยัดพลังงานไม่แตกต่างกับราคาบ้านแบบเดิมมีผลต่อด้านราคามากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.439 และค่า
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ พบว่า ราคาบ้านสูงตามคุณภาพวัสดุที่มีมาตรฐานและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมสามารถ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงด้านผลิตภัณฑ์ได้มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.528 หรือ 52.8% 3.ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
ในส่วนของน้ าหนักองค์ประกอบพบว่าการมีบู๊ทตามห้างสรรพสินค้ามีผลต่อด้านช่องทางจัดจ าหน่ายมากที่สุด          
มีค่าเท่ากับ 0.667 และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ พบว่า การมีส านักงานขายที่สามารถเข้าถึงได้สะดวกสามารถ
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อธิบายการเปลี่ยนแปลงด้านช่องทางจัดจ าหน่ายได้มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.654 หรือ 65.4% และ4.ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ในส่วนของน้ าหนักองค์ประกอบพบว่าการให้บริการหลังการขาย เช่น การให้ค าปรึกษาเรื่องบ้าน 
การให้สิทธิพิเศษแก่สมาชิก เป็นต้น มีผลต่อด้านการส่งเสริมการขายมากที่สุด มีค่าเท่า กับ 0.766 และค่า
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ พบว่า พนักงานขายให้บริการที่ดีจนเกิดความพึงพอใจสูงสดุแก่ลูกค้าสามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงด้านการส่งเสริมการขายได้มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.658 หรือ 65.8% 
 
ตารางที่ 3 ผลแสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ของปัจจัยด้านรสนิยม 

ข้อค าถาม 
น  าหนัก 

องค์ประกอบ 
R2 

กลุ่มอ้างอิง   

ครอบครัวมีส่วนร่วมท าให้ท่านรู้จักบ้านแบบประหยัดพลังงาน 0.652 0.617 

เพื่อนสนิทมีส่วนร่วมท าให้ท่านรู้จักบ้านแบบประหยัดพลังงาน 0.799 0.729 
บุคคลที่ท่านชื่นชอบ (เช่น ดารา นักแสดง นักร้อง) มีส่วนร่วมท าให้ท่าน
รู้จักบ้านแบบประหยัดพลังงาน 

0.630 0.587 

ความเชื่อ   

ความสะดวกสบายและปลอดภัย 0.340 0.336 

บ้านเย็นสบาย 0.543 0.572 

ประหยัดค่าไฟฟ้า 0.415 0.572 

วัสดุที่ใช้มีคุณภาพทนทานและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 0.477 0.617 

การรับรู้   

ท่านรู้จักบ้านแบบประหยัดพลังงาน 0.681 0.679 

การใช้เทคโนโลยีสร้างบ้านที่ล้ าสมัย 0.775 0.763 

บ้านประหยัดพลังงานช่วยลดโลกร้อน 0.757 0.622 
 จากตารางที่  3 พบว่า ผลการวิจัยแสดงถึงการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis)  
ของปัจจัยด้านรสนิยม แบ่งออกเป็น 3 ด้านดังนี้ 1.ด้านกลุ่มอ้างอิง ในส่วนของน้ าหนักองค์ประกอบพบว่าเพื่อน
สนิทมีส่วนร่วมท าให้ท่านรู้จักบ้านแบบประหยัดพลังงานมีผลต่อด้านกลุ่มอ้างอิงมากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.799และ
ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ พบว่า เพื่อนสนิทมีส่วนร่วมท าให้ท่านรู้จักบ้านแบบประหยัดพลังงานสามารถอธิบาย
การเปลี่ยนแปลงด้านกลุ่มอ้างอิงได้มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.729 หรือ 72.9% 2.ด้านความเชื่อ ในส่วนของน้ าหนัก
องค์ประกอบพบว่าบ้านเย็นสบายมีผลต่อด้านความเชื่อมากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.543 และค่าสัมประสิทธิ์การ
ตัดสินใจ พบว่า วัสดุที่ใช้มีคุณภาพทนทานและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงด้านความ
เชื่อได้มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.617 หรือ 61.7% และ3.ด้านการรับรู้ ในส่วนของน้ าหนักองค์ประกอบพบว่าการ
ใช้เทคโนโลยีสร้างบ้านที่ล้ าสมัยมีผลต่อด้านการรับรู้มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.775 และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ 
พบว่า การใช้เทคโนโลยีสร้างบ้านที่ล้ าสมัยสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงด้านการรับรู้ได้มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 
0.763 หรือ 76.3% 
 
 



Veridian E-Journal, Silpakorn University 
ISSN 1906 - 3431 

ฉบับภาษาไทย  สาขามนุษยศาสตร์  สังคมศาสตร์  และศิลปะ 
ปีที่ 9  ฉบับที่ 3 เดือนกันยายน – ธันวาคม 2559 

 
 

 1149 
 

ตารางที่ 4 ผลแสดงการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ของปัจจัยด้านตราสินค้า 

ข้อค าถาม 
น  าหนัก 

องค์ประกอบ 
R2 

แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์   
บ้านประหยัดพลงังานของ “แลนด์ แอนด์ เฮ้าส”์ ครบครันทุกพื้นที่ใช้สอย 0.735 0.955 
ท่านคิดวา่แนวคิดบ้านสบายของ“แลนด์ แอนด์ เฮา้ส”์ ท าให้ได้รับบ้านที่
ประหยัดพลังงานและมีคุณภาพในด้านตา่งๆอยา่งแท้จริง 

0.736 0.950 

ท่านคิดวา่เทคโนโลยี Air Plus ของ“แลนด์ แอนด์ เฮา้ส”์ มีประโยชน์อย่าง
แท้จริง 

0.735 0.942 

พร็อพเพอร์ตี  เพอร์เฟค   
ท่านคิดวา่แนวคิด Home Value“Eco Cool” ใช้วัสดทุี่มีคุณภาพและ
ประหยัดพลังงานสูงสดุ 

0.803 0.920 

ท่านคิดวา่แนวคิด Home Value“Eco Cool” สามารถตอบโจทย์ไลฟ์
สไตล์ยุคใหม ่

0.823 0.933 

การได้รับรางวลั EIA Monitoring Awards 3 ปีซ้อน ด้านบา้นประหยัด
พลังงาน ท าให้ท่านเชื่อมัน่และตัดสินใจซื้อในตราสินค้านี้เปน็อันดับตน้ๆ 

0.797 0.955 

การที่“พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค” ร่วมมือกับ SCG ท่านคิดวา่สามารถสร้าง
ความเชื่อถือได้มากข้ึน 

0.769 0.802 

พฤกษา เรียลเอสเตท   
การที่ “พฤกษา เรียลเอสเตท” ใช้นวัตกรรมโคมไฟและหลอดไฟที่มีความ
ปลอดภัยและประหยัดพลังงาน เป็นการสร้างความแตกต่างของตราสินคา้ 

0.830 0.930 

การที่ “พฤกษา เรียลเอสเตท” ใช้นวัตกรรมโถยืนปสัสาวะ แบบไม่ใชน้้ า 
เป็นการสร้างความแตกต่างของตราสินคา้ 

0.800 0.942 

ท่านคิดวา่ “พฤกษา เรียลเอสเตท” ใช้วัสดุทดแทนที่เปน็มิตรกับ
สิ่งแวดล้อม  

0.812 0.942 

ศุภาลัย   
ท่านคิดวา่ “ศุภาลัย” มีการคิดค้นและพฒันาการสร้างบ้านประหยัด
พลังงานอย่างต่อเนื่อง 

0.785 0.968 

ท่านคิดวา่ “ศุภาลัย” มีการออกแบบบา้นประหยัดพลังงานที่ทนัสมัย สไตล์
โมเดิล 

0.794 0.967 

แสนสิร ิ   
การที่ “แสนสิริ” มีแผนกนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ใหม่ ส่งผลต่อตราสินค้าและ
ภาพลักษณ์องค์กรให้แตกต่างและโดดเด่น 

0.819 0.952 

การที่ “แสนสิริ” น าเอาสุนทรียภาพมาผสานกับความประหยัด 0.805 0.937 
การที่ “แสนสิริ” ใช้วัสดุทดแทนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 0.836 0.956 
 จากตารางที่  4 พบว่า ผลการวิจัยแสดงถึงการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis)  
ของปัจจัยด้านตราสินค้า แบ่งออกเป็น 5 ยี่ห้อดังนี้ 1.แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ ในส่วนของน้ าหนักองค์ประกอบพบว่า
แนวคิดบ้านสบายของ“แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์” ท าให้ได้รับบ้านที่ประหยัดพลังงานและมีคุณภาพในด้านต่างๆอย่าง
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แท้จริงมีผลต่อแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.736 และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ พบว่า บ้าน
ประหยัดพลังงานของ “แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์” ครบครันทุกพื้นที่ใช้สอยสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของแลนด์ 
แอนด์ เฮ้าส์ได้มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.955 หรือ 95.5% 2.พร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค ในส่วนของน้ าหนัก
องค์ประกอบพบว่าแนวคิด Home Value“Eco Cool” สามารถตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ยุคใหม่มีผลต่อพร็อพเพอร์ตี้ 
เพอร์เฟคมากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.823 และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ พบว่า การได้รับรางวัล EIA Monitoring 
Awards 3 ปีซ้อน ด้านบ้านประหยัดพลังงาน ท าให้เกิดความเชื่อมั่นและการตัดสินใจซื้อพร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค
เป็นอันดับต้นๆสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของพร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟคได้มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.955 หรือ 
95.5% 3.พฤกษา เรียลเอสเตท ในส่วนของน้ าหนักองค์ประกอบพบว่าการที่ “พฤกษา เรียลเอสเตท” ใช้
นวัตกรรมโคมไฟและหลอดไฟที่มีความปลอดภัยและประหยัดพลังงาน เป็นการสร้างความแตกต่างของตราสินค้า
มีผลต่อพฤกษา เรียลเอสเตทมากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.830 และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสนิใจ พบว่า การที่ “พฤกษา  
เรียลเอสเตท” ใช้นวัตกรรมโถยืนปัสสาวะ แบบไม่ใช้น้ า เป็นการสร้างความแตกต่างของตราสินค้าและแนวคิดว่า 
“พฤกษา เรียลเอสเตท” ใช้วัสดุทดแทนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของพฤกษา 
เรียลเอสเตทได้มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.942 หรือ 94.2% 4.ศุภาลัย ในส่วนของน้ าหนักองค์ประกอบพบว่า
แนวคิดว่า “ศุภาลัย” มีการออกแบบบ้านประหยัดพลังงานที่ทันสมัย สไตล์โมเดิลมีผลต่อศุภาลัยมากที่สุด มีค่า
เท่ากับ 0.794 และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสนิใจ พบว่า แนวคิดว่า “ศุภาลัย” มีการคิดค้นและพัฒนาการสร้างบ้าน
ประหยัดพลังงานอย่างต่อเนื่องสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของศุภาลัยได้มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.968 หรือ 
96.8% และ5.แสนสิริ ในส่วนของน้ าหนักองค์ประกอบพบว่าการที่ “แสนสิริ” ใช้วัสดุทดแทนที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมมีผลต่อแสนสิริมากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.836 และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ พบว่า การที่ “แสนสิริ” 
ใช้วัสดุทดแทนที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของแสนสิริได้มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 
0.956 หรือ 95.6% 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยของความต้องการบ้านจัดสรรแบบประหยัด
พลังงาน สามารถอภิปรายได้ตามรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความต้องการบ้านจัดสรรแบบประหยัดพลังงาน 
พบว่า การตอบสนองส่วนประสมทางการตลาดให้กับผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วนมีความส าคัญเป็นอย่างมาก ตั้งแต่ 
การใช้วัสดุที่มีคุณภาพในการก่อสร้าง ราคาบ้านประหยัดพลังงานไม่แตกต่างกับราคาบ้านแบบเดิม การพาชม
บ้านตัวอย่างที่สร้างเสร็จในสถานที่จริง และการให้บริการหลังการขาย เช่น การให้ค าปรึกษาเรื่องบ้าน การให้
สิทธิพิเศษแก่สมาชิก เป็นต้น ซึ่งมีความสอดคล้องกับวิยะดา หมัดอุสัน (2556) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การศึกษา ในครั้งนี้พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คือ ใกล้แหล่งจับจ่ายใช้สอย          
มีป้ายโฆษณาที่ชัดเจนและสามารถเข้าถึงโครงการได้ง่าย มีการจัดกิจกรรมเพื่อตอบแทนสังคม จ านวนที่จอดรถ
เพียงพอต่อความต้องการ มีเว็บไซต์ส าหรับเข้าชมโครงการผ่านอินเตอร์เน็ต มีส่ วนลดในการเจรจาซื้อขาย            
มีการแนะน าจากคนรู้จักหรือคนที่อยู่ในโครงการก่อนแล้ว  
 2. ปัจจัยด้านรสนิยมส่งผลต่อความต้องการบ้านจัดสรรแบบประหยัดพลังงาน พบว่า การสร้างบ้าน
แบบประหยัดพลังงานให้เป็นที่ต้องการกับผู้บริโภค จะต้องมีการออกแบบบ้านให้ตรงและตอบสนองกับรสนิยม
ของผู้บริโภคในปัจจุบันมีความส าคัญเป็นอย่างมาก ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของปกรณ์ สุมาลย์โรจน์ 
(2553) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกประเภทที่อยู่อาศัยในพื้นที่ อ าเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม ได้
ท าการศึกษาปัจจัยความต้องการที่ส่งผลกับพฤติกรรมของผู้บริโภค การศึกษาในครั้งนี้พบว่า การเลือกประเภทที่
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อยู่อาศัยของผู้บริโภคมีระดับความต้องการปัจจัยจากสภาพแวดล้อมมากที่สุด นอกจากนี้ผู้บริโภคยังให้ความ
สนใจเลือกซื้อบ้านเดี่ยวมากที่สุด ถัดมาเป็นทาวน์เฮ้าส์ อาคารพาณิชย์/ตึกแถว บ้านแฝด และสุดท้ายคือ
คอนโดมิเนียม ตามล าดับ ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกประเภทที่อยู่อาศัย คือ สภาพแวดล้อม ความ
ต้องการ แรงจูงใจ การรับรู้ ตัวกระตุ้นทางการตลาด 
 3. ปัจจัยด้านตราสินค้าส่งผลต่อความต้องการบ้านจัดสรรแบบประหยัดพลังงาน พบว่า ความส าคัญ
ของการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งจนส่งผลให้ผู้บริโภคมีความเชื่อใจและไว้วางใจต่อชื่อเสียงของสินค้า อีกทั้งยัง
มีความประทับใจและเห็นถึงความแตกต่างของตัวสินค้า เนื่องจากภาพลักษณ์ของตราสินค้าช่วยบอกสถานะทาง
สังคมของผู้อยู่อาศัยและยังส่งผลให้ผู้อาศัยมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ
เคสต้า คันนา, ธีโอ เจ.เอ็ม. แวน เดอร์ วอลด์ และพิลิปป์ ดับเบิลยู. ก๊อปเพิลส์ (Chesta Khanna, Theo J. M. 
van der Voordt & Philip W. Koppels, 2013) เป็นการศึกษาเรื่อง ภาพสะท้อนของตราสินค้ากลุ่มบริษัท
อสังหาริมทรัพย์: กรอบแนวคิดและการประยุกต์ใช้ในทางปฏิบัติ การศึกษาในครั้งนี้พบว่า มูลค่าของตราสินค้าที่
ถูกรวมกันเป็นกลุ่มบริษัท ในด้านกลยุทธ์ที่ตั้ง กลยุทธ์ธุรกิจก่อสร้าง กลยุทธ์สถานที่ท างาน และระดับการบริหาร
กลุ่มหลักทรัพย์โดยรวมกลุ่มธุรกิจทั้งหมด แต่ใช้ในวิธีการและความส าคัญที่แตกต่างกัน แนวทางในการปฏิบัติ 
พบว่า วิธีการที่แตกต่างในการท าความเข้าใจถึงคุณค่าตราสินค้าขององค์กรในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์และ
กรอบแนวคิดที่ได้ถูกพัฒนาเพื่ออธิบายให้เข้าถึงในแต่ละขั้นตอน ส าหรับการก าหนดวิสัยทัศน์ที่จะเข้าใจถึง
วัฒนธรรมขององค์กรและเอกลักษณ์ขององค์กรถือว่าเป็นกลยุทธ์ของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ สามารถน าไปใช้เป็น
ผู้ก าหนดนโยบายและผู้บริหารอสังหาริมทรัพย์ในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์และระดับกลวิธี
และการด าเนินการ 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 1. ข้อเสนอแนะที่ได้จากผลการวิจัย 
  1.1 ด้านส่วนประสมทางการตลาด ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในเรื่องการส่งเสริมการขาย
เป็นอันดับแรก ควรเน้นการให้บริการหลังการขายมาเป็นอันดับต้นๆ รองลงมาด้านผลิตภัณฑ์ ควรมีการอธิบาย
บ้านแบบประหยัดพลังงานที่มีมาตรฐานให้มากข้ึนเพื่อให้คนที่ก าลังตัดสินใจซื้อบ้านสนใจและเข้าใจอย่างถูกต้อง 
ด้านราคาบ้านประหยัดพลังงานควรมีราคาไม่แตกต่างจากบ้านแบบเดิมมาก แต่ผู้ประกอบการสามารถแสดงราคา
บ้านให้เป็นไปตามคุณภาพของวัสดุที่มีมาตรฐานและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
ควรมีการพาชมบ้านตัวอย่างที่สร้างเสร็จในสถานที่จริง  
  1.2 ด้านรสนิยม ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญในการสรา้งความเชื่อให้ผู้บริโภคได้เข้าใจและ
ตระหนักต่อความส าคัญในการมีบ้านแบบประหยัดพลงังาน รองลงมาการสร้างความรับรู้ 
ของผู้บริโภค เนื่องจากปัจจบุันนี้การเผยแพร่รูปแบบและลักษณะของบ้านแบบประหยัดพลงังาน 
ยังอยู่ในเฉพาะกลุ่มที่จ ากัดและมีความสนใจอย่างจริงจังเทา่นัน้ และกลุ่มอ้างอิงอาจมีการสร้างกระแส 
จากการใช้ดารา นักแสดงเปน็ผู้เผยแพร่ข้อมูลและช่วยรณรงค์ให้ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการมีบ้านประหยัด
พลังงานที่เปน็มิตรกับสิง่แวดล้อม 
  1.3 ด้านตราสินคา้ ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญกับการสร้างตราสินค้าให้มีความเข้มแข็ง 
เนื่องจากภาพลักษณ์ของตราสนิค้าช่วยบอกสถานะทางสงัคมของผู้อยู่อาศัยและยังสง่ผลให้ผู้อาศัยมีความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า ตราสินค้าที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนีป้ระกอบด้วย ศุภาลัย, แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์, พร็อพ
เพอร์ตี้ เพอร์เฟค, พฤกษา เรียลเอสเตท และแสนสิริ ซึ่งแต่ละแห่งได้เร่ิมมีการสร้างโครงการหรือนโยบายเก่ียว
บ้านประหยัดพลงังาน ยกตัวอยา่งเช่น แนวคิดบา้นสบายและเทคโนโลยีแอร์พลัสของแลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ แนวคิด 
Home Value “Eco Cool” 
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 2. ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
  2.1 ในภายภาคหน้าผู้ประกอบการที่มีแนวคิดในการสร้างบ้านจัดสรรแบบประหยัดพลังงาน  
ควรศึกษาในประเด็นด้านปัจจัยด้านรสนิยมของผู้บริโภค ด้านส่วนประสมทางการตลาด และตราสินค้าเป็นหลัก 
เพื่อน าไปใช้ในการปรับปรุงและตอบสนองให้ตรงใจของผู้บริโภค 
  2.2 การวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาปัจจัยอื่นๆเพิ่มเติม เช่น ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของผู้ซื้อ 
ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม เป็นต้น เพื่อท าให้งานวิจัยครั้ง
ต่อไปสามารถสร้างความสนใจได้มากข้ึน 
  2.3 การวิจัยครั้งต่อไปควรมีการจัดท าในรูปแบบของการวิจัยเชิงคุณภาพหรือการใช้ค าถาม
ปลายเปิดเพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถน าเสนอส่วนที่ขาดหายไปของข้อมูลให้สมบูรณ์ครบถ้วน 
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