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กิตติกรรมประกาศ 
 
 

สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจากผู้ช่วยศาสตราจารย์พรเกษม กันตามระ 
อาจารย์ที่ปรึกษาของสารนิพนธ์ฉบับนี้ ที่ได้กรุณาสละเวลาให้ค าปรึกษา ค าแนะน า แนวคิด ตลอดจน
ช่วยชี้แนะข้อบกพร่องต่าง ๆ เพื่อน าไปแก้ไขปรับปรุงจนท าให้สารนิพนธ์ฉบับนี้ประสบความส าเร็จ 
รวมถึงคณาจารย์ทุกท่าน ที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้และสามรถน าวิชาการต่าง  ๆ มาประยุกต์ใช้ใน
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้ศึกษาจึงขอกราบขอบพระคุณอย่างสูง 

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ และสละเวลาในการตอบเป็น
อย่างดี ท าให้ผู้วิจัยได้รับข้อมูลเพียงพอต่องานวิจัย รวมถึงขอขอบพระคุณเพื่อนๆ นักศึกษาปริญญา
โท วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล สาขาการจัดการธุรกิจ รุ่น 21C  ที่คอยให้ความช่วยเหลือ
และค าแนะน าตลอดจนงานวิจัยครั้งนี้ประสบความส าเร็จ 

สุดท้ายขอขอบพระคุณ ครอบครัว ที่สนับสนุนให้ความช่วยเหลือและเป็นก าลังใจ
ตลอดมาจนท าให้งานวิจัยครั้งนี้ประสบความส าเร็จ   

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า สารนิพนธ์ฉบับนี้จะเป็นประโยชน์กับผู้ประกอบการด้าน
อสังหาริมทรัพย์ เพื่อน าข้อมูลไปใช้ในการวางแผน และพัฒนาโครงการให้สอดคล้องกับความต้องการ
ที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค สามารถเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าในอนาคต วางแผนกลยุทธ์การตลาด
ได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย  และใช้ประกอบการจัดท าแผนบริหารความเสี่ยงเชิงธุรกิจในด้านการตลาด หากมี
ข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย 
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บทคัดยอ 
งานวิจัยฉบับนี้ เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม

ของกลุมลูกคา GEN Y ประเภทเพื่ออยูอาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ทําการศึกษา
จากกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน ชวงระยะเวลาท่ีทําการเก็บรวบรวมขอมูลต้ังแตชวงเดือนมิถุนายน 2563 
ถึงกรกฎาคม พ.ศ. 2563 โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลและทําการวิเคราะห
ขอมูลการวิจัยเชิงปริมาณโดยการบรรยายใชคาสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิงท่ีใชในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
คือ การหาความสัมพันธและการวิเคราะหถดถอย  ผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด เชน ของแถมตาง ๆ ใหอยางเหมาะสม เชน เฟอรนิเจอร ไอโฟน สวนลด 
ฟรีคาธรรมเนียมโอน ฟรีคาสวนกลาง สงผลตอการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของ
กลุมลูกคา GEN Y ประเภทเพื่ออยูอาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 

 
คําสําคัญ: คอนโดมิเนียม/ การตัดสินใจซ้ือ/ สวนประสมทางการตลาด 
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บทที่ 1 

บทน ำ 

 
 
1.1  ทีม่ำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ในปัจจุบันตลาดคอนโดมิเนียมในประเทศไทยมีการแข่งขันสูงมาก โดยเฉพาะใน
กรุงเทพมหานคร ที่ตั้งคอนโดมิเนียมมีการกระจุกตัวและกระจายตัวอยู่ในพื้นที่เศรษฐกิจส าคัญอย่าง
ชัดเจน มีการเปิดตัวโครงการคอนโดมิเนียมใหม่ ๆ จ านวนมากหลากหลายระดับ ตั้งแต่ราคาถูกสุด
จนถึงแพงสุด อีกทั้งยังมีรูปแบบของคอนโดมิเนียมที่มีให้เลือกมากมาย จึงเกิดปัญหาว่า ผู้ประกอบการ
จะด าเนินธุรกิจอย่างไร ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่จะซื้อคอนโดมิเนียมอย่างแท้จริง 

แนวโน้มธุรกิจที่อยู่อาศัยชะลอตัวต่อเนื่องในปี 2562 จากความท้าทายต่าง ๆ  อาทิ ก าลังซื้อ
ที่ยังไม่ฟื้นตัว , ประเทศไทยรวมไปถึงพระราชบัญญัติภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสร้างที่จะมีผลบังคับใช้
ในช่วงข้างหน้า โดยปัจจัยเหล่านี้อาจส่งผลให้การแข่งขันของตลาดที่อยู่อาศัยมีความรุนแรงมากขึ้น 
จากสถานการณ์การแข่งขันที่รุนแรง ท าให้ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องปรับตัวและมองหากลุ่มเป้าหมาย
ที่ยังมีความต้องการและมีความสามารถในการซื้อที่อยู่อาศัย หนึ่งในกลุ่ม เป้าหมายที่ส าคัญ ได้แก่ 
ประชากรในกลุ่ม GEN Y ซึ่งจากผลส ารวจศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่า ประชากรกลุ่ม GEN Y ที่มีศักยภาพ
ในการซื้อที่อยู่อาศัยและเป็นกลุ่มเป้าหมายที่น่าสนใจส าหรับผู้ประกอบการ (Potential Demand) คือ 
กลุ่มผู้ที่มีอายุ 25-38 ปี และมีรายได้มากกว่า 40,000 บาทต่อเดือน มีสัดส่วนค่าใช้จ่ายไม่เกินร้อยละ 50 
ของรายได้ต่อเดือน รวมถึงมีความต้องการซ้ือที่อยู่อาศัยเพื่อใช้อยู่อาศัยจริงใน 1-2 ปี 

จากผลส ารวจ ศูนย์วิจัยกสิกรไทยคาดการณ์ว่า ความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่ม 
GEN Y ที่เป็น Potential Demand  ในกรุงเทพและปริมณฑลในระหว่างปี 2562-2563 มีสูงถึง 42,000 – 
50,000 หน่วยต่อปี อย่างไรก็ตามจ านวนหน่วยที่จะได้รับการอนุมัติสินเชื่อและปิดการขายได้จริง
ยังคงขึ้นอยู่กับเงื่อนไขและคุณสมบัติต่าง ๆ ของผู้กู้ ซึ่งท าให้ยังคงต้องติดตามว่ายอดขายที่จะเกิดขึ้น
จริงในกลุ่ม GEN Y นี้จะออกมาเท่าใด 

ปี 2562 นับเป็นอีกปีหนึ่งที่ผู้ประกอบการพัฒนาที่อยู่อาศัยในกรุงเทพและปริมณฑล
ต้องเผชิญกับโจทย์ที่ท้าทายอย่างมากในการที่จะสร้างยอดขายในภาวะที่เผชิญกับก าลังซื้อที่ยังฟื้นตัว
ไม่ทั่วถึง รวมถึงสัดส่วน Pre-sale ต่อจ านวนที่อยู่อาศัยเปิดใหม่ ที่ลดลงในช่วงปี 2560-2561 และ Take-
up rates ที่ลดลงอย่างต่อเนื่องในช่วงไตรมาสที่ 3-4 ของปี 2561 มีผลท าให้จ านวนที่อยู่อาศัยค้างขาย
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เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง นอกเหนือจากนี้ นโยบายก ากับดูแลสินเชื่อของธนาคารแห่งประเทศไทย รวม
ไปถึงพระราชบัญญัติภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสร้าง ที่ได้ประกาศไปเมื่อปลายปี 2561 และจะเริ่มจัดเก็บ
ในปี 2563 ที่จะถึงนี้ อาจส่งผลท าให้สถานการณ์ของตลาดที่อยู่อาศัยชะลอตัวต่อเนื่องมาถึงปี 2562 
ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้อาจท าให้การแข่งขันในตลาดที่อยู่อาศัยมีความรุนแรงมากขึ้นอีก จากการเร่ง
ออกแคมเปญในช่วงไตรมาสแรกของปีของผู้ประกอบการเพื่อระบายโครงการค้างขายที่มีเหลืออยู่  
ในภาวะเช่นนี้ผู้ประกอบการอาจจ าเป็นต้องเลือกเจาะกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการและมีความสามารถใน
การซื้อทีอ่ยู่อาศัย 

โดยศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ และ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ได้ส ารวจข้อมูลอุปสงค์
และอุปทานตลาดที่อยู่อาศัยที่อยู่ระหว่างการขาย (แต่ละโครงการมีหน่วยเหลือขายมากกว่า 6 หน่วย) 
รวมโครงการของการเคหะแห่งชาติ (กคช.) แต่ไม่รวมบ้านเอื้ออาทร ในพื้นที่กรุงเทพฯ – ปริมณฑล 
ซึ่งศูนย์ข้อมูลฯ ได้ท าการส ารวจเป็นประจ าอย่างต่อเนื่องทุกปี ปีละ 2 รอบ ได้แก่ รอบครึ่งปีแรก และ
รอบครึ่งปีหลัง โดยข้อมูลล่าสุดในปี 2562 มีรายละเอียด ดังนี้ 
 

 
ภำพที่ 1.1 ภาพรวมตลาดที่อยู่อาศัย ในครึ่งปีแรกปี 2562 กรุงเทพฯ-ปริมณฑล,  
ท่ีมา: ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ (2562)  
 

จากข้อมูลภาพรวมตลาดที่อยู่อาศัยในกรุงเทพฯ และ 5 จังหวัดปริมณฑล (นนทบุรี  
ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร และนครปฐม) ณ สิ้นปี 2561 นับเฉพาะโครงการบ้านจัดสรรและ
คอนโดมิเนียม ที่มีหน่วยเหลือขายไม่ต่ ากว่า 6 หน่วยต่อโครงการ พบว่า มีที่อยู่อาศัยเหลือขายสะสม
จ านวน 153,895 หน่วย คิดเป็นมูลค่า 651,293 ล้านบาท แบ่งออกเป็น โครงการบ้านจัดสรร 87,263 
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หน่วย มูลค่า 393,996 ล้านบาท และคอนโดมิเนียม 66,632 หน่วย มูลค่า 257,297 ล้านบาท โดยจ านวน
หน่วยเหลือขายคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่อยู่ในกรุงเทพมหานคร มากถึง 67.8% ส่วนจังหวัดปริมณฑล 
5 จังหวัดมีสัดส่วนรวมกันเพียง 32.2% ของหน่วยเหลือขายทั้งหมด 

ตัวเลขสถิติ ดัชนีราคาที่อยู่อาศัย จากฐานข้อมูลสินเชื่อธนาคารพาณิชย์ จากธนาคาร
แห่งประเทศไทย ดัชนีราคาที่อยู่อาศัย ประเทศไทย 10 ปี พบข้อมูล ดัชนีราคาที่อยู่อาศัย น่าสนใจ 
สะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงของราคาที่อยู่อาศัยที่มีการซื้อขายในตลาด จากการค านวณข้อมูลสินเชื่อ
ที่ใช้ที่อยู่อาศัยเป็นหลักประกัน ด้วยวัตถุประสงค์เพื่อซื้อที่อยู่อาศัยใหม่และที่อยู่อาศัยมือสอง ของ 
ธนาคารพาณิชย์ที่จดทะเบียนในประเทศไทย 17 ธนาคาร ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
(สมุทรปราการ, นนทบุร,ี ปทุมธานี,นครปฐม และสมุทรสาคร) ดังนี ้
 

 
ภำพที่ 1.2 ดัชนีราคาที่อยู่อาศัย ประเทศไทย 10 ป ี
ท่ีมา: เว็บไซด์เทอร่าบีเคเค (2562)  
 

“อาคารชุด” เป็น ดัชนีราคาที่อยู่อาศัย ที่มีการ ปรับตัวของราคามากที่สุดกว่า 83.7% 
ในช่วง 10 ปี ที่ผ่านมา จากตัวเลขดัชนี 100 (ม.ค. 52) ขยับขึ้นมาแตะดัชนี 183.7 (ก.พ. 62) เฉลี่ยปรับขึ้น
ราว 8.4% ต่อปี การเติบโตของดัชนีราคาอาคารชุดช่วงแรก มักขึ้นหลักสิบใหม่ทุก 2 ปี แต่หลังจากปี 
2557 ก็เกิดการเปลี่ยนแปลงรวดเร็วขึ้น หลังจากแตะฐาน 170 ในช่วงปลายปี 2559 ก็ท าฐานใหม่อีกครั้งที่ 
180 ในช่วงปลายปี 2561 ที่ผ่านมา ข้อมูลอาคารชุดในจัดท าดัชนี จะเป็นทรัพย์ที่มีราคาประเมิน 300,000-
75,000,000 บาท สูงไม่เกนิ 60 ช้ัน ขนาดพืน้ท่ีใช้สอย 20-700 ตารางเมตร 

“ที่ดิน” กลายเป็น ดัชนีราคาที่อยู่อาศัย ที่มีการปรับตัวของราคาสูงขึ้นมากกว่าบ้านเดี่ยว 
และทาวน์เฮาส์ เสียอีกในช่วง 10 ปี ที่ผ่านมา ปรับตัวสูงขึ้นราว 77.7% ล่าสุดในเดือนกุมภาพันธ์ 2562 
(177.7) จากปีฐาน หรือ เฉลี่ยปรับขึ้นราว 7.8% ต่อปี จะสังเกตได้ว่า ที่ดิน มีการขยับตัวเพิ่มขึ้นบ่อยครั้ง
ในช่วงปี 2556-2559 จากฐาน 130 มาสู่ฐาน 170 และยาวมาจนปัจจุบันนี้ 
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ภำพที่ 1.3 อัตราการเติบโตเฉล่ียต่อปี  4 ดัชนีราคาท่ีอยู่อาศัย ประเทศไทย 
ท่ีมาซ เว็บไซด์เทอร่าบีเคเค (2562)  
 

“ทาวน์เฮาส์พร้อมที่ดิน” เป็นดัชนีราคาที่อยู่อาศัย อยู่ในอันดับที่ 3 ด้วยตัวเลข การเติบโต
เฉลี่ย 5.6% ต่อปี หรือ การเติบโตของดัชนีราคาทาวน์เฮาส์พร้อมที่ดิน 55.8% ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา 
(ก.พ. 62 = 155.8) การขยับขึ้นของราคาทาวน์เฮาส์รวดเร็วมากในปี 55-57  และท าฐานใหม่ 150 อีก
ครั้งในปี 2561  ส าหรับข้อมูลดัชนีมาจากทรัพย์ระดับราคา 300,000-40,000,000 บาท สูงไม่เกิน 3 ชั้น 
บนที่ดิน 16-45 ตารางวา พื้นที่ใช้สอย 60-400 ตารางเมตร                  

“บ้านเดี่ยวพร้อมที่ดิน” เป็นดัชนีราคาท่ีอยู่อาศัย ที่มีการปรับของราคาน้อยที่สุด 41.9% 
ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา (ก.พ. 62 = 141.9) หรือ เฉลี่ยราคาเติบโต 4.2% ต่อปี  โดยพึ่งท าฐานใหม่ 140 
ในช่วงปลายปี 2561 ที่ผ่านมา ทรัพย์ที่น ามาค านวณดัชนีบ้านเดี่ยวพร้อมที่ดินนี้ จะเป็นทรัพย์ราคา 
500,000-90,000,000 บาท พ้ืนท่ีใช้สอย 90-1,300 ตารางเมตร บนท่ีดนิ 50-1,000 ตารางวา 

ความส าเร็จและล้มเหลวของผู้ประกอบการในธุรกิจคอนโดมิเนียม มีผลกระทบอย่าง
ต่อเนื่องในระบบเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ เนื่องจากเป็นธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับสถาบันการเงินที่
ให้สินเชื่อ และใช้อสังหาริมทรัพย์เป็นหลักประกันกับสถาบันการเงิน หากการขยายตัวของ
อสังหาริมทรัพย์คอนโดมิเนียม ปราศจากทิศทางที่ถูกต้อง เนื่องจากขาดข้อมูลสนับสนุนที่ใช้ใน
การก าหนดทิศทางการด าเนินธุรกิจที่ได้ค านึงถึง ผลกระทบและความเสี่ยงอย่างรอบด้าน 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานครของประชากรในกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการและผู้สนใจ
ในธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ น าข้อมูลไปใช้ในการวางแผน และพัฒนาโครงการให้สอดคล้องกับ
ความต้องการที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค และใช้ประกอบการจัดท าแผนบริหารความเสี่ยงเชิงธุรกิจใน
ด้านการตลาด 
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1.2  ค ำถำมในกำรวิจัย 
1. ปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่ม

ลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภท

คอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
 
 

1.3  วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 
เพื่อศึกษาความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y 

ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) และปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมเพื่อการอยู่อาศัย 
 
 

1.4  ขอบเขตกำรศึกษำ 
1. ขอบเขตด้านเนื้อหาท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภท

คอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
โดยน าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ปัจจัยด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้าน
ราคา (Price) ปัจจัยด้านสถานที่/ท าเลที่ตั้ง (Place) ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัย
ด้านบุคลากร (People) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ปัจจัยด้านกระบวนการ 
(Process) มาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ 

2. ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ท าการศึกษาในครั้งนี้คือ กลุ่มประชากรที่อาศัย
อยู่ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ที่มีความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมในการอยู่อาศัย 

3. ขอบเขตด้านระยะเวลาการศึกษา ช่วงระยะเวลาที่ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่
ช่วงเดือนมิถุนายน 2563 ถึงกรกฎาคม พ.ศ.2563 
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1.5  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1. เพื่อทราบถึงปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือที่อยู่อาศัยของกลุ่มลูกค้า GEN Y 

ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) 
2. เป็นประโยชน์ต่อบริษัทอสังหาริมทรัพย์ที่จะได้เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าใน

อนาคต และวางแผนกลยุทธ์การตลาดได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
 
 

1.6  กรอบแนวคิดงำนวิจัย 
 

 
ภำพที่ 1.4 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
 
 

ตัวแปรอิสระ 
Independent Variables 

ตัวแปรตำม 
dependent Variables 

ลักษณะข้อมูลส่วนตัว 
 เพศ 
 อายุ 
 สถานภาพ 
 ระดับการศึกษา 
 อาชีพ 
 รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด  
 ด้านผลิตภัณฑ ์
 ด้านราคา 
 ด้านสถานที/่ท าเลที่ตั้ง 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ด้านบุคลากร 
 ด้านลักษณะกายภาพ 
 ด้านกระบวนการ 

การตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y 
ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) 

ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
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1.7  สมมติฐำนงำนวิจัย 
1. ปัจจัยด้านข้อมูลส่วนตัวส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม

ของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภท

คอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นทีก่รุงเทพมหานคร 
 
 

1.8  ค ำนิยำมศัพท ์
1. คอนโดมิเนียม หมายถึง อาคารชุด หรือ อาคารที่แยกกรรมสิทธิ์การถือครองเป็นส่วน ๆ

โดยแต่ละส่วน ประกอบด้วยกรรมสิทธิ์ในทรัพย์ส่วนบุคคล และกรรมสิทธิ์ร่วมในทรัพย์ส่วนกลาง 
ตาม พ.ร.บ.อาคารชุด มาตรา 13 บัญญัติว่าเจ้าของห้องชุด แต่ละห้องเป็นผู้มีกรรมสิทธิ์ในทรัพย์ส่วน
บุคคลและมีกรรมสิทธิ์ร่วมในทรัพย์ส่วนกลาง นอกจากนี้มาตรา 12 ยังบัญญัติไว้เฉพาะว่า กรรมสิทธิ์
ในห้องชุดแต่ละห้องจะแบ่งแยกมิได้ และมาตรา 16 บัญญัติห้ามมิให้แยกทรัพย์ส่วนกลางที่เป็น
อสังหาริมทรัพย์ออกจากทรัพย์ส่วนบุคคล ข้อส าคัญคือ เจ้าของห้องชุดสามารถจดทะเบียนสิทธิ และ
นิติกรรมเกี่ยวกับห้องชุดของตนได้ โดยไม่ต้องได้รับความนิยมจากเจ้าของห้องชุดอื่น ๆ แต่อย่างใดเลย 
นอกจากนี้ตามกฎหมายอาคารชุดยังมีบทบัญญัติที่เกี่ยวกับการเสียค่าใช้จ่าย เพื่อบ ารุงรักษาทรัพย์
ส่วนกลางตามอัตราส่วนที่แต่ละคนมีกรรมสิทธิ์ในทรัพย์สินส่วนกลางนั้น และก าหนดให้มี
คณะกรรมการเพื่อควบคุมการจัดการนิติบุคคลอาคารชุดด้วย 

2. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบและรายละเอียดด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการตลาด การส่งเสริมการตลาด 

3. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง รายละเอียดการออกแบบ วัสดุ โครงสร้าง และระบบ
ของคอนโดมิเนียม 

4. ราคา (Price) หมายถึง รายละเอียดด้านความเหมาะสม ความหลากหลายของจ านวนเงิน
ท่ีบุคคลต้องจ่ายในการซ้ือหรือเช่าคอนโดมิเนียม 

5. สถานที่/ท าเลที่ตั้ง (Place) หมายถึง สถานที่ที่ผู้บริโภคสามารถเลือกที่พักอาศัย
คอนโดมิเนียมได้ 

6. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนการตลาดที่สามารถกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยคอนโดมิเนียม เช่น ส่วนลด สิทธิพิเศษ การแถมอุปกรณ์เพิ่มเติม
ภายในห้อง 
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8. บุคลากร (People) หมายถึง บุคคลที่มีส่วนร่วมในกระบวนการทั้งหมด ซึ่งรวมไป
ถึงพนักงานผู้ให้บริการ ซึ่งได้จากการคัดเลือก เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการรับบริการมากขึ้น
แตกต่างเหนือคู่แข่ง 

9. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สภาพแวดล้อมที่ปรากฏ ให้
ผู้บริโภคได้เห็นทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ซื้อขายคอนโดมิเนียม หรือสถานที่อื่น ๆ ที่เกิดปฏิสัมพันธ์
ระหว่างผู้ซ้ือกับบริษัท 

10. กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการในการให้บริการแก่ลูกค้าซึ่ง มี
หลากหลายรูปแบบเป็นการส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้า เพื่อให้เกิดความรวดเร็วและ
ความประทับใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) รวมถึงการน าเสนอผลิตภัณฑ์ การทักทายและ
การต้อนรับลูกค้าที่มาติดต่อ 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 

ผู้วิจัยได้ค้นคว้าแนวคดิทฤษฎเีอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
2.1  ทฤษฎแีละแนวคิดเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
2.2  ทฤษฎแีละแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์และการแบ่งชว่งอายุ 
2.3  ทฤษฎแีละแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
2.4  งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 
 

2.1  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ 

โดยบริษัทใช้เป็นเครื่องมือในการน าเสนอสินค้าและบริการให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อเป็น
การตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ท าให้เกิดการยอมรับในสินค้า
และบริการ จนท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยนักวิชาการหลายท่านได้ให้ค านิยาม 
ความหมาย รายละเอียดของส่วนปะสมการตลาดไว้ดังนี้ 

Kotler (1997) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือ
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ
และความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยส่วนประสมการตลาดแบบเดิม จะมีตัวแปรทั้งหมด 
4 ตัวแปร (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่/ท าเลที่ตั้ง (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ต่อมาได้มีการนิยามแนวคิดส่วนประสมการตลาดสมัยใหม่ ที่เหมาะสมกับธุรกิจการ
ให้บริการ โดยมีการคิดตัวแปรเพิ่ม 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) กระบวนการ (Process) โดยรวมเรียกว่าส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การมีสินค้าและบริการไว้สนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยสามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้กับกลุ่มลูกค้าทั้งในด้านของสินค้า ราคา และช่องทางการจัดจ าหน่าย  ที่ท าให้เกิดความสะดวกสบาย
แก่ลูกค้า รวมถึงแรงจูงใจที่ท าให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการที่ถูกต้อง 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2552) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปร
ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
โดยประกอบด้วยเครื่องมือ ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าและ/หรือบริการที่บริษัทน าเสนอ เพื่อสร้างให้
เกิดความสนใจแก่ลูกค้าเป้าหมาย โดยสินค้าและ/หรือบริการนั้น สามารถตอบสนองความต้องการ
ลูกค้าและสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ โดยความพึงพอใจนั้นอาจจะมาจากสิ่งที่ลูกค้า
สัมผัสได้และไม่ได้ เช่น รูปแบบบรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า คุณภาพของสินค้า บริการ ชื่อเสียง
ของผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายสินค้า นอกจากนี้สินค้าและ/หรือบริการที่น าเสนอขายนั้นจ าเป็นต้องมี
ทั้งอรรถประโยชน์ (Utility) และคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้บริโภค โดยการก าหนด
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์จ าต้องให้ความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ต่อไปนี้ 

 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product/Service Differentiation) หรือ
ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) เพื่อให้สินค้าและ/บริการ มีความความ
โดดเด่นในการน าเสนอและมีความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้าและ/บริการ ตรงตามความต้องการของ
ลูกค้า  

 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) ได้แก ่
ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าและ/บริการ จุดเด่น คุณภาพ รูปร่างลักษณะ การบรรจุภัณฑ์สินค้า ฯลฯ 

 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เพื่อออกแบบ
สินค้าและ/หรือบริการให้ตรงความต้องการของตลาด น าเสนอให้ตลาดได้รับรู้และจดจ าต าแหน่งของ
สินค้าและ/บริการ เพื่อเป็นการตอกย้ าในจิตใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อท าให้สินค้าและ/
หรือบริการมีความใหม่ โดยมีการปรับปรุงและพัฒนาสินค้าและ/บริการให้ดียิ่งขึ้น (New and 
Improved) เพื่อเป็นการทดแทนสินค้าและ/หรือบริการที่ได้รับความนิยมลงและสามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าให้ดียิ่งขึ้น 

 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mixed) และสาย
ผลิตภัณฑ์ (Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้ายอมจ่ายเพื่อให้ได้รับสินค้าและ/หรือบริการ โดย
อยู่ในรูปแบบของเงินตรา โดยลูกค้าจะได้รับประโยชน์จากการใช้สินค้าและ/หรือบริการอย่างคุ้มค่า
กับจ านวนเงินที่จ่ายไป โดยลูกค้าจะมีการเปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) และคุณค่า (Value) ของ
สินค้าและ/บริการที่ลูกค้าได้รับจากการใช้สินค้าและ/หรือบริการ หากสามารถท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าสินค้า
และ/หรือบริการที่ลูกค้าได้รับมีคุณค่า (Value) สูงกว่าราคาที่ลูกค้าจ่ายเงิน ก็จะท าให้ลูกค้าเกิด
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การตัดสินใจซื้อสินค้าและ/หรือบริการ โดยการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา (Price) จ าต้องให้ความส าคัญ
เกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ต่อไปนี้ 

 สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขันในตลาด  
 ต้นทุนทางตรงและต้นทุนทางอ้อมเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าและ/หรือบริการ 
 คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
 ปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจเกี่ยวข้อง 

3. สถานที่/ท าเลที่ตั้ง (Place) หมายถึง ช่องทางในการจ าหน่ายสินค้าและ/หรือบริการ
ไปยังกลุ่มของลูกค้าเป้าหมาย เพื่อเป็นการตอบสนองให้ทันต่อความต้องการของลูกค้า 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่สนับสนุนกระบวนการสื่อสาร
ทางการตลาด เพื่อสร้างแรงจูงใจให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้เกิดความต้องการ หรือเพื่อเตือนความทรงจ า
ในตัวสินค้าและ/หรือบริการ โดยคาดว่าการส่งเสริมการตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ 
และพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและ/หรือบริการ หรือเป็นการสื่อสารเพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลอย่างต่อเนื่อง
ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย โดยมีการใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ หรือเรียกว่า
การตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing Communication) ซึ่งประกอบไปด้วยเครื่องมือ 
ดังนี้ 

 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบการติดต่อสื่อสารเพื่อสร้าง
การรับรู้ถึงตราสินค้า ท าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงข้อมูลสินค้าและ/หรือบริการโดยผ่านสื่อออนไลน ์
(Online) และ ออฟไลน์ (Offline) เพื่อเป็นการสร้างแรงจูงใจให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าและ/หรือ
บริการ  

 การให้ข่าวและการประชาสมัพันธ์ (Publicity and Public Relation)  
การให้ข่าว หมายถึง การน าเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าและ/หรือบริการ 

ซึ่งมีท้ังรูปแบบที่มีการจ่ายเงินและไม่ต้องมีการจ่ายเงินเป็นค่าตอบแทน  
การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสื่อสารข้อมูลภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร 

ไปยังผู้รับสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
 การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) หมายถึง การขายสินค้าและ/

หรือบริการโดยพนักงานขายต้องติดต่อกับลูกค้าโดยตรงเพื่อน าเสนอข้อมูลสินค้าและ/หรือบริการ 
รวมถึงการสอบถามและแลกเปลี่ยนข้อมูลสินค้าและ/หรือบริการที่ตรงกัน 

 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาด
ระยะสั้นที่ช่วยในการเพิ่มยอดขายสินค้าและ/หรือบริการให้มากขึ้น โดยมีหลากหลายวิธี เช่น การลด
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ราคา การแถมสินค้า การแจกสินค้าตัวอย่าง การแลกสินค้าสมนาคุณ เพื่อเป็นการกระตุ้นพฤติกรรม
ของผู้บริโภคให้เกิดความต้องการซ้ือในตัวสินค้าและ/หรือบริการ 

 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ช่องทางการตลาดที่
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้โดยตรงเพื่อน าเสนอข้อมูลของสินค้าและ/หรือบริการ เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-mail) การส่งข้อความผ่านทางโทรศัพท์มือถือ โทรศัพท์ เป็นต้น เพื่อเป็นการย้ าเตือนความต้องการ
ของลูกค้าท่ีต้องการจะซ้ือสินค้าและ/หรือบริการท่ีมีอยู่แล้ว เพือ่ให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ 
 
 

2.2  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์และการแบ่งช่วงอายุ 
Kotler and Armstrong (2016) กล่าวว่าการแบ่งช่วงเจเนอเรชั่น (Generation) แบ่งออกเป็น 

6 ช่วงวัยอายุดังนี้ 
1. G.I. Generation คือ ประชากรที่เกิดปี 2444-2467 (ค.ศ. 1925-1942) หรือยุคก่อน

สงครามโลกครั้งที่ 2 โดยคนในรุ่นนี้จะมีความเป็นทางการสูง มีวิธีการปฏิบัติไปในทางเดียวกัน  
2. Silent Generation คือ ประชากรที่เกิดปี พ.ศ.2468-2485 (ค.ศ. 1925-1942) เป็นยุค

ช่วงสงครามโลกครัง้ที่ 2 คนรุ่นนี้จะมีความจงรักภักดีต่อนายจ้างและประเทศชาติสูง และเคารพกฎหมาย 
โดยผู้หญิงในยุคนี้เริ่มออกมาท างานนอกบ้านเพื่อช่วยสามีกันมากขึ้น 

3. General B (Baby Boomer) หรือ เจน บี (Gen B) คือ ประชากรที่เกิดปี พ.ศ.2486-2503 
(ค.ศ. 1943-1960) คนในรุ่นนี้จะมีค่านิยมต้องมีลูกหลายคน เพื่อสร้างแรงงานขึ้นมาพัฒนาประเทศ 
ลักษณะนิสัยจะเป็นคนมีความอดทนสูง ทุ่มเทให้กับการท างานมาก ใจเย็น รอคอยได้ ไม่ชอบ
การเปลี่ยนแปลง ประหยัด และอดออม  

4. Generation X หรือ เจน เอ็กซ์ (Gen X) คือ ประชากรที่เกิดปี พ.ศ.2504-2524 (ค.ศ. 
1961-1981) เป็นยุคที่เกิดมาพร้อมวิดีโอเกม คอมพิวเตอร์ เพลงฮิปฮอปและเป็นคนยุคแรก ๆ ที่พ่อแม่
ให้ออกไปท างานนอกบ้าน บางครอบครัวมีการหย่าร้าง จึงท าคนรุ่นนี้ให้ความส าคัญกับจิตวิญญาณ 
เป็นนักปฏิวัติหรือหัวรุนแรง นอกจากนี้ลักษณะที่โดดเด่นของคนรุ่นนี้ คือ เป็นตัวของตัวเองสูง 
มีความคิดสร้างสรรค์ ชอบอะไรง่าย ๆ ไม่เป็นทางการ และให้ความส าคัญเรื่องความสมดุลระหว่าง
การท างานกับชีวิตครอบครัว (Work-life Balance) 

5. Generation Y (The Millennial) หรือ เจนวาย (Gen Y) คือ ประชากรที่เกิดปี พ.ศ.
2525-2546 (ค.ศ. 1982-2003) เป็นยุคที่เกิดมาพร้อมกับเทคโนโลยีและอินเตอร์เน็ตเจริญก้าวหน้า 
ลักษณะของคนรุ่นนี้จะเป็นคนที่ชอบแสดงออก มีความคิดอิสระ มีความเป็นตัวของตัวเองค่อนข้างสูง 
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ไม่ชอบการถูกบังคับให้อยู่ในกรอบ ไม่ค่อยมีความอดทน มีความเป็นสากลมากขึ้น นอกจากนี้คนรุ่นนี้
ยังเป็นคนที่มองโลกในแง่ดี มีใจช่วยเหลือสังคม รักษาสิ่งแวดล้อม มีความสัมพันธ์ที่ดีกับพ่อและแม่ 

6. Generation Z หรือ เจน แซต (Gen Z) หรือ Silent Generation คือ คนรุ่นใหม่ที่เกิดหลัง 
พ.ศ.2547 ค.ศ. 2004) เป็นต้นไป โดยคนรุ่นนี้จะเกิดมาพร้อมกับสิ่งอ านวยความสะดวกมากมาย 
มีความสามารถในการใช้เทคโนโลยีและเรียนรู้ได้อย่างรวดเร็ว เป็นช่วงวัยที่มีความหลากหลายที่เกิดขึ้น
ทางสังคม ทั้งเรื่องเพศวิถี (Gender) ที่มีความแตกต่างและการให้การยอมรับเพศทางเลือกมากขึ้น 
มีความหลากหลายทางชาติพันธุ์ (Ethnography) มีความหลากหลายทางเทคโนโลยีในทุก ๆ ด้าน เช่น 
ด้านการแพทย์ วิทยาศาสตร์ และลักษณะนิสัยของคนรุ่นนี้ จะเป็นคนใจร้อน ชอบเทคโนโลยี ตามแฟชั่น
และไม่ค่อยมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538) กล่าวว่า ลักษณะของประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
อายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นต้น โดยลักษณะของประชากรศาสตร์เป็นลักษณะส าคัญและ
สถิติที่วัดได้ของประชากรสามารถน ามาวิเคราะห์ เพื่อช่วยในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดได้ 
 
 

2.3  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค ถือเป็นกระบวนการส าคัญที่นักการตลาด

หรือผู้ผลิตสินค้าและ/หรือบริการต้องการให้เกิดข้ึนมากท่ีสุด หากผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า
ในครั้งแรก ก็ย่อมมีโอกาสในการที่บริโภคจะมีการซื้อสินค้าและ/บริการในครั้งถัดไป โดยนักวิชาการ
หลายท่านได้ให้ค านิยาม ความหมาย เกี่ยวกับการตัดสินใจไว้ดังนี้ 

Kotler (2003) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการ
ในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลาย ๆ ทางเลือกที่มีอยู่ โดยกระบวนการในการตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินค้าและ/หรือบริการนั้นจะขึ้นอยู่กับความต้องการของผู้บริโภคและข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับ
ตามสถานการณ์ต่าง ๆ กนั 

Schiffman and Kanuk (1994) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค คือ กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ ขั้นตอนในการที่ผู้บริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป 
โดยเป็นกระบวนการตัดสินใจที่อยู่ในรูปแบบของทางด้านจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และทางด้าน
พฤติกรรมของผู้บริโภค 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค คือ กระบวนการในการซื้อ
ที่ประกอบด้วยขั้นตอน 5 ขั้นตอน โดยผู้บริโภคจะต้องมีขั้นตอนในการตัดสินใจทีละขั้น ก่อนที่จะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและ/หรือบริการ โดยมี 5 ขั้นดังนี้ 
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1. การรับรู้ปัญหา (Problem of Need Recognition) คือ การที่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึง
ปัญหาหรือความต้องการในการใช้สินค้าและ/หรือบริการนั้น ๆ โดยมีแรงกระตุ้นจากท้ังภายนอกและ
ภายใน จนท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการในการค้นหาสินค้าและ/หรือบริการ เพื่อมาตอบสนอง
ความต้องการและช่วยในการแก้ไขปัญหาของตัวเอง 

2. การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) คือ การค้นหาข้อมูลของสินค้าและ/หรือ
บริการก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ โดยจะเป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคทราบถึงปัญหาและความต้องการ
ของตนเอง แล้วท าการค้นหาข้อมูลของสินค้าและ/หรือบริการที่ต้องการทราบจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ 
เช่น แหล่งบุคคล แหล่งการค้า แหล่งชุมชน เพื่อน ามาใช้ในการประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
และ/หรือบริการนั้น ๆ  

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ ขั้นตอนที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูล
ของสินค้าและ/หรือบริการจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ จากนั้นผู้บริโภคจึงน าข้อมูลที่ได้รับมาท าการประเมิน
และเปรียบเทียบ เพื่อเลือกสินค้าและ/หรือบริการท่ีดีที่สุด 

4. การตัดสินใจและการกระท าการซื้อ (Purchase or Choice) คือ ขั้นตอนในการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าและ/หรือบริการของผู้บริโภค โดยสินค้าและ/หรือบริการเหล่านั้นสามารถช่วยใน
การแก้ไขปัญหาและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากที่สุด 

5. ความรู้สึกหลังการซื้อ (Post-Purchase Feeling or Outcome of Choice) คือ ความรู้สึก
ที่เกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภคได้มีการทดลองการใช้สินค้าและ/หรือบริการที่ได้เลือกซื้อแล้ว โดย
ความรู้สึกหลังการซื้อ จะสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ความรู้สึกพึงพอใจและความรู้สึก
ไม่พึงพอใจกับสินค้าและ/หรือบริการ ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกพึงพอใจก็จะท าให้เกิดพฤติกรรม
การซื้อซ้ าตามมา แต่ถ้าหากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจ ผู้บริโภคก็ต้องท าการค้นหาขอ้มูลสินค้า
และ/หรือการนั้นใหม่และน ามาพิจารณาเปรียบเทียบเพื่อให้ได้สินค้าและ/หรือบริการที่สามารถแก้ไข
ปัญหาและตอบสนองความต้องการของตนเอง 
 
 

2.4  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ณัฐปคัลภ์ ปิ่นทอง (2558) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกที่อยู่อาศัย

คอนโดลุมพินีในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ใน
การตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยคอนโดลุมพินีในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้
ความส าคัญกับช่องทางการจ าหน่าย เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริม
การขายตามล าดับ ความภักดีและความไว้วางใจต่อคอนโดลุมพินีอยู่ในระดับมาก และผู้บริโภคมี
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ระดับการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยคอนโดลุมพินีในกรุงเทพมหานคร ด้วยเหตุผลต่าง ๆ อยู่ในระดับมาก 
และพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ความภักดีต่อตราสินค้าและความไว้วางใจต่อตราสินค้ามี
อิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยคอนโดลุมพินีในกรุงเทพมหานคร  

กนกวรรณ ศรีจันทร์หล้า (2556) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ของคนกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาบริษัท แสนสิริ  จ ากัด (มหาชน) ผลการศึกษา
พบว่า ตราสินค้าและภาพลักษณ์มีผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท บริษัทมีความมั่นคง
ก้าวหน้าในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ มีตราสินค้าและภาพลักษณ์ที่ดี รวมถึงมีความเชี่ยวชาญใน
ด้านอสังหาริมทรัพย์ มีราคาที่เหมาะสมและยุติธรรม ทัศนคติที่มีต่อบริษัทส่วนผู้บริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ทัศนคติที่มีต่อ บริษัท ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมากที่สุด โดยภาพลักษณ์ที่ ชัดเจน (ความทันสมัย , สวยงาม, มีคุณภาพ) และโฆษณาให้
ผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบ และในส่วนของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ผลต่อความต้องการ
ซื้ออสังหาริมทรัพย์ พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุดคือ การมอบ
สิทธิส่วนลดพิเศษ ใกล้สถานที่ท างาน ใกล้สถานที่อ านวยความสะดวก  

ชาลิสา ศิริสวัสดิบุตร (2558) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมบริเวณแนวรถไฟฟ้าสายสุขุมวิทของผู้บริโภคชาวต่างชาติในประเทศไทย ผลการศึกษา
พบว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของชาวต่างชาติมีความหลากหลายด้านสัญชาติค่อนข้างมาก มี
อายุอยู่ในวัยท างานหรือวัยกลางคน มีระดับการศึกษาสูง มีรายได้สูง และเลือกเดินทางโดยรถไฟฟ้า 
แท็กซี่ และรถยนต์เป็นการเดินทางหลัก ในด้านสังคม ชาวต่างชาติส่วนใหญ่มีประสบการณ์ใช้ชีวิต
ในประเทศไทยอยู่แล้วโดยประมาณ 1 – 5 ปี และมักอาศัยอยู่คนเดียว และในด้านจิตวิทยาพบว่า  
ชาวต่างชาติส่วนใหญ่เป็นผู้มีอิทธิพลหลักในการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ด้วยตนเอง และ
มักจะเป็นการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพื่ออยู่อาศัยมากกว่าการซื้อเพื่อลงทุน และในการตัดสินใจ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียม ชาวต่างชาติจะให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านสินค้ามากที่สุด นับเป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมสูงที่สุด รองลงมาคือปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การขาย ปัจจัยด้านกระบวนการจัดการด้านบริการ และปัจจัยด้านบุคคล ตามล าดับ  

ศรัณย์พร อินทร์ใจเอื้อ (2559) ศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซื้อบ้าน
เดี่ยวของประชากรในแต่ละช่วงอายุในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวของประชากรใน 4 ช่วงอายุ คือ Baby Boom (56 ปีขึ้นไป) Gen X 
ตอนต้น (35-45 ปี) Gen X ตอนปลาย (46-55 ปี) และ Gen Y (20-34 ปี) โดยใช้ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix : 4P) 4 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยในแต่ละช่วงอายุมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านราคา
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และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจัดมีลักษณะที่คล้ายกัน ช่วงอายุจะเลือกซื้อบ้านเดี่ยวที่มีราคา
เหมาะสมกับรายได้ที่ได้รับ และค านึงถึงราคาค่าส่วนกลางที่ต้องช าระ ช่องทางการติดต่อที่หลากหลาย 
และมีความสะดวกสบายในการติดต่อกับส านักงานขาย ในทุกช่วงสนใจบรรยากาศโดยรวมของ
โครงการและที่อยู่อาศัยที่ต้องการเป็นหลัก ให้ความส าคัญกับพื้นที่ใช้สอยให้กว้างขึ้น รองลงมาคือ
การมีพื้นที่ว่างส าหรับใช้ประโยชน์ได้หลากหลาย 

เจริญจิตต์ ผจงวิริยาทร (2559) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมนั้น พบว่ามีเพียงปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเท่านั้นที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครของประชากร ส่วนข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านราคา และ
ปัจจัยด้านสถานที่ จะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านความยืดหยุ่นในการให้บริการ ปัจจัยด้านความคุ้มค่าของ
ราคาและการผ่อนช าระ ปัจจัยด้านกิจกรรมสร้างเสริมความสัมพันธ์ ปัจจัยด้านรูปลักษณ์แล ะ
ความน่าเชื่อถือ ปัจจัยด้านความเหมาะสมของราคาและท าเลที่ตั้งโครงการ ปัจจัยด้านบุคคลและ
ความเป็นมืออาชีพ และปัจจัยด้านความพร้อมในการเข้าอยู่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 
โดยมี 3 ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการให้บริการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านกระบวนการ  

ภูวิศ สิงหสกุลชัยชาญ (2558) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม
ประเภทสูงเกินกว่า 8 ชั้น (High Rise) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันได้แก่ เพศ อายุ และรายได้ครัวเรือน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมประเภทสูงเกินกว่า 8 ชั้น (High Rise) ในเขตกรุงเทพมหานคร และส่วนของปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อ สามารถจัดเป็นกลุ่มด้วยการวิเคราะห์ปัจจัยทั้งหมด 7 ปัจจัย โดยมี 6 ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมประเภทสูงเกินกว่า 8 ชั้น โดยเรียงล าดับจากตัวแปรมากไปน้อย 
ได้แก่ ปัจจัยด้านการดูแลและสภาพแวดล้อม ปัจจัยด้านกระบวนการขาย ปัจจัยด้านราคา คุณภาพ
การก่อสร้างและความเพียงพอของที่จอดรถปัจจัยด้านคุณลักษณะเพิ่มเติม ปัจจัยด้านพนักงานขาย
และคุณภาพเฟอร์นิเจอร์ และปัจจัยด้านความสะดวก ปัจจัยดังกล่าวส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมประเภทสูงเกินกว่า 8 ชั้น (High Rise) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

วีณา ถิรโสภณ (2558) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านจัดสรรใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อบ้านจัดสรรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 3 อันดับแรก โดยเรียงจาก
มากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการบริการและปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม โดยราคาที่มี
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ความเหมาะสมกับขนาดที่ดิน ท าเลโครงการและคุณภาพของบ้านถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจ
เลือกซื้อ นอกจากนี้การมีการส่งเสริมการตลาด เช่น การให้ส่วนลด การมีของแถม รวมถึงการให้บริการ
ของพนักงานขาย การบริการก่อนและหลังการขาย บรรยากาศสภาพแวดล้อมโครงการที่ดี เช่น ถนน 
ไฟฟ้า ประปา ระบบการจัดเก็บขยะ ก็เป็นส่วนส าคัญที่ท าให้เกิดการตัดสินใจเลือกซื้อ  

สุทรา พงษ์ภักดี (2558) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
ระดับซูเปอร์ลักชัวรี (Super Luxury) ริมแม่น้ าเจ้าพระยาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดนิเนียมระดับซูเปอร์ลักชัวรี (Super 
Luxury) ริมแม่น้ าเจ้าพระยาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญสูงสุด  คือ ปัจจัย
ด้านกายภาพ ปัจจัยท าเลและที่ตั้งโครงการ โดยปัจจัยด้านกายภาพที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ คือ 
คุณภาพในวัสดุการก่อสร้าง คุณลักษณะสิ่งอ านวยความสะดวก นอกจากนี้ยังรวมถึงภูมิทัศน์และ
สภาพแวดล้อมทั้งภายนอกและภายในของโครงการที่มีความปลอดภัยและจ านวนผู้อยู่อาศัยที่มี
ความเหมาะสม รวมถึงสถานะเศรษฐกิจและสังคมที่ดีของผู้อยู่อาศัย 

สัญชัย ธนะวิบูลย์ชัย (2559) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมแนวเส้นรถไฟฟ้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการซื้อคอนโดมิเนียมเพื่อที่อยู่อาศัยเป็นหลัก โดยปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแนวเส้นรถไฟฟ้าในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดย 3 อันดับแรกเรียงจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านที่ตั้งสถานีรถไฟฟ้าและสิ่งอ านวย
ความสะดวกในท าเลรอบโครงการ ปัจจัยด้านบุคลากรและการให้บริการของส านักงานขายโครงการ 
และปัจจัยด้านราคา โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับท าเลที่ตั้งโครงการใกล้ห้างสรรพสินค้า 
ใกล้สถานที่ศึกษาหรือสถานที่ท างานมาก เนื่องจากมีการใช้ชีวิตส่วนใหญ่อยู่ในเมือง นอกจากนี้
การให้บริการต้อนรับของพนักงานขายของโครงการและการให้ข้อมูลรายละเอียดที่มีความน่าเชื่อถือ 
ก็มีส่วนในการตัดสินใจซื้อ รวมถึงราคาที่มีความเหมาะสมด้วย ส่วนความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแนวเส้นรถไฟฟ้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถจะสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
(Marketing Mix) ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกัน
เพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยมี 7 ตัวแปร (7Ps) 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่/ท าเลที่ตั้ง (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) นั้นมี
ความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม และเนื่องจากงานวิจัยที่มา
ผ่านมาไม่มีงานวิจัยใดที่มีการแบ่งแยกกลุ่มลูกค้า GEN Y ที่สนใจจะซื้อ และที่เคยซื้อคอนโดมิเนียม
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อย่างชัดเจนว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค GEN Y ที่แท้จริงนั้นตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเพื่ออยู่อาศัย 
(Real Demand) จากปัจจัยใดเป็นส าคัญ จึงท าให้ไม่เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มนี้ เพื่อท าให้
ผูป้ระกอบการด้านอสังหาริมทรัพย์สามารถน าไปวิเคราะห์  วางแผนกลยุทธ์และพัฒนาให้ตรง
ความต้องการของผู้บริโภคได้ในอนาคต 
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บทที่ 3 

วิธีการวิจัย 

 
 

งานวิจัยนี้ ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์ที่จะศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยแบบการส ารวจ 
(Survey Research) จากการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) และท าการวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อสรุปผลการวิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาตามขั้นตอน 
ดังนี้ 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 กรอบแนวคิดงานวจิัย 
3.4 สมมติฐานในงานวิจยั 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจยั 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

3.1  การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.1.1  กลุ่มประชากรเป้าหมาย 
กลุ่มประชากร (Population) ส าหรับการวิจัยนี้ คือ ประชากรกลุ่ม GEN Y ที่มีอายุตั้งแต่ 

23-40 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อหรือมีความสนใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมเพื่อการอยู่อาศัย 
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3.1.2  การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยนี้เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างประชากรกลุ่ม GEN Y ที่มีอายุตั้งแต่ 23-40 ปี 

ที่อาศัยอยู่ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อหรือมีความสนใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม
เพื่อการอยู่อาศัย ซึ่งมีประชากรจ านวนมากและไม่สามารถทราบจ านวนประชากรที่แท้จริงได้ ดังนั้น
จึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรแน่นอน โดยใช้สูตรการค านวณ
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ บุญชม ศรีสะอาด (2535, น. 38) ซึ่งมีสูตรการค านวณ ดังนี้ 

n = ขนาดของกลุม่ตัวอย่าง 
P = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจยัก าหนดสุ่ม 
Z = ระดับความเชือ่มั่นที่ผู้วิจยัก าหนด 
d = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึ้นได ้
โดยในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนด P (สัดส่วนของประชากร) เท่ากับ 50% หรือ 0.5 

ต้องการความเชื่อม่ันที่ 95% และให้มีความคลาดเคลื่อนได้ 5% หรือ 0.05 
 

เมื่อแทนค่าลงในสมการ n = (0.5)(1-0.5)(1.96)2

(0.05)2
 

 n = 384.16 
 

จากการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรแน่นอน ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง 
 

3.1.3  การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง (Sampling Method) 
ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างประชากรตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability 

Sampling) โดยสุ่มตัวอย่างประชากรแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
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3.2  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี ้

 
3.2.1  ตัวแปรอิสระ 

3.2.1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
 เพศ 
 อายุ 
 สถานภาพ 
 ระดับการศึกษา 
 อาชีพ 
 รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
3.2.1.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 ด้านผลิตภัณฑ ์
 ด้านราคา 
 ด้านสถานที่/ท าเลที่ตั้ง 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ด้านบุคลากร 
 ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 ด้านกระบวนการ 

 
3.2.2  ตัวแปรตาม 
คือ การตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภท

เพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
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3.3  กรอบแนวคิดงานวิจัย  
 

 
ภาพที่ 3.1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
 
 

3.4  สมมติฐานในงานวิจัย 
 

3.4.1  สมมติฐานที่เกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะทางเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ

ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ 
Independent Variables 

ตัวแปรตาม 
dependent Variables 

ลักษณะข้อมูลส่วนตัว 
 เพศ 
 อายุ 
 สถานภาพ 
 ระดับการศึกษา 
 อาชีพ 
 รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
 ด้านผลิตภัณฑ ์
 ด้านราคา 
 ด้านสถานที/่ท าเลที่ตั้ง 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ด้านบุคลากร 
 ด้านลักษณะกายภาพ 
 ด้านกระบวนการ 

การตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y 
ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) 

ในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านสถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ
ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ
ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 

3.4.2  สมมติฐานที่เกี่ยวกับด้านส่วนประสมทางการตลาด 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อา ศัยประเภท

คอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร  
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม

ของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร  
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านสถานที่/ท าเลที่ตั้ง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภท

คอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร  
สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภท

คอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร  
สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านบุคลากร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภท

คอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร  
สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภท

คอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร  
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สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านกระบวนการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่ อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร  
 
 

3.5  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

โดยแบ่งค าถามออกเป็น 3 สว่น ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะของแบบสอบถามจะมีให้

เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปในการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยประเภท

คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยลักษณะของแบบสอบถามจะมีให้เลือกหลายค าตอบ 
(Multiple Choice) 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและระดับการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นการเก็บข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นและทัศนคติ
ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบประเมินค่า (Rating Scale) ตามวิธีของ
ลิเคิร์ท (Likert Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักคะแนนส าหรับความคิดเห็นของการประเมิน
เป็น 5 ระดับ ดังนี้  

เห็นดว้ยมากทีสุ่ด /ซื้อแน่นอน   5 คะแนน 
เห็นดว้ยมาก / น่าจะซื้อ    4 คะแนน 
เห็นดว้ยปานกลาง /ไม่แน่ใจ   3 คะแนน 
เห็นดว้ยน้อย / ไม่น่าจะซื้อ   2 คะแนน 
เห็นดว้ยน้อยท่ีสุด / ไม่ซื้อแน่นอน 1 คะแนน 
เกณฑ์การแปลค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการแปลผลตาม

หลักการของการแบ่งอัตรภาคชั้น ซึ่งมีสูตรการค านวนดังนี้ 
 

ความกว้างอัตรภาคชั้น = ข้อที่มีคะแนนสูงสุด-ข้อมูลที่มีคะแนนต่ าสุด
จ านวนชั้น

 

 = 5 - 1
5  

 = 0.8 
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ค่าความกว้างของอันตรภาคชั้นเท่ากับ 0.8 ดังนั้นจึงมีเกณฑ์การแปลค่าเฉลี่ยระดับ
ความคิดเห็น ดังนี้ 

ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00  หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด / ซื้อแน่นอน 
ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20  หมานถึง  เห็นดว้ยมาก / น่าจะซื้อ 
ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40  หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง /ไม่แน่ใจว่าจะซื้อ 
ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60  หมายถึง  เห็นด้วยน้อย / ไม่น่าจะซ้ือ 
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80  หมายถึง  เห็นดว้ยน้อยท่ีสุด / ไม่ซื้อแน่นอน 

 
 

3.6  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  ซึ่งจะใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ผ่านทางออนไลน์ (Online) ที่จัดท าขึ้นโดยใช้ Google Form ในการท าแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยจะสุ่ม
เก็บข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยด าเนินการเก็บข้อมูลเป็นระยะเวลา 2 เดือน 
ตั้งแต่เดือนมิถุนายน 2563 ถึงกรกฎาคม 2563 จากกลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง  
 
 

3.7  การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับการวิจัยครั้งนี้ สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน ดังนี ้

 
3.7.1  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
เป็นวิเคราะห์ข้อมูลเพื่ออธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยน าเสนอในรูปต่าง ๆ 

 
3.7.2  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในทางสถิติ SPSS 

ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ซึ่งมีเครื่องมีในการใช้วิเคราะห์ดังนี้ 
 การวิเคราะห์ Independent-Sample T-Test เป็นการทดสอบความแตกต่างระหว่าง

กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน 
 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เป็นการทดสอบ

ความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม 
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 การวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability) เป็นการวิเคราะห์
ความน่าเชื่อถือของข้อมูลปัจจัยด้านต่าง ๆ ด้วยค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) โดยการน า
แบบสอบถาม ไปท าการทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มประชากรที่
ศึกษา จ านวน 30 ชุด แล้วน ากลับมาหาค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ของข้อมูลแต่ละชุด 
โดยจะต้องมีค่าไม่ต่ ากว่า 0.7 (Hair, et al., 2010) 

1) ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ โดยมีจ านวนข้อค าถาม 10 ข้อ มีค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α ) ที่ 0.775 แสดงว่า
แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

2) ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคา โดยมีจ านวนข้อค าถาม 8 ข้อ มีค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ที่ 0.865 แสดงว่าแบบสอบถาม
มีความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

3) ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
สถานที่/ท าเลที่ตั้ง โดยมีจ านวนข้อค าถาม 3 ข้อ มีค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ที่ 0.735 แสดง
ว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

4) ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
การส่งเสริมการตลาด โดยมีจ านวนข้อค าถาม 8 ข้อ มีค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ที่ 0.831 
แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

5) ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
บุคลากร โดยมีจ านวนข้อค าถาม 7 ข้อ มีค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ที่ 0.879 แสดงว่า
แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

6) ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ลักษณะทางกายภาพ โดยมีจ านวนข้อค าถาม 4 ข้อ มีค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ที่ 0.800 
แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

7) ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
กระบวนการ โดยมีจ านวนข้อค าถาม 4 ข้อ มีค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ที่ 0.853 แสดงว่า
แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

 การวิเคราะห์สมการถดถอย (Regression) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม
ทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ (Online) จากกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 385 ชุด ซึ่งแบบสอบถามทั้งหมดได้ผ่านการวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
(Statistic Package for Social Science) ผู้วิจัยน าผลที่ได้มาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบ
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยแบ่งการวิเคราะห์ส่วนต่าง ๆ ดังนี ้
 
 

4.1  ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นข้อมูลประชากรศาสตร์โดยลักษณะของ

แบบสอบถามจะมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice) จ านวน 6 ข้อ มีข้อมูลดังต่อไปนี้ 1. เพศ  
2. อายุ 3. สถานภาพ 4. ระดับการศึกษาสูงสุด 5. อาชีพ และ 6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
ตารางที่ 4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
เพศ 
 ชาย 129 33.51% 
 หญิง 256 66.49% 
อายุ 
 20-25 ปี 33 8.57% 
 26-30 ปี 134 34.81% 
 31-35 ปี 152 39.48% 
 36-40 ปี 66 17.14% 
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ตารางที่ 4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

สถานภาพ 
 โสด 323 83.90% 
 สมรส  62 16.10% 
ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ปริญญาตรี 203 52.73% 
 ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 177 45.97% 
 สูงกว่าปริญญาโท 5 1.30% 
อาชีพ 
 นักเรียน/นักศกึษา 25 6.49% 
 พนักงานบรษิัทเอกชน 262 68.05% 
 พนักงานรัฐวสิาหกิจ 43 11.17% 
 ข้าราชการ 12 3.12% 
 เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 38 9.87% 
 อื่น ๆ  5 1.30% 
รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
 ต่ ากว่า 20,000 บาท 33 8.57% 
 20,001-40,000 บาท 161 41.82% 
 40,001-60,000 บาท 93 24.16% 
 60,001-80,000 บาท 38 9.87% 
 80,0001 บาทขึ้นไป 60 15.58% 

 
จากตารางที่ 4.1 การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง สามารถแบ่งแยกออกเป็นเพศชาย จ านวน 129 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.51 และเพศหญิง จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 66.49 

การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ช่วงอายุของกลุ่ม
ตัวอย่าง ช่วงอายุ 31-35 ปี มากที่สุด จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 39.48  รองลงมาคือ 26-30 ปี 
จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 34.81 ช่วงอายุ 36-40 ปี จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 17.14 และอายุ 
20-25 ปี น้อยที่สุด จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.57 
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การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า สถานภาพ
ของกลุ่มตัวอย่าง สถานภาพโสด จ านวน 323 คน คิดเป็นร้อยละ 83.90  และสถานภาพสมรส จ านวน 
62 คน คิดเป็นร้อยละ 16.10 

การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาสูงสุดของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า
ระดับการศึกษาสูงสุดของกลุ่มตัวอย่าง  ปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 52.73 
รองลงมาคือปริญญาโทหรือเทียบเท่า จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 45.97 และสูงกว่าปริญญาโท 
น้อยที่สุด จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 

การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าอาชีพของกลุ่ม
ตัวอย่าง  อาชีพพนักงานเอกชนมากที่สุด จ านวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 68.05 รองลงมาคือพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 11.17 เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 38 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.87 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.49  ข้าราชการ จ านวน 12 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.12  และอื่น ๆ น้อยที่สุด จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 

การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ช่วง 20,001-40,000 บาท มากท่ีสุด จ านวน 
161 คน คิดเป็นร้อยละ 41.82 รองลงมาคือ ช่วงรายได้ 40,001-60,000 บาท จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.16 ช่วงรายได้ 80,0001 บาทขึ้นไป จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.58 ช่วงรายได้ 60,001-80,000 
บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.87 และช่วงรายได้ ต่ ากว่า 20,000 บาท น้อยที่สุด จ านวน 33 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.57 
 
 

4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปในการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม
ของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) เขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปในการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร โดยประกอบไปด้วย วัตถุประสงค์ในการซื้อ ระยะเวลาที่ใช้ในการพิจารณาก่อน
ตัดสินใจ รูปแบบห้องพัก ขนาดพื้นที่ใช้สอย งบประมาณในการซื้อ ลักษณะที่อยู่อาศัยก่อน
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม และช่องทาง
ในการหาข้อมูลเกี่ยวกับคอนโดมิเนียม โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
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ภาพที่ 4.1 วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
 

 
ภาพที่ 4.2 ระยะเวลาในการพิจารณาก่อนตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
  

41.30%

28.57%

23.12%

7.01%

วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม

เพื่ออยู่อาศัยของตัวท่านและครอบครัว เพื่อใกล้สถานที่ท างาน เพื่อเป็นที่อยู่อาศัยส ารอง อื่นๆ

3.12%
9.09%

9.87%

77.92%

ระยะเวลาในการพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม

น้อยกว่า 1 สัปดาห์ 1-2 สัปดาห์ 3-4 สัปดาห์ มากกว่า 4 สัปดาห์
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ภาพที่ 4.3 รูปแบบห้องพกัที่ต้องการ 
 

 
ภาพที่ 4.4 ขนาดพื้นทีใ่ชส้อยของคอนโดมิเนียมที่ท่านเคยซื้อ/สนใจซื้อ 
 
 

12.21%

67.79%

19.22%

0.78%

รูปแบบห้องพักท่ีต้องการ

Studio 1 ห้องนอน 2 ห้องนอน อื่นๆ

4.68%

23.90%

37.14%

17.92%

ขนาดพื้นที่ใช้สอยของคอนโดมิเนียมที่ท่านเคยซื้อ/สนใจซื้อ

20-25 ตารางเมตร 26-30 ตารางเมตร 31-35 ตารางเมตร 36-40 ตารางเมตร
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ภาพที่ 4.5 งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม 
 

 
ภาพที่ 4.6 ลักษณะที่อยู่อาศัยก่อนตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร 
  

23.38%

39.48%

23.38%

8.31%
5.45%

งบประมาณในการซื้อคอนโดมิเนียม

ไม่เกิน 2,000,000 บาท 2,000,001-3,000,000 บาท 3,000,001-4,000,000 บาท

4,000,001-5,000,000 บาท 5,000,000 บาทขึ้นไป

44.68%

18.18%

23.12%

11.17%

2.86%

ลักษณะที่อยู่อาศัยก่อนตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร

บ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม คอนโดมิเนียม อพาร์ทเม้นท์ อื่นๆ
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ภาพที่ 4.7 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของท่านมากท่ีสุด 
 

 
ภาพที่ 4.8 ช่องทางในการหาข้อมูลเก่ียวกบัคอนโดมิเนียม 
 

จากภาพที่ 4.1-4.8 เกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปในการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้  ดังนี้  

62.08%
20.26%

13.77%

0.52%
0.52% 2.86%

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของท่านมากที่สุด

ตัวท่านเอง ครอบครัว/ญาติ คนรัก/คู่สมรส

เพื่อน/คนรู้จัก พนักงานขายโครงการ ผู้เชี่ยวชาญด้านอสังหาริมทรัพย์

79.48%

2.86%

0.26%
15.84%

1.56%

ช่องทางในการหาข้อมูลเกี่ยวกับคอนโดมิเนียม

อินเตอร์เน็ต/เว็บไซต์ สื่อสิ่งพิมพ์ (หนังสือพิมพ์,นิตยสาร,แผ่นพับ,ใบปลิว)

โทรทัศน์ สอบถามจากผู้มีประสบการณ์การซื้อคอนโดมิเนียม

อ่ืนๆ
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กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์หลักในการตัดสินใจเลือกซื้อหรือสนใจคอนโดมิเนียม
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นที่อยู่อาศัยของตัวเองและครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 41.30 รองลงมา 
คือ เพื่อใกล้สถานที่ท างาน คิดเป็นร้อยละ 28.57  

ระยะเวลาที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการพิจารณก่อนตัดสินใจมากกว่า 4 สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 
77.92  รองลงมา คือ 3-4 สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 9.87 

การเลือกรูปแบบห้องพักของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ รูปแบบห้องพัก 1 ห้องนอน 
คิดเป็นร้อยละ 67.79  รองลงมาคือรูปแบบห้องพัก 2 ห้องนอน คิดเป็นร้อยละ 19.22   

พื้นที่ใช้สอย  31-35 ตารางเมตร คิดเป็นร้อยละ 37.14 รองลงมาคือขนาดพื้นที่ใช้สอย 26-30 
ตารางเมตร คิดเป็นร้อยละ 23.90  และขนาดพื้นที่ใช้สอย 36-40 ตารางเมตร คิดเป็นร้อยละ 17.92  

งบประมาณในการซื้อของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คืองบประมาณในการซ้ือ 2,000,001-
3,000,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.48  รองลงมาคืองบประมาณในการซ้ือ 3,000,001-4,000,000 บาท  
และงบประมาณการซื้อไม่เกิน 2,000,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.38 

ลักษณะที่อยู่อาศัยก่อนการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ 
ประเภทบ้านเดี่ยว คิดเป็นร้อยละ 44.68 รองลงมาคือที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม คิดเป็นร้อยละ 
23.12  และอยูอ่าศัยประเภททาวนโ์ฮม คิดเป็นร้อยละ 18.18  

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด คือ 
ตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 62.08 รองลงมาคือครอบครัว/ญาติ คิดเป็นร้อยละ 20.26 และคู่รัก/คู่สมรส คิดเป็น
ร้อยละ 13.77  

ช่องทางในการหาข้อมูลเกี่ยวกับคอนโดมิเนียมของกลุ่มตัวอย่างมาจากอินเตอร์เน็ต/
เว็ปไซต์ คิดเป็นร้อยละ 79.48 รองลงมาคือการสอบถามจากผู้มีประสบการณ์การซื้อคอนโดมิเนียม 
คิดเป็นร้อยละ 15.84 
 
 

4.3 วิเคราะห์ข้อมูลความเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร 

เก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม โดยน ามาหาค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่
อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร 
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ก าหนดเกณฑก์ารแปลความหมายของค่าเฉลี่ย ดังนี ้
ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00  หมายถึง เห็นดว้ยมากทีสุ่ด / ซื้อแน่นอน 
ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20  หมายถึง เห็นดว้ยมาก / น่าจะซื้อ 
ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40  หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง /ไม่แน่ใจว่าจะซื้อ 
ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60  หมายถึง เห็นดว้ยน้อย / ไม่น่าจะซื้อ 
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง เห็นดว้ยน้อยท่ีสุด / ไม่ซื้อแน่นอน 

 
ตารางที่ 4.2 แสดงค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่อ
อยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม 

อันดับ 
ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ค่าเฉลี่ย 
(X) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

การแปลผล 

1 ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.49 0.4440 เห็นดว้ยมากทีสุ่ด 
2 ด้านราคา 4.47 0.4777 เห็นดว้ยมากทีสุ่ด 
3 ด้านสถานที่/ท าเลที่ตั้ง 4.59 0.4529 เห็นดว้ยมากทีสุ่ด 
4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.09 0.6265 เห็นดว้ยมาก 
5 ด้านบุคลากร 4.39 0.5706 เห็นดว้ยมากทีสุ่ด 
6 ด้านลักษณะกายภาพ 4.36 0.5780 เห็นดว้ยมากทีสุ่ด 
7 ด้านกระบวนการ 4.54 0.5163 เห็นดว้ยมากทีสุ่ด 

 
จากตารางที่ 4.2 เมื่อพิจารณา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ปัจจัย พบว่าปัจจัย

อิสระที่กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยของระดับความเห็นด้วยมากที่สุด โดยเรียงจากมากไปน้อย ประกอบด้วย  
ปัจจัยด้านสถานที่/ท าเลที่ตั้ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59 ปัจจัยด้านกระบวนการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 ปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 ปัจจัยด้านบุคลากร 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.39 และปัจจัยด้านลักษณะกายภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.36 
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ตารางที่ 4.3 แสดงค่าเฉล่ีย (X̅) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ตัวชี้วัดของตัวแปรอิสระ 

อันดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ค่าเฉลี่ย 
(X) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
(S.D.) 

การแปลผล 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์
1.1 ขนาดพื้นที่ใช้สอยในห้องเพียงพอต่อการพักอาศัย 4.62 0.5697 เห็นด้วยมากที่สุด 
1.2 มีการออกแบบที่อยู่อาศัยโดยการค านึงถึงการประหยัด

พลังงาน 
3.99 0.9128 เห็นด้วยมาก 

1.3 วัสดุที่ใช้ในการสร้างมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา 4.59 0.6278 เห็นด้วยมากที่สุด 
1.4 รูปแบบอาคารทนัสมัย สวยงาม 4.37 0.7433 เห็นด้วยมากที่สุด 
1.5 สิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน (สระว่ายน้ า, ฟิตเนส, 

สวน, ห้องสมุด) 
4.41 0.7454 เห็นด้วยมากที่สุด 

1.6 มีบริการหลังการขายที่ดี เช่น การแจ้งซ่อม, การบริหาร
อาคาร 

4.64 0.6056 เห็นด้วยมากที่สุด 

1.7 มีการรับประกันห้องชุดพักอาศัยที่เหมาะสม 4.54 0.6369 เห็นด้วยมากที่สุด 
1.8 ผู้ประกอบการมีความน่าเชื่อถือในด้านคุณภาพงาน

ก่อสร้าง 
4.66 0.5538 เห็นด้วยมากที่สุด 

1.9 ผู้ประกอบการมคีวามมั่นคงด้านการเงิน 4.50 0.6619 เห็นด้วยมากที่สุด 
1.10 ผู้ประกอบการ/แบรนด์ มีความน่าเชื่อถือ 4.57 0.6382 เห็นด้วยมากที่สุด 

รวม 4.49 0.4440 เห็นด้วยมากที่สดุ 

2. ปัจจัยด้านราคา 
2.1 ราคาเหมาะสมกบัท าเล 4.68 0.5553 เห็นด้วยมากที่สุด 
2.2 ราคาเหมาะสมกบัขนาดห้องและพื้นที่ใช้สอย 4.70 0.5140 เห็นด้วยมากที่สุด 
2.3 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพวัสดุ 4.61 0.5764 เห็นด้วยมากที่สุด 
2.4 ราคาเหมาะสมกบัตราสินค้าคอนโดมิเนียม 4.32 0.7313 เห็นด้วยมากที่สุด 
2.5 ราคาเหมาะสมเมือ่เทียบกับโครงการของบริษัทอื่นที่

ใกล้เคียงกัน 
4.49 0.6500 เห็นด้วยมากที่สุด 

2.6 ค่าใช้จ่ายส่วนกลางมีความเหมาะสม 4.43 0.6895 เห็นด้วยมากที่สุด 
2.7 ก าหนดเงินจอง เงินท าสัญญา และเงินดาวน์ 4.20 0.8072 เห็นด้วยมาก 
2.8 จ านวนเงินและระยะเวลาผ่อนดาวน์มีความเหมาะสม 4.34 0.8070 เห็นด้วยมากที่สุด 

รวม 4.47 0.4777 เห็นด้วยมากที่สดุ 
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ตารางที่ 4.3 แสดงค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ตัวชี้วัดของตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

อันดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ค่าเฉลี่ย 
(X) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
(S.D.) 

การแปลผล 

3. ปัจจัยด้านสถานที่/ท าเลที่ตั้ง 
3.1 ท าเลที่ตั้งโครงการ ใกล้เคียงกับสถานที่ท างาน/สถานที่

ศึกษา/โรงพยาบาล หรือห้างสรรพสินค้า  
4.49 0.6773 เห็นด้วยมากที่สุด 

3.2 ท าเลที่ตั้งโครงการใกล้ระบบขนส่งมวลชน 4.60 0.6296 เห็นด้วยมากที่สุด 
3.3 สภาพแวดล้อมโดยรอบที่ตั้งโครงการมีความเหมาะสมและ

ปลอดภัย 
4.68 0.5105 เห็นด้วยมากที่สุด 

รวม 4.59 0.4529 เห็นด้วยมากที่สดุ 

4. ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด    
4.1 มีการจัดกิจกรรมสร้างเสริมสัมพันธ์ภายในกลุ่มผู้อยู่อาศัย

เสมอ 
3.61 0.9511 เห็นด้วยมาก 

4.2 มีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ เช่น มีส่วนลดเงินสดให้
เพิ่ม 

4.37 0.7255 เห็นด้วยมากที่สุด 

4.3 มีของแถมต่าง ๆ  ให้อย่างเหมาะสม เช่น เฟอร์นิเจอร์ ไอโฟน 
ส่วนลด ฟรีค่าธรรมเนียมโอน ฟรีค่าส่วนกลาง เมื่อตกลง
ท าการซื้อคอนโดมิเนียม 

4.40 0.7916 เห็นด้วยมากที่สุด 

4.4 มีการออกแสดงโครงการตามสถานที่สาธารณะต่าง ๆ 
อย่างสม่ าเสมอ 

3.73 0.9941 เห็นด้วยมาก 

4.5 มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ถึงโปรโมชั่นผ่านสื่อต่าง ๆ  
อย่างหลากหลายและทั่วถึง 

3.81 0.9752 เห็นด้วยมาก 

4.6 การพาชมห้องตัวอย่างตามที่ท่านต้องการ 4.39 0.7569 เห็นด้วยมากที่สุด 
4.7 คอนโดมเินียมเสร็จแล้วพร้อมเข้าอยู่ได้ทันที 4.23 0.8710 เห็นด้วยมาก 
4.8 สิทธิพิเศษส าหรับลูกค้า (Member club) 4.18 0.9195 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.09 0.6265 เห็นด้วยมาก 

5. ปัจจัยด้านบุคลากร    
5.1 พนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่แต่งกายสุภาพเรียบร้อย 4.12 0.7934 เห็นด้วยมาก 
5.2 พนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่พูดจาสุภาพ มีอัธยาศัย ยิ้มแย้ม 

แจ่มใส 
4.55 0.6315 เห็นด้วยมากที่สุด 

5.3 พนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่มีความเอาใจใส่ในการให้บริการ 
(Service mind) 

4.60 0.5872 เห็นด้วยมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.3 แสดงค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ตัวชี้วัดของตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

อันดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ค่าเฉลี่ย 
(X) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
(S.D.) 

การแปลผล 

5. ปัจจัยด้านบุคลากร (ต่อ) 
5.4 พนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่ มีความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ 

มีความสามารถในการให้ค าปรึกษา ค าแนะน า และ
ช่วยเหลือผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี 

4.61 0.5898 เห็นด้วยมากที่สุด 

5.5 มีบริการสถาปิกและมัณฑนากรให้ค าแนะน าการต่อเติม
และตกแต่ง 

4.08 0.9401 เห็นด้วยมาก 

5.6 พนักงานให้ความส าคัญกับลูกค้าที่มาใช้บริการ ท าให้เกิด
ความประทับใจ 

4.46 0.6803 เห็นด้วยมากที่สุด 

5.7 จ านวนพนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่ประจ ามีเพียงพอส าหรับ
ผู้ใช้บริการ 

4.34 0.7775 เห็นด้วยมากที่สุด 

รวม 4.39 0.5706 เห็นด้วยมากที่สดุ 

6. ปัจจัยด้านลักษณะกายภาพ 
6.1 มีการตกแต่งส านักงานขาย และสภาพแวดล้อมของพื้นที่

เยี่ยมชมรอบโครงการอย่างสวยงาม 
4.27 0.7295 เห็นด้วยมากที่สุด 

6.2 สภาพแวดล้อมภายในโครงการมบีรรยากาศดี ร่มรื่น 
สวยงาม 

4.50 0.6213 เห็นด้วยมากที่สุด 

6.3 สถานที่รับรองลกูค้า (Sale Office) 4.18 0.7982 เห็นด้วยมาก 
6.4 การตกแต่งห้องตัวอย่างมีความน่าสนใจ และใช้วัสดุตรง

กับห้องที่ส่งมอบให้ลูกค้า 
4.49 0.6773 เห็นด้วยมากที่สุด 

รวม 4.36 0.5780 เห็นด้วยมากที่สดุ 

7. ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 
7.1 กระบวนการใหบ้ริการมีความสะดวก และรวดเร็ว 4.49 0.6499 เห็นด้วยมากที่สุด 
7.2 กระบวนการท างานที่เป็นมาตรฐาน เช่น การให้ข้อมูลของ

โครงการอย่างถกูต้อง มีการน าชมห้องตัวอย่าง 
4.54 0.6200 เห็นด้วยมากที่สุด 

7.3 สัญญาจะซื้อจะขายห้องชุดมีมาตรฐานน่าเชื่อถือ 4.61 0.5804 เห็นด้วยมากที่สุด 
7.4 มีความยืดหยุ่นในการให้บริการตามความต้องการของ

ลูกค้า 
4.53 0.6165 เห็นด้วยมากที่สุด 

รวม 4.54 0.5163 เห็นด้วยมากที่สดุ 
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จากตารางที่ 4.3 เมื่อพิจารณปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดย่อยทั้งหมด 44 ปัจจัย พบว่า 
ปัจจัยอิสระที่กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นด้วยมากที่สุด 5 อันดับแรก โดยเรียงจากมากไปน้อย  
ประกอบด้วย  ปัจจัยด้านราคา  ด้านราคาเหมาะสมกับขนาดห้องและพื้นที่ใช้สอย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.70 ปัจจัยด้านสถานที่/ท าเลที่ตั้ง ด้านสภาพแวดล้อมโดยรอบที่ตั้งโครงการมีความเหมาะสมและ
ปลอดภัยและปัจจัยด้านราคา ด้านราคาเหมาะสมกับท าเล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.68 และปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ และด้านผู้ประกอบการมีความน่าเชื่อถือในด้านคุณภาพงานก่อสร้าง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.66  

เมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด สามารถสรุปผลการศึกษาของแต่ละ
ปัจจัย ได้ดังนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นด้วยมากที่สุดในด้าน
ผู้ประกอบการมีความน่าเชื่อถือในด้านคุณภาพงานก่อสร้าง มีค่าเฉลี่ยเท่ ากับ 4.66 รองลงมา คือ 
มีบริการหลังการขายที่ดี เช่น การแจ้งซ่อม และการบริหารอาคาร มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.64 

ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นด้วยมากที่สุดในด้านราคาเหมาะสม
กับขนาดห้องและพื้นที่ใช้สอย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.70 รองลงมา คือ ราคาเหมาะสมกับท าเล มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.68 

ปัจจัยด้านสถานที่/ท าเลที่ตั้ง กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความเห็นด้วยมากที่สุดในด้าน
สภาพแวดล้อมโดยรอบที่ตั้งโครงการมีความเหมาะสมและปลอดภัย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.68 รองลงมา 
คือ ท าเลที่ตั้งโครงการใกล้ระบบขนส่งมวลชน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60  

ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความเห็นด้วยมากที่สุดในด้าน
มีของแถมต่าง ๆ ให้อย่างเหมาะสม เช่น เฟอร์นิเจอร์ ไอโฟน ส่วนลด ฟรีค่าธรรมเนียมโอน ฟรีค่า
ส่วนกลาง เมื่อตกลงท าการซื้อคอนโดมิเนียม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 รองลงมา คือ มีการส่งเสริมการตลาด
ที่น่าสนใจ เช่น มีส่วนลดเงินสดให้เพิ่ม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 

ปัจจัยด้านบุคลากร กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นด้วยมากที่สุดในด้านพนักงาน
ที่ปฏิบัติหน้าที่ มีความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ มีความสามารถในการให้ค าปรึกษา ค าแนะน า 
และช่วยเหลือผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 รองลงมา คือ พนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่
มีความเอาใจใส่ในการให้บริการ (Service mind) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.60 

ปัจจัยด้านลักษณะกายภาพ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นด้วยมากที่สุดในด้าน
สภาพแวดล้อมภายในโครงการมีบรรยากาศดี ร่มรื่น สวยงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 รองลงมา คือ 
การตกแต่งห้องตัวอย่างมีความน่าสนใจ และใช้วัสดุตรงกับห้องที่ส่งมอบให้ลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 
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ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นด้วยมากที่สุด
ในด้านสัญญาจะซื้อจะขายห้องชุดมีมาตรฐานน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 รอ งลงมา คือ มี
ความยืดหยุ่นในการให้บริการตามความต้องการของลูกค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.53 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงค่าเฉลี่ย (X̅) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับตัดสินใจซื้อ 

อันดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ค่าเฉลี่ย 
(X) 

ส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

การแปลผล 

1 ถ้าให้ตัดสินใจได้ใหม่อีกครัง้ ท่านจะซื้อ
คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครที่ท่าน
ก าลังประเมินอยู่หรือไม ่

4.19 0.7846 ซื้อแน่นอน 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม

ของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครในระดับ
ที่ซื้อแน่นอน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 
 
 

4.4 วิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม
ของกลุ่มลูกคา้ GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ คือ เพื่อศึกษาว่าในกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรศาสตร์
ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่อ
อยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร ซึ่งการทดสอบ
สมมติฐานของงานวิจัยส่วนนี้ ใช้การวิเคราะห์ Independent-Sample T-Test ส าหรับการทดสอบลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันด้านเพศและด้านสถานภาพ และใช้การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ส าหรับการทดสอบลักษณะประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพและด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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4.4.1  เพศกับการตัดสินใจซื้อ 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐาน ดังนี ้
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะทางเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่

อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์เพศกับระดับการตัดสินใจ 

เพศ N 
ค่าเฉลี่ย 

การตัดสินใจซื้อ (X) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
Sig. 

ชาย 129 4.26 0.6906 0.051 
หญิง 256 4.16 0.8271 

 
จากการวิเคราะห์ Independent-Sample T Test ทดสอบเพศกับระดับการตัดสินใจ ได้ค่า 

Sig. เท่ากับ 0.051 ซึ่งมากกว่าค่า α (0.05) ดังนั้นจึงสรุปว่า เพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) 
ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า 
เพศไม่เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 
 

4.4.2  อายุกับการตัดสินใจซื้อ 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐาน  ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย

ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์อายุกับระดับการตัดสินใจ 

อายุ N 
ค่าเฉลี่ย 

การตัดสินใจซื้อ (X) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
F Sig. 

20-25 ปี 33 4.45 0.6657 4.109 0.007 
26-30 ปี 134 4.02 0.8711 
31-35 ปี 152 4.28 0.7407 
36-40 ปี 66 4.21 0.6909 

 
จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) โดยการทดลองอายุ

กับระดับการตัดสินใจ ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า α (0.05) จึงสรุปได้ว่า อายุที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า อายุเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียม 
 

4.4.3  สถานภาพกับการตัดสินใจซ้ือ 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐาน  ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านสถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่

อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์สถานภาพกับระดับการตัดสินใจ 

สถานภาพ N 
ค่าเฉลี่ย 

การตัดสินใจซื้อ (X) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
F Sig. 

โสด 323 4.18 0.7766 1.008 0.316 
สมรส 62 4.26 0.8285 

 
จากการวิเคราะห์ Independent-Sample T Test ทดสอบสถานภาพกับระดับการตัดสินใจ 

ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.316 ซึ่งมากกว่าค่า α (0.05) ดังนั้นจึงสรุปว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real 
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Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  แสดง
ให้เห็นว่า สถานภาพไม่ได้เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 
 

4.4.4  ระดับการศึกษากับการตัดสินใจซ้ือ 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐาน ดังนี ้
สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ

ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ใน
เขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์ระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจ 

ระดับการศึกษา N 
ค่าเฉลี่ย 

การตัดสินใจซื้อ (X) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
F Sig. 

ปริญญาตรี 203 4.22 0.8704 1.589 0.205 
ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 177 4.18 0.6751 
สูงกว่าปริญญาโท 5 3.60 0.5477 

 
จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) โดยการทดลองระดับ

การศึกษากับระดับการตัดสินใจ ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.205 ซึ่งมากกว่า α (0.05) จึงสรุปได้ว่า ระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภท
เพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า ระดับการศึกษาไม่ได้เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียม 
 

4.4.5  อาชีพกบัการตัดสินใจซื้อ 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐาน ดังนี ้
สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย

ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์อาชีพกับระดับการตัดสินใจ 

อาชีพ N 
ค่าเฉลี่ย 

การตัดสินใจซื้อ (X) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
F Sig. 

นักเรียน/นักศกึษา 25 4.32 0.6904 0.453 0.811 
พนักงานบรษิัทเอกชน 262 4.21 0.7948 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 43 4.09 0.8678 
ข้าราชการ 12 4.33 0.4924 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 38 4.11 0.7637 
อื่น ๆ 5 4.20 0.8367 

 
จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) โดยการทดลองอาชีพ

กับระดับการตัดสินใจ ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.811 ซึ่งมากกว่า α (0.05) จึงสรุปได้อาชีพที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real 
Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดง
ให้เห็นว่า อาชีพไม่ได้เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 
 

4.4.6  รายได้กับการตัดสนิใจซื้อ 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐาน ดังนี ้
สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ

ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์รายได้เฉล่ียต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจ 

อาชีพ N 
ค่าเฉลี่ย 

การตัดสินใจซื้อ (X) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
F Sig. 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 33 4.36 0.7424 0.936 0.443 
20,001-40,000 บาท 161 4.17 0.7924 
40,001-60,000 บาท 93 4.27 0.6779 
60,001-80,000 บาท 38 4.08 0.9118 
80,0001 บาทขึ้นไป 60 4.13 0.8530 
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จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) โดยการทดลองรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจ ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.443 ซึ่งมากกว่า α (0.05) จึงสรุปได้ว่า
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y 
ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่ได้เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ
ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 
 
 

4.5 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ใน
เขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อ
ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร โดยท าการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) แล้วน าไปเปรียบเทียบกับเกณฑ์ แปลความหมายดังนี้ 

ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ 0.71-1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดบัสูง 
ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ 0.31-0.70 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดบัปานกลาง 
ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ 0.01-0.30 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดบัต่ า 
ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ 0.01-0.30 หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
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จากตาราง 4.11 ผลวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
การตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real 
Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ (r = .0.330) ด้านการส่งเสริมการตลาด (r = 0.328) ด้านผลิตภัณฑ์ (r = 0.324) และ
มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ า ได้แก่ ด้านราคา ( r = 0.297) ด้านบุคลากร (r = 0.272) ด้าน
กระบวนการ (r = 0.271) ด้านสถานที่/ท าเลที่ตั้ง (r = 0.224) ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
 

4.6 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ใน
เขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ในการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร ใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ซึ่งเป็น
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และสร้างสมการท านายเชิงเส้นตรงเพื่อใช้
ในการพยากรณ์ตัวแปลตาม 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ 
X̅ แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
S.D.  แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Sig.  แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
R  แทน ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 
R2  แทน ค่าสัมประสิทธิข์องการตัดสินใจ (Determination Coefficient) 
H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ตารางที่ 4.12 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real 
Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .391a 0.153 .137 0.72870 

 
ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 36.200 7 5.171 9.739 .000a 

Residual 200.190 377 0.531   
Total 236.390 384    

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 0.988 0.463  2.134 0.034 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 0.189 0.124 0.107 1.527 0.128 
ด้านราคา 0.132 0.112 0.081 1.183 0.238 
ด้านสถานที่/ท าเลที่ตั้ง 0.125 0.096 0.072 1.299 0.195 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.179 0.088 0.143 2.040 0.042* 
ด้านบุคลากร -0.076 0.111 -0.055 -0.684 0.494 
ด้านลักษณะกายภาพ 0.214 0.118 0.157 1.803 0.072 
ด้านกระบวนการ -0.030 0.126 -0.020 -0.237 0.813 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression) พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร
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ได้ (p = 0.042) มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์พหุคูณ (Coefficient 
of determinant) หรือ R2 = 0.153 หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภท
เพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 15.3 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถอดถอยในสมการที่อยู่ในรูปของคะแนนมาตรฐาน 
(Standardized Coefficients Beta) มีค่าเท่ากับ 0.143 ซึ่งหมายถึง ขนาดอิทธิพลของ ด้านการส่งเสริม
การตลาด คิดเป็นร้อยละ 14.3 
 
 

4.7  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภท
เพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดลองสมมติฐาน 
ได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อที่อยู่

อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) 
ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานงานวิจัย 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

หมายเหตุ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะทางเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับ
การตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า 
GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศยั (Real Demand) ในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านอายทุี่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับ 
การตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมเินียมของกลุ่ม
ลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

ค่า p < 0.05 
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ตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) 
ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

สมมติฐานงานวิจัย 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

หมายเหตุ 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านสถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
ระดับการตัดสนิใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของ
กลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand)  
ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผล
ต่อระดับการตดัสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของ
กลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับ
การตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมเินียมของกลุ่ม
ลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั 
ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม
ของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศยั (Real Demand) 
ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อท่ี
อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภท
เพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภท
เพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านสถานที่/ท าเลที่ตั้ง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมเินยีมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภท
เพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 
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ตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย
ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) 
ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

สมมติฐานงานวิจัย 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

หมายเหตุ 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมเินียมของกลุ่ม
ลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

ค่า p < 0.05 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านบคุลากร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อท่ี
อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภท
เพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 

สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพ มีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศยัประเภทคอนโดมเินียมของกลุ่ม
ลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 

สมมติฐานที ่13 ปัจจัยด้านกระบวนการ มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อ
ท่ีอยู่อาศยัประเภทคอนโดมเินยีมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภท
เพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

ค่า p > 0.05 
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บทที่ 5 
สรุปผลวิจัยและขอเสนอแนะ 

 
 

งานวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมของกลุมลูกคา  GEN Y ประเภทเพ่ืออยูอาศัย (Real Demand) ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
โดยวัตถุประสงคของงานวิจัยนี้เพื่อศึกษาความตองการซ้ือท่ีอยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุม
ลูกคา GEN Y ประเภทเพื่ออยูอาศัย (Real Demand) และปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมเพื่อการอยูอาศัย (Real Demand)  

ดังนั้นทางผูประกอบการบริษัทอสังหาริมทรัพยหรือผูท่ีมีความสนใจดานอสังหาริมทรัพย 
สามารถนําผลงานวิจัยไปใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหเขาใจถึงความตองการของ
กลุมลูกคาเปาหมายในอนาคตและสามารถแขงขันกับคูแขงในทองตลาดได 

โดยผูวิจัยทําการศึกษาจากกลุมตัวอยางท่ีเคยซ้ือหรือมีความสนใจซ้ือท่ีอยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมเพื่อการอยูอาศัยในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร จํานวน 385 คน จากนั้นนําขอมูลมา
ประมวลผลและวิเคราะหผานคาทางสถิติตามวัตถุประสงคของงานวิจัย สามารถสรุปผลได
ดังตอไปนี้ 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
5.2  การอภิปรายผลการวิจยั 
5.3  ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 
5.4  ขอจํากัดงานวิจยั 
5.5  ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังถัดไป 

 
 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1  ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 
ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน สามารถแบงออกไดเปน

เพศชายรอยละ 66.49 และเพศหญิงรอยละ 33.51 โดยสวนใหญมีอายุระหวาง 31-35 ป คิดเปนรอยละ 
39.48 รองลงมาคือมีอายุระหวาง 26-30 ป คิดเปนรอยละ 34.81 มีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 83.90 
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มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 52.73 รองลงมาคือระดับปริญญาโทหรือ
เทียบเทา คิดเปนรอยละ 45.97 อาชีพสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 68.05 สวนใหญ
มีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 20,001-40,000 บาท คิดเปนรอยละ 41.82 
 

5.1.2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปในการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมของกลุมลูกคา GEN Y ประเภทเพื่ออยูอาศัย (Real Demand) ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 

กลุมตัวอยางสวนใหญมีวัตถุประสงคหลักในการตัดสินใจเลือกซื้อหรือสนใจซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนท่ีอยูอาศัยของตัวเองและครอบครัว คิดเปนรอยละ 
41.30 รองลงมา คือ เพื่อใกลสถานท่ีทํางาน คิดเปนรอยละ 28.57 โดยระยะเวลาท่ีกลุมตัวอยางใชใน
การพิจารณกอนตัดสินใจมากกวา 4 สัปดาห คิดเปนรอยละ 77.92  รองลงมา คือ 3-4 สัปดาห คิดเปน
รอยละ 9.87 การเลือกรูปแบบหองพักของกลุมตัวอยางสวนใหญ คือรูปแบบหองพัก 1 หองนอน คิดเปน
รอยละ 67.79  รองลงมาคือรูปแบบหองพัก 2 หองนอน คิดเปนรอยละ 19.22 มีพื้นท่ีใชสอย 31-35 
ตารางเมตร คิดเปนรอยละ 37.14 รองลงมาคือขนาดพ้ืนท่ีใชสอย 26-30 ตารางเมตร คิดเปนรอยละ 23.90  
และขนาดพ้ืนท่ีใชสอย 36-40 ตารางเมตร คิดเปนรอยละ 17.92 งบประมาณในการซื้อของกลุมตัวอยาง
สวนใหญ คืองบประมาณในการซ้ือ 2,000,001-3,000,000 บาท คิดเปนรอยละ 39.48  รองลงมาคือ
งบประมาณในการซื้อ 3,000,001-4,000,000 บาท และงบประมาณการซ้ือไมเกิน 2,000,000 บาท คิดเปน
รอยละ 23.38 ลักษณะท่ีอยูอาศัยกอนการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของกลุมตัวอยางสวนใหญ คือ
ประเภทบานเดี่ยว คิดเปนรอยละ 44.68 รองลงมาคือท่ีอยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม คิดเปนรอยละ 
23.12  และอยูอาศัยประเภททาวนโฮม คิดเปนรอยละ 18.18  บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
คอนโดมิเนียมของกลุมตัวอยางมากท่ีสุด คือตัวเอง คิดเปนรอยละ 62.08 รองลงมาคือครอบครัว/ญาติ 
คิดเปนรอยละ 20.26 และคูรัก/คูสมรส คิดเปนรอยละ 13.77 และชองทางในการหาขอมูลเกี่ยวกับ
คอนโดมิเนียมของกลุมตัวอยางมาจากอินเตอรเน็ต/เว็ปไซต คิดเปนรอยละ 79.48 รองลงมาคือ
การสอบถามจากผูมีประสบการณการซ้ือคอนโดมิเนียม คิดเปนรอยละ 15.84 
 
 

5.2  การอภิปรายผลการวิจัย 
การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะของประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันในดานเพศ 

อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพและรายไดเฉล่ียตอเดือน กับการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีอยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมของกลุมลูกคา GEN Y ประเภทเพื่ออยูอาศัย (Real Demand) ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบวา ลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันในดานเพศ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ
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และรายไดเฉล่ียตอเดือน ไมสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีอยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมท่ีแตกตางกัน 
ยกเวนลักษณะประชากรศาสตรดานอายุท่ีแตกตางกัน สงผลการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีอยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมท่ีแตกตางกัน  

จากผลการวิจัย พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือท่ี
อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุมลูกคา GEN Y ประเภทเพื่ออยูอาศัย (Real Demand) ในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับความเห็นดวยมากท่ีสุด ดานผูประกอบการ
มีความนาเช่ือถือในดานคุณภาพงานกอสราง  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของสัญชัย ธนะวิบูลยชัย (2559) 
ซ่ึงไดอธิบายไววาปจจัยผลิตภัณฑและสภาพแวดลอมของโครงการสงผลเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม เนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณภาพของวัสดุในการกอสราง มีมาตรฐาน สราง
ความม่ันใจวาเม่ือไดเขาอยูอาศัย จะไมเกิดกอใหเกิดปญหากอสรางภายในหองชุด 

2. ปจจัยดานราคา โดยรวมอยูในระดับความเห็นดวยมากท่ีสุด ดานราคาเหมาะสมกับ
ขนาดหองและพ้ืนท่ีใชสอย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของสัญชัย ธนะวิบูลยชัย (2559) ซ่ึงไดอธิบายไววา 
ปจจัยดานราคา ผูบริโภคสามารถเขาถึงแหลงขอมูลไดอยางสะดวก งายตอการคนหา และมีขอมูลให
ศึกษาเปนจํานวนมาก อีกท้ังปจจุบันมีเว็บไซตรีวิวอสังหาริมทรัพยเกิดข้ึนเปนจํานวนมาก ทําใหผูบริโภค
สามารถเปรียบเทียบความคุมคาของผลิตภัณฑตอราคา ทําใหการเปรียบเทียบความเหมาะสม และ
คุมคาในการตัดสินใจซ้ือ หากโครงการทําราคาไดเหมาะสมและตรงกับความตองการของผูบริโภค 
ก็จะสงผลตอการตัดสินใจมากข้ึน 

3. ปจจัยดานสถานที่/ทําเลที่ตั้ง โดยรวมอยูในระดับความเห็นดวยมากที่สุด ดาน
สภาพแวดลอมโดยรอบที่ตั้งโครงการมีความเหมาะสมและปลอดภัย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ
วีณา ศรีเจริญ (2559) ซ่ึงไดอธิบายไววาปจจัยดานทําเลท่ีตั้ง เนื่องจากบานจัดสรรแตละแหง อยูใกล
แหลงชุมชน รวมถึงความสะดวกสบายในการเดินทาง  อีกท้ังใกลแหลงทองเที่ยว และศูนยการคา
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือบานจัดสรรของขาราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจในเขตนนทบุรี 

4. ปจจัยดานสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับความเห็นดวยมากที่สุด ดานมีของแถม
ตาง ๆ ใหอยางเหมาะสม เชน เฟอรนิเจอร ไอโฟน สวนลด ฟรีคาธรรมเนียมโอน ฟรีคาสวนกลาง 
เม่ือตกลงทําการซ้ือคอนโดมิเนียม  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของชาลิสา ศิริสวัสดิบุตร (2558) ซ่ึงได
อธิบายไววาปจจัยดานการสงเสริมการขายท่ีทําใหลูกคาเขาถึงขอมูลของโครงการ เปนชองทางออนไลน 
และการสงเสริมการขายท่ีไดรับการเลือกสูงสุด เปนการสงเสริมการขายประเภทสวนลดเงินสด เปน
การแบงเบาภาระคาใชจายในการซ้ือคอนโดมิเนียม 



55 

5. ปจจัยดานบุคลากร โดยรวมอยูในระดับความเห็นดวยมากที่สุด ดานพนักงานท่ี
ปฏิบัติหนาท่ี มีความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑ มีความสามารถในการใหคําปรึกษา คําแนะนํา และ
ชวยเหลือผูใชบริการไดเปนอยางดี ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของภูวิศ สิงหสกุลชัยชาญ (2558) ซ่ึงได
อธิบายไววาปจจัยดานพนักงานขายและคุณภาพเฟอรนิเจอร พนักงานขายมีปฎิสัมพันธท่ีดี สุภาพ 
ยิ้มแยม และเต็มใจใหบริการ อีกทั้งยังมีความรูความสามารถเปนอยางดี ดานเฟอรนิเจอร วัสดุและ
สุขภัณฑท่ีอยูภายในหองชุด สงผลตอการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมสูงเกินกวา 8 ช้ัน (High Rise) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. ปจจัยดานลักษณะกายภาพ โดยรวมอยูในระดับความเห็นดวยมากที่สุด ดาน
สภาพแวดลอมภายในโครงการมีบรรยากาศดี รมรื่น สวยงาม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวีณา 
ถิระโสภณ (2558) ซ่ึงไดอธิบายไววาปจจัยดานส่ิงแวดลอม บรรยากาศและสภาพแวดลอมของโครงการ 
มีความเหมาะสมและระบบสาธารณูปโภค เชน ถนนภายในโครงการ ระบบไฟฟา ระบบประปา ระบบ
การจัดเก็บขยะ และระบบการระบายนํ้า มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือบานจัดสรรในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

7. ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ โดยรวมอยูในระดับความเห็นดวยมากท่ีสุด  
ดานสัญญาจะซ้ือจะขายหองชุดมีมาตรฐานนาเช่ือถือ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของภูวิศ สิงหสกุลชัยชาญ 
(2558) ซ่ึงไดอธิบายไววาปจจัยดานกระบวนการใหบริการขาย เปนการสงเสริมการขายตลาดที่นาสนใจ
เอกสารและโมเดลอาคารที่ประกอบการเสนอขาย มีความถูกตอง และตรงตามความเปนจริง 
มีความยืดหยุนในข้ันตอนการซ้ือขาย พนักงานขายใหขอมูลท่ีชัดเจน ครบถวนและถูกตองกอนเซ็น
สัญญาซื้อหองชุด สงผลตอการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมสูงเกินกวา 8 ชั้น (High Rise) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

และพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือท่ี
อยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุมลูกคา GEN Y ประเภทเพื่ออยูอาศัย (Real Demand) ในเขต
พื้นท่ีกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธทางบวกในระดับปานกลาง ไดแก ดานลักษณะทางกายภาพ 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ และมีความสัมพันธทางบวกในระดับต่ํา ไดแก ดานราคา 
ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานสถานท่ี/ทําเลที่ตั้ง  

เม่ือมาพิจารณาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด จะเห็นไดวา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด เชน เฟอรนิเจอร ไอโฟน สวนลด ฟรี
คาธรรมเนียมโอน ฟรีคาสวนกลาง  และของแถมตาง ๆ ท่ีมีความเหมาะสม ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ
ท่ีงายข้ึน เพราะกลุมตัวอยางจะเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุดใหตนเอง ตรงกับความตองการ และรับรูถึงความคุมคา
กับส่ิงท่ีไดรับ ดังนั้น ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดจึงมีผลอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย
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ประเภทคอนโดมิเนียมของกลุมลูกคา GEN Y ประเภทเพื่ออยูอาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นท่ี
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของนฤตยอร ศรีคงแกว (2558) ซ่ึงไดอธิบายไววา ปจจัย
การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ปจจัย
การตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครดานการสงเสริมการตลาด
อยูในระดับมากท่ีสุด และสอดคลองกับงานวิจัยของกมลวร เรืองแกว (2560) ซ่ึงไดอธิบายไววาปจจัย
สวนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในเขตบางเขน กรุงเทพมหานคร  
ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคใชปจจัยสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ใน
ดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงไดนําสวนประสมการตลาดมาประยุกตใชกําหนด
กลยุทธทางดานการสงเสริมทางการตลาดเปนเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอตราสินคา
หรือบริการ  ทําใหโครงการสวนใหญจัดใหมีโปรโมชั่นใหกับลูกคา เชน สวนลดแถมเคร่ืองไฟฟา 
ไมคิดคาใชจายในการโอน มีสวนลดพิเศษ การรับประกัน การบริการจัดหาธนาคาร หรือสถาบัน
การเงินใหกับลูกคา รวมถึงการโฆษณาทางตรงและทางออม การประชาสัมพันธทางอินเตอรเน็ต 
ส่ือส่ิงพิมพตาง ๆ โทรทัศน โบรชัวรหรือแผนพับตาง ๆ ซ่ึงเปนการจูงใจใหลูกคาเกิดการตอบสนอง
กับกิจกรรม เชน ใชใหสวนลดพิเศษ เปนตน 
 
 

5.3  ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย  
ผูวิจัยขอสรุปปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุม

ลูกคา GEN Y ประเภทเพื่ออยูอาศัย (Real Demand) เขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร ดังนี้  
1. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการ โฆษณา ประชาสัมพันธ และดานปฏิสัมพันธ

ระหวางโครงการกับลูกคา การออกแสดงโครงการตามสถานที่สาธารณะตาง ๆ อยางสมํ่าเสมอ 
มีการโฆษณาและประชาสัมพันธถึงโปรโมช่ันผานส่ือตาง ๆ อยางหลากหลายและทั่วถึง การจัดกิจกรรม
สรางเสริมสัมพันธภายในกลุมผูอยูอาศัยอยูเสมอ รวมทั้งเพิ่มชองทางในการติดตอใหหลากหลาย 
และดูแลการใหบริการอยางมีมาตรฐานและรวดเร็ว เพื่อทําใหผูบริโภคไดรับความสะดวกสบาย และ
รูสึกผูกพันกับโครงการมากข้ึน พรอมท้ังใหความสําคัญในเร่ืองของราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ 

2. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับ รูปลักษณและความนาเช่ือถือ เม่ือคอนโดมี
ผูประกอบการ/แบรนด มีความนาเช่ือถือ มีการออกแบบท่ีอยูอาศัย ผูประกอบการมีความนาเช่ือถือใน
ดานคุณภาพงานกอสราง ผูประกอบการมีความม่ังคงดานการเงิน มีการรับประกันหองชุดพักอาศัยท่ี
เหมาะสม ทําใหผูบริโภคมีความไววางใจในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม จึงควรปรับปรุงจุดออน 
เสริมจุดแข็ง เพื่อเสริมสรางช่ือเสียงของผูประกอบการใหมากข้ึน  
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3. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับจํานวนและระยะเวลาผอนดาวน มีความเหมาะสม 
กําหนดเงินดาวนและทําสัญญาตํ่า ราคาเหมาะสม  เม่ือเทียบกับโครงการของบริษัทอ่ืนท่ีใกลเคียงกัน 
ราคาเหมาะสมกับตราสินคาคอนโดมิเนียม เนื่องจากการใชชีวิตสวนใหญของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร มีคาใชจายคอนขางสูง รายไดของประชากรมีหลายระดับ จึงควรมีทางเลือกท่ี
หลากหลายเพื่อรองรับผูบริโภค  

4. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับ ดานพนักงานของบริษัท เชน การฝกอบรม
พนักงานใหสามารถปฏิบัติหนาท่ีไดดี พูดจาสุภาพ มีอัธยาศัยดี ยิ้มแยมแจมใส แตงกายสุภาพเรียบรอย 
จัดท่ีรับรองลูกคาเพียงพอ มีความรู ความเขาใจในผลิตภัณฑ มีความสามารถในการใหคําปรึกษา 
คําแนะนํา และชวยเหลือผูใชบริการไดเปนอยางดี มีความเอาใจใสในการใหบริการ (Service mind) 
จํานวนพนักงานท่ีปฏิบัติหนาท่ีประจําเพียงพอสําหรับผูใชบริการ พาชมหองตัวอยาง รวมท้ังการรักษา
ความเปนมืออาชีพดานการประกอบธุรกิจคอนโดมิเนียมเสมอ จะทําใหสามารถชวยเพิ่มการตัดสินใจ
เลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร 
 
 

5.4  ขอจํากัดงานวิจัย 
เนื่องจากขอมูลท่ีเก็บ รวบรวมจากแบบสอบถามท่ีทําโดยกลุมตัวอยาง จึงทําใหขอมูล

อาจถูกจํากัดแคในแบบสอบถามผานระบบออนไลนอยางเดียวเทานั้น สวนขอมูลอ่ืนรวมถึงพฤติกรรม
เชิงลึกของผูบริโภค ยังตองอาศัยจากการสังเกตหรือการสัมภาษณเพิ่มเติม เพื่อใหแนใจวาปจจัยดังกลาว
มีผลหรือไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  นอกจากนี้ขอมูลท่ีเก็บจากแบบสอบถามนั้นเก็บ
ในชวงมิถุนายน-กรกฎาคม 2563 และในชวงระยะเวลาในการเก็บขอมูล นั้นมีเหตุการณสําคัญเกี่ยวกับ
โรคระบาด Covid-19 ดังนั้น ผูท่ีจะนําขอมูลวิจัยนี้ไปใชควรระมัดระวังในการนําขอมูลไปประยุกตใช
เนื่องจากขอมูลอาจมีการเปล่ียนแปลงตามสถานการณและเศรษฐกิจได 
 
 

5.5  ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
ปจจุบันกรุงเทพมหานครเปนเมืองหลวงและมีประชากรมากที่สุดในประเทศไทย 

เปนศูนยกลางการปกครอง การศึกษา การคมนาคมขนสง การเงินการธนาคาร และเปนแหลงรวม
ความเจริญของประเทศ ความเจริญ ทําใหการอยูอาศัยและการใชชีวิตประจําวันของคนกรุงเทพฯ ยุคใหม
ไมแตกตางจากเมืองใหญ ๆ อีกหลายเมืองท่ัวโลก โดยเฉพาะการอยูอาศัยในยานใจกลางเมือง ปจจุบัน
กลายเปนทางเลือกอันดับแรก อีกท้ังการเลือกลักษณะของที่อยูอาศัยก็เปล่ียนไปจากเดิม จากท่ีนิยม
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เลือกซ้ือท่ีอยูอาศัยแนวราบ เชน บานเดี่ยวหรือทาวนเฮาสเปนหลัก กลายมาเปนท่ีอยูอาศัยแนวต้ัง 
เชน อพารทเมนท คอนโดมิเนียม เปนตน ดังนั้นในอนาคตจึงควรมีการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมท่ี
เปล่ียนแปลงไปของผูบริโภคเพื่อใหสอดคลองกับสถานการณในเวลานั้น ๆ 

เพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมของกลุมลูกคา GEN Y ประเภทเพื่ออยูอาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
ดังนั้นควรเก็บขอมูลเชิงคุณภาพในรูปแบบอ่ืนเพิ่มเติม เชน การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) 
เพื่อใหไดขอมูลที่หลากหลายและเจาะจงมากยิ่งข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 
ปัจจัยที่มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภท

เพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื้นทีก่รุงเทพมหานคร 
 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 
สาขาการจัดการธุรกิจ วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล จัดขึ้นเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real 
Demand) ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร เพื่อสามารถเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการและผู้สนใจใน
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ สามารถน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการวางแผนและพัฒนาโครงการให้สอดคล้องกับ
ความต้องการที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค และสามารถเข้าถึงความต้องการของลูกค้าได้ในอนาคต อีกทั้ง
เป็นการวางแผนยุทธ์การตลาดให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย และใช้ประกอบการจัดท าแผนการบริหารความเสี่ยง
เชิงธุรกิจในด้านการตลาด โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1: ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2: ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปในตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยประเภท

คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 3: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยประเภท

คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ข้อมูลที่ได้จากท่าน ผู้วิจัยจะเก็บรักษาเป็นความลับและน าไปใช้ในการศึกษาเชิงวิชาการ

เท่านั้น แบบสอบถามทุกฉบับจะไม่มีการเผยแพร่ข้อมูลส่วนบุคคลของท่านทั้งทางตรงและทางอ้อม 
จึงขอความกรุณาตอบแบบสบถามตามความคิดเห็นของท่านอย่างเป็นอิสระ และผู้วิจัยขอขอบพระคุณ
อย่างสูงที่ท่านได้เสียสละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ 
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ค าถามคัดกรอง 
ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร หรือไม่ 

 ใช่  ไม่ใช่  
ท่านเคยซื้อ/สนใจซื้อคอนโดมิเนียมหรือไม่ 

 เคยซื้อ/สนใจซื้อ  ไม่เคยซื้อ/ไมส่นใจซื้อ 
ท่านมีอายุชว่ง 23-40 ปี หรือไม ่

 ใช่  ไม่ใช่  
 
ส่วนที่ 1: ข้อมลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจ้ง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องสี่เหลี่ยม  ที่ให้ไว้หน้าข้อความ โดยเลือกค าตอบที่ตรง
กับผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 
1. เพศ 

 ชาย  หญิง 
2. อายุ 

 20-25 ปี  26-30 ปี 
 31-35 ปี  36-40 ปี 

3. สถานภาพ 
 โสด  สมรส  
 อื่น ๆ (หม้าย / อย่าร้าง /แยกกันอยู่) 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ต่ ากว่าปริญญาตร ี  ปริญญาตรี 
 ปริญญาโทหรือเทียบเท่า  สูงกว่าปริญญาโท 

5. อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา  พนักงานบรษิัทเอกชน 
 พนักงานรัฐวสิาหกิจ  ข้าราชการ 
 เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั  อื่น ๆ (โปรดระบุ)…………………………………….. 

6. รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
 ต่ ากว่า 20,000 บาท  20,000-40,000 บาท 
 40,001-60,000 บาท  60,001-80,000 บาท 
 80,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2: ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปในตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
1. วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของท่านคืออะไร 

 เพือ่อยู่อาศัยของตัวท่านและครอบครัว  เพื่อใกล้สถานที่ท างาน 
 เพื่อเป็นที่อยู่อาศัยส ารอง  เพื่อการลงทุนหรือเก็งก าไร 
 อื่น ๆ (โปรดระบุ)…………………………………….. 

2. ท่านใช้ระยะเวลานานเท่าใด ในการพจิารณาก่อนตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
 น้อยกว่า 1 สัปดาห ์  1-2 สัปดาห ์
 3-4 สัปดาห ์  มากกว่า 4 สัปดาห ์

3. รูปแบบห้องพกัที่ต้องการ  
 Studio  1 ห้องนอน 
 2 หอ้งนอน  อื่น ๆ (โปรดระบุ)…………………….. 

4. ขนาดพื้นทีใ่ชส้อยของคอนโดมิเนียมที่ท่านเคยซื้อ/สนใจซื้อ 
 20-25 ตารางเมตร  26-30 ตารางเมตร 
 31-35 ตารางเมตร  36-40 ตารางเมตร 
 41 ตารางเมตรขึ้นไป 

5. งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม  
 ไม่เกิน 2,000,000 บาท  2,000,001-3,000,000 บาท 
 3,000,001-4,000,000 บาท  4,000,001-5,000,000 บาท 
 5,000,000 บาทข้ึนไป 

6. ลักษณะที่อยู่อาศัยก่อนตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร 
 บ้านเดี่ยว  ทาวน์โฮม 
 คอนโดมิเนียม  อพาร์ทเม้นท ์
 อื่น ๆ (โปรดระบุ)…………………………………….. 

7. บุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของท่านมากที่สุด 
 ตัวท่านเอง  ครอบครัว/ญาต ิ
 คนรัก/คู่สมรส  เพื่อน/คนรู้จกั 
 พนักงานขายโครงการ  ผู้เชี่ยวชาญด้านอสังหาริมทรัพย ์
 อื่น ๆ (โปรดระบุ)…………………………………….. 
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8. ท่านหาข้อมูลเกี่ยวกับคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครที่ท่านสนใจ/เคยซื้อ จากช่องทางใดมากที่สุด 
 อินเตอร์เน็ต/เว็บไซต ์
 สื่อส่ิงพิมพ์ (หนังสือพิมพ์, นติยสาร, แผ่นพับ, ใบปลิว) 
 โทรทัศน ์
 สอบถามจากผู้มีประสบการณ์การซื้อคอนโดมิเนียม 
 อื่น ๆ (โปรดระบุ)…………………………………….. 

 
ส่วนที่ 3: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม
ในเขตกรุงเทพมหานคร   
ค าชี้แจง: โปรดแสดงความคิดเห็นของท่านต่อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร ที่ท่านเลือกตอบ
ในสว่นที่ 2 ข้อ 1 โดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความจริงของท่านมากที่สุดเพียงค าตอบเดียว 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์      
1.1 ขนาดพื้นที่ใช้สอยในห้องเพียงพอต่อการพักอาศัย      
1.2 มกีารออกแบบที่อยู่อาศัยโดยการค านึงถึงการประหยัดพลังงาน      
1.3 วัสดุที่ใช้ในการสร้างมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา      
1.4 รูปแบบอาคารทันสมัย สวยงาม      
1.5 สิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน (สระว่ายน้ า, ฟิตเนส, สวน, 

ห้องสมุด) 
     

1.6 มบีริการหลังการขายที่ดี เช่น การแจ้งซ่อม,การบริหารอาคาร      
1.7 มีการรับประกันห้องชุดพักอาศัยที่เหมาะสม      
1.8 ผู้ประกอบการมีความน่าเชื่อถือในด้านคุณภาพงานก่อสร้าง      
1.9 ผู้ประกอบการมีความมั่นคงด้านการเงิน      
1.10 ผู้ประกอบการ/แบรนด์ มีความน่าเชื่อถือ      
2. ปัจจัยด้านราคา      
2.1 ราคาเหมาะสมกับท าเล      
2.2 ราคาเหมาะสมกับขนาดห้องและพื้นที่ใช้สอย      
2.3 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพวัสดุ      
2.4 ราคาเหมาะสมกับตราสินค้าคอนโดมิเนียม      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

2.5 ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับโครงการของบริษัทอื่นที่ใกล้เคียงกัน      
2.6 ค่าใช้จ่ายส่วนกลางมีความเหมาะสม      
2.7 ก าหนดเงินจอง เงินท าสัญญา และเงินดาวน์      
2.8 จ านวนเงินและระยะเวลาผ่อนดาวน์มีความเหมาะสม      
3. ปัจจัยด้านสถานที/่ท าเลที่ตั้ง      
3.1 ท าเลที่ตั้งโครงการ ใกล้เคียงกับสถานที่ท างาน/สถานที่ศึกษา/ 

โรงพยาบาล หรือห้างสรรพสินค้า  
     

3.2 ท าเลที่ต้ังโครงการใกล้ระบบขนส่งมวลชน      
3.3 สภาพแวดล้อมโดยรอบที่ตั้งโครงการมีความเหมาะสมและ

ปลอดภัย 
     

4. ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด      
4.1 มีการจัดกิจกรรมสร้างเสริมสัมพันธ์ภายในกลุ่มผู้อยู่อาศัยเสมอ      
4.2 มกีารส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ เช่น มีส่วนลดเงินสดให้

เพิ่มเติม 
     

4.3 มีของแถมต่าง ๆให้อย่างเหมาะสม เช่น เฟอร์นิเจอร์, ไอโฟน, 
ส่วนลด, ฟรีค่าธรรมเนียมการโอน, ฟรีค่าส่วนกลาง เมื่อตกลงท า
การซื้อคอนโดมิเนียม 

     

4.4 มีการออกแสดงโครงการตามสถานที่สาธารณะต่าง ๆ อย่าง
สม่ าเสมอ 

     

4.5 มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ถึงโปรโมชั่นผ่านสื่อต่าง ๆ 
อย่างหลากหลายและทั่วถึง 

     

4.6 การพาชมห้องตัวอย่างตามที่ท่านต้องการ      
4.7 คอนโดมิเนียมเสร็จแล้วพร้อมเข้าอยู่ได้ทันที      
4.8 สิทธิพิเศษส าหรับลูกค้า (Member club)      
5. ปัจจัยด้านบุคลากร      
5.1 พนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่แต่งกายสุภาพเรียบร้อย      
5.2 พนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่พูดจาสุภาพ มีอัธยาศัย ยิ้มแย้ม แจ่มใส      
5.3 พนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่มีความเอาใจใส่ในการให้บริการ 

(Service mind) 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

5.4 พนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่ มีความรู้ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ มี
ความสามารถในการให้ค าปรึกษา ค าแนะน า และช่วยเหลือ
ผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี 

     

5.5 มีบริการสถาปนิกและมัณฑนากรให้ค าแนะน าการต่อเติมและ
ตกแต่ง 

     

5.6 พนักงานให้ความส าคัญกับลูกค้าที่มาใช้บริการ ท าให้เกิด
ความประทับใจ 

     

5.7 จ านวนพนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่ประจ ามีเพียงพอส าหรับผู้ใช้ 
บริการ 

     

6. ปัจจัยด้านลักษณะกายภาพ      
6.1 มีการตกแต่งส านักงานขาย และสภาพแวดล้อมของพื้นที่เยี่ยม

ชมรอบโครงการอย่างสวยงาม 
     

6.2 สภาพแวดล้อมภายในโครงการมีบรรยากาศดี ร่มรื่น สวยงาม      
6.3 สถานที่รับรองลูกค้า (Sales Office)      
6.4 การตกแต่งห้องตัวอย่างมีความน่าสนใจ และใช้วัสดุตรงกับ

ห้องที่ส่งมอบให้ลูกค้า 
     

7. ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ      
7.1 กระบวนการให้บริการมีความสะดวก และรวดเร็ว      
7.2 กระบวนการท างานที่เป็นมาตรฐาน เช่น การให้ข้อมูลของ

โครงการอย่างถูกต้อง มีการน าชมห้องตัวอย่าง 
     

7.3 สัญญาจะซื้อจะขายห้องชุดมีมาตรฐานน่าเชื่อถือ      
7.4 มีความยืดหยุ่นในการให้บริการตามความต้องการของลูกค้า      
การตัดสินใจโดยรวมในการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 
ถ้าให้ตัดสินใจได้ใหม่อีกครั้ง ท่านจะซื้อคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานครที่ท่านก าลังประเมินอยู่หรือไม่ 
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ข้อเสนอแนะอื่น ๆ 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
 

- จบแบบสอบถาม – 
ขอขอบคุณที่ท่านให้ความรว่มมือในการตอบแบบสอบถาม 

 




