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บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเรื่อง ปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมเินียม Asset Wise 
ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูว้ิจยั ณฐัวตัร สาทประถมัภ ์
ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2567 
อาจารยท์ี่ปรกึษา ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. ณฐัยา ประดิษฐสวุรรณ  

  
การวิจัยครัง้นี ้ มีจุดมุ่งหมายเพื่อ 1.เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของ

ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 2.เพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินคา้  ซึ่ง
ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นการเชื่อมโยงกับตราสินคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และความภกัดีต่อ
ตราสินค้า  ที่ มีผลต่อการตัด สินใจซื ้อคอนโดมิ เนียม  Asset wise ของผู้บริ โภค  Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยสถิติที่ใชว้ิเคราะหข์อ้มลู คือ สถิติพรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequence) ค่าเฉล่ีย (Mean) 
ค่ารอ้ยละ (Percentage) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใชส้ถิติเชิงอนมุาน ไดแ้ก่ สถิติ 
Independent Sample T-test และ การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม 
โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance) และใชก้ารวิเคราะหก์ารถดถอย
พหุคูณ(Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 ผลการวิจัยพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามคือ 
ผู้บริโภค Generation Y ที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร และ สนใจซือ้คอนโดมิเนียม ผลการศึกษาพบว่า 
ผูบ้ริโภค Generation Y ที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มอายุ 26-30 ปี ระดับการศึกษาต ่า
กว่าปริญญาตรี และผูท้ี่ยังโสด อาจเนน้ท าเลที่ใกลท้ี่ท  างาน ใกลร้ะบบขนส่งสาธารณะ และส่ิงอ านวยความ
สะดวกที่ตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลค์นรุน่ใหม่ เพื่อความคุม้ค่าที่เหมาะสมกบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน คือ 20,001-40,000 
และไม่สรา้งภาระทางการเงินเกินไป ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบรษิัทเอกชน ดา้นความ
เชื่อมโยงกบัตราสินคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ โดยมีปัจจยัที่
ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ผูบ้ริโภคGeneration Y ในเขตกรุงเทพมหานคร คือ 
ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 
Asset wise ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ ดา้นคุณภาพ
การรบัรู ้ซึ่งสมการถดถอย ที่ไดจ้ากกการวิเคราะหน์ี ้สามารถอธิบายการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของกลุม่
ตวัอย่างได ้รอ้ยละ 47.7 

 
ค าส าคญั : การตดัสินใจ, คณุคา่ตราสินคา้, Generation Y, คอนโดมิเนียม 
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This research aims to 1.Study the decision to purchase Asset wise condominiums of 

Generation Y consumers in Bangkok by classifying by demographic characteristics: gender, age, 
marital status, education level, occupation and average monthly income. 2. Study the brand value 
factors, which include brand awareness, brand association, quality perception and brand loyalty, that 
affect the decision to purchase Asset wise condominiums of Generation Y consumers in Bangkok. The 
statistics used for data analysis are descriptive statistics, including frequency, mean, percentage and 
standard deviation. Inferential statistics are used, including Independent Sample T-test and testing the 
difference between the means of more than 2 sample groups using One-way Analysis of Variance and 
Multiple Regression at a statistical significance level of 0.05. The research results found that the 
respondents were Generation Y consumers working in Bangkok and interested in buying a 
condominium. The research results found that Generation Y consumers working in Bangkok were 
mostly aged 26-30, had an education level lower than a bachelor's degree, and were single. They may 
focus on locations close to work, public transportation, and facilities that meet the lifestyles of the new 
generation in order to be worth the average monthly income of 20,001-40,000 and not create too much 
financial burden. Most of the respondents were employees of private companies. In terms of brand 
association, perceived quality, brand loyalty, and brand awareness, the factors that did not influence 
the decision to buy a condominium Asset wise Generation Y consumers in Bangkok were brand 
awareness and brand loyalty. The factors that influenced the decision to buy a condominium Asset 
wise Generation Y consumers in Bangkok were brand association and perceived quality. The 
regression equation obtained from this analysis could explain the decision to buy a condominium by 
47.7 percent of the sample group. 

 
Keyword : Decision making, Brand value, Generation Y, Condominiums 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

เศรษฐกิจและสงัคมในประเทศไทยก าลงัประสบการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยความ
เจริญทางเศรษฐกิจส่วนใหญ่จะกระจุกอยู่ในเขตเมือง โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร ท าให้
ประชากรจากพืน้ที่ห่างไกลจ านวนมากย้ายเขา้มาในเมือง ส่งผลใหพ้ืน้ที่เมืองเกิดความแออัด 
โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล การเพิ่มขึน้ของประชากรนีน้  ามาซึ่งความตอ้งการที่
อยู่อาศัยที่เพิ่มสูงขึน้อย่างมีนัยส าคัญ ที่อยู่อาศัยมีหลากหลายประเภทที่ได้รับความนิยมจาก
ผูบ้ริโภค เช่น บา้นเด่ียวและทาวนโ์ฮม ที่น่าสนใจที่สุดคือคอนโดมิเนียม ซึ่งกลายเป็นที่พักอาศัย
ยอดนิยม โดยเฉพาะในกลุ่มคนที่อาศัยในเมืองหลวง คอนโดมีราคาที่หลากหลายและรูปแบบ  
ต่าง ๆ พร้อมทั้งตั้งอยู่ในพื ้นที่ชุมชนที่สะดวกต่อการเดินทาง เนื่องจากใกล้กับระบบขนส่ง
สาธารณะ นอกจากนี ้คอนโดมิเนียมยงัมีศักยภาพในการเติบโตสูง เพราะตัง้อยู่ใกลแ้นวรถไฟฟ้า
หรือถนนสายส าคญัที่เพิ่งสรา้งใหม่ ภายในคอนโดยงัมีการออกแบบพืน้ที่ส่วนกลางเพื่อเพิ่มความ
สะดวกสบายใหแ้ก่ผูอ้ยู่อาศัย โดยมีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครนั เช่น รา้นคา้ หอ้งจดักิจกรรม 
หอ้งสปา พืน้ที่ออกก าลงักาย สระว่ายน า้ ฟิตเนส หอ้งแอโรบิก หอ้งสนัทนาการ และหอ้งประชุม เป็น
ตน้ อีกทั้งยังมีพืน้ที่ส่วนกลางที่เหมาะส าหรับการพักผ่อนและการสังสรรค ์สามารถใชจ้ัดกิจกรรม
ส าหรบัครอบครวัไดห้ลากหลาย ซึ่งตอบโจทยท์ุกช่วงวัย โดยไม่จ าเป็นตอ้งออกไปหาสิ่งอ านวย
ความสะดวกภายนอก ท าใหก้ารใชช้ีวิตในคอนโดมิเนียมกลายเป็นทางเลือกที่สะดวกสบาย
และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างครบถว้น (สิทธิกร ตระกลูคถูาวร, 2565) 

ปัจจุบนั ธุรกิจอสงัหาริมทรพัยใ์นประเทศไทยเผชิญกบัการแข่งขนัที่สงู เนื่องจากพืน้ที่อยู่
อาศยัมีจ ากดั และความตอ้งการที่อยู่อาศยักลบัมีแนวโนม้เพิ่มขึน้ ผูป้ระกอบการในอตุสาหกรรมนี ้
มจี  านวนมากและแต่ละบริษัทมีกลุ่มเป้าหมายที่ต่างกนั การสรา้งความแตกต่างจากแบรนดอ่ื์น ๆ 
ที ่ม ีลกัษณะคอนโดมิเนียมคลา้ยกนันัน้ จ าเป็นตอ้งใชก้ลยุทธห์ลากหลาย เช่น กลยุทธก์าร
วางแผนธุรกิจ กลยุทธก์ารประชาสมัพันธ์และการโฆษณา รวมถึงกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด และ
การสรา้งพนัธมิตรทางธุรกิจกบับริษัทอ่ืน ๆ ที่สามารถสรา้งผลประโยชนร์่วมกนัได ้ดว้ยการแข่งขนั
ที่เขม้ขน้จากการเติบโตอย่างรวดเร็วของอสงัหาริมทรพัยใ์นพืน้ที่กรุงเทพมหานคร การตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภคจึงสะท้อนถึงความต้องการที่หลากหลายส าหรับคอนโดมิเนียม ผู้ประกอบการ
อสงัหาริมทรพัยจ์ึงควรวางแผนกลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ และสรา้ง
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ความไดเ้ปรียบในการแข่งขัน รวมทัง้สรา้งความแข็งแกร่งใหก้ับแบรนดค์อนโดมิเนียมในใจของ
ผูบ้ริโภค การสรา้งคณุค่าของแบรนด ์(Brand Equity) เป็นสิ่งส าคญัในการท าใหแ้บรนดเ์ป็นที่รูจ้กั
และสรา้งการรบัรูเ้ก่ียวกับจุดเด่นต่าง ๆ รวมถึงการเชื่อมโยงกับนวัตกรรมใหม่ ๆ เพื่อสรา้งความ
แตกต่างและดึงดดูความสนใจจากผูบ้ริโภค นอกจากนีย้งัสามารถต่อยอดไปยงัผลิตภณัฑป์ระเภท
อ่ืน ๆ ของแบรนด์ เพื่อให้ผู ้บริโภคเห็นภาพลักษณ์ที่ชัดเจนและสอดคล้องกัน พร้อมสร้าง          
ความเชื่อมั่นในดา้นคณุประโยชนแ์ละความคุม้ค่าที่จะไดร้บั (ปรีดิวฒัน ์ก่อภคัจิรโรจน,์ 2563) 

ในภาวะที่ธุรกิจอสังหาริมทรพัย์ต้องเผชิญกับการแข่งขันอย่างเข้มข้นเพื่อดึงดูดกลุ่ม
ลูกคา้ อันเป็นผลมาจากภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัว ประกอบกับจ านวนคู่แข่งที่เพิ่มขึน้ ส่งผลให้
ผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมนีจ้  าเป็นตอ้งปรบัเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง โดย
มุ่งเน้นการพัฒนาแนวทางการประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการขายที่มีความแตกต่างและ
หลากหลาย เช่น กลยุทธก์ารใหส้ิทธิพิเศษในรูปแบบต่าง ๆ ไดแ้ก่ บา้นเด่ียวที่มาพรอ้มกบัขอ้เสนอ
การยกเวน้ค่าธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธิ์บางรายการ ทาวนเ์ฮาสท่ี์มอบของแถมหรือสนบัสนุนค่า
จดจ านอง ในขณะที่คอนโดมิเนียมมักจะใช้แคมเปญทางการตลาดที่เข้มข้นและหลากหลาย
ช่องทาง เช่น การโฆษณาเชิงรุก การจดัโปรโมชั่นเพื่อกระตุน้ยอดขาย หรือการใชโ้ฆษณาออนไลน์
แบบเจาะกลุ่มเป้าหมาย แมส้ภาวะการแข่งขนัจะรุนแรงเพียงใด “แบรนด”์ ยงัคงเป็นองคป์ระกอบ
ส าคญัที่สามารถสรา้งความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั เนื่องจากแบรนดท์ี่เป็นที่จดจ าสามารถช่วยให้
ธุรกิจด ารงอยู่ไดแ้มใ้นช่วงวิกฤต ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งปรบักลยุทธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้ง
กับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอยู่เสมอ ปัจจุบนั ช่องทางออนไลน ์โดยเฉพาะสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น 
Facebook, Instagram, Twitter และ YouTube ไดก้ลายเป็นช่องทางหลกัในการสื่อสารกบัลกูคา้ 
เนื่องจากสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ อีกทั้งยังสอดรบักับ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคยุคใหม่ที่นิยมคน้หาขอ้มูลเก่ียวกับโครงการที่อยู่อาศัยผ่านสื่อออนไลน์ 
โดยเฉพาะ Facebook ที่มีขอ้มลูครบถว้นและเขา้ถึงง่าย รวมถึงกระทูร้ีวิวบนเว็บไซตอ์ย่าง Pantip 
ที่ผูบ้ริโภคเชื่อถือในความเป็นกลางและขอ้มูลจากประสบการณต์รง  นอกจากนี ้เนือ้หาประเภท
วิดีโอ เช่น วิดีโอแนะน าโครงการบน YouTube ยงัเป็นเครื่องมือส าคญัที่สามารถดึงดดูความสนใจ
ของกลุ่มผูท้ี่สนใจซือ้บา้นเพื่ออยู่อาศัย การลงทุน หรือประกอบธุรกิจไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ จึง
กล่าวไดว้่า การใชป้ระโยชนจ์ากสื่อดิจิทลัอย่างเหมาะสมและมีประสิทธิผลเป็นกลยุทธส์  าคญัใน
การแข่งขนัของธุรกิจอสงัหารมิทรพัยใ์นยคุปัจจบุนั (จฑุามณี คณุชาไพร และคณะ, 2566) 

ตลาดคอนโดมิเนียมปัจจุบนั ราคาขายต่อหน่วยสงูและมุ่งเนน้กลุ่มเป้าหมายระดบักลาง
ถึงสงู โดยเฉพาะในพืน้ที่ศนูยก์ลางธุรกิจใกลส้ถานีรถไฟฟ้า เช่น สีลมและสาทร ซึ่งมีความตอ้งการ
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จากผู้บริโภค Generation Y ที่ก าลังเติบโต กลุ่มนี ้มีรายได้มั่นคงและต้องการที่อยู่อาศัยใน
กรุงเทพมหานคร โดยคาดการณ์ว่าความต้องการซือ้ที่อยู่อาศัยของ Generation Y ระหว่างปี 
2562-2563 จะสูงถึง 42,000 - 50,000 หน่วยต่อปี คอนโดมิเนียมใหม่ ๆ ถูกพัฒนาในเขตชุมชน
และพืน้ที่ชานเมืองตามแนวรถไฟฟ้าเพื่อรองรบัพฤติกรรมการซือ้ของกลุ่ม Generation Y ซึ่งมกัซือ้
คอนโดเพื่ออยู่อาศยัระยะยาวและสามารถปล่อยเช่าได ้นอกจากนี ้โครงการเหลา่นีย้งัใชเ้ทคโนโลยี
ทันสมัย เช่น ระบบจอดรถอัตโนมัติและระบบรกัษาความปลอดภัยด้วยการสแกนใบหน้าหรือ
ลายนิว้มือ เพื่อเพิ่มความสะดวกและตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลข์องกลุ่มลูกคา้รุ่นใหม่ ในการแข่งขันที่
รุนแรง แบรนดจ์ึงมีความส าคญัอย่างยิ่ง การสรา้งและสื่อสารตราสินคา้ที่ชัดเจน ช่วยสรา้งความ
เชื่อมั่นและความภกัดีต่อสินคา้ โดยการพฒันาและส่งเสริมภาพลกัษณข์องแบรนดใ์หแ้ข็งแกรง่จะ
ดึงดดูลกูคา้ใหม่และรกัษาลกูคา้เดิม คอนโดมิเนียม Asset Wise เป็นโครงการที่มีภาพลกัษณแ์บรนด์
ทันสมัย เขา้ถึงง่ายและเป็นมิตร จึงไดร้บัความนิยมในกลุ่มคนรุ่นใหม่ (วิทวัส รุ่งเรืองผล และพิชชา 
ฉตัรชยัพลรตัน,์ 2564)  

ในยุคที่ตลาดอสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานครมีการแข่งขันอย่าง รุนแรง 
โดยเฉพาะในกลุม่คอนโดมิเนียมระดบักลางถึงสงู กลยุทธด์า้นการตลาดและการสรา้งภาพลกัษณ์
แบรนด์ (Brand Image) มีบทบาทส าคัญต่อการดึงดูดผู้บริโภค งานวิจัยที่ผ่านมาได้ให้
ความส าคัญกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมในภาพรวม รวมถึงการวิเคราะหปั์จจัย
ทางการตลาดในลักษณะทั่วไป แต่ยัง ขาดการเจาะลึกเฉพาะแบรนด ์ที่ก าลังเป็นที่นิยมอย่าง 
Asset Wise ซึ่งมีจุดเด่นดา้นการออกแบบ ต าแหน่งที่ตัง้ และการสื่อสารภาพลักษณ์แบรนดใ์ห้
สอดคลอ้งกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคยุคใหม่ ในขณะเดียวกัน งานวิจัยดา้น “คุณค่า
ตราสินคา้” (Brand Equity) เช่น การรบัรูต้ราสินคา้ ความเชื่อมโยงกับแบรนด ์การรบัรูคุ้ณภาพ 
และความภกัดีต่อแบรนด ์ถือว่าเป็นอีกหนึ่งหวัขอ้ที่ไดร้บัความสนใจ แต่ยงัมีจ านวนนอ้ยที่เชื่อมโยง
ปัจจัยเหล่านีก้ับ พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของกลุ่ม Generation Y โดยเฉพาะกลุ่มที่มีรายได้
มั่นคงและก าลงัมองหาที่อยู่อาศยัถาวรหรือลงทนุในคอนโดมิเนียมในเขตเมือง นอกจากนี ้การวิจยั
ที่ศึกษาการตัดสินใจซือ้โดย จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์(เพศ อายุ รายได ้อาชีพ ฯลฯ) 
ร่วมกบัองคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อการตัดสินใจในแบรนดเ์ฉพาะเจาะจงยงัมีอยู่น้อย
มาก งานวิจัยนีจ้ึงมีความส าคัญในฐานะที่ช่วยเติมเต็มช่องว่างในองคค์วามรู ้และสามารถเป็น
แนวทางส าหรบัผูป้ระกอบการอสงัหาริมทรพัยใ์นการพฒันากลยุทธ์การตลาดที่ตรงกับพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคยคุใหม่ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  
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จากความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาที่กล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา 
คุณค่าตราสินค้าที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิเนียม Asset wise ของผู้บริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร การสรา้งกลยทุธก์ารตลาดที่เหมาะสมส าหรบัการใหบ้ริการ
แก่กลุ่ม Generation Y จะช่วยตอบสนองการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและสงัคมของไทย ซึ่ง
ก าลงัเติบโตในพืน้ที่เมือง โดยเฉพาะกรุงเทพกรุงเทพมหานคร ที่มีความตอ้งการที่อยู่อาศยัเพิ่มขึน้
อย่างต่อเนื่อง การขยายตวัของคอนโดมิเนียมสามารถตอบโจทยก์ลุม่คนเมืองไดอ้ย่างดี ดว้ยท าเล
ที่ตัง้ และสิ่งอ านวยความสะดวกครบครนั และมีศกัยภาพการเติบโตสงูเนื่องจากเชื่อมต่อกบัระบบ
ขนส่งสาธารณะในธุรกิจอสงัหาริมทรพัยซ์ึ่งมีการแข่งขันสูง ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งใชก้ลยุทธ์
หลากหลาย อาทิ การสรา้งภาพลกัษณข์องแบรนด ์การใชส้ื่อออนไลน ์และการผสานเทคโนโลยี
สมัยใหม่เพื่อเพิ่มมูลค่าแบรนด ์โดยเฉพาะอย่างยิ่งในตลาดคอนโดมิเนียมที่เน้นกลุ่มเป้าหมาย 
Generation Y ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีก าลงัซือ้และชื่นชอบความสะดวกสบายและทันสมัย การศึกษานี ้
สามารถเป็นแนวทางส าหรบัผูป้ระกอบการดา้นอสงัหาริมทรพัย ์นายหนา้ หรือผูท้ี่สนใจลงทุนใน
การซือ้ขายอสงัหารมิทรพัย ์รวมถึงสนบัสนนุปรบัปรุงและพฒันาคณุภาพคอนโดมิเนียมเพื่อการอยู่
อาศยัในอนาคต 
 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

1.  เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้ริโภค Generation 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

2.  เพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นการ
เชื่อมโยงกบัตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และความภกัดีต่อตราสินคา้ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของงานวิจัย 

1.  เพื่อเพิ่มความเขา้ใจใหก้บัผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหาริมทรพัยใ์นพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้ของ Generation Y ซึ่งเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีศกัยภาพสงูในตลาดอสงัหาริมทรพัยแ์ละมีแนวโนม้
ใหค้วามส าคญักบัคณุค่าของตราสินคา้ 

2.  เพื่อเป็นขอ้มลูใหก้บัผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหาริมทรพัย ์โดยเฉพาะแบรนด ์Asset wise  
ที่จะสามารถปรับปรุงการประชาสัมพันธ์และรูปแบบสื่อสารอ่ืน ๆ การโฆษณา และกิจกรรม
ทางการตลาดเพื่อสรา้งคณุค่าตราสินคา้ในการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม แบรนด ์Asset wise 
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3.  เพื่อเป็นขอ้มลูใหก้บัผูท้ี่มีความสนใจจะศึกษาและผูท้ี่อยู่ระหว่างการตดัสินใจที่จะซือ้
คอนโดมิเนียม แบรนด ์Asset wise 

 
ขอบเขตการวิจัย 

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช ้คือ ผูบ้ริโภค Generation Y ที่ ท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และ

สนใจในการซือ้คอนโดมิเนียม แบรนด ์Asset wise ไม่ทราบจ านวนประชากรแน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตวัอย่างที่ใช ้คือ ผูบ้ริโภค Generation Y ที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร และ
สนใจซือ้คอนโดมิเนียม เนื่องจากผูว้ิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผูว้ิจัยจึงไดท้ าการ
ค านวณเพื่อก าหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างโดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอย่างที่ไม่ทราบจ านวนประชากร
และไดก้ าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดที่ยอมรบัไดไ้ม่เกิน 5% ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 385 คนและเพิ่มเติมอีกจ านวน 15 คนรวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ที่ 1  การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive  Sampling) โดยเจาะจงเขตที่เป็น

ศนูยก์ลางของธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาคารส านักงานจ านวนมาก (Center  Business 
District - CBD) (ธนาคารกรุงศรี, 2566) ไดม้า 4 เขต มีดังนี ้สีลม/สาทร ลุมพินี สุขุมวิทตอนตัน 
และ พืน้ที่ใน CRD อ่ืน 

ขั้นที่ 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling โดยเลือกตวัอย่างจากเขตที่
ไดจ้ากขัน้ที่ 1 เขตละเท่า ๆ กนัไดก้ลุม่ตวัอย่างเขตละ 100 ตวัอย่าง 
 
ตาราง 1 จ านวนตวัอย่างที่ไดจ้ากการสุม่ตวัอย่างแบบโควตา 

เขต จ านวนตัวอย่าง สถานทีเ่ก็บข้อมูล 

สีลม/สาทร 100 บรเิวณหา้งสีลมคอมเพล็กซ ์และพืน้ที่ใกลเ้คียง 

ลมุพินี 100 บรเิวณสวนลมุพินี และพืน้ที่ใกลเ้คียง 

สขุมุวิทตอนตน้ 100 บรเิวณบรเิวณ Terminal และพืน้ที่ใกลเ้คียง 

พืน้ที่ใน CRD อ่ืน 100 บรเิวณย่านพญาไท ประตนู า้ และพืน้ที่ใกลเ้คียง 

รวมทัง้สิน้ 400  
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ขั้นที ่3  การสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บขอ้มลู

จากกลุม่ตวัอย่างที่เต็มใจใหข้อ้มลู 400 ตวัอย่าง 
ตวัแปรที่ศกึษา 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งไดด้งันี ้
1.  ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 

1.1  เพศ 
1.1.1  ชาย 
1.1.2  หญิง 

1.2  อาย ุ 
1.2.1  21-25 ปี 
1.2.2  26-30 ปี 
1.2.3  31-36 ปี 

1.3  ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
1.3.1  ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.3.2  ปรญิญาตร ี
1.3.3  สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.4  สถานภาพสมรส 
1.4.1  โสด 
1.4.2  สมรส 
1.4.3  หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 

1.5  รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.5.1  ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 
1.5.2  20,001 - 40,000 บาท 
1.5.3  40,001 - 60,000 บาท 
1.5.4  60,001 - 80,000 บาท 
1.5.5  มากกว่า 80,000 บาทขึน้ไป 
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1.6  อาชีพ 
1.6.1  ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.6.2  พนกังานบรษิัทเอกชน 
1.6.3  ประกอบธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 
1.6.4  อาชีพอิสระ 
1.6.5  อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ........... 

2.  คณุค่าตราสินคา้ 
2.1  ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 
2.2  ดา้นคณุภาพการรบัรู ้
2.3  ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ 
2.4  ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ การตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม asset 
wise ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

1.  การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการคิดอย่างมีเหตผุลในการเลือกซือ้คอนโดมิเนียม
ของ asset wise ของผูบ้ริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร หรือพึงพอใจเพื่อที่จะไดน้ าสู่การ
ปฏิบติัใหต้ามบรรลวุตัถุประสงคแ์ละมีปัจจยัหลายประการที่มีผลต่อการตดัสินใจไดแ้ก่ ท าเลที่ตัง้ 
คณุภาพคอนโดมิเนียม สิ่งอ านวยความสะดวก ราคาที่สมเหตสุมผล และความเชื่อมั่นของแบรนด ์

2.  ลักษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถึง สถานภาพส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

3.  คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ส  าคญัส าหรบั
ผูป้ระกอบการคอนโดมิเนียม Asset Wise ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะในตลาดที่มีการ
แข่งขันสูง ที่ท าใหรู้ส้ึกเชิงบวกในสายตาของผูบ้ริโภคต่อคุณสมบติั เอกลกัษณท์ี่โดดเด่นของตรา
สินคา้ ซึ่งประกอบดว้ยองคป์ระกอบหลกั 4 ดา้น ไดแ้ก่ 

3.1  การรู้จักตราสินค้า (Brand awareness) หมายถึง ความสามารถของผูบ้ริโภค
ในการจดจ าขอ้มลูเก่ียวกบัตราสินคา้ ไดแ้ก่ การคุน้เคยกบัตราสินคา้นีม้ากกว่าตราสินคา้อ่ืนในการ
รบัสื่อประชาสมัพนัธ ์การนึกภาพแบรนดค์อนโดมิเนียมจะนึกถึงเป็นอนัดบัแรก การรูจ้กัตราสินคา้
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คอนโดมิเนียม การรบัรูค้วามโดดเด่น การมีเอกลกัษณ ์รบัรูช้ื่อเสียง และสามารถอธิบาย จดจ า
สญัลกัษณเ์ฉพาะของตราสินคา้ไดเ้ป็นอย่างดี 

3.2  การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง การที่ผู ้บริโภครับรู ้ถึง
คุณสมบัติ ความปลอดภัย ความทันสมัยและความสะดวกสบายไดแ้ก่ มีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัว การออกแบบและใช้วัสดุที่มีคุณภาพ สภาพสังคมโดยรอบมีความปลอดภัย ราคา
สมเหตสุมผลกบัผลิตภณัฑ ์มีความรูส้ึกปลอดภยั และเชื่อมั่นในตราสินคา้ ของคอนโดมิเนียม แบ
รนด ์asset wise 

3.3  การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) หมายถึง ทุกสิ่งที่เชื่อมต่อ
ตราสินคา้กบัความทรงจ าของผูบ้ริโภค ท าใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ ผ่านการเชื่อมโยง
ดา้นความเชื่อมั่นไดแ้ก่ ความทนัสมัย ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความเป็นส่วนตัวและ
เป็นมิตรกบัสิ่งแวดลอ้มและชุมชนใกลเ้คียงมากกว่าตราสินคา้อ่ืน มีภาพลกัษณท์ี่ดีในมมุมองของ
ผูบ้รโิภคคอนโดมิเนียม asset wise รวมไปถึงสื่อต่างๆ ที่ช่วยใหผู้บ้รโิภครูจ้กัตราสินคา้มากยิ่งขึน้ 

3.4  ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง สิ่งที่ยึดมั่นผูบ้ริโภคกบั
ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคติดตามสื่อประชาสมัพนัธ ์และเขา้ชมหอ้งตวัอย่างที่โครงการ การเต็มใจ
ที่จะบอกต่อใหผู้อ่ื้นเขา้ชมโครงการและซือ้ แมว้่าจะมีคอนโดมิเนียมแบรนดอ่ื์นๆในตลาดจะมีการ
จดักิจกรรมทางการตลาด ไดแ้ก่ โปรโมชั่น ส่วนลดและของแถม หรือบุคคลอ่ืนๆแนะน าใหเ้ขา้ชม
สื่อประชาสมัพนัธห์รือเขา้เยี่ยมโครงการของแบรนดค์อนโดมิเนียมของตราสินคา้อ่ืน 

4.  Generation Y (Gen Y) หมายถึง กลุ่มประชากรที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2531–2546 ซึ่งใน
ปัจจุบนัมีอายุอยู่ในช่วงประมาณ 21–36 ปี กลุ่มนีเ้ติบโตมาท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี 
เศรษฐกิจ และสงัคม ท าใหม้ีลกัษณะเฉพาะตัว คือ เป็นกลุ่มที่มีความเชี่ยวชาญในการใชเ้ทคโนโลยี 
ชอบความสะดวก รวดเร็ว และให้ความส าคัญกับคุณภาพชีวิต มีความเป็นปัจเจก และนิยมการ
แสดงออกถึงตวัตนผ่านการใชส้ินคา้และบริการที่สอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลข์องตนเอง 

5.  Asset Wise หมายถึง บริษัท แอสเซทไวส์ จ ากัด (มหาชน)  เป็น ผู้พัฒนา
อสงัหาริมทรพัยแ์บบครบวงจร ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2548 (2005) ด าเนินธุรกิจพฒันาโครงการที่อยู่อาศยั
ทัง้แนวสงู (คอนโดมิเนียม low-rise / high-rise) และแนวราบ (บา้นเด่ียว–ทาวนโ์ฮม–โฮมออฟฟิศ) 
ครอบคลมุแบรนดค์อนโดยอดนิยมอย่าง Modiz, Atmoz, Kave, Episode, Ivory, H2, Wynn, B 
Campus, ESTA รวมถึงธุรกิจที่เก่ียวเนื่องมากยิ่งขึน้ เช่น Community Mall, บริการรับฝาก       
ขาย-เช่า อสงัหารมิทรพัย ์ผ่าน Asset A Plus และธุรกิจดา้นสขุภาพ, เทคโนโลยี, และเอนเตอรเ์ทน
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เมนต ์ก่อตัง้ปี 2005 เติบโตต่อเนื่องกว่า 16 ปี พัฒนาโครงการกว่า 33 แห่ง มูลค่ากว่า 30,400  
ลา้นบาท 

 
กรอบแนวคิด 
 

ตวัแปรอิสระ     ตวัแปรตาม 
    (independent Variables)                                        (Dependent Variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดบัการศกึษา 
5. อาชีพ 
6. รายได ้

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
1. การรูจ้กัตราสินคา้ (Brand 
awareness) 
2. การเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ 
(Brand Association) 
3. การรบัรูค้ณุภาพ (Perceived 
Quality) 
4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand 
Loyalty) 

การตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียม Asset Wise 
ของผู้บริโภค Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
1.  ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม  แบรนด ์
Asset Wise แตกต่างกนั 

2.  คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้ดา้น
ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดค้น้ควา้ขอ้มลู โดยอาศยัพืน้ฐานจากแนวคิดงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

เพื่อเป็นพืน้ฐานในการศึกษาวิจัย “การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผู้บริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” เพื่อใหบ้รรลวุตัถุประสงค ์และประกอบการศึกษาวิจัยใน
หวัขอ้ต่างๆ ดงัต่อไปนี ้

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ 

2.2.1 Brand awareness 
2.2.2 Brand Association 
2.2.3 Perceived Quality 
2.2.4 Brand Loyalty 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.5 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์

จากการทบทวนวรรณกรรม ได้พบว่า มีนักวิจัยหลายท่านได้ให้แนวคิดเก่ียวกับ
ประชากรศาสตรไ์วห้ลากหลายดงันี ้

2.1.1 ความหมายของประชากรศาสตร ์
ประชากรศาสตร ์หมายถึง การท าความเขา้ใจเก่ียวกับมนุษยท์ี่เก่ียวขอ้งกับ ปัจจัย

ทางสงัคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และปัจจัยอ่ืน ๆ ลกัษณะทางประชากรศาสตรป์ระกอบไปด้วย 
เพศ เชือ้ชาติ ศาสนา ภูมิล  าเนา ภาษา ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส จ านวนบุตร สถานภาพ
การ ท างาน อาชีพ และรายได ้(สปัุญญา ไชยชาญ, 2551) 

ประชากรศาสตร ์(Demographics) หมายถึง การศึกษาลกัษณะของมนุษยใ์นดา้น
ต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกับปัจจัยทางสงัคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และอ่ืน ๆ โดยมุ่งเนน้ท าความเขา้ใจ
โครงสรา้งและพลวตัของประชากร เช่น การเกิด การตาย การยา้ยถ่ิน ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
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ที่ส  าคัญ ไดแ้ก่ เพศ อายุ เชือ้ชาติ ศาสนา ภาษา ภูมิล  าเนา ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 
จ านวนบตุร อาชีพ รายได ้และสถานภาพการท างาน (Weeks, J. R., 2015) 

Kotler and Armstrong (2018) กล่าวถึงแนวคิดดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic) 
ซึ่งเป็นการน าแนวคิดนีม้าใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด เพื่อแยกแยะความแตกต่างของกลุ่มผูบ้ริโภค
ตามลกัษณะต่างๆ เช่น อายุ เป็นตวัแทนหนึ่งที่มีผลต่อความชอบและความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ท าใหส้ามารถวิเคราะหไ์ดว้่าแต่ละกลุม่อายมุีลกัษณะแบบใด มีความตอ้งการอย่างไร ซึ่งจะช่วยใน
การแบ่งสว่นตลาดและการเขา้ถึงกลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมายไดอ้ย่างแม่นย ามากขึน้ 

พรเทพ สิงหกุล (2564) ประชากรศาสตร ์ก็คือการศึกษาหรือดเูรื่องเก่ียวกบัคน ว่ามีมาก
นอ้ยแค่ไหน อยู่ที่ไหน อายุเท่าไหร่ แบ่งเป็นกลุ่มยงัไง แลว้ก็เปลี่ยนแปลงไปยงัไงบา้ง ซึ่งสิ่งเหล่านี ้
มนัเก่ียวขอ้งกบัเรื่องเศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรม เช่น คนเยอะขึน้อาจท าใหเ้ศรษฐกิจโต หรือ
บางทีเศรษฐกิจดีขึน้ก็ท าใหค้นยา้ยเขา้มาอยู่มากขึน้เหมือนกนั คือมนัมีผลต่อกนัทัง้สองทาง 

จักรพรรดิ ศิริประเสริฐ (2561) กล่าวว่าการมองผู้บริโภคในมุมประชากรศาสตร ์ก็
เหมือนกับการแบ่งกลุ่มคนตามปัจจัยต่าง ๆ เช่น อายุ รายได ้เชือ้ชาติ เพศ อาชีพ สถานะภาพ 
ขนาดครอบครวั หรือแมก้ระทั่งว่าอยู่ตรงไหนของประเทศ การแบ่งแบบนีช้่วยใหค้นท าการตลาด
มองภาพลกูคา้ไดช้ดัขึน้ ว่าใครเป็นใคร ตอ้งสื่อสารกบัเขายงัไงถึงจะตรงจดุ  บางครัง้ก็ใชว้ิธีส  ารวจ
บา้ง สงัเกตบา้ง หรือวิเคราะหข์อ้มลูที่มีอยู่ มนัท าใหว้างแผนง่ายขึน้เยอะ เพราะเราจะรูเ้ลยว่าควร
ใชว้ิธีไหนกบักลุม่ไหน ถึงจะไดผ้ลดีที่สดุ 

นสัรีน มะรานอ และคณะ (2565) กลา่วว่าประชากรศาสตร ์หมายถึง การท าความเขา้ใจ
เก่ียวกบัมนุษยท์ี่เก่ียวขอ้งกบั ปัจจยัทางสงัคมวฒันธรรม เศรษฐกิจ และปัจจยัอ่ืน ๆ ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วย เพศ เชื ้อชาติ ศาสนาภูมิล  าเนา ภาษา ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส จ านวนบตุร สถานภาพการ ท างาน อาชีพ และรายได ้

ณรงคศ์กัดิ์ ปู่ ปิว (2561) กล่าวว่าประชากรศาสตร ์(Population) เป็นการแบ่งส่วนตลาด
ตามปัจจยัทางประชากรศาสตร ์เช่น อายุ, เพศ, อาชีพ, รายได,้ การศึกษา, สถานะครอบครวั เป็น
ตน้ ซึ่งเกณฑเ์หล่านีเ้ป็นที่นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด เพื่อช่วยในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
และวิเคราะหต์ลาดเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อใหเ้กิดขอ้มลูที่เป็นประโยชนท์ัง้หมดในสิ่งที่
ตอ้งการศกึษา ความตอ้งการของตลาด และความสามารถในการตอบสนองต่อความตอ้งการนัน้ๆ 
โดยเฉพาะในเชิงธุรกิจและการตลาด 
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2.1.2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
เป็นศาสตร์ที่ ให้ความรู้เ ก่ียวกับขนาด องค์ประกอบ การกระจาย และการ

เปลี่ยนแปลงของประชากร โดยลกัษณะทางประชากรศาสตรป์ระกอบไปดว้ยเพศ อายุ สถานภาพ 
ทางการสมรส การศึกษา ศาสนา เชือ้ชาติ และอาชีพ (อรประพัทธ์ ณ นคร, 2560) รายละเอียด
ดงันี ้ 

1) ปัจจยัดา้นเพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ท าใหบ้คุคลมีพฤติกรรมของการ
ติดต่อสื่อสาร ต่างกัน คือเพศหญิงมีแนวโนม้มีความตอ้งการที่จะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศ
ชาย ในขณะที่เพศชาย ไม่ไดม้ีความตอ้งการที่จะส่งและรบัข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้นแต่มี
ความตอ้งการที่จะสรา้ง ความสมัพนัธอ์นัดีใหเ้กิดขึน้จากการรบัและสง่ข่าวสารนัน้ดว้ย นอกจากนี ้
เพศหญิงและเพศชายมีความ แตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทัง้นี ้
เพราะวฒันธรรม และสงัคม ก าหนด บทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั  

2) ปัจจัยดา้นอายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยที่ส  าคัญประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการ
สื่อสารของมนุษย์ เนื่องจากอายุจะเป็นตัวก าหนดหรือเป็นสิ่งที่บ่งบอกเก่ียวกับความมี
ประสบการณใ์นเรื่องต่างๆของบุคคล ดงัค ากล่าวที่กล่าวว่าผูใ้หญ่อาบน า้รอ้นมาก่อนหรือเรียกคน
ที่มีประสบการณเ์ป็นตนสิ่งเหลา่นีล้ว้นแลว้แต่ เป็นเคร่ืองบ่งชีห้รือแสดงความคิดความเชื่อลกัษณะ
การโตต้อบต่อเหตุการณต่์างๆที่เกิดขึน้ของบุคคล คนเราโดยทั่วไปเมื่ออายุเพิ่มขึน้ ประสบการณ
สงูขึน้ ความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากขึน้วิธีคิดและสิ่งที่สนใจ ก็จะเปลี่ยนแปลง  

3) ปัจจยัดา้นการศึกษา (Education) การศึกษา ถือว่าเป็นอีกอย่างหนึ่งที่ส่งผล
กบัคนที่รบัสาร เพราะคนแต่ละคนโตมาในยุคต่างกนั เรียนมาคนละแบบ อยู่ในระบบการศึกษาที่
ไม่เหมือนกนั ก็เลยมีความคิด ความเชื่อ หรือความตอ้งการที่ต่างกนัเป็นธรรมดาส่วนมากคนเราก็
จะสนใจเรื่องที่เก่ียวกับสายที่ตัวเองเรียนหรือท างานอยู่ เช่น เรียนบญัชีก็จะคิดแบบตัวเลข เรียน
ศิลปะก็จะมองโลกอีกแบบหนึ่ง ซึ่งมันก็สะทอ้นพืน้ฐานการศึกษาของเขานั่นแหละที่เป็นแบบนีก้็
เพราะว่าสถาบนัการศึกษาแต่ละที่ เขาก็มีวิธีสอนหรือแนวทางปลูกฝังต่างกัน ส่งผลใหค้นที่เรียน
จากแต่ละที่มีบุคลิกหรือวิธีคิดไม่เหมือนกันครูผูส้อนเองก็มีบทบาทเพราะครูบางคนก็ใส่ความคิด 
ความรูส้ึก หรือมมุมองของตวัเองเขา้ไปในการสอน ท าใหผู้เ้รียนรบัอิทธิพลทางความคิดไปโดยไม่
รูต้วั 

4) ปัจจัยดา้นอาชีพ (Occupation) มีผลต่อสิ่งที่เขาตอ้งการหรือเลือกซือ้ของ 
ต่าง ๆ ไม่เหมือนกนั อย่างคนที่ท าไร่ท านา ก็จะเนน้ซือ้ของที่ใชใ้นการท ากิน หรือของที่จ  าเป็นกับ
ชีวิตประจ าวนั สว่นพนกังานบรษิัทก็จะซือ้ของที่ช่วยเสรมิบุคลิก ดดีู มีสไตล ์ขา้ราชการบางคนก็ซือ้
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ของที่ใชง้านไดจ้ริง ส่วนคนท าธุรกิจก็มักจะเน้นของที่ช่วยสรา้งภาพลกัษณใ์หต้ัวเองดูน่าเชื่อถือ
หรือดูดีในสายตาคนอ่ืน ฉะนั้นนักการตลาดก็ตอ้งรูว้่าสินคา้หรือบริการที่ขายอยู่เหมาะกับกลุ่ม
อาชีพไหนมากที่สดุ จะไดจ้ดัสินคา้ใหต้รงกบัความตอ้งการของแต่ละกลุ่มไดถู้กทาง ไม่เปลืองแรง 
ไม่เปลืองงบดว้ย 

5) ปัจจัยดา้นรายได ้(Income) หรือสถานะทางการเงินของแต่ละคน มีผลกับการเลือก
แบรนดห์รือบริการเรื่องพวกนีเ้ก่ียวขอ้งกับรายได ้เงินเก็บ ความสามารถในการซือ้ แลว้ก็มุมมอง
เรื่องการใชเ้งินดว้ย นกัการตลาดตอ้งสนใจว่าคนแต่ละกลุม่เขามีรายไดป้ระมาณไหน เพราะรายได้
ก าหนดเลยว่า ใครจะซือ้อะไรไดบ้า้ง ถา้รายไดน้อ้ย คนก็จะเนน้ซือ้ของที่จ  าเป็น และมกัจะเลือกที่
ราคาถูกไวก้่อน เพราะเงินตอ้งใชใ้หคุ้ม้ แต่ถา้ใครรายไดส้งู ก็จะหนัไปซือ้ของที่คณุภาพดีขึน้ ราคา
แพงขึน้ แต่ดดีู มีภาพลกัษณ ์คนกลุ่มนีไ้ม่ค่อยซีเรียสกบัราคามากเท่ากลุ่มรายไดน้้อย จริง ๆ แลว้ 
เรื่องอาชีพ รายได ้และการศึกษาเก่ียวกันหมดเพราะถ้าใครมีการศึกษาดี โอกาสเลือกงานดี ๆ 
รายไดส้งู ๆ ก็มีมากกว่า 

จากความหมายของประชากรศาสตร์ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าประชากรศาสตร์ 
(Demography) เป็นการศึกษาเก่ียวกับประชากร โดยการส ารวจ วิเคราะห ์และอธิบายลกัษณะ
ทางสถิติของประชากรที่เป็นผลมาจากกระบวนการต่างๆ เป้าหมายหลกัของประชากรศาสตรคื์อ
การเข้าใจและอธิบายโครงสร้างของประชากร รวมถึงการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเกิด
เปลี่ยนแปลงของประชากรในระยะยาว โดยเนน้ไปที่การศึกษาของลกัษณะต่างๆ เช่น อายุ เพศ 
รายได ้อาชีพ การศึกษา สถานะสมรส และปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม และสถานภาพของ
ประชากรทัง้ระยะสัน้และระยะยาวในสงัคม ประชากรศาสตรม์ีบทบาทส าคญัในการช่วยใหบ้ริหาร
การตลาดหรือธุรกิจ การวางแผนการพฒันา การจัดการทรพัยากร และการด าเนินนโยบายต่างๆ 
ในระดบัประเทศและโลก 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

คณุค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ไดม้ีนกัวิชาการ และนกัวิจยัใหน้ิยามความหมายของ
ค าว่า คณุค่าตราสินคา้ ไวด้งันี ้

2.2.1  ความหมายของคณุค่าตราสินคา้ 
ศภุณัฐ สขุโข (2560) กล่าวไวว้่า คณุค่าของตราสินคา้ คือการที่ตราสินคา้พยายาม

ท าใหล้กูคา้จดจ า เพื่อสรา้งสินคา้ใหม้ีความแตกต่างไปจากสินคา้อ่ืน ๆ ในดา้นประโยชนท์ี่ผูบ้ริโภค
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จะไดร้บั ไม่เพียงแต่จะเป็นประโยชนต่์าง ๆ อันเกิดจากการท าหนา้ที่ของตราสินคา้ (Functional 
Benefit) แต่ยงัเป็นประโยชนท์างดา้นอารมณแ์ละความรูส้ึก (Emotional Benefit) 

ปนัชญา มะโนเพ็ญ (2562) กล่าวไวว้่ามูลค่าตราสินคา้ คือ ดา้นดีและดา้นเสียของ
ตราสินคา้ที่เชื่อมโยงกับตราสินคา้และสญัลกัษณ ์ซึ่งช่วยเพิ่มคุณค่าใหก้ับผลิตภณัฑห์รือบริการ
ของบรษิัทและลกูคา้ 

สมชาติ กิจัยรรยง (2562) กล่าวไว้ว่า คุณค่าตราสินค้าหรือมูลค่าตราสินค้าเป็น
คณุค่าเพื่อมีของผลิตภัณฑแ์ละบริการ โดยจะสะทอ้นถึงวิธีการคิด ความรูส้ึก หรือการแสดงออก
ของผู้บริโภค โดยให้ความส าคัญกับตราสินค้าเช่นเดียวกับราคา วัสดุและบริการ และ
ความสามารถในการท าก าไร คุณค่าตราสินค้าเป็นสิทธิ์สินทรัพย์ที่ ไม่สามารถจับต้องได้
เช่นเดียวกบัมีคณุค่าดา้นจิตใจและดา้นการเงินต่อบริษัท 

ปณชนก ฤทธิโสม (2563) อธิบายว่า การที่ผูบ้ริโภคมีความรูจ้ักและคุน้เคยกับตรา
สินคา้ (Brand) ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการบริโภค โดยเฉพาะในช่วงที่มีการจัดแคมเปญหรือ
กิจกรรมทางการตลาด หากผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้ หรือสามารถจดจ าจุดเด่นของ
ตราสินคา้นัน้ไดอ้ย่างชัดเจน จะท าใหเ้กิดการตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคา้
นัน้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 

ณัฐวิชช ์อนันตช์ัยธนกุล (2564) กล่าวไวว้่าคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) เป็น
มูลค่าเพิ่มที่มอบใหก้ับสินคา้และบริการ ซึ่งอาจสะทอ้นมาจากทางความคิด ความรูส้ึก และการ
ตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค รวมถึงการสะทอ้นผ่านทางราคา สว่นแบ่งทางการตลาด และ
ผลก าไรของตราสินคา้ 

จากความหมายคณุค่าตราสินคา้ขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่าคณุค่าตราสินคา้หมายถึง
ราคาหรือมูลค่าที่มนุษยใ์หก้ับสิ่งของหรือบริการต่าง ๆ ตามความพึงพอใจและความสามารถใน
การจ่ายเงินของตนเอง การทราบคณุค่าตราสินคา้ช่วยใหผู้ป้ระกอบการวางกลยุทธก์ารตลาดและ
ก าหนดราคาที่เหมาะสมกบัตลาดและสินคา้ของตนไดอ้ย่างเหมาะสม 

2.2.2 การตระหนักรู้สินค้า (Brand awareness) 
ความตระหนักรูส้ินค้าเป็นพื ้นฐานส าคัญในการสร้าง คุณค่าตราสินค้า (Brand 

Equity) ซึ่งหมายถึง มูลค่าที่ เพิ่มขึ ้นของสินค้าอันเนื่องมาจากชื่อเสียง ภาพลักษณ์ หรือ
ประสบการณท์ี่ผูบ้รโิภคมีต่อแบรนด ์ดงัที่นกัวิชาการหรือนกัวิจยักลา่วไวด้งันี ้

ปรีดิวฒัน ์ก่อภคัจิรโรจน ์(2563) กล่าวไวว้่าการรูจ้กัตราสินคา้เป็นองคป์ระกอบหนึ่ง
ของคุณค่าของสินค้า การที่ตราสินค้าสามารถเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้นั้นจะท าให้เกิด



  16 

พฤติกรรมการซือ้หรือการใชบ้ริการเกิดขึน้ และผูบ้ริโภคนั้นจะเลือกซือ้ผลิตภัณฑท์ี่มีตราสินคา้
มากกว่าผลิตภณัฑท์ี่ตราสินคา้ไม่เป็นที่รูจ้กั ทัง้นีส้ญัลกัษณต์ราสินคา้จะช่วยสรา้งมลูค่าเพิ่มใหก้บั
ผลิตภณัฑผ์่านคณุค่าของตราสินคา้ และมลูค่าของตราสินคา้ 

ประภสัรา อาษาสะนา และเพ็ญศรี เจรญิวานิช (2563) กลา่วไวว้่าการที่ผูบ้รโิภคสามารถ
ระบุไดว้่า สินคา้ชนิดนัน้ต่างจากสินคา้ชนิดอ่ืนอย่างไร เช่น หากเราศึกษาถึงสินคา้ประเภทหนึ่งๆ 
เราจะนึกถึงสินคา้อะไร ซึ่งสินคา้ต่าง ๆที่เรากลา่วถึงไปนัน้ เรียกว่าเป็นการรบัรูถ้ึงตราสินคา้ 

แสงตะวัน เพชรสุวรรณ (2564) กล่าวว่าการรบัรูต้ราสินคา้ หมายถึง ผูบ้ริโภคสามารถ
จ าแนกผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ จดจ าคณุลกัษณะของตราสินคา้ และระลึกถึงตราสินคา้ของผลิตภณัฑใ์ด
ผลิตภณัฑห์นึ่ง ๆ ในล าดบัตน้ ๆเกิดเป็นความรูส้กึคุน้เคย และความประทบัใจต่อตราสินคา้ 

จิตรานุช ฟุ่ นเต่ย (2564) กล่าวว่าการรบัรูต้ราสินคา้ คือการจดจ า หรือการระลึกไดใ้น
เรื่องราวของตราสินคา้ในส่วนของผูซ้ือ้ ซึ่งล  าดบัส าคญัเป็นอย่างยิ่งในอีกมมุหนึ่งในการจิตนาการ
ความคิดที่สดใสในดา้นของตราสินคา้นัน้ เพราะในเมื่อผูบ้ริโภคเกิดความครุ่นคิดอย่างมากนัน้ใน
การพยายามคิดในดา้นการตระหนกัในดา้นการรูใ้นตราสินคา้นัน้ ๆ แลว้ผูบ้ริโภคจะเกิดความเคย
ชิน (Familiarly) ในดา้นตราสินคา้ซึ่งจะกระท าใหเ้กิดตัวสินคา้นัน้เป็นที่ความเชื่อถือและเชื่อมั่น 
(Reliability) และศรทัธา(Credible) และการมีคณุภาพที่มีเหตผุลสมควร (Reasonable Quality) 
และเป็นสิ่งหนึ่งที่เป็นหลกัของเหตผุลที่ส  าคญัเป็นอย่างยิ่งในการท าการลงมือซือ้ขายเป็นอย่างยิ่ง 

กุนที บุญคุม้ และทัชรห์ทัย จารุทวีผอนุกูล (2565) กล่าวว่าการตระหนักรูใ้นตราสินคา้ 
(Brand Awareness) คือ ความสามารถของผูบ้ริโภคในการระลึกถึงหรือจดจ าตราสินคา้หนึ่ง ๆได ้
ในฐานะที่เป็นสมาชิกหนึ่งในประเภทของสินคา้นัน้ๆ น าไปสูก่ารไวว้างใจและการตดัสินใจซือ้สินคา้
ดงักลา่วในที่สดุ และยงัตอ้งเป็นการตระหนกัรูท้ี่แตกต่างจากคู่แข่งดว้ยจึงจะสง่ผลดีต่อตราสินคา้ 

จากความหมายของการรบัรูต้ราสินคา้ขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่าการรบัรูต้ราสินค้าคือ
กระบวนการที่ผู ้บริโภคสามารถรับรูแ้ละจดจ าคุณลักษณะของตราสินค้า เช่น ชื่อ ข้อความ สี 
สญัลกัษณ ์รูปแบบ คณุสมบติั คณุประโยชน ์และคณุค่าดา้นความรูส้กึ ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้ของผูบ้ริโภค โดยมีผลต่อความเชื่อมั่นและความพงึพอใจของพวกเขาต่อสินคา้หรือบริการนัน้ ๆ 
และสง่ผลต่อความส าเรจ็ในธุรกิจขององคก์รที่เก่ียวขอ้ง 

2.2.3 การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) 
การเชื่อมโยงตราสินค้า เป็นกลไกส าคัญที่เชื่อมต่อ การตระหนักรูส้ินค้า เข้ากับ 

คุณค่าตราสินคา้ โดยการเชื่อมโยงที่ชัดเจนและเป็นบวกจะช่วยให้ตราสินคา้เป็นที่จดจ า สรา้ง



  17 

ความภักดี และส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญดังที่นักวิชาการหรือ
นกัวิจยักลา่วไวด้งันี ้

มกราภา วงคช์ยั (2560) บอกไวว้่า การที่แบรนดส์ามารถเชื่อมโยงกับความคิดหรือ
ความรูส้กึของลกูคา้ได ้จะช่วยสรา้งภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้บัแบรนด ์เพราะมนัท าใหค้นรูส้กึว่าแบรนด์
นีม้ีความหมาย มีคณุค่าอะไรบางอย่างส าหรบัเขา ซึ่งถา้แบรนดไ์หนที่ลกูคา้คุน้เคยและจ าได ้ 

กาญจนา ชุณหก์ุล (2560) บอกไวว้่า การเชื่อมโยง คือการเอาขอ้มลูเก่ียวกับสินคา้ 
หรือประสบการณท์ี่ลกูคา้เคยมี มาผูกไวก้บัแบรนดใ์นความทรงจ าของเขา มนัช่วยใหค้นเห็นภาพ
ของสินคา้นัน้ชดัขึน้ สง่ผลใหรู้ส้กึดีกบัแบรนด ์พอรบัรูข้อ้มลูแลว้ก็มีแนวโนม้อยากซือ้ 

สกุญัญา สามเสียง (2562) กลา่วว่าการเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) 
หมายถึง ทุกสิ่งทุกอย่างที่รวมตัวกันขึน้มาเป็นตราสินคา้เก่ียวขอ้งกับการสรา้งความเชื่อมโยงกับ
ตราสินคา้ที่ท าใหเ้กิดทัศนคติในแง่บวกและสรา้งความนึกคิดแก่ผู้บริโภค การเชื่อมโยงกับตรา
สินคา้นีเ้องท าใหบ้รษิัทสามารถสรา้งข่าวสารที่ท าใหผู้บ้รโิภคมีความสนใจมากขึน้ไดโ้ดยง่าย 

ฉัตรชยั พิศพล (2563) ไดอ้ธิบายถึงการเชื่อมโยงตราสินคา้ไวว้่า ตราสินคา้เป็นส่วน
ส าคญัดงึขอ้มลู ความรูต่้าง ๆ ของสินคา้ออกมาจากความทรงจ าของผูบ้ริโภค ใหม้องเห็นถึงความ
แตกต่างจากคู่แข่งขนั และเป็นเหตผุลหลกัในการซือ้สินคา้ มาจากทศันคติเชิงบวกกบัตราสินคา้ 

อารดา ต่วนชะเอม (2564) กล่าวว่าความสมัพนัธ์ที่เชื่อมโยงตราสินคา้เขา้กับความ
ทรงจ าของผูบ้ริโภค เช่น เมื่อซือ้สินคา้ไทยคิดถึงความพิถีพิถัน เป็นตน้ ดังนัน้ตราสินคา้ต่างๆ จึง
สามารถช่วยใหผู้บ้ริโภคดึงข่าวของตราสินคา้ออกจากความทรงจ าได ้สรา้งความแตกต่างใหก้ับ
ผลิตภณัฑจ์ากคู่แข่งและใหเ้หตผุลแก่ผูบ้ริโภคในการซือ้ผลิตภณัฑโ์ดยสรา้งทศันคติต่อผลิตภณัฑ ์
การสรา้งความสมัพนัธก์บัตราสินคา้ช่วยใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจผลิตภณัฑไ์ดดี้ขึน้ 

จากความหมายคณุค่าตราสินคา้ขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่าคณุค่าตราสินคา้หมายถึง
ราคาหรือมูลค่าที่มนุษยใ์หก้ับสิ่งของหรือบริการต่าง ๆ ตามความพึงพอใจและความสามารถใน
การจ่ายเงินของตนเอง การทราบคณุค่าตราสินคา้ช่วยใหผู้ป้ระกอบการวางกลยุทธก์ารตลาดและ
ก าหนดราคาที่เหมาะสมกับตลาดและสินคา้ของตนไดอ้ย่างเหมาะสมจากความหมายของการ
เชื่อมโยงกบัตราสินคา้สรุปไดว้่า การเชื่อมโยงตราสินคา้ (Brand Association) คือ ความสมัพนัธ์
ระหว่างตราสินคา้หรือบริการกับคุณลักษณะต่าง ๆ ที่ผูบ้ริโภคเชื่อมโยงหรือระลึกถึงตราสินคา้  
นัน้ ๆ โดยมีปัจจยัที่ช่วยสรา้งความสมัพนัธน์ี ้เช่น ภาพลกัษณข์องสินคา้, แบรนด,์ ประเทศก าเนิด, 
คุณภาพของสินค้า , ลูกค้าที่ใช้งาน , คู่แข่ง, หรือสัญลักษณ์อ่ืน ๆ ที่ เชื่อมโยงกับตราสินค้า 
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ความสมัพนัธน์ีส้ง่ผลต่อทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้นัน้ ๆ และมีผลต่อ
ผลการตลาดของสินคา้หรือบรกิารในตลาด 

 
2.2.4 การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 

วชัราภรณ ์ตัง้ประดิษฐ (2560) กลา่วว่าการที่ผูบ้รโิภครบัรูค้ณุภาพโดยรวมของสินคา้
ที่มีต่อผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการรบัรูคุ้ณภาพจะท าใหเ้กิดความส าเร็จทางดา้นการเงิน การ
ด าเนินกลยทุธท์างธุรกิจ รวมถึงดา้นกิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆของตราสินคา้ดว้ย 

ธนวฒัน ์ประสานธรรมคณุ (2560) กลา่วว่าการที่เราสรา้งสิ่งใดสิ่งหนึ่งของผลิตภณัฑ ์
เช่น คณุลกัษณะ คณุสมบติัหรือคณุประโยชนแ์ลว้เชื่อมโยงสิ่งนัน้ใหผู้บ้รโิภครบัรูว้่าเป็นผลิตภณัฑ์
ประเภทใด เช่น น าเอาคณุลกัษณะของสินคา้มาเป็นปัจจยัในการก าหนดจุดยืนของผลิตภณัฑ ์

เจตวัฒน ์เกษมไชยานันท ์(2561) หมายถึงเวลาลูกคา้เขารูส้ึกว่าสินคา้ของยี่หอ้นี ้
มันดี หรือดีกว่ายี่ห้ออ่ืน ไม่ใช่แค่ดูจากรูปลักษณ์นะ แต่ดูจากว่าใช้งานได้ดีไหม ตรงกับความ
ตอ้งการหรือเปล่า ซึ่งตรงนีแ้หละที่ช่วยใหส้ินคา้ยี่หอ้หนึ่งดูน่าเชื่อถือกว่ายี่หอ้อ่ืน ท าใหลู้กคา้รูว้่า
สินคา้นีแ้ตกต่างจากเจา้อ่ืนยงัไง แลว้ก็เป็นเหตผุลที่เขาตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้นัน้ 

อจฉัริยา บุญชยั (2562) คณุภาพที่ถูกรบัรู ้เป็นการที่ผูบ้ริโภคมีความรูส้ึกที่เกิดจาก
การรบัรูค้ณุภาพ โดยรวมของตราสินคา้ใดสินคา้หนึ่ง หรือรบัรูค้ณุภาพที่เหนือกว่าตราสินคา้อ่ืนๆ 
ซึ่งคณุภาพที่เกิดการรบัรูจ้ากผูบ้ริโภคจะเป็นตวัชีว้ดัขอ้ดีของตราสินคา้ และจะส่งผลเป็นปัจจยัใน
การตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้เหล่านัน้ เพราะฉะนัน้สิ่งที่ท าใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้ึงความแตกต่างต าแหน่ง
ของสินคา้ และในเรื่องคณุภาพที่เกิดการรบัรูน้ีจ้ะตอ้งเป็นที่ยอมรบั จึงจะน าไปสู่การที่จะตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ 

เฉลิมธิดา จันทรดี์ (2564) การที่ผูบ้ริโภครบัรูคุ้ณภาพโดยรวมของความเหนือกว่า
ของ ตราสินคา้ใดๆ โดยจะมีการคิดพิจารณาจากคุณสมบติัการใชง้านของผูบ้ริโภค ถึงแมจ้ะพึง
พอใจใน สินคา้ก็ไม่ไดห้มายความว่าสินคา้จะมีคุณภาพที่ดีเสมอไป ขึน้อยู่กับความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภค 

จากความหมายของการรบัรูค้ณุภาพขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่าการรูใ้นคณุภาพสินคา้
หมายถึงการรบัรูค้ณุภาพที่ผูบ้รโิภคมีต่อสินคา้หรือบรกิารในมมุมองของความเหนือกว่า การรบัรูน้ี ้
สามารถเก่ียวข้องกับคุณภาพที่เป็นอยู่จริงของสินค้าหรือบริการ หรืออาจเก่ียวข้องกับความ
คาดหวงัหรือมมุมองที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ที่แตกต่างจากคณุภาพจริง ความรูส้ึกที่ผูบ้ริโภคไดร้บัรูน้ี ้
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ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้และความพึงพอใจของพวกเขาต่อสินคา้หรือบริการนัน้ๆ และมีผลต่อ
การตดัสินใจในการซือ้ในอนาคตดว้ย 

2.2.5 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
ชัยวุฑฒิ เกตุอุดม (2565) กล่าวว่าความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

สามารถนิยามไดว้่า เป็นความชอบ ความพึงพอใจในสินคา้ และส่งผลใหม้ีพฤติกรรมซือ้ซ  า้อย่าง
ต่อเนื่อง และเกิดเป็นความภักดีขึน้ ซึ่งความภักดีที่เกิดขึน้นั้นส่งผลใหย้อดขายเพิ่มขึน้ และยัง
สามารถตัง้ราคาขายไดม้ากขึน้เป็นผลจากความไวต่อราคาที่ลดลง และสดุทา้ยคือ ความภกัดีของ
ผูบ้รโิภคจะเป็นก าแพงที่จะช่วยปอ้งกนัการแข่งขนัจากคู่แข่งรายอ่ืนๆ ได ้

พรพรรณ พิทยบ ารุง (2562) กล่าวว่าความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
หมายถึงความเชื่อมั่นและความเหนียวแน่นของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ที่สงูขึน้ ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรม
การซือ้สินคา้ ถา้ผูบ้ริโภคมีความภักดีต่อตราสินคา้สูง นัน้หมายถึงพวกเขามีทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินคา้ ซึ่งท าใหต้ราสินคา้ขององคก์รมีคณุค่าและมีความหมายเชิงบวกในสายตาของผู้บริโภค โดย
การสรา้งความเชื่อมั่นและความเหนียวแน่นนีส้ามารถท าใหผู้บ้ริโภคเห็นคุณค่าในการซือ้สินคา้
จากตราสินคา้นัน้ๆ มากขึน้และมกัจะเลือกซือ้สินคา้จากตราสินคา้นัน้ๆ อย่างสม ่าเสมอ 

ปรีดิวัฒน ์ก่อภัคจิรโรจน ์(2563) กล่าวว่าความภักดีต่อตราสินคา้เป็นสิ่งส าคัญใน
การสรา้งความเชื่อมั่นและความยึดมั่นของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ เช่นเดียวกบัการเสรมิอ านาจทาง
การคา้ และลดตน้ทุนทางการตลาดดว้ยการรกัษาลกูคา้เก่าและดึงดูดความสนใจของลูกคา้ใหม่
โดยการสรา้งความมั่นใจใหก้บัลกูคา้รายใหม่ให้สนใจในการใชส้ินคา้และบริการของตราสินคา้ที่มี
ความเชื่อมั่นอยู่แลว้จากการเห็นผลตอบรบัของผูใ้ชส้ินคา้รอบขา้ง 

ชัจจช์ัย บุญฤดี (2563) กล่าวว่าความภักดีต่อตราสินคา้ หมายถึง ความพึงพอใจที่
สม ่าเสมอจนกระทั่งอาจมีการซือ้ตราสินคา้เดิมในผลิตภณัฑข์องบริษัทใดบริษัทหนึ่ง ความส าคญั
ของความภกัดีต่อตราสินคา้คือเมื่อลกูคา้มีความภกัดีต่อตราสินคา้จะท าใหเ้กิดส่วนครองตลาดซึ่ง
คงที่และเพิ่มขึน้ แลว้อาจกลายเป็นทรพัยส์ินที่จบัตอ้งไม่ไดท้ี่สะทอ้นถึงราคาผลิตภณัฑข์องบรษิัท 

จิตรานุช ฟุ่ นเต่ย (2564) กล่าวว่าการแสดงความเด็ดเด่ียวที่ผูซ้ือ้นัน้มีต่อตราสินคา้ 
ซึ่งในดา้นของการภักดีนั้นเป็นสิ่งที่เป็นกระบวนการที่ส  าคัญของคุณค่าตราสินคา้ เพราะจะเป็น
เครื่องที่สะทอ้นและแสดงใหเ้ห็นถึงผูซ้ือ้นัน้จะเปลี่ยนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน ๆ หรือพยายามไม่แสดง
ความภกัดีในตรานัน้ ๆ 

จากความหมายของความภักดีต่อตราสินคา้สามารถสรุปไดว้่าความภักดีต่อตรา
สินคา้คือความเชื่อมั่นและความผูกพนัของลกูคา้ต่อแบรนดห์รือสินคา้เฉพาะ ลกูคา้ที่มีความภกัดี
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ต่อตราสินคา้จะเนน้การซือ้สินคา้จากตราสินคา้ที่เคยใชแ้ละเชื่อมั่น พวกเขามกัจะเลือกซือ้สินคา้
จากแบรนดเ์ดิมโดยไม่ค านึงถึงตวัเลือกอ่ืน และมกัจะพรอ้มจ่ายราคาสงูขึน้เพื่อรบัผลิตภณัฑห์รือ
บรกิารจากตราสินคา้ที่มีความเชื่อมั่นสงู 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับการตัดสินใจ 

นักวิชาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายของแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจไว้
มากมาย ซึ่งจากการศกึษาของผูว้ิจยัสามารถรวบรวมความหมายต่าง ๆ ไดด้งันี ้

2.3.1 ความหมายของการตดัสินใจ 
นิศาชล สืบแจง้ (2560) กลา่วว่าการตดัสินใจ หมายถึง ผลสรุปหรือผลขัน้สดุทา้ยของ

กระบวนการคิดอย่างมีหลกัการและเหตุผลวิเคราะหอ์ย่างถ่ีถ้วน เพื่อเลือกแนวทางการปฏิบัติที่
ถูกตอ้งเหมาะสมกับสถานการณ ์ทรพัยากร และบุคคล สามารถน าไปปฏิบติัและท าใหง้านบรรลุ
เปา้หมายและวตัถปุระสงคต์ามที่ตอ้งการ 

มัธทนา งามรินอ าไพ (2560) กล่าวว่าการตัดสินใจ หมายถึง การเลือกวิธีที่คิดว่า
เหมาะที่สดุจากหลาย ๆ ทางเพื่อเอาไปลงมือท าใหส้  าเรจ็ตามเปา้หมายที่วางไว ้

จารุวรรณ ว่าบา้นพลบั (2561) กลา่วว่าการตดัสินใจหมายถึง คนคนหนึ่งไดต้ดัสินใจ
เลือกท าอะไรบางอย่าง หลงัจากท่ีคิดไตร่ตรองและพิจารณาทางเลือกหลายทางแลว้ เขาเลือกสิ่งที่
รูส้กึว่าชอบหรือเห็นว่าดีที่สดุ แลว้ก็ลงมือท าในสิ่งที่เขาคิดว่าเหมาะสมกบัสถานการณต์อนนัน้ 

ศรณัยว์ีร ์เอมะศิริ (2561) กล่าวว่า การตดัสินใจหมายถึงการเลือกระหว่างทางเลือก
โดยคาดหวงัว่าจะน าไปสู่ผลลพัธท์ี่พึงพอใจ, เป็นการเลือกทางปฏิบติัซึ่งมีหลายทางเลือกเป็นแนว
ปฏิบติัไปสู่เป้าหมาย การตัดสินใจนีอ้าจเป็นการตัดสินใจที่จะกระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือหลาย
อย่างเพื่อบรรลเุป้าหมาย , เป็นกระบวนการในการเลือกตัวเลือกจากหลายตวัเลือก เป็นสิ่งที่ตอ้ง
ท าความเขา้ใจ เพราะตัวเลือกเหล่านัน้มีบทบาทที่ส  าคัญ และการคิดและการใชดุ้ลพินิจอย่างถ่ี
ถ้วนรอบคอบ เพื่อเลือกแนวทางที่ดีที่สุด จากทางเลือกที่มีอยู่หลายๆ ทาง และสามารถแก้ไข
ปัญหาหรือวางแผนไวล้ว่งหนา้ไดเ้พื่อใหบ้รรลวุตัถปุระสงคต์ามที่ตอ้งการ 

จรุริตัน ์สิรมิั่งมลู (2562) ใหค้วามหมายว่า การตดัสินใจ หมายถึง การตดัสินใจเลือก
ทางปฏิบติัซึ่งมีหลายทางเป็นแนวปฏิบติัไปสูเ่ป้าหมายที่วางไว ้การตดัสินใจนีอ้าจเป็นการตดัสินใจ
ที่จะกระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือหลายสิ่งเพื่อความส า เร็จตรงตามที่ตั้งเป้าหมายไว้ ในทาง
ปฏิบติัการตัดสินใจเก่ียวกับปัญหาที่ยุ่งยากสลบัซบัซอ้นและมีวิธีการแกปั้ญหามากกว่าหนึ่งทาง
เสมอ 
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วิทวสั เหลา่มะลอ (2562) การตดัสินใจคือสิ่งที่เราตอ้งท าตอนที่ไม่มีเวลาไปหาขอ้มลู
เพิ่มแลว้ แต่ปัญหาก็คือ เราจะรูไ้ดย้ังไงว่าควรหยุดหาขอ้มูลแลว้ลงมือเลือกซกัที  แนวทางแก้ไข
เปลี่ยนแปลงไปตามปัญหาที่เกิด  

สุกานดา ถิ่นฐาน (2562) กล่าวว่าการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคนับเป็นขั้นตอน
สุดทา้ยของกระบวนการ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑช์นิดใด ยี่หอ้ใด ราคาเท่าใด 
เมื่อไร และจ านวนเท่าใด หลงัจากท่ีไดผ้่านขัน้ตอนกระตุน้ทางการตลาด ผ่านเขา้มาในขัน้ตอนของ
กลอ่งค าผสมผสานกบัทศันคติ และสง่ผลไปขงัการตดัสินใจซือ้ 

จุฑามาศ ดีแป้น (2563) ไดใ้หค้วามหมายของการตัดสินใจว่า การตัดสินใจต้องมี
เหตแุละการตดัสินใจเป็นภารกิจหลกัของการบริหาร ผลิตผลของกระบวนการตดัสินใจอาจน ามา
เป็นนโยบายโดยได้กล่าวถึงกระบวนการทั้งหมด ซึ่งรวมถึงการหาโอกาสในการตัดสินใจ การ
รวบรวมขอ้มูล การวินิจฉัยแนวทางปฏิบติัที่อาจเป็นไปไดแ้ละขัน้สุดทา้ยก็คือ การเลือกแนวทาง
ปฏิบติั และไดใ้หค้วามคิดเห็นต่อไปว่า “การตดัสินใจเป็นสิ่งเดียวกนักบัการบรหิาร 

ชิษณุพงศ ์สุกก ่า (2563) กล่าวว่า การตัดสินใจของผูบ้ริโภคเกิดจากปัจจัยสิ่งที่อยู่
ขา้งในคนเรา เช่น แรงบนัดาลใจ วิธีที่เรียนรู ้บุคลิกและทัศนคติ จะท าใหเ้ห็นว่าเขาตอ้งการอะไร 
และรูว้่ามีสินคา้หลายแบบใหเ้ลือก ลกูคา้จะมีส่วนร่วมกบัขอ้มลูที่เขามี หรือขอ้มลูที่ผูผ้ลิตบอกมา 
สดุทา้ยก็จะตดัสินใจว่าทางเลือกไหนดีท่ีสดุส าหรบัเขา 

สินสุข แสงแก้ว (2564) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึงการเลือกผลิตภัณฑ์หรือ
บริการหนึ่ง ๆ จากทางเลือกอ่ืน ๆ ที่มีอยู่  ซึ่งส่วนมากไม่ได้คิดหรือพิจารณาถึงสาเหตุและ
กระบวนการของการตดัสินใจเนื่องจากท าว่าความเคยชินจึงสง่ผลใหต้วัผูบ้ริโภคเองไม่ทนัไดส้งัเกต
จนคิดว่าการซือ้แต่ละครัง้ไม่มีการวางแผน ไม่มีขัน้ตอน 

จากความหมายของการตัดสินใจซือ้สามารถสรุปไดว้่าการตัดสินใจในการซือ้ของ
ผูบ้ริโภคคือกระบวนการเลือกผลิตภัณฑห์รือบริการจากตวัเลือกที่มีอยู่โดยไม่คิดหรือพิจารณาถึง
สาเหตุและกระบวนการ ซึ่งอาจเกิดจากความเคยชินท าใหไ้ม่มีการวางแผนหรือขัน้ตอนล่วงหนา้ 
ในทางตรงกนัขา้ม, การตดัสินใจตอ้งมีเหตแุละเป็นภารกิจหลกัของการบริหาร โดยรวมถึงการหา
โอกาส, รวบรวมขอ้มลู, วินิจฉยัแนวทางปฏิบติั, และเลือกแนวทางที่ดีที่สดุจากหลายทางเลือก การ
ตัดสินใจเป็นส่วนหนึ่งของการบริหารที่ควรท าความเข้าใจและใช้ดุลพินิจให้ถ่ีถ้วนเพื่อบรรลุ
วตัถปุระสงคต์ามที่ตอ้งการของผูบ้ริโภค  
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2.3.2 กระบวนการตดัสินใจ  
กระบวนการตัดสินใจซือ้ประกอบดว้ยขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน ซึ่งน าไปสู่การ

ตัดสินใจซือ้ (ปิยะรตัน ์จงธนสุขเจริญ และคณะ, 2567) โดยความแตกต่างของแต่ละขั้นตอน
สามารถอธิบายได ้ดงันี ้

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) 
ผูซ้ือ้จะเริ่มจากการที่เขารูส้ึกว่าตวัเอง “ขาด” หรือ “ตอ้งการ” บางอย่างขึน้มา ซึ่งมนั

เกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างสภาพที่ตัวเองเป็นอยู่จริง ๆ กับสิ่งที่อยากใหเ้ป็น  ความตอ้งการ
พวกนีบ้างทีก็เกิดจากขา้งใน เช่น หิวน า้ หิวขา้ว อะไรพวกนี ้เป็นความตอ้งการพืน้ฐานที่อยู่ในตัว
เราอยู่แล้ว แต่ถ้าความรูส้ึกนั้นมันแรงพอ ก็จะกลายเป็นแรงผลักให้เราออกไปหาซือ้ หรือท า
บางอย่างเพื่อตอบสนองความต้องการนั้น  นอกจากนั้น ความอยากก็อาจเกิดจากสิ่งกระตุ้น
ภายนอกดว้ย เช่น เห็นโฆษณา เห็นเพื่อนใช ้เห็นอะไรผ่านตาแลว้รูส้กึอยากได ้

2. การเสาะแสวงหาขอ้มลูข่าวสาร (Information Search) 
หลังจากที่คนถูกกระตุ้นด้วยอะไรสักอย่าง แล้วรูส้ึกอยากได้หรือมีความต้องการ

ขึน้มา เขาก็มกัจะเริ่มหาขอ้มลูจากหลาย ๆ ทาง เพื่อช่วยตดัสินใจว่าจะท ายงัไงต่อ  ถา้สิ่งที่กระตุน้
นัน้แรงพอ หรือมีโอกาสที่จะไดข้องที่ตอ้งการ คนส่วนใหญ่ก็จะลงมือซือ้เลยทันที ไม่ตอ้งรออะไร  
แต่ถา้โอกาสยงัไม่เอือ้อ านวย หรือยงัไม่พรอ้ม ก็จะเก็บความอยากนัน้ไวก้่อน หรือไม่ก็หาของอย่าง
อ่ืนที่พอทดแทนกนัไดม้าใชแ้ทนไปก่อน 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
ช่วงเวลาที่ผูบ้รโิภคตดัสินใจเลือกซือ้หรือไม่ซือ้สินคา้ ถือเป็นขัน้ตอนส าคญัในกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้ ซึ่งเป็นช่วงสุดทา้ยก่อนการตัดสินใจขั้นเด็ดขาด นักการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งเขา้ใจ
พฤติกรรมการประเมินและเปรียบเทียบทางเลือกของผูบ้ริโภคอย่างถ่องแท ้รวมถึงตอ้งพฒันากล
ยุทธ์เพื่อสรา้งความน่าสนใจใหก้ับแบรนดข์องตนเองใหม้ากที่สุด หากแบรนดส์ามารถน าเสนอ
จดุเด่นหรือคณุค่าที่ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างชดัเจน ก็จะเพิ่มโอกาสที่ผูบ้ริโภค
จะตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ของแบรนดน์ัน้ไดม้ากย่ิงขึน้ 

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) 
ในกระบวนการตดัสินใจซือ้ ผูบ้ริโภคมกัจดัล าดบัความชอบของสินคา้หรือแบรนดไ์ว้

ในใจ โดยประเมินจากประสบการณส์ว่นตวั ความคาดหวงั และคณุลกัษณะของสินคา้ จากนัน้จะ
เลือกสินคา้ที่อยู่ในล าดบัตน้ ๆ ตามล าดบัความชอบเป็นหลกั อย่างไรก็ตาม หากพบขอ้จ ากดับาง
ประการ เช่น สินคา้หมดสต็อก หรือไม่สามารถเขา้ถึงสินคา้ไดจ้ริง ผูบ้ริโภคมักจะเปลี่ยนไปเลือก
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สินคา้ที่อยู่ในล าดับรองลงมา หรือเลือกสินคา้ที่มีคุณสมบติัใกลเ้คียงกับตัวเลือกเดิมแทน เพื่อให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการไดใ้กลเ้คียงที่สดุ 

5. พฤติกรรมหลงัซือ้ (Postpurchase Behavior) 
นกัการตลาดไม่ไดแ้ค่ท าใหค้นซือ้ของอย่างเดียว แต่ตอ้งสนใจว่าหลงัซือ้ไปแลว้ลกูคา้

พอใจมากนอ้ยแค่ไหน เป็นเรื่องนีเ้ก่ียวกับความคาดหวังของลูกคา้ ว่าคิดไวแ้ค่ไหน กับของจริงที่
ไดร้บัถา้ลกูคา้คิดไวส้งู แต่ของที่ไดจ้รงิ ๆ ต ่ากว่าความคาดหวงั ลกูคา้ก็จะผิดหวงัทนัที แต่ถา้ของที่
ไดม้นัดีเท่าหรือดีกว่าที่คิดลกูคา้ก็จะพอใจและอยากซือ้ซ  า้อีก เรื่องที่ส  าคญัคืออย่าโฆษณาเกินจริง 
เพราะถ้าของไม่ดีอย่างที่บอกอาจท าให้ลูกค้าเสียความเชื่อใจ เพราะฉนั้นความซื่อสัตย์และ
ตรงไปตรงมาในการขาย จึงเป็นเรื่องส าคญัที่ผูข้ายตอ้งใสใ่จจรงิ ๆ 

จากขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า  กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการ
ที่มีล  าดบัขัน้ตอนอย่างเป็นระบบ ตัง้แต่การตระหนกัถึงความตอ้งการไปจนถึงพฤติกรรมหลงัการ
ซือ้ ซึ่งแต่ละขัน้ตอนมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้และความพึงพอใจในสินคา้และบริการ โดยนักการ
ตลาดควรใหค้วามส าคัญกับทุกขัน้ตอนเพื่อส่งเสริมใหเ้กิดการตัดสินใจซือ้อย่างมีประสิทธิภาพ
และสรา้งความสมัพนัธท์ี่ยั่งยืนกบัลกูคา้ 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎี ทีเ่กี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของแนวคิดและทฤษฎี ที่เก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคไวม้ากมาย ซึ่งจากการศกึษาของผูว้ิจยัสามารถรวบรวมความหมายต่าง ๆ ไดด้งันี ้

2.4.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ณัฐภัสสร แสงเงิน (2559) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภค ท าการคน้หา คิด ซือ้ ใชป้ระเมินผล ในสินคา้และบริการ ที่ผูบ้ริโภค
นั้นคาดว่าจะตอบสนองในความต้องการของเขา หรือเป็นขั้นตอน ที่ เก่ียวกับความคิดและ
ประสบการณ ์ในการซือ้ ในการใชส้ินคา้และบรกิารของผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการและ
ความพึงพอใจ หรือการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคที่เก่ียวข้องกับ
การซือ้และการใชส้ินคา้  

ณิชาภา พิมลศิร (2560) กลา่วว่า พฤติกรรมผูบ้รโิภค หมายถึง การกระท าของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งที่เก่ียวขอ้งกับการจดัหาและการใชผ้ลิตภณัฑท์ัง้นัน้ รวมถึง กระบวนการตัดสินใจที่
เกิดขึน้ก่อนและมีส่วนร่วมในการก าหนดใหม้ีการกระท าประเด็นส าคญั ของค าจ ากดัความขา้งตน้
ก็คือ กระบวนการตดัสินใจซึ่งก่อนเกิดและเป็นตวัปฏิกิรยิาต่างๆเหลา่นัน้ 
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ทศันีย ์วงคส์อน (2562) กลา่วว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือการแสดงปฏิกิริยาของบุคคล
ที่เป็นกระบวนการ เพื่อใหไ้ดร้บัสินคา้หรือบริการตามความตอ้งการของตน หรือพฤติกรรมผูบ้ริโภค
คือ กระบวนการที่เก่ียวกบัการคน้หาขอ้มลู การซือ้ การใชก้ารประเมินผลในสินคา้หรือบริการ หรือ
พฤติกรรมการผูบ้รโิภคหมายถึง พฤติกรรมการซือ้ การใชก้ารประเมิน และการจดัสินคา้และบริการ
ของผู ้บรโิภคขัน้สดุทา้ย ที่ซือ้สินคา้และบริการไปเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง หรือเพื่อ
กินหรือใชภ้ายในครัวเรือน ผูบ้ริโภคทุกคนที่ซือ้สินค้าและบริการไปเพื่อวัตถุประสงคเ์ช่นนีร้วมกัน 
เรียกว่าตลาดผูบ้ริโภค คนซือ้ของทั่วโลกมีความแตกต่างกนัหลายอย่าง เช่น อายุ รายได ้การเรียน 
ศาสนา วฒันธรรม ประเพณี ค่านิยม และรสนิยมที่ชอบต่างกนั พฤติกรรมการกิน ใชจ้่าย ซือ้ของ 
และความคิดต่อสินคา้ก็เลยไม่เหมือนกนั ท าใหค้นซือ้ของและใชบ้ริการที่แตกต่างกนัไป นอกจาก
เรื่องพวกนีแ้ลว้ ก็ยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ ที่ท าใหค้นบรโิภคไม่เหมือนกนัอีกดว้ย 

Belch (2018) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้รโิภคไวว้่า เป็นกระบวนการ (Process) 
และกิจกรรมต่าง ๆ (Activities) ที่ผูค้นมีส่วนร่วมในการคน้หา (Searching)การเลือก (Selecting) 
การซือ้ (Purchasing) การใช้งาน (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการก าจัดทิง้ 
(Disposing) ของสินคา้และบริการ เพื่อตอบสนองต่อความจ าเป็น (Needs) และความปรารถนา 
(Desires) ซึ่งการตดัสินใจซือ้เป็นผลมาจากขัน้ตอนต่าง ๆ ที่ยาวนานและเต็มไปดว้ยรายละเอียด 
อาจประกอบไปด้วยการค้นหาข้อมูล การเปรียบเทียบตราสินค้าและการประเมินผลรวมทั้ง
กิจกรรมอ่ืน ๆ และเมื่อสินคา้หรือบริการสามารถตอบสนองต่อความจ าเป็นหรือความปรารถนา
ของผูบ้ริโภคได ้ก็อาจน ามาสู่ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ซึ่งเป็นความสัมพันธ์
ระหว่างสินคา้และผูบ้รโิภคที่ยากต่อการแข่งขนั 

Solomon (2020) กลา่วว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ กระบวนการของบคุคลหรือกลุม่บุคคล
ที่เก่ียวขอ้งกับการเลือก การซือ้ การใช ้รวมไปถึงการก าจัดทิง้ของสินคา้ บริการ ความคิด หรือ
ประสบการณ ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพงึพอใจ 

จากความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคเบือ้งตน้สามารถสรุปไดว้่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ
การกระท าหรือกิจกรรมที่ผู ้บริโภคท าในการเลือกซือ้และใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ มีมิติหลาย
ประการ เช่น การเลือกซื ้อที่มีผลจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ราคา , คุณภาพ , ตราสินค้า , และ
ประสบการณผ์ูบ้รโิภค การใชผ้ลิตภณัฑม์ีผลต่อความพงึพอใจและความรูส้กึของผูบ้ริโภคต่อสินคา้
นัน้ ๆ และการรบัรูข้อ้มลูมีบทบาทในการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค การสรา้งความสมัพนัธ์กับตรา
สินค้าและการตอบสนองต่อกิจกรรมการตลาดเป็นส่วนส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งมี
ความส าคญัในการวางกลยทุธก์ารตลาด, ท านายแนวโนม้ตลาด, และพฒันาผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร 
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2.4.2 ปัจจัยทีส่่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
สินสุข แสงแก้ว (2564) บุคคลทุกคนย่อมมีความตอ้งการ ไดแ้ก่ ความตอ้งการใน

ปัจจยัสี่เพื่อใหต้นเองมีชีวิตอยู่ไดแ้ละความตอ้งการในสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เพื่อใหต้นเกิด
ความสขุความสบายใจ แต่มิใช่ว่าคนทุกคนจะสามารถไดส้ิ่งที่ตนมีความตอ้งการมาบริโภคไดค้รบ 
บางคนแมก้ระทั่งปัจจัยสี่ก็ไม่สามารถหามาบ าบดัความตอ้งการได ้ในขณะเดียวกันคนบางคนก็
สามารถหาสินคา้และบริการมาบ าบดัความตอ้งการมากมายตามความปรารถนาโดยทั่วไป ปัจจยั
ที่เป็นตวัก าหนดความตอ้งการและสง่ผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภค มี 4 ปัจจยัหลกัๆ ดงันี ้

1. ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural Factors) 
สินสขุ แสงแกว้ (2564) เป็นปัจจยัที่อิทธิพลออกที่กระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ได ้กวา้งขวางที่สดุ ลกึล า้ที่สดุซึ่งแบ่งย่อยออกเป็นวฒันธรรมหลกั (Core culture) แลว้ก็วฒันธรรม
ย่อย (Subculture) และชัน้ทางสงัคม (Social Class)วฒันธรรมหลกั เป็นสิ่งที่มีอยู่ในทุกกลุ่มหรือ
ในทุกสงัคมของมนุษย ์และเป็นตัวก่อใหเ้กิดค่านิยม การรบัรู ้ความอยากได ้ไปจนถึงพฤติกรรม
ของมนุษยส์ิ่งเหล่านีเ้มื่อเกิดขึน้ แลว้ก็ถ่ายทอดใหแ้ก่กันและกันมา และดว้ยเหตุที่แต่ละสงัคมก็มี
วัฒนธรรมหลักเป็นของตนเอง ผลก็คือพฤติกรรมการซือ้ของมนุษยใ์นแต่ละสังคมก็จะผิดแผก
แตกต่างกนัไปอนุวฒันธรรม หมายถึง วฒันธรรมของคนกลุม่ย่อยที่รวมกนัเขา้เป็นสงัคมกลุม่ใหญ่
จ าแนกวฒันธรรมย่อยออกเป็น 4 ลกัษณะ คือ 

1. วฒันธรรมย่อยทางเชือ้ชาติ (ethnic subculture) 
2. วฒันธรรมย่อยตามทอ้งถิ่น (regional subculture) 
3. วฒันธรรมย่อยทางอาย ุ(age subculture) 
4. วฒันธรรมย่อยทางอาชีพ (Occupational subculture) 

ชัน้ทางสงัคม หมายถึง คนจ านวนหนึ่งที่มีรายได ้อาชีพ การศกึษา หรือ ชาติตระกลูอย่าง
ใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างเหมือนกนั ทัง้นี ้ชัน้ทางสงัคมของผูบ้ริโภคที่อยู่ในสงัคม เมื่อแบ่งออก
แลว้จะมีลกัษณะ ดงันี ้

1.1 ผูบ้รโิภคที่อยู่ในชัน้เดียวกนัมีแนวโนม้ที่จะมีพฤติกรรมเหมือนกนั 
1.2 สถานภาพของผูบ้ริโภคจะสงูหรือต ่า สว่นหนึ่งขึน้อยู่กบัว่าจะถกูจดักลุม่อยู่ใน

ชัน้ทางสงัคมระดบัใด 
1.3 ชัน้ทางสงัคมของผูบ้ริโภคถูกจดักลุ่มและล าดบัความสงูต ่า โดยตวัแปรหลาย

ตวั เช่น อาชีพ รายได ้ความมั่งคั่งร  ่ารวย การศกึษา และค่านิยม เป็นตน้ 
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1.4 บุคคลอาจมีการเคลื่อน ไหลจากขั้นทางสังคมขั้นหนึ่งไปยังชั้นอ่ืนๆ ได ้ทั้ง
เถ่ือนขึน้และเลื่อนลง 

2. ปัจจยัทางสงัคม (Social Factors) 
สินสขุ แสงแกว้ (2564) บอกไวว้่า กลุ่มอา้งอิง (reference  group)  ของผูบ้ริโภคคน

ใด หมายถึงกลุ่มคนที่ผูบ้ริโภคเอาเป็นตัวอย่าง หรือไม่เอาเป็นตัวอย่างในการซือ้ของ หรือบางที
อาจเป็นสมาชิกในกลุม่นัน้หรือไม่ก็ได ้เช่น ครอบครวัหนึ่ง ๆ ก็มีพ่อแม่กบัลกู คนในครอบครวัแต่ละ
คนมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคอย่างมาก และงานวิจยัก็แสดงว่าครอบครวัเป็นกลุม่ซือ้ของ
ที่ส  าคญัที่สดุในสงัคม เรื่องบทบาทและสถานะของคนในสงัคม ‘สถานะ’ ก็คือ ต าแหน่งหรือฐานะที่
คนคนนัน้มีในสงัคม ส่วน ‘บทบาท’ คือหนา้ที่ที่คนตอ้งท าตามที่สงัคมก าหนด เพราะในสงัคม คน
แต่ละคนก็จะมีสถานะหลายอย่าง มากบา้ง นอ้ยบา้ง เช่น เป็นพ่อ เป็นแม่ เป็นลูก เป็นรฐัมนตรี 
เป็น นักการเมือง เป็นปลัดกระทรวง เป็นนายต ารวจ เป็นนายธนาคาร เป็นนั กศึกษา ฯลฯ 
สถานภาพเป็น สิ่งที่สมาชิกในสงัคมหนึ่งๆ ก าหนดขึน้เป็นบรรทดัฐานส าหรบักระจายอ านาจ หนา้ที่ 
ความรบัผิดชอบ และสิทธิต่างๆ ใหแ้ก่สมาชิก 

3. ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal Factors) 
สินสุข แสงแกว้ (2564) ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคที่  ส  าคัญๆ ได้แก่ อายุวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้ รูปแบบการด าเนินชีวิต 
บุคลิกภาพ และมโนทศันท์ี่มีต่อตนเองการตดัสินใจซือ้ของคนแต่ละคนจะเปลี่ยนไปตามอายุ ตอน
เป็นเด็ก พ่อแม่จะเป็นคนเลือกซือ้ของให้แทบจะทั้งหมด พอเป็นวัยรุ่น ก็เริ่มซือ้ของเองบ้าง 
โดยเฉพาะเวลาที่ไม่มีพ่อแม่อยู่ด ูพอเขา้สูว่ัยผูใ้หญ่ มีรายไดข้องตวัเอง ก็จะเป็นคนตดัสินใจซือ้เอง
มากที่สดุ สามารถซือ้สิ่งของตามที่ตอ้งการ โดยไม่ตอ้งแอบ/ปรกึษาใดรจนกระทั่งกา้วเขา้สู่วัยชรา 
ความคิดเห็นจากบคุคลอื่นๆ เช่น ญาติพี่นอ้ง บตุรหลาน  

วัฏจักรชีวิตครอบครวั (Family Life Cycle) หมายถึง รอบแห่งชีวิตครอบครวั นับตัง้แต่
การเริ่มตน้ชีวิตครอบครวัไปจบลงที่การสิน้สุดชีวิตครอบครวั แต่ละช่วงของวัฏจักรชีวิตครอบครวั
ผูบ้รโิภคจะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกนัออกไป วฏัจกัรชีวิตครอบครวัแบ่งออกเป็น 
5 ขัน้ตอนหลกั ๆ คือ 

1.1 ช่วงที่เราเป็นหนุ่มสาว โสด และยา้ยออกมาอยู่คนเดียว 
1.2 ช่วงที่เริ่มสรา้งครอบครวัของตวัเอง 
1.3 ช่วงที่มีลกูและเลีย้งดลูกู 
1.4 ช่วงที่ลกูโตแลว้แยกไปมีครอบครวัของตวัเอง 
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1.5 ช่วงที่ครอบครวันัน้หมดไป หรือจบลง 
อาชีพ (Occupation)  อาชีพแต่ละคนมีลักษณะเฉพาะที่ท าใหต้อ้งซือ้ของต่างกัน 

เช่น นกัธุรกิจที่ตอ้งคิดเยอะ ถา้ตอ้งขบัรถเองอาจเสี่ยงเกิดอบุติัเหต ุเลยตอ้งจา้งคนขบัรถ พนกังาน
สง่เอกสารตอ้งท างานเรว็ ถา้ใชร้ถยนตอ์าจเจอรถติด เลยใชม้อเตอรไ์ซคแ์ทน เรื่องรายไดส้ว่นตวัก็มี
ผลกับการตัดสินใจซือ้ของดว้ยนะ รายไดท้ี่เหลือหลงัหักภาษีแลว้ ผูบ้ริโภคจะเก็บเงินไวบ้างส่วน 
และเอาไปซือ้ของที่จ  าเป็น เราเรียกเงินส่วนนีว้่า เงินใชส้อย (Disposable income) ซึ่งเงินส่วนนี ้
แหละที่คนเอาไปซือ้ของฟุ่ มเฟือยหรือของที่อยากได้ ส่วน ‘รูปแบบการใชช้ีวิต’ หมายถึงวิธีที่คนใช้
ชีวิต ใชเ้งิน และใชเ้วลาของตัวเอง ซึ่งจะแสดงออกใน 4 อย่างหลกั ๆ คือ ลกัษณะประชากร เช่น 
อายุ เพศ การศึกษา กิจกรรมที่ท าอยู่ สิ่งที่สนใจ ความคิดเห็นต่าง ๆ ที่มี 3 อย่างหลงันี่เรียกกันว่า 
AIO (Activities, Interests, Opinions) 

4. ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา (Psychological Factors) 
สินสุข แสงแก้ว (2564) ยกตัวอย่างไวว้่า ไดแ้ก่ การจูงใจ (motivation)  การรบัรู ้

(perception) การเรียนรู ้(Learning) ความเชื่อและทศันคติ (believes and attitudes)  
การจงูใจ หมายถึง การชกัน าหรือการเกลีย้กล่อมเพื่อใหบุ้คคลเห็นคลอ้ยตาม สิ่งที่ใช้

ชกัน าหรือเกลีย้กล่อมเรียกว่าแรงจงูใจ (Movie) ซึ่งหมายถึงพลงัที่มีอยู่ในตวับุคคลแลว้ และพรอ้ม
ที่จะกระตุน้หรือชีท้างใหบ้คุคลกระท าการอย่างใดอย่างหนึ่ง เพื่อใหบ้รรลเุปา้หมายของบคุคลนัน้ 

การรบัรู ้หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือกรบัเอาสารสนเทศหรือสิ่งเรา้เขา้มาจัด
ระเบียบและท าความเขา้ใจ โดยอาศยัประสบการณเ์ป็นเครื่องมือ จากนัน้จึงมีปฏิกิริยาตอบสนอง 
ถา้ผูบ้ริโภคสองคนไดร้บัสิ่งเดียวกัน แลว้อยู่ในสถานการณเ์ดียวกัน แต่ตอบสนองไม่เหมือนกนั ก็
เพราะว่าการรบัรูข้องแต่ละคนต่างกัน นักการตลาดเลยเขา้ใจว่า ในชีวิตจริงเราจะเจอสิ่งต่าง ๆ 
รอบตวัเยอะมาก ผูบ้รโิภคก็จะเลือกว่าจะสนใจหรือไม่ สนใจแค่ไหน หรือจะจดจ าสิ่งไหนไว้ การส่ง
สิ่งกระตุน้ เช่น การโฆษณา ก็เลยตอ้งท าใหช้ดัเจน สะดดุตา และจ าง่าย เพื่อใหผู้บ้รโิภคตอบสนอง
ตามที่ตอ้งการนั่นเอง 

การเรียนรู ้หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอนัเป็นผลมาจากการได ้มีประสบการณ์
ไม่ว่าจะ โดยทางตรงหรือทางออ้มของผูบ้รโิภค หากมีประสบการณม์าแลว้ว่าผลิตภณัฑใ์ดสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการหรือสรา้งความพอใจใหแ้ก่ความอยากไดข้องเขาไดดี้ เมื่อตกอยู่ในภาวะที่
ความตอ้งการหรือความอยากไดอ้ย่างเดิมแสดงอิทธิพลออกมาอีก ผูบ้รโิภคจะซือ้ผลิตภณัฑเ์ดิมไป
บรโิภคอีก (แนวโนม้ในการซือ้ช า้) ความเชื่อคือความรูส้ึกหรือความคิดที่คนมีว่าอะไรน่าจะเป็นจริง
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หรือไม่จรงิก็ได ้บางครัง้ความเชื่อนีม้าจากความรู,้ ความคิดเห็น หรือความศรทัธา และบางทีอาจมี
อารมณเ์ขา้มาเก่ียวดว้ยหรือไม่ก็ได ้

1. ความเชื่อจะช่วยสรา้งภาพในหวัของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัสินคา้นัน้ ๆ ถา้ผูบ้รโิภคมี
ความเชื่อที่ผิดเก่ียวกบัสินคา้ นกัการตลาดก็ตอ้งท างานหนกัเพื่อแกไ้ขความเชื่อนัน้ใหถู้กตอ้ง ดว้ย
วิธีต่าง ๆ เพื่อใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจถกูตอ้งและเชื่อมั่นในสินคา้ 

2. ทศันคติ คือ ความคิด ความเขา้ใจ ความเห็น หรือความรูส้ึกที่คนมีต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ทศันคตินีจ้ะมีผลต่อการแสดงออกของคนคนนัน้ อาจจะเห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ยก็ได ้ทศันคติ
มกัจะเปลี่ยนยาก นกัการตลาดเลยมกัจะไม่พยายามเปลี่ยนทศันคติตรง ๆ แต่จะปรบัขอ้เสนอหรือ
วิธีการใหเ้ขา้กบัทศันคติที่คนมีอยู่แลว้แทน 

จากข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นผลลัพธ์ของกระบวนการ
ตดัสินใจเลือกซือ้และใชส้ินคา้ ซึ่งไดร้บัอิทธิพลจากปัจจยัหลากหลาย ไดแ้ก่ ปัจจยัทางวฒันธรรม 
สงัคม บุคคล และจิตวิทยา โดยแต่ละปัจจยัมีบทบาทส าคญัต่อความตอ้งการ ความพึงพอใจ และ
พฤติกรรมการบรโิภคของผูบ้รโิภคในแต่ละกลุม่เปา้หมาย  

 
2.5 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

2.5.1 งานวิจัยในประเทศ 
จุฑามณี คุณชาไพร และคณะ (2566) ศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ (IMC) และการบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส ์(e-WOM) ที่สง่ผลต่อคณุค่าตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภคที่สนใจซือ้อสงัหาริมทรพัยใ์นเขตจังหวัดภาคเหนือ พบว่า ผูบ้ริโภคที่สนใจซือ้
อสงัหาริมทรพัยใ์นพืน้ที่ภาคเหนือ ซึ่งมีอายุและรายไดต่้อเดือนต่างกนั มีมมุมองต่อคณุค่าของแบ
รนดอ์สงัหารมิทรพัยแ์ตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 สว่นปัจจยัอ่ืน ๆ ไม่มีความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) พบว่ามีผลต่อคุณค่า
ของแบรนดใ์นสายตาผูบ้ริโภคอย่างมีนยัส าคัญที่ระดับ 0.05 และสามารถคาดการณไ์ดป้ระมาณ 
0.40 การบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านสื่อออนไลน ์(e-WOM) ก็มีผลต่อการรบัรูค้ณุค่าของแบรนด์
ในกลุม่ผูบ้รโิภคอย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 เช่นกนั และสามารถคาดการณไ์ดป้ระมาณ 0.57 

ปรีดิวัฒน ์ก่อภัคจิรโรจน ์(2563) ศึกษาการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวสูงตาม
เส้นทางรถไฟฟ้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาและอาชีพ
ต่างกนั มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวสงูตามแนวรถไฟฟ้าที่แตกต่างกนั  ในดา้น
ของคณุค่าตราสินคา้ พบว่า การรบัรูแ้บรนด ์ความเชื่อมโยงกบัแบรนด ์และคณุภาพที่ผูบ้ริโภครบัรู ้
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดแนวสงูตามแนวรถไฟฟ้าอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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นอกจากนี ้ รูปแบบการใช้ชีวิต โดยเฉพาะในด้านความคิดเห็นและกิจกรรมที่ผู ้บริโภคให้
ความส าคญั ก็ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดแนวสงูตามแนวรถไฟฟ้าอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั .05 เช่นกนั 

รตันา กวีธรรม (2560) ศึกษาคณุค่าตราสินคา้ ค่านิยมของลกูคา้ และทศันคติต่อแบ
รนดห์รูที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า คณุค่า
ตราสินคา้ในดา้นการรบัรูแ้บรนด ์ทศันคติต่อแบรนดห์รู และการมีส่วนร่วมในแฟชั่น มีผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 โดยตัว
แปรเหล่านีส้ามารถร่วมกันพยากรณพ์ฤติกรรมการตัง้ใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมไดป้ระมาณ 48.7% 
ขณะที่คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ค่านิยมของลูกคา้ ประโยชนใ์ชส้อย ความชอบ 
และสญัลกัษณ ์รวมถึงทศันคติต่อแบรนดห์รูในเรื่องวัตถุนิยมและความตอ้งการประสบการณ ์ไม่
พบว่ามีผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ อย่างมีนยัส าคญั 

อริยาภรณ ์สกุลชยัวรนนัท ์(2562) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ในเขตจงัหวดัสมทุรปราการ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่มีผล
มากที่สุดต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ได้แก่ การจัดจ าหน่าย ราคา ผลิตภัณฑ์ บุคลากร 
กระบวนการใหบ้ริการ และสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ  การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมในจังหวัด
สมทุรปราการถือว่ามีความส าคญัสงู โดยกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเริ่มตัง้แต่การตระหนกั
ถึงปัญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ ไปจนถึงพฤติกรรมหลงัการซือ้  
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด เช่น ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ล้วนมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมในจงัหวดัสมทุรปราการอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

ประทุมทอง ทิศกระโทก (2562) ศึกษาปัจจยัในการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม
ในเขตเมืองพทัยาการศึกษาครัง้นีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงปัจจยัที่มีผลในการตดัสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียมในเขตเมืองพทัยา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มุ่งซือ้คอนโดมิเนียมเพื่อน าไปเก็ง
ก าไร (ซือ้ไว้ขายต่อ) โดยข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจมักมาจากอินเทอรเ์น็ตหรือเว็บไซต์ต่าง ๆ 
คอนโดที่ไดร้บัความสนใจมกัเป็นหอ้งแบบ 1 หอ้งนอน พืน้ที่ใชส้อยประมาณ 31–40 ตารางเมตร 
งบประมาณที่ตัง้ไวส้  าหรบัการซือ้อยู่ระหว่าง 1,000,001–2,000,000 บาท โดยมีความตอ้งการ
ผ่อนดาวนใ์นอัตรา 5,000–15,000 บาทต่อเดือน และส่วนใหญ่ตัดสินใจซือ้ดว้ยตัวเอง ภายใน
ระยะเวลา 1–3 เดือน 
  



  30 

2.5.2 วิจัยในต่างประเทศ 
Hassan (2021) ศึกษาเก่ียวกบักรอบแนวคิดกระบวนการตดัสินใจซือ้ที่อยู่อาศยัการ

ซือ้ที่อยู่อาศยัเป็นเรื่องที่น่าต่ืนเตน้เพราะเป็นจุดเริ่มตน้ของบทใหม่ทัง้หมดก่อนที่จะเริ่มมองหาบา้น 
สิ่งส าคัญคือตอ้งเขา้ใจความตั้งใจในการซือ้บา้นก่อนที่อยู่อาศัยไม่ว่าจะเป็นการลงทุนหรือเพื่อ
ประกอบอาชีพอิสระ ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อประเภทของทรพัยส์ินที่จะซือ้ไม่ว่าจะเป็นที่ดินหรือ
อาคารสูง มากมายผูม้ีโอกาสเป็นผูซ้ือ้บา้น โดยเฉพาะผูท้ี่ซือ้บา้นครัง้แรก มักจะตัดสินใจซือ้ผิด
เหตผุลซึ่งท าใหก้ระบวนการพยายามขายบา้นใชเ้วลานานและมีราคาแพง ก าลงัตดัสินใจประเภท
ของทรัพย์สินก็เรื่องหนึ่ง แต่คุณต้องชั่งน า้หนักข้อดีข้อเสียทั้งหมดด้วยราคาบ้านเฉลี่ยซึ่งอาจ
แตกต่างกันมาก ทรัพย์สินที่อยู่อาศัยเป็นสินค้าโภคภัณฑ์และเก่ียวข้องหลายกระบวนการ 
บทความนีจ้ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาและพฒันาแนวคิดกรอบกระบวนการตดัสินใจซือ้ที่อยู่อาศยั 
บทความนีจ้ะรีวิวเรื่องแรกนิยามแนวคิดของความตัง้ใจและการตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัย ต่อไปจะ
รีวิวบทความนีก้ารวิจัยที่ผ่านมาเพื่อท าความเขา้ใจความคล้ายคลึงกันของความตั้งใจซือ้ที่อยู่
อาศัย ความชอบ และการตัดสินใจและพัฒนากรอบแนวคิดพื ้นฐาน บทความนี ้ยังกล่าวถึง
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในฐานะผูซ้ือ้บา้นในกระบวนการตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศยัค าส าคญั: ผูซ้ือ้บา้น ที่
อยู่อาศยั การซือ้ การตดัสินใจ พฤติกรรมผูบ้รโิภค 

Verma (2023) ศึกษาเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซือ้บ้าน
รายงานนีจ้ะวิเคราะหก์ระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภคเมื่อซือ้บา้น รายงานฉบับนีมุ้่งเน้นการ
วิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซือ้อสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภค โดยชีใ้ห้เห็นว่าการตัดสินใจ
ดังกล่าวไดร้บัอิทธิพลจากหลายปัจจัย ทัง้ความชอบส่วนบุคคล รูปแบบการใชช้ีวิต สถานะทาง
การเงิน ความตอ้งการทางอารมณ ์สภาพตลาด เศรษฐกิจ อตัราดอกเบีย้ กฎระเบียบของรฐั และ
แรงกดดนัทางสงัคม กระบวนการตดัสินใจซือ้ถกูแบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอนหลกั ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา 
การคน้หาขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ การประเมินหลงัการซือ้ รายงานเนน้ย า้ถึง
ความส าคัญของการตัดสินใจที่มีขอ้มูลรองรบั และการเข้าใจปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง เพื่อให้
ผูบ้รโิภคสามารถเลือกซือ้อสงัหาริมทรพัยไ์ดอ้ย่างเหมาะสมและตรงกบัความคาดหวงัโดยรวมแลว้ 
งานวิจยันีใ้หข้อ้มลูเชิงลกึเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในตลาดอสงัหาริมทรพัย ์ซึ่งเป็นประโยชนต่์อ
ทัง้ลกูคา้ ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นอสงัหาริมทรพัย ์และนกักฎหมายในการท าความเขา้ใจและวางแผนการ
ซือ้-ขายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

Madushani (2019) ศึกษาเก่ียวกบัการศึกษาอิทธิพลของปัจจยัดา้นสิ่งแวดลอ้มต่อ
การตดัสินใจของผูซ้ือ้เก่ียวกบัอพารต์เมนตห์รูในเมืองโคลมัโบและชานเมือง วตัถปุระสงคห์ลกัการ
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ศึกษาครัง้นีเ้พื่อระบุคุณลกัษณะดา้นสิ่งแวดลอ้มที่มีนัยส าคัญมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อพาร์
ทเมนตห์รูของลูกคา้ดว้ยอา้งอิงถึงเมืองโคลมัโบและชานเมืองจ านวน 150 คน ผลการวิจัยพบว่า 
องคป์ระกอบหลกัมีการวิเคราะหเ์พื่อระบุความส าคญัของคณุลกัษณะแต่ละอย่างว่ามีอิทธิพลต่อ
เกณฑก์ารตดัสินใจของผูซ้ือ้ จากแอตทรบิิวต ์13 รายการ เปิดพืน้ที่, แหลง่น า้, ย่านที่สวยงาม, ย่าน
อันทรงเกียรติ และพืน้ที่ใกลเ้คียงที่ปลอดภัยไดร้บัการระบุว่าเป็นสิ่งที่ส  าคัญที่สุด ไดแ้ก่ คุณภาพ
อากาศ เสียงรบกวนจากการจราจรและเสียงทางอุตสาหกรรมถือเป็นเรื่องส าคัญ การระบาย
อากาศ และแสงธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์จัดว่ามีความส าคัญปานกลางและการบ าบัดน า้เสียที่
เหลือ การเก็บเก่ียวน า้ฝน และพลงังานแสงอาทิตยถ์ูกระบุว่ามีความส าคัญนอ้ยกว่า การศึกษานี ้
ใหข้อ้มูลเชิงลึกส าหรบัผูล้งทุนในตลาดอสังหาริมทรพัยแ์ต่เพื่อให้นักวางแผนเขา้ใจปัจจั ยด้าน
สถานที่ตัง้ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูซ้ือ้ 

Nursoleh (2022) ศึกษาเก่ียวกับการวิเคราะหต์ าแหน่งความสนใจในการซือ้ที่อยู่
อาศัยในเมือง Tangerang ใต ้South Tangerang เป็นเมืองในเมือง จึงมีธุรกิจอสงัหาริมทรพัย์
รูปแบบต่างๆ เกิดขึน้ ตั้งแต่ประเภทที่อยู่อาศัยไปจนถึงคลัสเตอร์ ส  าหรับผู้ประกอบธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ถือเป็นโอกาสที่ต้องคว้าไว้แต่ก็ต้องพิจารณาแง่มุมในการตัดสินใจซื ้อด้วย 
การศึกษานีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อวิเคราะหปั์จจัยดา้นสถานที่ตั้ง ความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้
บา้นในเมือง Tangerang ใต ้กลุ่มตวัอย่างวิจัยจ านวน 100 คน ผลการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่จะซือ้บา้นที่มีท าเลยุทธศาสตร ์กล่าวคือที่ตัง้ของบา้นที่ใกลท้างเขา้ที่ท างาน สาธารณูปการ 
และทางราชการ มูลค่าการมีส่วนร่วม 33% หมายความว่าผู้บริโภคโดยเฉลี่ยในเมือง South 
Tangerang ถือว่าสถานที่ตัง้เป็นหนึ่งในสามของการตดัสินใจซือ้ กลา่วคือไม่ว่าจะซือ้บา้นหรือไม่ก็
ตาม ปัจจยัที่สามจะพิจารณาจากปัจจยัดา้นท าเลที่ตัง้ 

Sundrani (2018) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้บา้นของผูซ้ือ้อ
พารท์เมนทป์ระเภทต่างๆ ในอินเดียวัตถุประสงคข์องบทความนีคื้อเพื่อน าเสนอผลการส ารวจ
บางส่วนที่ด  าเนินการในเมืองปูเน่ ประเทศอินเดีย จุดมุ่งหมายคือเพื่อก าหนดความส าคัญของ
ปัจจยั นอกเหนือจากปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัผูซ้ือ้ ที่มีอิทธิพลต่อการซือ้แฟลต/อพารท์เมนท ์ของผูซ้ือ้
แฟลต/อพารท์เมนทป์ระเภทต่างๆติดตามสมมติฐานสามประการส าหรบัผูซ้ือ้แฟลต/อพารท์เมนท์
สามประเภทล่าสดุ ไดแ้ก่ 1 BHK, 2 BHK และ 3 BHK (โดยที่ 1, 2 และ 3 ระบุจ านวนหอ้งนอน H 
หมายถึงห้องโถง และ K หมายถึงห้องครัว ดังนั้น 1 BHK จึงก าหนดให้แฟลต/อพารต์เมนตม์ี
หอ้งนอน 1 หอ้ง หอ้งโถง และหอ้งครวั) ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 284 รายจากอาคารที่ตัง้อยู่ใน
เขตชานเมืองปูเน่เขา้ร่วมการส ารวจแบบสอบถามส าหรบัการศึกษาครัง้นี ้ไดพ้ิจารณาปัจจัย 10 



  32 

ประการแล้วจากการศึกษาครั้งนี ้สรุปได้ว่าราคาเป็นปัจจัยที่ส  าคัญที่สุดส าหรับผู้ซือ้ 1 BHK 
รองลงมาคือผลิตภัณฑ ์ตามดว้ยสถานที่ตัง้ ส  าหรบัผูซ้ือ้ BHK จ านวน 2 ราย ไม่มีปัจจยัที่ส  าคัญ
ที่สดุเพียงประการเดียว ส าหรบัผูซ้ือ้ BHK 3 ราย ไม่มีปัจจยัที่ส  าคญัที่สดุเพียงประการเดียว และ
ปัจจยัที่ส  าคญัที่สดุสองประการคือผลิตภณัฑแ์ละสถานที่ตัง้ 

 
ตาราง สรุปคุณค่าตราสินค้า 
 

 
 

ผู้วิจัย (ปี) 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  
 

การตัดสินใจซือ้ 
การ
รูจ้กั
ตรา
สินคา้ 

การ
เชื่อมโยง
กบัตรา
สินคา้ 

การรบัรู ้
คณุภาพ 

ความ
ภกัดีต่อ
ตรา
สินคา้ 

จุฑามณี คุณชาไพร และ
คณะ (2566)  

    √ 

ปรีดิวัฒน์ ก่อภัคจิรโรจน์ 
(2563)  

√  √  √ 

รตันา กวีธรรม (2560)  √  √  √ 
อริยาภรณ์ สกุลชัยวรนันท์ 
(2562)  

  √  √ 

ประทุมทอง ทิศกระโทก 
(2562)  

     

Hassan (2021)     √ 
Verma (2023)      √ 
Madushani (2019)    √  √ 
Nursoleh (2022)     √ 
Sundrani (2018)    √  √ 

รวม 2 0 5 0 9 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีสาระส าคญั
ถึงวิธีการด าเนินการวิจัยอย่างเป็นขั้นตอนเพื่อใหไ้ดซ้ึ่งไดข้อ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง และจะน าไป
วิเคราะหด์ว้ยวิธีทางสถิติต่อไป ซึ่งผูว้ิจยัไดด้  าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอนต่าง ๆ ดงันี ้

1.  การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2.  การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3.  การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4.  การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5.  สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการท าวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภค Generation Y ที่ท างานอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร และมีความสนใจในการซือ้คอนโดมีเนียมซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่ างที่ ในการวิจัย  ผู้บริ โภค Genera t ion  Y  ที่ ท างานอยู่ ใน เขต

กรุงเทพมหานครและมีความสนใจในการซือ้คอนโดมีเนียม เนื่องจากผูว้ิจัยไม่ทราบถึงจ านวน
ประชากรที่แน่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) ผูว้ิจยัจึงไดใ้ชก้ารค านวณ เพื่อก าหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างครั้งนี ้ โดยใช้สูตรในการหาขนาดตัวอย่าง ที่ไม่ทราบจ านวนประชากรและได้
ก าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดที่สามารถยอมรบัไดไ้ม่เกิน 5% ไดโ้ดยขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 385 คน และเพิ่มเติมอีกจ านวน 15 คน รวมขนาดกลุ่มตัวอย่างทัง้หมดจ านวน 
400 คน 

     n =  
Z2pq

e2  

  เมื่อ n = จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

    P = ค่าเปอรเ์ซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 

    q = 1-p 
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    e = ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้5% 

    Z = ค่ามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนดคือ 95%

      ซึ่งมีค่าเท่ากบั 1.96 

  แทนค่าสตูรไดด้งันี ้

     n =  
Z2pq

e2  

         =  
(1.96)2(0.05)(1−0.05)

(0.05)2  

         =  
0.9604

0.0025
 

         =   384.16 หรือ 385 ตวัอย่าง 

จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง เก็บเพิ่ม 15 ตัวอย่าง รวมเป็น
ขนาดตวัอย่างทัง้หมดจ านวน 400 ตวัอย่าง โดยวิธีการเลือกตวัอย่างจะใชว้ิธีตามขัน้ตอน ดงันี ้

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นที่ 1  การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เจาะจง 4 ท าเลที่มี

อตัราการเติบโตดา้นอสงัหารมิทรพัยป์ระเภทคอนโดมิเนียมบนเสน้ทางรถไฟฟ้า มีดงันี ้สีลม-สาทร, 
ลมุพินีสขุมุวิทตอนตน้และพืน้ที่ใน CBD อ่ืนทัง้ 5 เขต 

ขั้นที่ 2  การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) จากขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวนทั้งหมด 400 คน เลือกตัวอย่างจากเขตที่สุ่มได้จากขั้นตอนที่  1 เขตละ 100 
ตวัอย่าง 
 

ตาราง 2 แสดงการเฉลี่ยขนาดตวัอย่าง 
 

เขต จ านวนตัวอย่าง สถานทีเ่ก็บข้อมูล 
สีลม/สาทร 100 บรเิวณหา้งสีลมคอมเพล็กซ ์และพืน้ที่ใกลเ้คียง 
ลมุพินี 100 บรเิวณสวนลมุพินี และพืน้ที่ใกลเ้คียง 

สขุมุวิทตอนตน้ 100 บรเิวณบรเิวณ Terminal และพืน้ที่ใกลเ้คียง 
พืน้ที่ใน CRD อ่ืน 100 บรเิวณย่านพญาไท ประตนู า้ และพืน้ที่ใกลเ้คียง 

รวมทัง้สิน้ 400  
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ขัน้ที่ 3  การสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บขอ้มลู
จากกลุม่ตวัอย่างที่เต็มใจใหข้อ้มลูตามจ านวน 400 ตวัอย่าง 

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยได้ท าการสร้างเครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย โดยการออก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสว่นหนึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงไดศ้กึษาคน้ควา้
แนวคิดจากงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับผูว้ิจัย ทางผูว้ิจัยไดแ้บ่งขอ้มูลแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน 
เพื่อใหค้รอบคลมุกบัขอ้มลูที่ตอ้งการในการประมวลผลการวิจยั ดงันี ้

ส่วนที่ 1  เป็นค าถามดา้นลักษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ โดยเป็นขอ้ค าถามแบบค าตอบหลายตัวเลือก 
(Multiple Choices) โดยใหผู้บ้ริโภคเลือกตอบเพียงขอ้เดียว ซึ่งในแต่ละขอ้ค าถามใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มลู ประเภทต่าง ๆ ดงันี ้

ขอ้ที่ 1  เพศ ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
1.1 ชาย 
1.2  หญิง 

ขอ้ที่ 2 อายุ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนด
ช่วงระดบัการศกึษา ดงันี ้

2.1  21 - 25 ปี 
2.2  26 - 30 ปี 
2.3  31 - 36 ปี 

ขอ้ที่ 3  ระดบัการศึกษา ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
โดยก าหนดช่วงระดบัการศึกษา ดงันี ้

3.1  ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
3.2  ปรญิญาตร ี
3.3  สงูกว่าปรญิญาตร ี

ขอ้ที่ 4 สถานภาพ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Nominal Scale) โดย
ก าหนดช่วงสถานภาพสว่นตวัของกลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

4.1  โสด 
4.2  สมรส 
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4.3  หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 
ขอ้ที่ 5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 

Scale) โดยก าหนดช่วงรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนของกลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้
5.1  ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 
5.2  20,001 – 40,000 บาท 
5.3  40,001 – 60,000 บาท 
5.4  60,001 – 80,000 บาท 
5.5  มากกว่า 80,001 บาทขึน้ไป 

ขอ้ที่ 6  อาชีพ เป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ดงันี ้

6.1  ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
6.2  พนกังานบรษิัทเอกชน 
6.3  ประกอบธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 
6.4  อาชีพอิสระ 
6.5  อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ.. 

ส่วนที ่2  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ จ านวน 24 ขอ้ ดงันี ้ 
ด้านการรู้จักตราสินค้า 5 ข้อ ดังนี ้

1. ท่านรูจ้กัตราสินคา้ Asset wise เเบรนดค์อนโดมิเนียมเป็นอย่างดี 
2. ท่านคิดว่าคอนโดมิเนียม Asset wise เป็นเเบรนด์ที่มีชื่อเสียงในวงการ

อสงัหารมิทรพัยแ์ละมีความน่าเชื่อถือ 
3. ท่านสามารถจดจ าสัญลักษณ์(โลโก้)ของเเบรนดค์อนโดมิเนียมไดเ้พราะมี

ความโดดเด่น 
4. ท่านรูส้กึคุน้เคยกบัเเบรนดค์อนโดมิเนียม Asset wise มากกว่าเเบรนดอ่ื์นๆ 
5. เมื่อพดูถึงคอนโดมิเนียม ท่านจะนึกถึงแบรนดค์อนโดมิเนียม Asset wise เป็น

ล าดบัแรก 
ด้านคุณภาพการรับรู้ 5 ข้อ ดังนี ้

1. คอนโดมเนียมแบรนด ์Asset wise มีลกัษณะการออกแบบพืน้ที่ใชส้อยภายใน
หอ้งไดอ้ย่างลงตวัสะดวกสบาย 

2. คอนโดมิเนียมแบรนด์ Asset wise เป็นแบรนด์ที่สร้างคอนโดมิเนียมที่มี
คณุภาพที่สดุหากเทียบกบัคู่แข่ง 
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3. คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มีราคาที่เหมาะสมกบัคณุภาพที่ไดร้บั 
4. คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise ใส่ใจรายละเอียดในการออกแบบพืน้ที่ที่

ตอบสนองไลฟ์สไตลข์องคนรุน่ใหม่ 
5. ท่านคิดว่าคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise จะคุม้ค่าต่อการอยู่อาศยั 

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 4 ข้อ 
1. แบรนดค์อนโดมิเนียม Asset wise มีภาพลกัษณท์ี่ดีในมมุมองความรูส้ึกของ

ท่าน 
2.ท่านคิดว่า คอนโดมิเนียม Asset wise ตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลค์วามสะดวกสบาย 
3. ท่านคิดว่า คอนโดมิเนียม Asset wise มีการออกแบบโครงสรา้งที่สอดคลอ้ง

กบัความตอ้งการของคนรุน่ใหม่ไดอ้ย่างดี 
4. ท่านคิดว่าคอนโดมิเนียม Asset wise มีความน่าเชื่อถือคุม้ค่าในการอยู่อาศยั

ระยะยาว 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 5 ข้อ 

1. ท่านชื่นชอบแบรนดค์อนโดมิเนียม Asset wise มากกว่าแบรนดข์องบริษัท
อ่ืนๆ 

2. ท่านจะยงัคงตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ถึงแมว้่าบริษัทอ่ืนๆจะมี
โปรโมชั่นที่น่าสนใจ 

3. ท่านยังคงสนใจคอนโดมิเนียม Asset wise แม้จะมีบุคคลอ่ืนๆแนะน า
คอนโดมิเนียมแบรนดอ่ื์น 

4. ท่านมีความยินดีที่จะบอกต่อหรือแนะน าใหค้นที่ก าลงัตัดสินใจซือ้คอนโดได้
เขา้มาชมโครงการคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise 

5. ท่านจะศึกษาขอ้มลูของโครงการใหม่ๆ ในช่องทางตามสื่อประชาสมัพนัธข์อง
ทางแบรนดค์อนโดมิเนียม Asset wise 

โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed – Ended Question) มีลกัษณะ
ค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถามแบบใหเ้ลือกตอบเพียงตวัเลือกเดียว 
โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยก าหนดคะแนน
ระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้

  5  คะแนน หมายถึง  ผูบ้รโิภคเห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
  4  คะแนน หมายถึง  บรโิภคเห็นดว้ย 
  3  คะแนน หมายถึง  ผูบ้รโิภคไม่แน่ใจ 
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  2  คะแนน หมายถึง  ผูบ้รโิภคไม่เห็นดว้ย 
  1  คะแนน หมายถึง  ผูบ้รโิภคไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ในการวิเคราะหข์อ้มูล จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดับการหาความกวา้งของอันตรภาคชัน้ (Class 
Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561: 72) ดงันี ้ ความกว้าง

ของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ−ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    = 
5−1

5
 

    = 0.8 

ดงันัน้เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของระดบัคณุค่าตราสินคา้แบ่งไดด้งันี ้
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อคุณค่าตรา

สินคา้ในระดบัดีมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อคุณค่าตรา

สินคา้ในระดบัดี 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อคุณค่าตรา

สินคา้ในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อคุณค่าตรา

สินคา้ในระดบัไม่ดี 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อคุณค่าตรา

สินคา้ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของ
ผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 ขอ้ ดงันี ้

1. ท่านตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise โดยค านึงถึงท าเลที่ตัง้ของโครงการ
ที่ท่านสนใจ 

2. ท่านตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise จากคณุภาพและความคุม้ค่าของ
คอนโดมิเนียม 

3. ท่านตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise โดยค านึงถึงความสะดวกสบายใน
ชีวิต 

4. ท่านตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise จากราคาที่สมเหตสุมผลกบัความ
ตอ้งการของท่าน 
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5. ท่านตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมจากความเชื่อมั่นของแบรนด ์Asset wise 
 
โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด (Closed – Ended Question) มี

ลกัษณะค าถามแบบ Important Scale เป็นค าถามแบบใหเ้ลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว โดยใช้
ระดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยก าหนดคะแนนระดับ
ความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้

5  คะแนน หมายถึง  ระดบัความส าคญัมากท่ีสดุ 
4  คะแนน หมายถึง  ระดบัความส าคญัมาก 
3  คะแนน หมายถึง  ระดบัความส าคญัปานกลาง 
2  คะแนน หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ย 
1  คะแนน หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ยที่สดุ 

 
ในการวิเคราะหข์อ้มลู จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดบัการหาความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ 

(Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561: 72) ดงันี ้

 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ−ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

      = 
5−1

5
 

      = 0.8 

ดังนั้นเกณฑ์คะแนนเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของ
ผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งไดด้งันี ้

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายความว่า ระดบัการตดัสินใจอยู่ในระดบัมาก
ที่สดุ 

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายความว่า ระดบัการตดัสินใจอยู่ในระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายความว่า ระดับตัดสินใจอยู่ในระดับปาน

กลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายความว่า ระดบัการตดัสินใจอยู่ในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายความว่า ระดบัการตดัสินใจอยู่ในระดับนอ้ย

ที่สดุ 
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ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่

ผูว้ิจยัสรา้งขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ ดงัต่อไปนี ้
1.  ศกึษาคน้ควา้ ทฤษฎี แนวความคิด เอกสาร บทความ และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบั

ตวัแปรที่ตอ้งการศกึษา เพื่อเป็นแนวทางในก าหนดขอบเขตงานวิจยั และการสรา้งแบบสอบถาม 
2.  ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์คุณค่า

ตราสินคา้ และการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้ริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อสรา้งแบบสอบถามโดยใหม้ีความสอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงค ์นิยามศพัท ์และ
กลุม่ตวัอย่างของงานวิจยันี ้

3.  ด าเนินการสรา้งแบบสอบถามโดยอา้งอิงกบักรอบแนวคิดการวิจยั ที่เก่ียวขอ้งกบั
การคณุค่าตราสินคา้ และการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้ริโภค Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  น าแบบสอบถามที่สร้างขึน้ เสนออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบ และใหข้อ้เสนอแนะ ในการปรบัปรุง แกไ้ข เก่ียวกบัประโยคใหเ้ขา้ใจง่าย มีความถกูตอ้ง
ของส านวนภาษา สื่อสารออกมาอย่างเข้าใจ เพื่อให้ได้ข้อค าถามที่มีข้อความตรงตามกับ
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

5.  น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ข ตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา  
6. น าแบบสอบถามที่ผ่านการแกไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มที่มีลกัษณะ

คลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 คน แลว้น าผลไปวิเคราะหห์าค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 

ของแบบสอบถามโดยใชวิ้ธีหาค่าสมัประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient (  - Coefficient) 
ตามสตูรของครอนบาค (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558) ค่าแอล

ฟ่าที่ไดน้ัน้แสดงถึงระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยแอลฟ่าจะมีค่าระหว่าง  0  1 โดยค่าที่
ใกลเ้คียง 1 มากนัน้ แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสงู โดยในงานวิจยันีก้  าหนดค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.7 
ขึน้ไป 

จากการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยแยกเป็นแต่ละดา้น ดงันี ้ 
สว่นคณุค่าตราสินคา้  

ดา้นรูจ้กัตราสินคา้   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.869 
ดา้นรูจ้กัตราสินคา้      ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.923 
ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.806 
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ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.818 
แบบสอบถามดา้นการตดัสินใจ   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.875 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยครั้งนีมุ้่งศึกษาคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 
Asset wise ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถแบ่งลกัษณะการเก็บ
ขอ้มลูในการศกึษาออกเป็น 2 แบบ คือ 

1.  ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary data) 
ผูว้ิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเ้พียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีจ านวน 400 

ชุด และน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง มาศึกษาถึงคณุค่าตราสินคา้ ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผู้บริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. ขอ้มลูทติุยภมูิ (Secondary data) 
เป็นข้อมูลที่ผู ้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล ค้นคว้าจากต ารา เอกสาร 

บทความทางวิชาการ วารสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และข้อมูล บทความทางอินเทอรเ์น็ต 
ตลอดจนสิ่งตีพิมพเ์ผยแพร่ต่าง ๆ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการทางการศึกษา รวมทัง้ใหผ้ลการศึกษา
ครัง้นีไ้ดร้บัประโยชนส์มบรูณย์ิ่งขึน้ 
 
การจัดกระท าและวิเคราะหข์้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูล 
1.  ทดสอบแบบสอบถามที่ออกแบบไว ้(Pre - test) และด าเนินการแกไ้ขขอ้บกพรอ่ง

ของแบบสอบถามพรอ้มตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถาม ดว้ยวิธีสมัประสิทธิ์

แอลฟาของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
2.  น าแบบสอบถามที่ผ่านแกไ้ขขอ้บกพรอ่งแลว้ ออกเก็บขอ้มลูจรงิ 
3.  น าแบบสอบถามที ่เก ็บขอ้ม ูลแลว้ มาตรวจสอบความสมบูรณ ์(Editing) 

จากนัน้ น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแลว้ว่าถูกตอ้ง สมบูรณ ์มาลงรหสัตามที่ก าหนดไว ้
(Coding) 
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4.  น าข้อมูลที่ลงรหัสเรียบร้อยแล้ว มาบันทึกลงในคอมพิวเตอร์ เพื่อท าการ
ประมวลผลขอ้มลูตามสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ SPSS ในการวิเคราะห์
ขอ้มลู 

การวิเคราะหข์้อมูล 
การศกึษาคน้ควา้ในครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหข์อ้มลู โดยด าเนินงานตามขัน้ตอนดงันี ้

1.  การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชส้ถิติดงันี ้
1.1  วิเคราะหข์อ้มูล เพื่อทราบลักษณะประชากรทั่วไปของผูบ้ริโภคได้แก่ 

เพศ อายุระดับการศึกษา สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ โดยแจกแจงเป็น
ความถ่ี (Frequency) และแสดงผลเป็นเปอรเ์ซ็นต ์หรือค่ารอ้ยละ (Percentage) 

1.2  วิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับคณุค่าตราสินคา้  โดยน าค่าที่ไดม้าหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3  วิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม asset wise 
ของผูบ้ริโภค Gen Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยน าค่าที่ไดม้าหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) วิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมติฐานโดย
ใชว้ิธีทางสถิติ ดงันี ้

2.1  สถิติวิเคราะหค่์าที (Independent t - test) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่าง 2  กลุ่มที่ เ ป็นอิสระต่อกัน เพื่ อทดสอบสมมติฐานข้อที่  1  ได้แก่  ลักษณะ
ประชากรศาสตรด์า้นเพศ 

2.2  สถิติวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis of 
Variance: One Way ANOVA) โดยใชท้ดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี
มากกว่า 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติจะท า
การตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ที่ระดบัความส าคญัทางสถิติที่ .05 หรือที่ระดบัความเชื่อมั่น 
95% โดยใช้การเปรียบเทียบเชิงพหุ (Multiple Comparison) ตามวิธีการ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett-T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่กลุม่ตวัอย่าง 

2.3  สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ใชใ้นการวิเคราะหต์ัวแปรตามที่มีความสมัพันธ์กับตัวแปรอิสระหลายตัว โดยตัวแปร
อิสระแต่ละตัวไม่มีความสมัพันธ์กนัเอง แต่จะมีความสมัพันธ์เชิงเสน้กับตัวแปรตาม เพื่อทดสอบ
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สมมติฐานทางสถิติส่วนที่ 2 คือ คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองลกูคา้ไดแ้ก่ ดา้นรูจ้ักตราสินคา้ ดา้น
คุณภาพการรบัรู ้ดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูสถิติท่ีใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้ประกอบดว้ย 
1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

การใชส้ถิติในการวิเคราะหข์อ้มูลในการศึกษาคน้ควา้ครัง้นี ้ ผูว้ิจัยเลือกใชส้ถิติ
โดยพิจารณาถึงวตัถปุระสงคแ์ละความหมายของขอ้มลูที่ใชใ้นการวิเคราะหด์ว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS โดยใชพ้ืน้ฐานและขอ้มลูทางลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค น ามาวิเคราะหด์ว้ยค่ารอ้ยละ 
ค่าคะแนนเฉลี่ยเรขาคณิต และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

1.1  ค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2555) 
 

     𝑃 =  
𝑓

𝑛
(100) 

 
  เมื่อ P แทน รอ้ยละ หรือเปอรเ์ซ็นต ์
    f แทน ความถ่ีของขอ้มลูในแต่ละกลุม่ที่ส  ารวจได ้
    n แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมด หรือจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

1.2  ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) โดยใชส้ตูร (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) 
 

     𝑥̅ =  
∑ 𝑥𝑖

𝑛
 

 

  เมื่อ 𝑥̅ แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
    ∑ 𝑥𝑖 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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1.3  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) โดยใชส้ตูร (กลัยา  
วานิชยบ์ญัชา, 2558) 
 

     𝑆. 𝐷. =  √
𝑛 ∑ 𝑥2−(∑ 𝑥2)

𝑛(𝑛−1)
 

 
  เมื่อ S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตวัอย่าง 
      X แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
      n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
    ∑ 𝑥2 แทน ผลของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
      (∑ 𝑥2)แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
 

2.  ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึน้มาใช้ส  าหรับการศึกษาวิจัยไปท าการ
ตรวจสอบคณุภาพแบบสอบถาม โดยใชส้ตูรวิธีหาค่าสมัประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) 
ของ Cronbach (วิเชียร วิทยอดุม, 2555) ดงันี ้

     α =  
𝑘𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(𝑘−1)𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 

 

  เมื่อ α แทน ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
    k แทน จ านวนค าถาม 
         𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่าง ๆ 

   𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
3.  สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) สถิติ

ที่ใชท้ดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ 
3.1 สถิติวิเคราะหค่์าที (Independent t-test sample)  

เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกนั โดยใช้
สตูร (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) 
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 3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 

𝑡 =  
𝑥̅1 − 𝑥̅2

𝑆𝑝√
1

𝑛1
+

1
𝑛2

 

สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = 𝑛1 + 𝑛2–2 โดย 

𝑆𝑝
2 =  

(𝑛1 − 1)𝑆1
2 + (𝑛2 − 1)𝑆2

2

𝑛1 + 𝑛2 − 2
 

3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั 𝑆1
2 𝑆2

2 

𝑡 =  
𝑥̅1 − 𝑥̅2

√
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2

 

 
สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = v โดยที่ 

𝑣 =  
𝑆1

2/𝑛1 + 𝑆2
2/𝑛2

𝑆1
2/𝑛1

𝑛1 − 1
+

𝑆2
2/𝑛2

𝑛2 − 1

 

เมื่อ  𝑋̅𝑖  แทน  ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2  

𝑆𝑝  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่  

𝑛𝑖   แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ i  

𝑆1
2  แทน  ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1, 2 

𝑛1  แทน  ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1  

𝑛2  แทน  ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 2  

𝑑𝑓  แทน  องศาความเป็นอิสระ 
3.2 วิเคราะหค่์าความแปรปรวนแบบทางเดียว(One - way Analysis of Variance) 

ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่ม โดยใชว้ิเคราะหค์วาม  แปรปรวนทางเดียว 
One – Way – ANOVA ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variance ถา้พบความแปรปรวนเท่ากนั ทุกกลุ่มจะ
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ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบ  ความ
แตกต่างดว้ย Brown – Forsythe  

3.2.1 สถิติ F-test ส าหรับการวิเคราะห์ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มที่ไม่  
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใชส้ตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2552) 

𝐹 =  
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

เมื่อ   𝐹 แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution  

𝑀𝑆𝑏   แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่  

𝑀𝑆𝑤  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 

3.2.2 สถิติ Brown – Forsythe () ส าหรบัการวิเคราะหค์วามแปรปรวนของ แต่
ละกลุม่ที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใชส้ตูร (ภคัทนนั พงศธ์นนภ, 2557) 

𝛽 =  
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

 โดยค่า  

𝑀𝑆𝑤 = ∑ (
1 − 𝑛𝑖

𝑁⁄ )

𝑘

𝑖=1

𝑆𝑖
2 

เมื่อ    แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown -Forsythei  

𝑀𝑆𝑏   แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  (Mean Square between 
group) 

𝑀𝑆𝑤  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square with in group) 
ส าหรบัสถิติ Brown-Forsythe  

𝑘  แทน  จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง  

𝑛  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  

𝑁  แทน  ขนาดประชากร  

𝑆1
2  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบ

เป็น รายคู่ต่อไป เพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั โดยใชว้ิธี Fisher’s Least Significant Difference 
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(LSD) หรือ Dunnett’s T3 การวิเคราะหผ์ลต่างเฉลี่ยรายคู่ LSD (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตาวา
นิชยบ์ญัชา, 2558) โดยใชส้ตูรดงันี ้

𝐿𝑆𝐷 =  𝑡1−𝛼
2;𝑛−𝑘⁄

√𝑀𝑆𝐸 [
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
]  เมื่อ 𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗  

 

เมื่อ       𝑑𝑓𝑤 = 𝑛 − 𝑘 

𝐿𝑆𝐷  แทน  ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบักลุม่ตวัอย่าง i และ j  

𝑀𝑆𝐸 แทน  ค่า Mean Squared Error ( 𝑀𝑆𝑤  ) จากตารางวิเคราะหค์วาม
แปรปรวน  

𝑘  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 

𝑛  แทน  จ านวนตวัอย่างทัง้หมด  

  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อน 
 

3.3 การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression Analysis) เป็นการ
วิเคราะหข์อ้มลูเพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตาม (dependent variable) หนึ่งตวัแปรกบัตวั
แปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน หากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได ้สามารถเขียนใหอ้ยู่ในสมการ
เชิงเสน้ตรงรูปแบบคะแนนดิบไดด้งันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

𝑌̂ = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 … + 𝑏𝑘𝑋𝑘 
 

เมื่อ  𝑌̂  แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม  

𝑎   แทน  ค่าคงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนนดิบ  
𝑏1, … , 𝑏𝑘 แทน  น า้หนกัคะแนนหรือสมัประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร 

อิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k ตามล าดบั 
𝑋1, … , 𝑋𝑘 แทน  คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่  

𝑘   แทน  จ านวนตวัแปรอิสระ 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเรื่อง “ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้ริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยการ
วิเคราะหข์อ้มูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหข์อ้มูลผูว้ิจัยไดก้ าหนดสญัลักษณ์ 
และ อกัษรย่อของตวัแปรที่ตอ้งการศกึษา ดงันี ้
 
สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

𝑥̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D. แทน สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

r แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(Person Correlation) 
R2 แทน สมัประสิทธิ์การตดัสินใจเชิงซอ้น 
B แทน สมัประสิทธิ์ความถดถอยของตวัพยากรณ ์

Beta แทน สมัประสิทธิ์ความถดถอยมาตรฐาน 
t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-Distribution 
F แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-Distribution 
df แทน ระดบัชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Square) 
Sig. แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมติฐานหลกั (Alternative Hypothesis) 
* แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจยัครัง้นี ้
ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหร์วมถึงน าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น       
2 สว่น ดงันี ้
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สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย 3 ตอน ดงันี ้
ตอนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนก

ตาม เพศ อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ  
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตรา

สินคา้ ดา้นคณุภาพการรบัรู ้ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของ

ผูบ้รโิภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 2 ขอ้ ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนัมีการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียม แบรนด ์asset wise แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคุณค่าตราสินคา้ ดา้น
คณุภาพการรบัรูด้า้นความ เชื่อมโยงกบัตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะห ์ออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้
ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนก

ตาม เพศ อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ  
 
ตาราง 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ลกัษณะสว่นบคุคล จ านวน (คน) รอ้ยละ 
เพศ 
ชาย 
หญิง 

 
172 
228 

 
43.00 
57.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ลกัษณะสว่นบคุคล จ านวน (คน) รอ้ยละ 
อายุ 
21-25 ปี 
26-30 ปี 
31-36 ปี 

 
27 
215 
158 

 
6.75 

53.75 
39.50 

รวม 400 100.00 
ระดบัการศึกษา 
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
ปรญิญาตรี 
สงูกว่าปรญิญาตรี 

 
11 
304 
85 

 
2.75 

76.00 
21.25 

รวม 400 100.00 
สถานภาพสมรส 
โสด 
สมรส 
หย่ารา้ง 

 
277 
102 
21 

 
69.25 
25.50 

5.25 
รวม 400 100.00 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 

20,001-40,000 บาท 

40,001-60,000 บาท 

60,001-80,000 บาท 

มากกว่า 80,001 บาทขึน้ไป 

 
28 
173 
146 
37 
16 

 
7.00 

43.25 
36.50 

9.25 
4.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ลกัษณะสว่นบคุคล จ านวน (คน) รอ้ยละ 
อาชีพ 

ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 

พนกังานบรษิัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 
อาชีพอิสระ 

 
69 
279 
21 
31 

 
17.25 
69.75 

5.25 
7.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม

ทัง้หมด 400 คน พบว่า 
เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 228 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

57.0 และเพศชายจ านวน 172 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.0 
อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 26.30 ปี จ านวน 215 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

53.8 รองลงมาคืออายุ 31-36 ปี จ านวน 158 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.5 และอายุ 21.25 ปี จ านวน 
27 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.8 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีระดบัการศกึษาปรญิญาตรี จ านวน 
304 คน คิดเป็นรอ้ยละ 76.0 รองลงมาคือ สงูกว่าปริญญาตรีจ านวน 85 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.3 
และต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 11 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.8 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 277 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 69.3 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 102 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.5 และ
สถานภาพหย่ารา้ง จ านวน 21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.3 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-
40,000 บาทจ านวน 173 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.3 รองลงมาคือ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40001 – 
60,000 บาท จ านวน 146 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,001 – 80,000 บาท 
จ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.3 นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
7.0 มากกว่า 80,001 บาทขึน้ไป จ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.0 ตามล าดบั 
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อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 279 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 69.8 รองลงมาคือ ขา้ราชการ หรือ พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 69 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
17.3 อาชีพอิสระ จ านวน 31 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.8 และประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจา้ของกิจการ 
จ านวน 21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.8 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะหจ์ากตาราง 1 พบว่าขอ้มูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรข์อง
ผูต้อบแบบสอบถามด้าน อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ มี
ความถ่ีในบางช่วงขอ้มูลนอ้ยเกินไป ดังนัน้ผูว้ิจัยจึงไดด้  าเนินการจัดกลุ่มตัวอย่างใหม่ เพื่อความ
เหมาะสมในการใชท้ดสอบสมมติฐานดงัตาราง 2 

 
ตาราง 4 แสดง จ านวน และรอ้ยละ ของขอ้มลูดา้นเพศ (จดักลุม่ใหม่) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อายุ 
21-30 ปี 
31-36 ปี 

 
242 
158 

 
60.50 
39.50 

รวม 400 100.00 
ระดบัการศึกษา 
ต ่ากว่าปรญิญาตรีหรือเท่ากบัปรญิญาตรี 
สงูกว่าปรญิญาตรี 

 
315 
85 

 
78.80 
21.20 

รวม 400 100.00 
สถานภาพสมรส 
โสด 
หย่ารา้ง 

 
298 
102 

 
74.50 
25.50 

รวม 400 100.00 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 

20,001-40,000 บาท 

40,001-60,000 บาท 

มากกว่า 60,001บาทขึน้ไป 

 
28 
173 
146 
53 

 
7.00 
43.25 
36.50 
13.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ 

ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 

พนกังานบรษิัทเอกชน 

อาชีพอิสระ 

 
69 
279 
52 

 
17.00 
69.00 
13.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม

ทัง้หมด 400 คน พบว่า 
อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 242 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

60.5 รองลงมาคืออาย ุ31-36 ปี จ านวน 158 คน คิดเป็นรอ้ยละ 39.5 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี 
จ านวน 315 คน คิดเป็นรอ้ยละ 78.8 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 85 คน คิดเป็น 
รอ้ยละ 21.2 ตามล าดบั 

สถานภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 298 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 74.5 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 102 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.5 ตามล าดบั 

 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20001-
40000 บาทจ านวน 173 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.3 รองลงมาคือ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40001 – 
60,000 บาท จ านวน 146 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.5 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60001 – 80,000 บาท 
จ านวน 53 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.3 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็น 
รอ้ยละ 7.0 ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 279 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 69 รองลงมาคือ ขา้ราชการ หรือ พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 69 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
17 อาชีพอิสระ จ านวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13 ตามล าดบั 

สรุป ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 242 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
60.50 ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 315 คน คิดเป็นรอ้ยละ 78.80 สถานภาพโสด 
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จ านวน 298 คน คิดเป็นรอ้ยละ 74.50 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-40,000 บาทจ านวน 173 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 43.30 เป็นพนกังานบรษิัทเอกชน จ านวน 279 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.00  

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูคณุค่าตราสินคา้  
การวิเคราะหข์อ้มลูคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้น

คุณภาพการรบัรู ้ดา้นความเชื่อมโยงกับตราสินคา้ ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้โดยการน าเสนอ
ขอ้มลูในรูปแบบค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 
ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินคา้โดยรวม 
 

คุณค่าตราสินค้า 𝑥̅ SD. ความคิดเหน็ 
ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 3.25 0.49 ปานกลาง 
ดา้นคณุภาพการรบัรู ้ 3.68 0.39 ดี 
ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ 3.45 0.35 ปานกลาง 
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.30 0.26 ปานกลาง 

รวม 3.42 0.27 ปานกลาง 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหค่์าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคณุค่าตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัคณุค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ภาพรวม มีระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.42 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น
พบว่า ดา้นคณุภาพการรบัรู ้อยู่ในระดบัดี รองลงมา ดา้นความเชื่อมโยงกับตราสินคา้  ดา้นความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นคณุค่าตราสินคา้ มีค่าเฉลี่ย 3.68  3.45  3.30 และ 3.25 ตามล าดบั มีระดบั
ความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ ด้านการรู้จักตราสินค้า 
 

ด้านการรู้จักตราสินค้า 𝑥̅ SD. ความคิดเหน็ 
1.ท่านรูจ้กัสินคา้ Asset wise แบรนดค์อนโดมิเนียม
เป็นอย่างดี 

3.78 0.95 ดี 

2.ท่านคิดว่าคอนโดมิเนียม Asset wise เป็นแบรนดท์ี่มี
ชื่อเสียงในวงการอสงัหารมิทรพัยแ์ละมีความน่าเชื่อถือ 

1.65 0.80 ไม่ด ี

3.ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณ ์(โลโก)้ ของแบรนด์
ดอนโคมิเนียมไดเ้พราะมีความโดดเด่น 

3.08 1.20 ปานกลาง 

4.ท่านรูส้กึคุน้เคยกบัแบรนดค์อนโดมิเนียม Asset wise 
มากกว่าแบรนดอ่ื์นๆ 

3.24 1.05 ปานกลาง 

5.เมื่อพดูถึงคอนโดมิเนียม ท่านจะนึกถึงแบรนด์
คอนโดมิเนียม Asset wise เป็นล าดบัแรก 

4.50 0.50 ดี 

รวม 3.25 0.49 ปานกลาง 
 

จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหค่์าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคุณค่าตราสินคา้ 
ด้านการรูจ้ักตราสินค้า ของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการรูจ้ักตราสินค้า ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม มีระดบัความคิดเห็นในระดับระดับปานกลาง โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.25 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้5.เมื่อพดูถึงคอนโดมิเนียม ท่านจะนึกถึงแบรนด์
คอนโดมิเนียม Asset wise มีค่าเฉลี่ย 4.50 มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี รองลงมา ขอ้1.ท่านรูจ้ัก
สินคา้ Asset wise แบรนดค์อนโดมิเนียมเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ย 3.78  มีระดับความคิดเห็นใน
ระดบัดี ขอ้ 4.ท่านรูส้ึกคุน้เคยกบัแบรนดค์อนโดมิเนียม Asset wise มากกว่าแบรนดอ่ื์นๆ และขอ้ 
3 ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณ ์(โลโก)้ ของแบรนดด์อนโคมิเนียมไดเ้พราะมีความโดดเด่น ระดบั
ความคิดเห็นในระดับปานกลาง 3.21 และ 3.08 ตามล าดับ และ ขอ้2.ท่านคิดว่าคอนโดมิเนียม 
Asset wise เป็นแบรนดท์ี่มีชื่อเสียงในวงการอสงัหารมิทรพัยแ์ละมีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย 1.65 
ที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัที่ไม่ดี 
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ ด้านคุณภาพการรับรู้ 

 
ด้านคุณภาพการรับรู้ 𝑥̅ SD. ความคิดเหน็ 

1.คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มีลกัษณะ
การออกแบบพืน้ที่ใชส้อยภายในหอ้งไดอ้ย่างลง
ตวัสะดวกสบาย 

3.00 0.00 ปานกลาง 

2.คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise เป็นแบรนด์
ที่สรา้งคอนโดมิเนียมที่มีคณุภาพที่สดุหากเทียบ
กบัคู่แข่ง 

3.72 0.77 ดี 

3.คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มีราคาที่
เหมาะสมกบัคณุภาพที่ไดร้บั 

3.55 1.07 ดี 

4. คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise ใสใ่จ
รายละเอียดในการออกแบบพืน้ที่ที่ตอบสนอง
ไลฟ์สไตลข์องคนรุน่ใหม่ 

3.83 0.71 ดี 

5.ท่านคิดว่าคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise 
จะคุม้ค่าต่อการอยู่อาศยั 

4.31 0.46 ดี 

รวม 3.68 0.39 ดี 
 

จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหค่์าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคุณค่าตราสินคา้ 
ดา้นคณุภาพการรบัรู ้ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นคณุภาพการรบัรู ้ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม มีระดับความคิดเห็นในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย 3.68 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ 5.ท่านคิดว่าคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise จะคุม้ค่าต่อการอยู่
อาศยั รองลงมาขอ้ 4. คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise ใสใ่จรายละเอียดในการออกแบบพืน้ที่ที่
ตอบสนองไลฟ์สไตลข์องคนรุ่นใหม่ ขอ้ 2.คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise เป็นแบรนดท์ี่สรา้ง
คอนโดมิเนียมที่มีคณุภาพที่สดุหากเทียบกบัคู่แข่ง ขอ้ 3.คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มีราคา
ที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ไดร้บั มีค่าเฉลี่ย4.31 3.83 3.72  3.55 ตามล าดับมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี และ ขอ้ 1.คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มีลกัษณะการออกแบบพืน้ที่ใชส้อยภายใน
หอ้งไดอ้ย่างลงตวัสะดวกสบาย มีค่าเฉลี่ย 3.00 มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
 

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 𝑥̅ SD. ความคิดเหน็ 
1.แบรนดค์อนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มี
ภาพลกัษณท์ี่ดีในมมุมองความรูส้กึของท่าน 

2.49 0.50 ไม่ด ี

2.ท่านคิดว่าคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise 
ตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลค์วามสะดวกสบาย 

3.24 1.08 ปานกลาง 

3.คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มีการ
ออกแบบโครงสรา้งที่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของคนรุ่นใหม่ไดอ้ย่างดี 

4.45 0.50 ดี 

4. ท่านคิดว่าคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มี
ความน่าเชื่อถือคุม้ค่าในการอยู่อาศยัระยะยาว 

3.63 0.95 ดี 

รวม 3.45 0.35 ปานกลาง 
 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหค่์าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของของคณุค่าตราสินคา้ 
ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าดา้นความเชื่อมโยงกบั
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม มีระดบัความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
โดยมีค่าเฉลี่ย 3.45 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ 3.คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มีการ
ออกแบบโครงสรา้งที่สอดคลอ้งกับความตอ้งการของคนรุ่นใหม่ไดอ้ย่างดี และ ขอ้4. ท่านคิดว่า
คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มีความน่าเชื่อถือคุม้ค่าในการอยู่อาศยัระยะยาว มีระดบัความ
คิดเห็นในระดบัดี 4.45 3.63 ตามล าดบั ขอ้2.ท่านคิดว่าคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise ตอบ
โจทยไ์ลฟ์สไตลค์วามสะดวกสบาย มีระดับความคิดเห็นในระดับปานกลาง  3.24 และ ขอ้1.แบ
รนดค์อนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มีภาพลกัษณท์ี่ดีในมมุมองความรูส้ึกของท่าน มีค่าเฉลี่ย 
2.9 มีระดบัความคิดเห็นในระดบัไม่ดี 
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ตาราง 9  แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของ ด้านความภักดีต่อสินค้า 
 

ด้านความภักดีต่อสินค้า 𝑥̅ SD. ความคิดเหน็ 
1.ท่านชื่นชอบแบรนดค์อนโดมิเนียมแบรนด ์Asset 
wise มากกว่าแบรนดข์องบริษัทอ่ืนๆ 

4.62 0.49 ดีมาก 

2.ท่านจะยงัคงตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset 
wise ถึงแมว้่าบริษัทอ่ืนๆ จะมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ 

1.08 0.27 ไม่ดีอย่างมาก 

3.ท่านยงัคงสนใจคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise 
แมจ้ะมีบคุคลอ่ืนๆแนะน าคอนโดมิเนียมแบรนดอ่ื์น 

2.60 0.49 ปานกลาง 

4. ท่านมีความยินดีที่จะบอกต่อหรือแนะน าใหค้นที่
ก าลงัตดัสินใจซือ้คอนโดไดเ้ขา้มาชมโครงการ
คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise 

3.91 0.81 ดี 

5.ท่านจะศกึษาขอ้มลูของโครงการใหม่ๆ ในช่องทาง
ตามสื่อประชาสมัพนัธข์องทางแบรนดค์อนโดมิเนียมแบ
รนด ์Asset wise 

4.31 0.47 ดี 

รวม 3.30 0.26 ปานกลาง 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหค่์าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของของคณุค่าตราสินคา้ 

ดา้นความภักดีต่อสินคา้ของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าดา้นความภักดีต่อสินค้าของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม มีระดบัความคิดเห็นในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 
3.30 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้1.ท่านชื่นชอบแบรนด์คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise 
มากกว่าแบรนดข์องบริษัทอ่ืนๆ มีค่าเฉลี่ย มีระดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก 4.62 ขอ้5.ท่านจะ
ศกึษาขอ้มลูของโครงการใหม่ๆ ในช่องทางตามสื่อประชาสมัพนัธข์องทางแบรนดค์อนโดมิเนียมแบ
รนด ์Asset wise และ ขอ้ 4. ท่านมีความยินดีที่จะบอกต่อหรือแนะน าใหค้นที่ก าลงัตัดสินใจซือ้
คอนโดไดเ้ขา้มาชมโครงการคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มีระดับความคิดเห็นในระดับดี 
4.31  3.91  ตามล าดับ ขอ้ 3.ท่านยังคงสนใจคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise แมจ้ะมีบุคคล
อ่ืนๆแนะน าคอนโดมิเนียมแบรนดอ่ื์น มีระดบัความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 2.60 และ ขอ้2.ท่าน
จะยังคงตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแบรนด์ Asset wise ถึงแม้ว่าบริษัทอ่ืนๆ จะมีโปรโมชั่นที่
น่าสนใจ มีระดบัความคิดเห็นในระดบัไม่ดีอย่างมาก1.08  
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ตอนที ่3 การวิเคราะหข์้อมูลการตัดสินใจซือ้   
การวิเคราะหข์อ้มลูการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้ริโภค Gen Y 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการน าเสนอขอ้มลูในรูปแบบค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 
ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ 
 

การตัดสินใจซือ้    𝑥̅ SD. ความคิดเหน็ 

1 ท่านตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise โดย
ค านึงถึง ท าเลที่ตัง้ของโครงการที่ท่านสนใจ 

3.12 0.48 ปานกลาง 

2.ท่านตัดสินใจซื ้อคอนโดมิเนียม Asset wise 
จากคณุภาพและความคุม้ค่าของคอนโดมิเนียม 

3.39 0.53 ปานกลาง 

3.ท่านตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wiseโดย
ค านึงถึงความสะดวกสบายในชีวิต 

2.18 0.51 นอ้ย 

4.ท่านตัดสินใจซื ้อคอนโดมิเนียม Asset wise 
จากราคาที่สมเหตุสมผลกับความต้องการของ
ท่าน 

4.39 0.74 มากที่สดุ 

5.ท่านตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนียม จากความ
เชื่อมั่นของแบรนด ์Asset wise 

4.13 0.33 มาก 

รวม 3.44 0.21 มาก 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหค่์าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ของ

ผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร มีความ
คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.44 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ 4.ท่าน
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise จากราคาที่สมเหตุสมผลกับความตอ้งการของท่าน  มี
ระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 4.39 รองลงมา ขอ้ 5.ท่านตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม จาก
ความเชื่อมั่นของแบรนด ์Asset wise มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก 4.13 ขอ้2.ท่านตัดสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise จากคุณภาพและความคุม้ค่าของคอนโดมิเนียม และ ขอ้ 1 ท่าน
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise โดยค านึงถึง ท าเลที่ตัง้ของโครงการที่ท่านสนใจ มีระดับ
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ความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 3.39 3.12 ตามล าดบั ขอ้3.ท่านตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset 
wiseโดยค านึงถึงความสะดวกสบายในชีวิต มีระดบัความคิดเห็นในระดบันอ้ย 4.39 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาน 
การศกึษาการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค GenY ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์
ผูว้ิจัยไดศ้ึกษาความแตกต่างของปัจจัยลกัษณะทางประชากรศาสตรใ์นดา้น เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ  ว่ามีผลต่อการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมแตกต่างกันหรือไม่ โดยใช้ทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ Independent 
Sample T-test ในตัวอย่างที่แตกต่างกันดา้นเพศ อายุ ระดับการศึกษา และสถานภาพ และได้
ทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห ์One-Way ANOVA ในกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันในดา้น
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ซึ่งมีผลการวิเคราะห ์ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภค GenY ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ  ที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมแตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยที่ 1.1 ผูบ้ริโภค GenY ที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
เลือกซือ้คอนโดมิเนียมAsset wise แตกต่างกนั 

ก าหนดสมมติฐานเพื่อศึกษาว่าเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนัหรือไม่ ดงันี ้

H0: ผู้บริโภค GenY ที่มี เพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื ้อ
คอนโดมิเนียม Asset wise ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภค GenY ที่มี เพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื ้อ
คอนโดมิเนียม Asset wise แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชส้ถิติวิเคราะหค่์าที (Independent sample t-test) โดยใช้
กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระจากกนัที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั0.05
โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s Test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากันทุกกลุ่ม ซึ่ง
จะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 ให้
ทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่าง
กัน ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 
0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed 
 
ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset 

wise จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s Test 
 

การตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise 
Levene’s Test for Equality 

of Variances 
F p-value 

การตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้ริโภค 
Gen Y โดยรวม 

   0.866 0.353 

 
จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 

Asset wise ของผูบ้ริโภค Gen Y โดยจ าแนกตามเพศ พบว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset 
wise ของผูบ้ริโภค Gen Y  จ าแนกตามเพศ 
 

การตัดสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียม Asset wise 

t-test for Equity of Means 

เพศ 𝑥̅ S.D. t df p-value 

การตดัสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียมเพื่ออยู่อาศยั ของ
ผูบ้รโิภค Gen Y โดยรวม 

ชาย 3.45 0.200 0.960 398 0.338 
หญิง 3.431 0.223    

จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 
Asset wise ของผูบ้ริโภค Gen Y  จ าแนกตามเพศพบว่า ผูบ้ริโภค Gen Y ที่มีเพศแตกต่างกัน มี
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การตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมเพื่ออยู่อาศัยไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.2 ผู้บริโภค GenY ที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียม Asset wise แตกต่างกนั 

ก าหนดสมมติฐานเพื่ อศึกษาว่าอายุที่ แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนัหรือไม่ ดงันี ้

H0: ผูบ้ริโภค GenY ที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 

Asset wise ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภค GenY ที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 

Asset wise แตกต่างกนั 
ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากันทุก

กลุ่ม ซึ่งจะยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value มีค่า
มากกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มแตกต่างกนั ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-
value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed 
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset 

wise จ าแนกตามอายุ โดยใช ้Levene’s Test 
 

การตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise 
Levene’s Test for Equality 

of Variances 
F p-value 

การตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้ริโภค 
Gen Y โดยรวม 

   22.126* <0.001 

*อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั .05 
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จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 
Asset wise ของผูบ้ริโภค Gen Y โดยจ าแนกตามอายุ พบว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset 
wise ของผูบ้ริโภค Gen Y  จ าแนกตามอายุ 
 

การตัดสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียม Asset wise 

t-test for Equity of Means 

อายุ 𝑥̅ S.D. t df p-value 

การตดัสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียมเพื่ออยู่อาศยั ของ
ผูบ้รโิภค Gen Y โดยรวม 

21-30 ปี 3.46 0.227 3.434* 379.112 <0.001 
31-36 ปี 3.39 0.184    

*อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 
Asset wise ของผูบ้ริโภค Gen Y  จ าแนกตามอายุพบว่า ผูบ้ริโภค Gen Y ที่มีอายุแตกต่างกัน มี
การตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมเพื่ออยู่อาศัยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.3 ผู้บริโภค GenY ที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมAsset wise แตกต่างกนั 
ก าหนดสมมติฐานเพื่อศึกษาว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนัหรือไม่ ดงันี ้
H0: ผูบ้ริโภค GenY ที่มีระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกซือ้

คอนโดมิเนียม Asset wise ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภค GenY ที่มีระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกซือ้

คอนโดมิเนียม Asset wise แตกต่างกนั 
ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากันทุก

กลุ่ม ซึ่งจะยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value มีค่า
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มากกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มแตกต่างกนั ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-
value. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed 

 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset 

wise จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้Levene’s Test 
 

การตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise 
Levene’s Test for Equality 

of Variances 
F p-value 

การตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้ริโภค 
Gen Y โดยรวม 

6.921* 0.009 

*อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 
Asset wise ของผูบ้ริโภค Gen Y โดยจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ค่าความแปรปรวนของ
แต่ละกลุม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset 
wise ของผูบ้ริโภค Gen Y  จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 
การตัดสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียม Asset 

wise 

t-test for Equity of Means 

ระดบัการศึกษา 𝑥̅ S.D. t df p-value 

การตัดสินใจเลือกซื ้อ
คอนโดมิ เนียมเพื่ ออยู่
อาศยั ของผูบ้รโิภค Gen 
Y โดยรวม 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี
หรือเท่ากบัปรญิญา
ตรี 

3.45 0.218 1.988* 146.596 0.049 

สงูกว่าปรญิญาตรี 3.40 00193    
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จากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 
Asset wise ของผูบ้ริโภค Gen Y  จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภค Gen Y ที่มีระดับ
การศกึษา ไม่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมเพื่ออยู่อาศยัไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.4 ผูบ้ริโภค GenY ที่มีสถานภาพ แตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือก

ซือ้คอนโดมิเนียมAsset wise แตกต่างกนั 
ก าหนดสมมติฐานเพื่อศึกษาว่าสถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้

คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนัหรือไม่ ดงันี ้
H 0: ผู้บริ โภค GenY ที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื ้อ

คอนโดมิเนียม Asset wise ไม่แตกต่างกนั 
H 1: ผู้บริ โภค GenY ที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื ้อ

คอนโดมิเนียม Asset wise แตกต่างกนั 
ในการทดสอบสมมติฐานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากนัทุกกลุ่ม 

ซึ่งจะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 
ให้ทดสอบค่า t ด้วย Equal variances assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
แตกต่างกัน ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า Sig. มีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 ใหท้ดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed 
 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset 

wise จ าแนกตามสถานภาพโดยใช ้Levene’s Test 
 

การตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise 
Levene’s Test for Equality 

of Variances 
F p-value. 

การตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้ริโภค 
Gen Y โดยรวม 

1.035 0.310 
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จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 
Asset wise ของผูบ้ริโภค Gen Y โดยจ าแนกตามสถานภาพพบว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุม่ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset 
wise ของผูบ้ริโภค Gen Y  จ าแนกตามสถานภาพ 
 

การตัดสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียม Asset wise 

t-test for Equity of Means 

สถานภาพ 𝑥̅ S.D. t df p-value 

ก า ร ตั ด สิ น ใ จ เ ลื อ ก ซื ้ อ
คอนโดมิเนียมเพื่ออยู่อาศัย ของ
ผูบ้รโิภค Gen Y โดยรวม 

โสด 3.44 0.215 0.713 398 0.476 
หย่ารา้ง 3.42 0.210    

 
จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 

Asset wise ของผูบ้ริโภค Gen Y  จ าแนกตามสถานภาพพบว่า ผูบ้ริโภค Gen Y ที่มีสถานภาพไม่
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมเพื่ออยู่อาศยัไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยที่ 1.5 ผู้บริโภค GenY ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise แตกต่างกนั 

ก าหนดสมมติฐานเพื่อศึกษาว่าสถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนัหรือไม่ ดงันี ้

H0: ผูบ้รโิภค GenY ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 

Asset wise ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้รโิภค GenY ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 

Asset wise แตกต่างกนั 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One - way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ
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ขอ้มลูไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และ หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูล
แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งน าไป
ทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบ Least Significant 
Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
 
ตาราง 19 ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
 

การตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset 
wise 

Levene’s Test for Equality 
of Variances 

Levene 
Statistic 

df1 df2 p-value 

การตัดสินใจเลือกซื ้อคอนโดมิเนียม  Asset 

wise ของผูบ้รโิภค Gen Y โดยรวม 
1.401 3 396 0.242 

 
จากตาราง 19 ผลการทดสอบความเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้

คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้ริโภค Gen Yจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ย โดยใช้ Levene’s Test 
พบว่ามีค่า p-value เท่ากบั 0.242 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ One - way ANOVA 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset 
wise ผูบ้รโิภค Gen Y จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยโดยใชส้ถิติ One - way ANOVA 
 

การตัดสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียม Asset 

wise 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Square 

df Mean 
Square 

F p-
value 

การตดัสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียม Asset 

wise ของผูบ้ริโภค Gen Y 
โดยรวม 

ระหว่างกลุม่ 0.900 3 0.300 6.845* <0.001 

ภายในกลุม่ 17.364 396 0.044   
รวม 18.264 399    

*อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม
เพื่ออยู่อาศยัของผูบ้ริโภค Gen Y จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ย โดยใชส้ถิติ One - way ANOVA พบว่า 
มีค่า Sig. เท่ากบั <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภค Gen Y ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียมเพื่ออยู่อาศัยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ ความแตกต่างรายคู่แบบ LSD 
  



  69 

ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคที่มี รายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกนักบั
การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise โดยใชส้ถิติ LSD 
 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 𝑥̅ 

นอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 

20000 บาท 

20001-
40000 บาท 

40001-
60000 บาท 

มากกว่า 
60001 บาท
ขึน้ไป 

นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20000 
บาท 

3.41 

 

0.021 
(0.619) 

-0.058 
(0.178) 

-0.106* 
(0.030) 

 
20001-40000 บาท 3.39  

 

-0.079* 
(0.001) 

-0.127* 
(0.000) 

 
40001-60000 บาท 3.47   

 

-0.048 
(0.152) 

 
มากกว่า 60001 บาทขึน้ไป 3.52     

*อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่าง  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wiseของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช ้Dunnett’s T3 
พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน นอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 20000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 60001 บาทขึน้ไป มีค่า p-value เท่ากับ 0.030 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20000 บาท มีการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียม Asset wise ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกบั ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
มากกว่า 60001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคัญที่ระดับ 0.05  กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20000 บาท มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ในเขต
กรุงเทพมหานคร น้อยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 60001 บาทขึน้ไป โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.106 

ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20001-40000 บาท กับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 40001-60000 บาท และผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 60001 บาทขึน้ไป มีค่า 
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Sig เท่ากับ 0.001 และ 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน20001-40000 บาท มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40001-60000 บาท และผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน มากกว่า 60001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05  กลา่วคือ ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน 20001-40000 บาทมีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ในเขตกรุงเทพมหานคร 
น้อยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40001-60000 บาท และผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน มากกว่า 60001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.079 และ -0.127 

ส าหรบัรายคู่อ่ืน ไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
สมมติฐานย่อยที่ 1.6 ผูบ้ริโภค GenY ที่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซือ้

คอนโดมิเนียม Asset wise แตกต่างกนั 
ก าหนดสมมติฐานเพื่อศึกษาว่าอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ

คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนัหรือไม่ ดงันี ้
H0: ผูบ้ริโภค GenY ที่มีอาชีพมีการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise 

ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภค GenY ที่มีอาชีพมีการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise 

แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One - way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ
ขอ้มลูไม่แตกต่างกันใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และ หากค่าความแปรปรวนของขอ้มูล
แตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างนอ้ย 1 คู่ที่แตกต่างกัน จะตอ้งน าไป
ทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบ Least Significant 
Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั 
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ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

 
ตาราง 22 ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 
 

การตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 
 Asset wise 

Levene’s Test for Equality 
of Variances 

Levene 
Statistic 

df1 df2 p-value 

การตัดสินใจเลือกซื ้อคอนโดมิเนียม  Asset 

wise ของผูบ้รโิภค Gen Y โดยรวม 
7.881* 2 3.97 <0.001 

*อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 22 ผลการทดสอบความเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้รโิภค Gen Yจ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s Test พบว่ามี
ค่า p-value เท่ากบั 0.004 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ที่ระดบั 0.05 ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Bronw-Forsythe  
 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset 
wise ผูบ้รโิภค Gen Y จ าแนกตามอาชีพโดยใชส้ถิติ Bronw-Forsythe 
 

การตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 
Asset wise 

Robust Tests of Equality of Means 
Statistic df1 df2 p-value 

Brown-Forsythe 5.828* 2 149.763 .004 

*อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม
เพื่ออยู่อาศยัของผูบ้ริโภค Gen Y จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ย โดยใชส้ถิติ Bronw-Forsythe พบว่า มี
ค่า p-value. เท่ากบั 0.004 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภค Gen Y ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียมเพื่ออยู่อาศัยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติ Dunnett T3 

 
ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพ กบัการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset 
wise โดยใช ้Dunnett T3 
 

อาชีพ 𝑥̅ ขา้ราชการ/
รฐัวิสาหกิจ 

พนกังาน
บรษิัทเอกชน 

อ่ืนๆ 

ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 3.37 
 

-.06907* 
(0.016) 

-.11934* 
(0.002) 

พนกังานบรษิัทเอกชน 3.44  
 

-.05028 
(0.117) 

อ่ืนๆ 3.49    

*อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่าง  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wiseของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช ้Dunnett’s T3 
พบว่า  ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ กบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และ 
ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีค่า p-value เท่ากบั 0.016 และ 0.002 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความ
ว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกบั ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน และ ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ 
อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05  กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ มีการตดัสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ในเขตกรุงเทพมหานคร น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และ ผู้บริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ -0.06907 และ -
0.11934 
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ส าหรบัรายคู่อ่ืน ไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
สมมติฐานที่ 2 คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพการ

รบัรูด้า้นความ เชื่อมโยงกับตราสินคา้ ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การวิเคราะหผ์ลจากตารางมีการตัง้สมมติุฐานดงันี ้

H0 : ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ปัจจัยที่ ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัย มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ใชร้ะดับ ความเชื่อมั่น  
95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
 
ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู คณุค่าตราสินคา้มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรง
กบัการตดัสินใจ ซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise โดยใชก้ารวิเคราะห ์ (Multiple Regression 
Analysis) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 

Regression 4.160 4 1.040 29.131* <0.001 

Residual 14.103 395 0.036   
Total 18.264 398    

*อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 25  ผลการวิ เคราะห์ความถดถอยพหุคูณพบว่าคุณค่าตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรง  และมีตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวั มี
อิทธิพลต่อตัวแปรตาม ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง  พหุคูณสามารถค านวณหาค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้
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ตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ของ
ปัจจยัที่มิอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปัจจยัทัง้ 4 ดา้น 
 

Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t p-value Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
(Constant) 2.279 .135  16.839* .000   
ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ -.038 .023 -.088 -1.677 .094 .706 1.416 
ดา้นคณุภาพการรบัรู ้ .077 .035 .141 2.234* .026 .489 2.045 
ดา้นความเชื่อมโยงกบั
ตราสินคา้ 

.236 .029 .390 8.019* .000 .827 1.209 

ดา้นความภกัดีต่อตรา
สินคา้ 

.056 .046 .069 1.216 .225 .599 1.669 

R= .477             R2=0.228    
     Adjusted R2 = .220            SE =0.188     

*อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05    
 

จากตารางที่ 24 ผลการวิเคราะห ์พบว่าสว่นประสมทางการตลาด ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 
(x1) ดา้นคณุภาพการรบัรู ้(x2) ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ (x3) ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(x4) สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแบรนด์ Asset wise ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 จากสมมติฐานที่ตัง้ไวจ้ึงเป็นการปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ทั้งนีเ้นื่องจากมีตัวแปรมากกว่า 1 ตัว ที่
สามารถร่วมท านายการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแบรนด์ Asset wise ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทัง้ 2 ดา้น ไดร้อ้ยละ 22.0 (Adjusted R2 = .220) ซึ่งผูวิ้จยัน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวั
แปรที่สามารถร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์ การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแบรนด์ 
Asset wise ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม (Y1)  ดงันี ้

 
(Y1) = 2.279 + 0.236 (X3)  + 0.077 (X2) 
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ผลการศึกษาสรุปได้ดังนี ้
ตวัแปรที่มีทิศทางเดียวกนักบัการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแบรนด์ Asset wise ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม (Y1)  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้น
ความเชื่อมโยงกับตราสินคา้ (x3) ดา้นคุณภาพการรบัรู ้ (x2) โดยมีค่าสมัประสิทธิ์เท่ากับ 0.236 
และ 0.077 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ (x3) ดา้น
คณุภาพการรบัรู ้(x2) เป็นปัจจยัที่ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแบรนด์ Asset wise ของผูบ้ริโภคเป็น
อย่างมากในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1)  ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายไดด้งันี ้

หากส่วนประสมทางการตลาดมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
แบรนด ์Asset wise ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1)  เท่ากบั 2.279 

หากสว่นประสมทางการตลาด ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ (x3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าให้ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแบรนด์ Asset wise ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.236 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดคุณภาพการบริการอีก 1 ดา้น มี
ค่าคงที่ 

หากสว่นประสมทางการตลาด ดา้นคณุภาพการรบัรู ้(x2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ให้ผู ้บริ โภคมีการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนียมแบรนด์  Asset wise  ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y1)  เพิ่มขึน้ 0.077 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดคุณภาพการบริการอีก 1 ดา้น มี
ค่าคงที่ 

ส าหรบัตวัแปรที่ไม่มีทิศทางเดียวกนักบัการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแบรนด์ Asset 
wise ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม (Y1) มี 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 
(x1)  ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (x4)  ไม่ได้เป็นปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 27 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ข้อที ่ สรุปผลการทดสอบ การทดสอบ 

1 ผูบ้รโิภค GenY ที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน และอาชีพ  ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

1.1 ผูบ้รโิภค GenY ที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
เลือกซือ้คอนโดมิเนียมAsset wise ไม่แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

1.2 ผูบ้รโิภค GenY ที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
เลือกซือ้คอนโดมิเนียมAsset wise ไม่แตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

1.3 ผูบ้รโิภค GenY ที่มีระดบัการศกึษา แตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ไม่
แตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

1.4 ผูบ้รโิภค GenY ที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ไม่
แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

1.5 ผูบ้รโิภค GenY ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีการ
ตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ไม่
แตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

1.6 ผู้บริ โภค GenY ที่มีอาชีพมีการตัดสินใจเลือกซื ้อ
คอนโดมิเนียม Asset wise ไม่แตกต่างกนั 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

2 คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 
ดา้นคณุภาพการรบัรูด้า้นความ เชื่อมโยงกบัตราสินคา้ 
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซื ้อคอนโดมิเนียมแบรนด์ Asset wise ของผู้บริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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บทที ่5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินคา้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม  Asset 

wise ของผูบ้รโิภคGeneration Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

สังเขปการวิจัย 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

1.   เพื ่อศ ึกษาการต ัดส ิน ใจซื อ้ คอน โดม ิเน ียม  Asset wise ของผู บ้ ร ิโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  

2.  เพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้น
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านการรับรูคุ้ณภาพ และความภักดีต่อตราสินค้า ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ความส าคัญของงานวิจัย 
1.  เพื่อเพิ่มความเข้าใจให้กับผู้ประกอบธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซือ้ของ Generation Y ซึ่งเป็นกลุม่ผูบ้ริโภคที่มีศกัยภาพสงูในตลาดอสงัหารมิทรพัยแ์ละมี
แนวโนม้ใหค้วามส าคญักบัคณุค่าของตราสินคา้ 

2.  เพื่อเป็นขอ้มูลใหก้ับผูป้ระกอบธุรกิจอสงัหาริมทรพัย ์โดยเฉพาะแบรนด ์Asset 
wise  ที่จะสามารถปรบัปรุงการประชาสมัพนัธแ์ละรูปแบบสื่อสารอ่ืน ๆ การโฆษณา และกิจกรรม
ทางการตลาดเพื่อสรา้งคณุค่าตราสินคา้ในการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม แบรนด ์Asset wise 

3.  เพื่อเป็นขอ้มลูใหก้บัผูท้ี่มีความสนใจจะศึกษาและผูท้ี่อยู่ระหว่างการตดัสินใจที่จะ
ซือ้คอนโดมิเนียม แบรนด ์Asset wise 

สมมุติฐานในการวิจัย 
1.  ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม  แบรนด ์
asset wise แตกต่างกนั 

2.  คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นคณุค่าตราสินคา้ ดา้นคณุภาพการรบัรู ้ดา้น
ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สรุปผลการวิจัย  
การศึกษาปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise 

ของผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นี ้ทัง้หมด 
จ านวน 228 คน การศกึษาสรุปได ้ดงันี ้

ตอนที่  1  การวิ เคราะห์ข้อมูล ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 228 คน คิดเป็นรอ้ยละ 57.0 

อายุ 26-30 ปี จ านวน 215 คน คิดเป็นรอ้ยละ 53.75 ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 304 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 76.0 สถานภาพโสด จ านวน 277 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.25 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
จ านวน 173 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.25 อาชีพพนกังานบรษิัท จ านวน 279 คน คิดเป็นรอ้ยละ 69.75 

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลคุณค่าตราสินค้า 
การวิเคราะหข์อ้มูลคุณค่าตราสินคา้ โดยการน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบของค่าเฉลี่ย 

และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้
ด้านการรู้จักตราสินค้า พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ

คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้โดยภาพรวมอยู่ในระดับระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 
3.25 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อ5.เมื่อพูดถึงคอนโดมิเนียม ท่านจะนึกถึงแบรนด์
คอนโดมิเนียม Asset wise มีค่าเฉลี่ย 4.50 มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี รองลงมา ขอ้1.ท่านรูจ้ัก
สินคา้ Asset wise แบรนดค์อนโดมิเนียมเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ย 3.78  มีระดับความคิดเห็นใน
ระดบัดี ขอ้ 4.ท่านรูส้ึกคุน้เคยกบัแบรนดค์อนโดมิเนียม Asset wise มากกว่าแบรนดอ่ื์นๆ และขอ้ 
3 ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณ ์(โลโก)้ ของแบรนดด์อนโคมิเนียมไดเ้พราะมีความโดดเด่น ระดบั
ความคิดเห็นในระดับปานกลาง 3.21 และ 3.08 ตามล าดับ และ ขอ้2.ท่านคิดว่าคอนโดมิเนียม 
Asset wise เป็นแบรนดท์ี่มีชื่อเสียงในวงการอสงัหารมิทรพัยแ์ละมีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย 1.65 
ที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัที่ไม่ดี ตามล าดบั 

ด้านคุณภาพการรับรู้  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู ้โดยภาพรวมอยู่ในระดับ ดี โดยมีค่าเฉลี่ย 3.68 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ 5.ท่านคิดว่าคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise จะคุม้ค่าต่อการอยู่
อาศยั รองลงมาขอ้ 4. คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise ใสใ่จรายละเอียดในการออกแบบพืน้ที่ที่
ตอบสนองไลฟ์สไตลข์องคนรุ่นใหม่ ขอ้ 2.คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise เป็นแบรนดท์ี่สรา้ง
คอนโดมิเนียมที่มีคณุภาพที่สดุหากเทียบกบัคู่แข่ง ขอ้ 3.คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มีราคา
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ที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ไดร้บั มีค่าเฉลี่ย4.31 3.83 3.72  3.55 ตามล าดับมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี และ ขอ้ 1.คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มีลกัษณะการออกแบบพืน้ที่ใชส้อยภายใน
หอ้งไดอ้ย่างลงตวัสะดวกสบาย มีค่าเฉลี่ย 3.00 มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ตามล าดบั 

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความเชื่อมโยงกับตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดับความคิดเห็นใน
ระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.45 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ขอ้ 3.คอนโดมิเนียมแบรนด์ 
Asset wise มีการออกแบบโครงสรา้งที่สอดคลอ้งกับความตอ้งการของคนรุ่นใหม่ไดอ้ย่างดี และ 
ขอ้4. ท่านคิดว่าคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มีความน่าเชื่อถือคุม้ค่าในการอยู่อาศัยระยะ
ยาว มีระดบัความคิดเห็นในระดับดี 4.45 3.63 ตามล าดบั ขอ้2.ท่านคิดว่าคอนโดมิเนียมแบรนด ์
Asset wise ตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลค์วามสะดวกสบาย มีระดบัความคิดเห็นในระดบัปานกลาง  3.24 
และ ขอ้1.แบรนดค์อนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มีภาพลกัษณท์ี่ดีในมมุมองความรูส้กึของท่าน 
มีค่าเฉลี่ย 2.9 มีระดบัความคิดเห็นในระดบัไม่ดี ตามล าดบั 

ด้านความภักดีต่อสินค้า พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัความคิดเห็นในระดบัปานกลาง โดย
มีค่าเฉลี่ย 3.30 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้1.ท่านชื่นชอบแบรนดค์อนโดมิเนียมแบรนด ์Asset 
wise มากกว่าแบรนดข์องบริษัทอ่ืนๆ มีค่าเฉลี่ย มีระดับความคิดเห็นในระดับดีมาก 4.62 ขอ้5.
ท่านจะศึกษาข้อมูลของโครงการใหม่ๆ ในช่องทางตามสื่อประชาสัมพันธ์ของทางแบรนด์
คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise และ ขอ้ 4. ท่านมีความยินดีที่จะบอกต่อหรือแนะน าให้คนที่
ก าลงัตัดสินใจซือ้คอนโดได้เขา้มาชมโครงการคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มีระดับความ
คิดเห็นในระดบัดี 4.31  3.91  ตามล าดบั ขอ้ 3.ท่านยงัคงสนใจคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise 
แมจ้ะมีบุคคลอ่ืนๆแนะน าคอนโดมิเนียมแบรนดอ่ื์น มีระดบัความคิดเห็นในระดับปานกลาง 2.60 
และ ขอ้2.ท่านจะยังคงตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise ถึงแมว้่าบริษัทอ่ืนจะมี
โปรโมชั่นที่น่าสนใจ มีระดบัความคิดเห็นในระดบัไม่ดีอย่างมาก 1.08 ตามล าดบั 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์้อมูลข้อมูลการตัดสินใจซือ้   
การวิ เคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนียม  Asset wise ของผู้บริ โภค

Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการน าเสนอขอ้มลูในรูปแบบของค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

การวิเคราะหข์้อมูลการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม Asset wise ของผู้บริโภค
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่
ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.44 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อ 4.ท่านตัดสินใจซื ้อ
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คอนโดมิเนียม Asset wise จากราคาที่สมเหตุสมผลกับความตอ้งการของท่าน  มีระดับความ
คิดเห็นในระดับมากที่สุด 4.39 รองลงมา ขอ้ 5.ท่านตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม จากความเชื่อมั่น
ของแบรนด์ Asset wise  มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก 4.13 ข้อ2.ท่านตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียม Asset wise จากคุณภาพและความคุ้มค่าของคอนโดมิเนียม และ ข้อ 1 ท่าน
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise โดยค านึงถึง ท าเลที่ตัง้ของโครงการที่ท่านสนใจ มีระดับ
ความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 3.39 3.12 ตามล าดบั ขอ้3.ท่านตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset 
wise โดยค านึงถึงความสะดวกสบายในชีวิต มีระดบัความคิดเห็นในระดบันอ้ย 4.39 ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคGeneration Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะ

ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และ
อาชีพ  แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแตกต่างกนั มีผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้

สมมติฐานข้อที ่1.1 ผูบ้รโิภคGeneration Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศต่างกนั 
มีการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคGeneration Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกนั 
มีการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งสมมติฐานที่ตัง้ไวโ้ดยเพศชายมีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม โดยอายุ 21-30 ปี มีการ
ตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม โดยรวมมากกว่า อายุ 31-36 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.07 

สมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคGeneration Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
การศกึษาต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมติฐานข้อที่ 1.4 ผูบ้ริโภคGeneration Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพ
ต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที ่1.5 ผูบ้รโิภคGeneration Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้น าไปเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า 
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ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน นอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มีการตัดสินใจ
เลือกซือ้คอนโดมิเนียม แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 60,001 บาท ขึน้ไป  
อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 60,001 
บาทมีการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน นอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 20,000 บาท โดยมี ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.030 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-40,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียม แตกต่างกับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001-60,000 บาท อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 40,001-60,000 บาท มีการ
ตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-40,000 บาท 
โดยมี ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.001 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-40,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียม แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 60,001 บาทขึน้ไปอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 60,001 บาทขึน้ไป
มีการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 20,001-40,000 
บาท โดยมี ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.000 

สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคGeneration Y ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ
ต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้น าไปเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 
โดยรวม แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม โดยรวม 
มากกว่าผูบ้รโิภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ โดยมี ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.06907 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 
โดยรวม แตกต่างกบัผูบ้รโิภคที่มีอาชีพอ่ืนๆอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคที่มี
อาชีพอ่ืนๆ มีการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม โดยรวม มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ/
รฐัวิสาหกิจ โดยมี ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั -0.11934 

สมมติฐานข้อที่ 2 คุณค่าตราสินคา้ ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้น
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านการรับรูคุ้ณภาพ และความภักดีต่อตราสินค้า ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
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คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ สามารถพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 47.7 

 
อภปิรายผล  

การศึกษาการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม  Asset wise ของผู้บริโภค GenY ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีประเด็นส าคญัที่สามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย 
เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และ อาชีพ แตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้รโิภค GenY ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั พบว่า  

ด้านเพศ ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร เพศแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้รโิภค GenY ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจาก ผู้ซือ้
คอนโดมิเนียมใหค้วามส าคัญกับงบประมาณ ราคาขาย ความคุม้ค่าในการลงทุน และเงื่อนไข
ทางการเงิน ให้ความส าคัญกับท าเลที่ตั้ง ความสะดวกในการเดินทางไปท างานหรือใช้
ชีวิตประจ าวัน เช่น การอยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้า ทางด่วน หรือแหล่งงาน  สอดคล้องกับ ศิริพร  
จันทรเ์จริญ (2564) ทุกเพศใหค้วามส าคัญกับราคาขายและท าเลที่ตัง้ในระดับใกลเ้คียงกันโดย
ผู้บริโภคทั้งสองเพศต่างให้ความส าคัญกับท าเลที่ตั้ง ราคา ความคุ้มค่า และสิ่งอ านวยความ
สะดวกเป็นหลกัและแนวคิดที่ความเท่าเทียมทางเพศในยุคปัจจุบนั ที่ระบุว่าบทบาทของชายและ
หญิงในดา้นเศรษฐกิจและการเป็นเจา้ของทรพัยส์ินมีความใกลเ้คียงกนัมากขึน้ 

อายุ  ผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้ริโภค GenY ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยอาย ุ21-30 
ปี มีการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมมากกว่าที่สดุ เนื่องจาก แต่ละช่วงวยัมีความตอ้งการ ไลฟ์
สไตล ์และเปา้หมายในการใชช้ีวิตที่ไม่เหมือนกนั โดยเฉพาะกลุม่วยัหนุ่มสาว อาย ุ20–35 ปี มกัให้
ความส าคัญกับท าเลที่สะดวกในการเดินทาง เพื่อความคล่องตัวในการใชช้ีวิต รวมถึงมักมองหา
คอนโดที่มีดีไซนท์นัสมยั สิ่งอ านวยความสะดวกครบครนั หรือเป็นการลงทุนเริ่มตน้ สอดคลอ้งกับ 
อนาคลินน ์กุลนิรตัติศัย (2566) ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซือ้คอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ช่วงอายุของผูซ้ือ้มีอิทธิพลต่อปัจจัยที่ใชใ้นการตัดสินใจซือ้ โดยกลุ่มวัย
หนุ่มสาวมักใหค้วามส าคัญกับท าเลที่ใกลแ้หล่งงานและระบบขนส่งสาธารณะ ในขณะที่กลุ่มวยั
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กลางคนและผูส้งูอายุมกัเนน้ที่ความเงียบสงบ ความปลอดภยั และสิ่งอ านวยความสะดวกที่ตอบ
โจทยก์ารอยู่อาศยัในระยะยาว สอดคลอ้งกบั เทพฤทธิ์ สมบูรณผ์ล (2560) ที่ระบุว่ากลุ่มอายุมีผล
ต่อการเลือกโครงการคอนโดมิเนียมในดา้นท าเล การออกแบบ และสิ่งอ านวยความสะดวก โดย
กลุ่มวัยท างานเน้นความสะดวกในการเดินทาง ส่วนผู้สูงอายุมักมองหาความปลอดภัยและ
บรรยากาศที่สงบ 

ระดับการศึกษา  ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ระดบัการศึกษา
ต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้ริโภค GenY ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมไม่แตกต่างกนั ที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก ผูบ้รโิภคในยุค
ปัจจุบนัจะมีระดบัการศึกษาที่หลากหลาย แต่เขา้ถึงขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัอสงัหาริมทรพัยไ์ด ้ทัง้
จากสื่อออนไลน ์รีวิวโครงการ และค าแนะน าจากผูเ้ชี่ยวชาญ ท าใหก้ระบวนการตัดสินใจซือ้ไม่
แตกต่างกัน กล่าวคือความพรอ้มทางการเงินและรายได้ ซึ่งเป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจซือ้
คอนโดมากกว่าระดับการศึกษา ตอ้งการอยู่ใกลท้ี่ท างาน ใกลร้ถไฟฟ้า หรือมีสิ่งอ านวยความ
สะดวกครบครนั และ หลายกรณีผูซ้ือ้คอนโดไม่ไดต้ัดสินใจคนเดียว และมักอาศัยค าปรึกษาจาก
บุคคลรอบขา้ง เช่น คู่สมรส ญาติ หรือเพื่อน ท าใหร้ะดับการศึกษาไม่ส่งผลโดยต่อการตัดสินใจ 
สอดคลอ้งกบั สนุนัทา วงศเ์จริญ (2562) ซึ่งพบว่าระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคไม่มีความสมัพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับปัจจัยในการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจมากท่ีสดุคือท าเล ความคุม้ค่าทางการเงิน และสิ่งอ านวยความสะดวก 

สถานภาพ  ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร สถานภาพต่างกัน มี
การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผู้บริโภค GenY ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่
แตกต่างกนั ที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากไม่ว่าจะเป็นโสด แต่งงาน 
หรือหย่ารา้ง ผู้บริโภคต่างมีความต้องการที่อยู่อาศัยเป็นของตนเอง โดยเฉพาะในกลุ่มคนวัย
ท างานโครงการคอนโดมิเนียมสว่นใหญ่ออกแบบมาเพื่อรองรบัผูซ้ือ้หลากหลายสถานภาพ ทัง้หอ้ง
แบบ Studio ส าหรบัคนโสด หรือหอ้งแบบ 2 หอ้งนอนที่เหมาะกบัครอบครวัขนาดเล็ก สอดคลอ้ง
กับ หนึ่งฤทัย ทาเอื ้อ  (2563) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า GEN Y ประเภทเพื่ออยู่อาศัย (Real Demand) ในเขตพื ้นที่
กรุงเทพมหานคร พบว่าสถานภาพสมรสไม่มีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อปัจจัยการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียม โดยทุกกลุ่มต่างใหค้วามส าคัญกับท าเล เพื่อสะดวกต่อการเดินทาง มองความ
คุม้ค่าเป็นหลกั 
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รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร รายไดเ้ฉลี่ย
ต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้ริโภค GenY ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวมแตกต่างกัน ที่ระดับ 0.05 สอดคลอ้งกับสมมติฐาน  โดยผูบ้ริโภคที่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
มากกว่า 60,001 บาทขึน้ไปมีการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม มากที่สดุ เพราะ  ผูบ้รโิภคแต่ละ
กลุ่มรายไดส้ามารถเลือกซือ้คอนโดมิเนียมในระดับราคาที่เหมาะสมกับก าลงัของตนเองได ้โดย
โครงการอสงัหาริมทรพัยใ์นปัจจุบนัมีความหลากหลายทัง้ในดา้นราคา ท าเล และรูปแบบหอ้ง ผูม้ี
รายไดป้านกลาง เลือกคอนโดระดับพรีเมียม ในขณะที่ผูม้ีรายไดต้ ่าสามารถเลือกโครงการที่อยู่
ชานเมืองหรือราคาจับต้องได้ ซึ่งท าให้พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้โดยรวมไม่แตกต่างมากนัก
โครงการมักมีทางเลือกด้านสินเชื่อหรือโปรโมชั่น เช่น การผ่อนดาวน์นาน ท าให้ผู ้มีรายได้
หลากหลายสามารถเขา้ถึงการซือ้คอนโดไดม้ากขึน้  สอดคลอ้งกับ ปริชญา คงปลอด (2562) ที่
พบว่า แม้รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันแต่รูปแบบการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมไม่ไดแ้ตกต่างกนั 

อาชีพ ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อาชีพต่างกัน ตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้ริโภค GenY ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมแตกต่างกัน ที่
ระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานตัง้ไว ้โดยผูบ้ริโภคอาชีพอ่ืนๆ ตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม
มากที่สุด เพราะอาชีพส่งถึงรายได ้ความมั่นคงทางการเงิน ไลฟ์สไตล ์และความตอ้งการใชช้ีวิต
ต่างกัน เจา้ของธุรกิจมักมองหาคอนโด พรีเมียมที่ตัง้ใจกลางเมือง อาชีพที่รายไดป้านกลางเช่น 
พนกังานบรษิัท เจา้หนา้ที่รฐั หรือครู มกัเลือกคอนโดที่มีราคาจบัตอ้งได ้อยู่ในท าเลที่สะดวกในการ
เดินทางไปท างานและใชช้ีวิตประจ าวนั เนน้ความคุม้ค่าและความสะดวกสบาย กลุ่มอาชีพอิสระ 
ต้องการคอนโดที่เงียบสงบส าหรับการท างานที่บ้านกลุ่มนักศึกษาและผู้เริ่มต้นท างาน มักให้
ความส าคญักบัราคาและความสะดวกในการเดินทาง เช่น ใกลส้ถานศึกษา ระบบขนสง่สาธารณะ 
รวมถึงความสะดวกในการใชช้ีวิตในเมือง สอดคลอ้งกบั ทรงพล สกุรีวนสั (2562) ที่พบว่า อาชีพมี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้คอนโดอย่างมีนยัส าคญั โดยเฉพาะ ท าเล ราคา และสิ่งอ านวยความ
สะดวก 

สมมติฐานข้อที่ 2 คุณค่าตราสินค้า ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินค้า ดา้น
คุณภาพการรับรูด้้านความ เชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร
พบว่า จากการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ระหว่างคุณค่าตรา
สินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นคณุภาพการรบัรูด้า้นความ เชื่อมโยงกบัตราสินคา้ 
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ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแบรนด์ Asset wise ของ
ผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 22.8 กล่าวคือ คุณค่าตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแบรนด์ Asset wise ของผูบ้ริโภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

ด้านการรู้จักตราสินค้า การท านายทิศทางการตัดสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม 
Asset wise เนื่องจากคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise เมื่อพูดถึงคอนโดมิเนียม ท่านจะนึกถึง    
แบรนดค์อนโดมิเนียม Asset wise เป็นล าดับแรก เพราะรูส้ึกคุน้เคยกับแบรนดค์อนโดมิเนียม 
Asset wise มากกว่าแบรนดอ่ื์นๆ สามารถจดจ าสญัลกัษณ ์(โลโก)้ ของแบรนดด์อนโคมิเนียมได้
เพราะมีความโดดเด่น เพราะเป็นแบรนดท์ี่มีชื่อเสียงในวงการอสงัหารมิทรพัยแ์ละมีความน่าเชื่อถือ 
สอดคลอ้งกับ ปรีดิวัฒน ์ก่อภัคจิรโรจน ์(2563) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวสงู
ตามเสน้ทางรถไฟฟ้าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่า ตรา
สินค้าด้านการรูจ้ักตราสินค้าอยู่ในระดับดีมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21  แยกเป็นรายข้อ พบว่า       
แบรนดค์อนโดมิเนียมที่ท่านเลือกซือ้เป็นแบรนดท์ี่มีชื่อเสียงใน วงการอสงัหาริมทรพัยแ์ละมีความ
น่าเชื่อถือ และเมื่อพูดถึงคอนโดมิเนียมท่านจะนึกถึงแบรนด ์คอนโดมิเนียมที่ท่านเลือกซือ้เป็น
ล าดบัแรก ตามล าดบัผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก ส่วนขอ้อ่ืนๆ ผูบ้ริโภคมีระดบั
ความคิดเห็นอยู่่ในระดบัดี 

ด้านคุณภาพการรับรู้ การท านายทิศทางการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียม Asset 
wise เนื่องจากคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise ทัง้นี ้คุม้ค่าต่อการอยู่อาศัย คอนโดมิเนียมแบ
รนด ์Asset wise ใส่ใจรายละเอียดในการออกแบบพืน้ที่ที่ตอบสนองไลฟ์สไตลข์องคนรุ่นใหม่  เป็น
แบรนดท์ี่สรา้งคอนโดมิเนียมที่มีคุณภาพที่สุดหากเทียบกบัคู่แข่ง สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ สภุา
รตัน ์คามบุตร (2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก ซือ้คอนโดมิเนียมตามแนว
เสน้ทางรถไฟฟ้าสายสีม่วงของผูบ้ริโภคในเขตนนทบุรี พบว่า ดา้นคณุภาพผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียม โดยค านึงถึง คุณประโยชน์ในการใช้งานและเอกลักษณ์การตกแต่งภายใน 
คุณภาพในการเลือกใชว้ัสดุใน คอนโดมิเนียม และลกัษณะกายภาพภายนอกดา้นการออกแบบ
คอนโดมิเนียม ซึ่งจะสรา้งความ น่าเชื่อถือในการสง่มอบหอ้งชุด และเกิดเป็นความไวว้างใจในการ
ใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า การท านายทิศทางการตัดสินใจเลือกซื ้อ
คอนโดมิเนียม Asset wise เนื่องจากคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มีการออกแบบโครงสรา้งที่
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของคนรุ่นใหม่ไดอ้ย่างดี มีความน่าเชื่อถือคุม้ค่าในการอยู่อาศยัระยะ
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ยาว ตอบโจทย์ไลฟ์สไตลค์วามสะดวกสบาย สอดคล้องกับ งานวิจัยของ กิตติพงษ์ พรา้โน๊ต 
(2563) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
คอนโดมิเนียมมือสองในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า “ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า” (Brand 
Attachment) และ “ภาพลกัษณต์ราสินคา้” (Brand Image) เป็นปัจจยัส าคญัที่มีความสมัพนัธเ์ชิง
บวกต่อการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนั โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่
ใหค้วามส าคญักบัการอยู่อาศยัที่สะทอ้นตวัตน มีความน่าเชื่อถือ และตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลใ์นระยะ
ยาว 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  การท านายทิศทางการตัดสินใจเลือกซื ้อ
คอนโดมิเนียม Asset wise เนื่องจากคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise  เพราะชื่นชอบแบรนด์
คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มากกว่าแบรนดข์องบรษิัทอ่ืนๆ สาเหตมุาจากกลุม่ตวัอย่างไดม้ี
การศึกษาข้อมูลของโครงการใหม่ๆ ในช่องทางตามสื่อประชาสัมพันธ์ของทางแบรนด์
คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise เพื่อน ามาซึ่งการตัดสินใจ  สอดคลอ้งกับ งานวิจัยของ ปรีดิ
วฒัน ์ก่อภคัจิรโรจน ์(2563) ศกึษาเรื่องการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแนวสงูตามเสน้ทางรถไฟฟ้า
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัดา้นความภกัดีต่อตรา
สินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 เมื่อพิจารณาเป็นราย ขอ้พบว่า ขอ้ท่านมกั
ศึกษาขอ้มลูโครงการใหม่ๆ ตามช่องทางสื่อประชาสมัพนัธข์องแบรนด ์คอนโดมิเนียมที่ท่านเลือก
ซือ้เพื่อหาขอ้มูลเพิ่มเติม ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก ส่วนขอ้อ่ืนๆ ผูบ้ริโภคมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 

 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 

จากผลการศึกษาวิเคราะหแ์ละสรุปผลการวิจัยท าใหท้ราบถึงปัจจัยคณุค่าตราสินคา้ที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise ของผูบ้รโิภคGeneration Y ในเขตกรุงเทพมหานคร
เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการปรบัปรุงพฒันาการใหบ้ริการที่อยู่อาศยั และน าไปใชป้ระโยชนใ์นการ
จ าหน่ายและพฒันาคอนโดมิเนียมที่สามารถตอบสนองกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค Generation 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะดงันี ้

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังนี ้
1.ลกัษณะประชากรศาสตร ์

ผูซ้ือ้ในกลุม่อาย ุ26-30 ปี อาจเนน้ท าเลที่ใกลท้ี่ท างาน ใกลร้ะบบขนสง่สาธารณะ 
และสิ่งอ านวยความสะดวกที่ตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลค์นรุ่นใหม่ ผูท้ี่ยังโสดหรือตัวคนเดียวอาจเลือก
หอ้งขนาดเล็ก เช่น Studio หรือ 1 หอ้งนอน เพื่อความคุม้ค่าและสะดวกในการดแูลเลือกโครงการที่
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เหมาะสมกบัรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนและไม่สรา้งภาระทางการเงินเกินไป ผูซ้ือ้ควรตรวจสอบขอ้เสนอ
สินเชื่อหรือโปรโมชั่นที่ช่วยใหก้ารซือ้คอนโดเป็นไปอย่างราบรื่น 

2.คณุค่าตราสินคา้ 
2.1.ด้านการรู้จักตราสินค้า ผูซ้ือ้ควรตรวจสอบผลงานที่ผ่านมา เช่น ความ

น่าเชื่อถือของบริษัทผูพ้ฒันา และความคิดเห็นจากลกูคา้เดิม เพื่อใหม้ั่นใจในคุณภาพและความ
มั่นคงของโครงการและราคาที่เหมาะสมกับความต้องการของตนเองผู้ซือ้ควรเลือกแบรนด์ที่
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการและไลฟ์สไตลข์องตนและติดตามขอ้มลูอย่างสม ่าเสมอ และการไปดู
สถานที่จริงช่วยใหเ้ห็นคุณภาพงานก่อสรา้งและบรรยากาศโดยรอบ เพื่อประกอบการตัดสินใจ  
เพราะแต่ละแบรนดม์ีจุดเด่นและกลุ่มเป้าหมายแตกต่างกัน ควรเลือกแบรนดท์ี่ตอบโจทยว์ิถีชีวิต
และความคาดหวงัของตนเอง 

2.2 ด้านคุณภาพการรับรู้ ผูซ้ือ้ควรพิจารณาคณุภาพการออกแบบพืน้ที่ใชส้อย
ภายในหอ้งไดอ้ย่างลงตัวสะดวกสบาย รายละเอียดในการออกแบบพืน้ที่ที่ตอบสนองไลฟ์สไตล์
ของคนรุ่นใหม่ และเป็นแบรนดท์ี่สรา้งคอนโดมิเนียมที่มีคณุภาพที่สดุหากเทียบกบัคู่แข่ง มีราคาที่
เหมาะสมกบัคณุภาพที่ไดร้บัคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise จะคุม้ค่าต่อการอยู่อาศัย ซึ่งเป็น
สว่นส าคญัที่สะทอ้นถึงคณุภาพโดยรวมของโครงการ 

2.3 ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ผูซ้ือ้ควรศึกษาคอนโดมิเนียมแบรนด ์
Asset wise มีการออกแบบโครงสรา้งที่สอดคลอ้งกับความตอ้งการของคนรุ่นใหม่ไดอ้ย่างดี มี
ความน่าเชื่อถือคุ้มค่าในการอยู่อาศัยระยะยาว ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ความสะดวกสบาย มี
ภาพลกัษณท์ี่ดีในมมุมองความรูส้กึ 

2.4 ด้านความภักดีต่อสินค้า ผูบ้ริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครชื่นชอบ
แบรนดค์อนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มากกว่าแบรนดข์องบริษัทอ่ืนๆ ผูบ้ริโภคศึกษาขอ้มูล
ของโครงการใหม่ๆ ในช่องทางตามสื่อประชาสมัพนัธข์องทางแบรนดค์อนโดมิเนียมแบรนด ์Asset 
wise และมีความยินดีที่จะบอกต่อหรือแนะน าให้คนที่ก าลังตัดสินใจซือ้คอนโดได้เข้ามาชม
โครงการคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise และยงัคงสนใจคอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise แม้
จะมีบุคคลอ่ืนๆแนะน าคอนโดมิเนียมแบรนดอ่ื์น และ ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset 
wise ถึงแมว้่าบรษิัทอ่ืนจะมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ  
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
เพื่อใหก้ารศึกษาในครัง้ต่อไปครอบคลมุมากย่ิงขึน้ผูว้ิจยัขอเสนอแนะประเด็นส าหรบั

การท าวิจยัในครัง้ต่อไปดงันี ้ 
1.ควรขยายขอบเขตเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัยใหก้วา้งขึน้ นอกเหนือจากการใช้

แบบสอบถาม เช่น การสัมภาษณ์ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกประกอบกับขอ้มูลเชิงปริมาณ เพื่อให้
ตดัสินใจไดช้ดัเจนขึน้ และทราบถึง ปัญหาที่ควรปรบัปรุงการบริการไดต้รงตามความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภค  

2.ควรมีการส ารวจไปในพืน้ที่เมืองใหญ่ๆ อ่ืน เนื่องจากมีจ านวนประชาชนกระจุก
ตวั อยู่ตามหวัเมืองใหญ่ๆ มากขึน้ เพื่อศึกษาว่า แต่ละพืน้ที่นัน้ ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซือ้ คอนโดมิเนยมเหมือนหรือแตกต่างกนัอย่างไรบา้ง 

3.ผูป้ระกอบการควรใชเ้ทคโนโลยี เช่น ระบบ smart home, การลงทะเบียนเยี่ยม
ชมโครงการแบบออนไลน์ พรอ้มภาพจ าลอง 3D และระบบสอบถามแบบเรียลไทม์ และพัฒนา
ระบบฐานขอ้มลูลกูคา้เพื่อวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซือ้ และเพื่อยกระดบั “คณุค่าตราสินคา้” ซึ่งเป็น
ตวัแปรส าคญัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 
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แบบสอบถามโครงการวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset 
wise ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จ้งเกี่ยวกับแบบสอบถาม  
 แบบสอบถามนีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อศึกษาการตดัสินใจเลือกซือ้คอนโดมิเนียมแบรนด ์ Asset 
wise ของผูบ้รโิภค Generation Y ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาระดบัปรญิญา
โท หลกัสตูรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ ดงันัน้ จึงใดรข่อ
ความกรุณาจากท่านตอบแบบสอบถามฉบบันี ้ โดยขอใหท้่านพิจารณา ค าถามและตอบตามความ
คิดเห็นของท่าน และตอบค าถามใหค้รบทุกขอ้ ทัง้นีข้อ้มลูสว่นตวัและ ความคิดเห็นของท่านจะถูก
เก็บเป็นความลบั และน าไปใชเ้พื่อประโยชนท์างการศึกษาเท่านัน้ และขอขอบคณุท่านที่ไดก้รุณา
สละเวลาและใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนีด้ว้ย 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1  ลกัษณะประชากรศาสตร ์
 ส่วนที่ 2  คณุค่าตราสินคา้ 
 ส่วนที่ 3  การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมแบรนด ์asset wise 
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แบบสอบถามโครงการวิจัย 
เร่ือง ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าทีม่ีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset 
wise ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที ่1 ลักษณะประชากรศาสตร ์
ค าชีแ้จง  จงท าเครื่องหมาย ✓ ในช่อง  ที่ตรงกบัความเป็นจรงิของท่านมากท่ีสดุ 
1. เพศ 
       ชาย       หญิง 
2. อายุ 

  21 - 25 ปี       26 - 30 ปี 
  31 - 36 ปี      

3. ระดบัการศกึษา 
   ต ่ากว่าปรญิญาตรี      ปรญิญาตรี    

  สงูกว่าปรญิญาตรี      
4. สถานภาพ 
   โสด       สมรส   

  หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่     
5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
         นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท    20,001 - 40,000 บาท  
         40,001 - 60,000 บาท     60,001 - 80,000 บาท 
         มากกว่า 80,001 บาท ขึน้ไป    
6. อาชีพ 
         ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ         พนกังานบริษัทเอกชน  
         ประกอบธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ    อาชีพอิสระ 
   อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ......... 
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ส่วนที ่2 คุณค่าตราสินค้า 
ค าชีแ้จง : กรุณาเขียนเครื่องหมาย ✓ ลงใน  􀀳   ในแต่ละขอ้ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สดุช่องเดียวเท่านัน้  

คุณค่าตราสินคา้ 

ระดับความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย 
อย่างย่ิง 

(5) 

เหน็ดว้ย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

  ไม่เหน็ด้วย 
อย่างย่ิง 

(1)  
ด้านการรู้จักตราสนิค้า ( Brand Awareness )  

1. ท่านรูจ้กัตราสินคา้ Asset wise เเบรนด์
คอนโดมิเนียมเป็นอยา่งด ี

           

2. ท่านคิดว่าคอนโดมิเนยีม Asset wise เป็นเเบ
รนดท์ี่มีชื่อเสียงในวงการอสงัหารมิทรพัยแ์ละมี
ความน่าเชื่อถือ 

           

3. ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณ(์โลโก)้ของเเบ
รนดค์อนโดมิเนยีมไดเ้พราะมคีวามโดดเด่น 

           

4. ท่านรูส้กึคุน้เคยกบัเเบรนดค์อนโดมิเนียม 
Asset wise มากกวา่เเบรนดอ์ื่นๆ 

           

5. เมื่อพดูถงึคอนโดมิเนียม ท่านจะนึกถงึแบรนด์
คอนโดมิเนียม Asset wise เป็นล าดบัแรก 

           

ด้านคุณภาพการรับรู้  (Perceived Quality)  

1. คอนโดมเนียมแบรนด ์Asset wise มีลกัษณะ
การออกแบบพืน้ท่ีใชส้อยภายในหอ้งไดอ้ย่างลง
ตวัสะดวกสบาย 

           

2. คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise เป็นแบ
รนดท์ี่สรา้งคอนโดมเินียมที่มีคณุภาพท่ีสดุหาก
เทียบกบัคู่แข่ง 

           

3. คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise มีราคาที่
เหมาะสมกบัคณุภาพท่ีไดร้บั 

           

4. คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise ใส่ใจ
รายละเอียดในการออกแบบพืน้ท่ีที่ตอบสนอง
ไลฟ์สไตลข์องคนรุน่ใหม่ 

           

5. ท่านคิดว่าคอนโดมิเนยีมแบรนด ์Asset wise 
จะคุม้ค่าต่อการอยู่อาศยั 
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คุณค่าตราสินคา้ 

ระดับความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย 
อย่างย่ิง 

(5) 

เหน็ดว้ย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

  ไม่เหน็ด้วย 
อย่างย่ิง 

(1)  
ด้านความเชื่อมโยงกับตราสนิค้า  (Brand Association)  

1. แบรนดค์อนโดมิเนยีม Asset wise มี
ภาพลกัษณท์ี่ดใีนมมุมองความรูส้กึของท่าน 

           

2.ท่านคิดว่า คอนโดมิเนยีม Asset wise ตอบ
โจทยไ์ลฟ์สไตลค์วามสะดวกสบาย 

    
      

 

3. ท่านคิดว่า คอนโดมิเนียม Asset wise มีการ
ออกแบบโครงสรา้งที่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของคนรุน่ใหม่ไดอ้ยา่งดี 

    
      

 

4. ท่านคิดว่าคอนโดมิเนยีม Asset wise มีความ
น่าเชื่อถือคุม้ค่าในการอยู่อาศยัระยะยาว 

    
      

 

ด้านความภกัดตี่อสนิค้า  (Brand Loyalty)  

1. ท่านชื่นชอบแบรนดค์อนโดมเินียม Asset 
wise มากกว่าแบรนดข์องบรษิัทอื่นๆ           

 

2. ท่านจะยงัคงตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset 
wise ถึงแมว้่าบรษิัทอื่นๆจะมีโปรโมชั่นท่ีน่าสนใจ           

 

3. ท่านยงัคงสนใจคอนโดมเินียม Asset wise แม้
จะมีบคุคลอื่นๆแนะน าคอนโดมิเนียมแบรนดอ์ื่น           

 

4. ท่านมีความยินดีที่จะบอกต่อหรือแนะน าใหค้น
ที่ก าลงัตดัสินใจซือ้คอนโดไดเ้ขา้มาชมโครงการ
คอนโดมิเนียมแบรนด ์Asset wise           

 

5. ท่านจะศกึษาขอ้มลูของโครงการใหม่ๆ ใน
ช่องทางตามสื่อประชาสมัพนัธข์องทางแบรนด์
คอนโดมิเนียม Asset wise           
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ส่วนที ่3 การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise 
ค าชีแ้จง : กรุณาเขียนเครื่องหมาย ✓ ลงใน  􀀳   ในแต่ละขอ้ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สดุช่องเดียวเท่านัน้ 

การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม Asset wise 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย 
อย่างย่ิง 

(5) 

เหน็ดว้ย 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 
(3) 

ไม่เหน็
ด้วย 
(2) 

  ไม่เหน็
ด้วย 

อย่างย่ิง 
(1) 

 
การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม  

1. ท่านตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนยีม Asset wise 
โดยค านงึถึงท าเลที่ตัง้ของโครงการท่ีท่านสนใจ 

           

2. ท่านตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนยีม Asset wise 
จากคณุภาพและความคุม้ค่าของ
คอนโดมิเนียม 

           

3. ท่านตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนยีม Asset wise 
โดยค านงึถึงความสะดวกสบายในชีวิต 

           

4. ท่านตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนยีม Asset wise 
จากราคาที่สมเหตสุมผลกบัความตอ้งการของ
ท่าน 

           

5. ท่านตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนยีมจากความ
เชื่อมั่นของแบรนด ์Asset wise  

           

 
 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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