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The purpose of this research is to study electronic word-of-mouth and the 

marketing mix on customer perspectives and brand equity with regard to Property 

Perfect Pcl. middle-class condominium purchasing decisions in the Bangkok 

metropolitan area using mixed methods research. The results of the qualitative research 

were used to support the quantitative research. The sample in this research consisted of 

400 consumers interested in buying condominiums in the Bangkok metropolitan area 

and interviews with six real estate experts. The hypothesis testing revealed that 

consumers demonstrated different personal factors, such as age, status and 

educational level, which affected Property Perfect middle-class condominium 

purchasing decisions in the Bangkok metropolitan area at significant levels of 0.05. 

Factors such as electronic word-of-mouth, the marketing mix on customer perspectives 

and brand equity affected Property Perfect middle-class condominium purchasing 

decisions in the Bangkok metropolitan area at a significant level of 0.01. It was also 

consistent with the opinions of the experts in the same direction. 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
ปัจจุบนัแนวโนม้ตลาดอสงัหาริมทรพัยใ์นประเทศไทย มีการชะลอตัวต่อเนื่องมาตัง้แต่  

ปี พ.ศ. 2561 ซึ่งศูนยข์อ้มูลอสงัหาริมทรพัย ์ธนาคารอาคารสงเคราะห ์(ธอส.) ไดป้ระเมินตลาด
อสงัหารมิทรพัย ์ปี พ.ศ. 2562 มีความหดตวัลงมาก เมื่อเทียบกบัปี พ.ศ. 2561 โดยเป็นผลมาจาก
มาตรการก ากับดแูลสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยัของธนาคารแห่งประเทศไทย ที่มีผลบงัคบัใชต้ัง้แต่วนัที่ 
1 เมษายน พ.ศ. 2562 เป็นตน้มา และการชะลอตวัของเศรษฐกิจโลก ซึ่งส่งผลกระทบต่อตลาดที่
อยู่อาศยัในพืน้ที่เขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑลเป็นอย่างมาก นอกจากนีศ้นูยข์อ้มลูอสงัหาริมทรพัย์ 
ธอส. ประเมินว่า ภาพรวมปี พ.ศ. 2562 จะมียอดโอนกรรมสิทธิ์ ท่ีอยู่อาศัยทั่ วประเทศอยู่ ท่ี 
306,911 ยูนิต ลดลงจากปี พ.ศ. 2561 ประมาณรอ้ยละ10.90 คิดเป็นมูลค่ารวมทัง้สิน 746,924 
ลา้นบาท แบ่งเป็น โครงการแนวราบ 206,152 ยูนิต และโครงการคอนโดมิเนียม 100,758 ยูนิต 
และในส่วนยอดโอนกรรมสิทธิ์ท่ีอยู่อาศัยเฉพาะกรุงเทพฯ-ปริมณฑลในปี พ.ศ. 2562 จะอยู่ที่ 
161,457 ยูนิต (ลดลงรอ้ยละ 11.60) มูลค่ารวม 479,904 ลา้นบาท (ลดลงรอ้ยละ 2.50) แบ่งเป็น 
โครงการแนวราบ 87,624 ยนูิต และโครงการคอนโดมิเนียม73,833 ยนูิต (ข่าวสดออนไลน,์ 2562 ) 

นอกจากนีน้ายอธิป พีชานนท ์นายกกิตติมศกัดิ ์สมาคมธุรกิจบา้นจดัสรร กลา่วว่า ตลอด
ทัง้ปี พ.ศ. 2562 ภาคอสงัหาฯโดยรวมติดลบทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็นยอดเปิดตัว ยอดขาย ยอด
โอน ซึ่งคาดว่าภาพรวมของตลาดยอดขายใหม่จะติดลบประมาณร้อยละ 15 โดยตลาด
คอนโดมิเนียมจะไดร้บัผลกระทบมากที่สดุคือติดลบถึงรอ้ยละ 20 ท าใหต้ลาดคอนโดมิเนียมในช่วง
ที่ผ่านมาออกมาท าแคมเปญการตลาดเพื่อกระตุน้ยอดขายกันอย่างหนกั โดยเฉพาะในช่วงครึ่งปี
แรกจะเห็นว่าโครงการที่เปิดตัวมีน้อยลง เนื่องจากทุกฝ่ายรอดูสถานการณ์ ยกเวน้โครงการที่มี
สินคา้แปลกใหม่และอยู่ในท าเลที่เหมาะสม อีกทัง้กลุ่มลกูคา้คอนโดฯ จะเปลี่ยนจากกลุ่มซือ้เพื่อ
การลงทนุเป็นกลุม่ที่ซือ้เพื่ออยู่อาศยัเอง (ผูจ้ดัการรายวนั, 2562) 

ส าหรบัตลาดคอนโดมิเนียมในปี พ.ศ. 2562 จากรายงานของเน็กซสัฯ ระบุว่าครึ่งปีแรก
พ.ศ.2562 มีคอนโดมิเนียมเปิดตัวทั้งสิน้ 23,600 ยูนิต ใกลเ้คียงกับครึ่งแรกของปีก่อน แต่สถิติที่
น่าสนใจก็คือช่วงครึ่งปีหลงั พ.ศ. 2561 นัน้มีคอนโดเปิดตวัทัง้สิน้ประมาณ 38,996 ยูนิต แบ่งเป็น
ไตรมาส 3 ของปี พ.ศ. 2561 จ านวน 22,579 และไตรมาส 4 ของปี พ.ศ.2561 จ านวน 16,417 
ยูนิต ส่วนในครึ่งปีหลังของ พ.ศ. 2562 มีคอนโดเปิดตัวทั้งสิน้ 20,000 กว่ายูนิต จะสังเกตได้ว่า
จ านวนยูนิตที่ เปิดตัวครึ่งหลังของปี พ.ศ. 2562 รวมกันทั้งหมดน้อยกว่าจ านวนยูนิตที่ เปิดตัว 
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ไตรมาส 3 ของปี พ.ศ. 2561 ซึ่งอาจสะทอ้นไดว้่าผูพ้ัฒนาโครงการก าลงัเฝ้าระวงัสถานการณ์อยู่ 
ยงัไม่อยากลยุแบบเต็มที่ หรือสะทอ้นความจริงที่ว่าในปัจจุบนันีม้ีซพัพลาย มากกว่าดีมานดอ์ย่าง
เห็นไดช้ดันั่นเอง (ประชาชาติธุรกิจออนไลน,์ 2562) 

ซึ่งปัจจุบันส่วนแบ่งการตลาดของคอนโดมิเนียมที่แบ่งตามราคาสามารถแบ่งเป็น 
5 ระดบั คือ ซูปเปอร ์ลกัซช์ัวรี่, ลกัซช์วัรี่, ไฮเอนด,์ กลาง และซิตีค้อนโด โดยพบว่า คอนโดมิเนียม
ระดบักลางมีการเปิดตวัมากท่ีสดุ แต่ยอดขายหลงัเปิดตวัก็ไม่ไดแ้ปรผนัโดยตรงกบัการจ านวนยนูิต 
ที่เปิดขายเพิ่มมากขึน้ (DDproperty, 2560) 

 ตาราง 1 แสดงการแบ่งราคาคอนโดมิเนียม 

 

ที่มา: DDproperty (2560). พฤติกรรมผู ้บริโภค “เปลี่ยน” คอนโดฯแต่ละ Segment 
บ่งบอกความตอ้งการซือ้อย่างไร 

ณ ปัจจุบนับริษัทพร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค ไดเ้ปิดขายคอนโดมิเนียมทัง้หมด 3 ระดับ คือ 
ระดับไฮเอนด ์, ระดบักลาง และซิตีค้อนโด โดยผลประกอบการจากรายงานประจ าปี พ.ศ. 2561 
พบว่าคอนโดมิเนียมระดบักลางเป็นคอนโดที่สรา้งเสร็จพรอ้มอยู่ มียอดขายนอ้ยที่สดุเมื่อเทียบกบั
ซิตีค้อนโด และไฮเอนด ์ 

ซึ่งจากทิศทางตลาดคอนโดมิเนียมในภาพรวมที่ดเูหมือนจะซบเซาแต่กลบัมีบางบรษิัทที่
สามารถท ายอดขายได้สวนกระแสอย่าง บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) โดย นายวิทการ จันทวิมล  
รองกรรมการผู้อ  านวยการ สายงานกลยุทธ์องค์กรและการสรา้งสรรค์ บมจ. เอพี (ไทยแลนด์) 
เผยว่า ในครึง่ปีแรกของปี พ.ศ. 2562 บรษิัทฯไดส้รา้งยอดขายแลว้กว่า 20,800 ลา้นบาท ซึ่งเติบโต
มากถึงรอ้ยละ 20 จากช่วงเดียวกันของปีก่อน โดยเป็นยอดขายจากคอนโดมิเนียม มูลค่า 9,500 
ล้านบาท และ แนวราบมูลค่า 11,300 ล้านบาท ทั้งนี ้แผนการเปิดโครงการใหม่ครึ่งปีหลัง  

 ซูปเปอร ์
 ลกัซช์วัรี่ 

ลกัซช์วัรี่ ไฮเอนด ์ กลาง ซิตีค้อนโด 

ราคา/ ตร.ม 250,000  
บาทขึน้ไป 

180,000 – 
250,000 บาท 

100,000 – 
170,000 บาท 

70,000 – 
100,000 บาท 

ต ่ากว่า 70,000  
บาท 

ราคา/ หน่วย 20 ลา้น 
บาทขึน้ไป 

15 – 30  
ลา้นบาท 

6 – 15  
ลา้นบาท 

2.5 – 6 
ลา้นบาท 

ต ่ากว่า 2.5  
ลา้นบาท 
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บมจ.เอพี (ไทยแลนด์) จะยังคงด าเนินงานตามแผนที่วางไว้ โดยเร่งเปิดตัวคอนโดมิเนียม
ระดบักลางโครงการใหม่ มลูค่ากว่า 6,300 ลา้นบาท ซึ่งบริษัทฯ มั่นใจว่าจะสามารถสรา้งยอดขาย
รวมไดต้ามเป้าหมายที่วางไวท้ี่ 41,800 ลา้นบาท (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2562) ซึ่งสวนทาง
กับบริษัท พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากัด (มหาชน) ที่นายธีรธัชช์ สิงห์ณรงค์ธร ผู้ช่วยประธาน
เจ้าหน้าที่กลุ่มสนับสนุน บมจ.พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค เปิดเผยว่า บริษัทฯได้มีการปรบัลดเป้า
ยอดขายปี  พ.ศ .2562 ลงเหลือ  19,400 ล้านบาท  จากเดิมที่ ตั้ งไว้ 22,400 ล้านบาท  ซึ่ ง
คอนโดมิเนียมของบริษัทฯ ปี พ.ศ.2562 หดตัวลงมากถึงรอ้ยละ 25 และมีคอนโดมิเนียมในตลาด
ระดบักลางที่สรา้งเสร็จพรอ้มอยู่คา้งสต็อคอยู่เป็นจ านวนมาก และยงัไม่มีแนวโนม้ว่าจะขายไดใ้น
เรว็วนันี(้ข่าวหุน้, 2562) 

จากสถานการณท์ี่เกิดขึน้เป็นผลใหบ้ริษัท พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากดั (มหาชน) จึงตอ้ง
ปรับตัวหากลยุทธ์ใหม่ๆ เพื่อเร่งยอดขายให้เพิ่มขึน้  ผู้ประกอบการจึงต้องมีการใช้กลยุทธ์ 
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์เพื่อเพิ่มความถ่ีในการมีปฏิสัมพันธ์บนโลกออนไลน์ 
การรบัรูถ้ึงขอ้ดีขอ้เสีย และขอ้มูลที่ลูกคา้ตอ้งการได้รบั(ณัฐพร พละไชย, 2556) นอกจากนีแ้ลว้ 
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นความตอ้งการ ต้นทุน ความ
สะดวกในการซือ้ และการติดต่อสื่อสารของผูบ้ริโภค ช่วยใหผู้ป้ระกอบการเขา้ใจลูกคา้มากยิ่งขึน้  
(พิชชานนัท ์ฐิติอกัษรศิลป, 2558) โดยกลยุทธท์ี่ส  าคญัอีกประการหนึ่งที่ช่วยส่งเสริมยอดขายใหม้ี
ความแข็งแรง คือคณุค่าตราสินคา้ที่จะช่วยสรา้งการรบัรู ้ตราสินคา้ การเชื่อมโยง การรบัรูค้ณุภาพ 
ความภักดีต่อตราสินคา้ และสินทรพัยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้(ศุภณัฐ วงศไ์ตรทิพย ์และ ชลิตา ศรี
นวล, 2559) ซึ่งกลยทุธเ์หลา่นีจ้ะก่อใหค้วามสนใจที่น าไปสูก่ระบวนการตดัสินใจซือ้ในที่สดุ  

จากขอ้มูลที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจัยมุ่งที่จะศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค และคณุค่าตราสินคา้ ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง บริษัท พรอ็พเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากดั (มหาชน) ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลที่ไดจ้ากการวิจัยมาเป็นแนวทางในการวางแผน บริหารจดัการ 
ปรบัปรุงพัฒนาคณุภาพ และสรา้งการไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน เพื่อใหบ้รรลเุป้าหมายของบริษัท
และ สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคในปัจจบุนั 
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ความมุ่งหมายงานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการ

ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ที่แตกต่างกนั 
2. เพื่อศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้

คอนโดมิเนียมระดบักลาง บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้

คอนโดมิเนียมระดบักลาง บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง 

บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
5. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ท าให้ทราบว่าลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่

แตกต่างกนัมีตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ที่แตกต่างกนั 
2. ท าให้ทราบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสส์่งผลต่อการตัดสินใจซือ้

คอนโดมิเนียมระดบักลาง บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ท าใหท้ราบว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้

คอนโดมิเนียมระดบักลาง บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. ท าใหท้ราบว่าคุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง

บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
5. ท าใหผู้ป้ระกอบการหรือนักการตลาด บริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ ใชเ้ป็นแนวทางในการ

ปรบัปรุงและพฒันาการท าตลาดคอนโดมิเนียมระดบักลางใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 



  5 

ขอบเขตของการวิจัย 
ขอบเขตของการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัมีความมุ่งหมายศึกษาในเรื่องของ การสื่อสารแบบปาก

ต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค และคุณค่าตราสินค้า  
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดย เลื อกใช้แนวทางการวิจัยแบบผสมผสาน  (Mixed Methods) คื อ  
การด า เนินการวิจัย เชิ งปริมาณ  (Quantitative Research) ร่วมกับการวิจัย เชิ งคุณ ภาพ 
(Qualitative Research) ดงัต่อไปนี ้

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาวิจัย คือ ผูบ้ริโภคที่สนใจจะซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง 
บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผู้บริโภคที่สนใจจะซื ้อคอนโดมิ เนียม

ระดบักลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึง
ใชว้ิธีค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นรอ้ยละ 
95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 ไดข้นาดตัวอย่างจ านวน 384 คน เก็บเพิ่มเติมกลุ่ม
ตัวอย่ างจ านวน16 คน เพื่ อป้ องกันความผิ ดพลาด  รวมกลุ่ มตั วอย่ างทั้ งสิ ้น  400 คน 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยจะแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างที่ สนใจจะซื ้อ

คอนโดมิเนียม ระดับกลางบริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 400 คน โดยมี
ขัน้ตอนการสุม่ตวัอย่าง 3 ขัน้ตอน ดงันี ้ 

ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะ
คอนโดมิเนียมพรอ้มอยู่ ระดับกลาง ที่เปิดขายอยู่ ณ ปัจจุบันของบริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 5 โครงการ คือ เดอะสกาย สุขุมวิท, เมโทรสกาย บางซื่อ-ประชาชื่น, 
เมโทรลกัซ ์พหลฯ – สทุธิสาร, เมโทรลกัซ ์รชัดา, เมโทรลกัซ ์เกษตร 

ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) จะสุ่มตัวอย่าง
จากคอนโดมิเนียมพรอ้มอยู่ ระดับกลางของบริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ โดยการแบ่งการสุ่มตัวอย่าง
ออกเป็นสดัสว่นที่เท่ากนัโครงการละ 80 ตวัอย่าง 
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ขั้นตอนที่  3 วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยผู้วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างตามโครงการ และขนาด
ตวัอย่างที่ไดก้ าหนดไวแ้ลว้ในขัน้ตอนที่ 2 ใหค้รบ จ านวน 400 ชดุ 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดว้ย 

1.ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1.1 เพศ 

1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อาย ุ
1.2.1 20 – 29 ปี 
1.2.2 30 – 39 ปี 
1.2.3 40 – 49 ปี 
1.2.4 50 ปีขึน้ไป 

1.3 สถานภาพ 
1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
1.3.3 หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

1.4 ระดบัการศกึษา 
1.4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.4.2 ปรญิญาตร ีหรือเทียบเท่า 
1.4.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.5 อาชีพ 
1.5.1 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.5.2 พนกังานบรษิัทเอกชน/ลกูจา้ง 
1.5.3 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
1.5.4 ประกอบอาชีพอิสระ/รบัจา้ง/ฟรีแลนซ ์
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1.6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.6.1 20,000 – 30,000  บาท 
1.6.2 30,001 – 40,000 บาท 
1.6.3 40,001 – 50,000 บาท 
1.6.4 50,001 – ขึน้ไป 

2. การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย 
2.1 ความหนาแน่นในการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
2.2 คณุค่าทางความคิดเห็นในการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
2.3 เนือ้หาบนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

3. สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค 
3.1 ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
3.2 ตน้ทนุของผูบ้รโิภค  
3.3 ความสะดวกในการซือ้ของผูบ้รโิภค 
3.4 การสื่อสารกบัผูบ้รโิภค 

4. คณุค่าตราสินคา้ 
4.1 การรบัรูต้ราสินคา้ 
4.2 การเชื่อมโยงตราสินคา้ 
4.3 การรบัรูค้ณุภาพ 
4.4 ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
4.5 สินทรพัยอ่ื์นๆของตราสินคา้ 

ตวัแปรตาม(Dependent Variable) ไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง
บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
การวิจยัเชิงคุณภาพ ผูว้ิจัยใชว้ิธีการสมัภาษณแ์บบกึ่งโครงสรา้ง โดยน าผลการวิจัยเชิง

คณุภาพมายืนยนั และสนบัสนนุการวิจยัเชิงปรมิาณ 
กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ ์

งานวิจัยครัง้ผู ้วิจัยคัดเลือกกลุ่มผูใ้หส้ัมภาษณ์ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) ผูเ้ชี่ยวชาญ  
ผูม้ีประสบการณ์ในธุรกิจอสังหาริมทรพัย์ จ านวน 3 ท่าน 2) เจ้าหน้าที่ฝ่ายขายคอนโดมิเนียม 
จ านวน 3 ท่าน รวมทัง้หมดจ านวน 6 ท่าน  

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล ได้แก่ แบบสัมภาษณ์ผูเ้ชี่ยวชาญ และผู้มี

ประสบการณใ์นธุรกิจอสงัหารมิทรพัย ์และเจา้หนา้ที่ฝ่ายขาย คอนโดมิเนียม 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์ (Interview) ซึ่งวิธีการสัมภาษณ์ที่จะใช้ในการวิจัยนี ้มี
ลกัษณะเป็นการสมัภาษณ ์แบบกึ่งโครงสรา้งโดยอาศัยแนวการสมัภาษณเ์ป็นเครื่องมือในรูปแบบ
ต่าง ๆ โดยก าหนดผูท้ี่ใหข้อ้มลูในการสมัภาษณ ์(Key - informant) และผูว้ิจัยจะเขา้ไปสมัภาษณ์
ดว้ยตนเอง ดว้ยแบบสอบถามแบบค าถามปลายเปิด 

โดยเมื่ อ เก็บรวบรวมข้อมูล เรียบร้อยแล้วจะน าผลสัมภาษณ์มาวิ เคราะห์ 
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค และ 
คุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ 
เพอรเ์ฟค ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. คอนโดมิเนียม หมายถึง คอนโดมิเนียมพรอ้มอยู่ ระดบักลาง ที่เปิดขายอยู่ ณ ปัจจุบนั

ของบริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 โครงการ คือ เดอะสกาย สุขุมวิท, 
เมโทรสกาย บางซื่อ-ประชาชื่น, เมโทรลกัซ ์พหลฯ – สทุธิสาร, เมโทรลกัซ ์รชัดา, เมโทรลกัซ ์เกษตร 

2. ผูบ้รโิภค หมายถึง ผูท้ี่สนใจจะซือ้คอนโดมิเนียม  
3. ลักษณะด้านประชากรศาสตร ์หมายถึง ลักษณะข้อมูลของผู้บริโภค โดยทั่ วไป 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
4. การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์หมายถึง การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน ์เพื่อแบ่งปันขอ้มลูเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้จากผูม้ีประสบการณด์งันี ้
4.1 ความหนาแน่น (Intensity) หมายถึง ความถ่ีและกระแสของผู้บริโภคที่มีการ

คน้หา พดูคยุ กบัผูซ้ือ้คอนโดมิเนียมบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ บนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
4.2 คุณค่าทางความคิดเห็น (Valance of opinion) หมายถึง ความคิดเห็นของ

ผู้บริโภคในเชิงบวกกับสินค้า การบริการ และตราสินค้าที่ เก่ียวข้องกับคอนโดมิเนียมบริษัท   
พรอ็พเพอรตี์ฯ้ 

4.3 เนือ้หา (Content) หมายถึง ข้อมูลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เก่ียวข้องกับ
คอนโดมิเนียมบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ไดแ้ก่ ขอ้มลูสินคา้ คณุภาพสินคา้ และราคา 

5. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค หมายถึง ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้

5.1 ความตอ้งของผูบ้ริโภค(Consumer Wants and Needs) หมายถึง สิ่งที่ผูบ้ริโภค
ตอ้งการซือ้เพื่อใหต้อบโจทยต์ามความตอ้งการของตนเอง ไดแ้ก่ สิ่งอ านวยความสะดวกภายใน
คอนโดมิเนียมบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ การออกแบบหอ้งพกัที่ลงตวัของคอนโดมิเนียม และ คณุภาพ
วสัดขุองคอนโดมิเนียม 

5.2 ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) หมายถึง สิ่งที่ ผู ้บริโภค 
ตระหนกัและเขา้ใจถึงตน้ทุนในการซือ้คอนโดมิเนียมบริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ ไดแ้ก่ ราคาที่เหมาะสม
ของคอนโดมิเนียมค่าใชจ้่ายอ่ืน ๆของคอนโดมิเนียม และค่าเสื่อมของคอนโดมิเนียม 

5.3 ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to Buy) หมายถึง ความสะดวกสบายใน
การเขา้ซือ้สินคา้ รวมถึงช่องทางในการช าระเงินในรูปแบบต่าง ๆ ไดแ้ก่ ท าเลของคอนโดมิเนียม 
ความสะดวกในการจองคอนโดมิเนียม และความหลากหลายของช่องทางการช าระเงิน 
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5.4 ก า รสื่ อ ส า ร  (Communication) ห ม ายถึ ง  ก า รสื่ อ ส า ร เ ก่ี ย วกั บ ข้ อ มู ล
คอนโดมิเนียมจากผูข้ายมีความถูกตอ้งและเป็นที่น่าสนใจ ไดแ้ก่ การที่แบรนดม์ีการสื่อสารขอ้มูล
เก่ียวกับคอนโดมิเนียมกับผู้บริโภคอยู่เสมอ แบรนด์มีการส่งเสริมการตลาดอยู่เสมอแบรนด์มี  
พรีเซนเตอรท์ี่เป็นตวัแทนที่น่าสนใจในการบอกต่อขอ้มลูสินคา้ 

6. คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง คณุสมบติั และเอกลกัษณ์เฉพาะที่โดดเด่นของตราสินคา้
บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ที่ผูบ้รโิภคตระหนกัถึง ประกอบดว้ย 

6.1 การรบัรูต้ราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถึง การจดจ าหรือระลึกไดถ้ึงตรา
สินคา้ของคอนโดมิเนียมบริษัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ที่เป็นที่น่าไวว้างใจ น่าเชื่อถือและกลายเป็นเหตผุล
หลกัในการตดัสินใจซือ้ในที่สดุ  

6.2 การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) หมายถึง ความสัมพันธ์ซึ่ ง
เชื่อมโยงสิ่งต่างๆของตราสินคา้ของคอนโดมิเนียมบริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ เขา้กับความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภคโดยความสมัพนัธด์ังกลา่วจะช่วยสรา้งทศันคติเชิงบวกใหก้บัตราสินคา้ของคอนโดมิเนียม 
และกลายเป็นสิ่งที่ เชื่อมโยงความรูส้ึกของผู้บริโภคเขา้กับตราสินค้าของคอนโดมิเนียมบริษัท  
พรอ็พเพอรตี์ฯ้ได ้

6.3 การรับรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง การรับรูถ้ึงคุณภาพของตรา
สินคา้คอนโดมิเนียม บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ที่เชื่อมโยงกบัคณุภาพของสินคา้ ซึ่งสง่ผลต่อความรูส้ึก
ผูบ้รโิภคที่มีต่อคอนโดมิเนียม บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ว่ามีคณุภาพมากนอ้ยเพียงใด 

6.4 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Royalty) หมายถึง การที่ลูกค้ามีความรูส้ึก
ผูกพนัผูกติดและเชื่อมั่นกบัการใหบ้ริการอย่างเหนียวแน่นโดยไม่เปลี่ยนไปซือ้คอนโดมิเนียมอ่ืน ๆ 
เลย 

6.5 สินทรัพย์อ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) หมายถึง 
สินคา้ที่ท าใหต้ราสินคา้มีคณุค่าและเป็นการสรา้งความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัเมื่อเปรียบเทียบ
กบัคู่แข่ง 

7. การตดัสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการขัน้ตอน ในการจะตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคเป็น
ล าดบัขัน้ตอน ผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน คือ 

7.1 การรับรูปั้ญหา (Problem Recognition) หมายถึง ความต้องการตระหนักถึง
ปัญหาหรือความจ าเป็นของผูซ้ือ้ 

7.2 การหาข้อมูล (Information Search) หมายถึง การหาข้อมูลเพิ่มเติมเมื่อเกิด
ความสนใจเพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจซือ้ 
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7.3 ประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง กระบวนการที่ลกูคา้ไดท้ า
การหาขอ้มลูไวแ้ลว้ ลกูคา้จะท าการประเมินทางเลือกต่าง ๆ ก่อนการตดัสินใจ 

7.4 การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) หมายถึง กระบวนการที่เกิดหลังจาก
ประเมินทางเลือกที่มีจนไดแ้บรนดท์ี่ตอ้งการและเกิดความพอใจมากที่สดุ 

7.5 พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Purchase Behavior) หมายถึง พฤติกรรมหลงัการซือ้ที่
ลกูคา้จะไดซ้ือ้สินคา้หรือบรกิารไปแลว้จะเกิดความพงึพอใจหรือไม่พงึพอใจ 
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กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค 

และ คุณค่าตราสินคา้ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ระดบักลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้
เพอรเ์ฟค จ ากดั (มหาชน) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตวัแปรอิสระ                         ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์

- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพ 
- ระดบัการศกึษา 
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์

- ความหนาแน่น 

- คณุค่าทางความคดิเห็น 

- เนือ้หา 

ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 

- ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

- ตน้ทนุของผูบ้รโิภค 

- ความสะดวกในการซือ้ 

- การติดต่อสื่อสาร 

คณุค่าตราสินคา้ 

- การรบัรูต้ราสินคา้ 
- การเชื่อมโยงตราสินคา้ 
- การรบัรูค้ณุภาพ 
- ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
- สินทรพัยอ์ื่นๆของตราสินคา้ 

 

 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมเินียม

ระดบักลาง บรษิัทพรอ็พเพอรต์ีฯ้  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

การศึกษาวิจยัเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองผู้บ ริ โภค  และคุณ ค่าตราสินค้าที่ ส่ งผล ต่อการตัดสิน ใจซื ้อคอน โดมิ เนี ยม  
ระดบักลาง’บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากดั (มหาชน) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค 
4. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ 
5. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
6. ขอ้มลูบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากดั (มหาชน) 
7. เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

สมมติฐานการวิจัย 
1.ลักษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดบักลาง บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

2.การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดบักลาง บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดบักลาง บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

4.คุณ ค่าตราสินค้าที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนียมระดับกลาง บริษัท 
พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ประชากรศาสตร ์หมายถึง การศึกษาเก่ียวกับประชากร โดยค าว่า ประชากรศาสตรน์ั้น  

ต รงกั บ ภ าษ าอั งก ฤษ ว่ า  Demography ซึ่ งค นที่ น าม า ใช้ค รั้ง แ รก คื อ  Achille Guillard  
(อาชิล กิลลารด์) ใช้ครั้งแรกเมื่อปี พ.ศ. 2398  โดยมีที่มาจากค าภาษากรีก 2 ค า คือ Demo  
ที่ตรงกับภาษาอังกฤษว่า People และ Graphy ที่ตรงกับภาษาอังกฤษว่า Writing Up เมื่อน ามา
รวมกนัจึงไดค้วามหมายว่า การศกึษาเก่ียวกบัประชากรนั่นเอง (พนิดา เทศนิยม, 2532)  

คอทเลอร ์(P. Kotler, 2000) ไดก้ล่าวว่าโครงสรา้งทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
คุณลักษณะหลายประการซึ่งองค์ประกอบด้านประชากรที่ส  าคัญ ได้แก่  อายุ เพศ เชื ้อ ชาติ 
สถานภาพ การศกึษา รายได ้ภาษา และศาสนา เป็นตน้ 

องคป์ระกอบดา้นเพศ พบว่า เพศชายและหญิง มีความแตกต่างกัน ในดา้นการศึกษา 
อาชีพ รายได ้และคณุลกัษณะอื่นๆ ทางเศรษฐกิจ สงัคม วฒันธรรม เป็นตน้ 

องคป์ระกอบดา้นอายุของประชากร เป็นพืน้ฐานของการวิเคราะหท์างประชากรเกือบทุก
ดา้น เพราะอายเุป็นตวัเลขพืน้ฐานสดุในการพิจารณาคณุลกัษณะส่วนบุคคล  

องคป์ระกอบดา้นสถานภาพ ศึกษาถึงสถานภาพตั้งแต่การสมรส ตลอดจนสิน้สุดการ
สมรส โดย การหย่ารา้งหรือม่าย การทราบสดัส่วนของประชากรที่เป็นโสดหรือสมรส สามารถใช้
เป็นเคร่ืองวดั ความแตกต่างทางเศรษฐกิจ สงัคม วฒันธรรมไดใ้นระหว่างประเทศ 

องคป์ระกอบดา้นการศึกษา ระดับการศึกษาเป็นดัชนีแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจและ
สงัคมของประเทศ 

องคป์ระกอบดา้นอาชีพ หมายถึง กิจกรรมที่ประกอบเพื่อเลีย้งชีพตนเอง และครอบครวั 
สถานะดา้นอาชีพของประชากรเป็นเรื่องที่ตอ้งมีการศึกษาอย่างละเอียด ทัง้นี ้เพราะตัวเลขดา้น
อาชีพจะแสดงถึงการมีงานท า การว่างงาน และสะทอ้นถึงฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคม 

องคป์ระกอบดา้นรายไดเ้ป็นการแสดงถึงคณุลกัษณะในเชิงเศรษฐกิจของประชากรจาก  
การศกึษา ท าใหท้ราบว่ามีประชากรจ านวนเท่าใดในประเทศที่ท างานและไม่ท างาน  

บุญเลิศ เลีย้วประไพ และจรรยา เศรษฐบุตร (2524) ได้กล่าวไว้ว่า ประชากรศาสตร ์
หมายถึง วิทยาศาสตรแ์ห่งประชากร เป็นการศึกษาถึงวัฒนธรรมธรรมชาติทางสังคม การเมือง 
ปรชัญา ศีลธรรมของมนุษย ์รวมไปถึงศึกษาการกระจายโครงสรา้งและการเปลี่ยนแปลงขนาดของ
ประชากร ซึ่งประชากรศาสตรถ์ูกน าไปใช้ศึกษาในสาขาวิชาอ่ืนๆอีกด้วย ประชากรศาสตรน์ั้น
ประกอบด้วย สถานภาพสมรส ครอบครวั เชือ้ชาติ ศาสนา สถานภาพการจา้งงาน อาชีพ และ
รายได ้
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ปณิศา มีจินดา (2553) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์เป็นการแบ่งส่วนทางการตลาดเพื่อใช้
ในการก าหนดเป้ามายทางการตลาด โดยใชข้อ้มูลของประชากรในดา้นต่างๆเป็นตัวช่วย ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุการศกึษา อาชีพ รายได ้ขนาดของครอบครวั และสถานภาพทางการสมรส 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2560) กล่าวว่าลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นหลกัเกณฑท์ี่ถูกใช้
บ่อยมากในการใช่แบ่งส่วนทางการตลาด และใหก้ าหนดเป้าหมายทางการตลาด ขอ้มูลทางดา้น
ประชากรสาสตรท์ี่ดีจะช่วยให้สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถใช้
ก าหนดเป้าหมายทางการตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพเช่นเดียวกันลักษณะประชากรศาสตรท์ี่
ส  าคญัมี ดงันี ้

1. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรที่ส  าคญัที่ถูกใชใ้นการแบ่งส่วนทางการตลาด และยงัถูกใช้
ในการก าหนดเป้าหมายทางการตลาดอีกด้วย เช่น ในอดีตเพศหญิงจะเป็นเป้าหมายหลักของ
เครื่องส าอางประเภทต่างๆ ทัง้น า้หอม ครีมกนัแดด ครีมทาผิว ฯลฯ แต่ในปัจจบุนัผลิตภณัฑเ์หลา่นี ้
ก็เจาะกลุ่มตลาดเพศชายมากยิ่งขึน้ หรือรองเทา้ฟุตบอลที่เมื่อก่อนนีอ้อกแบบมาเพื่อผูช้ายเป็น
หลกั โดยเนน้สีโทนเขม้ เช่น สีด า สีน า้เงิน แต่ในปัจจบุนักลบัมีสีใหเ้ลือกเยอะขึน้ทัง้มีขาว สีเหลือ มี
แมก้ระทั่งสีชมพ ูและยงัมีรองเทา้ฟตุบอลที่ออกแบบมาส าหรบัผูห้ญิงอีกดว้ย 

2. อายุ (Age) เนื่องจากว่าอายุเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์ 
นกัการตลาดจึงใชเ้กณฑท์างดา้นอายุในการแบ่งส่วนตลาด และใชใ้นการก าหนดตลาดเป้าหมาย 
เพราะผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกนัการเลือกซือ้ผลิตภัณฑก์็จะแตกต่างกันตามไปดว้ย เช่น วยัรุ่น
อาย ุ17 – 27 ปี จะอ่านนิตยสาร a day แต่เมื่ออายมุากเกินกว่านีก้็จะหยดุอ่าน เป็นตน้ 

3. สถานภาพการสมรส (Marital Status) หรือที่ เรียกกันว่า “ลักษณะครอบครัว” 
เป็นตัวแปรที่ถูกใชใ้นการก าหนดเป้าหมายทางการตลาดมาโดยตลอด เพราะสถานภาพทางการ
สมรสมีผลต่อการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก โดยจะสงัเกตไดว้่าคนโสดจะซือ้ยาสระผม
แบบขวดเล็ก แต่ถา้มีครอบครวัแลว้จะซือ้ในขนาดที่ใหญ่ขึน้ ยิ่งถา้อาศยัอยู่ในครอบครวัขนาดใหญ่
จะซือ้ยาสระผมขวดใหญ่ที่สุดเลย หรืออย่างเช่นในสมัยนีท้ี่ผูช้ายโสดจะเลือกอาศัยอยู่ในคอนโด 
ถา้มีครอบครวัจะอาศยัอยู่บา้น เป็นตน้ 

4. รายได ้การศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) ทัง้ 3 ตัวนี ้
เป็นตัวแปรที่ส  าคัญมากในการแบ่งส่วนตลาด และเป็นตัวแปรที่นักการตลาดให้ความสนใจ  
เป็นอย่างมาก เพราะถึงแมว้่ารายไดจ้ะหมายถึงก าลงัซือ้ เป็นตัวแปรที่บ่งบอกถึงศักยภาพในการ
ซือ้สินคา้ แต่การจบัจ่ายใชส้อยต่างๆก็ไม่ไดม้าจากรายไดเ้พียงอย่างเดียว รสนิยม “และการน าไป  
ใช้งาน” ก็เป็นตัวแปรที่ส  าคัญในการซือ้ของผู้บริโภค โดยที่รสนิยมและการน าไปใช้งานนั้น  
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ลว้นเก่ียวขอ้งกับ “การศึกษา และอาชีพ” ดังนั้นตัวแปรทัง้ 3 ตัวนีจ้ึงเป็นตัวแปรที่มีความส าคัญ
มาก ๆ ในการก าหนดการซือ้ของผูบ้รโิภค 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลา่วมาทัง้หมดในขา้งตน้สรุปไดว้่า ประชากรศาสตรน์ัน้แปลว่า
ศาสตรแ์ห่งการเรียนรูเ้ก่ียวกับประชากร ซึ่งถูกน ามาใช้ศึกษาเก่ียวกับศาสตรต่์างๆมากมาย  
รวมไปถึงการน าไปใช้ทางด้านการตลาด โดยน ามาใช้แบ่งส่วนตลาด และก าหนดเป้าหมาย
ทางการตลาด ซึ่งผูว้ิจัยจะน าลกัษณะประชากรศาสตรม์าใชศ้ึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการคน้หา
ค าตอบเก่ียวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนัมี
ผลต่อการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั ประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ การศกึษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน 

2.แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ 
การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นการบอกต่อข้อมูลสินค้าโดยการแนะน าผ่าน เพื่อน 

ครอบครวั คนรูจ้ักหรือผู้ที่มีประสบการณ์ (Clow, 2012) นอกจากนี ้Sernovitz และ Kawasaki 
(2006) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก เป็นการสื่อสารของผูบ้ริโภคที่เกิดขึน้โดยธรรมชาติ 
ผ่านความรูส้ึกโดยแทจ้ริง ในขณะที่  Solomon (1999) กล่าวว่า การตลาดแบบปากต่อปาก เป็น
การบอกต่อขอ้มลูสินคา้ผ่านบคุคลหนึ่งไปยงับคุคลหนึ่ง  

ในด้านประสิทธิภาพทางการตลาด จากการศึกษาของ  Marla Royne, Thomas, และ 
Day (2002) แสดงใหเ้ห็นว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากมีประสิทธิภาพสงูกว่าการโฆษณารูปแบบ
ดั้งเดิมถึง 9 เท่าในการเปลี่ยน ทัศนคติที่ไม่พึงพอใจหรือเป็นกลางให้เป็นทัศนคติในด้านบวก 
คณุสมบติัที่ท าใหก้ารสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นช่องทางหนึ่งที่ใช้ในการสื่อสารทางการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพเหนือกว่าการสื่อสาร การตลาดในรูปแบบดัง้เดิม เนื่องจากการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากมีผูส้่งสารเป็นอิสระจากตลาด คือ เป็นผูบ้ริโภคผูเ้ป็นอิสระจากแบรนดข์องสินคา้หรือบริการ
นั้น ๆ ส่งผลให้มีความน่าเชื่อถือ เชื่อถือได้ และน่าไวว้างใจมากกว่าการสื่อสารที่มาจากบริษัท 
(Arndt, 1967) 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Keller และ Fay (2012) ที่ ได้ชี ้ให้เห็นว่าร้อยละ 58 ของ
ผูบ้ริโภค คิดว่าขอ้มลูที่พวกเขาไดจ้ากการสื่อสารแบบปากต่อปากมีความน่าเชื่อถือสงู และรอ้ยละ 
50 มีความ ตอ้งการซือ้สินคา้เป็นผลมาจากการสื่อสารแบบปากต่อปาก และยังสอดคลอ้งกับผล
สารวจของ Nielsen ในปีพ.ศ.2558 ที่ได้ส  ารวจผู้บริโภคในกลุ่มเอเชียตะวันออกเฉียงใต้พบว่า
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ผูบ้ริโภคถึงรอ้ยละ 88 เชื่อค าแนะน าจากคนที่รูจ้กัและจากค าแนะน าส่งผลใหม้ีผูบ้ริโภคถึงรอ้ยละ 
91 ที่ไดซ้ือ้สินคา้  

ซึ่งในปัจจุบันการเขา้มาของอินเตอรเ์น็ตท าใหผู้บ้ริโภคติดต่อสื่อสารกันไดส้ะดวก และ  
รวดเร็วยิ่งขึน้ การสื่อสารแบบปากต่อปากเมื่อกระท าผ่านอินเทอรเ์น็ต โดยผ่านอปุกรณใ์ด ๆ เช่น 
คอมพิวเตอร  ์โน้ตบุ๊ก แท็บเล็ต หรือโทรศัพทม์ือถือก็กลายเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
อินเทอรเ์น็ต 

Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, และ Gremler (2004) กลา่วว่า การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนิกสเ์ป็นการกลา่วถึงขอ้ดีและขอ้เสียที่มาจากผูบ้ริโภคเก่ียวกบัสินคา้นัน้ ๆ ซึ่งถูก
ท าใหแ้พรห่ลายแก่คนจ านวนมากผ่านทางอินเทอรเ์น็ต 

Gruen, Osmonbekov, และ Czaplewski (2006) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์เป็นการสื่อสารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์ในการแชรข์้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือ 
บรกิารจากผูบ้รโิภคคนหนึ่งไปสูผู่บ้รโิภคคนอ่ืน ๆ ที่ไม่เคยพบหรือรูจ้กักนัมาก่อน 

Park, Lee, และ Han (2007) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์เป็น
การสื่อสารแบบปากต่อปากรูปแบบใหม่ซึ่งขึน้อยู่กับข้อมูลที่  ผู้บริโภคสรา้งขึน้ ข้อมูลใหม่ถูก
น าเสนอจากมมุมองของผูบ้ริโภค ซึ่งเคยซือ้และใชส้ินคา้ รวมถึงประสบการณ ์การประเมินคณุค่า 
และความคิดเห็นของพวกเขา  

Litvin, Goldsmith, แ ล ะ  Pan (2008) ก ล่ า ว ว่ า  ก า รสื่ อ ส า รแ บ บ ป าก ต่ อ ป า ก
อิเล็กทรอนิกสเ์ป็นการสื่อสารดว้ยขอ้มลูทัง้หมดมุ่งตรงกบัผูบ้ริโภคผ่านเทคโนโลยีที่ใชอิ้นเตอรเ์น็ต 
เก่ียวกับการใชห้รือลักษณะเฉพาะของสินค้าหรือ บริการหรือ ผูข้าย รวมถึงการสื่อสารระหว่าง
ผูผ้ลิตกบัผูบ้รโิภค เช่นเดียวกบัผูบ้รโิภคดว้ยกนัเอง 

Goyette (2010) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสเ์ป็นการสื่อสารผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์เพื่อแบ่งปันขอ้มูล และเจาะจงไปที่การสื่อสารในเชิงบวกผ่าน 3 มุมมอง
จากผูม้ีประสบการณโ์ดยตรง ดงันี ้

1. ความหนาแน่น (Intensity) คือ จ านวนความคิดเห็นโดยผูบ้ริโภค ผ่านเครือข่าย
สงัคมออนไลน ์ซึ่งมีตวัชีว้ดัดงันี ้

1.1 ความถ่ีในการเขา้ถึงขอ้มลูจากเครือข่ายสงัคมออนไลน ์คือ การคน้หาขอ้มูล
ที่ตนเองสนใจผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์นช่องทางอิเล็กทรอนิกสต่์าง ๆ 
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1.2 ความถ่ีในการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ  
การติดต่อพูดคุย กับผูส้นใจในสิ่งเดียวกับที่ผูบ้ริโภคสนใจ โดยมีการติดต่อ พูดคุย แบ่งปันขอ้มูล
และความคิดเห็น ที่ตนมีใหแ้ก่กนั 

1.3 กระแสความคิดเห็นของผูใ้ชบ้นเครือข่ายสังคมออนไลน ์คือ กระแสความ
คิดเห็นที่ผูบ้รโิภคสนใจสินคา้นัน้ ๆ บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ โดยการบอกต่อผ่านการคอมเมนท ์
รีวิว แชร ์หรือใหเ้รตต่ิง 

2. คุณค่าทางความคิดเห็น (Valance of opinion) คือ ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคใน
เชิงบวก หรือ เชิงลบเก่ียวกบั สินคา้ การบรกิาร และ ตราสินคา้ ซึ่งมีตวัชีว้ดัดงันี ้ 

2.1 ความคิดเห็นในเชิงบวกจากผู้บริโภคผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ 
การกลา่วถึงสินคา้และบรกิารผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์นทางที่ดีและชื่นชม 

2.2 ความคิดเห็นในเชิงลบจากผู้บริโภคผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ 
การกลา่วถึงสินคา้และบรกิารผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนใ์นทางต าหนิที่ไม่สมควร หรือเป็นอคติ  

3. เนื ้อหา (Content) คือ ข้อมูลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ เก่ียวข้องกับสินค้า 
การบรกิาร และ ตราสินคา้ ซึ่งมีตวัชีว้ดัดงันี ้

3.1 ขอ้มูลเก่ียวกับสินค้า คือ ขอ้มูลรายละเอียดที่เก่ียวขอ้งกับผลิตภัณฑ์และ
บริการที่บอกต่อกนัผ่านบนเครือข่ายสงัคมออนไลนซ์ึ่งมีการจ าแนกเนือ้หาอย่างชดัเจนและมีความ
น่าเชื่อ 

3.2 ขอ้มูลเก่ียวกับคุณภาพของสินคา้ คือ ขอ้มูลรายละเอียดของคุณภาพของ
ผลิตภณัฑแ์ละบรกิารบนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

3.3 ข้อมูลเก่ียวกับราคา คือ ข้อมูลราคาของผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ๆ บน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลา่วมาทัง้หมดในขา้งตน้สรุปไดว้่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสเ์ป็นการสื่อสารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสโ์ดยผูบ้ริโภค ที่พูดถึงขอ้ดี ขอ้เสียของสินคา้ 
และ บริการ นอกจากนี ้แล้วการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ถือเป็นแหล่งข้อมูลที่
ผูบ้ริโภคใหค้วามไวว้างใจเป็นอย่างมาก ซึ่งเป็นอีกหนึ่งสิ่งที่ช่วยใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้สินคา้ได้
ง่ายและนกัการตลาดสามารถพฒันากลยทุธก์ารตลาดใหต้อบโจทยส์ิ่งที่ผูบ้รโิภคตอ้งการมากที่สดุ 

ซึ่งการศึกษาในครัง้นีผู้ว้ิจัยเห็นถึงความส าคัญและคุณค่าของการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกสท์ี่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ ผูว้ิจยัจึงไดน้ ากรอบแนวคิดนีม้าใชเ้ป็นแนวทางในการ
คน้หาค าตอบในการศึกษาวิจัย โดยใชแ้นวคิดของ Goyette, et al ที่ศึกษาตวัแปรการสื่อสารแบบ
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ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ในเชิงบวกผ่าน 3 มุมมอง ประกอบดว้ย ความหนาแน่น (Intensity) , 
คณุค่าทางความคิดเห็น (Valance of opinion) และ เนือ้หา (Content)  

3.แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค 
Lauterborn (1990) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค เป็น

องคป์ระกอบที่ใชใ้นการท าการตลาดในยุคปัจจุบนั โดยจะท าใหเ้กิดความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 
ซึ่งมุ่งเนน้ไปในสิ่งที่เป็นความตอ้งการของผูบ้ริโภค นอกจากนี ้ Lauterborn ไดใ้หแ้นวคิดเก่ียวกับ
องคป์ระกอบของสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค ไวด้งันี ้ 

1. ความต้องของผู้บริโภค  (Consumer Wants and Needs) มีการพัฒนามาจาก
องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลิตภัณฑ ์(Product) โดยมีแนวคิดว่า จะตอ้ง
พฒันา หรือผลิตสินคา้มาตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ที่เราตอ้งการท าการตลาดโดยเฉพาะ 
โดยผูผ้ลิตมีการศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างละเอียด และเขา้ใจความตอ้งการของลูคา้ 
ซึ่งแตกต่างจากเดิมตรงที่มีความมุ่งเนน้ผลิตสินคา้ออกมาจ านวนมาก โดยไม่ไดพ้ิจารณาถึงความ
ตอ้งการของลกูคา้ 

2. ต้นทุ น ของผู้บ ริ โภค  (Consumer’s Cost to Satisfy) มี การพัฒ นามาจาก
องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคา (Price) โดยมีแนวคิดว่า จะตอ้งเขา้ใจ
เรื่องของต้นทุนของลูกค้าที่จะต้องเสียไปในการเข้ามาซือ้สินค้าภายในแต่ละครัง้ โดยต้นทุนที่
กล่าวถึงนั้นไม่ไดห้มายถึงค่าของเงินที่ใชใ้นการซือ้สินคา้เพียงอย่างเดียว แต่จะตอ้งพิจารณาใน
เรื่องของเวลา ค่าใชจ้่ายในการเดินทาง ค่าใช้จ่ายในการขนส่ง ค่าเสียโอกาส เป็นต้น ซึ่งจะให้
ตน้ทนุของลกูคา้มีความแตกต่างกนัออกไป   

3. ความสะดวกในการซือ้ (Convenience to Buy) พัฒนามาจากองคป์ระกอบของ
ส่วนประสมทางการตลาดในดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) โดยมีแนวคิดว่า ความสะดวก
ในการซือ้สินคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค และช่องทางที่ผูบ้รโิภคยินดีจะซือ้สินคา้ของบริษัท ซึ่งไม่ใช่
เพียงแค่สถานที่จัดจ าหน่ายที่ตอ้งมีใหท้ั่วถึง ตามแนวคิดทางการตลาดรูปแบบเดิม แต่ผูข้ายควร
ค านึงถึงการอ านวยความสะดวกสบายใหก้ับ ผูบ้ริโภคในการซือ้สินคา้และบริการเป็นส าคัญ ทั้ง
ความสะดวกในการซือ้หาสินคา้ และความสะดวกใน การเขา้ถึงขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้และบริการ 
เช่น การเพิ่มช่องทางในการจดัจ าหน่ายที่ผูบ้รโิภคสามารถ หาซือ้สินคา้ไดอ้ย่างสะดวกรวดเรว็ดว้ย
การใชอิ้นเตอรเ์น็ต การเลือกดสูินคา้และจองผ่านอินเตอรเ์น็ต  การใหบ้ริการส่งสินคา้ถึงบา้น การ
ใหบ้ริการติดตัง้ การอ านวยสินเชื่อหรือใหผ้่อนช าระค่าสินคา้ การช าระค่าสินคา้ผ่านบตัรเครดิต 
เป็นตน้ 
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4.ดา้นการสื่อสาร (Communication) พัฒนามาจากองคป์ระกอบของส่วนประสม
ทางการตลาดในด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) โดยมีแนวคิดว่า จะต้องให้การ
สื่อสารข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ที่มีความถูกตอ้งและเป็นที่น่าสนใจ เนื่องจากปัจจุบนัลูกคา้สามารถ
เลือกไดว้่าจะฟังหรือไม่ฟัง จะสนใจหรือไม่สนใจก็ได ้ดังนัน้จึงจ าเป็นที่จะตอ้งสรา้งแรงดึงดูดเพื่อ
เบี่ยงเบนความสนใจมายังตัวสินคา้ที่ไดท้ าการตลาด โดยผูข้ายควรเนน้การสื่อสารที่สะดวก ง่าย
และรวดเรว็ สรา้งใหผู้บ้ริโภคเกิด การรบัรู ้และเกิดความเชื่อใจในสินคา้ และบรกิารของบรษิัท  

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาทัง้หมดในขา้งตน้สรุปไดว้่าส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองผู้บริโภค มีทั้งหมด 4 ด้าน ได้แก่ 1.ความต้องของผู้บริโภค(Consumer Wants and 
Needs) 2.ต้นทุนของผู้บริโภค  (Consumer’s Cost to Satisfy) 3.ด้านความสะดวกในการซื ้อ 
(Convenience to Buy)และ 4.ดา้นการสื่อสาร (Communication) ซึ่งถา้นกัการตลาดสามารถเขา้
ใจความตอ้งการของผูบ้รโิภคที่แทจ้รงิไดอ้ย่างตรงจุดก็จะท าใหผู้บ้ริโภคสามารถตดัสินใจซือ้ไดง้่าย 

4.แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
Aaker (1990) ไดก้ลา่วไวว้่า คณุค่าตราสินคา้ (Brand Equity) คือกลุม่ของสินทรพัยข์อง

บริษัท ที่เชื่อมโยงทั้งชื่อเสียง และสญัลกัษณ์ของบริษัท ซึ่งสามารถสรา้งไดท้ัง้คุณค่าใหก้บับริษัท  
และในขณะเดียวกันยังสามารถลดทอนชื่อเสียงของบริษัทในสายตาของผูบ้ริโภคไดคุ้ณค่าตรา
สินค้ายังเป็นรากฐานที่แตกต่างในการด าเนินธุรกิจต่อไปในอนาคตอีกด้วย คุณค่าตราสินค้า  
ประกอบดว้ยสว่นต่าง ๆ ไดด้งันี ้

1. การรบัรูต้ราสินคา้ (Brand Awareness)  หมายถึง การตระหนกั จดจ า หรือระลึก
ไดถ้ึงตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซึ่งเป็นองคป์ระกอบที่ส  าคญัในการสรา้งคณุค่าตราสินคา้ เพราะเมื่อ
ผูบ้ริโภคเกิดการตระหนักรูใ้นตราสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความคุน้เคยในตราสินคา้นัน้ ท าให้
สินคา้เป็นที่น่าไวว้างใจน่าเชื่อถือและมีคณุภาพที่สมเหตสุมผลและเป็นเหตผุลหลกัในการตดัสินใจ
ซือ้ในที่สดุซึ่งผูบ้ริโภคจะเลือกซือ้สินคา้ที่เป็นที่รูจ้ักมากกว่าตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภคไม่มีการตระหนัก
ถึงตราสินคา้มาก่อน นอกจากนีก้ารตระหนักถึงตราสินคา้เป็นความแข็งแกร่งที่เกิดขึน้ในใจของ
ผูบ้รโิภคโดยการรบัรูถ้ึงตราสินคา้จะวดัไดจ้ากระดบัการจดจ าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ดงันี ้ 

1.1 ความตระหนักในตราสินค้า (Brand awareness) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภค
ระลึกไดถ้ึงรายละเอียดของตราสินคา้ทั้งความกวา้งและความลึกของตราสินคา้ แสดงถึงความ
ตระหนกัของผูบ้รโิภคที่มีต่อตราสินคา้เป็นอย่างดี 

1.2 ความกวา้งของตราสินค้า (Width) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคนึกออกว่าตรา
สินคา้นัน้มีการ ใชง้านอย่างไร (Usage situation) หรือมีสินคา้อะไรอ่ืนอีกบา้งอยู่ในประเภทสินคา้
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นัน้ เช่น คอนโดมิเนียมแต่ละแบรนดม์ีคอนโดสงู(High-rise)เกิน 8 ชัน้ และคอนโดเตีย้(Low-rise) 
ไม่เกิน 8 ชัน้ แต่ละแบบแตกต่างกนัอย่างไร และตอบโจทยก์ารพกัอาศยัหรือไม่ 

1.3 ความลกึของตราสินคา้ (Depth) หมายถึง ผูบ้รโิภคสามารถจ ารา้นที่ขายว่ามี
ลกัษณะ อย่างไร ทราบประโยชนข์องตราสินคา้ รูจ้กัเครื่องแบบพนกังาน จดจ าโลโก ้สญัลกัษณ ์สี 
และ รูปแบบของสิน คา้และบรรจภุณัฑ ์ฯลฯ 

1.4 ตราสินค้าที่จดจ าได้ (Brand recognition) หมายถึง การที่ผู ้บริโภคนึกถึง
สินค้าประเภทใดประเภทหนึ่ง ผู้บริโภคสามารถจดจ าชื่อ ตราสินค้าได้หลายชื่อ เช่น ผู้บริโภค
อาจจะบอกชื่อแบรนดบ์า้นไดห้ลายชื่อ เช่น แลนด ์แอนด ์เฮา้ส ์แสนสิริ เอพี พร็อพเพอรตี์เ้พอรเ์ฟค 
ฯลฯ แต่ชื่อที่พดูขึน้มาชื่อแรกคือ แลนด ์แอนด ์เฮา้ส ์ซึ่งชื่อที่นึกออกไดเ้ป็นชื่อแรกจะเป็นตราสินค้า
แรกที่นึกถึง ก่อนตราสินคา้ อ่ืน  

1.5 ตราสินคา้ที่นึกออก (Brand recall) หมายถงึ ตราสินคา้ที่ผูบ้รโิภคนึกชื่อออก
ได้ ส  าหรบั สินค้าประเภทนั้น ๆ โดยไม่จ าเป็นที่จะต้องเคยใช้สินค้าจนเกิดความคุ้นเคยหรือมี
ความชอบในตราสินค้า นั้นมาก่อน เพียงแต่นึกชื่อ ตราสินค้าของสินค้านั้นออกซึ่งอาจจะเป็น
เพราะเคยเห็นจาก โฆษณา หรือเคยไดย้ินไดฟั้งจากผูอ่ื้น 

2. การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) หมายถึง เป็นความสัมพันธ์ซึ่ง
เชื่อมโยงสิ่งต่าง ๆ ของตราสินคา้เขา้กบัความทรงจ าของผูบ้ริโภคโดยความสมัพนัธด์งักลา่วจะช่วย
สรา้งทัศนคติเชิงบวกใหก้ับตราสินคา้ และกลายเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงความรูส้ึกของผูบ้ริโภคเขา้กับ
ตราสินค้านั้น ๆ และช่วยสรา้งความแตกต่างให้กับตราสินคา้ท าให้ผู ้บริโภคมีเหตุผลในการซือ้
สินคา้ 

3. การรับรู ้คุณภาพ  (Perceived Quality) หมายถึง การที่ตราสินค้าได้ถูกรับรู ้
โดยรวมว่ามีความเหนือกว่าของสินคา้หรือบรกิารโดยจะพิจารณาจากวตัถุประสงคห์รือคณุสมบติั
การใชง้านของสินคา้นัน้ ๆ และคณุภาพที่รบัรูเ้ป็นสิ่งที่สามารถวดัไดแ้ต่จบัตอ้งไม่ไดเ้นื่องจากเป็น
ความรูส้ึกโดยรวมที่มีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคซึ่งการรบัรูค้ณุภาพตราสินคา้จะแตกต่างกนัในแต่
ละประเภทของสินคา้ 

4. ความภักดีต่อตราสินคา้ (Brand Royalty) หมายถึง ความยึดมั่นที่ผูบ้ริโภคมีต่อ
ตราสินคา้ซึ่งความภักดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเป็นองคป์ระกอบที่ส  าคัญของคุณค่าตราสินคา้
เพราะจะเป็นเครื่องสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความเป็นไปที่ผูบ้ริโภคจะเปลี่ยนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน ๆ หรือไม่ 
นอกจากนีค้วามภกัดีในตราสินคา้ยงัมีความเก่ียวขอ้งกบัการซือ้ และประสบการณใ์นการใชส้ินคา้ 
และเป็นการช่วยลดตน้ทุนทางการตลาดช่วยสรา้งอ านาจในการต่อรองรา้นคา้ดงึดูดลกูคา้รายใหม่
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ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการซือ้ซ  า้และเป็นเครื่องสะทอ้นใหเ้ห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของสินคา้นัน้
และช่วยปกปอ้งจากการถกูคกุคามโดยคู่แข่ง 

5. สินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) ซึ่งท าให้ตรา
สินคา้มีคุณค่าและเป็นการสรา้งความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขันเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง อาทิ
เช่น  

เครื่องหมายการค้า (Trade Mark)  จะช่วยไม่ให้ผู ้บริโภค กับ คู่แข่งเกิดความ
สบัสน เช่นการสบัสนในการระลึกถึงตรายี่หอ้ที่เขาชื่นชอบ เพราะถา้ไม่มี  เครื่องหมายการคา้ หรือ
เครื่องหมายการคา้ไม่เด่น อาจท า ใหผู้บ้รโิภคจ าตรายี่หอ้ที่เขาชื่นชอบสลบั กบั สินคา้ยี่หอ้อ่ืนได ้ 

สิทธิบตัร (Paten) จะช่วยคุม้ครองคณุภาพหรือความโดดเด่นของตวัสินคา้ที่เป็น
คณุลกัษณะเฉพาะตวัของสินคา้ สินคา้อ่ืนไม่สามารถที่จะเลียนแบบสินคา้ที่มีสิทธิบตัรได ้ 

รางวัล (Prize) จากหน่วยงานหรือองคก์รที่มีชื่อเสียงทั้งในและต่างประเทศ นับ 
เป็นทรพัยส์ินที่มีค่าส าหรบัสินคา้เป็นอีกวิธีหนึ่งซึ่งสามารถสรา้งความไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่งขนั 

มาตรฐาน (Standard) ขององคก์รหรือสถาบนัที่มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรบักันทั่วไป 
เช่น ISO 9000 หรือ ISO 14000 หรือมาตรฐาน มอก.ของไทย มาตรฐานเหลา่นี ้นบัเป็นเสมือนการ
รบัประกนัคณุภาพของสินคา้ซึ่งท าใหส้ินคา้นัน้มีคณุค่า 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาทั้งหมดในข้างต้นสรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้า  
(Brand Equity) หมายถึง สิ่งที่สามารถสื่อใหผู้บ้ริโภครบัรู ้หรือเห็นภาพของบริษัทได ้เป็นสิ่งที่มี
พลงั มีความหมายในเชิงบวก สามารถสรา้งคุณค่าใหผู้บ้ริโภคนัน้ตัดสินใจซือ้สินคา้ ,บริการ หรือ
ยอมจ่ายเงินมากกว่าเพื่อใหไ้ดส้ินคา้หรือบรกิารนัน้ ๆ  ซึ่งในปัจจบุนั ตราสินคา้เป็นสิ่งที่มีพลงั และ
ทุก ๆ บริษัทต่างใหค้วามส าคัญในการสรา้งตราสินคา้ แต่ไม่ใช่ว่าทุกบริษัทจะสามารถสรา้งตรา
สินคา้ที่แข็งแกร่งได ้ซึ่งเป็นสิ่งที่มีความส าคัญกับการการตลาดในยุคปัจจุบนั ที่จะช่วยเสริมสรา้ง
ความมั่นใจใหก้บัผูบ้รโิภคในการตดัสินใจซือ้และช่วยใหธุ้รกิจมีความยั่งยืนต่อไปไดใ้นอนาคต 

ซึ่งการศึกษาในครัง้นีผู้ว้ิจัยเห็นถึงความส าคัญและอิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้โดยเลือกใช้ทฤษฎีของ เอเคอร ์(Aaker, 1990) ประกอบด้วย Brand 
Awareness (การรับรู ้ตราสินค้า ),Brand Association (การเชื่อมโยงตราสินค้า) , Perceived 
Quality ,Brand Royalty (ความภักดีต่อตราสินค้า) และ สินทรพัย์อ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other 
Proprietary Brand Assets) 
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5.แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับการตัดสินใจซือ้  
Philip Kotler และ Armstrong (2016) ได้กล่าวถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื ้อของ

ผูบ้รโิภคเป็นล าดบัขัน้ตอน ผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน คือ 
1.การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) คือ ความตอ้งการตระหนักถึงปัญหาหรือ

ความจ าเป็นของผูซ้ือ้ เกิดขึน้จากสิ่งเรา้ภายในหรือความตอ้งการปกติของคนทั่วไปและเกิดจากสิ่ง
เรา้ภายนอก เช่น โฆษณา หรือการพูดคุยกับเพื่อนเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ ในขั้นตอนนีน้ักการ
ตลาดควรรูถ้ึงความต้องการ และ ปัญหาของลูกค้าเพื่อที่จะสรา้งผลิตภัณฑ์ให้ตรงตามความ
ตอ้งการและแกไ้ขปัญหาใหแ้ก่ลกูคา้ได ้

2.การหาขอ้มูล (Information Search) คือ การหาขอ้มูลเพิ่มเติมเมื่อเกิดความสนใจ
สินใจเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจซือ้ เช่น เมื่อคุณต้องการรถยนต์คันใหม่ ก็จะมีความสนใจ
เก่ียวกับโฆษณารถยนต ์สอบถามขอ้มูลกับเพื่อนที่มีรถยนต์รุ่นนั้นแล้ว และพยายามหาขอ้มูล
เพิ่มเติมจากสื่อออนไลน ์โดยลูกคา้สามารถรบัขอ้มูลไดจ้าก 1) แหล่งบุคคล(Personal Sources) 
เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครวั เพื่อนบ้าน คนรูจ้ักที่มีประสบการณ์การใช้สินค้า หรือ
บริการนัน้ๆ 2) แหล่งการคา้ (Commercial Sources) เช่นการหาโฆษณาตามสื่อต่างๆ พนักงาน
ขาย ตัวแทนจ าหน่าย หรืองานแสดงสินค้า 3)แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การ
สอบถามรายละเอียดของสินคา้หรือบริการจากสื่อมวลชน 4)แหล่งประสบการณ์ (Experiential 
Sources) เช่นการทดลองใชส้ินคา้หรือบรกิาร หรือเกิดจากประสบการณส์่วนตวัของลกูคา้ที่เคยใช้
สินคา้หรือบริการนัน้มาก่อน โดยทั่วไปขอ้มลูที่ลกูคา้ส่วนใหญ่จะไดร้บัขอ้มลูมาจากแหล่งการคา้ที่
ถูกควบคุมโดยนักการตลาด แหล่งขอ้มูลแต่ละแหล่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของลูกคา้ที่
แตกต่างกันออกไป แหล่งขอ้มลูที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดมาจากแหล่งบุคคล ซึ่งผ่านการทดลอง
หรือเคยใชส้ินคา้มาแลว้ จะสามารถประเมินผลสินคา้ใหก้ับผูซ้ือ้ ช่วยใหผู้ซ้ือ้เกิดความเชื่อถือใน
สินคา้หรือบรกิารนัน้ๆ นกัการตลาดจึงควรใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัแหลง่ขอ้มลูที่มีอิทธิพลต่อลกูคา้ 

3.ประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ กระบวนการที่ลูกคา้ไดท้ าการหา
ข้อมูลไว้แล้ว ลูกค้าจะท าการประเมินทางเลือกต่างๆก่อนการตัดสินใจ ในบางครั้งลูกค้าจะ
พิจารณาทางเลือกอย่างละเอียดรอบคอบ และในบางครัง้ลูกคา้อาจจะใชเ้กณฑใ์นการพิจารณา
ทางเลือกที่ไม่มากหรือไม่มีการประเมินทางเลือกเลยในกรณีที่ลูกคา้เกิดความพอใจส่วนบุคคล 
หรือ ถูกกระตุน้จากพนักงานขายและการดูรีวิวออนไลนจ์ากลูกคา้คนอ่ืน ซึ่งลูกคา้แต่ละคนจะใช้
เกณฑใ์นการประเมินทางเลือกที่ไม่เหมือนกนั ดังนัน้นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษาเกณฑท์ี่ลกูคา้
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น ามาใชใ้นการพิจารณาทางเลือก เพื่อสรา้งผลิตภัณฑห์รือบริการใหต้รงกับเกณฑก์ารพิจารณา
ของลกูคา้ 

4.การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) คือ กระบวนการที่เกิดหลังจากประเมิน
ทางเลือกที่มีจนไดแ้บรนดท์ี่ตอ้งการและเกิดความพอใจมากที่สดุ จึงจะตดัสินใจซือ้ ซึ่งความตัง้ใจ
ซือ้ไม่สามารถน าไปสู่การตัดสินใจซือ้เสมอไป การตดัสินใจซือ้จะเกิดขึน้หรือไม่จึงขึน้อยู่กบัปัจจัย
ดงัต่อไปนี ้

4.1 ความตั้งใจซือ้ (Purchase intention) เป็นช่วงที่ผู ้บริโภคพรอ้มที่จะเลือก
ทางเลือกใดก็ตามที่ดีที่สุดที่จะสอดคลอ้งกับการแกไ้ขปัญหา การซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคไม่ไดซ้ือ้
สินคา้ตวัอย่างเดียว แต่จะเป็นการซือ้ผลประโยชนท์ี่จะไดร้บัจากการซือ้สินคา้นัน้ดว้ยดงันัน้ ความ
ตัง้ใจซือ้จึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะน าไปสู่การซือ้จริง โดยพิจารณาขอ้ดีของตราสินคา้ คุณภาพ และ
ผลประโยชนท์ั้งหมดของสินคา้เพื่อเปรียบเทียบกัน และสรุปเป็นทางเลือกที่สอดคลอ้งกับความ
ตอ้งการที่เกิดขึน้ 

4.2 สถานการณ์ขณะตัดสินใจ (Situational influences) ประกอบด้วยปัจจัย
หลาย ๆ อย่างโดยเฉพาะในดา้นเวลาและสถานที่ที่เกิดจากการสงัเกต ไม่ไดเ้กิดจากความรูข้อง
บคุคล แต่เกิดจากตวักระตุน้ที่เป็นทางเลือกที่มีผลต่อพฤติกรรมในปัจจบุนั สถานการณท์ี่ท าใหเ้กิด
การตดัสินใจซือ้มี 5 ประการ ดงันี ้

4.2.1 สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ เช่น ท าเลที่ตั้ง การตกแต่งภายใน และ
การจดัรา้น เป็นตน้ 

4.2.2 ลักษณะของตัวบุคคลที่เก่ียวขอ้งกับสภาพการณ์การซือ้ ประกอบกับ
สิ่งแวดลอ้มทางสงัคม 

4.2.3 เงื่อนไขการซือ้ต่าง ๆ ที่เก่ียวกบัเวลา  
4.2.4 การจงใจไปเดินซือ้เป็นความตัง้ใจและความตอ้งการจะซือ้ 
4.2.5 ขึน้อยู่กบัสภาพอารมณ ์สภาพความพรอ้มของรา่งกายและเงินที่มี 

4.3 ระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจ (Decision Time) เรื่องของเวลาที่จะใช้ไป
ส าหรับการตัดสินใจเป็นสิ่งสุดท้ายที่ต้องตัดสินใจ การเลือกซือ้สินค้าอาจใช้เวลาเป็นปี หรือ
ตดัสินใจเลือกซือ้ฉับพลนัก็ได ้ปกติระยะเวลาที่ใชจ้ะพิจารณาดว้ยปัจจยัเช่นเดียวกับการแสวงหา
ขอ้มลู 

5.พฤติกรรมหลังการซือ้ (Purchase Behavior) คือ กระบวนการตัดสินใจซือ้ในขั้น
พฤติกรรมหลังการซือ้ไวว้่าหลังจากที่ลูกคา้ไดซ้ือ้สินคา้หรือบริการไปแล้วจะเกิดความพึงพอใจ
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หรือไม่พึงพอใจนั้นขึน้อยู่กับความคาดหวังของลูกค้าหากสินค้าหรือบริการตรงตามที่ลูกค้า
คาดหวงัไวก้็จะเกิดความพงึพอใจ ในทางกลบักนัหากสินคา้หรือบริการไม่ตรงตามที่ลกูคา้คาดหวงั
ไวก้็จะไม่เกิดความพงึพอใจ แต่ถา้เกินความคาดหวงัของลกูคา้ก็จะท าใหล้กูคา้เกิดความประทบัใจ 
ซึ่งขอ้มูลจากผูข้ายเป็นตัวก าหนดความคาดหวังพืน้ฐานของลูกคา้หากมีความแตกต่างจากสิ่งที่
คาดหวงัและประสิทธิภาพของสินคา้มาก จะท าใหล้กูคา้รูส้ึกไม่พึงพอใจมากดว้ย ผูข้ายจึงควรให้
ขอ้มูลเก่ียวกับประสิทธิภาพที่แทจ้ริงของสินคา้และหากเกิดขอ้บกพร่องขึน้ผูข้ายตอ้งแสดงความ
รบัผิดชอบและแกไ้ขอย่างรวดเรว็ ความพงึพอใจของลกูคา้จึงนบัเป็นสิ่งส  าคญัอย่างยิ่งเพราะลกูคา้
สามารถบอกต่อเก่ียวกบัสินคา้และบรกิารทัง้ในดา้นดีและไม่ดี  

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื ้อเป็น
กระบวนการที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจว่าจะซือ้ผลิตภัณฑห์รือบริการใด โดยผูบ้ริโภคไดต้ัดสินใจส าหรบั
ทางเลือกที่ดีที่สุดที่ไดก้ าหนดไวแ้ลว้ จากความตัง้ใจซือ้ สิ่งแวดลอ้มต่างๆ ที่เขา้มาขณะตัดสินใจ
ซือ้ทั้งด้าน สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ลักษณะบุคคล เงื่อนไขการซือ้ที่ เก่ียวกับเวลา และ
สภาะวะทางอารมณท์ี่กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซือ้ ณ จุดขายไดก้็จะเกิดการตัดสินใจ
ซือ้ 

6.ข้อมูลบริษัท พร็อพเพอรต์ี ้เพอรเ์ฟค จ ากัด (มหาชน) 
บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากัด (มหาชน) จัดตั้งขึน้ เมื่อวันที่ 14 สิงหาคม 2528 

โดยกลุ่มผูบ้ริหารหมู่บา้นจัดสรร มณียา ดว้ยทุนจดทะเบียนเริ่มแรกจ านวน 300,000 บาท ต่อมา 
ในวันที่ 19 ตุลาคม 2536 บริษัทฯ ไดจ้ดทะเบียนแปรสภาพเป็น บริษัทมหาชนจ ากัด และวันที่ 1 
มิถุนายน 2536 บริษัทฯ ไดน้ าหลกัทรพัยเ์ขา้จดทะเบียนในตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย ใน
หมวดอสงัหาริมทรพัย ์บริษัทฯ มีวิสยัทศันใ์นการด าเนินธุรกิจ คือ เป็นผูน้  าดา้น อสงัหาริมทรพัยท์ี่
มีการพัฒนาอย่างไม่หยุดนิ่ง ในการสรา้งความสุขและความพึงพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ในทุกช่วงชีวิต 
รวมถึงชุมชน พนัธมิตร ผูถื้อหุน้ ตลอดจนพนัก งานโดยเนน้คณุภาพชีวิตในสิ่งแวดลอ้มที่สมบูรณ์
แบบเป้าหมายการด าเนินงานในธุรกิจหลกัของบริษัทฯ คือการมอบบา้นที่มีความสุข และการอยู่
อาศัยที่สมบูรณ์แบบภายใต้แนวความคิด HAPPY LIVING ใหก้ับลูกคา้โดยยึดหลักด าเนินงาน 
อย่างมีจรยิธรรม ใหค้วามส าคญัต่อสิ่งแวดลอ้ม และรบัผิดชอบต่อสงัคม และผูถื้อหุน้ 

ปัจจุบัน บริษัทฯประกอบธุรกิจพัฒนาโครงการที่อยู่อาศัยประเภทบ้าน จัดสรร ทาวน์
เฮา้ส ์และคอนโดมิเนียม โดย ณ วนัที่ 31 ธันวาคม 2561 บริษัทฯมีโครงการที่อยู่ระหว่างการเปิด
ขาย รวม 55 โครงการ มีมูลค่าโครงการคงเหลือมูลค่ารวมทัง้สิน้ 30,275.51 ลา้นบาท นอกจากนี ้
บริษัทฯไดมุ้่งมั่นที่จะพัฒนาโครงการคอนโดมิเนียมที่หลากหลายทัง้คอนโดมิเนียม ไม่เกิน 8  ชัน้ 
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(Low Rise)และคอนโดมิเนียมสูงเกิน 8 ชั้น (High Rise) เพื่อตอบสนองความตอ้งการของกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายที่เป็นคนรุ่นใหม่ โดยมีราคาต้ังแต่ 1.69 ลา้นบาทขึน้ไปโดยบริษัทฯ จะเนน้เลือก
ท าเล ที่ตัง้ที่มีศักยภาพสูง ใกลแ้นวรถไฟฟ้าอยู่ใกลแ้หล่งชุมชน มหาวิทยาลยัมหาวิทยาลยัในเขต 
กรุงเทพมหานคร สามารถสัญจรไปมาได้สะดวก ซึ่งปัจจุบันบริษัทฯมีโครงการคอนโดมิเนียม
ระดับกลางที่เปิดขายอยู่จ  านวน 5 โครงการ คือ เดอะสกาย สขุุมวิท, เมโทรสกาย บางซื่อ-ประชา
ชื่น,เมโทรลกัซ ์พหลฯ – สทุธิสาร, เมโทรลกัซ ์รชัดา, เมโทรลกัซ ์เกษตร 

นอกจากท าเลที่ตัง้ที่สะดวกลงตวัแลว้ บรษิัทฯยงัออกแบบโครงการที่สวยงาม และมีการ
ก าหนดการแบ่งพืน้ที่ใชส้อยใหเ้หมาะสมคุม้ค่า คุ้มราคา โดยบริษัทฯยังเน้นการออกแบบพืน้ที่
ส่วนกลางของโครงการ ใหม้ีการจัดการดูแลสภาพแวดลอ้ม การวางระบบสาธารณูปโภค ระบบ
รกัษาความ ปลอดภยัภายในโครงการ สิ่งอ านวยความสะดวก และการบริการหลงัการขาย เพื่อให้
ลกูคา้ผูอ้ยู่อาศยัไดร้บัประโยชนอ์ย่างสงูสดุ รวมทัง้ใหค้วามส าคญักบัการจดักิจกรรมตามเทศกาล
ส าคญั ต่างๆ เพื่อใหล้กูคา้ไดท้ ากิจกรรมร่วมกบัครอบครวัและเพื่อนบา้น เพื่อการมีปฏิสมัพนัธท์ี่ดี
ต่อกันอย่างสม ่าเสมอจากแนวทางดังกล่าวท าใหโ้ครงการของบริษัทไดร้บัรางวลัโครงการที่มีการ
บริหารและการจัดการสภาพแวดล้อม ดีเด่นหรือ EIA Monitoring Awards จากกระทรวง
ทรพัยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอ้มเป็น เวลา 3 ปีติดต่อกนั  

7.เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
7.1 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสท์ีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ 

Dwi Apriani และ Mahir Pradana (2017) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้รา้น “Bakso Boedjangan Bandung” ประเทศอิน
โดนิเซีย จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 100 รายที่เคยตัดสินใจซือ้สินค้ารา้น “Bakso Boedjangan 
Bandung” พบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้
ร้าน “Bakso Boedjangan Bandung” ประเทศอินโดนิเซีย   โดยมีทิศทางในเชิงบวก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

M. AlMana และ A. Mirza (2013) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 150 ราย ใน
ประเทศซาอดิุอาระเบีย  พบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคประเทศซาอดิุอาระเบีย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.07  

Lung-Yu Chang, Yu-Je Lee, และ Huang (2011) ศึกษาเรื่องการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ กรณีศึกษาผลิตภัณฑด์แูลผิว จากกลุ่มตัวอย่าง
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จ านวน   300 ราย  ที่ใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ กรณีศกึษาผลิตภณัฑด์แูลผิว อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

Kumar (2013) ศึกษาเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑท์ี่มีมลูค่าสงู จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 407 ราย ในเมือง บงัคาลอร ์ประเทศ
อินเดีย พบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ที่มี
มลูค่าสงูอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

พงศกร ดีแสน (2560) ศึกษาคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ความภักดีต่อตราสินค้า การ
สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์และการรบัประกันสินคา้ที่มีผลต่อการ  ตัดสินใจซือ้
โทรศพัทม์ือถือสมารท์โฟนของผูบ้รโิภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถาม ปลายปิด
ในการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มผูบ้รโิภค Gen Y ในกรุงเทพมหานครที่ใชโ้ทรศพัทม์ือถือ สมารท์
โฟน จ านวน 400 คน และใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุในการทดสอบสมมติฐาน ผล  
การศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้โทรศัพทม์ือถือสมารท์ โฟนของผูบ้ริโภค Gen Y 
ใน กรุงเทพมหานคร ในที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 ไดแ้ก่คณุค่า คณุสมบติัผลิตภณัฑ ์และการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก โดยร่วมกนัพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้โทรศพัทม์ือถือสมารท์โฟนของกลุ่ม
คน Gen Y ในกรุงเทพมหานครได้ คิดเป็นรอ้ยละ 64.7 ส่วนความภักดีต่อตราสินค้าและการ
รับประกันไม่มีผล  ต่อการตัดสินใจซื ้อโทรศัพท์มือถือสมารท์โฟน  ของผู้บริโภค Gen Y ใน
กรุงเทพมหานคร 

กนกวรรณ  สัน ธิโร (2559) ศึกษาเรื่องการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกสแ์ละคุณค่าตราสินคา้ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ Apple Watch ของผูใ้ชร้ะบบ ios 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ราย ที่ เคยใช้ Apple Watch พบว่า
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกสใ์นด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
อินเทอรเ์น็ต มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ Apple Watch ของผูใ้ชร้ะบบ ios อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05  

ณัฐพร พละไชย (2556) ศึกษาเรื่องการตลาดแบบปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์
และปัจจัยดา้นการสรา้งแบรนด3์มิติ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนตข์องประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ราย โดยเก็บรวบรวมขอ้มลูจากผูท้ี่เป็นเจา้ของ
รถจักรยานยนตรห์รือผูท้ี่ใชร้ถจักรยานยนตรเ์ป็นพาหนะในการเดินทาง พบว่า  ปัจจัยด้านการ
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ในดา้นการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวีดีโอออนไลนแ์ละ
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การสร้างแบรนด์ 3 มิติ มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

7.2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซือ้ 

ชนินทร ์วิชชุลตา และ ญาณกร โทป้ระยูร (2560) ศึกษาเรื่องส่วนประสมการตลาด
คอนโดมีเนียมรมิแม่น า้เจา้พระยา จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 200 ราย โดยพิจารณารายดา้น พบว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมริมแม่น้้าเจา้พระยา 
ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดา้นตน้ทุนของูบ้ริโภค ดา้นความสะดวกในการเลือกซือ้ ดา้นการ
สื่อสาร พบว่าในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ณฐัชา มาตภุมูานนท ์(2558) ศกึษาเรื่องปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้บา้นสั่งสรา้ง
เอสซีจี ไฮม ์(SCG HEIM) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จากกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 128 ราย โดยผู้วิจัยได้ท าการลงพื ้นที่ เพื่อเก็บข้อมูลผ่านการแจกแบบสอบถามให้กับ
ผูบ้ริโภคที่ไดเ้ขา้มาติดต่อและชมบา้นตวัอย่างของ เอสซีจี ไฮม ์(SCG HEIM) ที่ส  านักงานขาย ณ 
ศูนยก์ารคา้คริสตัล ดีไซน ์เซ็นเตอร ์(CDC)  ซึ่งเมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า มีเพียง 3 ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้บา้นสั่งสรา้งเอสซีจี ไฮม ์(SCG HEIM) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
โดยเรียงล าดับจากค่าสมัประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ 

ปัจจยัดา้นตน้ทุนของผูบ้ริโภค (β = 0.429) ปัจจัยดา้นความตอ้งการของ ผูบ้ริโภค (β = 0.278) 
และปัจจยัดา้นความสะดวกในการซือ้ 

พิชชานันท์ ฐิติอักษรศิลป (2558) ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของลกูคา้ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ เสือ้ผา้ออนไลนข์องพนกังานบริษัทในกรุงเทพมหานคร 
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ราย พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ โดยรวม  อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า 
มีระดบัความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูคา้ อยู่ใน ระดบัมาก ทุกดา้น เรียง
จากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นความสะดวก ดา้นคุณค่าที่ลูกคา้จะไดร้บั ดา้นการติดต่อสื่อสาร และ
ดา้นตน้ทนุ ตามล าดบั 

7.3 คุณค่าตราสินค้าทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ 
ธนบดี วายุวฒันศิริ (2561) ศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ที่มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ในรา้นคา้ปลีกสมยัใหม่ดโูฮมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 ราย ที่ซือ้สินคา้ในรา้นดโูฮมในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่าปัจจัยดา้นคณุค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นการรบัรู ้
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คุณภาพตราสินคา้และดา้นความภักดีต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ในรา้นคา้
ปลีกสมยัใหม่ดโูฮม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ศภุณัฐ วงศไ์ตรทิพย ์และ ชลิตา ศรีนวล (2559) ศึกษาเรื่องคณุค่าตราสินคา้และการ
ตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนตราซมัซุงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
180 ราย พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้น อาย ุและสถานภาพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้สมารท์โฟนตราซัมซุง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้น อาชีพและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนตราซมัซุงแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และปัจจยัดา้นการรบัรูค้ณุภาพและปัจจยัดา้นการรบัรูต้ราสินคา้มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนตราซัมซุงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ธรรมภรณ์ สิงห์กฤตยา และ ศศิประภา พันธนาเสวี (2559) ศึกษาเรื่อง การสรา้ง
คุณค่าตราสินค้าระดับโลก(Global Brand Equity)ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ซัมซุง 
(Samsung) ของผูบ้ริโภคเจนเนอรเ์รชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
400 ราย พบว่า การสรา้งคุณค่าตราสินค้าระดับโลก(Global Brand Equity) มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑซ์มัซุง (Samsung) ของผูบ้ริโภคเจนเนอรเ์รชั่น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไดอ้ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพิจารณารายด้านพบว่า ดา้นการรูจ้ักตราสินค้า
ระดับโลก ดา้นการเขา้ใจต่อคุณภาพตราสินคา้ระดับโลก ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ระดับโลก 
และดา้นสินทรพัยข์องตราสินคา้ระดบัโลก เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ ผลิตภณัฑซ์มั
ซุง(Samsung)ของผู้บริโภคเจนเนอรเ์รชั่ น วาย ในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ปัจจัยด้านความ
เชื่อมโยงกับตราสินค้าระดับโลกเป็นปัจจัยที่ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ซัมซุง
(Samsung)ของผูบ้รโิภคเจนเนอรเ์รชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 

วรากร เพ็ชรรุ่ง และลัดดา วัจนะสาลิกากุล (2557) ศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาด
และคุณค่าตราสินคา้ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภครถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลางของ
ประเทศไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นหญิง อายุ 26-45 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพรบัราชการและรฐัวิสาหกิจ มีรายได ้ระดบั 10,001-20,000 บาท มีสถานภาพสมรสและอยู่
ดว้ยกนั วิธีการช าระค่ารถยนตผ์่อนช าระระยะยาว 4-5 ปี และราคารถยนต ์ณ วนัที่ซือ้ 600,001 – 
800,000 บาท ผลการทดสอบทางสมมติฐานพบว่า ปัจจยัทางางการตลาดและคณุค่าตราสินคา้มี
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ผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้มีค่าเท่ากับ 0.771 และมีอิทธิพลร่วมกับพยากรณ์
พฤติกรรมการซือ้ของผูใ้ชร้ถยนตฮ์อนดา้ รอ้ยละ 59.4  

ดวงใจ ด่านสกลุเจริญกิจ (2552a) ศึกษาเรื่อง คณุค่าตราสินคา้และความรบัผิดชอบ
ต่อสงัคมขององคก์ร มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม บมจ. แอล. พี. เอ็น. 
ดีเวลลอปเมนท ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คณุค่าตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ คอนโดมิเนียม คอนโดมิเนียม บมจ . แอล. พี. เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และและความรบัผิดชอบต่อสงัคมของ
องคก์ร มีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม บมจ. แอล. พี. เอ็น. ดีเวลลอป
เมนท ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเก่ียวกบั สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค และคณุค่าตราสินคา้ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยไดด้ าเนินการวิจัย 
โดยเลือกใช้แนวทางการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) คือ การด าเนินการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ร่วมกับการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยน า
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพมาสนบัสนุนผลการวิจยัเชิงปริมาณ เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งขอ้คน้พบที่ตอบสนอง
ต่อวัตถุประสงค ์ซึ่งในบทนีผู้ว้ิจัยขอน าเสนอประเด็นต่าง ๆ ที่เก่ียวกบัระเบียบวิธีวิจยัซึ่งเนือ้หาใน
บทนีผู้ว้ิจยักลา่วถึงประเด็นหลกั ดงันี ้

1.การวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) 
1.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
1.2 การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
1.3 การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
1.4 การจดัท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู 
1.5 การก าหนดสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

2. การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) 
2.1 กลุม่ผูใ้หส้มัภาษณ ์
2.2 เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
2.3 การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
2.4 การสงัเคราะหเ์นือ้หา 
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1.การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
1.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ขอบเขตของการศึกษาค้นคว้า 
ขอบเขตของเนือ้หาของผูว้ิจยัในครัง้นีม้ีวัตถุประสงคท์ี่จะศึกษาการสื่อสารแบบ

ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค และคุณค่าตราสินคา้ ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ ผู้บริโภคที่สนใจจะซื ้อคอนโดมิ เนียม

ระดบักลาง บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผู้บริโภคที่ สนใจจะซือ้คอนโดมิเนียม
ระดบักลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึง
ใชว้ิธีค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ W.G. Cochran (1953)โดยก าหนดระดบัค่าความเชื่อมั่น
รอ้ยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) ซึ่งสูตรในการ
ค านวณที่ใชใ้นการศกึษาครัง้นี ้คือ 

n = 
𝑃(1−𝑃)𝑍2

𝑑2  
โดยที่ n แทน จ านวนหรือขนาดกลุม่ตวัอย่างที่จะไดจ้ากการค านวณ 

P แทน สดัสว่นประชากรหรือความน่าจะเป็นของประชากรที่สนใจศกึษา  
Z แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากบั 1.96  
d แทน สดัสว่นความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได ้0.05 

      n   =             (0.05)(1-0.5)(1.96)2 
             (0.05)2 

           =     384.16   
จากการค านวณไดก้ลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 384 คน และผูว้ิจัยไดเ้พิ่มตัวอย่างอีก 

16 คนเพื่อปอ้งกนัความผิดพลาดจึงไดก้ลุม่ตวัอย่างทัง้หมดเท่ากบั 400 คน 
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัจะแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตัวอย่างคือผูบ้ริโภคที่สนใจ
จะซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 400 คน 
โดยมีขัน้ตอนการสุม่ตวัอย่าง 3 ขัน้ตอนดงันี ้ 
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ขั้นตอนที่  1 วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) เฉพาะ
คอนโดมิเนียมพรอ้มอยู่ ระดับกลาง ที่เปิดขายอยู่ ณ ปัจจุบันของบริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ ในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 5 โครงการ คือ เดอะสกาย สุขุมวิท , เมโทรสกาย บางซื่อ-ประชาชื่น, 
เมโทรลกัซ ์พหลฯ – สทุธิสาร, เมโทรลกัซ ์รชัดา, เมโทรลกัซ ์เกษตร 

ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยในการสุ่มตัวอย่าง
แต่ละโครงการของคอนโดมิเนียมพรอ้มอยู่ ระดบักลาง ที่เปิดขายอยู่ ณ ปัจจบุนับริษัท พร็อพเพอร์
ตีฯ้ จะแบ่งการสุม่ตวัอย่างออกเป็นสดัสว่นที่เท่ากนั โครงการละ 80 ตวัอย่าง 

จ านวนตวัอย่างแต่ละสาขา   =  400 
      
ดงันัน้ จ านวนตวัอย่างแต่ละโครงการ  =  80 คน 

ตาราง 2 แสดงโครงการคอนโดมิเนียมพรอ้มอยู่ระดบักลาง ของบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ และจ านวน
ตวัอย่างที่จะเก็บขอ้มลูในแต่ละโครงการ 

  ล  าดบั   โครงการคอนโดมิเนียมระดบักลาง จ านวนตวัอย่าง (คน) 
   ของบรษัิทพรอ็พเพอรต์ีฯ้ 
    1.   เดอะสกาย สขุมุวิท    80 
    2.   เมโทรสกาย บางซื่อ-ประชาชื่น   80 
    3.   เมโทรลกัซ ์พหลฯ-สทุธิสาร   80 
    4.   เมโทรลกัซ ์รชัดา    80 
    5.   เมโทรลกัซ ์เกษตร    80 

 
ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 

โดยผู้วิจัยจะท าการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างตามโครงการและขนาดตัวอย่างที่ได้
ก าหนดไวแ้ลว้ในขัน้ตอนที่ 2 ใหค้รบ จ านวน 400 ชดุ 

 
 
 

5 
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1.2 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

การวิจยัครัง้นีใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู ส าหรบั
การศึกษาคน้ควา้เก่ียวกบั การตลาดแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองผูบ้ริโภค และคณุค่าตราสินคา้ ท่ีสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ระดบักลาง บรษิัท 
พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 5 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
ลกัษณะของค าถามจะเป็นแบบค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choices) และใหเ้ลือกค าตอบที่
เหมาะสมที่สดุ ดงันี ้

ข้อที่  1 เพศ เป็นแบบค าถามชนิดปลายปิด มีค าตอบให้เลือก 2 ทาง 
(Dichotomous Question) ได้แก่  เพศชาย และเพศหญิ ง ซึ่ ง เป็นข้อมูลแบบ Identification 
Informatioz (พรเพ็ญ เพชรสขุศิริ, 2540) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal 
Scale) ไดแ้ก่ 

1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

ขอ้ 2 อายุ เป็นแบบค าถามชนิดปลายปิด มีค าตอบใหเ้ลือกหลายค าตอบ  
(Multiple Choices Question) ซึ่งเป็นขอ้มูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิ
ริ, 2540)ใช้ระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยมีเกณฑ์ในการค านวณ
อาย ุดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูที่ค่าสงูสดุ – ขอ้มลูที่ค่าต ่าสดุ 
                              จ านวนชัน้ 

โดยเกณฑ์อายุของผู้บ ริโภคที่ สนใจจะซื ้อคอนโดมิ เนี ยมในเขต
กรุงเทพมหานคร ค านวณจากอายุที่สามารถเริ่มขอสินเชื่อที่อยู่อาศัยได้ ตั้งแต่อายุ 20 – 60 ปี 
อ้างอิงจากงานวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่ มี ผล ต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อ  คอนโดมิ เนียมใน เขต
กรุงเทพมหานคร (เจรญิจิตต ์ผจงวิรยิาทร, 2559) การวิจยัในครัง้นีจ้ึงไดใ้ชห้ลกัเกณฑด์งักล่าวเป็น
เกณฑส์ าหรบั การท าการวิจยั โดยแบ่งช่วยอายไุด ้ดงันี ้

2.1 20 – 29 ปี 
2.2 30 – 39 ปี 
2.3 40 – 49 ปี 
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2.4 50 ปีขึน้ไป 
ขอ้ 3 สถานภาพเป็นค าถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีค าตอบให้

เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choices Question) ซึ่งเป็นขอ้มูลแบบ Identification Information  
(พรเพ็ญ เพชรสขุศิริ, 2540)โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดย
ก าหนดได ้ดงันี ้

3.1 โสด 
3.2 สมรส / อยู่ดว้ยกนั 
3.3 หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 

ขอ้ 4 การศึกษาเป็นค าถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีค าตอบให้
เลือกหลายค าตอบ(Multiple Choices Question) ซึ่งเป็นขอ้มูลแบบ Identification Information  
(พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ, 2540)โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดย
ก าหนดได ้ดงันี ้

4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
4.2 ปรญิญาตร ี
4.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

ขอ้ 5 อาชีพเป็นค าถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีค าตอบใหเ้ลือก 
หลายค าตอบ  (Multiple Choices Question)ซึ่ ง เป็นข้อมูลแบบ  Identification Information  
(พรเพ็ญ เพชรสขุศิริ, 2540) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดย
ก าหนดได ้ดงันี ้

5.1 ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
5.2 พนกังานบรษิัทเอกชน / ลกูจา้ง 
5.3 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
5.4 ประกอบอาชีพอิสระ / รบัจา้ง / ฟรีแลนซ ์

ขอ้ 6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนเป็นค าถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมี
ค าตอบให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choices Question)ซึ่งเป็นข้อมูลแบบ Identification 
Information(พรเพ็ญ เพชรสุขศิริ, 2540)โดยใช้ระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) อ้างอิงจากงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อ คอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร(เจรญิจิตต ์ผจงวิรยิาทร, 2559) ซึ่งไดก้ าหนดไว ้ดงันี ้
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6.1 20,000 –  30,000 บาท 
6.2 30,001 –  40,000 บาท 
6.3 40,001 –  50,000 บาท 
6.4 50,001 –  ขึน้ไป 

ส่ วนที่  2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการสื่ อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ใชร้ะดับการ
วัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และใช้การให้คะแนนแบบ Likert Scale โดย
แบ่งเป็น 5 ระดบั ซึ่งประกอบดว้ยค าถาม จ านวน 7 ขอ้ สามารถจ าแนกค าถามเป็น 3 ดา้น (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2546) ไดแ้ก่ 

ดา้นที่ 1 ความหนาแน่นในการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
จ านวน 3 ขอ้ 
ด้านที่  2 คุณ ค่าทางความคิดเห็นในการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสจ์ านวน 1 ขอ้ 
ดา้นที่ 3 เนือ้หาบนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์จ านวน 3 ขอ้ 

โดยก าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน ดังนี ้
ระดบั 5 หมายถึง ระดบัความส าคญั มากที่สดุ 
ระดบั 4 หมายถึง ระดบัความส าคญั มาก 
ระดบั 3 หมายถึง ระดบัความส าคญั ปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถึง ระดบัความส าคญั นอ้ย 
ระดบั 1 หมายถึง ระดบัความส าคญั นอ้ยที่สดุ 

เมื่อรวบรวมขอ้มลูเรียบรอ้ยแลว้ จึงน าขอ้มลูมาหาระดบัคะแนนเฉลี่ยและใช้
สตูรค านวณในการก าหนดความส าคญัของปัจจยั ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 

พิสยั = ค่าสงูสดุของขอ้มลู – ค่าต ่าสดุของขอ้มลู  
        = 5 – 1  
         = 4 
ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ = พิสยั / จ านวนชัน้ 
    = 4 / 5  
    = 0.80 
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ดังนั้น เกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ยของการวัดระดับความส าคัญต่อ การ
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัการ
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ในระดบัมากท่ีสดุ 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัการ
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ในระดบัมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัการ
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัการ
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ในระดบันอ้ย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัการ
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งประกอบดว้ยค าถามจ านวน 12 ขอ้ สามารถจ าแนก
ค าถามเป็น 4  ดา้น (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546)ไดแ้ก่ 

ดา้นที่ 1 ความตอ้งการของผูบ้รโิภค  จ านวน 3 ขอ้  
ดา้นที่ 2 ตน้ทนุของผูบ้รโิภค    จ านวน 3 ขอ้ 
ดา้นที่ 3 ความสะดวกในการซือ้ของผูบ้รโิภค จ านวน 3 ขอ้ 
ดา้นที่ 4 การสื่อสารกบัผูบ้รโิภค   จ านวน 3 ขอ้ 

โดยก าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน ดังนี ้
ระดบั 5 หมายถึง ระดบัความส าคญั มากที่สดุ 
ระดบั 4 หมายถึง ระดบัความส าคญั มาก 
ระดบั 3 หมายถึง ระดบัความส าคญั ปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถึง ระดบัความส าคญั นอ้ย 
ระดบั 1 หมายถึง ระดบัความส าคญั นอ้ยที่สดุ 

เมื่อรวบรวมขอ้มลูเรียบรอ้ยแลว้ จึงน าขอ้มลูมาหาระดบัคะแนนเฉลี่ยและใช้
สตูรค านวณในการก าหนดความส าคญัของปัจจยั ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 
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พิสยั = ค่าสงูสดุของขอ้มลู – ค่าต ่าสดุของขอ้มลู  
        = 5 – 1  
         = 4 
ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ = พิสยั / จ านวนชัน้ 
    = 4 / 5  
    = 0.80 

ดังนั้น เกณฑ์การใหค้ะแนนค่าเฉลี่ยของการวัดระดับความส าคัญต่อ ส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัสว่น
ประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค ในระดบัมากท่ีสดุ 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัสว่น
ประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค ในระดบัมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัสว่น
ประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัสว่น
ประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค ในระดบันอ้ย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัสว่น
ประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชั้น
(Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งประกอบดว้ยค าถามจ านวน 15 ขอ้ สามารถจ าแนกค าถามเป็น 5 
ดา้น (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) ไดแ้ก่ 

ดา้นที่ 1 การรบัรูต้ราสินคา้   จ านวน 3 ขอ้  
ดา้นที่ 2 การเชื่อมโยงตราสินคา้   จ านวน 3 ขอ้ 
ดา้นที่ 3 การรบัรูค้ณุภาพ    จ านวน 3 ขอ้ 
ดา้นที่ 4 ความภกัดีต่อตราสินคา้   จ านวน 3 ขอ้ 
ดา้นที่ 5 สินทรพัยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้  จ านวน 3 ขอ้ 

โดยก าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน ดังนี ้
ระดบั 5 หมายถึง ระดบัความส าคญั มากที่สดุ 
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ระดบั 4 หมายถึง ระดบัความส าคญั มาก 
ระดบั 3 หมายถึง ระดบัความส าคญั ปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถึง ระดบัความส าคญั นอ้ย 
ระดบั 1 หมายถึง ระดบัความส าคญั นอ้ยที่สดุ 

เมื่อรวบรวมขอ้มลูเรียบรอ้ยแลว้ จึงน าขอ้มลูมาหาระดบัคะแนนเฉลี่ย และใช้
สตูรค านวณในการก าหนดความส าคญัของปัจจยั ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 

พิสยั = ค่าสงูสดุของขอ้มลู – ค่าต ่าสดุของขอ้มลู  
   = 5 – 1  
    = 4 
ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ = พิสยั / จ านวนชัน้ 
    = 4 / 5  
    = 0.80 

ดงันัน้ เกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลี่ยของการวดัระดบัความส าคัญต่อ คณุค่า
ตราสินคา้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญเก่ียวกับ
คณุค่าตราสินคา้ในระดบัมากที่สดุ 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญเก่ียวกับ
คณุค่าตราสินคา้ในระดบัมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญเก่ียวกับ
คณุค่าตราสินคา้ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญเก่ียวกับ
คณุค่าตราสินคา้ในระดบันอ้ย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความส าคัญเก่ียวกับ
คณุค่าตราสินคา้ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) มี 5 ระดับ ซึ่งประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ สามารถจ าแนกค าถามเป็น 5 
ดา้น(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) ไดแ้ก่  

ดา้นที่ 1 การรบัรูปั้ญหา     จ านวน 1 ขอ้ 
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ดา้นที่ 2 การหาขอ้มลู    จ านวน 1 ขอ้ 
ดา้นที่ 3 ประเมินทางเลือก   จ านวน 1 ขอ้ 
ดา้นที่ 4 การตดัสินใจซือ้    จ านวน 1 ขอ้ 
ดา้นที่ 5 พฤติกรรมหลงัการซือ้    จ านวน 1 ขอ้ 

โดยก าหนดเกณฑก์ารให้คะแนน ดังนี ้
ระดบั 5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น มากที่สดุ 
ระดบั 4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น มาก 
ระดบั 3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น ปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น นอ้ย 
ระดบั 1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น นอ้ยที่สดุ 

เมื่อรวบรวมขอ้มลูเรียบรอ้ยแลว้ จึงน าขอ้มลูมาหาระดบัคะแนนเฉลี่ยและใช้
สตูรค านวณในการก าหนดความส าคญัของปัจจยั ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 

พิสยั = ค่าสงูสดุของขอ้มลู – ค่าต ่าสดุของขอ้มลู  
        = 5 – 1  
         = 4 
ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ = พิสยั / จ านวนชัน้ 
    = 4 / 5  
    = 0.80 

ดังนัน้ เกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลี่ยของการวัดระดับความความคิดเห็นต่อ 
การตดัสินใจซือ้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบ้รโิภคใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซือ้ในระดบัมากท่ีสดุ 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซือ้ในระดบัมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบ้รโิภคใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซือ้ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบ้รโิภคใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซือ้ในระดบันอ้ย 
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คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบ้รโิภคใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซือ้ในระดบันอ้ยที่สดุ 
 

1.3 ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการสรา้งเครื่องมือวิจยั ดงันี ้

1.ศึกษาทบทวนเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้องต่าง ๆ จากหนังสือ เอกสาร 
แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับตัวแปรที่ศึกษา เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม 

2. รวบรวมเนื ้อหา สาระต่าง ๆ ที่ได้ มาสรา้งเป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการ
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค และคุณค่า
ตราสินค้า  ที่ ส่ งผล ต่อการตัดสิน ใจซื ้อคอน โดมิ เนี ยม ระดับกลางของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

3. น าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยเ์พื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง ขอค าชีแ้นะและ
เพื่อน ามาปรบัปรุงพฒันา 

4. น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงพัฒนาแล้วเสนอต่ออาจารย์เพื่อพิจารณ า
ตรวจสอบอีกครัง้ใหส้มบรูณก์่อนน าไปทดลอง 

5.น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ราย เพื่อทดสอบ 
และน าผลที่ ได้ไปหาคุณภาพของเครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย โดยวิเคราะห์หาความเชื่อมั่ น 
(Reliability) ของกลุ่มค าถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ (Alpha-Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) ซึ่งตอ้งมีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.7 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546)  

α = 
𝑘 𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 /𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(𝑘−1)𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  

เมื่อ α           แทน ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
 k            แทน จ านวนค าถาม  

𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅       แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่าง ๆ  

 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅            แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
โดยการทดสอบค่าความเชื่อมั่น มีผลดงันี ้

             แนวคิด/ทฤษฎี          Cronbach’s Alpha Coefficient 
1.การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์     0.942 
2.สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค     0.974 
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3.คณุค่าตราสินคา้        0.966 
4.การตดัสินใจซือ้        0.964 

6. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณไ์ปสอบถามกบักลุม่ตวัอย่าง 
1.4 การเก็บรวบรวมข้อมลู 

การวิจยัในครัง้นีผู้ว้ิจยัไดศ้ึกษาขอ้มลูปฐมภูมิ และขอ้มลูทุติยภูมิเพื่อช่วยสรา้งความ
เขา้ใจพืน้ฐานในการวิจัย และใชช้่วยออกแบบสอบถาม ตลอดจนช่วยใหไ้ดข้อ้มูลที่สมบูรณ์มาก
ยิ่งขึน้ โดยมีแหลง่ที่มาของขอ้มลู ดงันี ้

1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าข้อมูล
ต่าง ๆ จากต าราเรียน หนังสือ บทความทางวิชาการ เอกสารที่เก่ียวขอ้ง งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง และ
แหลง่ขอ้มลูทางอินเตอรเ์น็ต เพื่อใชป้ระกอบการสรา้งแบบสอบถาม 

2. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลที่ไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มลูจาก
การตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งจะด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก 
กลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้จนครบตามจ านวน โดยขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  
จากผูบ้รโิภคที่ซือ้หรือสนใจจะซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5. การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
เมื่อไดร้บัแบบสอบถามกลบัคืนมาครบหมดแลว้ ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามที่ไดจ้ากการ 

เก็บรวบรวมขอ้มลูมาด าเนินการ ดงันี ้
การจัดท าข้อมูล 

1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้ิจัยจะท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ 
ของแบบสอบถาม โดยจะคดัแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณห์รือมีขอ้ผิดพลาดออก 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามที่สมบรูณ ์ถกูตอ้ง และครบถว้นมา
ลงรหสัตามที่ไดก้ าหนดรหสัไวล้ว่งหนา้ 

3. การประมวลผลขอ้มูล(Processing)  โดยน าขอ้มูลที่ลงรหสัแลว้มาบนัทึก 
และประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอรเ์พื่อวิเคราะหข์อ้มลูต่าง ๆ ของแบบสอบถาม และใช้
ทดสอบสมมติฐานต่าง ๆ ที่ไดต้ัง้ไว ้

การวิเคราะหข์้อมูล 
1. การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดย

ใชต้ารางแจกแจงความถ่ี(Frequency)แสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่ออธิบายลกัษณะ
ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 
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การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผูบ้ริโภค คุณค่าตราสินคา้ และ การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม แสดงผลเป็นค่าเฉลี่ย
เลขคณิต (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) 

2. วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชใ้น
การทดสอบสมมติฐานแต่ละขอ้ดงัต่อไปนี ้

การทดสอบสมมติฐานในงานวิจัย 
สมมติฐานข้อที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ

ที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลางบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ แตกต่างกนั โดยใช้
การวิเคราะหแ์บบ Independent Sample t-test และ One-way Anova 

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้
การวิเคราะหแ์บบ Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภคส่งผลต่อ
การตัดสิน ใจซื ้อคอนโดมิ เนี ยม ระดับกลางบริษั ทพร็อพ เพอร์ตี ้ฯ  ของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ใชก้ารวิเคราะหแ์บบ Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที่ 4 คณุค่าตราสินคา้ ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดังกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ ้ฯ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การวิเคราะห์แบบ  
Multiple Regression 

1.6 การก าหนดสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูในการวิจยัในครัง้นี ้มีดงันี ้

1. สถิติพืน้ฐาน ได้แก่ 
1.1. ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชส้ตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 

𝑃 = (
𝑓𝑥 100

𝑛
) 

เมื่อ  P แทน  ค่าสถิติรอ้ยละ หรือเปอรเ์ซ็นต ์
f แทน  จ านวนผูต้อบแบบสอบถามในขอ้นัน้ 

𝑛  แทน จ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 
1.2. ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ใชส้ตูร ดงันี ้(ชศูรี วงศร์ตันะ, 2544) 

𝑥 = 
∑𝑥

𝑛
 

เมื่อ 𝑥  แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
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  ∑𝑥  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

  𝑛  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
1.3 ค่ าความ เบี่ ย ง เบนมาตรฐาน  (Standard Diviation) ใช้สูต ร ดั งนี ้

 (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2544) 

S.D. = √
𝑛 ∑ 𝑥2 −(∑ 𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
 

เมื่อ S.D.  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  (∑𝑥)2 แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

  ∑𝑥2  แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
2. สถิติทีใ่ช้ใครการตรวจสอบความเทีย่งของเคร่ืองมือ 

หาค่าความ เชื่ อมั่ น  (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิ ธีห าค่ า
สมัประสิทธิ์แอลฟา ของครอนบคั (Cronbach) ซึ่งตอ้งมีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.7(กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2546) 

α = 
𝑘 𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 /𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(𝑘−1)𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  

เมื่อ α แทน ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
 k แทน จ านวนค าถาม  

𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถาม 
 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 

3. สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี ้
3.1 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม

ตัวอย่าง 2 กลุ่มที่ เป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิ ติ  t-test แบบ Independent Sample ที่ ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2544) มีสตูรดงันี ้

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั ( 𝑠1  
2 = 𝑠2

2 ) 

t = 
�̅�1 −  𝑥2

𝑆𝑝√
1

𝑛1
+

1

𝑛2

       

สถิติที่ใชท้ดสอบ t มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ df =  𝑛1  +  𝑛2 − 2    
เมื่อ  t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

  �̅�1 แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 1 

 �̅�2 แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 2 



  45 

 𝑠1 
2   แทน ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ 1 

 𝑠2 
2   แทน ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ 2 

  𝑛1     แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1 

 𝑛2     แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 2 
 Df แทน องศาอิสระ(Degree of freedom)  

3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั (𝑠1
2≠𝑠2

2) 

    t = 
𝑥1̅̅̅̅  −  𝑥2̅̅̅̅

√
𝑠1

2

𝑛1
+

𝑠2
2

𝑛2

 

   Degree of Freedom 

   df = 
[
𝑠1

2

𝑛1
⁄ + 

𝑠2
2

𝑛2
⁄ ]

(
𝑠1

2

𝑛1
⁄ )

𝑛1−1
+

(
𝑠2

2

𝑛2
⁄ )

𝑛2−1

 

เมื่อ  t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution  

  �̅�1 แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 1 

 �̅�2 แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 2 

  𝑠1
2 แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1  

  𝑠2
2 แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2  

  𝑛1 แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1  

  𝑛2  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2  

  df แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ 𝑛1  +  𝑛2 − 2 
3.2. สถิ ติ การวิ เค ราะห์การแป รป รวนทางเดี ยว  (One-Way Anova)  

การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุม่ ขึน้ไป เพื่อทดสอบ
สมม ติฐานในด้านอายุ  สถานภาพ  รายได้ เฉลี่ ย ต่ อ เดือน  มี สูตรในการค านวณ  ดังนี ้ 
 (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2544)  

สตูรการวิเคราะหส์  าหรบัค่า F-test กรณีค่าความแปรวนเท่ากนั สามารถ
เขียนได ้ดงันี ้

F =  
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

เมื่อ  F  แทน  ค่าสถิติในการพิจารณา F-Distribution 
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𝑀𝑆(𝐵)แทน  ความแปรปรวนระหว่างกลุม่    

𝑀𝑆(𝑊)แทน  ความแปรปรวนภายในกลุม่  
ก าหนดใหค่้าความอิสระ (Degree of Freedom) ระหว่างกลุ่ม = k – 1 

 ภายในกลุม่ = n – k โดยรวมทัง้สิน้ = n – 1 

สตูรการวิเคราะหค์วามแปรแรวนทางเดียว Brown Forsythe ( β ) ซึ่งจะ
ถกูใชใ้นกรณีที่มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั ซึ่งมีสตูรดงันี(้กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 

β =  
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
   โดยค่า  𝑀𝑆(𝑊) = ∑ (1 −

𝑛𝑗

𝑁

𝑘
𝑖=1 )𝑆1

2 

เมื่อ  β     แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe  

𝑀𝑆(𝐵)   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

𝑀𝑆(𝑊) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  
K แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่าง  

  𝑛𝑗  แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i  
  N แทน ขนาดของประชากร  

  𝑆1
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ i  

ในกรณีที่ถ้าหากว่าผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
กลุ่ม กรณีที่ค่า f นัน้มีความแตกต่างอย่างมีระดบันยัยะส าคญัทางสถิติ จะตอ้งท าการทดสอบเป็น
รายคู่ ต่อไป เพื่อดูว่าคู่ใดบ้างที่มีความแตกต่างกัน โดยใช้วิธี วิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD). ซึ่งมีสตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 

LSD = 
𝑡1−∝;

2
 𝑁 − 𝑘√𝑀𝑆𝐸(

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
) 

โดยที่  𝑛𝑖 − 𝑛𝑗  
 Df = N-k 
เมื่อ LSD แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบัประชากร  

กลุม่ที่ i และ j  
  MSE แทน ความแปรปรวนภายในกลุม่   
  k แทน จ านวนกลุม่ประชากร 
  N แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

  α    แทน ค่าความคลาดเคลื่อน  
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เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจึงทดสอบรายคู่โดยใช้
สตูรวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) ดงันี ้

t = 
𝑋𝑖− 𝑋𝑗

𝑀𝑆(𝑊)(
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)
 

เมื่อ t        แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา t-distribution  

𝑀𝑆(𝑊) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  

𝑋𝑖        แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ i  

𝑋𝑗         แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j  

𝑛𝑖          แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i  

𝑛𝑗      แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ j  
3.3 การวิเคราะห์สมการเชิงถดถอยอย่างง่าย สถิติที่ ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐานในการวิ เคราะห์สมการถดถอยเชิงซ้อน  (Multiple Regression Analysis) ซึ่ งมี

พารามิเตอร ์k+1 ตัวคือ 𝛽0, 𝛽1, 𝛽2, 𝛽3,……. 𝛽𝑘  การประมาณ 𝛽0, 𝛽1, 𝛽2, 𝛽3,……. 

𝛽𝑘  จะต้องใชข้้อมูล ตัวอย่างของตัวแปร Y, 𝑋1, 𝑋2, …… 𝑋𝑘   โดยใช้ตัวอย่างขนาด n จาก
สมการเชิงความถดถอยเชิงซอ้น ซึ่งสมการถดถอยเชิงซอ้นในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรง
สามารถเขียนไดด้งันี(้กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546)  

Y= 𝛽0 + 𝛽1𝑋𝑖1 + 𝛽2𝑋𝑖2+ 𝛽3𝑋𝑖3+…………………. 𝛽𝑘𝑋𝑖𝑘 , +𝑒𝑖  
เมื่อ  Y = ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
  X = ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 

𝛽0 = สว่นตดัแกน Y หรือค่าของ Y เมื่อ X มีค่าเป็นศนูย ์

𝑒𝑖  = ความคลาดเคลื่อนอย่างสุม่ (Random error) 

𝛽1  = ความชัน  (Slope) ของเส้นตรง และจะเรียกว่า      
สมัประสิทธิ์ความถดถอย(Regression coefficient) 
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2. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
การวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์  (Interview) แบบกึ่งโครงสรา้งโดยน า

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพมายืนยัน และสนับสนุนการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่ง Collis และ Hussey 
(2014) ไดน้ าเสนอว่า การสมัภาษณเ์พื่อน าขอ้มลูมาใชใ้นการวิเคราะหเ์ชิงคณุภาพควรสมัภาษณ์
ผูใ้หข้อ้มลูจ านวนไม่นอ้ยกว่า 5 รายเพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่เหมาะสม โดยแบ่งกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูออกเป็น 2 
กลุม่ คือ 1) ผูเ้ชี่ยวชาญ ผูม้ีประสบการณใ์นธุรกิจอสงัหารมิทรพัย ์2) เจา้หนา้ที่ฝ่ายขาย 

2.1 กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ ์
การวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัคดัเลือกกลุ่มผูใ้หส้มัภาษณอ์อกเป็น 2 กลุม่ คือ 1) ผูเ้ชี่ยวชาญที่

มีป ระสบการณ์ ในธุ รกิจอสังหาริมทรัพย์  ต าแหน่ งรองผู้จัดการขึ ้น ไป  จ านวน 3 ท่ าน 
2) เจา้หนา้ที่ฝ่ายขาย ประสบการณ ์5 ปีขึน้ไป จ านวน 3 ท่าน รวมทัง้หมดจ านวน 6 ท่าน ดงันี ้

1.คณุ ณฐัพล สืบอ ่า             รองผูอ้  านวยการฝ่ายพฒันาธุรกิจ  
2.คณุ พลอยกนัต ์เจรญิรกัษ์ ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด บ.พรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
3.คณุ ปาลิพรรณ ลอยละวา้ รองผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด บ.พรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
4.คณุ สภุาวดี หนฉิูม  รองผูอ้  านวยการฝ่ายขาย บ.พรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
5.คณุ ณฐัชยา สายเงิน  ผูจ้ดัการฝ่ายขาย บ.พรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
6.คณุ สิรีธร สรุยิาวรกลุ  ผูจ้ดัการฝ่ายขาย บ.พรอ็พเพอรตี์ฯ้ 

2.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  ได้แก่  แบบสัมภาษณ์ ผู้ เชี่ ยวชาญ 

ผูม้ีประสบการณใ์นธุรกิจอสงัหารมิทรพัย ์และเจา้หนา้ที่ฝ่ายขาย จ านวน 6 ท่าน 
2.3 การเก็บรวบรวมข้อมลู 

ผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์ (Interview) ซึ่งวิธีการสัมภาษณ์ที่จะใช้ในการวิจัยนี ้มี
ลกัษณะเป็นการสมัภาษณ์ แบบกึ่งโครงสรา้งโดยอาศยัแนวการสมัภาษณเ์ป็นเครื่องมือในรูปแบบ
ต่าง ๆ โดยก าหนดผูท้ี่ใหข้อ้มลูในการสมัภาษณ ์(Key - informant) และผูว้ิจัยจะเขา้ไปสมัภาษณ์
ดว้ยตนเอง ดว้ยแบบสอบถามแบบค าถามปลายเปิด  

2.4 การสังเคราะหเ์นือ้หา  
การสังเคราะห์เนือ้หา (Content analysis) เป็นการสังเคราะห์เนือ้หาที่ได้จากการ

สมัภาษณ์น ามาวิเคราะห์ และท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงของขอ้มูลเพื่อน าผลการวิจัยเชิง
คณุภาพมายืนยนั และสนบัสนนุการวิจยัเชิงปรมิาณ โดยมีขัน้ตอนดงัต่อไปนี ้

2.4.1 จัดการข้อมูล (Data management) น าข้อมูลที่ได้จากการบันทึกเสียง 
และจากการสมัภาษณม์าเขียนบนัทกึใหไ้ดข้อ้มลูที่สมบรูณ ์
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2.4.2 ตัดทอนข้อมูล (Data reduction) โดยการอ่านทบทวนข้อมูลทั้งหมดที่มี
เพื่อขจดัขอ้มลูที่ไม่ตอ้งการออก แลว้ท าการสรุปเป็นหวัขอ้ของแต่ละเรื่อง 

2.4.3 สรุปผลการศึกษาโดยการน าขอ้มูลที่ผ่านการทบทวนมาวิเคราะห์ และ
สรุปผล 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การวิจัยครั้งนี ้มุ่งศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองผู้บริโภค และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดบักลาง บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากดั(มหาชน)ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ยเทคนิคการวิจยัเชิงผสม (Mixed Method) ซึ่งจะน าผลการวิจยัเชิง
คณุภาพมาสนบัสนุนผลการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อใหไ้ดม้าซึ่งขอ้คน้พบที่ตอบสนองต่อวตัถุประสงค ์
ดงัผลการวิจยัดงัต่อไปนี ้

ผลการวิเคราะหเ์ชิงปริมาณ 
สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
Min  แทน ค่าต ่าสดุ (Minimum) 
Max  แทน ค่าสงูสดุ (Maximum) 

x̄   แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง(Mean) 
S.D.  แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
M.S.  แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน(Mean of Squares) 
SS  แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
Df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
t  แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณา t-Distribution 
r  แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
F  แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณาใน F-Distribution 
Sig แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
Prob แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ 
LSD แทน Least Significant Difference 
H 0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
**  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลและการแปลผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของการ

วิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดว้ิเคราะหน์ าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งออกเป็น 6 
สว่นตามล าดบั ดงันี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบ
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ  อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน วิเคราะหโ์ดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

ส่วนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
วิเคราะหโ์ดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
วิเคราะหโ์ดยการหาค่าเฉลี่ย (Meanและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าตราสินค้า วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ส่วนที่  5 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนียม ระดับกลาง 
บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ส่วนที ่6 ผลการวิเคราะหข์อ้มลู) เพื่อการทดสอบสมมติฐาน ดงัต่อไปนี ้
สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ สถานภาพระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมระดบักลางบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลางบริษัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค มีผลต่อ
การตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนียม ระดับกลาง บริษัท  พร็อพ เพอร์ตี ้ฯ  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 4 คณุค่าตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ  อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน วิเคราะหโ์ดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

ตาราง 3 แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบ
แบบสอบถาม จ านวน 400 คน 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์   จ านวน  รอ้ยละ 
เพศ 
 ชาย         169   42.2 
หญิง         231   57.8 
อายุ 
20-29 ปี        112   28.0 
30-39 ปี        114   28.5 
40-49 ปี          94   23.5 
50 ปีขึน้ไป          80   20.0 
สถานะภาพ 
โสด         233   58.2 
สมรส /อยู่ดว้ยกนั       155   38.8 
หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่        12     3.0 
ระดับการศึกษา 
ต ่ากว่าปรญิญาตรี         34     8.4 
ปรญิญาตรี หรือเทียบเท่า      259   64.8 
สงูกว่าปรญิญาตรี       107   26.8 
รวม         400   100 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์   จ านวน  รอ้ยละ 
อาชีพ 
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ     125   31.2 
พนกังานบรษิัทเอกชน / ลกูจา้ง      148   37.0 
ประกอบธุรกิจสว่นตวั         58   14.5 
ประกอบอาชีพอิสระ / รบัจา้ง / ฟรีแลนซ ์       69   17.3 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
20,000 – 30,000 บาท         74   18.5 
30,001 – 40,000 บาท        135   33.8 
40,001 – 50,000 บาท        122   30.5 
50,001 บาทขึน้ไป          69   17.2 
รวม         400   100 

 
จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ

แบบสอบถามที่ใชเ้ป็นกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นีจ้  านวน 400 คน โดยจ าแนกตามตวัแปรดงันี ้
เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 231 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

57.8 รองลงมาคือ เพศชาย จ านวน 169 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.2  
อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 30 -39 ปี จ านวน 114 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

28.5รองลงมาคืออายุ 20 – 29 ปี จ านวน 112 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28 อายุ 40 – 49 ปี จ านวน 94 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.5 และอาย ุ50ปีขึน้ไป จ านวน 80 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 233 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 58.2 รองลงมาคือสถานภาพ สมรส / อยู่ดว้ยกนั จ านวน 155 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.8 และ
สถานภาพหมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ จ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือ
เทียบเท่า จ านวน 259 คน คิดเป็นรอ้ยละ 64.8 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 107 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 26.8 ต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 34 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8.4 ตามล าดบั  
         อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ พนกังานเอกชน / ลกูจา้ง จ านวน 148 
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คน คิดเป็นรอ้ยละ 37 รองลงมาคือ ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 125 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 31.2 ประกอบอาชีพอิสระ / รับจ้าง / ฟรีแลนซ์ จ านวน 69 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.3 และ
ประกอบธุรกิจสว่นตวั จ านวน 58 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.5 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 
– 40,000 บาท จ านวน 135 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.8 รองลงมาคือ รายได ้40,001 – 50,000 บาท 
จ านวน 122 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.5 รายได ้20,000 – 30,000 บาท จ านวน 74 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
18.5 และ รายได ้50,001 บาทขึน้ไป จ านวน 69 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.2 ตามล าดบั 

เนื่องจากขอ้มูลลกัษณะดา้นประชากรณ์ศาสตร ์ไดแ้ก่ สถานภาพ มีความถ่ีในกลุ่ม
ย่อยนอ้ยเกินไป ผูว้ิจัยจึงไดท้ าการรวบรวมกลุ่มขอ้มูลใหม่ เพื่อใหก้ารกระจายของขอ้มูลมีความ
สม ่าเสมอและเพื่อท าการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งไดก้ลุม่ขอ้มลูใหม่ ดงันี ้

ตาราง 4 แสดงความถ่ีและค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์จ าแนกตาม 
สถานภาพ ของผูต้อบแบบสอบถามที่ท าการจดักลุม่ใหม่ จ านวน 400 คน  

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์   จ านวน  รอ้ยละ 
สถานะภาพ 
โสด          245   61.2 
สมรส /อยู่ดว้ยกนั       155   38.8 
รวม         400   100 

 
จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ

แบบสอบถามที่ใชเ้ป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นีจ้  านวน 400 คน จ าแนกตามขอ้มูลลกัษณะ
ประชากรศาสตรข์องกลุม่ตวัอย่างที่จดักลุม่ใหม่ สามารถอธิบายผลการศกึษาได ้ดงันี ้

สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด / หม้าย / หย่ารา้ง / 
แยกกันอยู่ จ านวน 245 คน คิดเป็นรอ้ยละ 61.2 รองลงมาคือสถานภาพ สมรส / อยู่ด้วยกัน 
จ านวน 155 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.8 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ได้แก่ ความ
หนาแน่นในการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์คณุค่าทางความคิดเห็นในการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์และเนือ้หาบนเครือข่ายสงัคมออนไลนโ์ดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และ
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตารางต่อไปนี ้
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มลูการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสข์องกลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์    x̄  SD.       ระดับความส าคัญ  

ความหนาแน่นในการส่ือสารแบบปากต่อ 
ปากอิเล็กทรอนิกส ์

1.คณุใหค้วามส าคญักบัการคน้หาขอ้มลู   3.02 1.06        ปานกลาง
คอนโดมิเนียมบริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้  
บนครือข่ายสงัคมออนไลนอ์ย่างสม ่าเสมอ 
2.คณุมีการติดต่อพดูคยุกบัผูท้ี่สนใจซือ้   2.86 1.03        ปานกลาง
คอนโดมิเนียมของบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้  
รายอ่ืนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนอ์ย่าสม ่าเสมอ 
3.คณุใหค้วามส าคญักบัจ านวนความคิดเห็นเก่ียวกบั 3.27 1.12           มาก 
คอนโดมิเนียมของบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้  
บนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์   
คุณค่าทางความคิดเหน็ 
1.คณุมีความเห็นดว้ยกบัค าชม หรือความคิดเห็น  3.58 0.93            มาก 
ในเชิงบวกเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมของบริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้  
ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
2.คณุมีความเห็นดว้ยกบัขอ้ต าหนิ หรือความอคติ  3.37      1.04        ปานกลาง 
เก่ียวกบัคอนโดมิเนียมของบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้  
ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
เนือ้หาบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์
1.คณุมีการคน้หาขอ้มลูเก่ียวกบัคอนโดมิเนียม  3.13 1.04        ปานกลาง 
ของบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ อยู่เสมอ 
2.คณุมีการคน้หาขอ้มลูเก่ียวกบัคณุภาพของ  3.21 1.04             ปานกลาง 
คอนโดมิเนียมของบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ อยู่เสมอ 
3.คณุมีการคน้หาขอ้มลูเก่ียวกบัราคาคอนโดมิเนียม 3.30 1.08              ปานกลาง 
ของบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ อยู่เสมอ 
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ตาราง 5 (ต่อ ) 

การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์    x̄  SD.       ระดับความส าคัญ  

การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์  3.25 0.85           ปานกลาง 
โดยรวม 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมพบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลางโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.85 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 1 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญไปในทิศทางเดียวกัน เมื่อ
พิจารณารายดา้น พบว่า 

ความหนาแน่นในการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
ดา้นความหนาแน่นในการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ขอ้ที่ได้ค่าเฉลี่ย

สงูสดุ คือ คณุใหค้วามส าคญักบัจ านวนความคิดเห็นเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมของบรษิัทพร็อพเพอร์
ตีฯ้ บนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.12 รองลงมาคือ คุณใหค้วามส าคัญกับ
การคน้หาขอ้มลูคอนโดมิเนียมบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ บนครือข่ายสงัคมออนไลนอ์ย่างสม ่าเสมอ ซึ่ง
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.02  มีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.06 และคุณมีการติดต่อพูดคุยกับผู้ที่สนใจซือ้คอนโดมิเนียมของ
บริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ รายอ่ืนบนเครือข่ายสงัคมออนไลนอ์ย่างสม ่าเสมอ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.86  มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
1.03 ตามล าดบั 

คุณค่าทางความคิดเหน็ 
ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น ขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสงูสดุ คือ คณุมีความเห็นดว้ยกบัค าชม 

หรือความคิดเห็นในเชิงบวกเก่ียวกับคอนโดมิเนียมของบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้  ผ่านเครือข่ายสงัคม
ออนไลน ์ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.58 มีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.93 รองลงมาคือ คุณมีความเห็นด้วยกับขอ้ต าหนิ หรือความอคติ
เก่ียวกับคอนโดมิ เนียมของบริษัทพร็อพเพอร์ตี ้ฯ  ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่ งผู้ตอบ
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แบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 1.04 ตามล าดบั 

เนือ้หาบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์
ดา้นเนือ้หาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ขอ้ที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณมีการคน้หา

ขอ้มูลเก่ียวกับราคาคอนโดมิเนียมของบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้อยู่เสมอ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
1.08 รองลงมาคือ คณุมีการคน้หาขอ้มลูเก่ียวกบัคณุภาพของคอนโดมิเนียมของบรษิัทพร็อพเพอร์
ตีฯ้ อยู่เสมอ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.21 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.04 และคณุมีการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมของ
บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ อยู่เสมอ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดับปานกลาง โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.13 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.04 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภคของ
คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของ
ผูบ้ริโภค  ความสะดวกในการซือ้ของผูบ้ริโภค และการสื่อสารกับผูบ้ริโภค โดยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตารางต่อไปนี ้

ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มลูสว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองผูบ้รโิภคของคอนโดมิเนียมระดบักลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ของกลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง     x̄   SD ระดับความส าคัญ 
ผู้บริโภคของคอนโดมิเนียมระดับกลาง 
บริษัทพร็อพเพอรต์ีฯ้ 

ความต้องการของผู้บริโภค  

1.คณุใหค้วามส าคญักบัสิ่งอ านวยความสะดวก 3.87  1.04  มาก 

ภายในคอนโดมิเนียมของบริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้   

2. คณุใหค้วามส าคญักบัการออกแบบภายใน 3.97  1.08  มาก 

หอ้งคอนโดมิเนียมของบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 

3. คณุใหค้วามส าคญักบัคณุภาพวสัดขุอง  4.03  1.13  มาก 

คอนโดมิเนียมของบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ 
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ตาราง 6 (ต่อ)  

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง     x̄   SD ระดับความส าคัญ 
ผู้บริโภคของคอนโดมิเนียมระดับกลาง 
บริษัทพร็อพเพอรต์ีฯ้ 

ต้นทุนของผู้บริโภค 

1. คณุใหค้วามส าคญักบัราคาที่เหมาะสมของ 4.08  1.12  มาก 

คอนโดมิเนียมบริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
2. คณุใหค้วามส าคญักบัค่าใชจ้่ายอ่ืนๆของ 3.92  1.14  มาก 

คอนโดมิเนียมของบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ 
3. คณุใหค้วามส าคญักบัค่าเสื่อมของ  3.82  1.13  มาก 

คอนโดมิเนียมของบรษิัทพร็อพเพอรตี์ ้

ความสะดวกในการซือ้ของผู้บริโภค 
1. คณุใหค้วามส าคญักบัท าเลคอนโดมิเนียมของ     4.19  1.03  มาก 

  บริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
2. คณุใหค้วามส าคญักบัความสะดวกในการจอง 3.84  1.04  มาก 
คอนโดมิเนียมของบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ 
3. คณุใหค้วามส าคญักบัช่องทางการช าระเงิน 3.79  1.09  มาก 
ในการ ซือ้คอนโดมิเนียมของของบรษิัท 
พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ที่หลากหลาย 
การส่ือสารกับผู้บริโภค 
1. คณุใหค้วามส าคญักบัการบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ 3.53  1.01  มาก 
มีการสื่อสารกบัคณุอยู่เสมอ 
2. คณุใหค้วามส าคญักบัการที่ บริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 3.64  1.10  มาก 
มีการสง่เสรมิการตลาดอยู่เสมอ  
3. คณุใหค้วามส าคญักบัการที่บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 3.26  1.09  ปานกลาง 
มีพรีเซนเตอรท์ี่คณุชื่นชอบ 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง  3.83  0.93   มาก 
ผู้บริโภคของคอนโดมิเนียมระดับกลาง 
บริษัทพร็อพเพอรต์ีฯ้โดยรวม 
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จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคของ
คอนโดมิเนียมระดบักลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้โดยรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญ
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภคของคอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพ
เพอรตี์ฯ้ โดยรวมอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.93 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 1 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับส่วน
ประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภคของคอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ไปใน
ทิศทางเดียวกนั เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า 

ความต้องการของผู้บริโภค  
ดา้นความต้องการของผู้บริโภค ขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณให้ความส าคัญกับ

คณุภาพวสัดขุองคอนโดมิเนียมของบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่
ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.13 รองลงมาคือ คุณ
ให้ความส าคัญกับการออกแบบภายในห้องคอนโดมิเนียมของบริษัทพร็อพเพอรตี์ ้ฯ ซึ่งผู้ตอบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 1.08 และคุณให้ความส าคัญกับสิ่งอ านวยความสะดวกภายในคอนโดมิเนียมของ
บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.87 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.04 ตามล าดบั 

ต้นทุนของผู้บริโภค 
ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ขอ้ที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณให้ความส าคัญกับราคาที่

เหมาะสมของคอนโดมิเนียมบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ใน
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.12 รองลงมาคือ คณุให้
ความส าคญักบัค่าใชจ้่ายอ่ืนๆของคอนโดมิเนียมของบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถาม
ใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.14
และคุณให้ความส าคัญกับค่าเสื่อมของคอนโดมิ เนียมของบริษัทพร็อพเพอรตี์ ้ฯ ซึ่งผู้ตอบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 1.13  ตามล าดบั 

ความสะดวกในการซือ้ของผู้บริโภค 
ดา้นความสะดวกในการซือ้ของผูบ้ริโภค ขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสงูสดุ คือคณุใหค้วามส าคญั

กับท าเลคอนโดมิเนียมซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.19 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.03 รองลงมาคือ คุณให้ความส าคัญกับความ
สะดวกในการจองคอนโดมิเนียมของบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญ
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อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84  มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ1.04รองลงมาคือ 
และ คณุใหค้วามส าคญักบัช่องทางการช าระเงินในการซือ้คอนโดมิเนียมของของบรษิัทพรอ็พเพอร์
ตีฯ้ ที่หลากหลาย ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.79 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.09 ตามล าดบั 

การส่ือสารกับผู้บริโภค 
ดา้นการสื่อสารกับผูบ้ริโภค ขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณใหค้วามส าคัญกับการที่ 

บริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ มีการสง่เสรมิการตลาดอยู่เสมอ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ใน
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.64 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.10 รองลงมาคือ คณุให้
ความส าคัญกับการบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ มีการสื่อสารกับคุณอยู่เสมอ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53  มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.01
และคุณให้ความส าคัญกับการที่บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ มีพรีเซนเตอรท์ี่คุณชื่นชอบ ซึ่งผู้ตอบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.26 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 1.09  ตามล าดบั 

สว่นที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ของคอนโดมิเนียม ระดบักลาง
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ไดแ้ก่ การรบัรูต้ราสินคา้ การเชื่อมโยงตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพ ความภกัดี
ต่อตราสินคา้ และสินทรพัยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตารางต่อไปนี ้

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มลูคณุค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียม 
ระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ของกลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

คุณค่าตราสินค้าของคอนโดมิเนียม    x̄   SD ระดับความส าคัญ 
ระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรต์ีฯ้ 

การรับรู้ตราสินค้า  

1.คณุสามารถจดจ าสญัลกัษณ ์(โลโก)้ ของ 3.40  1.09  ปานกลาง 
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ได ้
2. คณุรูจ้กัสีประจ าแบรนดข์อง   3.24  1.10  ปานกลาง 
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ได ้
3. คณุสามารถจดจ าจุดเด่นของแบรนด ์          3.26  1.07  ปานกลาง 
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ตาราง 7 (ต่อ) 

คุณค่าตราสินค้าของคอนโดมิเนียม    x̄   SD ระดับความส าคัญ 
ระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรต์ีฯ้ 

การเชื่อมโยงตราสินค้า 
1. คณุสามารถเชื่อมโยมแบรนดข์อง   3.23  1.03  ปานกลาง 
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้กบัคอนโดมิเนียม 

โครงการต่าง ๆ ได ้

2. คณุสามารถเชื่อมโยมแบรนดข์อง ฯ      3.26   1.04  ปานกลาง 
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ก้บัผลิตภณัฑอ่ื์นๆ 
นอกจากคอนโดมิเนียมได ้

3. คณุสามารถเชื่อมโยมแบรนดข์อง  3.26  1.04  ปานกลาง 
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้กบับรกิารหลงัการขายที่ดีได ้
การรับรู้คุณภาพ 
1.พนกังานขายของ บริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้  3.59  0.98  มาก 
 สามารถใหค้ าแนะน าในการเลือกซือ้ 
คอนโดมีเนียมไดอ้ย่างเหมาะสม 
2. คอนโดมิเนียมของ บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้  3.51  0.10  มาก 
 มีคณุภาพที่ดี ไม่มีขอ้ต าหนิก่อนการซือ้ขาย 
3. การท าธุรกรรมการซือ้ขายคอนโดมิเนียมของ  3.53  1.03  มาก 
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ มีความถกูตอ้ง 
แม่นย าไม่มีขอ้ผิดพลาด 
ความภักดีต่อตราสินค้า 
1.คณุรูส้กึพงึพอใจและภมูิใจที่ไดซ้ือ้และ  3.51  0.99  มาก 
เป็นเจา้ของคอนโดมิเนียมของ บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ 
2. คณุจะซือ้คอนโดมิเนียมของ บริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 3.47  1.03  มาก 
 เหมือนเดิมหากคณุตอ้งซือ้คอนโดมีเนียมอีก 
3. คณุจะแนะน าใหค้นรอบตวัซือ้คอนโดมิเนียม 3.50  0.98  มาก 
ของบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ เหมือนกบัที่คณุเลือกซือ้ 
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ตาราง 7 (ต่อ) 

คุณค่าตราสินค้าของคอนโดมิเนียม    x̄   SD ระดับความส าคัญ 
ระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรต์ีฯ้ 

สินทรัพยอ์ื่นๆของตราสินค้า 
1.คณุมีความเชื่อมั่นในตราสินคา้ของ  3.59  0.89  มาก 
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ว่ามีความไดเ้ปรียบกว่า 
คู่แข่ง เนื่องจากเห็นว่าคอนโดมิเนียมของ 
บรษิัทฯ ไดร้บัรางวลัจากองคก์รต่างๆที่มีชื่อเสียง 
2.คณุรูส้กึประทบัใจค าแนะน าจาก  3.55  0.94  มาก 
พนกังานเก่ียวกบัความโดดเด่นของคอนโดมิเนียม 
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ที่มีลกัษณะเหนือคู่แข่ง 
3. คณุมีความภาคภมูิใจเมื่อไดเ้ขา้มาในโครงการ 3.58  0.95  มาก 
ของคอนโดมิเนียมบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ เพราะ 
คอนโดมิเนียมเป็นที่ยอมรบัเก่ียวกบัการจดัการดา้นสิ่งแวดลอ้ม 
คุณค่าตราสินค้าของคอนโดมิเนียม    3.43  0.82        มาก 
ระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรต์ีฯ้โดยรวม 

 
จากตาราง 7 ผลการวิ เคราะห์คุณ ค่าตราสินค้าของคอนโดมิ เนียม  ระดับกลาง

บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้โดยรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้
ของคอนโดมิเนียม ระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ โดยรวมอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.43 และมี ค่าส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐานเท่ ากับ  0.82 ซึ่ งมี ค่าน้อยกว่า 1 แสดงว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้าของคอนโดมิเนียม  ระดับกลาง
บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ไปในทิศทางเดียวกนั เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า 

การรับรู้ตราสินค้า 
ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ ขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณสามารถจดจ าสญัลกัษณ์ (โล

โก)้ ของ บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ได ้ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.09 รองลงมาคือ คุณสามารถจดจ า
จุดเด่นของแบรนดข์องบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ได้ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับ
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ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.26 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.07 และคณุรูจ้กัสีประจ า 
แบรนดข์อง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ไดซ้ึ่งผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.24 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.10 ตามล าดบั 

การเชื่อมโยงตราสินค้า 
ดา้นการเชื่อมโยงตราสินคา้ ขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสงูสดุที่เท่ากนั คือ คณุสามารถเชื่อมโยม

แบรนดข์อง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ กบัผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ นอกจากคอนโดมิเนียมได ้และ คณุสามารถ
เชื่อมโยมแบรนดข์อง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้กบับริการหลงัการขายที่ดีไดซ้ึ่งผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลางโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.26 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
1.04  รองลงมาคือ คุณสามารถเชื่อมโยมแบรนด์ของ บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้กับคอนโดมิเนียม
โครงการต่าง ๆ ได้ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลางโดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.23 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.03 ตามล าดบั 

การรับรู้คุณภาพ 
ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสูงสดุ คือพนกังานขายของ บริษัทพร็อพเพอรตี์ ้

ฯ  สามารถใหค้ าแนะน าในการเลือกซือ้คอนโดมีเนียมไดอ้ย่างเหมาะสม ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.98
รองลงมาคือ การท าธุรกรรมการซือ้ขายคอนโดมิเนียมของบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ มีความถูกตอ้ง
แม่นย าไม่มีขอ้ผิดพลาด ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.53 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.03 และคอนโดมิเนียมของ บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้  
มีคณุภาพที่ดี ไม่มีขอ้ต าหนิก่อนการซือ้ขาย ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.51 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.10 ตามล าดบั 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณรูส้ึกพึงพอใจและภูมิใจที่

ได้ซื ้อและเป็นเจ้าของคอนโดมิ เนียมของ บริษัทพร็อพเพอรตี์ ้ฯ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.99 
รองลงมาคือ คุณจะแนะน าใหค้นรอบตัวซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ เหมือนกับที่
คณุเลือกซือ้ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 มี
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.98 และคุณจะซือ้คอนโดมิเนียมของ บริษัทพร็อพเพอรตี์ ้ฯ 
เหมือนเดิมหากคุณตอ้งซือ้คอนโดมีเนียมอีก ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.47 มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.03 ตามล าดบั 
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สินทรัพยอ์ื่นๆของตราสินค้า 
ดา้นสินทรพัยอ่ื์นๆของตราสินคา้ขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสงูสดุ คือ คณุมีความเชื่อมั่นในตรา

สินคา้ของบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ว่ามีความไดเ้ปรียบกว่าคู่แข่ง เนื่องจากเห็นว่าคอนโดมิเนียมของ 
บริษัทพร็อพเพอร์ตี ้ฯ ได้รับรางวัลจากองค์กรต่างๆที่มีชื่อเสียง  ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.89
รองลงมาคือ คณุมีความภาคภมูิใจเมื่อไดเ้ขา้มาในโครงการของคอนโดมิเนียม บรษิัทพร็อพเพอรตี์ ้
ฯ เพราะคอนโดมิเนียมเป็นที่ยอมรบัเก่ียวกบัการจดัการดา้นสิ่งแวดลอ้ม ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.95 
และ คุณ รู้สึกประทับใจค าแนะน าจากพนักงานเก่ียวกับความโดดเด่นของคอนโดมิเนียม 
บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ที่มีลกัษณะเหนือคู่แข่งเช่น Solar street dim light ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.94 
ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ระดับกลางของ
บริษัทพร็อพเพอรตี์ ้ฯ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ดงัตารางต่อไปนี ้

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มลูการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 
ระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ของกลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

การตัดสินใจซือ้ของคอนโดมิเนียม   x̄         SD.       ระดับความคิดเหน็ 
ระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรต์ีฯ้ 

1. คณุมีความตอ้งการซือ้คอนโดมิเนียม  3.21        1.04       ปานกลาง 
ของบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
2.  คณุมีการคน้หาขอ้มลูคอนโดมิเนียมของ 3.46        1.08           มาก 
 บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ก่อนการซือ้ 
3. คณุมีการประเมินคอนโดมิเนียมของ   3.67        1.03           มาก 
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ก่อนตดัสินใจซือ้ 
4. คณุจะตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมบรษิัท  3.62        1.05           มาก 

พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ดว้ยตวัคณุเอง 

5. คณุจะมีการประเมินคอนโดมิเนียมของ  3.55        1.09           มาก 

บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ หลงัจากคณุซือ้ 

การตัดสินใจซือ้ของคอนโดมิเนียม  3.50  0.94           มาก 
ระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรต์ีฯ้โดยรวม 

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ระดับกลางบริษัทพร็อพ

เพอรตี์ฯ้โดยรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 
ระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ ้ฯ โดยรวมอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 มีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.94 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.94 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 1 
แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนียม 
ระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ไปในทิศทางเดียวกนั เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า 
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การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ ขอ้ที่ไดค่้าเฉลี่ยสงูสดุ คือ 
คณุมีการประเมินคอนโดมิเนียมของ บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ ก่อนตดัสินใจซือ้ ซึ่งผูต้อบแบบสอบถาม
ใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.67 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.03
รองลงมาคือคุณจะตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ด้วยตัวคุณเอง ซึ่งผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 1.05 คุณจะมีการประเมินคอนโดมิเนียมของบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ หลงัจากคุณ
ซือ้ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 มีส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.09 คุณมีการคน้หาขอ้มูลคอนโดมิเนียมของ บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ 
ก่อนการซือ้ ซึ่งผูต้อแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 มี
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.08 และคุณมีความตอ้งการซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัทพร็อพ
เพอรตี์ฯ้  ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.21 
มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.04 ตามล าดบั 

ส่วนที ่6 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติ ฐานข้ อที่  1 ลักษณ ะด้านประชาก รศาสตร์ของผู้บ ริ โภค ใน เขต

กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนและอาชีพแตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 1.1. ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ ฯ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง 
บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง 
บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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ตาราง 9 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง บริษัท 
พรอ็พเพอรตี์ ้ฯ (จ าแนกตามเพศ) 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง                           Levene’s Test for Equality of     
บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ (จ าแนกตามเพศ)     Variances  
         F     Sig. 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง            1.202  0.274 

 
จากตาราง 9 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 

ระดบักลาง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตาม เพศ) สามารถ
อธิบายไดด้งันี ้

การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ระดับกลาง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่า มีค่า Sig.เท่ากับ 0.274  ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05
แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่มไม่แตกต่างกัน จึงใชค่้าสถิติ Independent 
Sample t-test จาก Equal variances not assumed ในการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 10 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง 

บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตาม เพศ) 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง       t-test for Equality of Means for Equality  

บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ(จ าแนกตามเพศ) เพศ                of  F Sig Variances   

        x̄     S.D.        t      df      Sig.  

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม  ชาย 3.51   0.99      0.134     398    0.894 

ระดบักลาง     หญิง 3.49   0.91 

จากตาราง 10 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 
ระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามเพศ) สามารถ
อธิบายไดด้งันี ้  
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ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกับการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิเนียม
ระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชส้ถิติ Independent 
Sample t-test พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.894 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกนัมี
การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ ฯ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง 
บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง 
บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ในการเปรียบ เที ยบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ โดยจะท าการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว
ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตารางต่อไปนี ้

ตาราง 11 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง
บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ (จ าแนกตามอายุ) 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง           Levene           df1     df2      Sig.  

บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ (จ าแนกตามอายุ)            Statistic 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง             7.71   3    396    0.000 

จากตาราง 11 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดบักลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตาม อายุ) สามารถ
อธิบายไดด้งันี ้
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การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่านอ้ยว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวน
ประชากรทั้ง 2 กลุ่มแตกต่างกัน ดังนั้นเมื่อค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน จึงทดสอบความ
แตกต่างดว้ย Brown Forsythe ดงัตาราง 12 

ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง 
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตาม อาย)ุ 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง                Statistic (a)   df1     df2      Sig. 

บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ(จ าแนกตามอาย)ุ                                                 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง    Brown       5.071          3      365.87    0.002 

                   Forsythe 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอายุกับการตัดสินใจ

ซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง บริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถิติ 
Brown Forsythe ในการทดสอบ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0 ) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  แสดงว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีอายุที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

เพื่อให้ทราบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ในรายคู่ใดบา้ง ผูว้ิจัยจึงไดน้ าผลการวิเคราะหไ์ป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ  Dunnett T3  เพื่อหาว่า
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงัตาราง 
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ตาราง 13 แสดงผลเปรียบเทียบรายคู่ความแตกต่างระหว่างอายกุบัการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett T3   

อาย ุ          20 – 29 ปี 30 – 39 ปี 40-49 ปี  50  ปีขึ ้นไป

        x̄     3.780       3.456    3.323    3.385 

20 – 29 ปี  3.780           0.457*    0.395*
                    (0.001)               (0.007 ) 
     

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 13 พบว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างอายุกับการ
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

ช่วงอาย ุ20-29 ปี กบัช่วงอาย ุ40-49 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีช่วงอายุ 40-49 ปี มีการตดัสินใจซือ้นอ้ยกว่า ช่วงอาย ุ20-29 ปี 
ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.457 

ช่วงอายุ 20-29 ปี กบัช่วงอายุ 50 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.007 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่น
คือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีช่วงอายุ 50 ปีขึน้ไป มีการตัดสินใจซือ้นอ้ยกว่า ช่วงอาย ุ
20-29 ปี ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.395 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม

ระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง
บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคที่มีถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง
บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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ตาราง 14 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง
บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ (จ าแนกตามสถานภาพ) 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง                                   Levene’s Test for Equality of     

บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ(จ าแนกตามสถานภาพ)    Variances 

         F     Sig. 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง             0.955    0.329 

 
จากตาราง 14 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม

ระดบักลางบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้ฯ (จ าแนกตามสถานภาพ) สามารถอธิบายไดด้งันี ้   
การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัท พร็อพเพอรตี์ ้พบว่า มีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.329 ซึ่งมีค่ามากกว่า  0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของประชากรทั้งสองกลุ่มไม่
แตกต่างกัน จึงใชค่้าสถิติ Independent Sample t-test จาก Equal variances assumed ในการ
ทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลางบรษิัท 
พรอ็พเพอรตี์ ้ฯ (จ าแนกตามสถานภาพ) 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม        Test for Equality of Means for Equality  

ระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้  สถานภาพ           of  F Sig Variances   

(จ าแนกตามสถานภาพ)                x̄                          S.D.         t            df           Sig. 

การตดัสินใจซือ้คอนโด-        โสด / หมา้ย / 

มิเนียมระดบักลาง                หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่     

        สมรส/ อยู่ดว้ยกนั  3.38       0.894 

 

3.58      0.968      2.002          398      0.046 
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จากตาราง 15 พบว่าผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดบักลางบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้ฯ (จ าแนกตามสถานภาพ) สามารถอธิบายไดด้งันี ้

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างสถานภาพกับการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดับกลางบริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ ฯโดยใช้สถิติ Independent Sample t-test พบว่า มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.046 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1 ) แสดงว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้บริโภคที่มี ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : บริโภคที่มี ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนียม
ระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิเนียม
ระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ตาราง 16 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง
บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ (จ าแนกตามระดบัการศกึษา) 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง               Levene    df1     df2      Sig.  

บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ (จ าแนกตามระดบัการศกึษา)   Statistic 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง              6.58  2    397    0.002 

 
จากตาราง 16 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม

ระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามระดบัการศกึษา) 
สามารถอธิบายไดด้งันี ้

การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ  0.002  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความ
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แปรปรวนประชากรทั้ง 2 กลุ่มแตกต่างกัน ดังนั้นเมื่อค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน จึงทดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Brown Forsythe ดงัตาราง 17 

ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง 
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามระดบัการศกึษา) 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม                    Statistic (a)        df1     df2               Sig. 

ระดบักลางบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้ฯ 

(จ าแนกตามระดบัการศกึษา)                                                 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม     Brown-          3.496            2      82.781 0.035 

ระดบักลาง    Forsythe 

 
จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับ

การตัดสิน ใจซื ้อคอนโดมิ เนี ยม ระดับกลาง บริษั ทพร็อพ เพอร์ตี ้ฯของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถิติ Brown Forsythe ในการทดสอบ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.035 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  แสดงว่า 
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดบักลาง บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

เพื่อให้ทราบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ในรายคู่ใดบา้ง ผูว้ิจัยจึงไดน้ าผลการ
วิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ  Dunnett T3  
เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงัตาราง 
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ตาราง 18 แสดงผลเปรียบเทียบรายคู่ความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมระดบักลางบริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett T3   

ระดบัการศกึษา          ต ่ากว่าปรญิญาตรี    ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า    สงูกว่าปรญิญาตร ี

                                        x̄         3.129   3.493     3.639 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี                       3.129    - 0.364*  - 0.509* 

         (0.034)   (0.006) 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 18 พบว่า ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างระดบัการศึกษากบั
การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.034 
ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มี
การตัดสินใจซือ้นอ้ยกว่าปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีผลต่าง
ของค่าเฉลี่ยเท่ากบั - 0.364 

ระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับ สูงกว่าปริญญาตรี มีค่า Sig เท่ากับ 0.006 ซึ่ง
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีการ
ตัดสินใจซือ้น้อยกว่าระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั - 0.509 

สว่นคู่อ่ืนๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม

ระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนียมระดับกลาง
บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิเนียมระดับกลาง
บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง
บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ (จ าแนกตามอาชีพ)      

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง        Levene    df1     df2      Sig.  

บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ (จ าแนกตามอาชีพ)       Statistic 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง        0.394       3    396    0.757 

จากตาราง 19 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดบักลางบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามอาชีพ) สามารถ
อธิบายไดด้งันี ้

การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.757 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวน
ประชากรทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน ดังนัน้เมื่อค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน จึงทดสอบความ
แตกต่างดว้ย One-Way Anova ดงัตาราง 20 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง บริษัท 
พรอ็พเพอรตี์ ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม            แหลง่ความ 

ระดบักลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ        แปรปรวน          SS df MS F Sig 

 (จ าแนกตามอาชีพ 

การตดัสินใจซือ้คอนโด -            ระหว่างกลุม่    1.096 3       0.365   0.409    0.747 

มิเนียมระดบักลาง          ภายในกลุม่   354.103      396     0.894 

                  รวม    355.199      399 

 
จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนียม

ระดับกลาง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้
สถิติการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Anova) พบว่ามีค่า Sig เท่ากับ 0.747 
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ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1 ) แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง
บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้ดงันี ้

H0 : บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ตาราง 21 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง
บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน)      

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง        Levene    df1     df2      Sig.  

บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ                                       Statistic 

(จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน) 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง        3.959   3     396   0.008 

 
จากตาราง 21 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม

ระดบักลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน) สามารถอธิบายไดด้งันี ้

การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.008 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวน
ประชากรทั้ง 2 กลุ่มแตกต่างกัน ดังนั้นเมื่อค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน จึงทดสอบความ
แตกต่างดว้ย Brown Forsythe ดงัตาราง 22 
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง 
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน) 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง             Statistic (a)  df1     df2      Sig. 

บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ 

(จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน)                                                 

การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง      Brown   1.327          3     315.301     0.266 

            Forsythe 

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน

กับการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนียมระดับกลาง บริษัทพร็อพเพอร์ตี ้ฯของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถิติ Brown Forsythe ในการทดสอบ พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.266 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  แสดงว่า 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2-4 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองผู้บริโภค  และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาภาพรวม
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้ 

H0 : การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์สว่นประสมทางการตลาดในมมุมอง
ผูบ้ริโภค และคุณค่าตราสินคา้ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพ
เพอรตี์ฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมอง
ผูบ้รโิภค และคณุค่าตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอร์
ตีฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติที่ ใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Stepwise 
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โดยใชร้ะดบัความเชื่อมั่นที่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติุฐานหลกั H0 และยอมรบัสมมติุฐานรอง H1 
ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 23 

ตาราง 23 ตารางสรุปตวัแบบความสมัพนัธข์องตวัแปรทัง้หมดที่เขา้สมการความถดถอยเชิงพหุ 

แหลง่ความแปรปรวน    R        R Square     Adjust R Square Std.Error to the  

             Estimates 

Regresssion  0.821       0.675  0.672       0.540 

 
จากตาราง 23 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ของตัวแปรทั้งหมดท่ีเข้าสมการ มี

ความสัมพันธ์ที่ ระดับ 0.821 ตัวแปรอิสระสามารถควบคุมตัวแปรตามการตัดตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมระดบักลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบัรอ้ยละ 
67.5 ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการประมาณเท่ากบั 0.540 

ตาราง 24 ค่าความแปรปรวนตวัแปรท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหลง่ความแปรปรวน           SS                     df           MS         F              Sig.               

Regression                 239.620               3         79.873          273.666         0.000 

Residual                 115.579             396        0.292 

Total                  355.199            399 

 
จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ พบว่า การตัดสินใจซื ้อคอนโดมิเนียมระดับกลาง

บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรงกับกลุ่มตัว
แปรอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนีเ้นื่องจากตัวแปรอิสระมีมากกว่า 1 ตัวที่
สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไดจ้ึงวิเคราะหแ์ยกแต่ละตวั ดงัตาราง 25 
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ตาราง 25 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิง
พหคุณู (Multiple Regression Analysis: Stepwise) 

               การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง 
           บริษัทพร็อพเพอรต์ีฯ้ ของผู้บริโภค 
                ในเขตกรุงเทพมหานคร   

          Β         SE(b)    Beta      t        Sig.  

ค่าคงที่ (Constant)    -0.003     0.12                    0.026    0.979 

สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค (X2)  0.385    0.045       0.378    8.494    0.000   

คณุค่าตราสินคา้ (X3)          0.314    0.052      0.274     6.040    0.000   

การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์(X1)  0.294    0.046      0.266     6.354    0.000   

      r  0.821c 

      R2
             0.675 

     Adjusted R2 0.672 

      SE 0.540 

 
จากตาราง 25 ผลการวิจัยเชิงประจักษ์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง

ผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้า และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

และจากผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุดเป็นล าดับที่หนึ่ง ไดแ้ก่ ส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค มีค่า Beta เท่ากบั 0.378 ซึ่งมีค่ามากที่สดุ รองลงมาคือ คุณค่า
ตราสินคา้ มีค่า Beta เท่ากับ 0.274 และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ มีค่า Beta 
เท่ากบั 0.266 ตามล าดบั 
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จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพ
เพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งประกอบดว้ย สว่นประสมทางการตลาดในมมุมอง
ผูบ้ริโภค (X2) คณุค่าตราสินคา้ (X3) และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (X1) สามารถ
พยากรณ์การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จากสมมติุฐานที่ตัง้ไว ้จึงเป็นการยอมรบั
สมมุติฐานรอง H1 และปฏิเสธสมมุติฐานหลกั H0 ทั้งนีเ้นื่องจากตัวแปรมากกว่า 1 ตัวที่สามารถ
พยากรณ์การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้ง 3 ด้านนี ้มีอิทธิพลในการพยากรณ์ได้รอ้ยละ 67.2 ซึ่งสามารถเขียนเป็น
สมการปัจจัยที่มีอิทธิพลในการพยากรณ์การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัทพร็อพ
เพอรตี์ฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) ไดด้งันี ้                               

Y  =  - 0.003 + 0.385(X2) + 0.314(X3) + 0.294 (X1)  

จากสมการจะเห็นไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค คณุค่าตราสินคา้
และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง
บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในทิศทางเดียวกนั และมีความสมัพนัธ์
ทางบวกกับการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.01 ซึ่งสามารถอภิปรายผลได ้ดงันี ้

หากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภค(X2)  
เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะมีผลท าให้การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) เพิ่มขึน้ 0.385 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหต้วัแปรอ่ืน ๆ คงที่ 

หากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีคณุค่าตราสินคา้ (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะมีผลท า
ให้การตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอร์ตี ้ฯของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y) เพิ่มขึน้ 0.314 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหต้วัแปรอ่ืน ๆ คงที่ 

หากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์
(X1)เพิ่มขึน้ 1 หน่วยจะมีผลท าใหก้ารตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) เพิ่มขึน้ 0.294 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหต้วัแปรอ่ืน ๆ คงที่ 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 26 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน     สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบ 
            สมมติฐาน 

สมมติฐานที่1.1 ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนั  Independent  ปฏิเสธสมมติฐาน 

มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง        t-test 

บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที1่.2 ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนั     One-Way ยอมรบัสมมติฐาน 

มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง บรษิัท       Anova 

พรอ็พเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที1่.3 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่าง   Independent ยอมรบัสมมติฐาน 

กนัมีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลางบริษัท        t-test 

พรอ็พเพอรตี์ฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที1่.4 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่าง Independent ยอมรบัสมมติฐาน 

กนัมีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลางบริษัท      t-test 

พรอ็พเพอรตี์ฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกนั 
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ตาราง 26 (ต่อ) 

สมมติฐาน     สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบ 
          สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที1่.5 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่าง    One-Way ปฏิเสธสมมติฐาน 

กนัมีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง      Anova 

บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขต 

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที1่.6 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ย    One-Way ปฏิเสธสมมติฐาน 

ต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้      Anova 

คอนโดมิเนียมระดบักลางบริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที ่2 การสื่อสารแบบปากต่อปาก      Multiple  ยอมรบัสมมติฐาน 

อิเล็กทรอนิกส ์ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโด  Regression 

มิเนียมระดบักลาง บรษิัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที ่3 สว่นประสมทางการตลาด     Multiple ยอมรบัสมมติฐาน 

ในมมุมองของผูบ้ริโภคที่สง่ผลต่อการตดัสินใจ  Regression 

ซือ้คอนโดมิเนียมบรษิัท พร็อพเพอรตี์ฯ้  

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที ่4 คณุค่าตราสินคา้ ที่สง่ผล     Multiple ยอมรบัสมมติฐาน 

ต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมบรษิัท            Regression 

พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
การวิจยัเชิงคุณภาพ ผูว้ิจัยใชว้ิธีการสมัภาษณแ์บบกึ่งโครงสรา้ง โดยน าผลการวิจัยเชิง

คณุภาพมายืนยัน และสนบัสนุนการวิจยัเชิงปริมาณ โดยแบ่งกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 
1) ผูเ้ชี่ยวชาญ ผูม้ีประสบการณใ์นธุรกิจอสงัหารมิทรพัย ์2) เจา้หนา้ที่ฝ่ายขาย 

กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ ์
การวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัคดัเลือกกลุ่มผูใ้หส้มัภาษณอ์อกเป็น 2 กลุม่ คือ 1) ผูเ้ชี่ยวชาญที่

มีป ระสบการณ์ ในธุ รกิจอสังหาริมทรัพย์  ต าแหน่ งรองผู้จัดการขึ ้น ไป  จ านวน 3 ท่ าน 
2) เจา้หนา้ที่ฝ่ายขาย ประสบการณ ์5 ปีขึน้ไป จ านวน 3 ท่าน รวมทัง้หมดจ านวน 6 ท่าน ดงันี ้

1.คณุ ณฐัพล สืบอ ่า       รองผูอ้  านวยการฝ่ายพฒันาธุรกิจ บ.พรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
2.คณุ พลอยกนัต ์เจรญิรกัษ์    ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด บ.พรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
3.คณุ ปาลิพรรณ ลอยละวา้    รองผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด บ.พรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
4.คณุ สภุาวดี หนฉิูม          รองผูอ้  านวยการฝ่ายขาย บ.พรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
5.คณุ ณฐัชยา สายเงิน          ผูจ้ดัการฝ่ายขาย บ.พรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
6.คณุ สิรีธร สรุยิาวรกลุ          ผูจ้ดัการฝ่ายขาย บ.พรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
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ผลการสัมภาษณ ์
1. คณุ ณฐัพล สืบอ ่า รองผูอ้  านวยการฝ่ายพฒันาธุรกิจ บ.พรอ็พเพอรตี์ฯ้ 

สมมติ ฐานที่  1 ลักษณ ะด้านป ระชากรศาสตร์ของผู้บ ริ โภค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนและอาชีพแตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่1.1 ผู้ บ ริโภคที่ มี เพศแตกต่ างกันมี การตัด สินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์า้น เพศ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกัน เพราะไม่ว่าผูบ้ริโภคจะมีเพศใดก็ตาม ต่างตอ้งการที่อยู่อาศัย
ดว้ยกนัทัง้สิน้ โดยอาจจะมีขนาดเล็ก หรือใหญ่ขึน้ตามก าลงัของผูบ้รโิภค 

สมมติฐานที่1.2  ผู้ บ ริโภคที่ มี อายุแตกต่ างกันมี การตัด สินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผู้เชี่ ยวชาญให้ความคิดเห็น  เรื่องประชากรศาสตร์ด้านอายุที่ ต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกัน เพราะ ผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงวัยมีความตอ้งการคอนโดมิเนียม หรือ
อสงัหาริมทรพัยท์ี่แตกต่างกนั หากมองในรูปแบบ Generation ผูเ้ชี่ยวชาญไดก้ล่าวว่าผูบ้ริโภคใน
แต่ละ Generation มีจดุประสงคท์ี่จะซือ้คอนโดมิเนียมแตกต่างกนัออกไป 

สมมติฐานที่1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผูเ้ชี่ยวชาญให้ความคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์้าน สถานภาพ ที่ต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกัน เพราะสถานภาพของแต่ละคนจะมีผลต่อเนื่องไปถึงจ านวนของผูอ้ยู่
อาศัย และส่งผลไปถึงการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมเพื่อใหต้อบโจทย์การพักอาศัย อย่างผูท้ี่ มี
สถานะโสด หรืออยู่คนเดียวการตดัสินใจซือ้ก็จะมีกระบวนการที่สัน้ เพราะจะลดทอนการปรกึษา
แฟน หรือครอบครวัออกไป ซึ่งตรงขา้มกบัผูท้ี่มีสถานะสมรส ที่กระบวนการตดัสินใจซือ้ตอ้งมีผูร้ว่ม
ตดัสินใจไม่ว่าจะเป็นคู่สมรส หรือบคุคลในครอบครวั 

สมมติฐานที่1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์า้นระดบัการศึกษา ที่ต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกัน เพราะระดับการศึกษาในแต่ละช่วงชั้นสามารถสะทอ้นทัศนะ หรือ
ความคิดของแต่ละคนออกมาไดไ้ม่เท่ากนั จากประสบการณท์ี่ไดป้ระสบพบเจอมา และกลุ่มคนแต่
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ละกลุ่มในแต่ละช่วงชั้นการศึกษาที่ต่างกันส่งผลใหม้ีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมในรูปแบบที่
แตกต่างกนัตามสภาพแวดลอ้ม 

สมมติฐานที่1.5 ผู้บ ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผู้เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็น  เรื่องประชากรศาสตรด์้านอาชีพ ที่ ต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั เพราะ แต่ละอาชีพมีความตอ้งการที่หลากหลาย ที่จะเขา้มาช่วยตอบ
โจทยก์ารอยู่อาศยัใหส้ะดวกทัง้นีก้ารตดัสินใจซือ้ยงัขึน้อยู่กบั ต าแหน่ง และรายไดท้ี่ไดร้บัอีกดว้ย  

สมมติฐานที่1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญให้ความคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์า้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่
ต่างกันมีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั เพราะ การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมในแต่
ละฟังก์ชัน แต่ละท าเล มีระดับราคาที่แตกต่างกันส่งผลให้ ผู้บริโภคที่มีรายได้ต้องค านึงถึง 
ค่าใชจ้่ายที่จะเกิดขึน้หลงัจากการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 

สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็นว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียม เพราะการรบัสื่อต่างๆบนโลกออนไลน ์ส่งผลต่อผูบ้ริโภคในแง่ของพฤติกรรม การ
รบัรู ้ที่ร ับข้อมูลไปทั้งในด้านบวกที่จะส่งผลดีต่อบริษัท หรือผลลบที่จะเข้ามาคอยหักล้างให้
ผู ้บริโภคเกิดความลังเล แต่ทั้งนี ้ทั้งนั้นผู้เชี่ยวชาญกล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส  ์จะมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ แต่จะมีผลในระยะเวลาสัน้ๆ ดว้ยเนือ้หาต่างๆบนโลก
ออนไลนใ์นปัจจุบนัที่มาไวไปไว และขาดความน่าเชื่อถือ หากผูบ้ริโภคท่านไหนที่สนใจในสินคา้
มากจริงๆอาจจะต้องหาข้อมูลจากแหล่งที่หน้าเชื่อถือ อย่างเว็บไซต์ กระทู้ หรือ บทความจาก
บรษิัท ผูพ้ฒันาอสงัหารมิทรพัย ์

สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภคมีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมเพราะ การท่ีจะท าใหผู้บ้รโิภคเกิดการตดัสินใจซือ้ได ้
นักการตลาดต้องเข้าใจ Stage of Life หรือ Life time ของผู้บริโภคก่อนว่า ความต้องการของ
ผูบ้ริโภคอยู่ในขัน้ไหน ลงทุนไปจะคุม้ค่าหรือไม่ และตอบโจทยก์ารใชช้ีวิตผูบ้ริโภคไดอ้ย่างไร ทัง้นี ้
หากกระบวนการขา้งตน้ที่กล่าวไปไดท้ าคอนโดมิเนียมที่ออกมาตรงใจลูกคา้ ก็ตอ้งมีการสื่อสาร
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ออกไปดว้ยช่องทางต่างๆใหต้รงกลุ่มเปา้หมายก็จะช่วยใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมไดง้่าย
ขึน้ 

สมมติฐานที่ 4 คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญให้
ความคิดเห็นว่าคุณค่าตราสินคา้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมเพราะ ตราสินคา้จะเป็น
จุดเริ่มตน้ในการเรียกลูกคา้เขา้มาเยี่ยมชมโครงการและเป็นตัวช่วยในการปิดการขาย เนื่องจาก
คอนโดมิเนียมที่มีคณุค่าตราสินคา้ที่แข็งแกร่งจะน ามาซึ่งความภกัดีต่อตราสินคา้ และการบอกต่อ
ท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความมั่นใจในการตดัสินใจซือ้ และภมูิใจที่ไดเ้ป็นเจา้ของ 

2.คณุ พลอยกนัต ์เจรญิรกัษ์    ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด บ.พรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
สมมติ ฐานที่  1 ลักษณ ะด้านป ระชากรศาสตร์ของผู้บ ริ โภค ใน เขต

กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนและอาชีพแตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่1.1 ผู้ บ ริโภคที่ มี เพศแตกต่ างกันมี การตัด สินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์า้น เพศ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียมแตกต่างกัน เพราะ ผู้บริโภคแต่ละเพศมีความต้องการที่ตอบสนองความ
สะดวกสบาย หรือไลฟ์สไตลก์ารใชช้ีวิตที่แตกต่างกัน อย่างเพศหญิงจะเป็นเพศที่ละเอียด การ
เลือกซือ้คอนโดมิเนียมแต่ละครัง้จะไม่มองแค่เพียง ราคา ฟังก์ชันห้อง แต่จะมองไปถึง ฮวงจุ้ย 
ทิศทาง สีของหอ้ง หรือเฟอรน์ิเจอรท์ี่จะมาช่วยตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ส่วนเพศชาย 
ผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็นว่าการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมของเพศนีจ้ะแยกแยะรายละเอียดได้
ไม่เก่งเท่าเพศหญิง ส่วนใหญ่จะมองเพียงแค่ราคา และพืน้ที่ส่วนกลางที่สามารถผ่อนคลาย ได้
มากกว่า 

สมมติฐานที่1.2  ผู้ บ ริโภคที่ มี อายุแตกต่ างกันมี การตัด สินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผู้เชี่ ยวชาญให้ความคิดเห็น  เรื่องประชากรศาสตร์ด้านอายุที่ ต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกัน เพราะ ในแต่ละช่วงอายุมีความตอ้งการที่แตกต่างกัน อย่างมุมมอง
การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในวยัท างานอาจมองหาคอนโดมิเนียมไวเ้พื่อพกัอาศัย 
แต่มมุมมองของผูบ้ริโภควยัผูใ้หญ่ จะมองว่าคอนโดมิเนียมมีขนาดเล็ก อึดอดั อาจจะตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมไวเ้พื่อลงทนุ 
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สมมติฐานที่1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผูเ้ชี่ยวชาญให้ความคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์้าน สถานภาพ ที่ต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั เพราะคอนโดมิเนียมอาจตอบโจทยก์บัผูบ้ริโภคเฉพาะบางกลุ่ม อย่าง
คนโสด หรือคนที่อยู่คนเดียวแล้วต้องการความเป็นส่วนตัว ที่มีความปลอดภัย การซื ้อ
คอนโดมิเนียมจึงเป็นสิ่งที่ตอบโจทยก์บัคนในกลุ่มนี ้หรือกลุ่มที่มีครอบครวัแลว้ ที่ตอ้งการหาที่พัก
เพื่อสะดวกต่อการท างานเนื่องจากคอนโดมิเนียมใกลท้ี่ท างานหรือใกลโ้รงเรียนบุตร ก็จะช่วยลด
ระยะเวลาการเดินทาง 

สมมติฐานที่1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์า้นระดับการศึกษา ที่ต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่ไม่แตกต่างกัน เพราะผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาใดๆต่างก็ตอ้งการที่
อยู่อาศยั แต่ทัง้นีท้ัง้นัน้ก็ขึน้อยู่กบังบประมาณที่ผูโ้ภคมีว่าจะตอบโจทยล์กูคา้ไดเ้พียงไหน 

สมมติฐานที่1.5 ผู้บ ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผู้เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็น  เรื่องประชากรศาสตรด์้านอาชีพ ที่ ต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกัน เพราะ การซือ้คอนโดมิเนียมสามารถช่วยตอบโจทยก์ารใชช้ีวิตได ้
โดยเฉพาะอาชีพที่ตอ้งเขา้งานเป็นกะอย่างธุรกิจเก่ียวกบัสายการบิน บุคลากรทางการแพทย ์หรือ
พนกังานเขา้เวร ที่ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายในการใชช้ีวิตไดอ้ย่างเป็นอิสระ และปลอดภยั 

สมมติฐานที่1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญให้ความคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์า้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่
ต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั เพราะ ผูบ้ริโภคที่ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
จะมีความรูท้างดา้นการเงินที่ไม่เท่ากัน ว่าตนเองสามารถซือ้คอนโดมิเนียมได้ระดับไหน ถึงจะ
สามารถขอสินเชื่อผ่าน ฉะนั้นบริษัทควรที่จะสอบถามพรอ้มทั้งชีแ้นะเก่ียวกับเทคนิคทางด้าน
การเงินในการขอสินเชื่อกบัลกูคา้ที่ตอ้งการซือ้อีกดว้ย 

สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็นว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียม เพราะการสื่อสารแบบปากต่อปากโดยปกติแล้วเป็นการสื่อสารที่สามารถจุด
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ประกายความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ยิ่ งเ ป็นการสื่ อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสด์ว้ยแลว้ จะเป็นตัวช่วยจุดกระแส หรือสรา้งความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดง้่ายมาก
ยิ่งขึน้เนื่องจากปัจจุบันพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะมีความใกลช้ิดกับโซเชียลมีเดียอยู่แลว้ หากมี
กระแสเขา้มาก็จะช่วยท าใหผู้บ้รโิภครูจ้กัคอนโดมิเนียมของเราไดม้ากย่ิงขึน้ 

สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ผูบ้ริโภคมีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมเพราะ การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ไดน้ัน้จะตอ้ง
มาจากความตอ้งการของผู้บริโภคที่ตอบโจทย ์รวมไปถึงความสะดวกสบายที่จะไดร้บัจากทาง
บริษัท ทั้งดา้นค าแนะน า และการอ านวยความสะดวก ทั้งนีก้ารกระท าดั่งกล่าวตอ้งมาจากการ
สื่อสารที่ชดัเจน และดงึดดูต่อความตอ้งการของลกูคา้  

สมมติฐานที่ 4 คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญให้
ความคิดเห็นว่าคณุค่าตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมเพราะ ตราสินคา้เป็นประตู
ดา้นหนา้ที่จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความมั่นใจ ทัง้ดา้นรางวลั ชื่อเสียง  หรือคณุภาพ ที่ช่วยการนัตีท า
ใหล้กูคา้รูส้กึภมูิใจ และมั่นใจกบัการอยู่อาศยัที่คอนโดมิเนียมแห่งนี ้

3. คณุ ปาลิพรรณ ลอยละวา้    รองผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด บ.พรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
สมมติ ฐานที่  1 ลักษณ ะด้านป ระชากรศาสตร์ของผู้บ ริ โภค ใน เขต

กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนและอาชีพแตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่  1.1 ผู้บ ริโภคที่ มี เพศแตกต่ างกันมีการตัด สินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์า้น เพศ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียมแตกต่างกัน เพราะ เพศชาย หรือเพศหญิงมีพฤติกรรมความตอ้งการที่แตกต่าง
กนัโดยเพศหญิง ผูเ้ชี่ยวชาญมองว่าเป็นเพศที่ใช ้Emotional ในการตดัสินใจซือ้เป็นหลกั เห็นไดช้ดั
จากการตกแต่งหอ้งตัวอย่างที่สวยงามเมื่อเขา้ไปสมัผัสแลว้ชวนใหค้ลอ้ยตาม และมองเรื่องราคา
ตามลงมา ส่วนเพศชาย ผูเ้ชี่ยวชาญมองว่าเป็นเพศที่เน้นไปเรื่องเหตุ และผลใหค้วามส าคัญกับ
ท าเลที่ตัง้ ฟังกช์นัหอ้ง วสัดตุ่างๆเป็นสว่นใหญ่ 
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สมมติฐานที่  1.2  ผู้บ ริโภคที่ มี อายุแตกต่างกันมีการตัด สินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผู้เชี่ ยวชาญให้ความคิดเห็น  เรื่องประชากรศาสตร์ด้านอายุที่ ต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิ เนียมที่ แตกต่างกัน  เพราะ ผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุมีความต้องการรูปแบบ
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกัน ทัง้นีย้งัขึน้อยู่กับราคาของตัวสินค้า และการยื่นขอสินเชื่อว่าจะขอได้
มากนอ้ยเพียงใด ที่จะเหมาะสมและตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคในช่วงอายนุัน้ๆ 

สมมติฐานที่1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขต กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจากผู้เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์้าน สถานภาพ ที่ต่างกันมีการ
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกัน เพราะสถานภาพจะขึน้อยู่กับจ านวนของผู้อาศัยใน
คอนโดมิเนียม ดว้ยรูปแบบหอ้งที่หลากหลาย อย่าง หอ้ง Studio , หอ้ง One Bed Plus หรือหอ้ง 
Two Bed ที่ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างลงตวั 

สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์า้นระดับการศึกษา ที่ต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่ไม่แตกต่างกนั เพราะ ทุกระดบัการศกึษาต่างตอ้งการที่พกัอาศยั ไม่ว่า
ผูบ้รโิภคจะศกึษาในระดบัไหนก็ตอ้งการที่อยู่ ที่ใหค้วามปลอดภยัและเป็นสว่นตวัดว้ยกนัทัง้สิน้ 

สมมติฐานที่  1.5 ผู้บ ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผู้เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็น  เรื่องประชากรศาสตรด์้านอาชีพ ที่ ต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิ เนียมที่แตกต่างกัน เพราะ ผู้บริโภคแต่ละอาชีพมีจุดประสงค์ในการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั อย่างผูบ้ริโภคบางคนตอ้งการที่อยู่อาศยัใกลท้ี่ท างานเพราะสะดวกต่อ
การเดินทาง หรือตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่นี่เพราะตอบโจทย ์การท างานที่บา้น เป็นตน้ 

สมมติฐานที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญให้ความคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์า้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่
ต่างกนัมีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั เพราะ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อการกูข้อ
สินเชื่อกบัธนาคารต่างๆ ดว้ยเงื่อนไขของธนาคารที่สามารถปล่อยวงเงินที่จ  ากดัในการกูเ้งินเพื่อที่
อยู่อาศัยในแต่ละครัง้ ท าใหผู้บ้ริโภคที่มีรายไดน้้อยอาจจะตอ้งลดขนาดหอ้งลง หรือผูท้ี่มีรายได้
มากขึน้ก็อาจจะดหูอ้งที่มีขนาดใหญ่ มีฟังกช์นัที่หลากหลายตอบโจทยก์ารใชช้ีวิต 



  90 

สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็นว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียม แต่มีผลเพียงแค่ส่วนหนึ่ง ซึ่งไม่ใช่เหตุผลทัง้หมดของการตัดสินใจซือ้เนื่องจากการ
ตัดสินใจซือ้ของมีค่าราคาสูง ตอ้งมีการพิจารณาองคป์ระกอบอ่ืนร่วมดว้ยอย่าง วัสดุของสินคา้ 
ราคา งบประมาณที่ตนเองมี ถึงจะฟังจากคนอ่ืนหรือคนที่เคยพักอาศยัมาก่อนหนา้ แต่เรามีก าลงั
ซื ้อที่ ไม่ เพียงพอก็ไม่สามารถซื ้อได้ แต่มองในมุมกลับกันการบอกต่อแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสก์็สามารถช่วยใหบ้ริษัทฯปิดการขายไดง้่ายเนื่องจากผูบ้ริโภคบางกลุ่มที่ไดศ้ึกษา
ขอ้มูลมาก่อน พอถึงเวลาที่ตอ้งตัดสินใจซือ้ก็สามารถท าไดง้่ายและรวดเร็วซึ่งช่วยบริษัทไดเ้ป็น
อย่างมาก 

สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ผูบ้ริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม เพราะ จุดเริ่มต้นของการตัดสินใจซือ้สินค้าคือ 
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่บริษัทสามารถผลิตออกมาไดต้อบโจทยแ์ละช่วยอ านวยความสะดวก
หรือแก้ไขปัญหาให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวกสบายด้วยวิธีต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยี ให้
ผูบ้ริโภคเขา้ถึงไดง้่ายอย่างระบบการจอง ซือ้ขายออนไลน ์ประกอบกับมีการสื่อสารที่ง่ายต่อการ
เขา้ใจ และราคาที่ผูบ้รโิภคเขา้ถึงได ้

สมมติฐานที่ 4 คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญให้
ความคิดเห็นว่าคณุค่าตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมเพราะ ตราสินคา้เป็นสิ่งกา
รนัตีให้ผู ้บริโภคเกิดความมั่นใจ หากตราสินค้าไหนมีความแข็งแรง สรา้งความเชื่อมั่นให้กับ
ผูบ้ริโภคได ้ตราสินคา้นัน้ก็จะมีความแข็งแกร่ง ที่จะท าใหผู้ ้บริโภคแนะน าสินคา้นัน้ต่อ และมั่นใจ
ไดห้ากจะตดัสินใจซือ้ซ  า้อีกครัง้ จนเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ได ้และไม่ว่าบรษิัทจะผลิตสินคา้ใด
ออกมาลกูคา้ที่เป็นแฟนคลบัก็จะคอยติดตาม และเขา้มาสมัผสั จบัจองเป็นเจา้ของโดยทนัที  
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4. คณุ สภุาวดี หนฉิูม รองผูอ้  านวยการฝ่ายขาย บ.พรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
สมมติ ฐานที่  1 ลักษณ ะด้านป ระชากรศาสตร์ของผู้บ ริ โภค ใน เขต

กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนและอาชีพแตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่  1.1 ผู้บ ริโภคที่ มี เพศแตกต่ างกันมีการตัด สินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์า้น เพศ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกัน เพราะ โดยส่วนมากการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม จะขึน้อยู่กับ
ปัจจัยดา้นอ่ืน ดา้น อย่างปัจจยัสิ่งแวดลอ้มรอบกาย เช่น อิทธิพลของครอบครวั หรือจะเป็นความ
ตอ้งการสว่นบคุคลในการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 

สมมติฐานที่  1.2 ผู้บ ริโภคที่ มี อายุแตกต่ างกันมีการตัด สินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผู้เชี่ ยวชาญให้ความคิดเห็น  เรื่องประชากรศาสตร์ด้านอายุที่ ต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั เพราะผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ที่มีอายุมากเวลาเขา้มาซือ้คอนโดมิเนียมจะมี
ปัญหาในเรื่องการขอสินเชื่อเนื่องจาก เมื่อมีอายุมากแลว้ไปขอสินเชื่อที่อยู่อาศยั การพิจารณาค า
ขอของธนาคารก็จะนอ้ยลง ท าใหก้ารกูร้่วมเกิดขึน้ ส่งผลใหผู้ท้ี่มีอายุนอ้ยกว่ามาเป็นผูกู้ห้ลกัแทน
ในการซือ้คอนโดมิเนียม 

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขต กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจากผู้เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็น  เรื่องประชากรศาสตรด์้าน สถานภาพ ที่ต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั เพราะสถานภาพของผูบ้รโิภคแต่ละคนจะช่วยก าหนดการ
ตดัสินใจซือ้ในแต่ละครัง้ไดแ้ตกต่างกนั อย่างสถานภาพโสด อยู่ตัวคนเดียวการตดัสินใจซือ้ก็เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการ และความสะดวกสบายของคนๆเดียวซึ่งแตกต่างจาก สถานภาพสมรสที่
เกิดการตดัสินใจร่วมกนัเกิดขึน้และจุดประสงคข์องการซือ้ก็เริ่มจะเปลี่ยนไปตามความคิดเห็นของ
ผูร้ว่มสมรส 

สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ซื้อคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์า้นระดับการศึกษา ที่ต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่ไม่แตกต่างกนั เพราะการศึกษาของคนในแต่ละระดบัไม่ไดเ้ป็นตวัชีว้ดั
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ว่าผูบ้ริโภคจะตอ้งตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม เนื่องจากการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมตอ้งอาศัย
ความพรอ้มของหลายปัจจยั อย่างสถานภาพทางการเงิน สิ่งแวดลอ้มโดยรอบ เป็นตน้ 

สมมติฐานที่  1.5 ผู้บ ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผู้เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็น  เรื่องประชากรศาสตรด์้านอาชีพ ที่ ต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกัน เพราะ ผูบ้ริโภคในแต่ละอาชีพมีจุดประสงค ์และความตอ้งการซือ้
คอนโดมิเนียมที่ไม่เหมือนกนัซึ่งการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมจะไปสอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลก์ารใช้
ชีวิตของผูบ้รโิภคในแต่ละคนอีกดว้ย 

สมมติฐานที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญให้ความคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์า้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่
ต่างกนัมีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั เพราะ รายไดถื้อเป็นอีกหนึ่งปัจจัยหลกัที่ท า
ให้ผู ้บริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมเนื่องจากรายได้จะท าให้ผู ้บริโภคตัดสินใจได้ว่า
ตนเองจะมีก าลงัซือ้คอนโดมิเนียมที่เพียงพอหรือไม่ หรือสามารถซือ้คอนโดหอ้งรูปแบบใด มีท าเลอ
ยู่แถวไหน เป็นตน้ 

สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็นว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียม เพราะการบอกต่อแบบปากต่อปากโดยเฉพาะจากผูบ้ริโภคดว้ยกันเองแลว้นัน้จะ
เป็นการช่วยตอกย า้ความมั่นใจใหก้บัลกูคา้ที่ก าลงัสนใจ หรือลงัเลใจกบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ ให้
เกิดการตดัสินใจซือ้สินคา้ไดเ้ร็วยิ่งขึน้ โดยเฉพาะการสื่อสารแบบปากต่อปากบนโลกออนไลนด์ว้ย
แลว้ยิ่งจะท าใหเ้กิดการแพร่กระจายของสารไดไ้วยิ่งขึน้ นอกจากนีผู้เ้ชี่ยวชาญยงัใหค้วามคิดเห็น
เพิ่มเติมอีกว่า หากสารที่สื่อออกไปเป็นเชิงบวกจะช่วยใหบ้รษิัทเป็นผลดี แต่สารใดที่ออกไปเป็นเชิง
ลบบริษัทก็ควรรีบเก็บมาพิจารณาแกไ้ข หากปลอ่ยไวน้านสารที่อยู่บนโลกออนไลนก์็จะยิ่งกระจาย
ออกไปยากต่อการควบคมุ 

สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ผูบ้ริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม เพราะ จุดเริ่มตน้ของการตัดสินใจซือ้สินคา้ก็ตอ้ง
มาจากความตอ้งการของผูบ้ริโภคไม่ว่าจะดว้ยจุดประสงคใ์ดก็ตาม ซึ่งบริษัทก็จะพัฒนาสินค้า



  93 

ขึน้มาเพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการของลกูคา้เพื่อแกไ้ขปัญหาต่างๆ ดว้ยตน้ทุน ราคาที่ผูบ้ริโภคจบั
ตอ้งได ้อีกทัง้ยงัตอ้งตอบโจทยใ์นเรื่องของความสะดวกสบายของท าเลที่ตัง้ การเขา้ถึงที่ไม่ล  าบาก 
มีการสื่อสารถึงกนัไดเ้ป็นอย่างดี และยงัมีโปรโมชั่นพิเศษที่คอยดึงดดูใหล้กูคา้เกิดการตดัสินใจซือ้
ไดง้่ายอีกดว้ย 

สมมติฐานที่ 4 คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญให้
ความคิดเห็นว่าคุณค่าตราสินคา้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมเพราะ ตราสินคา้จะท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตัวสินคา้ เหมือนมีการรบัประกนัสินคา้ไปในตวั ถา้หากว่าผูบ้รโิภคซือ้
คอนโดมิเนียมของเราแลว้ ผูบ้รโิภคมั่นใจไดว้่าจะไม่มีปัญหาตามมา หรือหากผูบ้รโิภคตอ้งการที่จะ
ปล่อยเช่าเพื่อลงทุน ก็ยิ่งท าให้ผู ้บริโภคได้ราคาที่ดีจากผู้เช่า เพราะตราสินค้าที่ดีเป็นเสมือน
เครื่องมือการนัตีความมั่นใจได ้

5. คณุ ณฐัชยา สายเงิน ผูจ้ดัการฝ่ายขาย บ.พรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
สมมติ ฐานที่  1 ลักษณ ะด้านป ระชากรศาสตร์ของผู้บ ริ โภค ใน เขต

กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนและอาชีพแตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่  1.1 ผู้บ ริโภคที่ มี เพศแตกต่ างกันมีการตัด สินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์า้น เพศ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียมแตกต่างกัน เพราะ ผูบ้ริโภคในแต่ละเพศตอ้งการคอนโดมิเนียมที่แตกต่างกัน 
อย่างเพศหญิงเป็นเพศที่ละเอียดอ่อน ความต้องการคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเพศนี ้จะ
ตอ้งการคอนโดมิเนียมที่มีขนาดใหญ่ มีพืน้ที่ใชส้อยที่สามารถจดัสรรไดอ้ย่างลงตวัทัง้หอ้งรบัแขก 
หอ้งครวั หอ้งนอน รวมไปถึงหอ้งแต่งตวัที่ตอ้งจดัสรรใหไ้ดภ้ายในคอนโดมิเนียม 1 หอ้ง ซึ่งแตกต่าง
จากเพศชายท่ีมกัดเูพียงภาพรวมของโครงการว่ามีอะไรบา้ง และสามารถตอบโจทยก์ารใชช้ีวิตของ
เขาไดอ้ย่างไรดว้ยงบประมาณที่ตวัผูบ้รโิภคมี 

สมมติฐานที่  1.2  ผู้บ ริโภคที่ มี อายุแตกต่างกันมีการตัด สินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผู้เชี่ ยวชาญให้ความคิดเห็น  เรื่องประชากรศาสตร์ด้านอายุที่ ต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกัน เพราะผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงอายุมีความคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมดว้ยจุดประสงคท์ี่แตกต่างกนัออกไปอย่างการตดัสินใจซือ้เพื่อพกัอาศยั การซือ้เพื่อ
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ลงทนุ หรือการซือ้เพื่อเก็บไวเ้ป็นมรดก นอกจากนีแ้ลว้ช่วงอายุยงับอกระยะเวลาในการขอสินเชื่อที่
อยู่อาศยัไดอี้กดว้ย 

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขต กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจากผู้เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์้าน สถานภาพ ที่ต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกัน เพราะสถานภาพของผูบ้ริโภคในแต่ละคนจะช่วยใหก้าร
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมนัน้ยากง่ายแตกต่างกันอย่าง ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพโสดโดยส่วนมาก
แลว้การตดัสินใจซือ้จะมีอิทธิพลมาจากตนเอง ท าใหก้ระบวนการตดัสินใจซือ้นัน้สัน้ลง ซึ่งแตกต่าง
จากผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่อิทธิพลการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมจะมาจากสามี หรือ
ภรรยาเขา้มาช่วยตดัสินใจซึ่งท าใหต้อ้งยืดระยะเวลาการตดัสินใจซือ้ออกไป 

สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ซื้อคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์า้นระดับการศึกษา ที่ต่างกันมีการ
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่ไม่แตกต่างกัน เพราะผูบ้ริโภคไม่ว่าจะศึกษาอยู่ระดับชั้นไหนหากมี
ความตอ้งการซือ้คอนโดมิเนียม ดว้ยความพรอ้มที่ตนเองมีก็จะซือ้สินคา้นัน้ไดโ้ดยไม่มีขอ้ก าหนด
ขีดกัน้ของระดบัการศกึษา  

สมมติฐานที่  1.5 ผู้บ ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผู้เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็น  เรื่องประชากรศาสตรด์้านอาชีพ ที่ ต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกัน เพราะ ผูบ้ริโภคในแต่ละอาชีพมีความตอ้งการคอนโดมิเนียมในรูปที่
แตกต่างกนัออกไป อย่างคอนโดมิเนียมที่มีแบบหอ้งที่สามารถท างานขณะอยู่บา้นได ้หรือมีพืน้ที่
สว่นกลางส าหรบัใหท้ างานหรือชวนเพื่อนมาประชมุ สงัสรรคไ์ด ้เป็นตน้ 

สมมติฐานที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญให้ความคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์า้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่
ต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั เพราะรายไดข้องผูบ้รโิภคแต่ละคนจะช่วยให้
การตัดสินใจซื ้อคอนโดมิเนียมนั้นง่ายขึน้ เนื่องจากผู้บริโภครู้ว่าตนเองมีความสามารถซื ้อ
คอนโดมิเนียมไดม้ากนอ้ยเพียงใด และตอ้งหางบประมาณอีกเท่าใด 

สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
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ผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็นว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียม เพราะการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสจ์ะช่วยสรา้งความมั่นใจใหก้ับ
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าผลที่สื่อออกมาจะออกมาในรูปแบบเชิงบวก หรือเชิงลบก็ตาม 
ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่ก็จะให้ความส าคัญ และค้นหาข้อมูลด้วยตนเองบนสื่อออนไลน์ ยิ่งถ้า
จ านวนคอมเมนท ์หรือโพสมีแนวโนม้ไปทางหนึ่งทางใดดว้ยแลว้ ผูบ้ริโภคที่ก าลงัจะตดัสินใจซือ้ก็
จะมีความคิดโน้มเอียงไปทางนั้น ท าให้ฝ่ายขายต้องคอยตั้งรบัลูกค้าที่ เข้ามาเพื่อให้เกิดการ
ตดัสินใจซือ้เกิดขึน้ และปิดการขายไดโ้ดยเรว็ 

สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภคมีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม เพราะความตอ้งการของผูบ้รโิภคถือเป็นจุดเริ่มตน้
ของการตัดสินใจซือ้สินคา้ หากสินคา้นั้นมีคุณสมบัติครบตรงตามที่ผู ้บริโภคตอ้งการ ผนวกกับ
ราคาขายและท าเลที่ตัง้ที่อ  านวยความสะดวกใหแ้ก่ลกูคา้ได ้ก็ถือว่าบริษัทไดเ้ดินเกมมาถูกทางที่
จะสามารถท าใหผู้บ้รโิภคเกิดการตดัสินใจซือ้สินคา้ไดเ้ป็นอย่างดี 

สมมติฐานที่ 4 คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญให้
ความคิดเห็นว่าคณุค่าตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม เพราะสินคา้ที่ถูกตอ้งและ
ถูกใจอีกทัง้ตอบโจทยค์วามตอ้งการเพียงอย่างเดียวยงัคงไม่พอ สินคา้นัน้ยงัตอ้งมีชื่อเสียง หรือมี
การ   การนัตีจากผูเ้ชี่ยวชาญ หรือผูท้ี่เคยใชม้าแลว้ ว่าเป็นสินคา้ที่ดี อีกทัง้เป็นสินคา้ที่ผูบ้รโิภคซือ้
ไปแลว้ตอ้งเกิดความภมูิใจที่เราไดเ้ป็นเจา้ของคอนโดมิเนียมนี่อีกดว้ย 

6. คณุ สิรีธร สรุยิาวรกลุ ผูจ้ดัการฝ่ายขาย บ.พรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
สมมติ ฐานที่  1 ลักษณ ะด้านป ระชากรศาสตร์ของผู้บ ริ โภค ใน เขต

กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนและอาชีพแตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่  1.1 ผู้บ ริโภคที่ มี เพศแตกต่ างกันมีการตัด สินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์า้น เพศ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียมแตกต่างกัน เพราะความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน การมองหาที่
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พกัอาศยัอย่างคอนโดมิเนียม ย่อมมีจุดประสงคท์ี่แตกต่างกนัในเรื่องของสินคา้อย่างท าเล ฟังกช์นั
หอ้ง สว่นกลาง หรือ ความปลอดภยั ที่เป็นจดุละเอียดอ่อนของผูบ้รโิภคแต่ละเพศ 

สมมติฐานที่  1.2  ผู้บ ริโภคที่ มี อายุแตกต่างกันมีการตัด สินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผู้เชี่ ยวชาญให้ความคิดเห็น  เรื่องประชากรศาสตร์ด้านอายุที่ ต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั เนื่องจากคอนโดมิเนียมเป็นสินคา้ชิน้ใหญ่ที่มีมลูค่าสงู การซือ้สินคา้
ชนิดนีด้ว้ยเงินสดมกัจะท าไดย้าก ฉะนัน้จึงมีเรื่องการขอสินเชื่อเขา้มาเก่ียวขอ้งซึ่งการขอสินเชื่อแต่
ละครัง้ ธนาคาร จะอา้งอิงถึงอายุในการปล่อยกูส้ินเชื่อ ว่าแต่ละรายสามารถกูส้ินเชื่อไดก่ี้ปี ตาม
อายทุี่ผูกู้ข้อมา 

สมมติฐานที่1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขต กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้
เนื่องจากผู้เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็น  เรื่องประชากรศาสตรด์้าน สถานภาพ ที่ต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกนั เพราะสถานภาพของผูบ้ริโภคแต่ละคนจะทราบถึงจ านวน
ผูอ้าศัยร่วมว่ามีจ านวนเท่าใด เหมาะกับการพักอาศัยหอ้งพักรูปแบบใดที่อยู่กันอย่างลงตัว ตอบ
โจทยก์ารใชช้ีวิตของผูต้ดัสินใจซือ้มากที่สดุ 

สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจ
ซื้อคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์า้นระดับการศึกษา ที่ต่างกันมีการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่ไม่แตกต่างกนั เพราะระดบัการศึกษาไม่ใช่ตวัแปรที่ส  าคญัส าหรบัการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค ตวัแปรอ่ืนๆอย่างอาย ุรายได ้กลบัมีความส าคญัที่มากกว่า โดยไม่จ าเป็น
ที่ตอ้งสนใจเรื่องวฒุิการศกึษา 

สมมติฐานที่  1.5 ผู้บ ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผู้เชี่ยวชาญให้ความคิดเห็น  เรื่องประชากรศาสตรด์้านอาชีพ ที่ ต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกัน เพราะ อาชีพของผูบ้ริโภคแต่ละคนจะสะทอ้นรูปแบบฟังก์ชันหอ้ง 
คอนโดมิเนียมไดแ้ตกต่างกนั ทัง้นีข้ึน้อยู่กบังบประมาณของผูบ้ริโภคแต่ละคนว่ามีก าลงัมากนอ้ย
เพียงใด 

สมมติฐานที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญให้ความคิดเห็น เรื่องประชากรศาสตรด์า้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่
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ต่างกันมีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกัน เพราะ รายได้จะเป็นตัวตัดสินว่าบริโภค
สามารถตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมรูปแบบใดได้บา้ง และสามารถต่อรองกับธนาคารในการขอ
สินเชื่อไดม้ากนอ้ยเท่าใด 

สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก
ผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็นว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
เพราะผูบ้รโิภคในยุคปัจจบุนัเชื่อผูม้ีประสบการณ ์หรือผูท้ี่เคยอยู่อาศยัจรงิในโครงการนัน้ๆมาบอก
เล่าความรูส้ึก ประสบการณ์ มากกว่าบริษัทเจา้ของผลิตภัณฑ ์ฉะนัน้เวลาท าการตลาดบริษัทจึง
ควรใหค้วามส าคญักบัผูน้  าทางความคิด (Influencer) หรือเพจดงัๆเก่ียวกบัอสงัหาริมทรพัยท์ี่กลุ่ม
ผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจดว้ย เพราะกลุม่คนเหลา่นีจ้ะเป็นกระบอกเสียงใหบ้รษิัท ในการน าพาลกูคา้
มาที่โครงการ และปิดการขายไดเ้ป็นอย่างดี 

สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญใหค้วามคิดเห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภคมีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม เพราะ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มีความตอ้งการสินคา้ในที่
ต่างกันอย่างคอนโดมิเนียมมีห้องประเภท Studio , 1-Bed, 2-Bed หรือ Duplex เป็นต้น โดย
รูปแบบหอ้งแต่ละประเภทจะตอบสนองผูบ้ริโภคไดแ้ตกต่างกนัทัง้ราคา ฟังกช์นั หรือสว่นกลางที่จะ
ได้รับต่างกันทั้งนี ้ก็ขึน้อยู่กับปัจจัยทางด้านงบประมาณ และบุคคลที่มีส่วนเก่ียวข้องในการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมร่วมดว้ย อีกทัง้โปรโมชั่นถา้มีความดึงดูดใจและช่วยเหลือผูบ้ริโภคไดก้็
จะสามารถช่วยใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซือ้ไดง้่ายยิ่งขึน้ 

สมมติฐานที่ 4 คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูเ้ชี่ยวชาญให้
ความคิดเห็นว่าคุณค่าตราสินคา้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมเพราะ ตราสินคา้เป็นสิ่งที่
สรา้งภาพจ าใหล้กูคา้นึกถึงสินคา้ว่าตราสินคา้มีลกัษณะอย่างไร  มีสินคา้ใดบา้ง อีกทัง้ตราสินคา้
ยงัสง่ผลใหล้กูคา้เกิดความมั่นใจ และเกิดความภาคภมูิใจที่ไดเ้ป็นเจา้ของ 
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สรุปผลการสัมภาษณ ์

ตาราง 27 สรุปผลการสมัภาษณ ์
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ตาราง 27 (ต่อ) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ก าหนด ✓ ยอมรบัสมมติฐาน 

   ปฏิเสธสมมติฐาน 
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ตาราง 28 สรุปผลเชิงปรมิาณ และเชิงคณุภาพ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ก าหนด ✓ ยอมรบัสมมติฐาน 

   ปฏิเสธสมมติฐาน 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

สังเขปการวิจัย 
การศึกษาในครัง้นีมุ้่งศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ส่วนประสมทาง

การตลาดในมุมมองผู้บริโภค และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากัด(มหาชน)ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทัง้นีเ้พื่อตอ้งการทราบถึงการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ระดบักลาง บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค 
จ ากัด (มหาชน) โดยเปรียบเทียบจากลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา และอาชีพ อีกทัง้ยังวิเคราะหอิ์ทธิพลการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค และ คณุค่าตราสินคา้ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียม ระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากัด (มหาชน) ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผลของการศึกษาวิจยัครัง้นีส้ามารถน ามาใชเ้ป็นเป็นขอ้มูลประกอบกับการ
วางแผนกลยุทธก์ารตลาด และเป็นแนวทางในการปรบัปรุง พฒันาการท าตลาดคอนโดมิเนียมให้
ตรงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคต่อไป 

ความมุ่งหมายงานวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้ังนี ้

1.เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพที่มีการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ที่แตกต่างกนั 

2.เพื่อศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียมบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมบริษัท 
พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.เพื่อศกึษาการตดัสินใจคอนโดมิเนียมบริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานการวิจัย 
1.ลักษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพ การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนและอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

2.การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดบักลาง บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดบักลาง บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.คุณ ค่าตราสินค้าที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนียมระดับกลาง บริษัท 
พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตของการวิจัย 
ขอบเขตของการวิจัยครัง้นี ้ผู ้วิจัยมีความมุ่งหมายการศึกษาในเรื่อง การตัดสินใจซือ้

คอนโดมิเนียมบริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกใชแ้นวทางการ
วิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) คือ การด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative 
Research) รว่มกบัการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) ดงัต่อไปนี ้

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาวิจัย คือ ผูบ้ริโภคที่สนใจจะซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง 

บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผู้บริโภคที่สนใจจะซื ้อคอนโดมิ เนียม

ระดบักลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึง
ใชว้ิธีค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นรอ้ยละ 
95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 ไดข้นาดตัวอย่างจ านวน 384 คน เก็บเพิ่มเติมกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน16 คนเพื่อปอ้งกนัความผิดพลาด รวมกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยจะแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างที่ สนใจจะซื ้อ

คอนโดมิเนียม ระดับกลางบริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 400 คน โดยมี
ขัน้ตอนการสุม่ตวัอย่าง 3 ขัน้ตอน ดงันี ้ 
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ขั้ น ตอนที่  1 วิ ธี ก ารสุ่ ม ตั วอย่ างแบบ เจาะจง  (Purposive Sampling) เฉพ าะ
คอนโดมิเนียมพรอ้มอยู่ ระดับกลาง ที่เปิดขายอยู่ ณ ปัจจุบันของบริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 5 โครงการ คือ เดอะสกาย สุขุมวิท , เมโทรสกาย บางซื่อ-ประชาชื่น, 
เมโทรลกัซ ์พหลฯ – สทุธิสาร, เมโทรลกัซ ์รชัดา, เมโทรลกัซ ์เกษตร 

ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) จะสุ่มตัวอย่างจาก
คอนโดมิเนียมพรอ้มอยู่ ระดบักลางของบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ โดยการแบ่งการสุ่มตวัอย่างออกเป็น
สดัสว่นที่เท่ากนัโครงการละ 80 ตวัอย่าง 

ขั้นตอนที ่3 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดย
ผูว้ิจยัจะท าการแจกแบบสอบถามจากกลุม่ตวัอย่างตามโครงการ และขนาดตวัอย่างที่ไดก้ าหนดไว้
แลว้ในขัน้ตอนที่ 2 ใหค้รบ จ านวน 400 ชดุ 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู ส าหรบัการวิจยัครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม โดยแบ่ง

เนือ้หาของแบบสอบถามออกเป็น 5 สว่นดงันี ้
ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามส่วนที่เป็นขอ้มูลลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรข์อง

ผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ  อายุ  สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน จ านวน 6 ขอ้ 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสข์อง
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ยค าถาม จ านวน 7 ขอ้ สามารถจ าแนกค าถามเป็น 
 3 ดา้น คือ ความหนาแน่นในการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ คณุค่าทางความคิดเห็น
ในการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์และเนือ้หาบนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 12 ขอ้ สามารถจ าแนกค าถามเป็น  
4 ดา้น คือ ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ตน้ทนุของผูบ้รโิภค ความสะดวกในการซือ้ของผูบ้รโิภค  
และการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค 

ส่วนที่  4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับคุณ ค่าตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยค าถามจ านวน 15 ข้อ สามารถจ าแนกค าถามเป็น 5 ด้าน  
คือ การรบัรูต้ราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้า การรบัรูคุ้ณภาพ ความภักดีต่อตราสินค้า และ
สินทรพัยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ 
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ส่ วนที่  5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสิน ใจซื ้อของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 5 ขอ้ สามารถจ าแนกค าถามเป็น 5 ดา้น คือ การ
รบัรูปั้ญหา การหาขอ้มลู ประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการสรา้งเครื่องมือวิจยั ดงันี ้

1.ศึกษาทบทวนเอกสาร และงานวิจัยที่ เก่ียวข้องต่าง ๆ จากหนังสือ เอกสาร 
แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับตัวแปรที่ศึกษา เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม 

2. รวบรวมเนือ้หา สาระต่าง ๆ ที่ได ้มาสรา้งเป็นแบบสอบถามเก่ียวกับอิทธิพล
ของการตลาดแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภค 
และ คุณ ค่าตราสินค้า  ที่ ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนี ยมของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

3. น าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยเ์พื่อตรวจสอบความถกูตอ้ง ขอค าชีแ้นะและ
เพื่อน ามาปรบัปรุงพฒันา 

4. น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงพัฒนาแล้วเสนอต่ออาจารย์เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบอีกครัง้ใหส้มบรูณก์่อนน าไปทดลอง 

5.น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ราย เพื่อทดสอบ 
และน าผลที่ ได้ไปหาคุณภาพของเครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย โดยวิเคราะห์หาความเชื่อมั่ น 
(Reliability) ของกลุ่มค าถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ (Alpha-Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) ซึ่งตอ้งมีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.7  

6. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณไ์ปสอบถามกบักลุม่ตวัอย่าง 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยในครัง้นีผู้ว้ิจัยได้ศึกษาขอ้มูลปฐมภูมิ และขอ้มูลทุติยภูมิเพื่อช่วยสรา้งความ

เขา้ใจพืน้ฐานในการวิจัย และใชช้่วยออกแบบสอบถาม ตลอดจนช่วยใหไ้ดข้อ้มูลที่สมบูรณ์มาก
ยิ่งขึน้ โดยมีแหลง่ที่มาของขอ้มลู ดงันี ้

1. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจัยไดด้ าเนินการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลต่าง ๆ 
จากต าราเรียน หนังสือ บทความทางวิชาการ เอกสารที่ เก่ียวข้อง งานวิจัยที่ เก่ียวข้อง และ
แหลง่ขอ้มลูทางอินเตอรเ์น็ต เพื่อใชป้ระกอบการสรา้งแบบสอบถาม 

2. ขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลที่ไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากการ
ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งจะด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่ม
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ตวัอย่างที่ก าหนดไวจ้นครบตามจ านวน โดยขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากผูบ้รโิภค
ที่สนใจจะซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
เมื่อไดร้บัแบบสอบถามกลับคืนมาครบหมดแลว้ ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ไดจ้ากการ  

เก็บรวบรวมขอ้มลูมาด าเนินการ ดงันี ้
การจัดท าข้อมูล 
1. การตรวจสอบข้อมูล  (Editing) ผู้วิจัยจะท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ 

ของแบบสอบถาม โดยจะคดัแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณห์รือมีขอ้ผิดพลาดออก 
2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามที่สมบูรณ ์ถูกตอ้ง และครบถว้นมาลงรหัส

ตามที่ไดก้ าหนดรหสัไวล้ว่งหนา้ 
3. การประมวลผลขอ้มูล(Processing)  โดยน าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึก และ

ประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอรเ์พื่อวิเคราะห์ขอ้มูลต่าง ๆ ของแบบสอบถาม และใช้
ทดสอบสมมติฐานต่าง ๆ ที่ไดต้ัง้ไว ้

การวิเคราะหข์้อมูล 
1. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชต้าราง 

แจกแจงความถ่ี(Frequency)แสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่ออธิบายลักษณะขอ้มูล
สว่นบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 

 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของ
ผูบ้ริโภค คุณค่าตราสินคา้ และ การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม แสดงผลเป็นค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
(Mean) และ สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) 

2. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่ อใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐานแต่ละขอ้ดงัต่อไปนี ้

การทดสอบสมมติฐานในงานวิจัย 
สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพที่

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมบรษิัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ แตกต่างกนั โดยใชก้ารวิเคราะห์
แบบ Independent Sample t-test และ One-way Anova 

สมมติฐานข้อที ่2 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์สง่ผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียมบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชก้ารวิเคราะหแ์บบ 
Multiple Regression 
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สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมบริษัทพร็อพเพอรตี์ ้ฯ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การ
วิเคราะหแ์บบ Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที่ 4 คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิเนียม
บริษัทพร็อพเพอร์ตี ้ฯ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การวิเคราะห์แบบ Multiple 
Regression 

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
การวิจยัเชิงคุณภาพ ผูว้ิจัยใชว้ิธีการสัมภาษณแ์บบกึ่งโครงสรา้ง โดยน าผลการวิจัยเชิง

คณุภาพมายืนยนั และสนบัสนนุการวิจยัเชิงปรมิาณ 
กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ ์
งานวิจัยครัง้ผูว้ิจัยคัดเลือกกลุ่มผูใ้หส้ัมภาษณ์ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) ผูเ้ชี่ยวชาญ  

ผูม้ีประสบการณ์ในธุรกิจอสังหาริมทรพัย์ จ านวน 3 ท่าน 2) เจ้าหน้าที่ฝ่ายขายคอนโดมิเนียม 
จ านวน 3 ท่าน รวมทัง้หมดจ านวน 6 ท่าน  

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล ได้แก่ แบบสัมภาษณ์ผูเ้ชี่ยวชาญ และผู้มี

ประสบการณใ์นธุรกิจอสงัหารมิทรพัย ์และเจา้หนา้ที่ฝ่ายขาย คอนโดมิเนียม 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์  แบบกึ่งโครงสร้างโดยอาศัยแนวการสัมภาษณ์เป็น

เครื่องมือในรูปแบบต่าง ๆ โดยก าหนดผูท้ี่ใหข้อ้มลูในการสมัภาษณ ์(Key - informant) และผูว้ิจัย
จะเขา้ไปสมัภาษณด์ว้ยตนเอง ดว้ยแบบสอบถามแบบค าถามปลายเปิด 

โดยเมื่ อ เก็บรวบรวมข้อมูล เรียบร้อยแล้วจะน าผลสัมภาษณ์มาวิ เคราะห์ 
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภค และ 
คุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้  
เพอรเ์ฟค ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อมายืนยนั และสนบัสนนุการวิจยัเชิงปรมิาณ 
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สรุปผลการวิจัย 
ส่วนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 30 -39 ปี มีสถานภาพโสด มี
ระดบัการศกึษาปรญิญาตรี หรือเทียบเท่า มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ ความ
หนาแน่นในการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ คณุค่าทางความคิดเห็นในการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์และเนือ้หาบนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

ผลการวิเคราะห์การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยรวมอยู่ในระดับ
ปานกลางโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.24 ซึ่งด้านความหนาแน่นในการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัจ านวนความคิดเห็นเก่ียวกบัคอนโดมิเนียม
ของบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ บนเครือข่ายสังคมออนไลนม์ากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.27 อยู่ในระดับ 
ความส าคัญมาก ดา้นคุณค่าทางความคิดเห็นผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับความเห็น
ดว้ยกับค าชม หรือความคิดเห็นในเชิงบวกเก่ียวกับคอนโดมิเนียมของบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้  ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.58 อยู่ในระดับความส าคัญมาก และด้าน
เนือ้หาบนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัการคน้หาขอ้มลูเก่ียวกบั
คณุภาพของคอนโดมิเนียมของบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ อยู่เสมอมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.30 อยู่ใน
ระดบัความส าคญั ปานกลาง 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภคของ
คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้  ได้แก่ ความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของ
ผูบ้รโิภค  ความสะดวกในการซือ้ของผูบ้รโิภค และการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค 

ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคโดยรวมพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญ เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคของ
คอนโดมิเนียมระดบักลางบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ โดยรวมอยู่ในระดบัมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83
ซึ่งด้านความต้องการของผู้บริโภค ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ คุณภาพวัสดุของ
คอนโดมิเนียมของบริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้มากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.03 อยู่ในระดบัความส าคญั มาก 
ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ ราคาที่ เหมาะสมของ
คอนโดมิเนียมบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.08 อยู่ในระดับความส าคัญ มาก ดา้น
ความสะดวกในการซือ้ของผูบ้ริโภค ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับความสะดวกในการ
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จองคอนโดมิเนียมของบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 อยู่ในระดับ
ความส าคัญ มาก และดา้นการสื่อสารกับผูบ้ริโภค ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับการที่ 
บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ มีการส่งเสริมการตลาดอยู่เสมอ เช่น การลดราคา การใหข้องแถม การให้
ดอกเบีย้พิเศษ เป็นตน้มากที่สดุ มีค่าเฉลี่ย 3.64 อยู่ในระดบัความส าคญั มาก 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของคอนโดมิเนียมระดับกลาง
บริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ ไดแ้ก่ การรบัรูต้ราสินคา้ การเชื่อมโยงตราสินคา้ การรบัรูค้ณุภาพ ความภกัดี
ต่อตราสินคา้ และสินทรพัยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ 

ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินคา้ โดยรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 ซึ่งดา้นการ
รับรู ้ตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ กับการจดจ าสัญลักษณ์  (โลโก้) ของ 
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ไดม้ากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.40 อยู่ในความส าคญัระดบัปานกลาง ดา้นการ
เชื่อมโยงตราสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัการเชื่อมโยมแบรนดข์อง บริษัทพร็อพ
เพอรตี์ฯ้ กับผลิตภัณฑอ่ื์น ๆ นอกจากคอนโดมิเนียมไดไ้ด ้และคุณสามารถเชื่อมโยมแบรนดข์อง 
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้กบับริการหลงัการขายที่ดีได้มากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.26 อยู่ในความส าคญั
ระดบัปานกลาง ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัพนกังานขาย
ของ บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ที่สามารถใหค้ าแนะน าในการเลือกซือ้คอนโดมีเนียมไดอ้ย่างเหมาะสม 
มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.59 อยู่ในความส าคัญระดับมาก ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ ผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญ กับความ รู้สึกพึงพอใจและภูมิ ใจที่ ได้ซื ้อและเป็นเจ้าของ
คอนโดมิเนียมของ บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้มากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.51 อยู่ในความส าคญัระดบัมาก 

และดา้นสินทรพัยอ่ื์นๆของตราสินคา้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัความ
เชื่อมั่นในตราสินค้าของบริษัทพร็อพเพอรตี์ ้ฯว่ามีความได้เปรียบกว่าคู่แข่ง  เนื่องจากเห็นว่า
คอนโดมิเนียมของ บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ไดร้บัรางวลัจากองคก์รต่างๆที่มีชื่อเสียง มากที่สดุ โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.59 อยู่ในความส าคญัระดบัมาก 

ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ระดับกลางของ
บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 

ผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้โดยรวม
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ระดับกลาง
บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ โดยรวมอยู่ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.50 ซึ่งการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิ เนียม ระดับกลางของบริษัทพร็อพเพอรตี์ ้ฯ  ด้านการประเมินคอนโดมิ เนียมของ 
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บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ก่อนตดัสินใจซือ้มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.67 ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วาม
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก  

ส่วนที ่6 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและอาชีพแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมระดบักลาง บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั พบว่า 

เพศ ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกับการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง บริษัทพร็อพเพอร์
ตีฯ้ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และ
ยงัไดร้บัการสนบัสนนุความคิดเห็นจากผูเ้ชี่ยวชาญถึง 2 ท่านจาก 6 ท่าน  

อายุ ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอายุกับการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัทพร็อพ
เพอรตี์ฯ้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดย
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีช่วงอายุ 40-49 ปี มีการตดัสินใจซือ้นอ้ยกว่า ช่วงอายุ 20-29 ปี 
และผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีช่วงอายุ 50 ปีขึน้ไป มีการตัดสินใจซือ้นอ้ยกว่า ช่วงอายุ 
20-29 ปี  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และยังได้รับการสนับสนุนความคิดเห็นจาก
ผูเ้ชี่ยวชาญทัง้ 6 ท่านไปในทิศทางเดียวกันว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกต่าง
กนั มกีารตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้แตกต่างกนั 

สถานภาพ ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างสถานภาพกับการ
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯ  ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดบักลางบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้ฯแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และยังได้รบัการสนับสนุนความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญทั้ง 6 ท่านไปใน
ทิศทางเดียวกนัว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพที่แตกต่างกนั มีการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมระดบักลาง บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้แตกต่างกนั 
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ระดับการศึกษา ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษากบั
การตัดสิน ใจซื ้อคอนโดมิ เนี ยม ระดับกลาง บริษั ทพร็อพ เพอร์ตี ้ฯของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า มี ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีที่มีระดับ
การศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี มีการตดัสินใจซือ้นอ้ยกว่าปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซือ้น้อยกว่าระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และยังไดร้บัการสนับสนุนความ
คิดเห็นจากผูเ้ชี่ยวชาญ 1 ท่านจาก 6 ท่าน ว่าผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศกึษาที่
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้แตกต่างกัน ส่วน 5 
ท่านที่เหลือ ใหค้วามคิดเห็นว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั มี
การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ไม่แตกต่างกนั 

อาชีพ ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัท 
พร็อพเพอรตี์ ้ฯไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ แต่ขัดแย้งกับความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 6 ท่านที่ให้ทัศนะไว้ว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัท พร็อพ
เพอรตี์ ้ฯ ที่แตกต่างกนั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผลการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉลลี่ย
ต่อเดือนกับการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัทพร็อพเพอรตี์ ้ฯไม่ แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ แต่ขัดแยง้กับความคิดเห็น
ของผูเ้ชี่ยวชาญทัง้ 6 ท่านที่ใหท้ศันะไวว้่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลางบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้ฯ ที่แตกต่างกนั 
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สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท 
พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และยงั
ไดร้บัการสนบัสนนุความคิดเห็นจากผูเ้ชี่ยวชาญทัง้ 6 ท่านไปในทิศทางเดียวกนัว่า การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 

สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียม ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ผูบ้ริโภคสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ระดบักลาง บรษิัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และยังได้รบัการสนับสนุนความ
คิดเห็นจากผูเ้ชี่ยวชาญทั้ง 6 ท่านไปในทิศทางเดียวกันว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภคสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 คณุค่าตราสินคา้ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณ ค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนียม 
ระดบักลาง บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 และยงัไดร้บัการสนบัสนุนความคิดเห็นจากผูเ้ชี่ยวชาญทัง้ 6 ท่านไปในทิศทางเดียวกนั
ว่า คุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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อภปิรายผลการวิจัย 
ผลจากการวิจัยเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่วนประสมทาง

การตลาดในมุมมองผู้บริโภค และ คุณค่าตราสินคา้ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม 
ระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากัด (มหาชน) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
สามารถสรุปประเด็นส าคญัมาอภิปรายได ้ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและอาชีพแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมระดบักลาง บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เพราะการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมซึ่งถือเป็นปัจจัย 4 ที่เป็นที่อยู่อาศัยนั้น ไม่ได้จ ากัด
เฉพาะว่าเพศชายเท่านัน้ที่ตอ้งการที่อยู่อาศยั หรือเพศหญิงเท่านัน้ที่ตอ้งการที่อยู่อาศยั คนทุกคน
ต่างตอ้งการที่อยู่อาศัยในระดับที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ  ธรรศ สอนเสนา 
(2559) และสอดคลอ้งกับงานวิจัยทิพยา เลิศจีรกุลวงศ ์(2552) อีกทั้งไดร้บัการสนับสนุนความ
คิดเห็นจากผูเ้ชี่ยวชาญ 2 ท่านที่ไดใ้หก้ารสัมภาษณ์เชิงลึกมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน 
ส่วนอีก 4 ท่านไดใ้หเ้หตผุลที่แตกต่างกนัว่า ลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นเพศแตกต่างกนัมีการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้แตกต่างกนั เพราะผูบ้ริโภคแต่ละเพศมี
จุดประสงคใ์นการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเองแตกต่างกัน 
อย่างเพศหญิงเป็นเพศที่ใส่ใจรายละเอียด ไม่มองเพียงแค่เหตุผลหลักเพียงอย่าง ราคา สถานที่ 
หรือฟังก์ชันหอ้งเพียงอย่างเดียว แต่กลบัมองไปถึง ฮวงจุย้ ทิศทาง หรือสีของหอ้งร่วมดว้ย ส่วน
เพศชายโดยส่วนใหญ่จะตัดสินสินใจซือ้คอนโดมิเนียมดว้ยเหตุผลหลักไม่ก่ีเหตุผลอย่าง ราคา 
สถานที่ หรือฟังกช์นัหอ้งเพียงเท่านัน้ 

ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายุ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมระดบักลาง บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
โดยผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีช่วงอายุ 40-49 ปี มีการตดัสินใจซือ้นอ้ยกว่า ช่วงอายุ 20-
29 ปี และผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีช่วงอายุ 50 ปีขึน้ไป มีการตดัสินใจซือ้นอ้ยกว่า ช่วง
อายุ 20-29 ปี เนื่องจากช่วงอายุ 20 – 29 ปี เป็นช่วงอายุที่เริ่มท างาน และยงัไม่มีภาระ จึงมองหา
คอนโดมิเนียมเพื่ออ านวยความสะดวกใหก้ับตนเอง ในเรื่องต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการท างาน ที่
คอนโดมิเนียมในปัจจุบันส่วนใหญ่จะตั้งในแถบรถไฟฟ้า ส่งผลให้สะดวกต่อการเดินทาง ผู้พัก
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อาศยัในคอนโดมิเนียม มีเวลาเพิ่มเติมในการพกัผ่อน หรือท ากิจกรรมหลงัเลิกงาน ไม่ตอ้งเอาเวลา 
และอารมณ์ไปปล่อยไวบ้นถนนอันเนื่องมากจากความหนาแน่นของจราจรในช่วงเวลาก่อนเขา้
ท างาน และหลงัเลิกงาน นอกจากนีแ้ลว้กลุ่มช่วงอายุตัง้แต่ 40 ปีขึน้ไปโดยส่วนใหญ่มกัจะมีภาระ
ต่างๆเขา้มาเก่ียวขอ้งไม่ว่าจะครอบครวัที่ตอ้งการความดแูล หรือภาระทางการเงินที่ส่งผลต่อการกู้
ซือ้ที่อยู่อาศัยจึงเป็นผลให้กลุ่มช่วงอายุ 40-49 ปี และช่วงอายุ 50 ปีขึน้ไป มีการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมนอ้ยกว่าช่วงอายุ 20 – 29 ปี ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ดุษฎี ไวจงเจริญ (2558) 
และสอดคลอ้งกบังานวิจยั  อีกทัง้ยังไดร้บัการสนบัสนุนความคิดเห็นจากผูเ้ชี่ยวชาญทัง้ 6 ท่านที่
ไดใ้หก้ารสมัภาษณเ์ชิงลกึไปในทิศทางเดียวกนัอีกดว้ย 

 ผู้บริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพ โสด หย่ารา้ง และหมา้ย มีหนา้ที่ บทบาท ของคนในแต่ละ
ครอบครวัที่แตกต่างไปจากผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพ สมรส ดว้ยพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ที่ผูบ้รโิภค
ที่มีสถานภาพโสดจะตัดสินใจไดง้่ายดว้ยบุคคลเพียงคนเดียวหรือมีครอบครวั เป็นที่ปรึกษา ซึ่ง
แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพสมรสที่ตอ้งมีการตดัสินใจรว่มกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
ดษุฎี ไวจงเจริญ (2558) อีกทัง้ยงัไดร้บัการสนับสนุนความคิดเห็นจากผูเ้ชี่ยวชาญทัง้ 6 ท่านที่ได้
ใหก้ารสมัภาษณเ์ชิงลกึไปในทิศทางเดียวกนัอีกดว้ย 

ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร  ์ด้านระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลางบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ฯ้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และระดบัการศึกษา
สูงกว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ระดับกลางบริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ ที่มากกว่า
เพราะ ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือสูงกว่าระดับปริญญาตรีเป็นกลุ่มที่มี
ประสบการณใ์นการท างานทัง้ดา้นทกัษะในวิชาชีพ และความคิด ท าใหม้ีก าลงัซือ้คอนโดมิเนียมที่
เพียงพอ ซึ่งตรงขา้มกบัผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีที่มีต  ่าแหน่งงาน และรายได้
ต ่า ก าลังซือ้คอนโดมิเนียมจึงค่อนขา้งจ ากัด จึงมีขั้นตอนในการพิจารณาก่อนการตัดสินใจซือ้
ค่อนข้างเยอะกว่าซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษณะ กสิบุตร (2554) และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อภิชิต สุขสินธ์ (2551) อีกทั้งยังได้รบัการสนับสนุนความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 1 ท่านที่ไดใ้ห้การสัมภาษณ์เชิงลึกไปในทิศทางเดียวกัน ส่วนอีก 5 ท่านได้ให้เหตุผลที่
แตกต่างกันว่า ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร  ์ด้านระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัท พร็อพเพอรตี์ฯ้ ไม่แตกต่างกัน เพราะ ผูบ้ริโภคที่มี
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ระดบัการศกึษาใดๆต่างก็ตอ้งการที่อยู่อาศยัเป็นของตนเอง ฉะนัน้การศึกษาของคนในแต่ละระดบั
ไม่ ได้เป็นตัวชี ้วัดว่าผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจซื ้อคอนโดมิ เนียม เนื่องจากการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมตอ้งอาศัยความพรอ้มของหลายปัจจัย อย่างสถานภาพทางการเงิน สิ่งแวดลอ้ม
โดยรอบ เป็นตน้ อีกทัง้ระดบัการศกึษา 

ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนัมีการ
ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากผูบ้รโิภคทกุคนไม่ว่าจะมีรายไดต่้อเดือนเท่าไหร ่ต่างตอ้งการที่อยู่อาศยั
ซึ่งถือเป็นปัจจัย 4 ที่คนทุกคนพึงตอ้งมีเป็นของตนเอง ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของสญัชัย ธนะ
วิบูลย์ชัย (2559) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษณะ กสิบุตร (2554) และสอดคล้องกับ
งานวิจยัของดวงใจ ด่านสกุลเจริญกิจ (2552b) ซึ่งขดัแยง้กบัการสมัภาษณเ์ชิงลึกจากผูเ้ชี่ยวชาญ
ทัง้ 6 ท่านที่ใหค้วามคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร  ์ดา้น
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลางบรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้ฯ 
แตกต่างกนั เพราะรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อการตัดสินใจซือ้รูปแบบหอ้งของคอนโดมิเนียมที่มี
ขนาดแตกต่างกันออกไป อีกทั้งยังส่งผลต่อการกู้ขอสินเชื่อกับธนาคารต่างๆ ด้วยเงื่อนไขของ
ธนาคารที่สามารถปล่อยวงเงินที่จ  ากัดในการกู้เงินเพื่อที่อยู่อาศัยในแต่ละครัง้ ท าใหผู้บ้ริโภคที่มี
รายไดน้้อยอาจจะตอ้งลดขนาดหอ้งลง หรือผูท้ี่มีรายไดม้ากขึน้ก็อาจจะดูห้องที่ มีขนาดใหญ่ มี
ฟังกช์นัที่หลากหลายตอบโจทยก์ารใชช้ีวิตไดล้งตวั 

ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมระดบักลางบริษัท พร็อพเพอรตี์ ้ฯไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เนื่องจากผูบ้ริโภคทุกสาขาอาชีพต่างตอ้งการที่อยู่อาศัยเพื่อเป็นที่พักพิงใหแ้ก่ตนเอง และ
เลือกที่จะซือ้สินทรพัยช์ิน้ใหญ่อย่างที่อยู่อาศยัก่อน ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของสญัชยั ธนะวิบูลยช์ยั (2559) และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กฤษณะ กสิบุตร (2554) 
ซึ่งขัดแยง้กับการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้เชี่ยวชาญทั้ง 6 ท่านที่ให้ความคิดเห็นว่า ผู้บริโภคที่มี
ลักษณะประชากรศาสตร  ์ด้านอาชีพ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง
บริษัท พรอ็พเพอรตี์ ้ฯ แตกต่างกนั เพราะ ผูบ้ริโภคแต่ละอาชีพมีจุดประสงค ์และความตอ้งการใน
การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่แตกต่างกัน ซึ่งการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมจะไปสอดคลอ้ง
กับไลฟ์สไตลก์ารใชช้ีวิตของผูบ้ริโภคในแต่ละคน อย่างผูบ้ริโภคบางคนตอ้งการที่อยู่อาศัยใกลท้ี่
ท างานเพราะสะดวกต่อการเดินทาง หรือตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมที่นี่เพราะตอบโจทย์ การ
ท างานที่บา้น เป็นตน้ 
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สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส  ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
บริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัต่างให้
ความส าคัญกับขอ้มูลสินคา้ที่มีผูอ่ื้นแนะน า โดยเฉพาะอย่างยิ่งผูเ้ชี่ยวชาญในสายงานนัน้ๆ หรือ
แมก้ระทัง้ผูม้ีชื่อเสียงที่เคยมีประสบการณก์บัผลิตภณัฑน์ัน้ๆมาก่อน จะท าใหผู้บ้ริโภคง่ายต่อการ
ตัดสินใจซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ M. AlMana และ A. Mirza (2013) และสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ Kumar (2013) และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ณัฐพร พละไชย (2556) อีกทั้งยัง
ไดร้บัการสนบัสนนุความคิดเห็นจากผูเ้ชี่ยวชาญทัง้ 6 ท่านที่ไดใ้หก้ารสมัภาษณเ์ชิงลกึไปในทิศทาง
เดียวกนัอีกดว้ย 

สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภคส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้ริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยยะส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 เนื่องจาก ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ตน้ทุนของผูบ้ริโภค ความสะดวกสบายของ
ผูบ้ริโภค และการสื่อสารไปถึงผูบ้ริโภคเป็นเรื่องส าคัญที่บริษัทฯ ควรใหค้วาตระหนักที่จะพัฒนา
เพื่อใหต้อบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหทันทุกยุค ทุกช่วงเวลาซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของ ณัฐชา มาตภุูมานนท ์(2558) และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชนินทร ์วิชชุลตา และ ญาณ
กร โทป้ระยูร (2560) อีกทั้งยังไดร้บัการสนับสนุนความคิดเห็นจากผูเ้ชี่ยวชาญทั้ง 6 ท่านที่ไดใ้ห้
การสมัภาษณเ์ชิงลกึไปในทิศทางเดียวกนัอีกดว้ย 

สมมติฐานข้อที่ 4 คณุค่าตราสินคา้ ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดงักลาง
บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คณุค่าตราสินคา้ ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดงักลางบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัยะส าคญัทางสถิติที่ 0.05 เนื่องจากผูบ้ริโภค
ใหค้วามส าคัญกับแบรนดท์ี่มีชื่อเสียงและมีคุณภาพที่ดี ประกอบกับแบรนดน์ัน้จะตอ้งไดร้บัการ
ยอมรบัจากสงัคม ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรากร เพ็ชรรุ่ง และลดัดา วจันะสาลิกากลุ (2557) 
และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของดวงใจ ด่านสกุลเจริญกิจ (2552a) อีกทัง้ไดร้บัการสนบัสนุนความ
คิดเห็นจากผูเ้ชี่ยวชาญทัง้ 6 ท่านที่ไดใ้หก้ารสมัภาษณเ์ชิงลกึไปในทิศทางเดียวกนัอีกดว้ย 
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ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
จากผลการศกึษาวิเคราะหแ์ละสรุปผลการวิจยัขา้งตน้ท าใหท้ราบถึงปัจจยัที่สง่ผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง บริษัท พรอ็พเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากดั (มหาชน) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการปรับปรุง และพัฒนา คอนโดมิเนียม
ระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากัด (มหาชน) ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างเหมาะสม อีกทัง้เพื่อที่จะสามารถสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน
ใหก้บัทาง บรษิัท พรอ็พเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากดั (มหาชน) ซึ่งผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

1. ลักษณะด้านประชากรศาสตร ์
จากผลการวิจยั พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 30 -39 

ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาปรญิญาตรี มีอาชีพ พนกังานเอกชน หรือลกูจา้ง และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท เป็นกลุ่มที่มีการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง 
บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากัด (มหาชน)มากกว่ากลุ่มอ่ืน แสดงให้เห็นว่าบริษัทฯควรน า
ขอ้มลูลกัษณะทางประชากร ดงักล่าวไปประกอบพิจารณาการท าตลาดคอนโดมิเนียมระดบักลาง
เพื่อใหต้รงกลุม่เปา้หมายมากย่ิงขึน้ รวมถึงควรมีการก าหนดกลยทุธท์างการตลาดต่างๆ และมีการ
ส่งเสริมการขายกับกลุ่มเป้าหมายนีเ้พื่อตอบสนอง และดึงดูดความต้องการซือ้คอนโดมิเนียม
ระดบักลางของผูบ้รโิภคที่แตกต่างกนัไดอ้ย่างตรงกลุม่มากย่ิงขึน้ 

2.ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค 
จากผลการวิจยั พบว่าส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้ริโภคมีผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากัด (มหาชน)มากที่สุด 
ฉะนัน้บรษิัทฯควรที่จะใหค้วามส าคญักบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคอย่างคอนโดมิเนียมที่มีฟังกช์นั
หอ้งหลากหลาย ตอบโจทยก์ารใชช้ีวิตของผูบ้ริโภค รวมถึงตน้ทุน ค่าใชจ้่ายต่างๆที่เกิดขึน้ บริษัทฯ
ควรอ านวยความสะดวกใหก้ับ ผูบ้ริโภคในทุกๆดา้น และควรมีการสื่อสารไปถึงผูบ้ริโภคใหต้รง
กลุม่เปา้หมายดว้ยวิธีการต่างๆที่เหมาะสมทัง้ในรูปแบบออนไลน ์และออฟไลน ์

3.คุณค่าตราสินค้า 
จากผลการวิจัย พบว่าคุณค่าตราสินคา้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม

ระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากัด (มหาชน) รองลงมาซึ่งบ่งบอกได้ว่า การท า
การตลาดของบริษัท พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากดั (มหาชน) ในดา้นคณุค่าตราสินคา้ผูบ้ริโภคให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ฉะนั้นบริษัทฯ ควรที่จะท าการตลาดอย่างต่อเนื่องเพื่อรกัษาฐาน
ลกูคา้เก่า และสรา้งกลุม่ลกูคา้ใหม่ใหม้ากยิ่งขึน้ 
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4. การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์  
จากผลการวิจัย พบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากัด (มหาชน) เป็นล าดับ
สุดทา้ย ฉะนั้น บริษัทฯควรใหค้วามส าคัญกับเนือ้หา ขอ้มูลบนโลกออนไลนท์ี่มีความน่าเชื่อถือ 
และมีความน่าสนใจรวมถึงมีการวางแผนกลยุทธ์การใชส้ื่อบนอินเทอรเ์น็ตเนื่องจากผูบ้ริโภคยุค
ปัจจุบนัมีพฤติกรรมเสพสื่อบนโลกออนไลนท์ี่มากขึน้ ย่ิงไปกว่านัน้บริษัทฯควรมองหาผูท้ี่มีอิทธิพล
ทางความคิดบนโซเชียลมีเดีย หรือผูท้ี่มีประสบการณใ์นดา้นอสงัหารมิทรพัยเ์ขา้มาช่วยสื่อสารกบั
ผูบ้รโิภค เพราะจะท าใหเ้ขา้ถึง และสรา้งการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดง้่าย 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศกึษาเฉพาะการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง บรษิัท 

พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากัด (มหาชน) ควรมีการศึกษาการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับบน 
หรือ ระดบัลา่งเพิ่มเติมดว้ย 

2. การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศกึษาเฉพาะการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลาง บรษิัท 
พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากัด (มหาชน)เท่านัน้ ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้ริโภคที่อยู่อาศัยคอนโดมิเนียม เปรียบเทียบกับที่อยู่อาศัยประเภทอ่ืนๆ เช่น ทาวน์โฮม บ้าน
เดี่ยว บา้นแฝด เพิ่มเติมดว้ยเพื่อใหต้อบรบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้

3.การวิจัยในครั้งนี ้เป็นการศึกษาโดยภาพรวมของการตัดสินใจซื ้อคอนโดมิเนียม 
ระดบักลาง บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากดั (มหาชน) เท่านัน้ ควรมีการศกึษาการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิ เนียมที่ เฉพาะเจาะจงลงไปตามจุดประสงค์ของผู้บริโภค อย่างการตัดสินใจซื ้อ 
คอนโดมิเนียมเพื่อการลงทุน การตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมเพื่อการอยู่อาศัย หรือการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมเพื่อเก็บไวเ้ป็นมรดก เป็นตน้ 

4. การวิจัยในครั้งนี ้เป็นการวิจัยเพื่อดูผลของ บริษัท พร็อพเพอรตี์ ้เพอร์เฟค จ ากัด 
(มหาชน) เพียงอย่างเดียว ในการวิจัยครัง้ต่อไปจึงควรมีการเปรียบเทียบกับ บริษัทฯอ่ืนในระดับ
เดียวกนัดว้ย  
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ภาคผนวก



 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 



 

แบบสอบถาม 
เรื่อง การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค 

และคณุค่าตราสินคา้ ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลางของ 
บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากดั (มหาชน) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามชุดนีเ้ป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาขอ้มูลประกอบการท าปริญญานิพนธข์อง

นิสิตปริญญาโท หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิ
โรฒ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองผู้บริโภค และคุณค่าตราสินค้า  ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียม
ระดับกลางของบริษั ท  พ ร็อพ เพอร์ตี ้  เพอร์เฟค  จ ากัด  (มหาชน ) ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยขอ้มลูทัง้หมดจะใชเ้พื่อประโยชนใ์นการท าวิจยัเท่านัน้ มิไดน้ าไปใชป้ระโยชน์
ในทางอื่น ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม เพราะความคิดเห็นของ
ท่านจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งที่จะช่วยให้งานวิจัยชิ ้นนี ้ส  าเร็จตามวัตถุประสงค์ และกราบ
ขอบพระคณุที่ใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ ที่นีด้ว้ย 

ค าชีแ้จง : แบบสอบถามชุดนีป้ระกอบด้วย 5 ส่วน คือ 
ส่วนที ่1 ขอ้มลูลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อ                     
ปากอิเล็กทรอนิกสข์องบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทาง การตลาด 
ของบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ในมมุมองผูบ้รโิภค 
ส่วนที่  4 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าของ
บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
ส่วนที ่5 ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 

คอนโดมิเนียมของบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ในมมุมองของผูบ้รโิภค 
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ส่วนที ่1 ขอ้มลูลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ลงในช่อง ❑ หน้าขอ้ความที่เป็นจริงมากที่สุดเพียงค าตอบ

เดียว 

1.  เพศ 

  ❑ ชาย      ❑ หญิง 

2.  อายุ 

  ❑ 20 – 29 ปี     ❑ 30 - 39 ปี   

  ❑ 40 – 49 ปี     ❑ 50 ปีขึน้ไป  

3.    สถานภาพ 

  ❑ โสด      ❑ สมรส/ อยู่ดว้ยกนั  

  ❑ หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 

4.  ระดับการศึกษา 

  ❑ ต ่ากว่าปรญิญาตรี     ❑ ปรญิญาตรี หรือเทียบเท่า      ❑ สงูกว่าปรญิญาตรี 

5. อาชีพ 

 ❑ ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ ❑ พนกังานบริษัทเอกชน / ลกูจา้ง 

 ❑ ประกอบธุรกิจสว่นตวั  ❑ ประกอบอาชีพอิสระ / รบัจา้ง / ฟรีแลนซ ์

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

  ❑ 20,000 – 30,000 บาท  ❑ 30,001 – 40,000 บาท 

  ❑ 40,001 – 50,000 บาท  ❑ 50,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที ่2 ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์

ของคอนโดมิเนียมระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดของท่านมากท่ีสดุเพียงช่องเดียว 

การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสข์อง                
คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรต์ีฯ้ 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ความหนาแน่นในการส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์

     

1. คณุใหค้วามส าคญักบัการคน้หาขอ้มลูคอนโดมิเนียม
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ บนครือข่ายสงัคมออนไลนอ์ย่าง
สม ่าเสมอ 

     

2. คณุมีการติดต่อพดูคยุกบัผูท้ี่สนใจซือ้คอนโดมิเนียม
ของบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ รายอื่นบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลนอ์ย่าสม ่าเสมอ 

     

3. คณุใหค้วามส าคญักบัจ านวนความคิดเห็นเก่ียวกบั
คอนโดมิเนียมของบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ บนเครือข่าย
สงัคมออนไลน ์

     

คุณค่าทางความคิดเหน็ในการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส ์

     

1. คณุมีความเห็นดว้ยกบัค าชม หรือความคิดเห็นในเชิง
บวกเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมของบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ 
ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

     

2. คณุมีความเห็นดว้ยกบัขอ้ต าหนิ หรือความอคติ
เก่ียวกบัคอนโดมิเนียมของบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ ผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์

     

เนือ้หาบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์      
1. คณุมีการคน้หาขอ้มลูเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมของ
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ อยู่เสมอ  

     

2. คณุมีการคน้หาขอ้มลูเคณุภาพของคอนโด อยู่เสมอ      
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ส่วนที ่2 ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์

ของคอนโดมิเนียมระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ (ต่อ) 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดของท่านมากท่ีสดุเพียงช่องเดียว 

การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสข์อง                
คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรต์ีฯ้ 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

เนือ้หาบนเครือข่ายสังคมออนไลน ์(ต่อ)      

3. คณุมีการคน้หาขอ้มลูเก่ียวกบัราคาคอนโดมิเนียม
ของบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ อยู่เสมอ 

     

ส่วนที ่3 ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมอง

ผูบ้รโิภคของคอนโดมิเนียมระดบักลางบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้                                                           

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดของท่านมากท่ีสดุเพียงช่องเดียว 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคของ
คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรต์ีฯ้  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ความต้องการของผู้บริโภค      
1. คณุใหค้วามส าคญักบัสิ่งอ านวยความสะดวก
ภายในคอนโดมิเนียมของบริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 

     

2. คณุใหค้วามส าคญักบัการออกแบบภายในหอ้ง
คอนโดมิเนียมของบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ 

     

3. คณุใหค้วามส าคญักบัคณุภาพวสัดขุอง
คอนโดมิเนียมของบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ 

     

ต้นทุนของผู้บริโภค      
1. คณุใหค้วามส าคญักบัราคาที่เหมาะสมของ
คอนโดมิเนียมบริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 

     

2. คณุใหค้วามส าคญักบัค่าใชจ้่ายอ่ืนๆของ
คอนโดมิเนียมของบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ 
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ส่วนที ่3 ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมอง

ผูบ้รโิภคของคอนโดมิเนียมระดบักลางบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ (ต่อ)                                              

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดของท่านมากท่ีสดุเพียงช่องเดียว 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคของ
คอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัทพร็อพเพอรต์ีฯ้  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ต้นทุนของผู้บริโภค (ต่อ)      
3. คณุใหค้วามส าคญักบัค่าเสื่อมของคอนโดมิเนียม
ของบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ ้

     

ความสะดวกในการซือ้ของผู้บริโภค      
1. คณุใหค้วามส าคญักบัท าเลคอนโดมิเนียมของ                     
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ 

     

2. คณุใหค้วามส าคญักบัความสะดวกในการจอง
คอนโดมิเนียมของบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ 

     

3. คณุใหค้วามส าคญักบัช่องทางการช าระเงินในการ
ซือ้คอนโดมิเนียมของของบริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ ที่
หลากหลาย 

     

การส่ือสารกับผู้บริโภค      
1. คณุใหค้วามส าคญักบัการบรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ มี
การสื่อสารกบัคณุอยู่เสมอ 

     

2. คณุใหค้วามส าคญักบัการที่ บริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
มีการสง่เสรมิการตลาดอยู่เสมอ เช่น การลดราคา 
การใหข้องแถม การใหด้อกเบีย้พิเศษ เป็นตน้ 

     

3. คณุใหค้วามส าคญักบัการที่บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
มีพรีเซนเตอรท์ี่คณุชื่นชอบ 
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ส่วนที ่4 ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ของคอนโดมิเนียม 

ระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้                                                                                                 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดของท่านมากท่ีสดุเพียงช่องเดียว 

คุณค่าตราสินค้าของคอนโดมิเนียม ระดับกลาง 
บริษัทพร็อพเพอรต์ีฯ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

การรับรู้ตราสินค้า      
1. คณุสามารถจดจ าสญัลกัษณ ์(โลโก)้ ของ  
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้  ได ้

     

2. คณุรูจ้กัสีประจ าแบรนดข์อง บริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
ได ้

     

3. คณุสามารถจดจ าจุดเด่นของแบรนดข์อง
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ได ้

     

การเชื่อมโยงตราสินค้า      
1. คณุสามารถเชื่อมโยมแบรนดข์อง บรษิัทพรอ็พ
เพอรตี์ฯ้กบัคอนโดมิเนียมโครงการต่าง ๆ ได ้

     

2. คณุสามารถเชื่อมโยมแบรนดข์อง บรษิัทพรอ็พ
เพอรตี์ฯ้กบัผลิตภณัฑอ่ื์นๆนอกจากคอนโดมิเนียมได ้

     

3. คณุสามารถเชื่อมโยมแบรนดข์อง บรษิัทพรอ็พ
เพอรตี์ฯ้กบับริการหลงัการขายท่ีดีได ้

     

การรับรู้คุณภาพ      
1. พนกังานขายของ บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้  สามารถให้
ค าแนะน าในการเลือกซือ้คอนโดมีเนียมไดอ้ย่าง
เหมาะสม 

     

2. คอนโดมิเนียมของ บรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้  มี
คณุภาพที่ดี ไม่มีขอ้ต าหนิก่อนการซือ้ขาย 

     

3. การท าธุรกรรมการซือ้ขายคอนโดมิเนียมของ             
บรษิัทฯ มีความถกูตอ้งแม่นย าไม่มีขอ้ผิดพลาด 
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ส่วนที ่4 ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ของคอนโดมิเนียม 

ระดบักลางบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ (ต่อ)                                                                                             

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดของท่านมากท่ีสดุเพียงช่องเดียว 

 

 

 

คุณค่าตราสินค้าของคอนโดมิเนียม ระดับกลาง
บริษัทพร็อพเพอรต์ีฯ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความส าคัญ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ความภักดีต่อตราสินค้า      
1. คณุรูส้กึพงึพอใจและภมูิใจที่ไดซ้ือ้และเป็นเจา้ของ
คอนโดมิเนียมของ บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ 

     

2. คณุจะซือ้คอนโดมิเนียมของ บริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
เหมือนเดิมหากคณุตอ้งซือ้คอนโดมีเนียมอีก 

     

3. คณุจะแนะน าใหค้นรอบตวัซือ้คอนโดมิเนียมของ
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ เหมือนกบัที่คณุเลือกซือ้ 

     

สินทรัพยอ์ื่นๆของตราสินค้า      
1. คณุมีความเชื่อมั่นในตราสินคา้ของ บริษัทพรอ็พ
เพอรตี์ฯ้ ว่ามีความไดเ้ปรียบกว่าคู่แข่ง เนื่องจากเห็นว่า
คอนโดมิเนียมของ บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ไดร้บัรางวลั
จากองคก์รต่างๆที่มีชื่อเสียง  

     

2. คณุรูส้กึประทบัใจค าแนะน าจากพนกังานเก่ียวกบั
ความโดดเด่นของคอนโดมิเนียม บริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ 
ที่มีลกัษณะเหนือคู่แข่งเช่น Solar street dim light  

     

3. คณุมีความภาคภมูิใจเมื่อไดเ้ขา้มาในโครงการของ
คอนโดมิเนียม บริษัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้ เพราะ
คอนโดมิเนียมเป็นที่ยอมรบัเก่ียวกบัการจดัการดา้น
สิ่งแวดลอ้ม 
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ส่วนที ่5 ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม ระดบักลาง

ของบรษิัทพรอ็พเพอรตี์ฯ้                                                                                                        

ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดของท่านมากท่ีสดุเพียงช่องเดียว 

การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดับกลางของ 
บริษัทพร็อพเพอรต์ีฯ้ ของผู้บริโภคในแขตกรุงเทพ

มหานคร 

ระดับความคิดเหน็ 
มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

1. คณุมีความตอ้งการซือ้คอนโดมิเนียมของ
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ 

     

2. คณุมีการคน้หาขอ้มลูคอนโดมิเนียมของ 
บรษิัทพร็อพเพอรตี์ฯ้ ก่อนการซือ้ 

     

3. คณุมีการประเมินคอนโดมิเนียมของ บรษิัทพรอ็พ
เพอรตี์ฯ้ ก่อนตดัสินใจซือ้ 

     

4. คณุจะตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมบรษิัท 
พรอ็พเพอรตี์ฯ้ ดว้ยตวัคณุเอง 

     

5. คณุจะมีการประเมินคอนโดมิเนียมของบรษิัทพร็อพ
เพอรตี์ฯ้ หลงัจากคณุซือ้ 

     

 



 

ภาคผนวก ข 
แบบสัมภาษณผ์ู้เชี่ยวชาญ 

  



  134 

แบบสัมภาษณ ์
เรื่อง การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค และ          

คณุค่าตราสินคา้ ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมระดบักลางของ 
บรษิัท พร็อพเพอรตี์ ้เพอรเ์ฟค จ ากดั (มหาชน) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.ท่านคิดว่าปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ซึ่งประกอบไปดว้ย 
    1.1 เพศ ที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมใช่หรือไม่ เพราะเหตใุด 
    1.2 อาย ุที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมใช่หรือไม่ เพราะเหตใุด 
    1.3 สถานภาพ ที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมใช่หรือไม่ เพราะเหตใุด 
    1.4  การศกึษา ที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมใช่หรือไม่ เพราะเหตใุด 
    1.5 อาชีพ ที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมใช่หรือไม่ เพราะเหตใุด 
    1.6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมใช่หรือไม่ เพราะ
เหตใุด 
 
2. ท่านคิดว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสบ์นโลกออนไลนม์ีผลต่อการตัดสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมของลกูคา้ในยคุปัจจบุนัอย่างไร 
 
3. ท่านคิดว่าส่วนผสมการตลาดในมุมมองผู้บริโภค ซึ่งประกอบดว้ยความตอ้งการของลูกคา้ , 
ต้นทุนของลูกค้า ,ความสะดวกในการซื ้อ  และการติดต่อสื่อสาร มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
คอนโดมิเนียมอย่างไร 
 
4. ท่านคิดว่าคณุค่าตราสินคา้ซึ่งประกอบดว้ย การรบัรูต้ราสินคา้,การเชื่อมโยงตราสินคา้,การรบัรู ้
คณุภาพ,ความภกัดีต่อตราสินคา้ และสินทรพัยอ่ื์นๆของตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
คอนโดมิเนียมอย่างไร 



 

ภาคผนวก ค 
รายนามผู้เชี่ยวชาญตอบแบบสอบถาม 



 

 
 

รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเคร่ืองมือการวิจัย 
 

รายชื่อ    ต าแหน่ง และสถานทีท่ างาน 
 
1. ผศ.ดร. ธิตินนัท ์  ชาญโกศล  อาจารยป์ระจ าภาควิชาบรหิารธุรกิจ  
      คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม 
      มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
 
2. อ.ดร. ธนภมูิ   อติเวทิน   อาจารยป์ระจ าภาควิชาบรหิารธุรกิจ  
      คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม 
      มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล พภสัสรณ ์แช่มศ กดิส์ิทธิ์ 
วัน เดือน ปี เกิด 11 เมษายน 2537 
สถานทีเ่กิด จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา 2558 จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี วิทยาลยันวตักรรมสื่อสารสงัคม เอก

การสื่อสารเพื่อสขุภาพ 
ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 14/458 ซ.รามค าแหง 174 มีนบรุี กรุงเทพมหานคร 10510   
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