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การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมอง 
ผูบ้ริโภค และคณุค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  

ระดบักลาง บริษทั พรอ็พเพอรต้ี์ เพอรเ์ฟค จ ากดั (มหาชน)  
ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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บทคดัย่อ 

 
 การวิจัยในครัง้นี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่วนประสมทาง

การตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค และคุณค่าตราสนิคา้ ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทั พรอ็พ
เพอร์ตี้ เพอร์เฟค จ ากัด(มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้เทคนิคการวิจยัเชิงผสม ซึ่งจะน า
ผลการวจิยัเชงิคุณภาพมาสนับสนุนผลการวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่าง คอื ผู้บรโิภคที่สนใจจะซื้อคอนโดมเินียม
บรษิทัพรอ็พเพอรต์ีฯ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน และผูเ้ชีย่วชาญดา้นอสงัหารมิทรพัยจ์ านวน 6 คน ซึง่ใช้
แบบสอบถามและแบบสมัภาษณ์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่  
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ t-test , one-way anova และ Multiple 
Regressions ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ ทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทั พรอ็พเพอร์ตี้ ฯ ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์ส่วนประสม
ทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค และคุณคา่ตราสนิคา้ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทั พรอ็พ
เพอรต์ีฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัทศันะของผูเ้ชีย่วชาญ
ทีใ่หส้มัภาษณ์เชงิลกึทีม่คีวามคดิเหน็ไปในทศิทางเดยีวกนั 
ค าส าคญั :  การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์ ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค คุณค่าตราสนิคา้
การตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียม พรอ็พเพอรต์ีเ้พอรเ์ฟค  
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Abstract 
 

The purpose of this research is to  study electronic word of mouth, marketing mix on customer 
perspective and brand equity toward  Property perfect pcl. middle class condominium purchasing decision in 
Bangkok Metropolis.By using mixed methods research. The results of qualitative research are used to support 
quantitative research. The sample in this research is from 400 consumers who interested to buy condominium 
in Bangkok Metropolis. and interview with 6 of expertise in real estate. The statistics used in the research were 
independent sample t-test, One-way anova and multiple regression analysis. The hypothesis testing found that 
consumers the differently personal factors such as age status and education affect Property perfect pcl. middle 
class condominium purchasing decision in Bangkok Metropolis at significant levels of 0.05. electronic word of 
mouth, marketing mix on customer perspective and brand equity affect Property perfect pcl. middle class 
condominium purchasing decision in Bangkok Metropolis at significant levels of 0.01. It’s also consistent with 
experts’ opinions in the same direction. 
Keywords: Electronic Word of Mouth, Marketing Mix On Customer Perspective, Brand Equity, Condominium 
Purchasing Decision, Property Perfect 
  
บทน า 

ปัจจุบนัแนวโน้มตลาดอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทย มกีารชะลอตวัต่อเนื่องมาตัง้แต่ปี พ.ศ. 2561 ซึ่งศูนย์
ขอ้มลูอสงัหารมิทรพัย ์ธนาคารอาคารสงเคราะห ์(ธอส.) ไดป้ระเมนิตลาดอสงัหารมิทรพัย ์ปี พ.ศ. 2562 มคีวามหดตวั
ลงมาก เมื่อเทยีบกบัปี พ.ศ. 2561 ส าหรบัตลาดคอนโดมเินียมในปี พ.ศ. 2562 จากรายงานของเน็กซสั พรอพเพอร์ตี้ 
มารเ์กต็ติง้  ระบุวา่ครึง่ปีแรกพ.ศ.2562 มคีอนโดมเินียมเปิดตวัทัง้สิน้ 23,600 ยนูิต ส่วนในครึง่ปีหลงัของ พ.ศ. 2562 มี
คอนโดเปิดตวัทัง้สิน้ 20,000 กว่ายูนิต (ประชาชาตธิุรกจิออนไลน์, 2562)จะสงัเกตไดว้่าจ านวนยูนิตทีเ่ปิดตวัครึ่งหลงั
ของปี พ.ศ. 2562 รวมกนัทัง้หมดน้อยกว่าจ านวนยูนิตทีเ่ปิดตวัในช่วงครึง่ปีแรก ซึ่งอาจสะทอ้นไดว้่าผูพ้ฒันาโครงการ
ก าลงัเฝ้าระวงัสถานการณ์อยู่ ยงัไม่อยากรุกตลาดแบบเตม็ที ่หรอืหากมองอกีมุมหนึ่งจะพบว่าในปัจจุบนัความตอ้งการ
ขายมมีากกว่าความต้องการซื้ออย่างเหน็ไดช้ดั (ประชาชาตธิุรกจิออนไลน์, 2562) ซึ่งปัจจุบนัส่วนแบ่งการตลาดของ
คอนโดมเินียมทีแ่บ่งตามราคาสามารถแบ่งเป็น 5 ระดบั คอื ซุปเปอรล์กัซช์วัรี,่ ลกัซช์วัรี,่ ไฮเอนด,์ กลาง และซติีค้อนโด 
โดยพบว่า คอนโดมเินียมระดบักลางมกีารเปิดตวัมากที่สุด แต่ยอดขายหลงัเปิดตวักับไม่ได้แปรผนัโดยตรงกบัการ
จ านวนยนูิต ทีเ่ปิดขายเพิม่มากขึน้ (ดดีพีรอ็พเพอรต์ี,้ 2560) 

ปัจจุบนับริษัทพร็อพเพอร์ตี้ เพอร์เฟค  จ ากัด (มหาชน) ได้เปิดขายคอนโดมิเนียมทัง้หมด 3 ระดบั คือ 
ระดบัไฮเอนด ์, ระดบักลาง และซติี้คอนโด โดยผลประกอบการจากรายงานประจ าปี พ.ศ. 2561 พบว่าคอนโดมเินียม
ระดบักลางเป็นคอนโดทีส่รา้งเสรจ็พรอ้มอยู ่มยีอดขายน้อยทีสุ่ดเมื่อเทยีบกบัซติีค้อนโด และไฮเอนด ์จากสถานการณ์ที่
เกดิขึน้เป็นผลใหบ้รษิทั พรอ็พเพอร์ตี้ฯ จงึต้องปรบัตวัหากลยุทธ์ใหม่ๆ เพื่อเร่งยอดขายใหเ้พิม่ขึน้ ผูป้ระกอบการจงึ
ตอ้งมกีารพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัสภาวะการณ์ปัจจุบนั ซึง่ทีผ่่านมาโดยส่วนใหญ่มุ่งศกึษากลยุทธ์
การตลาดในด้านของสนิคา้มากกว่าความต้องการของผูบ้รโิภค ผูว้จิยัจงึเหน็ว่ายงัมชี่องว่างหากจะศกึษาในดา้นการ
สื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์เพื่อเพิม่ความถีใ่นการมปีฏสิมัพนัธบ์นโลกออนไลน์ การรบัรูถ้งึขอ้ดขีอ้เสยี และ
ข้อมูลที่ลูกค้าต้องการได้รบั (ณัฐพร พละไชย , 2556) นอกจากนี้แล้วกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ผู้บรโิภค ไม่ว่าจะเป็นด้านความต้องการ ต้นทุน ความสะดวกในการซื้อ และการติดต่อสื่อสารของผู้บรโิภคช่วยให้
ผู้ประกอบการเขา้ใจลูกค้ามากยิง่ขึ้น (พชิชานันท์ ฐติิอกัษรศลิป , 2558) โดยกลยุทธ์ที่ส าคญัอีกประการหนึ่งที่ช่วย
ส่งเสรมิยอดขายใหม้คีวามแขง็แรง คอืคุณคา่ตราสนิคา้ทีจ่ะช่วยสรา้งการรบัรู ้ตราสนิคา้ การเชือ่มโยง การรบัรูคุ้ณภาพ 
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ความภกัดตี่อตราสนิคา้ และสนิทรพัยอ์ื่น ๆ ของตราสนิคา้ (ศุภณฐั วงศไ์ตรทพิย ์และชลติา ศรนีวล, 2559) ซึง่กลยุทธ์
เหล่านี้จะก่อใหเ้กดิความสนใจทีน่ าไปสูก่ระบวนการตดัสนิใจซือ้ในทีสุ่ด  

จากขอ้มูลทีก่ล่าวมาขา้งต้น ผูว้จิยัจงึมุ่งทีจ่ะศกึษาวจิยัเรื่อง การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์ส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บรโิภค และคุณค่าตราสนิค้า ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง 
บรษิทั พรอ็พเพอร์ตี้ เพอร์เฟค จ ากดั (มหาชน) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลทีไ่ดจ้ากการวจิยัมา
เป็นแนวทางในการวางแผน บรหิารจดัการ ปรบัปรุงพฒันาคุณภาพ และสร้างการได้เปรยีบทางการแข่งขนั เพื่อให้
บรรลุเป้าหมายของบรษิทัและ สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคในปัจจุบนั 
 
วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั  

1. เพื่อศึกษาตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอร์ตี้ฯ จ าแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร ์
 2. เพื่อศกึษาการสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง 
บรษิทั พรอ็พเพอรต์ีฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
ระดบักลาง บรษิทั พรอ็พเพอรต์ีฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. เพือ่ศกึษาคุณคา่ตราสนิคา้ ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทั พรอ็พเพอรต์ีฯ้ ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอร์ตี้ฯ ของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 
ตวัแปรอสิระ        ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
 
        
 
 

 
 
 

- ลกัษณะประชากรศาสตร ์
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพ 
- ระดบัการศกึษา 
- อาชพี 
- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์

ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค 

คุณคา่ตราสนิคา้ 

 

การตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียม
ระดบักลาง บรษิทัพรอ็พเพอรต์ีฯ้  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานการวิจยั 
1.ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั

การศกึษา  อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทั พรอ็พเพอร์
ตี ้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั  

2.การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสส์่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทั พรอ็พ
เพอรต์ีฯ้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บรโิภคส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิัท 
พรอ็พเพอรต์ีฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

4.คุณค่าตราสนิคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทัพรอ็พเพอร์ตี้ฯ ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์ศริวิรรณ เสรรีตัน์  )2560(  กล่าววา่ ศาสตรแ์หง่การเรยีนรูเ้กีย่วกบั
ประชากร ไดแ้ก่ อาย ุเพศ รายได ้อาชพี การศกึษา โดยน ามาใชแ้บ่งสว่นตลาด และก าหนดเป้าหมายทางการตลาด  
 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ Goyette (2010) กล่าวว่า การ
สื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์เป็นการสื่อสารผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ และเจาะจงไปทีก่ารสื่อสารในเชงิ
บวกผา่น 3 มมุมอง คอื ความหนาแน่น หรอืความถีข่องการตดิต่อสือ่สาร คุณคา่ทางความคดิเหน็ และ เนื้อหาขอ้มลูบน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค Lauterborn (1990) กล่าวว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค หมายถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภค ทีจ่ะท าใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบทางการ
แขง่ขนั ประกอบดว้ย ความตอ้งของผูบ้รโิภค ตน้ทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซือ้ และดา้นการสือ่สาร  
 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินค้า Aaker (1990) กล่าวว่า สิง่ที่สามารถสื่อให้ผู้บรโิภครบัรู้ 
หรอืเหน็ภาพของบรษิทัได ้ทีม่พีลงัและมคีวามหมายเชงิบวก สามารถสรา้งคุณค่าให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิค้าหรอื
บรกิาร  
ประกอบดว้ย การรบัรูต้ราสนิคา้, การเชือ่มโยงตราสนิคา้,ความภกัดตี่อตราสนิคา้ และ สนิทรพัยอ์ื่น ๆ ของตราสนิคา้  

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ Kotler และ Armstrong (2016) ได้กล่าวถงึขัน้ตอนในการ
ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคเป็นล าดบัขัน้ตอน ผ่านกระบวนการ 5 ขัน้ตอน คอื 1. การรบัรูถ้งึความตอ้งการ 2.การคน้หา
ขอ้มลู 3.การประเมนิผลทางเลอืก 4.การตดัสนิใจซือ้ 5.พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
1. ธนบด ีวายุวฒันศริ ิ(2561) ศกึษาเรื่องปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อสนิคา้ดูโฮมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่าปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ดโูฮม อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

2. ชนินทร ์วชิชุลตา และ ญาณกร โทป้ระยรู (2560) ศกึษาเรื่องส่วนประสมการตลาดคอนโดมเีนียมรมิแม่น ้า
เจา้พระยา พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมรมิแมน่ ้าเจา้พระยา อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

3. ดุษฎี ไวจงเจริญ (2558) ศึกษาเรื่อง องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมเินียมของผูบ้รโิภคบรเิวณเสน้รถไฟฟ้า BTS สายสุขุมวทิ ผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมกีาร
ตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมของผูบ้รโิภคบรเิวณเสน้รถไฟฟ้า BTS สายสขุมุวทิแตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 
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4.ณัฐชา มาตุภูมานนท์ (2558) ศึกษาเรื่องปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อบ้านสัง่สร้างเอสซีจ ีไฮม์ (SCG 
HEIM) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล  ดา้นพบว่า มเีพยีง 3 ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
บา้นสัง่สรา้งเอสซจี ีไฮม ์(SCG HEIM) ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

5.กฤษณะ กสบิุต(2554) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมแนวเสน้ทางรถไฟฟ้า
ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการวจิยัพบวา่ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากวา่ปรญิญา
ตร ีมกีารตดัสนิใจซื้อน้อยกว่าปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

6. Kumar (2013) ศกึษาเรือ่งการสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสท์ีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์ี่
มมีูลค่าสูง จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 407 ราย ในเมอืง บงัคาลอร์ ประเทศอนิเดยี พบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อเิลก็ทรอนิกสส์่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์ีม่มีลูคา่สงูอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 

ผูว้จิยัมคีวามมุ่งหมายการศกึษาในเรื่อง การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองผูบ้รโิภค และคุณค่าตราสนิค้า ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทั พรอ็พเพอร์ตี้ 
เพอร์เฟค จ ากดั(มหาชน) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลอืกใชแ้นวทางการวจิยัแบบผสมผสาน (Mixed 
Methods) คือ การด าเนินการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ร่วมกับการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ดงัต่อไปนี้ 

การด าเนินการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คอื ผูบ้รโิภคทีส่นใจจะซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทัพรอ็พเพอรต์ี้ฯ ในเขต
กรุงเทพมหานครซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คอื ผูบ้รโิภคทีส่นใจจะซื้อคอนโดมเินียมระดบักลางบรษิทัพรอ็พเพอรต์ี้ฯ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึใชว้ธิคี านวณหาขนาดกลุ่มตวัอยา่งของ W.G. Cochran 
(กลัยา วานิชย์บญัชา, 2546) โดยก าหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 ได้
ขนาดตวัอย่างจ านวน 384 คน เก็บเพิม่เตมิกลุ่มตวัอย่างจ านวน16 คนเพื่อป้องกนัความผดิพลาด รวมกลุ่มตวัอย่าง
ทัง้สิน้ 400 คน 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

ขัน้ตอนที ่1 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะคอนโดมเินียมพรอ้มอยู ่ระดบักลาง 
ที่เปิดขายอยู่ ณ ปัจจุบนัของบริษัท พร็อพเพอร์ตี้ฯ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 โครงการ คือ เดอะสกาย 
สุขมุวทิ, เมโทรสกาย บางซื่อ-ประชาชืน่,เมโทรลกัซ ์พหลฯ – สุทธสิาร, เมโทรลกัซ ์รชัดา, เมโทรลกัซ ์เกษตร 

ขัน้ตอนที่ 2 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) จะสุ่มตวัอย่างจากคอนโดมเินียมพร้อมอยู่ 
ระดบักลางของบรษิทั พรอ็พเพอรต์ีฯ้ โดยการแบ่งการสุม่ตวัอยา่งออกเป็นสดัส่วนทีเ่ท่ากนัโครงการละ 80 ตวัอยา่ง 

ขัน้ตอนที่ 3 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยผูว้จิยัจะท าการแจก
แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างตามโครงการ และขนาดตวัอย่างทีไ่ดก้ าหนดไวแ้ลว้ในขัน้ตอนที ่2 ใหค้รบ จ านวน 400 
ชุด 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู 

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามส่วนที่เป็นข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย เพศ  อายุ  สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  ลกัษณะของค าถามจะเป็นแบบ
ค าตอบหลายตวัเลอืก และใหเ้ลอืกค าตอบทีเ่หมาะสมทีสุ่ดเพยีงขอ้เดยีว 
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ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) และใช้
การใหค้ะแนนแบบ Likert Scale 

ส่วนที ่3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) และใชก้ารใหค้ะแนนแบบ 
Likert Scale 

ส่วนที ่4 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถาม
ชนิดปลายปิด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) และใชก้ารใหค้ะแนนแบบ Likert Scale 

ส่วนที ่5 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถาม
ชนิดปลายปิด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) และใชก้ารใหค้ะแนนแบบ Likert Scale 

การด าเนินการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) 
การวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) แบบกึ่งโครงสร้าง โดยน า

ผลการวจิยัเชงิคุณภาพมายนืยนั และสนับสนุนการวจิยัเชงิปรมิาณ 
กลุ่มผูใ้ห้ข้อมลูหลกั 
งานวจิยัครัง้ผูว้จิยัคดัเลอืกกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัออกเป็น 2 กลุ่ม คอื 1) ผูเ้ชีย่วชาญ ทีม่ปีระสบการณ์ในธุรกจิ

อสงัหารมิทรพัย ์ต าแหน่งรองผูจ้ดัการขึน้ไป จ านวน 3 ท่าน 2) เจา้หน้าทีฝ่่ายขายคอนโดมเินียม ประสบการณ์ 5 ปีขึน้
ไป จ านวน 3 ท่าน รวมทัง้หมดจ านวน 6 ท่าน  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ไดแ้ก่ แบบสมัภาษณ์ผูใ้หข้อ้มลูหลกั  
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
ผูว้จิยัใชว้ธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interview) ซึ่งวธิกีารสมัภาษณ์ทีจ่ะใชใ้นการวจิยันี้มลีกัษณะเป็น

การสมัภาษณ์ แบบกึง่โครงสรา้งโดยอาศยัแนวการสมัภาษณ์เป็นเครื่องมอืในรปูแบบต่าง ๆ โดยก าหนดผูท้ีใ่หข้อ้มลูใน
การสมัภาษณ์ (Key - informant) และผูว้จิยัจะเขา้ไปสมัภาษณ์ดว้ยตนเอง ดว้ยแบบสอบถามแบบค าถามปลายเปิด 

โดยเมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้วจะน าผลสัมภาษณ์มาวิเคราะห์การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภค และ คุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทั พรอ็พเพอรต์ีฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบความเช่ือมัน่ 
 น าแบบสอบถามไปทดลองใชก้บักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 ราย เพื่อทดสอบ และน าผลทีไ่ดไ้ปหาคุณภาพของ
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั โดยวิเคราะห์หาความเชื่อมัน่ (Reliability) ของกลุ่มค าถาม โดยใช้วิธีหาค่าสมัประสิทธิ ์
(Alpha-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) ซึง่ตอ้งมคีา่มากกวา่หรอืเท่ากบั 0.7 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 

 การวิเคราะห์ข้อมลู 
1. การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชต้ารางแจกแจงความถี ่แสดงผล

เป็นค่ารอ้ยละ เพื่ออธบิายลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค คุณคา่ตราสนิคา้ 
และ การตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียม แสดงผลเป็นคา่เฉลีย่เลขคณิต (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D) 

2. วเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐานแต่ละขอ้
ดงัต่อไปนี้ 

การทดสอบสมมติฐานในงานวิจยั 
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สมมตฐิานขอ้ที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพที่แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อ
คอนโดมเินียมระดบักลางบรษิัท พร็อพเพอร์ตี้ฯ แตกต่างกนั โดยใช้การวเิคราะห์แบบ Independent Sample t-test 
และ One-way Anova 

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
ระดบักลางบรษิทัพรอ็พเพอรต์ีฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชก้ารวเิคราะหแ์บบ Multiple Regression 

สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
ระดบักลางบรษิทัพรอ็พเพอรต์ีฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชก้ารวเิคราะหแ์บบ Multiple Regression 

สมมตฐิานขอ้ที่ 4 คุณค่าตราสนิค้า ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดงักลางบรษิทัพรอ็พเพอร์ตี้ฯ 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชก้ารวเิคราะหแ์บบ Multiple Regression 
 
ผลการวิจยั 

1. ด้านประชากรศาสตร์ ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุ 30 -39 ปี มี
สถานภาพโสด มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท 

2. การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์ผลการวเิคราะห์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบั
การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.24  

3. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค ผลการวเิคราะห์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั
เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.83 

4. คุณค่าตราสนิคา้ ผลการวเิคราะห์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้โดย
รวมอยูใ่นระดบัมาก มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.43   

5. การตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียม ระดบักลางบรษิทัพรอ็พเพอรต์ีฯ้ ผลการวเิคราะหพ์บว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ใหค้วามคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียม ระดบักลางบรษิทัพรอ็พเพอรต์ี้ฯ โดยรวมอยู่ในระดบัมากโดยมี
คา่เฉลีย่เท่ากบั 3.50 

6. การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานที่ 1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอร์ตี้  ฯ ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 สมมตฐิานขอ้ที ่2-4 การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์ ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค 
และคุณค่าตราสนิค้าส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิัท พร็อพเพอร์ตี้ฯ ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และจากผลการวจิยัพบวา่ ตวัแปรทีม่อีทิธพิลสงูสดุเป็นล าดบัที่
หนึ่ง ไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองผูบ้รโิภค มคีา่ Beta เท่ากบั 0.378 ซึง่มคีา่มากทีสุ่ด รองลงมาคอื คุณคา่
ตราสนิคา้ มคีา่ Beta เท่ากบั 0.274 และการสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์มคีา่ Beta เท่ากบั 0.266 ตามล าดบั 
ทัง้นี้เนื่องจากตวัแปรมากกว่า 1 ตวัทีส่ามารถพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลางบรษิทัพรอ็พเพอรต์ี้ฯ
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มอีทิธพิลในการพยากรณ์รอ้ยละ 67.2  
 
สรปุและอภิปรายผล 

สมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศกึษา ทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทั พรอ็พเพอรต์ี ้ ฯ ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 
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  ผูบ้รโิภคที่มอีายุ แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทัพรอ็พเพอร์ตี้ฯแตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ดุษฎี ไวจงเจรญิ (2558) และยงัสนับสนุนความ
คดิเหน็จากผลการสมัภาษณ์ผู้ใหข้อ้มลูหลกัทัง้ 6 คน เนื่องจากแต่ละช่วงอายุมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมเมือ่
หนัมามองในเรือ่งการขอสนิเชือ่ซึง่ผูท้ีอ่ายมุากจะเริม่มกีารขอสนิเชือ่ทีย่ากขึน้ 
  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมระดับกลางบริษัท พร็อพเพอร์ตี้ ฯ
แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ดุษฎี ไวจงเจรญิ (2558) และยงั
สนับสนุนความคดิเหน็จากผลการสมัภาษณ์ผูใ้หข้อ้มลูหลกัทัง้ 6 คน เนื่องจากผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ โสด หยา่รา้ง และ
หมา้ย มหีน้าที ่บทบาท ของคนในแต่ละครอบครวัทีแ่ตกต่างไปจากผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ สมรส ดว้ยพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซื้อทีผู่บ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสดจะตดัสนิใจไดง้่ายดว้ยบุคคลเพยีงคนเดยีวหรอืมคีรอบครวั เป็นทีป่รกึษา ซึ่ง
แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสทีต่อ้งมกีารตดัสนิใจรว่มกนั   
  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลางบรษิทั พรอ็พเพอร์ตี้ฯ 
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กฤษณะ กสบิุตร (2554) แต่มคีวาม
ขดัแยง้กบัผู้ใหข้อ้มูลหลกัทัง้ 6 ท่านว่า ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร์ ดา้นระดบัการศกึษา แตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลางบรษิทั พรอ็พเพอร์ตี้ฯ ทีไ่ม่แตกต่างกนั เนื่องจากผูเ้ชีย่วชาญใหท้ศันะโดนส่วน
ใหญ่ว่า ลูกคา้ทีเ่ขา้มาซื้อคอนโดมเินียมไม่ว่าการศกึษาระดบัไหน ถา้สนใจทีจ่ะเขา้มาซื้อคอนโดมเินียมจะตดัสนิใจซื้อ
จากสนิคา้ทีต่อบโจทยค์วามตอ้งการในราคาทีผู่บ้รโิภคเป็นเจา้ของได ้
  สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
บรษิัทพร็อพเพอร์ตี้ฯ ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครในทศิทางเดยีวกนั และมคีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบัการ
ตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมระดบักลางบรษิทัพรอ็พเพอรต์ีฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั 
0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Kumar (2013) อกีทัง้ยงัไดร้บัการสนับสนุนความคดิเหน็จากผูเ้ชีย่วชาญทัง้ 6 ท่าน
ทีไ่ดใ้หก้ารสมัภาษณ์เชงิลกึไปในทศิทางเดยีวกนั เนื่องจากผูบ้รโิภคในยคุปัจจุบนัต่างใหค้วามส าคญักบัขอ้มลูสนิคา้ทีม่ ี
ผู้อื่นแนะน า โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้เชี่ยวชาญในสายงานนัน้ๆ หรือแม้กระทัง้ผู้มีชื่อเสียงที่เคยมีประสบการณ์กับ
ผลติภณัฑน์ัน้ ๆ มาก่อน จะท าใหผู้บ้รโิภคงา่ยต่อการตดัสนิใจซือ้ 
  สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
ระดบักลางบรษิทัพรอ็พเพอรต์ีฯ้ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทศิทางเดยีวกนั และมคีวามสมัพนัธท์างบวก
กบัการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมระดบักลางบรษิทัพรอ็พเพอรต์ีฯ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญั
ทีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ณฐัชา มาตุภูมานนท ์(2558) อกีทัง้ยงัไดร้บัการสนับสนุนความคดิเหน็จาก
ผูเ้ชีย่วชาญทัง้ 6 ท่านทีไ่ดใ้หก้ารสมัภาษณ์เชงิลกึไปในทศิทางเดยีวกนั เนื่องจากความต้องการของผูบ้รโิภค ต้นทุน
ของผู้บรโิภค ความสะดวกสบายของผู้บรโิภค และการสื่อสารไปถึงผู้บรโิภคเป็นเรื่องส าคญัที่บรษิัทฯ ควรให้ควา
ตระหนกัทีจ่ะพฒันาเพือ่ใหต้อบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหทนัทุกยคุ ทุกชว่งเวลา 
  สมมตฐิานขอ้ที ่4 คุณค่าตราสนิคา้ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดงักลางบรษิทัพรอ็พเพอร์ตี้ฯ 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในทศิทางเดยีวกนั และมคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียม
ระดบักลางบรษิทัพรอ็พเพอร์ตี้ฯของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคัญทีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ ธนบด ีวายุวฒันศริ ิ(2561) อกีทัง้ไดร้บัการสนับสนุนความคดิเหน็จากผูเ้ชีย่วชาญทัง้ 6 ท่านทีไ่ดใ้หก้าร
สมัภาษณ์เชิงลึกไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคญักับแบรนด์ที่มีชื่อเสียงและมีคุณภาพที่ดี 
ประกอบกบัแบรนดน์ัน้จะตอ้งไดร้บัการยอมรบัจากสงัคม 
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ข้อเสนอแนะ 
  จากผลการศึกษาวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัยข้างต้นท าให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทั พรอ็พเพอร์ตี้ฯ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการ
ปรบัปรุง และพฒันา คอนโดมิเนียมระดับกลาง บริษัท พร็อพเพอร์ตี้ฯ ให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างเหมาะสม อกีทัง้เพื่อทีจ่ะสามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัใหก้บัทาง บรษิทั พรอ็พ
เพอรต์ีฯ้ ซึง่ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงันี้ 
  1. ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์จากผลการวจิยั พบว่าผูบ้รโิภคทีม่ ีเพศ อาย ุสถานภาพ และระดบัการศกึษา
มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทั พรอ็พเพอร์ตี้ฯ ฉะนัน้บรษิทัควรใหค้วามส าคญั  และศกึษา
เกีย่วกบัลกัษณะ รูปแบบการใชช้วีติของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั เพื่อสรา้งสรรค์สนิคา้ โปรโมชัน่ และการอ านวยความ
สะดวกใหต้อบโจทยค์วามตอ้งการซือ้คอนโดมเินียมระดบักลางของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งตรงกลุ่มมากยิง่ขึน้ 
  2. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบ้รโิภค จากผลการวจิยั พบว่าส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ผูบ้รโิภคมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทั พรอ็พเพอร์ตี้ฯ มากทีสุ่ด ฉะนัน้บรษิทัฯควรทีจ่ะให้
ความส าคญักบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคอย่างคอนโดมเินียมทีม่ีการจดัฟังกช์นัหอ้งหลากหลาย ตอบโจทยก์ารใชช้วีติ
ของผูบ้รโิภค รวมถงึตน้ทุน ค่าใชจ้่ายต่างๆทีเ่กดิขึน้ บรษิทัฯควรอ านวยความสะดวกใหก้บั ผูบ้รโิภคในทุกๆดา้น และ
ควรมกีารสือ่สารไปถงึผูบ้รโิภคใหต้รงกลุ่มเป้าหมายดว้ยวธิกีารต่างๆทีเ่หมาะสมทัง้ในรปูแบบออนไลน์ และออฟไลน์ 
  3.คุณค่าตราสนิคา้ จากผลการวจิยั พบว่าคุณค่าตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง 
บรษิทั พรอ็พเพอรต์ี้ฯ รองลงมาซึ่งบ่งบอกไดว้่า การท าการตลาดของ บรษิทั พรอ็พเพอรต์ี้ฯ ในดา้นคุณค่าตราสนิคา้
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก ฉะนัน้บรษิทัฯ ควรทีจ่ะท าการตลาดอย่างต่อเนื่องเพื่อรกัษาฐานลูกคา้เก่า และ
สรา้งกลุ่มลูกคา้ใหมใ่หม้ากยิง่ขึน้ 
  4. การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์จากผลการวจิยั พบว่าการสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์
มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิัท พร็อพเพอร์ตี้ฯ เป็นล าดบัสุดท้าย ฉะนัน้ บรษิัทฯควรให้
ความส าคญักบัเนื้อหา ขอ้มูลบนโลกออนไลน์ทีม่คีวามน่าเชื่อถอื และมคีวามน่าสนใจรวมถงึมกีารวางแผนกลยุทธ์การ
ใชส้ื่อบนอนิเทอรเ์น็ตเนื่องจากผูบ้รโิภคยุคปัจจุบนัมพีฤตกิรรมเสพสื่อบนโลกออนไลน์ทีม่ากขึน้ ยิง่ไปกว่านัน้บรษิทัฯ
ควรมองหาผูท้ีม่อีทิธพิลทางความคดิบนโซเชยีลมเีดยี หรอืผูท้ีม่ ีประสบการณ์ในดา้นอสงัหารมิทรพัยเ์ขา้มาช่วยสื่อสาร
กบัผูบ้รโิภค เพราะจะท าใหเ้ขา้ถงึ และสรา้งการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดง้า่ย 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
  1. การวจิยัในครัง้นี้เป็นการศกึษาเฉพาะการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทั พรอ็พเพอรต์ีฯ้ ควร
มกีารศกึษาการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมระดบับน หรอื ระดบัล่างเพิม่เตมิดว้ย 
  2. การวจิยัในครัง้นี้เป็นการศกึษาเฉพาะการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิัท พร็อพเพอร์ตี้ฯ 
เท่านัน้ ควรมกีารศกึษาเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคทีอ่ยู่อาศยัคอนโดมเินียม เปรยีบเทยีบกบัทีอ่ยู่อาศยั
ประเภทอื่นๆ เชน่ ทาวน์โฮม บา้นเดีย่ว บา้นแฝด เพิม่เตมิดว้ยเพือ่ใหต้อบรบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคได้ 
  3.การวจิยัในครัง้นี้เป็นการศกึษาโดยภาพรวมของการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมระดบักลาง บรษิทั พรอ็พ
เพอรต์ีฯ้ เท่านัน้ ควรมกีารศกึษาการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมทีเ่ฉพาะเจาะจงลงไปตามจุดประสงคข์องผูบ้รโิภค อยา่ง
การตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมเพื่อการลงทุน การตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมเพื่อการอยู่อาศยั หรอืการตดัสนิใจซื้อ
คอนโดมเินียมเพือ่เกบ็ไวเ้ป็นมรดก เป็นตน้ 
  4. การวจิยัในครัง้นี้เป็นการวจิยัเพื่อดผูลของ บรษิทั พรอ็พเพอรต์ี้ฯ เพยีงอย่างเดยีว ในการวจิยัครัง้ต่อไปจงึ
ควรมกีารเปรยีบเทยีบกบั บรษิทัฯอื่นในระดบัเดยีวกนัดว้ย 
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กิตติกรรมประกาศ 
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จติต ์ อาจารยท์ีป่รกึษาปรญิญานิพนธ ์ ทีไ่ดใ้หค้ าปรกึษา ค าแนะน า และตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ ในงานวจิยั
ตัง้แต่เริม่ตน้จนงานวจิยัฉบบันี้เสรจ็เรยีบรอ้ยสมบูรณ์ ตลอดจนคุณพอ่ คุณแม ่และคุณสเุมธ สนัตกิุล ทีค่อยชว่ยเหลอืใน
ทุกๆดา้นผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณอยา่งสงูไว ้ณ ทีน่ี้  
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