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การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความเปนไปไดทางการตลาด จําแนกตามขอมูล

สวนบุคคล และศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาด กับความเปนไปไดทาง
การตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูที่เชาอาศัยอพารทเมนทใน
บริเวณใกลเคียงกับสถานที่ตั้งของอพารทเมน 5 เขต จํานวน 400 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยสุมตัวอยางตามสะดวก วิเคราะหขอมูลโดยโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป
เพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร ดวยสถิติรอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบ
สมมติฐานในการวิเคราะหความตางใชคาทดสอบที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการ
วิเคราะหโดยใชเทคนิคอยางงายของเพียรสัน โดยทําการทดสอบที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26-35 ป    
มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษา
อยูในระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด ภูมิลําเนาเดิมอยูที่กรุงเทพมหานคร หรือปริมณฑล มักจะ
เดินทางโดยใชรถประจําทาง สวนใหญมีที่ทํางานและที่อยูอาศัยปจจุบันในยานอ่ืนๆ นอกจากยาน
สุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30–70, ซอย 1-53, ซอย 2–28  

ปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพักทุกปจจัยมีอิทธิพลในระดับมาก 
โดยเฉพาะดานการบริการ ผูเชาเห็นวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุด รองลงมาไดแก ปจจัยดาน
บุคลากร ดานกระบวนการ ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดานผลิตภัณฑ และดานสถานที่ตั้ง ยกเวน
ปจจัยดานราคา ที่มีอิทธิพลในระดับปานกลาง และปจจัยดานสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลในระดับ
นอยเทานั้น โดยมีความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจในระดับนอย เพราะผูเชามีแนวโนมการ
บอกตอผูอ่ืนใหเชายังมีไมแนนอน และการตัดสินใจเชาหองพักดวยตนเองก็ยังมีความเปนไปไดนอย
เชนกัน  

ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคคลแตกตางกัน คือ ดานรายได อาชีพ สถานภาพ
พาหนะที่ใชในการเดินทางในดานการตัดสินใจเชาหองพัก ที่ทํางานปจจุบันในดานการบอกผูอ่ืนให
เชาหองพักแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดกับความเปนไปไดทางการตลาดของ
ธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ กับความเปนไปไดทาง
การตลาดดานการตัดสินใจเชา มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงขามกัน และมีระดับต่ํา สวนดานการ
บอกตอใหผูอ่ืนเชา ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ปจจัยดานราคากับความ
เปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงขามกัน และมีระดับต่ํา 



 

สวนดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชา ไมมีความสัมพันธกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ปจจัยดาน
สถานที่ตั้งกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา มีความสัมพันธกันในทิศทางตรง
ขามกัน และมีระดับต่ํา และการบอกตอใหผูอ่ืนเชา ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา และ
การบอกตอใหผูอ่ืนเชา มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน และมีระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01 ปจจัยดานบุคลากร ดานการบริการ และดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ กับความ
เปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา และการบอกตอใหผูอ่ืนเชา ไมมีความสัมพันธกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ปจจัยดานกระบวนการกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
ตัดสินใจเชา มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงขามกัน และมีระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
สวนดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชา ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ผลการศึกษาชี้ใหเห็นวา ลูกคาเปาหมายหลักของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 คือผู
ที่อยูในวัยทํางาน มีรายไดคอนขางดี เพราะทํางานบริษัทเอกชน การศึกษาสูง ไมไดพักอาศัยกับ
ครอบครัว มีภูมิลําเนาคือกรุงเทพฯ หรือปริมณฑล ใชรถไฟฟาเปนพาหนะในการเดินทาง และใน
ปจจุบันมีที่ทํางานและที่พักอาศัยอยูในยานสุขุมวิท ซอย 1-53 ซอย 2-28 ดังน้ัน ควรมีการปรับปรุง
กลยุทธใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาเปาหมายหลักดังกลาว ใหไดรับความพึงพอใจ
มากที่สุด 
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 The purpose of this research is to study the market opportunities of Apartment 
business, Lily Place Soi Sukhumvit 89. Research data was arranged according to personal 
data of 400 tenants who live in 5 apartments which locate in the same area.  
Questionnaires were used for data collection and distributed to the respondent not in 
particular. The analysis methods were statistical package for social sciences, by finding 
percentage, mean and standard deviation. Hypothesis was tested with t-test, one way 
ANOVA and Pearson Product Moment Correlation Coefficient by accepting statistical 
significance of 0.05 levels. 
 Most of the respondents who answer the questionnaire are women with age 
between 26 to 35 years and accumulated monthly income are equal to or less than 10,000 
baht. Their occupations are employees of public companies with Bachelor degree and 
single status as background. Their hometowns are in Bangkok Metropolis and nearby 
provinces. They often use public bus transportation and working places are not in the 
dwelling’s area, apart from Sukhumvit Soi 55 to101, Soi 30 to70, Soi 2 to 28. 
 
 The results of research were as follows: 

All factors are importance to tenant’s interest for dwelling selection especially 
service factor that tenant give first priority followed by manpower, management system, 
physical evidence, sanitary ware and location. It is only the price that signifies in moderate 
level. For the market activities factor, it signifies at a low level. It reveals a less possibility in 
market feasibility. This is because tenant does not have a fix pattern in informing about 
dwelling to one another. Furthermore, it shows a low inclination for tenant to make a 
decision about room renting by themselves. 
 Tenant with different personal data background such as gender, age, monthly 
income, career, education level, marital status, domicile, vehicle used, working place, 
dwelling, decision making for room rent and style in informing about room renting to one 
another show statistically significant difference in market feasibility of Lily place apartment 
business Soi Sukhumvit 89 at 0.05 levels. 
  



 

In term of relationship between market mix and market feasibility of Lily Place 
apartment business Soi Sukhumvit 89 reveal that there is a correlation at low level in 
negative direction for sanitary factor and behavior tendency of dwelling selection, whereas 
behavior of introducing dwelling to another does not have any relation at all with statistically 
significant at 0.05 level. For price factor and market feasibility in term of room renting are  
correlated but in opposite direction with low levels, whereas behavior of introducing dwelling 
to another does not have any relationship at statistically significant of 0.05 level. 
Furthermore, it was found that there was a correlation between location and market 
feasibility in categories of dwelling selection at low level in negative direction, whereas 
behavior of introducing about dwelling to another does not found any correlation with 
statistically significant at 0.01 levels. For market activities factors and market feasibility of 
room renting and communicate pattern of room renting from one to another are correlated 
in same direction at moderate level with statistically significant at 0.01 level. However, there 
is no relation between service factor, physical environment, market possibility of room 
renting and communicate pattern for room renting at statistical significance of 0.05. 
Management factor and market feasibility for room renting are correlated but in opposite 
direction at low level with statistically significant at 0.01, whereas behavior of introducing 
about dwelling to another show no relationship with statistically significant at 0.05 level. 

The study reveals that target customer of Lily Place Apartment Soi Sukumvit 89 is a 
working class people who have a high income because they are mostly working in a private 
company with a high education background. Most of them are not living with their families 
and having a domicile in Bangkok metropolis or nearby province, using a sky train for 
transportation and working place or dwelling are in Sukhumvit in between Soi 1 to 53 and 
Soi 2 to 28. Therefore, strategy should be improved as to meet the customer’s need and in 
order to get highest satisfaction. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ในปจจุบันความตองการที่อยูอาศัยถือวาเปนปจจัยพ้ืนฐานที่มีความตองการเพิ่มขึ้นทุกๆป   
เน่ืองจากมีการเพิ่มขึ้นประชากร  การเพิ่มครัวเรือน การอพยพของประชากรจากตางจังหวัดเขามา
ทํางาน ศึกษาตอในกรุงเทพมหานคร  จากขอมูลจากสถิติจํานวนประชากรยายเขากรุงเทพมหานคร
อยางตอเน่ือง ของกรมการปกครอง ปพ.ศ.2549 มีมากถึง 3,674,493 คน เปนผลใหการเติบโตของ
จํานวนผูคนที่เขามาใชชีวิตในกรุงเทพมหานครมีเพ่ิมขึ้นอยางมากมาย ทําใหเกิดปญหาตางๆ มาก
มาย เชน การจราจร การขาดแคลนที่อยูอาศัย และการบริการสาธารณะที่มีคุณภาพ 
 นอกจากที่ปญหาจากการอพยพของประชากรตางจังหวัดเขากรุงเทพมหานครที่กอใหเกิด
ปญหาเรื่องอยูอาศัยแลว  คนในกรุงเทพมหานครยังมีความตองการที่อยูอาศัยเพ่ิมมากขึ้น ตามขอ
มูลของ  บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด ไดทําการวิเคราะหและประมาณการความตองการ ที่อยู
อาศัยพ้ืนฐานซึ่งเปนความตองการเพื่อการตั้งครัวเรือนใหม โดยใช กรณีศึกษาความตองการที่อยู
อาศัยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครใน ระหวางป 2545-2549 จากการวิเคราะหและประมาณ
การความ ตองการที่อยูอาศัยของศูนยวิจัยกสิกรไทย พบวา แนวโนมความตองการที่อยูอาศัยในป 
2545 มีจํานวนสูงในระดับ 40,000-60,000 หนวย เน่ืองจากปจจัยเกื้อหนุนในดานการขยายกําลัง 
ซ้ือ ผานกลไกของมาตรการกระตุนธุรกิจอสังหาริมทรัพยของภาครัฐ ซ่ึงจะมีผลภายใน ชวงป 2545 
คาดวาจะสงผลใหมีแรงซื้อเพ่ิม เขามาจากความตองการที่อยูอาศัยที่สะสมหรือ ชะลอการซื้อมาใน
ระยะ 2-3 ปกอนหนา บวกกับความตองการที่อยูอาศัยที่ควรเกิดในระยะ 2-3 ปขางหนาแตดวยเงื่อน
ไขโครงการสินเชื่อพิเศษ จึงเกิดขึ้นเปนความตองการในชวงปน้ี 
 การที่ความตองการที่อยูอาศัยถูกกระตุนใหมีการซื้อไปในชวงป 2545 ซ่ึงสงผลใหความ 
ตองการที่อยูอาศัยในชวงป 2546 ตอเน่ืองถึงป 2547 ลดต่ําลงเนื่องจากความตองการสวนหน่ึงมีการ
ซ้ือไปแลว ขณะที่ระยะตอไป ความตองการที่อยูอาศัยนาจะเริ่มกลับเขามาอยู ภายใตเง่ือนไขกลไก
ของภาวะตลาดปกติ โดยในป 2546 จะมีความตองการที่อยู อาศัยประมาณ 33,000-49,000 ยูนิต 
และป 2547 มีความตองการที่อยูอาศัยประมาณ 32,000-49,000 ยูนิต ในขณะที่ป 2548 และป 
2549 มีความตอง การที่อยูอาศัย ประมาณ 33,000-50,000 ยูนิต และ 34,000-51,000 ยูนิต ตาม
ลําดับ  จึงถือวา  ธุรกิจอพารทเมนทเปนธุรกิจที่นาสนใจ  และเติบโตควบคูกับความตองการที่อยู
อาศัยของคนในกรุงเทพมหานครที่มีจํานวนเพิ่มมากขึ้น ตามขอมูลที่กลางมาขางตน  และยานสุขุม
วิทที่มีรถไฟฟาผานรวมทั้งสวนของโครงการตอเน่ืองรถไฟฟาสวนที่ 2 เปนพ้ืนที่ที่นาสนใจในการทํา
ธุรกิจอพารทเมนท เน่ืองจากสามารถเดินทางไดสะดวกสบาย และใกลแหลงการคาตางๆ ซ่ึงในพื้นที่
เหลานี้ก็ยังมีความตองการธุรกิจอพารทเมนทอยู 
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 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารท
เมนทของลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 เพ่ือเปนประโยชนในการวางแผนเชิงกลยุทธสําหรับการทํา
ธุรกิจ ใหตรงกับความตองการของลูกคาที่เปนกลุมเปาหมาย เพ่ือสรางความไดเปรียบทางธุรกิจใน
การหาลูกคา และสามารถรักษาลูกคาใหยาวนานและตอเน่ืองกัน เปนการลดความเสี่ยงจากการทํา
ธุรกิจ และสามารถทํากําไรใหกับธุรกิจอยางตอเน่ืองและม่ันคง 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
         ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยมีความมุงหมายไวดังน้ี 
   1. เพ่ือศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอย
สุขุมวิท 89   จําแนกตามขอมูลสวนบุคคล 
  2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดกับความเปนไปได
ทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 

 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1. ผูประกอบการธุรกิจอพารทเมนทของ ลิลลี่เพลส สามารถนําขอมูลและผลจาการศึกษา
ไปประยุกตใชกับการวางแผนการกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของลูก
คา และสามารถกําหนดกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง และสามารถจัดลําดับปจจัยที่มีความสําคัญตอ
การเชาอพารทเมนทไดอยางถูกตอง 
 2. เปนขอมูลสําหรับผูที่สนใจสามารถใชอางอิง และสามารถนําไปศึกษารายละเอียดตอ
เน่ืองเพ่ิมเติมไดภายหลัง 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย  คือ ประชากรที่ใชในการวิจัย  คือ ผูที่เชาอาศัยอพารทเมนทใน
บริเวณใกลเคียง 5 เขต ไดแก เขตคลองเตย, เขตพระโขนง, เขตวัฒนา, เขตบางนา ,เขตสวนหลวง 
ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  จึงใชการกําหนดตัวอยางโดยการใชสูตรหาร
ขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2542: 74) ไดกลุมตัวอยางจํานวน 
385 ตัวอยาง และสํารองไว 5% ของกลุมตัวอยาง ซ่ึงเทากับ 15 คน รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 
400 คน ดังน้ี 
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 ขั้นที่ 1. การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในการวิจัยครั้งน้ีจะทํา
การสุมตัวอยาง และใชวิธีการ แจกแบบสอบถามใหเฉพาะผูที่เชาอพารทเมนทเทานั้น โดยสถานที่
เก็บในบริเวณเขตใกลเคียงกับโครงการ และในแตละเขตผูวิจัยเจาะจงสถานที่ที่คนหนาแนน โดยระบุ
สถานที่ ดังน้ี เขตคลองเตย ที่หางเทสโกโลตัส สาขาพระราม 4, เขตพระโขนง ที่หางเทสโกโลตัส 
สาขาสุขุมวิท 50, เขตวัฒนา ที่หางคารฟูร สาขาออนนุช, เขตบางนา ที่หางเซ็นทรัล สาขาบางนา, 
เขตสวนหลวง ที่หางซีคอนสแควร   
 ขั้นที่ 2. การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกหางสรรพสินคาในเขต
ดังกลาวที่มีโอกาสพบกลุมเปาหมาย ไดแก 

1. หางเทสโกโลตัส สาขาพระราม 4   ในเขตคลองเตย จํานวน 80 คน 
2. หางเทสโกโลตัส สาขาสุขุมวิท 50   ในเขตพระโขนง  จํานวน 80 คน 
3. หางคารฟูร สาขาออนนุช   ในเขตวัฒนา จํานวน 80 คน 
4. หางเซ็นทรัล สาขาบางนา   ในเขตบางนา จํานวน 80 คน 
5. หางซีคอนสแควร  ในเขตสวนหลวง จํานวน 80 คน 

 ขั้นที่ 3. การสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึงเปนการเลือกตัวอยางที่
ตอบคําถามตามความสมัครใจ จนครบตามจํานวนที่ตองการ 
 
ตัวแปรที่ศึกษา 
 1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแก 
  1.1  ลักษณะประชากรศาสตร 
   1.1.1  เพศ 
    - ชาย 
    - หญิง 
     1.1.2 อายุ 
    - อายุนอยกวา 25 ป 
    - อายุ 26-35 ป 
    - อายุ 36-45 ป 
    - อายุ 36 ปขึ้นไป 
   1.1.3   รายไดตอเดือน 
    - ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    - 10,001 - 20,000 บาท 
    - 20,001 - 30,000 บาท 
    - 30,001 - 40,000 บาท 
    - มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
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   1.1.4   อาชีพ 
   - นักเรียน / นักศึกษา 
   - รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
   - ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
   - พนักงานบริษัทเอกชน    
   - อ่ืนๆ  โปรดระบุ..................................... 
   1.1.5   ระดับการศึกษา 
   - ต่ํากวามัธยมศึกษา 
   - ปวส. หรือ ปวช. 
   - ปริญญาตรี 
   - สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.6   สถานภาพการสมรส 
   - โสด 
   - สมรส / อยูดวยกัน 
   - หยาราง / มาย / แยกกันอยู 
   1.1.7   ภูมิลําเนาเดิม 
    - กรุงเทพมหานคร หรือ ปริมณฑล 
    - ภาคกลาง / ภาคตะวันออก 
    - ภาคเหนือ 
    - ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
    - ภาคใต 
   1.1.8   พาหนะที่ใชเดินทาง 
    - รถยนต 
    - จักรยานยนต 
    - รถประจําทาง 
    - รถไฟฟา 
   1.1.9   ที่ทํางานปจจุบัน 
    - ยานสุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30-70 
    - ยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 2-28 
    - ยานอ่ืนๆ โปรดระบุ.................................. 
   1.1.10  ที่อยูอาศัยปจจุบัน 
    - ยานสุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30-70 
    - ยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 2-28 
    - ยานอ่ืนๆ โปรดระบุ................................ 
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  1.2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ฃอยสุขุมวิท 89 
   1.2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
   1.2.2 ปจจัยดานราคา 
   1.2.3 ปจจัยดานสถานที่ตั้ง 
   1.2.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
   1.2.5 ปจจัยดานบุคลากร 
    1.2.6 ปจจัยดานบริการ 
   1.2.7 ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
   1.2.8 ปจจัยดานกระบวนการ 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก 
2.1 ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 

 
นิยายศัพทเฉพาะ 
  1. การศึกษาความเปนไปไดทางการตลาด หมายถึงการศึกษาปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดตางๆ ของ ธุรกิจอพารทเมนทวามีความนาสนใจตอกลุมเปาหมายมากนอยไหน เพ่ือให
ทราบความเปนไปไดของธุรกิจอพารทเมนทน้ี 
  2. ธุรกิจอพารทเมนท หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการประเภทเชารายเดือนใหเชาเพื่อพัก
อาศัยที่เจาของที่อยูอาศัยไดจัดทําขึ้นเพ่ือใหผูเชาอยูอาศัย โดยผูเชาจะตองชําระคาเชาใหแกเจาของ
ที่อยูอาศัยเปนรายเดือน 
  3. ทําเลที่ตั้ง  หมายถึง  บริเวณที่ตั้งของอาคาร  ซ่ึงใกลชุมชน เสนทางคมนาคม  
ความสะดวกในการเดินทาง ใกลสถานที่ทํางาน ใกลสถาบันการศึกษา ใกลสถานที่ทองเที่ยว  ศูนย
การคา  ใกลสถานที่ติดตอธุรกิจ  ใกลแหลงอุปโภคบริโภค 
  4. ปจจัยสวนผสมทางการตลาด หมายถึง สวนผสมทางการตลาด โดยใชเครื่องมือ
ที่ผสมผสานกันทางการตลาด ประกอบดวย 1.ดานผลิตภัณฑ 2.ดานราคา 3.ทําเลที่ตั้ง 4.การสง
เสริมการตลาด 5.ดานบุคลากร 6. ดานการบริการ 

  ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เปนสวนประกอบในการอยูอาศัย เชน รูป
แบบอาคาร, รูปแบบหองพัก, ขนาดหองพัก, เฟอรนิเจอร, อินเตอรเนต, ระบบทีวี, เครื่องปรับ
อากาศ, พัดลม, โทรศัพท, เครื่องสุขภัณฑ, ระบบคียการด, ระบบปองกันอัคคีภัย 

  ดานราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่ผูเชาตองจายสําหรับสิ่งที่ไดมาซึ่งแสดงถึงมูลคาใน
รูปของเงินตรา ไดแก คาเชาหองตอเดือน, คาเชาลวงหนา, คาน้ํา, คาไฟ, คาประกันความเสียหาย 

  ดานสถานที่ตั้ง (Location) หมายถึง สถานที่ตั้งของลิลลี่อพารทเมน ซอยสุขุมวิท 
89 วาใกลสถานที่ใดบาง 

  ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลใหแก
ลูกคา ไดแก ปายโฆษณา, ใบปลิวโฆษณา, คําบอกกลาวจากคนรูจัก 
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  ดานบุคคลากร (People) หมายถึง พนักงานหรือเจาหนาที่ประจําอพารทเมนท ที่มี
หนาที่ดูแลตางๆ  

  ดานการบริการ (Service) หมายถึง  สิ่งตางๆที่อํานวยความสะดวกใหแกผูเชา 
เชน บริการรักษาความปลอดภัย ,มีความรวดเร็วในการบริการ, มีบริการทําความสะอาด, มีบริการ
ซักผา 

  ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ (Physical evidence) หมายถึง สิ่งตางๆที่อยู
บริเวณรอบๆ อพารทเมนท เชน ความสะอาดของบริเวณที่อยูอาศัย มีความสงบเนื่องจากไมมีเสียง
รบกวน บรรยากาศรอบๆ เชน มีตนไม หรือสวนยอมสําหรับพักผอน   

  ดานกระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการบางอยางที่ทําใหการดําเนิน
ธุรกิจหรือผูเชาไดรับความสะดวก เชน ระบบการจายคาเชา ระบบการซอมบํารุงตางๆ  

 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
  จากการศึกษาเรื่อง ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส 
ซอยสุขุมวิท 89 ไดกําหนดกรอบการศึกษาไวดังน้ี 
           ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)                     ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ขอมูลสวนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. รายไดตอเดือน 
4. อาชีพ 
5. ระดับการศึกษา 
6. สถานภาพการสมรส 
7. ภูมิลําเนาเดิม 
8. พาหนะที่ใชในการเดินทาง 
9. ที่ทํางานปจจุบัน 
10. ที่อยูอาศัยปจจุบัน 

ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ของหองพัก ลิลลี่เพลส 
1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
2. ปจจัยดานราคา 
3. ปจจัยดานสถานที่ต้ัง 
4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
5. ปจจัยดานบุคลากร 
6. ปจจัยดานการบริการ 
7. ปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 
8. ปจจัยดานกระบวนการ 

 
 
 
 
 
 
 
ความเปนไปไดทางการตลาดของ 
หองพัก ลิลล่ีเพลส  ฃอย สุขุมวิท 89

ภาพประกอบ 1 แสดงแนวความคิดในการวิจัยเรื่อง การศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดของ
ธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
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สมมติฐานในการวิจัย  
 1. ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลประกอบดวย เพศ อายุ รายไดตอเดือน อาชีพ 
ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส ภูมิลําเนาเดิม พาหนะที่ใชในการเดินทาง ที่ทํางานปจจุบัน ที่อยู
ปจจุบัน แตกตางกันมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
แตกตางกัน 
 2. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับความเปนไดทางการตลาดของหองพัก
ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยเรื่อง ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุม
วิท 89 มีทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังตอไปน้ี 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการเลือกที่อยูอาศัย 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
4. แนวคิดเกี่ยวกับความเปนไปไดทางการตลาด 
5. แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ 
6. ธุรกิจการเชาที่พักอาศัย 
7. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคิดเก่ียวกับการเลือกที่อยูอาศัย 
 ในการศึกษาเรื่องการเลือกบริเวณที่อยูอาศัย ผูที่เสนอแนวความคิดเกี่ยวกับเรื่องน้ีสวน
มากมีวัตถุประสงคเพ่ือใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลือกที่อยูอาศัย เกณฑในการ
เลือกและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกที่อยูอาศัยของประชากร ผูเสนอแนวความคิดนี้จะมีจุดเนนที่
สําคัญของการเขาถึงรายได การบริการสาธารณะ และสภาพสิ่งแวดลอม อารีย อักโข (2546: บทคัด
ยอ) ไดสรุปแนวความคิดที่สําคัญไวดังน้ี (วราพร กรีเทพ. 2544: 17)  
 ฉัตรชัย พงศประยูร (2527: 95-96) ไดอธิบายรูปแบบที่อยูอาศัยภายในเมืองไววาในขณะ
ที่เวลาผานไปประชากรในเมืองคอยๆ เพ่ิมมากขึ้น ที่อยูอาศัยภายในเมืองคอยๆ สรางเพิ่มขึ้นเปน
ลําดับขั้นแรกเริ่มที่เดียวที่อยูอาศัยจะใกลธุรกิจการคาในระยะที่เดินถึงกันได ดังน้ันในระยะแรกเมือง
จึงมีลักษณะเปนวงกลมเพราะทุกคนสามารถเขาถึงใจกลางเมืองไดสะดวกเทาๆ กัน โดยสมัยที่การ
คมนาคมยังไมสะดวกเขตที่อยูอาศัยจะอยูใกลจุดที่เสียเวลาเดินทางนอยที่สุด (Point of Minimum 
Aggregate Travel) 
 รัชนี เศรษฐโส และคณะ (2528: 2-5) กลาวถึงที่อยูอาศัยประเภทเกสตเฮาสวาในอดีตที่อยู
อาศัยประเภทนี้มักตั้งอยูบริเวณเสนทางผานระหวางเมืองที่ผูเดินทางสามารถเขาพักไดโดยสะดวก 
และรวดเร็ว เกสตเฮาสจึงไดเปลี่ยนที่ตั้งไปอยูในเขตเมืองโดยตั้งอยูในเขตที่อยูอาศัยระดับปานกลาง
ถึงระดับต่ําสามารถเขาถึงไดงายอยูไมไกลจากเสนทางคมนาคมหลัก 
 Harold Cater (Harold Carter. 1975: 271 อางใน นริชา บัณฑิตชาติ (2533: 23) ไดกลาว
วาปจจัยดานระยะทางไปยังสถานที่ทํางานจะมีผลตอที่ตั้งของที่อยูและมีความสัมพันธกับระดับราย
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ได โดยผูที่มีรายไดสูงอาศัยอยูตามชานเมืองจะใชเวลาในการเดินทางมาทํางานในใจกลางเมืองมาก
กวาผูที่มีรายไดนอยที่อาศัยอยูในบริเวณแหลงงาน โดยไมคํานึงถึงวาแหลงงานนั้นจะอยูที่ใด 

 
ปจจัยที่มีอิทธิพลเกี่ยวกับการเลือกที่พักอาศัย 
 ในปจจุบันจะเห็นวา การเลือกบริเวณที่อยูอาศัยมักคํานึงถึงความใกลไกลของที่ตั้งกับ
แหลงงานศูนยกลางธุรกิจการคา และตองมีสภาพแวดลอมที่ดีเพราะผูอยูอาศัยตองการความสะดวก
ในการเดินทางไปทํางานหรือติดตอธุรกิจ อยางไรก็ตามความตองการที่อยูอาศัยน้ีตองรวมถึงการได
กรรมสิทธิ์ในการครอบครองที่อยูอาศัยที่ตนพึงพอใจได (วราพร   กรีเทพ. 2544 : 18)  

 เดชะ  บุณยะชัย (2530 : 129) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือบานจัดสรรระดับปานกลางของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาในการตัดสินใจซ้ือบานจัด
สรรอันดับหน่ึงคือ ทําเลที่ตั้งที่นํ้าทวมไมถึง รองลงมาคือใกลที่ทํางาน อันดับสองคือคุณภาพของการ
กอสราง   อันดับสามคือราคาและการชําระเงิน 
 ศุภฤกษ  มัลลิกะมาลย (2525 : 72-103) ไดทําการทดสอบพฤติกรรมในการเลือกซื้อที่พัก
อาศัยของประชากรที่มีรายไดตางๆ กันในเขตพื้นที่ปทุมวัน พระโขนง และบางกะป โดยสรุป คือ 
ประชากรที่มีรายไดสูงจะเลือกที่พักอาศัยใกลกับศูนยกลางมากที่สุด เน่ืองจากมีงบประมาณนอยจึง
จําเปนตองอยูในที่พักที่มีขนาดที่ดินและอาคารพักอาศัยเล็กลง และเพื่อตองการลดเวลาที่เสียไปใน
การเดินทางใหนอยที่สุด สวนผูที่มีรายไดปานกลางในการเลือกบริเวณที่พักอาศัยไกลออกไปเพราะ
ตองการเพิ่มที่พักอาศัยที่ใหไดรับประโยชนสูงสุด 
 คาเตอร ( นริชา บัณฑิตชาติ. 2533:23 ; อางจาก Harold Cater. 1975:271 )  ไดกลาวไว
วา ปจจัยใหญ 2 ประการที่ควบคุมการตัดสินใจ ในการเลือกวาจะอยูบริเวณใดของเมือง ไดแก 
  1. สถานะทางสังคม ของผูอยูอาศัย เชน ระดับรายได บุคลิกสวนบุคคล และ กลุมทาง
สังคม 
  2. สภาพครอบครัว เชน ครอบครัวที่ประกอบดวยผูสูงอายุเปนสวนใหญ ยอมตองการ
บานที่ตั้งอยูในบริเวณที่มีความเงียบสงบ 
 อลอนสัน ( นริชา บัณฑิตชาติ. 2533:24 ; อางจาก William Alonson. 1966:436 ) อธิบาย
วา การเลือกบริเวณที่พักอาศัยในเมือง มีความสัมพันธอยางยิ่ง กับราคาที่ดิน และใหความเห็นวา
การเลือกบริเวณที่พักอาศัย ควรพิจารณาปจจัย 3 ประการ คือ 
  1. ราคาที่พักอาศัย ซ่ึงมีความสัมพันธกับรายไดของผูอยูอาศัย และความสามารถใน
การจาย สําหรับที่พักอาศัยน้ัน 
  2. รูปแบบของที่พักอาศัย ที่เปนที่พอใจของผูอยูอาศัย และความสามารถในการจาย
สําหรับที่พักอาศัย กับที่ทํางาน 
  3. ที่ตั้งของที่พักอาศัย มีความสัมพันธกับสภาพแวดลอม และระยะทางระหวางที่พัก
อาศัยกับที่ทํางาน 
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  นอกจากนั้น ยังมีผูใหความหมายของความตองการของผูอาศัย (ทบวง-มหาวิทยาลัย, 
2534:18) ไววา ความตองการ ความอยากได ของคนทั่วไปที่ไดอาศัยอยูรวมกัน จะมีความตองการ
ในดานตางๆดังน้ี 
  1. สาธารณูปโภค ไดแก ประปา ไฟฟา ทางเดินเขา โทรทัศน 
  2. สภาพแวดลอมที่ดี เชน การกําจัดขยะมูลฝอย ทางระบายน้ําที่ดี เปนตน 
  3. ที่อยูอาศัย 
  4. ทะเบียนบาน เลขที่บาน สูติบัตร การศึกษาของเด็ก และเยาวชน 
  5. อาชีพ 
  6. การวางแผนครอบครัว สุขภาพอนามัย แพทย 
  7. ความมั่นคง ปลอดภัย จากปญหาอาชญากรรม อบายมุข ยาเสพติด และโรคเอดส 
  8. ที่พักผอนในชุมชน สนามเด็กเลน 
  9. ชุมชนตองไมเปนสลัม 
  10.การพัฒนาชุมชน 
 เบคเคอร (Becker and other 1977:182: อางใน พ.ศ. 2520) กลาววาสิ่งที่มีอิทธิพลตอ
ความพอใจของผูอยูอาศัยตอที่อยูอาศัยปจจุบัน ไดแก ประสบการณที่อยูอาศัยในอดีตละความคาด
หวังเรื่องที่อยูอาศัยในอดีตและความคาดหวังเรื่องที่อยูอาศัยในอนาคต กับขอจํากัดของเงื่อนไขตาม
สภาพการณที่อยูอาศัยในปจจุบัน 
 ผูอยูอาศัยอาจมีความพอใจในที่อยูอาศัยในปจจุบันได แมวาที่อยูอาศัยในปจจุบันจะไมตรง
กับบานในอุดมคติ ผูอยูอาศัยจะประเมินที่อยูอาศัยภายใตปจจัย 3 ประการ คือ 
 1. ภาพพจนบานในอุดมคติ 
 2. เง่ือนไขตามสถานการณ 
 3. กลไกการแกปญหาในตัวบุคคล 
 โดยปจจัยทั้ง 3 เกิดขึ้นไดโดยไดรับอิทธิพลจากประวัติการอยูอาศัยในอดีต ทั้งในสวนที่ไม
ใชกายภาพ เชน สภาพสังคม-เศรษฐกิจ ของครอบครัว และราคาของที่อยูอาศัย สวนที่เปนกายภาพ 
เชน กายภาพของหนวยพักอาศัย ที่ตั้ง และกายภาพของชุมชนที่ลอมรอบ 
 จากแนวความคิด ทฤษฎี ที่เกี่ยวกับการเลือกที่ตั้งที่อยูอาศัย จะเห็นไดวาที่อยูอาศัย  เปน
ปจจัยจําเปนที่เปนความตองการพื้นฐานของมนุษย และมนุษยไดมีการพัฒนาดานที่อยูอาศัยมาชา
นานตั้งแตสมัยดึกดําบรรพ มนุษยจะอาศัยในที่อยูอาศัยตามธรรมชาติ เชน ถ้ํา ตอมาพัฒนาเปนการ
สรางที่อยูอาศัย ก็จะตั้งในพื้นที่อุดมสมบูรณ ใกลแหลงนํ้า เพ่ือการเพาะปลูกและคมนาคม จนถึงยุค
ปจจุบันการเลือกที่อยูอาศัยก็ไดมีการเปลี่ยนแปลงมากขึ้น เปนการเลือกที่อยูอาศัยเพ่ือยกคุณภาพ
ชีวิตใหดียิ่งขึ้น โดยอยูไมหางจากที่ทํางาน มีการคมนาคมสะดวก การบริการสาธารณะมีเพียงพอ ที่
พักอาศัยเหมาะสมสอดคลอง และเอ้ืออํานวยตอวิถีชีวิตความเปนอยูของบุคคลนั้นๆ 
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ระบบการจัดการที่อยูอาศัยในเขตเมือง 
 ระบบการจัดสรรที่อยูอาศัย (Housing Delivery System) หมายถึงกลไกตางตางดานการ
ผลิตที่อยูอาศัยประเภทตางๆ และวิธีตางๆ ที่ประชาชนเขาถือสิทธิ์ขาอยูในที่อยูอาศัยเหลานี้ได ทั้งน้ี
พบวาสิ่งที่สังคมพัฒนามากขึ้นอยูอาศัยก็ยิ่งพัฒนาควบคูไปดวย เกิดที่อยูอาศัยในรูปแบบตางๆมาก
มาย เพ่ือตอบสนองความตองการพื้นฐานและความพึงพอใจของผูอยูอาศัย 
 การใหไดมาซึ่งที่อยูอาศัยอยางใดอยางหนึ่ง  มีทั้งระบบที่เปนแนวทางการและไมเปนทาง
การ  นักสังคมวิทยาไดแสดงความแตกตางดานคุณภาพของที่อยูอาศัยในเมืองโดยจําแนกตาม
ประเภทที่อยูอาศัย(Housing class) ซ่ึงสามารถจัดกลุมไดดังน้ี 
 1. ที่อยูอาศัยในระบบ (Formal System) อาจแบงออกไดเปนที่อยูอาศัยภาครัฐบาล รัฐ
บาลไดดําเนินการเกี่ยวกับการจัดหาที่อยูอาศัยหลายวิธีการไดแก 
  1.1 ที่อยูอาศัยที่รัฐสราง (Public housing) เปนที่อยูอาศัยในแบบอาคารเสร็จสมบูรณ 
(Complete Housing Units) มีหลายรูปแบบทั้งที่เปนบานเดี่ยว บานแถว บานแฝดและแฟลต มีทั้ง
ใหเชาและเชาซื้อ ที่เชาสวนมากจะเปนแฟลตสําหรับบางประเทศจะอยูในรูปของอพารทเมนต  
  1.2 ที่อยูอาศัยที่รัฐเปนฝายใหการสนับสนุน ในการดําเนินการเพื่อที่อยูอาศัย (Public 
Assistance For Housing) โดยเปนการใหความชวยเหลือทางเคหะการบางสวนจากรัฐเทานั้น ซ่ึง
อาจมีรูปแบบตางๆ กัน อาทิเชน โครงการที่รัฐจัดที่ดินและบริการขั้นพ้ืนฐานให ที่เรียกวา Site and 
Service คือใหที่ดินและสาธารณูปโภค โครงการที่ใหผูพักอาศัยรวมกันสรางที่พักอาศัย เพ่ือผลทาง
ดานสังคมของชุมชน โดยรัฐใหการสนับสนุนทางการเงินและทางเทคนิค ที่เรียกวา Aided- selfhelp 
และโครงการที่พักอาศัยสําหรับขาราชการ  ซ่ึงรัฐจะเปนผูจายใหกอน โดยผูอาศัยจายคืนภายหลังใน
ระยะเวลาที่กําหนดพรอมดอกเบี้ย (Join Housing Scheme) 
  1.3 ที่อยูอาศัยสําหรับคนงาน โดยนายจางซึ่งอาจเปนบริษัทหรือหนวยงานราชการ รัฐ
วิสาหกิจ จําทําที่อยูอาศัยใหแกคนงานในสังคมในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง ทั้งในรูปแบบการใหเชาให
กรรมสิทธิ์ และใหที่พักอาศัยในเรือนพักหรือหางราน 
  1.4 ที่อยูอาศัยภาคเอกชนเปนการดําเนินการในลักษณะที่เอกชนสรางบานขึ้นมามีทั้ง
ประเภทขายพรอมที่ดิน ขายที่ดินแลวรับสรางบานหรือใหลูกคาสรางเอง โดยมากเปนที่อยูอาศัย
ประเภทบานจัดสรรที่มีบานหลายประเภทใหเลือกหรือเปนโครงการเฉพาะอพารทเมนต ทาวนเฮาส 
หรือคอนโดมิเนียมซึ่งมีทั้งการขายและประเภทใหเชา 
 2. ที่อยูอาศัยนอกระบบ (Informal System) 
  โดยมากเปนระบบที่อยูอาศัยของผูมีรายไดนอย ซ่ึงอาจจะอยูอาศัยตามบานเชา 
อาคารเกาที่ถูกละทิ้ง เรือนแพ หรือแมกระทั่งในรูปแบบของการบุกรุกที่ดิน รวมถึงการจัดหาที่อยู
อาศัยโดยองคกรนอกรัฐบาล ซ่ึงทําใหเกิดการจัดระบบที่อยูอาศัยเพ่ือคนรายไดนอยในรูปแบบใหมๆ
ไดหลากหลายยิ่งขึ้น 
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  กลาวโดยสรุปคือ ประชากรจะเลือกที่อยูอาศัยที่ใหประโยชนแกตนเองสูงสุด ภายใต
ขอจํากัดของงบประมาณ (กําลังซ้ือ) และเวลา 

 
เกณฑในการตัดสินใจซื้อที่พักอาศัย  
 ในการวางแผนการขายสินคาใดๆ ผูลงทุนตองมีขอมูลมาประกอบการตัดสินใจใหบริการ
แกลูกคา ขอมูลที่สําคัญที่สุดคือขอมูลเกี่ยวกับตลาด จําเปนตองดูวากลุมผูบริโภคกลุมใดที่ซ้ือสินคา
ของเราและวิธีการในการเลือกซื้อสินคาของลูกคากระทําไดอยางไร ซ่ึงขอมูลเหลานี้จะถูกนํามาใช
เปนขอมูลในการวิเคราะหและวางแผนทางการตลาด เชน ขอมูลเกี่ยวกับประชากร รายไดและรูป
แบบการใชจายของผูบริโภค สิ่งเหลานี้เปนสิ่งจําเปนของนักลงทุนที่จะตองใหความสนใจในความ
ตองการของผูซ้ือ เพราะวาผูลงทุนสวนใหญจะผลิตสินคาที่คลายคลึงกันและขายใหกับผูบริโภคกลุม
เดียวกัน การกําหนดรูปแบบของสินคาจะเปนเครื่องชวยใหผูบริโภคตัดสินใจไดงายขึ้น (วราพร      
กรีเทพ. 2544 : 18-19) 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ และปราณี พรรณวิเชียร (2533 : 67-80) ไดใหเหตุผลวาเม่ือนักลงทุน
มองเห็นกลุมผูซ้ือมีความสําคัญมากที่สุด จึงมีความจําเปนจะตองศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูซ้ือใน
การศึกษาของผูซ้ือน้ันนักลงทุนจะตองพิจารณาปจจัยทางดานจิตวิทยา สังคมวิทยา เพ่ือจะชวยชี้ให
เห็นถึงลักษณะของกลุมผูซ้ือที่อาจเขามามีสวนเกี่ยวของกับการซื้อไดปจจัยที่ตองศึกษา ไดแก 
  1.แรงจูงใจผูซ้ือ (Buying Motives) ในตัวผูบริโภคทุกคนจะมีความตองการ (Need) 
และความยาก (Want) ในสินคาและบริการทั้งน้ัน เชนความตองการทางดานรางกาย ไดแก ความ
ตองการทางดานอาหาร ยารักษาโรค ที่อยูอาศัย ฯลฯ นอกจากนั้นยังตองการทางดานสังคมหรือ
วัฒนธรรมความตองการใหสังคมยกยองความตองการเหลานี้จะเกิดขึ้นในบุคคลทําใหเกิดแรงผลัก
ดัน (Drive) เพ่ือทําใหความพอใจของตนบรรลุเปาหมายที่ตนตองการจะได 
       2.กระบวนการซื้อสินคาของผูบริโภค (Consumer Buying Process) ผูลงทุนจําเปน
ตองเขาใจเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค ซ่ึงจะตองรูเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู
บริโภค และพยายามทายใหไดวาในการตัดใจซ้ือสินคาของผูบริโภคจะตองมีสิ่งที่มีอิทธิพลตอการตัด
สินใจ ดังน้ันผูลงทุนจะตองสรางกลไกและแรงจูงใจในการซื้อเพ่ือใชเปนตัวกระตุนใหผูบริโภค ซ้ือสิน
คานั้นผูลงทุนจะตองทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพล และสรางผลกระทบตอกระบวนการในกรตัดสินใจซื้อ 
ไดแก ลักษณะเฉพาะของบุคคลซึ่งเกิดขึ้นตาม  เพศ  อายุ รายได เชื้อชาติ สถานภาพของครอบครัว 
และอาชีพ ปจจัยทางดานจิตวิทยา ไดแก การจูงใจ ทัศนคติ ปจจัยทางดานสังคม ไดแก บทบาทของ
ตนเอง และครอบครัวอางอิงเหลานี้ ลวนแตมีอิทธิพลตอกระบวนการของผูบริโภคทั้งสิ้น ในการตัด
สินใจซื้อของผูบริโภคสวนใหญจะคํานึงวาสินคานั้นสามารถบําบัดความตองการของตนเองได นักลง
ทุนจะตองศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภควาเปนอยางไร การเลือกซื้อมีกลไกอยางไร เม่ือผู
บริโภคเลือกสินคาไดในชวงการตัดสินใจไดรับการประเมินใหอยูในเกรดที่สูงกวาและราคาแพงกวาที่
ผูบริโภคจะซื้อไดผูบริโภคอาจยอมรับสินคาอ่ืนที่คิดวาในวิสัยที่จะซื้อได 
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        3. แนวโนมของลักษณะนิสัยของการซื้อผูบริโภคในปจจุบัน (Current trends in 
consumer buying habit) ลักษณะการซื้อสินคาของผูบริโภคในปจจุบันเปนสิ่งสําคัญนักลงทุนจําเปน
ตองศึกษาเพื่อที่จะนําสินคาของผูบริโภคนั้นในปจจุบันผูลงทุนจะตองคํานึงถึงสิ่งตอไปน้ีคือชวงระยะ
เวลาในการซื้อสินคาและบริการ ปริมาณการซื้อ การเปลี่ยนแปลงแหลงที่จะซ้ือสินคาความสะดวก
สบายในการใชการเปลี่ยนแปลงเกี่ยวกับตัวผูซ้ือ การใหสินเชื่อ 
  4. วงจรแฟชั่น (Fashion Cycle) ในการศึกษาความตองการของผูบริโภคที่มีตอสินคา
จะเห็นไดวาความตองการสินคาของผูบริโภคแตละชวงเวลามีความแตกตางกัน บางขณะในชวงที่สิน
คาออกใหมกําลังเปนที่นิยม ความตองการในสินคานั้นก็มาก แตเม่ือพนระยะเวลานั้นไปแลวหรือ
หลังที่สินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคเปนจํานวนมากแลว ความตองการใน
ตัวสินคานั้นก็จะลดลง 
       5. พฤติกรรมของผูซ้ือในครัวเรือน (Family Buying Behavior) ในการตัดสินใจซื้อสิน
คาของผูบริโภคบทบาทของครอบครัวจะเขามามีสวนเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อผูบริโภคอยาง
มากก็คือการตัดสินใจ บางครั้งอาจจะเปนการตัดสินใจรวมกันระหวางสามีกับภรรยาครอบครัวที่แตง
งานกันใหมจะมีการตัดสินใจรวมกันอยางมากกวาครอบครัวที่มีอายุการแตงงานนาน 

 ที่กลาวมาขางตน ถือเปนเกณฑที่นักลงทุน จะตองศึกษาหาขอมูลใหไดวา อะไร คือ ปจจัย
ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ ซ้ือสินคาเพื่อที่จะไดวางนโยบายทางการตลาดในดานที่เกี่ยวของกับที่อยู
อาศัยและอาคารพาณิชยการเลือกชองทางการจําหนายวิธีการสงเสริมการขาย เปนตน 

 
2. แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค 
ทฤษฎีเก่ียวกับความตองการ 
 การเกิดพฤติกรรมมีพ้ืนฐานมาจากสิ่งเราภายนอกและความตองการภายในของมนุษย  
ทฤษฎีเกี่ยวกับความตองการของมนุษยมีการศึกษาอยางกวางขวาง ทฤษฎีความตองการที่สําคัญ
คือ ทฤษฎีลําดับความตองการของมาสโลว (Maslow Theory) 
 อับราฮัม เอช มาสโลว (Abraham H.Maslow : อางถึงใน พรรณราย, 2529:48-49) ไดให
ขอเสนอแนะวา ความตองการของคนเปนจุดเริ่มของกระบวนการเกิดแรงจูงใจความตองการตางๆ 
ในทัศนะของมาสโลวน้ันจะแบงออกเปนระดับตางๆ กัน มีชื่อรียกวา “Maslow Hierachies of 
Needs” โดยตั้งอยูบนสมมติฐานวา 

 1. คนเปนสัตวอยางหนึ่งที่มีความตองการ และความตองการนั้นไมมีที่สิ้นสุด 
 2. ความตองการอยางหนึ่งอยางใดที่ไดรับการตอบสนองแลวจะไมเปนสิ่งจูงใจใหเกิดพฤติ

กรรมตอไป 
 3. ความตองการของคนจะเรียงลําดับตามความสําคัญ เม่ือความตองการอยางหนึ่งไดรับ

การตอบสนองแลว ความตองการอยางอ่ืนก็จะเกิดขึ้นมาทันที 
 ความตองการตามความคิดของ มาสโลว มีดังตอไปน้ี 
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  1. ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) คือความตองการที่ทําให
เกิดความพึงพอใจในรางกายเมื่อเกิดความหิว  กระหาย  ความงวง และความปรารถนาทางดาน
กามารมณสิ่งเหลานี้เปนสวนหนึ่งของแรงขับของมนุษยเพ่ือใหตนเองอยูรอด ซ่ึงมาสโลวพิจารณาวา 
ความตองการทางดานรางกายเปนเสมือนพ้ืนฐานที่มากอนความตองการอื่นๆทั้งหมด 

  2. ความตองการทางดานความปลอดภัย (Safety or Security Needs) เม่ือความ
ตองการทางดานรางกายไดรับการตอบสนองจนเปนที่พอใจแลว  ความตองการดานความปลอดภัย
จะเกิดขึ้นตามมา ความตองการทางดานความปลอดภัย   มี 2 แบบ คือ ความปลอดภัยทางดานราง
กาย และความมั่นคงทางดานเศรษฐกิจ มาสโลวกลาววา ผูใหญที่มีสุขภาพดี รางกายปกติและมีการ
ดํารงชีวิตเหมือนบุคคลทั่วๆ ไป  สวนใหญจะเปนความพอใจในความมั่นคงที่เปนอยู ถาสังคมดําเนิน
ไปดวยความสงบ  บุคคลนั้นจะรูสึกถึงความมั่นคงปลอดภัยจากสัตวที่ดุราย จากอุณหภูมิที่เปลี่ยน
แปลง  อาชญากรรม การขมขู การฆาตกรรม และการกดขี่ มาสโลวยังกลาวอีกวา เม่ือเกิดจากจุด
ขางตนความตองการความม่ันคงในสังคมใหมจะเพ่ิมขึ้น คือ การซื้อ การประกัน  สุขภาพ การ
ประกันชีวิติ การทํางานที่มีความมั่นคง หรือมองอีกแงหน่ึงคือ การแสวงหาความมั่นคงในดาน
เศรษฐกิจของตนนั่นเอง 

 3. ความตองการทางดานสังคม หรือความรักหรือการยอมรับเปนพวกพอง (Social or 
love Belonging  Needs) เม่ือความตองการทางดานรางกายและความตองการทางดานความปลอด
ภัยไวรับการตอบสนองจนเปนที่พอใจแลว ความตองการของคนเราจะมีความรูสึกวาตนเองเปนสวน
หน่ึงของกลุม ไดรับการยอมรับและมีความสําคัญตอกลุม และมีอิทธิพลบางประการตอกลุมก็จะเกิด
ขึ้น ความตองการนี้เปนความตองการดานความรัก ความเปนเจาของและความรักใคร คนเราจะ
แสวงหาเพื่อน ปรารถนาที่จะมีเพ่ือนพองตามตองการดานความรักนี้เปนความตองการที่จะใหความ
รักและความตองการความรักจากผูอ่ืนดวย  การขาดความรักในความคิดของมาสโลว สามารถทําให
เกิดผลตอเน่ืองที่เลวรายของการปรับตัวในทางที่เสียหายได 

 4. ความตองการมีชื่อเสียงมีฐานะเดนทางสังคม (Esteem Needs) เปนความตองการที่จะ
เปนบุคคลที่มีความมั่นใจในตนเองและมีบุคคลอื่นยอมรับและนับถือในความรูความสามารถ ไดรับ
การยกยองสรรเสริญ ไดรับการตระหนักถึงความสําคัญของตนเอง เหนือความกาวหนาทางสถาน
ภาพ เชน ตําแหนง ชื่อเสียง เกรียติยศ เปนตน สิ่งเหลานี้จะชวยเสริมและนําไปสูความเชื่อม่ันในตน
เอง และความรูสึกวาตนเองมีคุณคา 

 5. ความตองการที่จะไดรับความสําเร็จตามความนึกคิดของตนเอง (Self Actualization 
Need) หรือเรียกวา ความตองการสรางความสมหวังในชีวิต เปนความตองการระดับสูงของมนุษยที่
จะทําใหเกิดความสําเร็จในทุกๆ อยางตามความนึกคิดของตนเองเมื่อบุคคลใดไดพิจารณาบทบาท
ของเขาในชีวิตวาควรจะเปนอยางไร เขาจะพยายามผลักดันใหชีวิตของเขาดําเนินไปในทางที่ดีที่สุด
ตามที่เขาคาดหมายและในขณะเดียวกันยอมขึ้นอยูกับความสามารถของเขาดวยความตองการใน
ระดับน้ีจะตองใชความสามารถทุกชนิดอยางเต็มที่ ความตองการทั้ง 5 ระดับ แสดงตามภาพ
ประกอบ 2 
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ภาพประกอบ 2 ลําดับขั้นความตองการ (The Need Hierachy) 

ที่มา : มาสโลว (อางถึงใน ธีระ, 2544 : 12) 
 
ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ( Consumer Behavior ) 
 อดุลย  จาตุรงคกุล  (2539 : 5)  ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา “ปฏิกิริยา
ของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศษฐกิจ รวมทั้งขบวนการ
ตางๆของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานั้น” 
 ธงชัย  สันติวงษ  (2540 : 29)  ไดกลาววา “พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวของกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ  ทั้งน้ีหมาย
รวมถึง  กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว  และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดัง
กลาว” 
 อรนี  บุญมีนิมิตร  (2540 : 13)  กลาววา “พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมซึ่ง
บุคคลทําการคนหา (Searching)  การซื้อ (Purchasing)  การประเมินผล (Evaluating)  และการใช
จาย  (Dispensing)  ในผลิตภัณฑและบริการ  โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา”
 ศิริโสภาคย  บูรพาเดชะ  (2534 : 316)  ไดกลาววา “พฤติกรรมผูบริโภค  เปน  กระบวน
การที่บุคคลตัดสินใจวาจะซื้อสินคาหรือบริการอะไร  เม่ือไร  ที่ไหน  อยางไร  และจากสถานที่ใด” 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2541:124 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติ
กรรมซึ่งผูบรอโภคทําการคนหา  การซื้อ  การใช  การประเมินผล  การใชสอยผลิตภัณฑ  และการ
บริการ  ซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา  หรือหมายถึง  การศึกษาพฤติกรรม  การตัดสอน
ใจและการกระทําของคนที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค(Consumer 
behavior model) 
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 ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2541:128 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 
เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่ง
กระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
(Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนไดความรูสึก
นึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ หรือการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ 

 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีมีสิ่งกระตุนใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิดการตอบ
สนอง  ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียก S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังน้ี 

  1. สิ่ งกระตุน  (Stimulus) สงกระตุนอาจเกิดขึ้น เองจากภายในรางกาย  (Inside 
stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่ง
กระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหซ้ือสิน
คา (buying motive) ซ่ึงอาจใชจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุใหจูงใจซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็
ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่ เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 
                      1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) 
                      1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) 
                      1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution) 
                      1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
               1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกร ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
                     1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) 
                     1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
                     1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low and political) 
                     1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (cultural) 
       2. กลองดําหรือกลองความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคน
หาความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผู ซ้ือและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
               2.1 ลักษณะของผู ซ้ือ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
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   2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสิน
ใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 3. การตองสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือ ผู
ซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 
               3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
               3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
               3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
               3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
               3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ซ่ึงโดยทั่วไปมีอยู  5 ขั้นตอน คือ 

      1. การรับรูถึ งความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูถึ งปญหา (Problem 
recognition) คือการที่บุคคลรับรูถึงความตองการของตนเอง  ซ่ึงอาจเกิดขึ้นเอง หรือเกิดจากสิ่ง
กระตุน  เชน  ความหิวจากการไดกลิ่นอาหาร  ความกระหาย  เปนตน  ความตองการเหลานี้เม่ือ
เกิดขึ้นถึงระดับหน่ึงจะกลายเปนสิ่งกระตุน  และบุคคลจะหาวิธีการจัดการกับสิ่งกระตุนนั้น น่ันคือ  
เกิดแรงจูงใจที่จะซื้อสินคาและบริการมาตอบสนองความตองการ  เชน  กลิ่นของอาหารกระตุนให
เกิดความตองการบริโภคอาหาร  เปนเหตุใหเกิดความตองการซื้ออาหารนั้นมาเพื่อตอบสนองความ
ตองการดังกลาว เปนตน  นักการตลาดจึงตองเขาใจถึงสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภค  และ
เขาใจวาความตองการสามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา 

 2. การคนหาขอมูล (Information search) เม่ือความตองการถูกกระตุนมากพอ  และหาก
สิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภคผูบริโภคจะดําเนินการตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคโดยทันที  เชน  เม่ือบุคคลเกิดความหิวและมีรานอาหารตั้งอยูใกลๆ  จะทําให
บุคคลเขาไปซ้ืออาหารในรานนั้นทันที  เปนตน  แตในบางครั้งความตองการอาจไมไดรับการตอบ
สนองโดยทันที  จึงเกิดการจดจําไวและหาทางตอบสนองความตองการในภายหลัง  เม่ือความ
ตองการถูกสะสมไวมากในระดับหน่ึง บุคคลจะมีความตั้งใจที่จะตอบสนองความตองการนั้นมากขึ้น  
จึงเกิดการกระทําอยางหน่ึง คือ การคนหาขอมูลเพ่ือใหความตองการไดรับการตอบสนองอยาง
สมบูรณ  ซ่ึงแหลงขอมูลของผูบริโภคอาจมาจากแหลงขอมูลจากตัวบุคคล เชน  เพ่ือน  ครอบครัว 
หรืออาจมาจากสื่อตางๆ เชนโทรทัศน  วิทยุ  เปนตน  โดยที่แหลงขอมูลที่แตกตางกันจะสงผลตอ
การตัดสินใจของผูบริโภคที่แตกตางกัน  นักการตลาดจึงควรพิจารณาความสําคัญของแหลงขอมูล  
วาแหลงขอมูลใดมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากที่สุด 

 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives)เม่ือผูบริโภคไดขอมูลม่ีเพียงพอ
แลว ก็จะเกิดการประมวลผลทางเลือกตางๆ เพ่ือที่จะตัดสินใจซื้อซ่ึงโดยทั่วไปผูบริโภคจะคํานึงถึง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑและความนาเชื่อถือในตราสินคาเปนสิ่งที่ใชในการประเมินทางเลือกนอก
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จากนี้ผูบริโภคอาจคํานึงถึงความจําเปนเบื้องตนของสินคาและบริการความพอใจในอรรถประโยชน 
เปนตน 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เม่ือผูบริโภคไดประเมินทางเลือกตางๆแลว จะมี
การกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ จากนั้นผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบ
มากที่สุด  อยางไรก็ตาม  ระหวางที่ผูบริโภคไดประเมินทางเลือก  และเกิดการตัดสินใจซื้อ  จะมี
ปจจัยเกิดขึ้นซึ่งนักการตลาดจะตองพิจารณา คือ  ทัศนคติของบุคคลอื่น  ซ่ึงจะมีผลทั้งทางบวกและ
ทางลบตอการตัดสินใจ  ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว เชน รายไดที่คาดไว  และปจจัยที่ไมได
คาดคะเนไว  เชน  ผูบริโภคเกิดความวิตกกังวลถึงความหนาเชื่อถือของกระบวนการซื้อสินคาโดย
การชําระเงินผานบัตรเครดิต  เปนตน  ทั้งนี้การตัดสินใจของแตละบุคคลสามารถเปลี่ยนแปลงได  
โดยที่นักการตลาดตองทําความเขาใจและหาขอมูลตางๆ มาสนับสนุนใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจที่
จะตัดสินใจซื้อสินคา 
 5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Post purchase feeling)ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดตัดสินใจ
ซ้ือแลวผูบริโภคจะเรียนรูถึงผลิตภัณฑที่ไดซ้ือไปหรือเกิดประสบการขึ้นซึ่งประสบการนั้นอาจเปน
ความรูสึกพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑน้ันหรือผูบริโภคอาจเกิดความไมแนใจเกี่ยวกับเหตุผลใน
การตัดสินใจซื้อ  ซ่ึงตองมีการแสวงหาขอมูลเพ่ิมเติม  เปรียบเทียบผลจากการซื้อ  ผลที่ไดอาจ
กระทบใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  หรืออาจกระตุนใหเกิดพฤติกรรมตอเน่ือง  
  การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของผู
บริโภคทางดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม  เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุน
ทางการตลาด หรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ  ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา  
ที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได  งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ  คนหาวาลักษณะของผูซ้ือและ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง  การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือที่เปนเปาหมายจะมีประโยชน
สําหรับนักการตลาดคือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา  เพ่ือที่จะจัดสวนประสมทางการ
ตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 
 ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวน
บุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา  โดยมีรายระเอียด  ดังน้ี 
 1.ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor) 
 เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น  โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งโดยเปน
ตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมมนุษยในสังคมหนึ่ง  คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของ
สังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน  วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความ
ตองการและพฤติกรรมของบุคคล  ซ่ึงนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม  
และนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปกําหนดโปรแกรมตลาด  ตัวอยาง 

  การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมในสังคมไทย 
   (1) สตรีมีบทบาทในสังคม เชนบทบาททางการเมืองและทํางานมากขึ้น และมี  อํานาจ

ทางเศรษฐกิจมากขึ้น 
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  (2) มนุษยคํานึงถึงคุณภาพชีวิต 
  (3) บุคคลมีความหวงใยในสุขภาพของตนเอง 
  (4) มีการเปลี่ยนแปลงเรื่องที่อยูอาศัย 
  (5) ทัศนคติเรื่องเพศเปลี่ยนแปลง 
         (6) บุคคลตองการความสะดวกสบายมากขึ้น 
           (7) บุคคลตองการความเพลิดเพลินและพักผอนเน่ืองจากทํางานหนัก 
 ปจจัยดานวัฒนธรรมนี้นักการตลาดตองศึกษาถึงคานิยมในวัฒนธรรม (Cultural value) 

ซ่ึงหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลประกอบอยูดวย 
  1.1 คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคม(People’s views of themselves) 
  1.2 คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคมอื่น(People’s views of other) 
  1.3 คานิยมของบุคคลที่มีตอองคกร(People’s views of organization) 
  1.4 คานิยมของบุคคลตอสังคม(People’s views of society) 
  1.5 คานิยมของบุคคลตอธรรมชาติ(People’s views of nature) 
  1.6 คานิยมของบุคคลตอมนุษยชาติ(People’s views universe) 

 นักการตลาดตองการศึกษาคานิยมในวัฒนธรรมตางๆแลวกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอด
คลองกับคานิยมในวัฒนธรรมกลยุทธที่นําไปใชมากก็คือกลยุทธการโฆษณาวัฒนธรรมแบงออกเปน
วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมยอย และขั้นของสังคมโดยีรายละเอียดดังน้ี 

  1. วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะ
นิสัยของคนไทย ซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่
คลายคืนกันและแตกตางกันซึ่งมีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน  

  2. วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะของมนุษย ลักษณะวัฒน
ธรรมยอย ประกอบดวย 

  (1) กลุม เชื้ อชาติ  (Nationality groups) เชื่ อชาติต างๆไดแก  ไทย  จีน   อังกฤษ  
อเมริกัน  แตละชาติมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 

  (2) กลุมศาสนา (Religious  groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก  ชาวพุทธ  ชาวคริสต  
ชาวอิสลาม  แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกันจึงมี  ผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภค 

  (3) กลุมสีผิว (Racial groups) กลุมสีผิวตางๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แตละ
กลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน  ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกันดวย   

  (4) พ้ืนที่ทางภู มิศาสตร (Geographical areas) ทางทองถิ่น (Region) พ้ืนที่ทาง
ภูมิศาสตรทําใหเกิดการดํารงชีวิตที่แตกตางกัน และมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตางกันดวย 

  (5) กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุมพนักงาน 
นักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืนๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู 

  (6) กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญวัยทํางาน และผูสูงอายุ 
  (7) กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิงและชาย 
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 3. ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับที่แตก
ตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นของสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชิกในขั้นสังคมที่แตก
ตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน  แบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปหรือเกณฑรายได  ทรัพยสิน หรือ
อาชีพ  ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  แตละชั้นสังคมจะ
มีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง  นักการตลาดตองศึกษาชั้นสังคมเพื่อเปน
แนวในการแบงสวนตลาด  การกําหนดตลาดเปาหมาย  กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑและศึกษาความ
ตองการของตลาดเปาหมายพรอมทั้งจัดสวนประสมการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการ
ของแตละชั้นสังคมไดถูกตอง ชั้นสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ  และแบงเปนกลุมยอยได 
6 ระดับ ลักษณะที่สําคัญของชนชั้นสังคมมีดังน้ี  

  (1)  บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะประพฤติเหมือนกันและบริโภค
คลายคลึงกัน  

  (2)  บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคม 
  (3)  ชั้นของสังคมแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล ตําแหนงหนาที่ หรือบุคลิก

ลักษณะ 
  (4)  ชั้นสังคมเปนระดับขั้นตอนที่ตอเน่ืองกัน และบุคคลสามารถเปลี่ยนขั้นของสังคม

ใหสูงขึ้นหรือต่ําลงได ลักษณะชั้นของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับ และเปนกลุมยอยได 6 
ระดับ 
      1.  ระดับสูง (Upper class) แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุม 
  1.1 ระดับสูงอยางสูง (Upper-Upper class) ไดแก ผูดีเกาและไดรับมรดกจํานวนมาก
เน่ืองจากกลุมน้ีมีอํานาจซื้อพอเพียงสินคาที่มีเปามายที่กลุม ไดแก สินคาฟุมเฟอย เชน เพชร รถ
ยนตราคาแพง บานราคาแพง 
  1.2 ระดับสูงอยางต่ํา (Lower-Upper class) ไดแก ผูบริหารระดับสูง  เศรษฐี  สินคาที่
มีเปาหมายที่กลุมน้ีจะคลายคลึงกับขอ 1.1 กลุมน้ีจะมีความ ตองการดานการยกยองมากกวากลุม 
1.1 
  2.  ระดับกลาง (Middle class) 

           2.1 ระดับกลางอยางสูง (Upper-Middle class) ไดแก ผูที่ไดรับความสําเร็จทางอาชีพ
พอสมควร สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมน้ี ไดแก บาน เสื้อผา รถยนตที่ประหยัดน้ํามัน เฟอรนิเจอร และ
ของใชในครัวเรือน กลุมน้ีมีความตองการดานการยกยองสูงมาก 

          2.2 ระดับกลางอยางต่ํา (Lower-Middle class) ไดแก พนักงานระดับปฏิบัติงานและ
ขาราชการ การระดับปฏิบัติงาน สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมน้ีเปนสินคาราคาปานกลาง เชน สินคาที่
ใชในชีวิตประจําวัน 

     3.  ระดับต่ํา (Lower class) 
          3.1 ระดับต่ําอยางสูง (Upper-(Lower-class) ไดแก กลุมผูใชแรงงานและมีทักษะพอ

สมควร สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมน้ี ไดแก สินคาจําเปนตอการครองชีพและราคาประหยัด 
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          3.2 ระดับต่ําอยางต่ํา (Lower-Lower-class) ไดแก กรรมกรที่มีรายไดต่ํา สินคาที่มีเปา
หมายที่กลุมน้ีมีลักษณะคลายคลึงกับขอ 3.1 

    นักการตลาดพบวาชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนการตลาดสินคา  การ
กําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ การโฆษณา การใหบริการ และกิจกรรมทางการตลาดตางๆ แตละ
ชั้นทางสังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและการบริโภคผลิตภัณฑ 
 2. ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิ
พลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดายกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ
ของผูซ้ือ 

           2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมน้ีจะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงเปน 2 ระดับ 
คือ 

     (1) กลุมปฐมภูมิ ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพื่อนบาน 
     (2) กลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือนรวมอาชีพและรวม

สถาบัน บุคคลกลุมตางๆในสังคม 
    กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมการดํารงชีวิต  รวม

ทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตอง
ปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล  นักการตลาดควรสรางวากลุมอางอิงที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร  เชน การเผยแผศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะใชนัก
รองชั้นนําของไทยที่วัยรุนโปรดปรานรองเพลงเผยแผศาสนา 

         2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคา
อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรปซึ่งจะมีลักษณะ
แตกตางกัน 
                  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles  and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุมเชน  
ครอบครัว กลุมอางอิง องคกร และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละ
กลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอ ของครอบครัวหน่ึงจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดรอเริ่ม 
ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือและผูใช 
  3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังน้ี 
                 3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุมผู
บริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป 6 -11 ป, 12 -19 ป, 20 -34 ป, 35 -64 ป และ 65 ปขึ้น
ไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการพักผอน
หยอนใจ 
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      3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการ ทัศนคติ และคานิยม ของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ
ที่แตกตางกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตก
ตางกัน   
  ขั้นที่1 เปนโสดและอยูในวัยหนุมสาว  มักจะซื้อสินคาอุปโภคบริโภคสวนตัว  สนใจดาน
การพักผอนหยอนใจ  เสื้อผา  เครื่องสําอาง 
             ขั้นที่2 คูสมรสใหม  ยังหนุมและไมมีบุตร  มักจะซื้อสินคาถาวร  เชน  รถยนต  ตูเย็น  
เตาไฟฟา และเฟอรนิเจอรที่จําเปน 
             ขั้นที่3 ครอบครัวที่มีบุตรชั้นที่1  บุตรคนเล็กอายุต่ํากวา 6 ขวบ  มักจะซ้ือสินคาถาวรที่ใช
ในบาน  เชน  เฟอรนิเจอร  เครื่องซักผา เครื่องดูดฝุนและผลิตภัณฑสําหรับเด็ก  เชน  อาหารเด็ก  
ยา  เสื้อผา และของเด็กเลน 
        ขั้นที่4  ครอบครัวที่มีบุตรขั้นที่2  บุตรคนเล็กอายุหกขวบหรือมากกวาหกขวบ  มีฐานะการ
เงินดีขึ้น  ภรรยาอาจทํางานดวยเพราะบุตรเขาโรงเรียนแลว  สินคาที่บริโภค  เชน  อาหาร  เสื้อผา  
เครื่องเขียน  แบบเรียน และรายการพักผอนหยอนใจสําหรับบุตร 

        ขั้นที่5  ครอบครัวที่มีบุตรขั้นที่ 3  บิดามารดาอายุมากและมีบุตรโตแลว  แตยังไมแตงงาน
มีฐานะการเงินดีสามารถซื้อสินคาถาวรและเฟอรนิเจอรมาแทนของเกา  ผลิตภัณฑที่บริโภคอาจจะ
เปนรถยนต  บริการของทันตแพทย  การพักผอนและการทองเที่ยวที่หรูหรา  บานขนาดใหญกวา
เดิม 
      ขั้นที่6  ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวชั้นที่1  บิดามารดาอายุมากมีบุตรแยกครอบครัว
และหัวหนาครอบครัวยังทํางานอยู  มีฐานะการเงินดี  อาจตองยายไปอยู อพารตเมนต ชอบเดินทาง
พักผอนบริจาคทรัพยสินบํารุงศาสนาและชวยเหลือสังคม                                                                          
        ขั้นที่7  ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวชั้นที่2  ครอบครัวที่บิดามารดาอายุมาก  บุตรแยก
ครอบครัวและหัวหนาครอบครัวเกษียนแลว  กลุมน้ีรายไดลดลงอาศัยอยูในบานจะซื้อยารักษาโรค
และผลิตภัณฑสําหรับผูสูงอายุ 
            ขั้นที่8  คนที่อยูคนเดียวเนื่องจากฝายหนึ่งตายหรือหยาขาดจากกันและทํางานอยู  กลุมน้ี
รายไดยังคงมีอยูพอใจการทองเที่ยว 
          ขั้นที่9  คนที่อยูคนเดียวเนื่องจากฝายหนึ่งตายหรือหยาขาดจากกันและออกจากงานแลว  
กลุมน้ีรายไดนอยและคาใชจายสวนใหญเปนคารักษาพยาบาล 
  3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลนําไปสูความจําเปนและความตองการ
สินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาที่จําเปน ประธานกรรมการ
บริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง หรือตั๋วเครื่องบิน ซ่ึงนักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของ
บริษัทมีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพ่ือที่จะจัดกิจกรรมทางตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 
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  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย 
รายได การออมทรัพยอํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตองสนใจแนว
โนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ํามีคนรายไดต่ํา กิจการ
ตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคาลดการผลิตและสินคาคงคลัง และวิธีการ
ตางๆ เพ่ือปองกันการเปลี่ยนแปลงเงินหมุนเวียน 

 
3. แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
  ความพึงพอใจ (Satisfaction) เปนความรูสึกที่รับรูดวยจิตใจและอาจแสดงออกมาเปนพฤติ
กรรมตาง ๆ ใหบุคคลรอบขางไดรับรู การศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจจึงมักมีผูที่พยายามจะอธิบาย
มโนทัศนหรือความหมายของความพึงพอใจไวในแงมุมตาง ๆ ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของผูทําการ
ศึกษา เชน ศึกษาในแงของทัศนะคติแรงจูงใจ ความคาดหวัง การไดรับรางวัล และความสมดุลทาง
อารมณ โดยทั่วไปการศึกษาเกี่ยวของกับความพึงพอใจมักนิยมศึกษากันในสองมิติคือ มิติความพึง
พอใจของผูปฏิบัติ งาน  (Job Satisfaction) และมิติความพึ งพอใจในการรับบริการ (Service 
Satisfaction) ซ่ึงในการศึกษาของผูวิจัยเปนการศึกษามิติความพึงพอใจในการรับบริการซึ่งมีผูกลาว
ถึงความหมายของความพึงพอใจที่ผูวิจัยรวบรวมไดดังน้ี 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2546: 90) ความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction) เปน
ความรูสึกของลูกคาวา พอใจหรือไมพอใจ ซ่ึงเปนผลลัพธจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูใน
การทํางานของผลิตภัณฑกับความคาดหวังของลูกคา (Kotler. 2003: 61) ถาผลการทํางานของผลิต
ภัณฑต่ํากวาความคาดหวัง ลูกคาก็จะไมพึงพอใจ ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑเทากับความคาด
หวัง ลูกคาเกิดความพึงพอใจและถาผลการทํางานของผลิตภัณฑสูงกวาความคาดหวังมาก ลูกคาก็
จะเกิดความพึงพอใจอยางมาก 
 การติดตามและวัดความพึงพอใจของลูกคาสามารถทําได  4 วิธี ดังน้ี 
  1. ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ (Complaint and suggestion system) เปนการ
หาขอมูลทัศนคติของลูกคาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการทํางานของบริษัท ปญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
และการทํางาน รวมทั้งขอเสนอแนะตาง ๆ ที่ธุรกิจนิยมใช โดยจัดกลองรับความคิดเห็นจากลูกคา 
  2.  การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction surveys) วิธีน้ีดีกวา
วิธีแรกที่มักพบปญหาวาลูกคาสวนใหญไมคอยใหความรวมมือและมักเปลี่ยนไปซื้อสินคาจากผูขาย
รายอื่นแทนเปนผลใหบริษัทตองสูญเสียลูกคาไปเครื่องมือที่นิยมใชมากคือการวิจัยตลาด วิธีน้ีบริษัท
ตองเตรียมแบบสอบถามเพื่อคนหาความพึงพอใจของลูกคา เทคนิคที่สํารวจความพึงพอใจของลูกคา
มีดังน้ี 
    2.1 การใหคะแนนความพึงพอใจของลูกคา (Rating customer satisfaction) ที่มี
ตอผลิตภัณฑหรือบริการ โดยอยูในรูปแบบของการใหคะแนน  
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     2.2 การถามวาลูกคาพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการหรือไมอยางไร การถามโดยให
ลูกคาระบุปญหาจากการใชผลิตภัณฑและเสนอแนะ                            
 ศศิธร  พูลสุข  (2538: 23) อางแนวคิดของ Shelly ไดศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอ
ใจ สรุปไดวาความพึงพอใจเปนความรูสึกของมนุษย คือความรูสึกในทางบวกและความรูสึกทางลบ 
ความรูสึกทางบวกเปนความรูสึกที่เม่ือเกิดขึ้นแลวจะทําใหเกิดความสุข ความสุขนี้เปนความรูสึกที่
แตกตางจากความรูสึกทางบวกอื่น ๆ กลาวคือ เปนความรูสึกที่มีระบบยอนกลับสามารถทําใหเกิด
ความสุข หรือความรูสึกทางบวกเพิ่มไดอีก ดังน้ัน จะเห็นไดวาความสุขเปนความรูสึกที่ซับซอนและ
ความสุขน้ีจะมีผลตอบุคคลมากกวาความรูสึกทางบวกอื่น ๆ 
 ชริณี  เดชจินดา (2535: 14) กลาววา ความพึงพอใจหมายถึง ความรูสึกหรือทัศนคติของ
บุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ความรูสึกพอใจจะเกิดขึ้นเม่ือความตองการ
ของบุคคลไดรับการตอบสนอง หรือบรรลุจุดมุงหมายในระดับหน่ึง  

 วรรณี  บันเทิง และคณะ (2533: 24) อางแนวคิดของ Powell ไดใหความหมายของความ
พึงพอใจวา หมายถึง ความสามารถของบุคคลในการดําเนินชีวิตอยางมีความสุข สนุกสนาน 
ปราศจากความรูสึกเปนทุกข ทั้งนี้ไมไดหมายความวาบุคคลจะตองไดรับการตอบสนองอยาง
สมบูรณในทุก ๆ สิ่งที่ตองการ แตความพึงพอใจนั้นจะหมายถึง ความสุขเกิดจากการปรับตัวของ
บุคคลตอสิ่งแวดลอมไดเปนอยางดี และเกิดความสมดุลระหวางความตองการของบุคคลและการได
รับการตอบสนอง 
         หลุย  จําปาเทศ (2533: 8) กลาววา ความพึงพอใจหมายถึง ความตองการ (Need) ได
บรรลุเปาหมาย พฤติกรรมที่แสดงออกมาก็มีความสุข สังเกตไดจากสายตาคําพูดและการแสดงออก 

   มณีวรรณ  ตั้นไทย (2533:  66-69) ไดใหความหมายของความพึงพอใจหลังการไดรับ
บริการวาเปนระดับความพึงพอใจของประชาชนที่มีตอการไดรับบริการในดานตาง ๆ ดังน้ี 
 1.ดานความสะดวกที่จะไดรับ 

 2.ดานตัวเจาหนาที่ที่ใหบริการ 
 3.ดานคุณภาพของบริการที่ไดรับ 
 4.ดานระยะเวลาในการดําเนินการ 
 5.ดานขอมูลที่ไดรับจากการบริการ 

 ดิเรก  ฤกษหราย (2527: 35)  กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติในทางบวกของ
บุคคลที่มีตอสิ่งหน่ึงสิ่งใด ซ่ึงจะเปนความพึงพอใจในการปฎิบัติตอสิ่งน้ัน 
  มลสิทธิ์  หรยางกูล (2526: 74) กลาววา ความพึงพอใจเปนการใหคาความรูสึกของเรามี
สัมพันธกับโลกทัศนที่เกี่ยวของกับความหมายของสภาพแวดลอมคาความรูสึกของบุคคลที่มีตอ
สภาพแวดลอมจะแตกตางกัน เชน ความรูสึกเลว-ดี พอใจ-ไมพอใจ สนใจ-ไมสนใจ เปนตน 
 
ความคาดหวังของลูกคาเก่ียวกับคุณภาพบริการ 
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 โอลิเวอร (Oliver, 1980: 460-469) ไดกลาวไววา ลูกคาจะประเมินคุณภาพบริการโดยการ
เปรียบเทียบบริการที่ไดรับกับประสบการณเดิมกับบริการที่คาดหวัง ถาเทากับหรือสูงกวาความคาด
หวังก็จะมีความรูสึกในทางบวกทําใหเกิดความพึงพอใจและประเมินวาบริการนั้นมีคุณภาพ แต
บริการที่ไดรับต่ํากวาความคาดหวังก็จะมีความรูในทางลบ ทําใหเกิดความพึงพอใจและก็จะประเมิน
วาบริการนั้นไมมีคุณภาพ 

 โฟลคส (Folkes, 1994: 108-110) ไดกลาวไววา ลูกคาประเมินคุณภาพการบริการจาก
ความพึงพอใจที่มีตอบริการ โดยประเมินจากความคาดหวังที่คาดการณไวกับบริการที่ไดรับ ถามี
ความแตกตางกันก็จะไมพึงพอใจและประเมินวาบริการนั้นดอยคุณภาพ ความคาดหวังของลูกคานั้น
ไดผานการคิดอยางมีวิจารณญาณแลว โดยพิจารณาจากประสบการณการรับรูของตนเองในการ
บริการที่ไดรับครั้งกอน และการไดรับขาวสาร เชน จากหนังสือพิมพซ่ึงมีอิทธิพลตอความคาดหวัง
ของลูกคา ถึงแมวาบริการนั้นจะดีเพียงใดเมื่อไดรับขาวสารที่ไมตรงกันบอยครั้ง ลูกคาก็จะเกิดอคติ
ตอบริการนั้นได 

 สเตมาติส (Stamatis, 1996: 159-160) ไดกลาวไววา การบริการที่จะทําใหลูกคาพึงพอใจ
ตอบสนองตอความตองการและความคาดหวังของลูกคา ผูใหบริการตองทราบระดับความคาดหวังที่
จะทําใหเกิดความพึงพอใจดวยและระดับความคาดหวังของลูกคาเกี่ยวกับคุณภาพนั้นมี 3 ระดับ ดัง
น้ี 

  ระดับที่ 1 เปนความคาดหวังปกติธรรมดาที่ เปนไปตามขอกําหนด หรือตามที่
สันนิษฐานไว 

  ระดับที่ 2 เปนความคาดหวังที่มากกวาระดับ 1 ซ่ึงก็คือบริการที่ไดรับน้ันมากกวา
ความตองการและลักษณะเฉพาะของบริการที่มีผลทําใหลูกคาพึงพอใจ 

  ระดับที่ 3 เปนความคาดหวังมากกวาระดับที่ 1 และ 2 ถาบริการที่ไดรับน้ันทําใหเกิด
ความพึงพอใจมากหรือประทับใจ แสดงวาบริการนั้นดี และดึงดูดใจใหกลับไปใชบริการนั้นอีก 
เกณฑชี้วัดคุณภาพบริการตามความคาดหวังของลูกคา    

 จากการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับคุณภาพบริการ เพ่ือคนหาวาอะไรเปนปจจัยที่ตัดสินคุณภาพ
บริการในสายตาลูกคานั้น Parasuraman, Zeithal & Barry (1988: 215) ไดพัฒนาเกณฑชี้วัดคุณ
ภาพบริการตามความคาดหวังไวดังน้ี  

  1. ความเปนรูปธรรมของการบริการ หมายถึง สิ่งอํานวยความสะดวกทางกายภาพ 
อุปกรณเครื่องมือ บุคลากร และวัสดุในการติดตอสื่อสาร 

  2. ความเชื่อถือได  หมายถึง  ความสามารถในการใหบริการตามที่สัญญาไว และมี
ความนาเชื่อถือ 

  3. การตอบสนองตอลูกคา  หมายถึง  ความยินดีที่จะชวยเหลือลูกคา และพรอมที่จะ
ใหบริการไดในทันที 
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  4. สมรรถนะของผูใหบริการ หมายถึง การมีความรู  ความสามารถ  ทักษะในการ
บริการที่ใหและสามารถแสดงออกมาใหลูกคาประจักษได 

  5. ความมีอัธยาศัยไมตรี  หมายถึง  ความสุภาพออนโยน  ใหเกียรติมีนํ้าใจเปนมิตร
ตอลูกคา 

  6. ความนาเชื่อถือ หมายถึง ความนาไววางใจ เชื่อถือได ซ่ึงเกิดจากความซื่อสัตยและ
ความจริงใจของผูใหบริการ 

  7. ความมั่นคงปลอดภัย  หมายถึง  ความรูสึกม่ันใจในความปลอดภัยในชีวิต  ทรัพย
สิน  ชื่อเสียง  ปราศจากความรูสึกเสี่ยงอันตรายและขอสงสัยตางๆ  รวมทั้งการรักษาความลับของ
ลูกคา 

  8. การเขาถึงบริการ หมายถึง การที่ลูกคาสามารถเขารับบริการไดงายและไดรับความ
สะดวกจากการมารับบริการ 

  9. การติดตอสื่อสาร หมายถึง การใหขอมูลตางๆ แกลูกคา ใชการสื่อสารดวยภาษาที่
ลูกคาเขาใจและรับฟงเรื่องราวตางๆ จากลูกคา 

  10. การเขาใจและรูจักลูกคา หมายถึง การทําความเขาใจและรูจักลูกคา รวมทั้งความ
ตองการของลูกคา 
 ตอมาในป ค.ศ. 1988  Zeithaml, et al.  พบวาคุณภาพบริการขึ้นอยูกับความแตกตาง
ระหวางความคาดหวังกับการรับรูของลูกคา จึงไดพัฒนาขั้นตอนการประเมินคุณภาพบริการตาม
ความคาดหวัง โดยมีเกณฑชี้วัด  5  ประการ ที่เรียกวา SERVQUAL ไดแก  
 1. ความสามารถจับตองได  หมายถึง  ลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏใหเห็นสิ่งอํานวย
ความสะดวกตางๆ  ไดแก  เครื่องมืออุปกรณ  บุคลากรและการใชสัญลักษณหรือเอกสารที่ใชในการ
ติดตอสื่อสารใหลูกคาไดสัมผัส  และการบริการนั้นเปนรูปธรรมสามารถรับรูได 
 2. ความเชื่อถือไววางใจ หมายถึง  ความสามารถในการใหบริการนั้นตรงกับสัญญาที่ใหไว
กับลูกคา บริการที่ใหทุกครั้งมีความถูกตองเหมาะสมและมีความสม่ําเสมอในทุกครั้งของการบริการ
ที่จะทําใหลูกคารูสึกวาการบริการที่ไดรับน้ันมีความนาเชื่อถือสามารถใหความไววางใจได 
 3. ความตอบสนองตอลูกคา หมายถึง ความพรอมและความเต็มใจที่จะใหบริการโดย
สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางทันทวงที  ลูกคาสามารถเขารับบริการไดงาย 
และไดรับความสะดวกจากการมาใชบริการ รวมทั้งจะตองกระจายการใหบริการไปอยางทั่วถึง รวด
เร็วไมตองรอนาน 
          4. การใหความมั่นใจแกลูกคา หมายถึง ผูใหบริการมีทักษะ ความรู ความสามารถในการให
บริการ  และตอบสนองความตองการของลูกคาดวยความสุภาพมีกิริยาทาทาง และมารยาทที่ดีใน
การใหบริการ  สามารถที่จะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจวาจะไดรับบริการที่ดีที่สุด 

5. ความเขาใจและเห็นอกเห็นใจในลูกคา หมายถึง  ความสามารถในการดูแล  ความเอื้อ
อาทร  เอาใจใสลูกคาตามความตองการที่แตกตางกันของลูกคาในแตละคน 
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สคารดินา (Scardina, 1994: 38-46) ไดเสนอแนวคิดในการประเมินคุณภาพบริการตาม
ความคาดหวัง คลายกับของ  Zeithaml ,et al.  ประกอบดวย 

  1. สิ่งที่จับตองได (Tangible) ไดแก อุปกรณที่ใชรวมทั้งเครื่องมืออุปกรณตางๆ การ
ติดตอสื่อสาร 

  2. ความเชื่อม่ันตอผูใหบริการ(Reliability) ไดแก ความสามารถในการใชบริการอยาง
รวดเร็ว ถูกตองและเหมาะสม 

  3. การสนองตอบลูกคา(Responsiveness) ไดแก ความพรอมที่จะใหบริการตามความ
ตองการของลูกคา 

  4. การใหความเชื่อม่ันลูกคา(Assurance) ไดแก ความรู อัธยาศัยของเจาหนาที่ และ
ความสามารถในการเชื่อม่ันใหแกลูกคา 

  5. ความเอาใจใส (Empathy) ไดแก การดูแลและสนใจลูกคาอยางทั่วถึง 
ในการศึกษาครั้งน้ีคณะวิจัยจึงนําแนวคิดของ Zeithaml, et al. มาประเมินความคาดหวังตอ

คุณภาพผลิตภัณฑและบริการของผูประกอบการหอพัก ซ่ึงประกอบดวยความเปนรูปธรรมของการ
บริการ   ความเชื่อถือไววางใจได การตอบสนองตอลูกคา  การใหความมั่นใจแกลูกคา และความเขา
ใจและเห็นอกเห็นใจลูกคา  

 
4.แนวความคิดเก่ียวกับการศึกษาความเปนไปไดทางการตลาด 
ความหมายการศึกษาความเปนไปได 

  ความหมายการศึกษาความเปนไปได (Feasibiliy Study) มีผูใหความหมายไวดังน้ี 
จันทนา จันทโร และศิริจันทร ทองประเสริฐ (2540: 2 ) ไดใหความหมายการศึกษาความเปนไปได  
หมายถึง  การศึกษาเพื่อตองการทราบผลที่จะเกิดขึ้นจากการดําเนินการตามโครงการนั้น โดย
พิจารณาจากการศึกษาดานการตลาด วิศวกรรมและการเงินของโครงการเปนหลักเพื่อชวยประกอบ
การตัดสินใจของผูที่จะลงทุนในโครงการนั้นๆ ซ่ึงในการศึกษาดังกลาวจะตองบอกรายละเอียดและสิ่ง
ที่จําเปนที่เกี่ยวเนื่องกับการผลิต รวมทั้งทางเลือกอ่ืนๆ ของการผลิตดวย  นอกจากนี้จะตองระบุ
กําลังการผลิต  และดําเนินกิจการ ทั้งน้ีเพ่ือใหไดผลตอบแทนการลงทุนใหไดมากที่สุด 

 ประสิทธิ์ ตงยิ่งศิริ (2544: 100) ไดสรุปความหมายของการศึกษาความเปนไปไดวา เปน
การศึกษาและจัดเอกสารที่ประกอบไปดวยขอมูลตางๆ ที่ จําเปนที่แสดงถึงเหตุผลสนับสนุน 
(Justification) ความถูกตองสมบรูณ (Sondness) ของโครงการเพื่อใหไดมาซึ่งโครงการที่ดี โดย
โครงการที่ดีจะไดแก โครงการที่สามารถนําไปปฏิบัติไดจริง และเม่ือปฏิบัติแลวจะใหผลประโยชน
ตอบแทนคุมคาตอการลงทุน 

  จึงสรุปไดวา การศึกษาความเปนไปได หมายถึง การศึกษาขอมูลตางๆที่เกี่ยวของกับการ
ดําเนินการ  ไมวาจะเปนการศึกษาทางดานการตลาด ดานเทคนิค ดานการเงิน เพ่ือใชเปนแนวทาง
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ประกอบการพิจารณากอนการตัดสินใจในการลงทุนในโครงการนั้นๆ ทั้งน้ีเพ่ือใหเกิดความคุมคากับ
เงินที่ตองจายไปในการลงทุน 
 
การศึกษาความเปนไปไดของโครงการ 

  การตัดสินใจวาจะลงทุนหรือดําเนินงานตามโครงการที่กําลังพิจารณาอยูน้ัน  จําเปนตอง
อาศัยขอมูลพ้ืนฐานที่เพียงพอที่จะชวยในการตัดสินใจ  เพ่ือชวยในการจัดสรรทรัพยากรไปใชอยางมี
ประสิทธิภาพดังนั้นกอนการตัดสินใจลงทุนในโครงการใดก็ตาม จึงตองมีการศึกษาความเปนไปได
ของโครงการดานตางๆกอน  ซ่ึงจะประกอบดวยรายละเอียดดังตอไปน้ี (ประสิทธิ ตงยิ่งศิริ. 2544: 
100-101 )  
 
การศึกษาความเปนไปไดทางดานการตลาด 
 การศึกษาความเปนไปไดทางดานการตลาด เปนการพิจารณาความตองการของตลาด
หรือผูที่เปนกลุมเปาหมายของโครงการ ซ่ึงในงานวิจัยหมายถึง ผูที่เชาอพารทเมนท อยูในบริเวณ 
สุขุมวิท 
 โดยการวิเคราะหโครงการจะตองเริ่มดวยการจัดเก็บ และรวบรวมวิเคราะหขอมูลในอดีต 
ในดานราคา และตนทุน เพ่ือพิจารณาวาคุณภาพผลิตภัณฑ/บริการของโครงการเปนอยางไร ดีกวาคู
แขงหรือไมและตนทุนผลิตที่สูงหรือต่ํากวา  เพ่ือจะไดพิจารณาหาทางปรับปรุงใหสามารถทําการแขง
ขันได (ประสิทธิ ตงยิ่งศิริ. 2544: 102-103) 
 
5. แนวคิดเก่ียวกับการบริการ 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 337) ไดใหความหมายวา การบริการ เปนกิจกรรมหรือคุณ
ประโยชน (Activity or Benefits) ที่ฝายหนึ่งนํามานําเสนอใหฝายอ่ืนโดยที่ไมสามารถจับตองไดและ
ไมเปนผลใหเกิดมีการเปนเจาของสิ่งใดสิ่งหน่ึง  บริการนั้นจับตองไมได แยกจากกันไมได มีความ
ผันแปรแตกตางกันและเสื่อมสูญไดงาย คุณสมบัติ  แตละอยางทําใหเกิดปญหาในการตลาดบริการ
และตองการปรับกลยุทธที่เหมาะสมกับมัน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 55) ไดใหความหมายวา บริการ เปนกิจกรรม ผล
ประโยชน หรือความพึงพอใจที่ตอบสนองความตองการของลูกคา ซ่ึงลักษณะของการบริการและ
การใชเครื่องมือทางการตลาด กลยุทธทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
 คุณภาพการใหการบริการ (Quality) เปนรูปราง และลักษณะของบริการที่สามารถสนอง
ความจําเปนตามที่กําหนดไว จากความหมายนี้เปนความหมายของคุณภาพที่เนนความตองการของ
ลูกคา ซ่ึงที่ลูกคามีความจําเปน ความตองการ และความคาดหวัง และผูขายจะสงมอบคุณภาพผลิต
ภัณฑและ บริการเพื่อตอบสนองความตองการ และความคาดหวังของลูกคาบริษัทซึ่งสามารถตอบ
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สนองความตองการ และความคาดหวังของลูกคาบริษัทซึ่งสามารถตอบสนองความคาดหวังของลูก
คาไดถือวา เปนบริษัทที่มีคุณภาพ (Quality Company) 
 จากความหมายขางตน บริการ จึงหมายถึง กิจกรรมที่ตอบสนองความตองการของลูกคา 
ซ่ึงเพ่ือสรางความพึงพอใจ ความรูสึก คุมคาที่ไดมารับบริการ คุณภาพของงานจึงเปนสิ่งที่สําคัญ  
ในงานวิจัยน้ี  หมายถึงกิจกรรมของธุรกิจอพารทเมนทของลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 เพ่ือตอบ
สนองความตองการของผูมาใชบริการ 
 4 P’s ในทางการตลาดใชไดดีกับการตลาดสินคาเพิ่มและบริการเทาๆ กัน นักวิชาการบาง
ทานเห็นวาหากเปนธุรกิจบริการ ควรเพิ่มทฤษฎี 3P ดังน้ี (อดุลย จาตุรงตกุล. 2543: 342-343) 
 
ทฤษฎี 3P 
 บุคคล (People)  จําเปนตองมีการเลือก การฝก อบรมและการจูงใจพนักงานจะทําใหเกิด
ความแตกตางในการทําใหลูกคาพอใจเปนอยางมาก ในงานวิจัยน้ีจะศึกษาโดยวัดดาน ความนาเชื่อ
ถือ ความรับผิดชอบ ความแนนอน การเอาใจใสลูกคา 
 หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) บริษัทที่ขายบริการตองแสดงใหเห็นคุณภาพ
ของการบริการโดยผานหลักฐานที่มองเห็นได ในงานวิจัยครั้งนี้จะศึกษาโดยวัดดาน รูปแบบของ
อาคาร รูปแบบของหองพัก  
 กระบวนการตางๆ (Process) บริษัทที่ขายบริการอาจตองใชกระบวนการบางอยางเพื่อให
ธุรกิจมีความสะดวกขึ้น นักวิชาการแนะนําวาการตลาดบริการประกอบไปดวยการตลาด 3 ประเภท 
คือ 
       1. External Marketing เปนกาตลาดที่เกี่ยวของกับภายนอก เปนงานที่บริษัทตองกระ
ตามปกติเพ่ือเตรียมบริการ ไดแก ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการขายใหกับตัวบริการ
เพ่ือสงใหกับลูกคา  
       2. Internal Marketing การดําเนินงานภายในที่ถือวาเปนตลาดภายใน โดยบริษัทจะ
ทําการฝกอบรมและจูงใจพนักงานใหบริการแกลูกคา 
       3. Interactive Marketing เปนเรื่องเกี่ยวกับความชํานาญของพนักงานในการให
บริการแกลูกคา ทั้งในดานคุณภาพเทคนิค (Technical Quality) และคุณภาพจากหนาที่ของบริการ
ดวยตัวกําหนดคุณภาพของบริการเรียงตามลําดับความสําคัญ (อดุลย จาตุรงคกุล 2543: 345) 
 
 1. Reliability (ความนาเชื่อถือ) ความสามารถในการกระทําบริการที่นาเชื่อถือและถูกตอง 
 2. Responsiveness (ความรับผิดชอบ) ความเต็มใจที่จะชวยลูกคาและใหบริการทันทวงที 
 3. Assurance (ความแนนอน) ความรูและความสุภาพของพนักงานและความสามารถใน
การนําพาความเชื่อถือและความมั่นใจสูลูกคา 

 4. Empathy (การเอาใจเขาใสใจเรา) จัดใหมีความเอาใจใสตอลูกคา 
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 5. Tangibles (ใหความสนใจทางดานวัตถุ) เครื่องอํานวยความสะดวกทางวัตถุเครื่องมือ
พนักงาน และวัสดุในการสื่อสาร 
 
ลักษณะของธุรกิจบริการ 
      ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541: 335) บริการมีลักษณะที่สําคัญที่สําคัญ 4 ลักษณะ ซ่ึง
จะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธ การตลาด ดังน้ี 
 1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็น หรือเกิดความรูสึกได
กอนที่จะมีการซื้อ เพ่ือลดความเสี่ยง ผู ซ้ือตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพ และ
ประโยชนจากบริการที่เขาจะไดรับเพ่ือสรางความเชื่อม่ันในการซื้อในแงของสถานที่ ตัวบุคคล เครื่อง
มือ วัสดุที่ใชในการติดตอสื่อสาร สัญลักษณ และราคา สิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่ผูขายบริการจะตองจัดหา
มาเพ่ือเปนหลักประกันใหกับผูซ้ือสามารถตัดสินใจไดเร็วขึ้น  
  1.1 สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน และความสะดวกใหกับที่มาติดตอ
เชน สถานที่กวางขวาง ออกแบบใหเกิดความคลองตัวกับผูที่เขามาใชบริการ มีที่ น่ังเพียงพอ
บรรยากาศที่สรางความรูสึกที่ดี 
  1.2 บุคคล (People) พนักงานที่ขายบริการมีการแตงกายที่เหมาะสม บุคลิกดี หนาตา
ยิ้มแยมแจมใส พูดจาไพเราะ เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อม่ันวาบริการที่ซ้ือจะ
ดีดวย โดยเฉพาะในธุรกิจศูนยบริการรถยนตเปนธุรกิจใหบริการ พนักงานตองพรอมที่จะใหความ
ชวยเหลือเม่ือลูกคาตองการ หรือประสบปญหา 
  1.3 เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงานตองทันสมัย มีประสิทธิภาพ มี
การใหบริการที่รวดเร็ว เพ่ือใหลูกคาพึงพอใจ 
  1.4 วัสดุสื่อสาร (Communication Material) สื่อโฆษณา และเอกสารการโฆษณาตาง 
ๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะลูกคา 
  1.5 สัญลักษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคา หรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการ
บริการใหบริการเพื่อใหผูบริโภคเรียกชื่อถูก ควรมีลักษณะสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอ
ขาย 
  1.6 ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการให
บริการชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตาง 
 2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิตและการ
บริโภคในขณะเดียวกัน กลาวคือ ผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหน่ึงรายเนื่อง
จากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัวไมสมารถใหคนอ่ืนบริการแทนได เพราะตองผลิตและบริโภค
ในขณะเดียวกันทําใหการขายบริการอยูในวงจํากัดในเรื่องของเวลา 
 3.ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวาผูขายบริการเปน
ใคร จะใหบริการเมื่อไร ที่ไหน และอยางไร เพราะฉะนั้นผูซ้ือบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนใน
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การบริการ และสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกรับบริการ ในสวนของผูขายบริการจะตองมีการควบคุม
คุณภาพ 2 ขั้นตอนคือ 
  3.1 ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ รวมทั้งมนุษยสัมพันธของ
พนักงานที่ใหบริการ ซ่ึงจะตองเนนการฝกอบรมในการใหบริการที่ดี 
  3.2 ตองสรางความพอใจใหลูกคา โดยเนนการใช การรับฟงคําแนะนํา และขอเสนอ
แนะของลูกคา การสํารวจขอมูลลูกคา และการเปรียบเทียบ ทําใหไดรับขอมูลเพ่ือการแกไขปรับปรุง
บริการใหดีขึ้น 
 4.ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอ่ืนๆ 
ถาความตองการมีสมํ่าเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาตองการไมแนนอน จะทําใหเกิด
ปญหาคือ บริการลูกคาไมทัน หรือไมมีลูกคา 
         กลยุทธ การตลาดที่นํามาใชเพ่ือปรับความตองการซื้อใหสมํ่าเสมอ และปรับการใหบริการ
ไมใหเกิดปญหามากเกินไป  หรือนอยเกินไป  มีดังน้ี 
  4.1 กลยุทธเพ่ือปรับความตองการซื้อ (Demand) มีดังน้ี 
               4.1.1 การตั้งราคาใหแตกตางกัน (Differential Pricing) เพ่ือปรับความตองการซื้อ
ใหสมํ่าเสมอ คือ การตั้งราคาใหสูงในชวงความตองการซื้อมาก และตั้งราคาต่ําในชวงความตองการ
ซ้ือนอย เชน ในชวงเวลาหลังเลิกงานหรือวันหยุด จะมีลูกคามาใชบริการจํานวนมากกวาวันธรรมดา 
               4.1.2 กระตุนในชวงที่ มีความตองการซื้ อนอย  (Nonpeak Demand can be 
Cultivated) โดยจัดกิจกรรมการตลาด และสงเสริมการขาย 
               4.1.3 การใหบริการเสริม (Complementary Services) 
               4.1.4 ระบบการนัดหมาย (Reservation System) เพ่ือใหทราบถึงจํานวนลูกคาที่
แนนอนในการวางแผนการใหบริการที่เหมาะสม และเพื่อปรับระดับความตองการที่เหมาะสม 
  4.2 กลยุทธเพ่ือปรับการใหบริการเสนอขาย (Supply) มีดังน้ี 
   4.2.1 เพ่ิมพนักงานชั่วคราวในชวงที่มีลูกคามาก (Part-time Employees) 
   4.2.2 การกําหนดวิธีการทํางานที่มีประสิทธิภาพในชวงที่มีคนมาก (Peak-time 
Efficiency) 
   4.2.3 ให ผู บ ริ โภ ค มี ส ว น ร ว ม ใน ก า ร ให บ ริ ก า ร  (Increased Consumer 
Participation) เพ่ือประหยัดเวลาของผูขายในการใหบริการ 
   4.2.4 การใหบริการรวมกันระหวางผูขาย (Shared Services) เพ่ือเปนการลดตน
ทุน และคาใชจาย 
  4.2.5 การขยายสิ่งอํานวยความสะดวกในอนาคต (Facilities For Future Expansion)  
ประเภทของธุรกิจบริการ 
      แบงออกเปน  4 ประเภทดังน้ี 
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  1.1 ผลิตภัณฑควบบริการ ธุรกิจประเภทนี้ถึงแมวาผลิตภัณฑเปนธุรกิจหลักที่เสนอ
ขายผลิตภัณฑ เชน ธุรกิจรถยนตซ่ึงขายรถยนตแตตองมีการบริการหลังการขายดวย เพราะเปน
สวนประกอบที่สําคัญผลิตภัณฑประเภทนี้สวนใหญจะเปนผลิตภัณฑประเภทที่ใชทนที่มีการใชงาน
นาน เพราะฉะนั้นบริการหลังการขายจึงมีความสําคัญมากตอการตัดสินใจซื้อ 
  1.2 ลูกผสมของผลิตภัณฑและบริการ เชน ธุรกิจภัตตาคารถึงแมวาผลิตภัณฑหลักที่
ขาย คือ อาหารแตการใหบริการมีความสําคัญไมยิ่งหยอนกัน เพราะลูกคาที่ไปใชบริการภัตตาคาร
ตองการอาหารที่อรอยและการบริการที่ดีดวย 
  1.3 บริการควบผลิตภัณฑ หรือ บริการซึ่งถือวาเปนรอง ถึงแมวาธุรกิจหลักของการ
บินไทยการบริการขนสงผูโดยสารทางอากาศไปยังจุดหมายปลายทาง แตจําเปนตองใหบริการหรือ
ผลิตภัณฑควบไปดวย เชน บริการอาหาร เครื่องด่ืม ภาพยนตร และหนังสือพิมพ เปนตน 
  1.4 ธุรกิจบริการลวน ๆ เชน บริการนวดแผนโบราณ บริการโฆษณาอินเตอรเน็ต ที่
ปรึกษากฎหมาย เปนตน ผูใชจะไดรับบริการเพียงอยางเดียว 
 
6. ธุรกิจการเชาที่พักอาศัย 
กฎหมายเกี่ยวกับการเชาและใหเชาที่อยูอาศัย 
 1. ลักษณะของสัญญาเชาทรัพย 

 เปนสัญญาซึ่งตกลงกันระหวาง ผูใหเชา และผูเชา ไดใชหรือไดรับประโยชนในทรัพย
สินอยางใดอยางหนึ่ง ในชั่วระยะเวลาที่กําหนด ผูเชาตกลงจะใหคาเชาเพื่อตอบแทนประโยชนน้ัน ๆ 
ซ่ึงสัญญาน้ีมีลักษณะวาคูวาสัญญาตางเปนทั้งเจาหนี้และลูกหนี้ซ่ึงกันและกัน หมายถึง ผูเชามีสิทธิที่
จะไดใชหรือไดรับประโยชนใด ๆ  จากทรัพยสินที่เชาแตผูเชาไมไดมีกรรมสิทธิ์ในทรัพยสินที่เชาแต
อยางใด  และผูเชาตองใหคาเชาเพื่อตอบแทนการใชทรัพยสินนั้น  ๆ  (โดยปกติจะเปนเงินแตไมจํา
เปนตองเปนเงินตราเสมอไปเพราะไมมีกฎหมายหามไวแตอยางใดอาจเปนอาหาร  ยา  ฯลฯ) เชน 
กรณีเชาบาน  ผูเชามีสิทธิเพียงครอบครัวอยูอาศัยในบานเชานั้น แมจะอยูมานานเทาใดผูเชาก็ไมได
กรรมสิทธิ์เปนเจาของ แตผูเชาใหเงินเปนจํานวน 5,000 บาท/เดือน ตอบแทนของการเชาบาน 
 1. หลักเกณฑในการเชาอสังหาริมทรัพย 

 การที่ผูเชาและผูใหเชามีเจตนาตกลงกัน  ก็ถือวาเกิดสัญญาเชาทรัพยแลว  แตสําหรับ
กฎหมายที่เกี่ยวกับการเชาอสังหาริมทรัพยตองมีหลักฐานเปนหนังสือ มิฉะน้ันจะใชฟองรองบังคับ
คดีในศาลไมได ตัวอยางของหลักฐานเปนหนังสือในกรณีสัญญาเชา เชน ใบเสร็จรับเงินคาเชา 
เปนตน 

           สัญญาเชาอสังหาริมทรัพยน้ีแบงเปน 2 ประเภทคือ การเชาแบบระยะเวลาไมเกิน 3 ป
ตองทําเปนหนังสือสัญญาเชาโดยมีการลงลายมือชื่อฝายที่ตองรับผิดชอบ สวนอีกประเภท คือ ระยะ
เวลาเชาที่เกินกวา 3 ปไมวาจะเชาตลอดอายุของผูเชาหรือผูใหเชานั้น กฎหมายไดกําหนดลักษณะ
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ของ หลักฐานเปนหนังสือ ไวคอนขางยุงยากกวาแบบประเภทไมเกิน 3 ปเพราะตองทําหนังสือและ
จดทะเบียนตอพนักงานเจาหนาที่จึงจะใชฟองรองบังคับคดีได 
             มีสัญญาฉบับพิเศษฉบับหน่ึงภาษาทางกฎหมายเขาเรียกวา สัญญาตางตอบแทนพิเศษ  
ซ่ึงเขียนใหเขาใจใหงายๆ ก็คือสัญญาที่มีขอตกลงพิเศษเพิ่มเติมระหวางผูเชากับผูใหเชานอกเหนือ
ไปจากคาเชาที่ตองจาย เชน สัญญาที่ผูเชาตองซอมแซมตอเติมเม่ือบานชํารุด ผูเชาตองปลูกและดู
แลตนไมในที่ดินน้ัน ๆ                      
  สัญญาตางตอบแทน 
 สัญญาตางตอบแทนเปนสัญญาซึ่งคูสัญญาตางมีหน้ีที่จะตองชําระตอบแทนกัน หรือเปน
สัญญาที่ทําใหคูสัญญาตางฝายตางเปนหน้ีซ่ึงกันและกัน หรือเรียกวา สัญญาตางตอบแทนยอมกอ
หน้ีขึ้นมากกวาหนึ่งชนิด โดยหนี้ชนิดหนึ่งทําใหคูสัญญาฝายหน่ึงเปนเจาหนี้ และคูสัญญาอีกฝาย
หน่ึงเปนลูกหนี้ และมีหน้ีอีกชนิดหนึ่งตอบแทน ทําใหคูสัญญาฝายที่เปนเจาหนี้อันแรกกลับเปนลูก
หน้ีตอคูสัญญาอีกฝายหนึ่งซ่ึงเปนลูกหนี้อันแรก 

     ซ่ึงตามประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย บัญญัติไวในมาตรา 369 ในสัญญาตางตอบ
แทนนั้น คูสัญญาฝายหนึ่งจะไมยอมชําระหนี้จนกวา อีกฝายหนึ่งจะชําระหนี้หรือขอปฏิบัติการชําระ
หน้ีก็ไดแตความขอน้ี ทานมิใหใชบังคับถาหนี้ของคูสัญญาอีกฝายหนึ่งยังไมถึงกําหนด 

   องคประกอบหลักของมาตรานี้อยูที่ 
  1.หน้ีของคูกรณีทั้งสองฝายในสัญญาตางตอบแทนจะตองมีอยู เชนหน้ีฝายใดตองไม

ใชหน้ีที่มิชอบดวยกฎหมาย หรือเปนการพนวิสัย หรือขัดตอความสงบเรียบรอยหรือศีลธรรมอันดี
ของประชาชนหนี้ของอีกฝายก็ยอมไมอาจเกิดมีขึ้นตามไปดวยกัน  

  2. หน้ีทั้งสองฝายจะตองเปนหนี้ที่ถึงกําหนดชําระดวยกันทั้งสองฝาย ถาหนี้ฝายใดหน้ี
ยังมิถึงกําหนดชําระฝายที่หน้ีถึงกําหนดชําระจะมาอางอาศัยตามมาตรานี้ไมได 
 มัดจํา 
 มัดจํา ตามพจนานุกรมใหความหมายไววา หมายถึงเงินที่มอบไวแกคูสัญญาในประมวล
กฎหมายแพงและพาณิชย มาตรา 337 มัดจํามิใชเปนเครื่องแสดงวาสัญญาเกิดขึ้นแลวสัญญาอาจจะ
เกิดหรือไมเกิดก็ไดแมจะมีการวางมัดจํากันไวแลวก็ตามมัดจําเปนเพียงหลักฐานเทานั้นเอง 

 มาตรา 377 บัญญัติไววาเม่ือเขาทําสัญญา ถาไดสิ่งใดไวเปนมัดจํา ทานใหถือวาการที่ให
มัดจํานั้นยอมเปนพยานหลักฐานวา สัญญานั้นไดทํากันขึ้นแลว อน่ึง มัดจํานี้ยอมเปนประกันการที่
จะปฏิบัติการที่จะปฏิบัติตามสัญญานั้นดวย 

 มาตรา 378 บัญญัติไววา มัดจํานั้น ถามิไดตกลงกันไวเปนอยางอ่ืน ทานใหเปนไปดังจะ
กลาวตอไปน้ีคือ 
      1. ใหสงคืนหรือจัดเอาเปนการใชเงินบางสวนในเม่ือชําระหนี้ 
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      2. ใหริบ ถาฝายที่วางมัดจําละเลยไมชําระหนี้ หรือ การชําระหนี้ตกเปนพนวิสัย เพราะ
พฤติการณอันใดอันหนึ่ง ซ่ึงฝายนั้นตองรับผิดชอบ หรือถามีการเลิกสัญญา เพราะความผิดของฝาย
น้ัน  
       สวนเบี้ยปรับจะใกลเคียงกันมากกับมัดจําเบี้ยปรับฝายที่วางเงินเบี้ยปรับไมไดชําระหนี้
หรือไมชําระหนี้ใหถูกตองและตกเปนผูผิดนัด ฝายที่รับเงินเบี้ยปรับไวน้ันยอมมีสิทธิที่จะริบเบี้ยปรับ
ที่วางไว แตจะริบเงินเบี้ยปรันนั้นทั้งหมดยอมไมได เพราะเงินเบี้ยปรับมีลักษณะเปนคาเสียหายที่คู
กรณีตกลงกันไวลวงหนาทั้งน้ีก็อยูในดุลยพินิจของศาล 

 อสังหาริมทรัพย 
ในประมวลกฎหมายแพงและพาณิชยบัญญัติไวหมายถึง ที่ดินและทรัพยอันติดอยูกับที่ดิน

ที่มีลักษณะเปนการถาวรหรือประกอบเปนอันเดียวกับที่ดินนั้น และหมายความรวมถึง ทรัพยสินอัน
เกี่ยวกับที่ดิน หรือ ทรัพยอันติดอยูกับที่ดิน หรือประกอบเปนอันเดียวกับที่ดินน้ันดวย 
 1. หนาที่ความรับผิดชอบของผูใหเชา 

ผูใหเชาตองสงมอบทรัพยสินที่เชาใหแกผูเชาตามสัญญา โดยทรัพยสินนั้นๆ ตองอยูใน
สภาพที่เหมาะแกการใชประโยชนตามสัญญาเชาดวยตลอดระยะเวลาเชา เชน เจาของบานเชาตองดู
แล บํารุง รักษา และซอมแซมทรัพยสินที่ใหเชา ยกเวน การซอมที่มีกฎหมายหรือประเพณี กําหนด
ใหผู เชาเปนผูซอมเองไดแก การซอมแซมเล็กๆ นอยๆ อยางมุงลวดประตู หนาตางฉีกขาด 
กระเบื้องปูพ้ืนแตก 2-3 แผน 

2. หนาที่ความรับผิดชอบของผูเชา 
ผูเชาตองชําระคาเชาใหแกเจาของที่อยูน้ันๆ เพราะถือวาเปนลูกหนี้มีหนาที่ตองจายคา

ตอบแทนจากประโยชนที่ไดรับจากการเชา ซ่ึงจะมีการตกลงเวลาการชําระหนี้ไวในแตละคราว โดย
ปกติมักจายเปนรายเดือน นอกจากนี้ผูเชาตองรักษาสภาพของที่อยูใหเรียบรอยตามสภาพที่ไดรับ
มอบมาและตองสงคืนในสภาพเดิม หรือซอมแซมใหเรียบรอยหากชํารุด 
 3. การระงับสัญญาเชา 
 การระงับสัญญาเชานี้อาจมีสาเหตุมาจากผลทางกฎหมาย เชนเม่ือหมดสัญญาเชา ผู
เชาถึงแกชีวิต หรือทรัพยสินน้ันสูญหายไปเชนไฟไหม  กฎหมายไดอนุญาตผูใหเชา หรือผูเชา
สามารถระงับการเชาไดโดยมิตองบอกกลาว 
       อีกกรณีหน่ึงของการะงับสัญญาเชาอาจเนื่องมาจากการบอกเลิกสัญญาระหวางผูเชา 
กับผูใหเชาตามที่ไดตกลงไวในสัญญาเชาในขอสําคัญ เชน ไมชําระคาเชา หรือ ถาสัญญาเชาเปน
แบบไมกําหนดระยะเวลาเชาในขอสําคัญ เชน ไมชําระคาเชา หรือ ถาสัญญาเชาเปนแบบไมกําหนด
ระยะเวลาการเชาแตละฝายสามารถบอกเลิกสัญญาได แตตองบอกใหอีกฝายหน่ึงรูตัวกอนสักระยะ
หน่ึงแตไมจําเปนตองบอกกอนลวงหนาเกินกวาสองเดือน 
 
ขอแนะนําเก่ียวกับการเชาและเชาที่อยูอาศัย 
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1. การเชาที่อยูอาศัย 
 1.1 ควรเลือกทําเลระดับราคาและประเภทที่อยูใหเหมาะสมกับความตองการมากที่สุด 
  1.2 ไมควรตัดสินใจขอเชาที่อยูอาศัยโดยทันที แตควรหาขอมูลของที่อยูในบริเวณที่ใกล
กันหลายๆแหงเพ่ือเปรียบเทียบราคา และเง่ือนไขตางๆกอนตัดสินใจเชา 
 1.3 เลือกที่อยูอาศัยที่ตองการมากที่สุดสัก 2-3 แหงแลวนัดเจาของที่อยูอาศัยเพ่ือขอชม
สถานที่จริง ซ่ึงควรสํารวจความเรียบรอยทั้งภายใน เชน ทอนํ้า ประตู หนาตาง ระบบไฟฟา กุญแจ
บาน และสภาพแวดลอมบริเวณใกลเคียง เชน เสียงรบกวนจากเพื่อนบาน การคมนาคม ความปลอด
ภัยหลังการเขาอยู หากมีสิ่งใดชํารุดควรแจงใหเจาของบานทราบและซอมบํารุงกอนตกลงเชาจริง 
 1.4 ตองตกลงราคาและเงื่อนไขการเขาอยูกับผูใหเชากอนเขาอยูอาศัย เชน คาประกัน
ทรัพยสิน คาเชาลวงหนา คาใชจายสวนกลาง 
 2.การใหเชาที่อยูอาศัย 

2.1 ในการตั้งราคาควรสํารวจราคาที่อยูอาศัยในบริเวณใกลเคียง หรือ ราคาตลาดกอน  
เสนอราคาแกผูขอเชาแลวเสนอราคาที่สมเหตุสมผล 

2.2 ทําความสะอาด หรือตบแตงทั้งบริเวณดานนอก และในสถานที่พักใหพรอมเยี่ยมชม
เสมอ และเพื่อความปลอดภัยของทาน ไมควรอยูตามลําพัง หรือเก็บของมีคาไวกับตน ควรมีเพ่ือน
ของทานอยูดวย 

2.3 ขอชื่อ ที่อยู หมายเลขโทรศัพทที่สามารถติดตอไดของผูขอเชา 
2.4 เม่ือผูเชาตกลงเขาพักอาศัยควรขอสําเนาบัตรประชาชน หรือหลักฐานแสดงตัวบุคคล

น้ันๆ ดวยเพ่ือตรวจเช็ควาผูขอเชามีตัวตนจริง และทําสัญญาซึ่งอาจเขียนขึ้นมาเองก็ไดในเรื่องเงิน
ประกันความเสียหาย คาเชาลวงหนา 
                                                                                                                              
7. ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี นอกจากแนวคิดขางตนแลว ผูวิจัยไดศึกษาผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ
ดังน้ี 

        โอภาส  หอนาค (2538) ไดทําการศึกษา สภาพ และปญหาการอยูอาศัยในหองเชา ของผู
มีรายไดนอยในเคหะชุมชนที่มีแหลงอุตสาหกรรม  ศึกษากรณีโครงการเมืองใหม บางพลี พบวา
ลักษณะของหองเชา  สวนใหญ มีขนาด 10-16 ตารางเมตร มากที่สุด คิดเปน 58.8 % ขนาด 17-25 
ตารางเมตร คิดเปน 38.3 % จํานวนหลอดไฟภายในหองสวนใหญมี 3 ดวง คิดเปน 54.4%  รองลง
มาคิดเปน 27.9 % เหตุผลในการตัดสินใจเลือกหองเชาของกลุมตัวอยาง คือ การเดินทางสะดวก 
50.9 % ใกลที่ทํางาน 36.6 % หองเชาราคาถูก 11.6 %  

      ปราโมชย  สรรเพชรศิริ  (2536) ไดทําการศึกษาความตองการและความสัมพันธระหวาง
ที่อยูอาศัยและที่ทํางานของผูทํางานยานสีลม พบวา การเดินทางของผูตอบแบบสอบถามที่เปน
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พนักงานจะโดยสารรถประจําทาง และสวนผูมีตําแหนงบริหารจะเดินทางโดยรถยนต ระยะเวลาใน
การเดินทางโดยเฉลี่ยคือ 30-60 นาที ปจจัยในการตัดสินใจเลือกที่อยูอาศัยใหมไดแก ทําเลที่ตั้ง และ
ระดับราคาบานเปนสําคัญ  

          มรกต  อรรถวิภัชน  (2538) ไดทําการศึกษาความตองการที่อยูอาศัยของคนชั้นกลางที่
ทํางานอยูในสํานักงานยานอโศก - รัชดาภิเษก พบวา สวนใหญมีภูมลําเนาในเขตกรุงเทพมหานคร 
การเดินทางของผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานจะโดยสารรถประจําทาง และสวนผูมีตําแหนง
บริหารจะเดินทางโดยรถยนต ระยะเวลาในการเดินทางโดยเฉลี่ยคือ 31-60 นาที ปจจัยในการตัดสิน
ใจเลือกที่อยูอาศัยใหมไดแก ทําเลที่ตั้ง โดยในการเลือกทําเลที่ตั้งน้ันมักจะไมคํานึงถึงระยะทาง แต
จะพิจารณาจากความสอดคลองของทําเลที่ตั้งและระดับราคา 

          โรจนา  รัตนา (2539) ไดศึกษาสาเหตุการตัดสินใจและความพึงพอใจในการบริการอาคาร
เชาของการเคหะแหงชาติ ศึกษากรณีเคหะชุมชนทุงสองหอง พบวา ปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเขา
อยูอาศัยใหมของการเคหะแหงชาติ ชุมชนทุงสองหอง คือ การคมนาคมสะดวก เน่ืองจากอยูบริเวณ
ถนนวิภาวดีรังสิต และทําเลที่ตั้ง 

           ทวีเกียรติ  พิตรปรีชา (2538) ไดศึกษาอพารตเมนตใหเชาในเขตหวยขวาง พบวาปจจัย
สําคัญในการตัดสินใจเชาอพารตเมนตใหเชาในเขตหวยขวาง เน่ืองจากใกลแหลงงานอยูในรัศมีไม
เกิน 5 กิโลเมตร โดยผูเชาใหความสําคัญกับคาเชา และความสะดวกในการเขาออก สะดวกใกล
แหลงชุมชน 

          นริชา บัณฑิยชาติ (2533) ไดทําการศึกษาที่ตั้งชุมชนผูมีรายไดนอยในเขตเมือง กรณี
ศึกษา เขตชั้นกลางกรุงเทพมหานคร โดยทําการศึกษาจากชุมชนทั้ง 4 คือ ชุมชนหนาสถานีตํารวจ
ดับเพลิงเขตพระโขนง/ชุมชนขางโรงงานโฟรโมสต เขตบางเขน / ชุมชนกลางเกาะ เขตบางกระป 
และชุมชนตรอกสามารถสรุปไดวา ผูมีรายไดนอย สวนใหญยังคงเห็นความสําคัญของทําเลที่ตั้ง โดย
คํานึงถึงทําเลที่ดีที่สุด อันเปนปจจัยทางกายภาพหรือ คุณสมบัติเฉพาะของพื้นที่น้ันๆ คือ อยูใกล
แหลงงาน การคมนาคมสะดวก และใกลแหลงบริการสังคม  

              การเคหะแหงชาติ (2517) ไดศึกษาถึงความตองการที่อยูอาศัยของคนงานในยานอุตสาห
กรรมรังสิต-ประตูนํ้าพระอินทรและไดสรุปผลความตองการของคนงานวา สวนใหญ (มากกวารอยละ 
80) เห็นดวยกับการมีที่พักอาศัยใกลที่ทํางาน และใหความสนใจเกี่ยวกับโครงการที่อยูอาศัยของ
เคหะแหงชาติมากกวาโครงการที่อยูอาศัยของเอกชนที่ม่ันคง และผูอยูอาศัยรูสึกม่ันใจมากกวา 

           วัลลภ  เทิดเกรียติสกุล (2524) ไดศึกษาพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในสภาพแวดลอมกายภาพ
นอกอาคารของชุมชนบานพักอาศัยหนาแนนในเมือง: ตัวอยางชุมชนมักกะสัน ผลการวิจัยไดกลาว
ถึงความสัมพันธในระหวางที่อยูอาศัยและที่ทํางานวา แมวาสภาพที่อยูอาศัยจะเปนอยางไรก็ตาม ผู
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อยูอาศัยจะพอใจที่อยูอาศัยน้ันหากอยูใกลที่ทํางานหรืออยูในเขติการเมืองโดยตองปรับปรุงที่อยู
อาศัยใหดีมากกวาที่จะยายออกไป 

 วราพร กรีเทพ (2544) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัย
ประเภทอพารทเมนทของประชากร ในเขตเทศบาลนครอุดรธานี ผลการศึกษาปรากฏวาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยประเภทอพารทเมนทในระดับสําคัญมาก ไดแก ปจจัยดาน
ทําเลที่ตั้ง ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

 ผูเชาอพารทเมนทที่มีเพศตรงกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยผลิตภัณฑ ที่มีความสําคัญ
ตอการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยประเภทอพารทเมนทแตกตางกัน 
 ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัย
ดานทําเลที่ตั้งที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยประเภทอพารทเมนทแตกตางกัน 

 ผูเชาอพารทเมนทที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสงเสริมการ
ตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยประเภทอพารทเมนทแตกตางกัน 

 ลักษณะอพารทเมนทที่สอดคลองกับความตองการ  มีสิ่งอํานวยความสะดวกใหในเรื่อง
เตียงนอน โตะเครื่องแปง ตูเสื้อผา โคมไฟ โทรศัพทที่ชั้นลางของอพารทเมนท มีบริการรานอาหาร
โทรศัพทตอบรับภายใน รานซักอบรัด สําหรับการบริการสวนกลางของอพารทเมนท มีเจาหนาที่
รักษาความปลอดภัย มีดาดฟาเปนบริเวณที่ตากผา และมีสวนหยอมบริเวณอพารทเมนท 

 ณัฐพงศ  พงศเผาทอง (2544) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกเชาหอพัก
ของนักเรียน/นักศึกษา ภายในเขตเทศบาลเมืองเลย ผลปรากฏวาผูเชาหอพักเห็นวาปจจัยที่มีอิทธิ
พลตอการตัดสินใจมากที่สุดคือดานราคา รองลงมาคือทําเลที่ตั้ง สวนทางดานลักษณะการบริการ
กระจายอยูริมถนนในซอยตางๆ บริเวณดานหนาและดานหลังมหาวิทยาลัยรามคําแหงโดยดานหนา
มหาวิทยาลัย สวนใหญดัดแปลงมาจากอาคารพาณิชยหองพักในที่พักอาศัยประเภทหอพักสวนใหญ
มีขนาดต่ํากวา 9 ตารางเมตร รอยละ 80 ของที่พักอาศัยทั้งหมดไมมีทางหนีไฟ และรอยละ 60 มีลูก
กรงเหล็กทั้งแบบติดตายและเปด-ปดได ดานสิ่งอํานวยความสะดวกพบวาประมาณรอยละ 40 มี
บริการน้ําดื่มและโทรทัศน แตเพียงรอยละ 10 เทานั้นที่มีบริการยาปฐมพยาบาล นอกจากนี้ยังพบวา
นักศึกษาเกือบทั้งหมดตองประสบกับปญหาเสียงรบกวน โดยมีสาเหตุจากขยะมูลฝอยมากที่สุด และ
นักศึกษา 3 ใน 4 ตองประสบกับปญหากลิ่นรบกวนโดยมีสาเหตุจากขยะมูลฝอยมากที่สุด และ
หนังสือพิมพและโทรทัศน การรักษาความสะอาด ตามลําดับ 

 พันเลิศ ธัญญสิริ (2537) ศึกษาลักษณะทางกายภาพของที่พักอาศัยของนักศึกษาบริเวณ
ชุมชนโดยรอบสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลา เจาคุณทหารลาดกระบัง และศึกษาสภาพความเปน
อยูตลอดจนความพึงพอใจของนักศึกษา ผลการวิจัยพบวาสภาพโดยทั่วไปของหอพักสวนใหญสราง
โดยชาวบานในบริเวณนั้นเปนหอพักขนาดเล็กๆ ความสูง 2-3 ชั้น ขนาด 16-20 หองพัก มีการ
กระจายตัวออกเปนกลุมอยูในรัศมี 1.5 กิโลเมตรโดยรอบสถาบัน นักศึกษาสวนใหญมีการสัญจรติด
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ตอกับสถาบันโดยทางรถจักรยานยนตและการเดินเปนสวนใหญมีการสัญจรติดตอกับสถาบัน โดย
ทางรถจักรยานยนตและการเดินเปนสวนใหญ รูปแบบและขนาดของอาคารมีหลากหลายรูปแบบขึ้น
กับขนาดของเนื้อที่ดินซึ่งสวนใหญมีขนาดเล็ก  หอพักสวนใหญมีขนาดเล็กหอพักสวนใหญขาดคุณ
ภาพในการอยูอาศัย หองพักขนาดเล็ก คับแคบ, อึดอัด และไมถูกสุขลักษณะ และไมคอยมีสิ่ง
อํานวยความสะดวกภายในหอพักพิเศษเพิ่มเติมใหแกนักศึกษาเนื่องจากคาเชาราคา  แตในทางตรง
กันขามกลับมีนักศึกษาอยูเต็มทุกหองพัก แสดงใหเห็นถึงความตองการที่พักอาศัยอยางมากของนัก
ศึกษา ความรูความสามารถของชางทุกประเภทประจําหอพักมีนอย ความสัมพันธระหวางนักเรียน / 
นักศึกษา กับบุคลากรมีความเกี่ยวของกันนอย มีผูพักที่ขาดแคลนที่พักอาศัยพักแบบหลบซอน การ
จัดสถานที่ที่จะสงเสริมทางวิชาการใหแกนักเรียน / นักศึกษาภายในหอพัก การใหบริการและสวัสดิ
การแกนักเรียน / นักศึกษา ยังไมพอเพียง หองพักมีความคับแคบ การจัดสภาพหอพักอาศัยยังไม
รัดกุมพอ 

 ปภากร  สุวรรณธาดา (2538) ไดทําการศึกษาความตองการที่พักอาศัยของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยขอนแกนมีจุดมุงหมาย เพ่ือศึกษาลักษณะสภาพความเปนอยูของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยขอนแกน ศึกษาปญหาความพึงพอใจและความตองการเกี่ยวกับที่พักอาศัยของนัก
ศึกษาผลการวิจัยมีสาระสําคัญคือ นักศึกษาสวนใหญพักอาศัยเกี่ยวกับที่พักอาศัยของมหาวิทยาลัย 
โดยมีบางสวนอาศัยอยูโดยไมไดรับสิทธิ์ รองลงไปพักอาศัยในหอพักของมหาวิทยาลัยเรียงตาม
ลําดับความสําคัญ คือ 1. ความปลอดภัยในทรัพยสิน  2. เสียงรบกวน  3. หองน้ํา, หองสวม 

 ดานความพึงพอใจนักศึกษาที่พักอาศัยในหอพักของมหาวิทยาลัยมีความพึงพอใจมากใน
เรื่องที่ตั้งเพราะมีความสะดวกในการเดินทาง นอกจากนี้ยังพบวา นักศึกษามีความเห็นวา
มหาวิทยาลัยดูแลเอาใจใสคอนขางนอย แตนักศึกษาไมคอยมีการชวยกันดูแลรักษาทรัพยสินสวน
กลางและมีการปฏิบัติตามกฎระเบียบของหอพักคอนขางนอย สวนนักศึกษาที่พักอาศัยในที่พักอ่ืนๆ 
ที่ไมใชหอพักของมหาวิทยาลัยน้ันพบวาปญหาความสะดวกในการเดินทางเปนปญหาที่สําคัญที่สุด 

 ปจจัยที่มีผลตอการเลือกที่พักอาศัยของนักศึกษาเรียงตามลําดับความสําคัญคือ 1.ความ
ปลอดภัย 2.ราคาคาใชจาย 3.ความสะดวกสบายในการพักอาศัย และนักศึกษาเห็นวาหอพักของ
มหาวิทยาลัยมีความเหมาะสมในการพักอาศัยในขณะศึกษามากกวาที่พักอาศัยที่ดําเนินการโดยเอก
ชน และนักศึกษามีความพึงพอใจในการบริการงานของมหาวิทยาลัยในเรื่องที่พักอาศัยของนักศึกษา
ในระดับต่ํา 

 สําหรับความตองการของนักศึกษา ในการแกไขปญหาเรื่องที่พักอาศัยของนักศึกษาเรียง
ตามลําดับความสําคัญคือ  1.สรางหอพักใหเพียงพอตอความตองการของนักศึกษา  2.ลดความ
แออัดของหอพักโดยจัดใหนักศึกษาเขาอยูตามความเหมาะสมกับขนาดและอุปกรณในหองพัก 3
.เพ่ิมการดูแลความปลอดภัยของนักศึกษารวมทั้งทรัพยสินของนักศึกษาดวย 

 นิมิต โออุไร (2538) ไดทําการวิจัยการศึกษาที่พักอาศัยของนักศึกษาของมหาวิทยาลัย
รามคําแหง ในแขวงหัวหมาก กรุงเทพมหานคร วัตถุประสงคเพ่ือสํารวจสภาพแวดลอมทางกายภาพ
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และปญหาที่เกี่ยวของที่พักอาศัยของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามคําแหง รวมทั้งความคิดเห็นของนัก
ศึกษาที่มีตอการบริการดังกลาว ผลการวิจัยพบวาที่พักอาศัยของนักศึกษากระจายอยูริมถนนในซอย
ตางๆ บริเวณดานหนา และดานหลังมหาวิทยาลัยรามคําแหง โดยดานหนามหาวิทยาลัยสวนใหญ
ดัดแปลงมาจากอาคารพาณิชย  หองพักในที่พักอาศัยประเภทหอพักสวนใหญดัดแปลงมาจาก
อาคารพาณิชยหองพักในที่พักอาศัยประเภทหอพักสวนใหญมีขนาดต่ํากวา 9 ตารางเมตร รอยละ 
80 ของที่พักอาศัยทั้งหมดไมมีทางหนีไฟ และรอยละ 60 มีลูกกรงเหล็กทั้งแบบติดตายและเปด-ปด
ได ดานสิ่งอํานวยความสะดวกพบวาประมาณรอยละ 40 มีบริการน้ําดื่มและโทรทัศน แตเพียงรอย
ละ 10 เทานั้นที่มีบริการยาปฐมพยาบาล นอกจากนี้ยังพบวานักศึกษาเกือบทั้งหมดตองประสบกับ
ปญหาเสียงรบกวน โดยมีสาเหตุจากขยะมูลฝอยมากที่สุด และนักศึกษา 3 ใน 4 ตองประสบกับ
ปญหากลิ่นรบกวนโดยมีสาเหตุจากขยะมูลฝอยมากที่สุด และหนังสือพิมพและโทรทัศน การรักษา
ความสะอาด ตามลําดับ 

 อารีย  อักโข (2546) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการเชาหอพักของนักศึกษาที่อาศัยอยูใน
หอพักเอกชน  ภายในเขตอําเภอวารินชําราบ และศึกษาสภาพความเปนอยูตลอดจนความพึงพอใจ
ของนักศึกษา พบวานักศึกษาสวนใหญเปนเพศชาย  อายุระหวาง 18 – 20 ป  รายไดนักศึกษาได
รับอยูระหวาง 4,001 – 5,000 บาท/เดือน  นักศึกษาสวนใหญมีพฤติกรรมในการเลือกหอพักเอง  
นิยมพัก 2 คน  เปนหองพัดลม  ราคาอยูระหวาง 1,500 – 2,000 บาท  และสิ่งสําคัญคือไมหางไกล
จากมหาวิทยาลัย  ระยะทางไมเกิน 1 กิโลเมตร  และอีกปจจัยที่สําคัญในการเลือกไดแก  ผลิตภัณฑ
ตางๆ ภายในหองพัก  เชน  ตองมีตูเสื้อผา  มีโตะทํางานในหอง  ปจจัยดานสงเสริมการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก  ไดแก  หอพักตองไมมีคาประกันหองเชา  สวนปจจัยอ่ืนๆ  ดาน
เศรษฐกิจ  เทคโนโลยี  สังคม  การเมือง และวัฒนธรรม และนักศึกษาใหความสําคัญตอการเลือกหอ
พัก คือ  ดานความปลอดภัยของหอพัก 

 Speare, Jr และคณะ (1975) ไดทําการศึกษาเรื่อง Residential Mobility, Migration and 
Metropolitan Change โดยใชตัวอยางจากชุมชน Rhode Island ผลการศึกษา พบวา Rhode Island 
ไดมีการขยายตัวของเศรษฐกิจ โดยมีการขยายตัวของอุตสาหกรรม ซ่ึงขยายไปสูเมืองตางๆมากขึ้น 
ทําใหเกิดการเคลื่อนยายคนจากนอกเมือง หรือชนบทเขาไปสูเมืองอุตสาหกรรม ดังเชน Rhode 
Island แตความเปนเมืองอุตสาหกรรมมีภาวะเลวลง ทําใหประชากรไดอพยพออกนอกเมืองมากขึ้น 
หรือกลาวไดวาการเคลื่อนยายของประชากรจะเคลื่อนยายจากพื้นที่ที่มีสถานะที่เลวกวาไปสูพ้ืนที่ที่
สถานะดีกวา แตสถานะทางครอบครัวในชุมชนนอกเมืองจะมีสถานะของครอบครัวที่มีสภาพความ
เปนอยูที่ดีกวา (High Family) ครอบครัวที่อยูในเมืองอุตสาหกรรม หรือมีสถานะครอบครัวที่ดอย
กวา (Low Family) ขณะเดียวกันครอบครัวที่มีความเปนอยูที่ดีกวา หรือมีความสมบูรณกวาจะไดรับ
ประสบการณในการเคลื่อนยายไปชุมชนหรือแหลงตางๆ ไดดีกวาครอบครัวที่สถานะดอยกวา นอก
จากนี้ยังพบวาหนุมสาวที่ไดผานการแตงงานมาแลว จะมีการเคลื่อนยายไปชุมชนที่มีความหนาแนน



 40

กวา ทําใหชุมชนนั้นเหลือแตผูสูงอายุและเด็ก และยังพบวาครอบครัวที่แตกแยกมีการเคลื่อนยายไป
ที่อ่ืนมากกวาครอบครัวที่มีการแตงงานกันครั้งแรก 

 วิลาศ สุวี(2529) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยในทองถิ่นปจจุบันที่ มีอิทธิพลตอความ
ตองการยายถิ่น โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยในทองถิ่นที่มีผลกระทบตอความตองการยายถิ่น  
ปจจัยดังกลาว คือ ลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย 1) อายุ 2) การศึกษา 3) อาชีพ 4) รายได สวน
ปจจัยลักษณะครัวเรือนและที่อยูอาศัย ประกอบดวย 1) จํานวนสมาชิกในครอบครัว 2) การมี
กรรมสิทธิ์ที่ดิน 3) การมีกรรมสิทธิ์อาคารที่อยูอาศัย 4) ความพอใจในที่อยูอาศัย และปจจัยดาน
ความผูกพันทางสังคม ประกอบดวย 1) ความสัมพันธกับหัวหนาครัวเรือน 2) ความมั่นคงในหนาที่
การงาน 3) การเขารวมกิจกรรมในชุมชน เปนตน และเพื่อเปนการวิเคราะหถึงสาเหตุของความ
ตองการยายถิ่นและประชากรในเขตกรุงเทพฯ และเขตเทศบาลอื่น เฉพาะในเขตเมืองเทาน้ันไดใชวิธี
การศึกษาจากปจจุบันไปสูอนาคต เปนขอมูลที่ไดจากการรวบรวมของโครงการวิจัยของสมาคม
ประชาชาติเอเชียตะวันออกเฉียงใต (อาเซียน) สถาบันประชากรศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
เปนการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ไดทําการแยกการสุมตัวอยางในเขต
เมืองและเทศบาล สําหรับการกําหนดเขตเมืองและเทศบาลไดกําหนดตามเขตการปกครอง กรมการ
ปกครอง 

 ผลการศึกษาสรุปไดวา ปจจัยดานลักษณะสวนบุคคลทั้งในเขตกรุงเทพฯและเขตเทศบาล 
มีลักษณะเหมือนกัน คือ ผูที่อยูในวัยแรงงาน อายุระหวาง 20-34 ป มีความตองการยายถิ่นมากกวา
กลุมอายุอ่ืน สวนทางดานการศึกษา ผูที่จบระดับอาชีวศึกษาและมหาวิทยาลัย มีความตองการยาย
ถิ่นมากกวาผูที่จบการศึกษาระดับต่ํากวา และผูที่ประกอบอาชีพเกี่ยวกับทางวิชาการ การบริหาร 
และการจัดการ รวมทั้งทหาร ตํารวจ ตองการยายมากกวากลุมอาชีพอ่ืน สวนรายไดของประชากร
ตัวอยางในเขตกรุงเทพฯ ผูมีรายไดต่ํา มีความตองการยายถิ่นมากกวาผูที่มีรายไดสูง ในขณะที่ใน
เขตเทศบาล ผูมีรายไดปานกลางและรายไดสูง มีความตองการยายถิ่นมากกวาผูมีรายไดต่ํา 

 สวนปจจัยดานลักษณะของครัวเรือนและที่อยูอาศัยน้ัน ผูอาศัยอยูในครัวเรือนขนาดเล็กที่
มีสมาชิก 1-3 คน มีความตองการยายถิ่นมากกวาผูอาศัยอยูในครัวเรือนที่มีสมาชิกมากกวา 3 คน 
ยกเวนกลุมผูหญิงในเขตเทศบาลอื่น สวนครัวเรือนขนาดกลางที่มีสมาชิก 4-6 คน มีความตองการ
ยายถิ่นมากที่สุด และไดนําปจจัยดานการเปนเจาของที่ดินพิจารณา  จะเห็นไดวา ผูที่อาศัยในที่ดิน
ของคนอื่น เชน นายจางจัดให การเชาผูอ่ืนอยู เปนตน รวมทั้งบานเชา ก็ยังมีความตองการยายถิ่น
มากกวาผูที่อาศัยอยูบานของตนเองหรือคูสมรส และผูศึกษายังพบวา ผูที่ไมพอใจในที่อยูอาศัย
ตองการยายถิ่นมากที่สุดดวย 

 สวนการวิเคราะหปจจัยเกี่ยวกับความผูกพันทางสังคมน้ัน พบวา ผูที่ไมมีความสัมพันธกับ
หัวหนาครัวเรือน มีความตองการยายถิ่นสูงที่สุด ยกเวนผูหญิงในเขตเทศบาล  และปจจัยดานความ
ม่ันคงของหนาที่การงานนั้น ทั้งสองเขตผลการวิเคราะหเหมือนกัน คือ ผูที่มีความเห็นวางานที่ทําอยู
ไมม่ันคง มีความตองการยายถิ่นสูง และยังพบวาผูที่ไดเขารวมกิจกรรมทางสังคมของชุมชนที่อยู
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อาศัยมากกวา 1 กิจกรรมเปนผูที่ตองการยายถิ่นสูงที่สุดอีกเชนกัน ยกเวนในกลุมผูชายในเขตเทศ
บาลที่เขารวมกิจกรรมทางสังคมนอยกวา 1 กิจกรรม มีความตองการยายถิ่นมากกวาผูเขารวมกิจ
กรรมทางสังคม ตั้งแต 2 กิจกรรมขึ้นไป 

 ราตรี พิริยะประสาธน (2534) ไดทําการศึกษาเรื่องความตองการที่อยูอาศัยในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล : การศึกษาปจจัยกําหนดและผลกระทบจากการเก็บภาษีเงินไดนิติบุคคล 
โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงสาเหตุที่ทําใหที่อยูอาศัยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีการ
เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วในระยะที่ผานมา เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบจากมาการเก็บภาษีเงินไดนิติ
บุคคล ไดมีสวนบั่นทอนภาวะความตองการที่อยูอาศัยประเภทตางๆ อยางไร และเพ่ือทําการ
พยากรณความตองการที่อยูอาศัยในระยะ 5 ปขางหนา (ป 2534-2539) ภายใตสถานการณตางๆ 
และไดแบงการพิจารณาที่อยูอาศัยออกเปน 2 ประเภท คือ ที่อยูอาศัยระดับสูง คือ บานที่มีราคาสูง 
กวา 1 ลานบาท และที่อยูอาศัยสําหรับผูรายไดปานกลางและต่ํา คือ บานที่มีราคาตั้งแต 250,000-
1,000,000 บาท โดยทําการศึกษาประชากรตัวอยางในเขตกรุงเทพฯ และเขตปริมณฑล (ไดแก 
กรุงเทพฯ สมุทรปราการ นนทบุรี นครปฐม สมุทรสาคร และปทุมธานี) ซ่ึงลักษณะงานที่ทําการ
ศึกษานั้นเปนบานสําหรับที่อยูอาศัยเทานั้น 

 การศึกษาในรายงานฉบับน้ีไดแบงเปน 2 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนแรก ในระหวางป 2513-
2532 จะเปนการศึกษาลักษณะความตองการที่อยูอาศัยในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ภายใตสถาน
การณการเก็บภาษีเงินไดนิติบุคคล หลังจากนั้นไดศึกษาโดยการขจัดผลกระทบของภาษีน้ันออกไป 
สวนขั้นตอนที่สอง จะเปนการศึกษาถึงภาระภาษีเงินไดนิติบุคคล และรูปแบบการผลักภาระภาษี 
และไดเลือกใชป 2529 เทานั้นมาทําการศึกษา เน่ืองจากขอมูลการใชปจจัยการผลิตสําหรับสรางที่
อยูอาศัยไมไดจัดเก็บรายป (Time Series)  

 การตรวจสอบภาระภาษีที่เกิดขึ้นระหวางผูประกอบการและผูซ้ือไดใชแบบจําลองดุลยภาพ
ทั่วไปแบบ Two Sector Tax Incidence ของ Harberger โดยใชตัวแปรดังน้ี คือ ราคาที่อยูอาศัย 
รายไดครัวเรือน อัตราดอกเบี้ยเงินกูเพ่ือที่อยูอาศัย จํานวนประชากร และนโยบายของรัฐบาลเปนตน 

 จากผลการศึกษาปรากฏวา ความตองการที่อยูอาศัยของผูมีรายไดปานกลางและต่ําตัว
แปรที่มีอิทธิพลสูงสุด คือ รายไดของครัวเรือน และนโยบายของรัฐ ก็มีสวนตอความตองการที่อยู
อาศัยประเภทน้ีคอนขางมาก สวนในกลุมความตองการที่อยูอาศัยของผูมีรายไดสูงน้ัน ปรากฏวา
จํานวนประชากรเปนปจจัยที่มีความสําคัญที่สุด ซ่ึงปจจัยรองลงไดแก ราคาที่อยูอาศัยและรายได
สวนการเปลี่ยนแปลงนโยบายของรัฐบาลนั้น จะสงผลทางลบตอความตองการของประชากรตัวอยาง
น้ีไมรุนแรง 

 สวนผลการศึกษาภาระภาษีเงินไดนิติบุคคล พบวา ภาระภาษีถูกผลักไปยังผูซ้ือโดยการ
ตั้งราคาแบบ Mark-up คือ ที่อยูอาศัยระดับสูง ตั้งราคาสูงขึ้นประมาณรอยละ 2 สวนที่อยูอาศัยระดับ
ผูมีรายไดระดับปานกลางและต่ํานั้น ไดตั้งราคาสูงขึ้นประมาณรอยละ 16.8 ซ่ึงจะเห็นไดวาไดสงผล
ตอความตองการที่อยูอาศัยสําหรับผูมีรายไดปานกลางและต่ําลดลงในอัตราที่สูงมาก แสดงวา การ
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เก็บภาษีเงินไดนิติบุคคลในระยะที่ผานมานั้น มีผลทําใหความตองการที่อยูอาศัยกลายเปนความ
ตองการที่ไมมีกําลังซ้ือไป และทําใหผูมีรายไดระดับปานกลางและต่ําไมมีโอกาสเปนเจาของบาน ซ่ึง
ทําใหสงผลตอระดับการผลิต การลงทุน และการจางงานตามมา 

 วนิดา  อุดมศรีรุงเรือง(2535) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยทางเศรษฐกิจกับผลกระทบตอ
การลงทุนในธุรกิจอาคารชุดที่อยูอาศัย ซ่ึงการศึกษานี้ไดจําลองเหตุการณ (Simulation Method) ใน
สภาพที่ตัวแปรตางๆ กัน คือ กําหนดใหเปนคาสูงสุด และต่ําสุด ในกลุมตัวอยางที่ไดสํารวจมา และ
ไดกําหนดรูปแบบการลงทุนไว 2 ประเภท คือโครงการลงทุนอาคารชุดที่อยูอาศัยประเภทราคาสูง 
และประเภทราคาประหยัด ตัวแปรที่ใชศึกษา คือ ราคาขาย คาที่ดิน ขนาดที่ดิน อัตราสวนพ้ืนที่ขาย
ตอพ้ืนที่ดิน (Density) อัตราสวนการกูยืมตอเงินทุนสวนของเจาของ อัตราการขาย และอัตราดอก
เบี้ย เปนตน แลวนํามากระจายออกตามแขนงตนไม (Tree Diagram) เพ่ือใหลักษณะการลงทุนใกล
เคียงความเปนจริงมากที่สุด สวนลักษณะการลงทุนที่ไดจากการกระจายตัวแปรนั้น จะแสดงในรูป
กระแสเงินสด (Cash Flow Model) ซ่ึงไดใชดัชนีกําไร (Profitability Index ) เปนตัวตัดสินรูปแบบ
โครงการลงทุนคือ อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน (Internal Rate of  Return) เปนตน 

 สําหรับขอมูลที่ใชในการศึกษาในวิทยานิพนธฉบับน้ี เปนขอมูลในชวงระยะเวลาการศึกษา
ในชวงป 2532-2533 ไดทําการสํารวจจากการสุมตัวอยางโครงการลงทุนในบริเวณสุขุมวิทตอนตน 
(สําหรับกลุมตัวอยางประเภทราคาสูง)และสุขุมวิทตอนลาง อันไดแก สําโรง เทพารักษ ศรีนครินทร 
สุขาภิบาล 1-3 (สําหรับกลุมตัวอยางอาคารชุดราคาถูก) 

 ผลปรากฎวา ที่ดินเปนปจจัยที่สําคัญมากตอตนทุนการลงทุน ซ่ึงจะมีผลกระทบตอผลตอบ
แทนของนักลงทุน คือ โครงการใดที่มีตนทุนที่ดินสูงมาก และมีพ้ืนที่ขายมาก ควรจัดสรรพื้นที่ขาย 
ในหลายๆระดับราคาขาย และโครงการที่มีขนาดที่ดินขนาดใหญน้ี ยังทําใหโครงการมีตนทุนสูงกวา
โครงการที่มีที่ดินขนาดเล็ก เน่ืองจากตองใชระยะเวลาในการจัดทําโครงการยาวนานกวา ซ่ึงจะทําให
เกิดความไมแนนอนและความเสี่ยงทางธุรกิจเกิดขึ้นได 

 สวนอัตราดอกเบี้ยจากการศึกษา พบวา โครงการใดที่มีที่ดินขนาดใหญ และสามารถนําที่
ดินมาพัฒนาและเรงการขายใหเร็วขึ้น จะทําใหนักลงทุนสามารถรักษาผลตอบแทนของโครงการไว
ได ยกเวนโครงการที่มีขนาดที่ดินใหญ และตนทุนสูงมาก และมีพ้ืนที่ขายนอยนั้นจะตองเผชิญกับ
ราคาขายในตลาดต่ําอีกดวย 

 นอกจากนั้น ยังไดมีการทดสอบเพิ่มเติม โดยนําการแบงชําระคาที่ดินเปน 2 งวด มา
พิจารณา พบวา ทั้ง 2 โครงการใหผลตอบแทนเพิ่มสูงขึ้น แตเน่ืองจากโครงการอาคารชุดราคา
ประหยัด จะใหผลตอบแทนสูงกวาโครงการอาคารชุดราคาสูง เพราะมีตนทุนที่ดินนอยกวา โครงการ
อาคารชุดราคาสูง สวนการทดสอบเรื่องจุดคุมทุนโครงการนั้น พบวา โครงการอาคารชุดราคา
ประหยัดสามารถถึงจุดคุมทุนโครงการกอนโครงการอาคารชุดราคาสูง เพราะมีตนทุนต่ํากวา และ 
การทดสอบการเพิ่มคาโฆษณา พบวา ทั้งสองโครงการใหผลตอบแทนลดลง แตโครงการอาคารชุด
ราคาประหยัดยังใหผลตอบแทนสูงกวาเชนเคย 
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 จากการศึกษาจึงสามารถสรุปไดวา การลงทุนในโครงการอาคารชุดราคาประหยัดจะให
อัตราผลตอบแทนที่ดีกวาโครงการอาคารชุดสูง ซ่ึงเปนความไดเปรียบของตนทุนที่ดินกับราคาขาย 
ทั้งนี้โครงการดังกลาวจะตองมีอัตราการขายที่เร็ว และมีอัตราสวนพื้นที่ขายตอพ้ืนที่ดินที่มาก ก็จะ
ทําใหโครงการสามารถมีอัตราผลตอบแทนที่สูงได 

 สุนีย  รักษวิทย  (2536) ไดทําการศึกษาถึงอุปสงคที่อยูอาศัยในเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล โดยแบงการศึกษาออกเปน 4 สวน กลาวคือ สวนที่ 1 เปนการประมาณการความตองการ
ที่อยูอาศัยเบื้องตนของประชาชนในกรุงเทพฯ และปริมณฑลในอนาคต ระหวางป 2534-2543 ซ่ึง
แบงออกเปน 2 สวนคือ การคํานวณจํานวนครัวเรือน (Household Formation) และจํานวนบานใหม 
(Housing Starts) จากจํานวนที่อยูอาศัยทั้งหมด (Housing Stock) สวนที่ 2 เปนการศึกษาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการกําหนดอุปสงคที่อยูอาศัยของประชาชนในกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยพิจารณาจาก
ปจจัยตางๆ ดังน้ี คือ รายไดของครัวเรือน ดัชนีราคาที่อยูอาศัย อัตราดอกเบี้ยเงินกูระยะยาว การ
เปลี่ยนแปลงปริมาณสินเชื่อ การเก็งกําไร นโยบายของรัฐ และตัวรบกวน (หมายถึงตัวแปรดาน
ประชากรศาสตร) นอกจากนี้นําขอมูลทั้ง 2 สวนมาทําการวิเคราะหในสวนที่ 3 และ 4 คือสวนที่
วิเคราะหความยืดหยุนของอุปสงคเน่ืองจากปจจัยตางๆและสวนที่วิเคราะหแนวโนมอุปสงคที่อยู
อาศัยของประชาชนในกรุงเทพฯและปริมณฑลในอนาคต 

 ผลการศึกษา พบวา การเปลี่ยนแปลงของอุปสงคที่อยูอาศัย ขึ้นอยูกับเปล่ียนแปลงของ
ระดับรายไดมากกวาการเปลี่ยนแปลงดานราคา เพราะรายไดถาวรแสดงถึงความสามารถในการจาย
ซ้ือที่อยูอาศัย ซ่ึงเม่ือมีการเปลี่ยนแปลงในรายไดถาวร ก็จะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อที่อาศัยทันที 
ดังน้ันคาความยืดหยุนของอุปสงคที่อยูอาศัยตอรายได และการขยายตัวของรายไดจะเปนปจจัยที่
สําคัญในการขยายตัวของที่อยูอาศัย ในสวนของพฤติกรรมการเก็งกําไรก็ยังมีสวนทําใหความ
ตองการที่อยูอาศัยเพ่ิมขึ้นดวย สําหรับการเปลี่ยนแปลงของปริมาณสินเชื่อ อัตราดอกเบี้ยเงินกูและ
นโยบายการสงเสริมของรัฐ ไมมีผลตอความตองการที่อยูอาศัยแตอยางใด นอกจากนี้จากการ
ประมาณการแนวโนมอุปสงคที่อยูอาศัยสูงกวาความตองการที่อยูอาศัยเบื้องตน ตลอดระยะเวลา 10 
ปขางหนา เกิดจากสาเหตุหลายประการ อาทิ สถิติจํานวนประชากรของกรุงเทพฯและปริมณฑลไม
ถูกตอง เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แทจริง เพราะจะมีการอพยพเขาออกจากบริเวณดัง
กลาวตลอดเวลาเปนตน 

 นฤมล จิตรเอื้อ. (2547). ไดศึกษาเรื่องปจจัยในการตัดสินใจและความพึงพอใจในการเชา
หองพักรายเดือนของผูเชาในตําบลเมืองรังสิต  โดยแบงการศึกษาออกเปน 4 สวน คือ สวนที่ 1 
ศึกษาถึงปจจัยในการตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนของผูเชาในตําบลเมืองรังสิต สวนที่ 2 ศึกษาถึง
ปจจัยในการตัดสินใจและความพึงพอใจในการเชาหองพักรายเดือนของผูเชาในตําบลเมืองรังสิต  
สวนที่ 3 เปรียบเทียบถึงปจจัยในการตัดสินใจและความพึงพอใจในการเชาหองพักรายเดือนของผู
เชาในตําบลเมืองรังสิต  สวนที่ 4 ศึกษาถึงปญหาที่เกิดขึ้นในการเชาหองพักรายเดือนของผูเชาใน
ตําบลเมืองรังสิต 
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 ผลการศึกษา พบวา ผูเชาใหความสําคัญของปจจัยในการตัดสินใจเชาหองพักรายเดือน
โดยรวมในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดานพบวา ผูเชาใหความสําคัญของปจจัยในการตัดสินใจเชา
หองพักรายเดือนดานความปลอดภัยมากที่สุด  รองลงมาคือดานบุคคลากร ดานทําเลที่ตั้งและดาน
สภาพแวดลอม สวนความพึงพอใจของผูเชามีระดับความพึงพอใจในการเชาหองพักรายเดือนโดย
รวมในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดานพบวา ผูเชาใหระดับความพึงพอใจดานทําเลที่ตั้งมากที่สุด 
รองลงมาคือ ดานบุคคลากร และดานความปลอดภัย ผูเชามีปญหาที่เกิดขึ้นในการเชาหองพักราย
เดือน คือ ดานราคามากที่สุด รองลงมาคือ ดานสิ่งอํานวยความสะดวก ดานความปลอดภัย ดาน
บุคคลากร ดานสภาพแวดลอม ดานกระบวนการ บริการและ ดานทําเลที่ตั้ง 

  ในงานวิจัยน้ี ไดใชแนวความคิดเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดในทฤษฎี8P ที่ใชใน
ธุรกิจบริการ ของ อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 342-343) และใชแนวความคิดเกี่ยวกับความเปนไปได
ทางการตลาดของ ประสิทธิ์ ตงยิ่งเจริญ (2544: 100-103) เปนแนวทางในการทําแบบสอบถามและ
สรางสมมติฐานในงานวิจัย   เพ่ือใหทราบความเปนไปไดทางการตลาดของโครงการอพารทเมนท 
ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
    ในการวิจัยเรื่อง “การศึกษาความเปนไปไดของธุรกิจอพารทเมนทของ ลิลลี่เพลส ซอย
สุขุมวิท 89” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ในรูปแบบการวิจัยโดยการสํารวจ (Survey Research) จากกลุม
ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการสํารวจ และดําเนินการวิจัยตามขั้นตอนดังน้ี   
  1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง       
  2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

   3. การเก็บรวมรวมขอมูล 
  4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
  5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 

         ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาเปน ผูที่เชาอาศัยอพารทเมนทในบริเวณใกลเคียง 5 
เขต ไดแก เขตคลองเตย, เขตพระโขนง, เขตวัฒนา, เขตบางนา,เขตสวนหลวง ซ่ึงไมทราบจํานวนที่
แนนอน 
     กลุมตัวอยาง ที่ใชในงานศึกษาวิจัย คือ ผูที่เชาอาศัยอพารทเมนทในบริเวณใกลเคียง 5 
เขต ไดแก เขตคลองเตย, เขตพระโขนง, เขตวัฒนา, เขตบางนา, เขตสวนหลวง เน่ืองจากไมทราบ
จํานวนประชากร จึงกําหนดขนาดตัวอยางจากการคํานวณจากกลุมตัวอยางจากสูตรที่ไมทราบคาสัด
สวนประชากร (p) (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2549: 28) 

 
                        สูตร           n      =    

 
  โดยที่ n แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
                       Z แทน คาสถิติมาตรฐาน Z ณ ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว มีคาเทากับ 

95% โดยที่ ∝ = .05  ฉะนั้น Z1-∝/2  =  Z.975  =  1.96 
                       E แทน คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหคาความคลาด
เคลื่อน = 0.05 

       ผูวิจัยไดสํารองเผื่อการสูญเสียของแบบสอบถามไว 15 คน ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยาง
สําหรับการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 400 คน 

 
 

Z2

4E2
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       การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยจะใชวิธีการสุมตัวอยางดังน้ี 
            ขั้นที่ 1. การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในการวิจัยครั้งนี้
จะทําการสุมตัวอยาง และใชวิธีการ แจกแบบสอบถามใหเฉพาะผูที่เชาอพารทเมนทเทานั้น โดย
สถานที่เก็บในบริเวณเขตใกลเคียงกับโครงการ และในแตละเขตผูวิจัยเจาะจงสถานที่ที่คนหนาแนน 
โดยระบุสถานที่ ดังน้ี  เขตคลองเตย ที่หางเทสโกโลตัส สาขาพระราม 4, เขตพระโขนง ที่หางเทสโก
โลตัส สาขาสุขุมวิท 50, เขตวัฒนา ที่หางคารฟูร สาขาออนนุช, เขตบางนา ที่หางเซ็นทรัล สาขา
บางนา, เขตสวนหลวง ที่หางซีคอนสแควร   

          ขั้นที่ 2. การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เลือกหางสรรพสินคาในเขต
ดังกลาวที่มีโอกาสพบกลุมเปาหมาย ไดแก 
   1. หางเทสโกโลตัส สาขาพระราม 4 ในเขตคลองเตย จํานวน 80 คน 

  2. หางเทสโกโลตัส สาขาสุขุมวิท 50 ในเขตพระโขนง จํานวน 80 คน 
  3. หางคารฟูร สาขาออนนุช ในเขตวัฒนา จํานวน 80 คน 
  4. หางเซ็นทรัล สาขาบางนา ในเขตบางนา จํานวน 80 คน 
  5. หางซีคอนสแควร ในเขตสวนหลวง จํานวน 80 คน 
   ขั้นที่ 3. การสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึงเปนการเลือกตัว

อยางที่ตอบคําถามตามความสมัครใจ จนครบตามจํานวนที่ตองการ 
 

2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในงานวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือที่
ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงแบงเนื้อหาของแบบสอบถามไดดังน้ี 
  ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลพ้ืนฐานทั่วไปของผูเชาอพารทเมนท 
  ประกอบดวยขอมูลสวนบุคคลตาง ๆ คือ เพศ อายุ รายไดตอเดือน อาชีพ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ ภูมิลําเนา พาหนะที่ใชในการเดินทาง ที่ทํางานปจจุบัน  และที่อยูอาศัยปจจุบัน มีจํานวน
ทั้งสิ้น 10 ขอ ตั้งแตขอที่ 1-10 โดยขอคําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบตามความเหมาะสมตาม
ลักษณะของผู ใชบริการแตละคน เปนลักษณะแบบสอบถามแบบปลายปด (Closed Ended 
Response Questions) ดังน้ี 
  ขอที่ 1. เพศ ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
    1. ชาย      
    2. หญิง 
  ขอที่ 2.  อายุ ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  ขอมูลรายงานผลสํารวจสภาวการณทํางานของประชากร พ.ศ. 2544 ของสํานักงานสถิติ
แหงชาติไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทําอายุตั้งแต 15-65 ป (45 ป) มาแบง 4 ลําดับ เฉลี่ยชวง
กวางของแตละลําดับ 11.25 ป ดังน้ันจึงแบงชวงอายุแตละลําดับคือ10 ปเพ่ือความเหมาะสม 
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   1. ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 
     2. 26 - 35 ป 
     3. 36 - 45 ป 
     4. ตั้งแต 46 ปขึ้นไป 
 ขอที่ 3.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 เกณฑการแบงรายไดมาจากขอมูลการกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนขั้นต่ํา ซ่ึงคํานวณจาก
อัตราคาจางขั้นต่ํา เปนเงินวันละ 183 บาท (กรมสวัสดิการและคุมครองแรงงาน. 2548  
 http:// www.mol.go.statisticol.htm(online) เท า กั บ  183 บ าท  x 26 วั น  = 4,758 บ าท  ห รือ
ประมาณ 5,000 บาท ผูวิจัยจึงไดใชชวงรายไดตอเดือนอยูระหวาง 5,000-55,000 บาท 
   
 การวิจัยครั้งน้ีไดแบงชวงรายไดตอเดือนออกเปน 5 ชวง ดังน้ี 
   ชวงรายไดตอเดือน       =     55,000 – 5,000 
                                                               5 
                                               =      10,000 บาท 
     1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    2. 10,001 – 20,000 บาท 
     3. 20,001 – 30,000 บาท 
                   4. 30,001 – 40,000 บาท 
      5. มากกวา 40,000  บาท  
 ขอที่ 4.  อาชีพ ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
    1. นักเรียน / นักศึกษา 
    2. ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
    3. ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
       4. พนักงานบริษัทเอกชน 
      5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ ______________________________ 
 ขอที่ 5.  ระดับการศึกษา ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
      1. ต่ํากวามัธยมศึกษา 
      2. ปวส. หรือ ปวช. 
     3. ปริญญาตรี 
     4. สูงกวาปริญญาตรี 
 ขอที่ 6. สถานภาพสมรส ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
     1. โสด    
     2.สมรส / อยูดวยกัน 



 48

                  3.หยาราง / มาย / แยกกันอยู 
 ขอที่ 7. ภูมิลําเนา ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
    1. กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
     2. ภาคกลาง / ภาคตะวันออก 
     3. ภาคเหนือ 
     4. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
        5. ภาคใต 
           ขอที่ 8. พาหนะที่ใชในการเดินทาง ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
    1. รถยนต 
     2. จักรยานยนต 
    3. รถประจําทาง 
    4. รถไฟฟา 
 ขอที่ 9. ที่ทํางานปจจุบัน ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   1. ยานสุขุมวิท ซอย 55-101 , ซอย 30-70 
    2. ยานสุขุมวิท ซอย 1-53 , ซอย 2 - 28 
    3. ยานอ่ืนๆ โปรดระบุ.............................. 
          ขอที่ 10. ที่อยูอาศัยปจจุบัน ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   1. ยานสุขุมวิท ซอย 55-101 , ซอย 30-70 
      2. ยานสุขุมวิท ซอย 1-53 , ซอย 2 - 28 
      3. ยานอ่ืนๆ โปรดระบุ.............................. 
 
         ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับอิทธิพลของปจจัยทางดานสวนประสมทางการ
ตลาด มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบบปลายปด ใชการวัดขอมูลแบบอันตรภาค (Interval Scale) 
แบงเปน 5 หมวด ดังน้ี 
  1. ดานผลิตภัณฑ 
    2. ดานราคา 
  3. ดานสถานที่ตั้ง 

  4. ดานการสงเสริมการตลาด 
  5. ดานบุคลากร 
  6. ดานบริการ 
  7.ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
  8.ดานกระบวนการ 
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  โดยลักษณะของแบบสอบถามเปนเกณฑการใหคะแนนแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating Scale) 5 ระดับ โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังตอไปน้ี 
  1  หมายถึง  ระดับที่มีอิทธิพลนอยที่สุด 
  2 หมายถึง ระดับที่มีอิทธิพลนอย 
  3  หมายถึง ระดับที่มีอิทธิพลปานกลาง 
  4 หมายถึง ระดับที่มีอิทธิพลมาก 
  5  หมายถึง ระดับที่มีอิทธิพลมากที่สุด 
             ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยนําคะแนนจากการกําหนดดังกลาว ที่ใชระดับวัดขอมูลแบบ
อันตรภาค (Interval Scale) (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมมาธิราช. 2542:110) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยดัง
น้ี 
  
 
Interval (I) ความกวางของอันตรภาคชั้น  =     
 
                                      =    
 
                                          =            0.8 
 
 เกณฑการแปลความหมายของขอมูลแบบอันตรภาค 
    คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง มีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด 
                คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง มีอิทธิพลในระดับนอย 
               คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง มีอิทธิพลในระดับปานกลาง 
               คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง มีอิทธิพลในระดับมาก 
              คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด 
 
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่
เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีลักษณะเปนแบบสอบถามแบปลายปด ใชการวัดขอมูลแบบอันตรภาค 
(Interval Scale) 
 โดยลักษณะของแบบสอบถามเปนเกณฑการใหคะแนนแบบมาตราสวนประมาณ
คา(Rating Scale) 5 ระดับ โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังตอไปน้ี 

 
 

(คะแนนสูงสุด  -  คะแนนต่ําสุด 
จํานวนชั้น 

5-1 
5 



 50

 
ในสวนคําถามขอ 3.1 เรื่องแนวโนมวาจะเชาหรือไม 

   1 หมายถึง จะไมเชาอยางแนนอน  
   2 หมายถึง จะไมเชา 
   3 หมายถึง ไมแนใจ 
   4 หมายถึง จะเชา 
   5 หมายถึง จะเชาอยางแนนอน 
 
Interval (I) ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
 
                                      = 
  
                         =          0.8 
  
            เกณฑการแปลความหมายของขอมูลแบบอันตรภาค 
                คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80    หมายถึง มีความเปนไปไดทางการตลาดนอยที่สุด 
                     คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60    หมายถึง มีความเปนไปไดทางการตลาดนอย 
                 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40    หมายถึง มีความเปนไปไดทางการตลาดปานกลาง 
                    คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20    หมายถึง มีความเปนไปไดทางการตลาดมาก 
                  คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00    หมายถึง มีความเปนไปไดทางการตลาดมากที่สุด 
 
 ในสวนคําถามขอ 3.2 เรื่องแนวโนมวาจะบอกตอหรือไม 
    1 หมายถึง จะไมบอกตออยางแนนอน  
    2 หมายถึง จะไมบอกตอ 
    3 หมายถึง ไมแนใจ 
    4 หมายถึง จะบอกตอ 
    5 หมายถึง จะบอกตออยางแนนอน 
 
Interval (I) ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
 
                                      =   
  
                                      =            0.8 
  

(คะแนนสูงสุด  -  คะแนนต่ําสุด 
จํานวนชั้น 

5-1 
5 

(คะแนนสูงสุด  -  คะแนนต่ําสุด 
จํานวนชั้น 

5-1 
5 
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          เกณฑการแปลความหมายของขอมูลแบบอันตรภาค 
                คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง มีแนวโนมที่จะไมบอกตออยางแนนอน 
                 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง มีแนวโนมที่จะไมบอกตอ 
                 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง มีแนวโนมไมแนนอน 
                 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20   หมายถึง มีแนวโนมที่จะบอกตอ 
                 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง มีแนวโนมที่จะบอกตออยางแนนอน 
 
 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือในการวิจัย 
 ดําเนินการสรางดังน้ี 
  1. ศึกษาตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือกําหนด
ขอบเขตของการวิจัย และสรางเครื่องมือในการวิจัยใหครอบคลุมตามความมุงหมายการวิจัย 
  2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร สัมภาษณผูที่เกี่ยวของ เพ่ือกําหนด
ขอบเขตและเนื้อหาแบบทดสอบ จะไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายการวิจัยยิ่งขึ้น 
  3. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวไปขอรับคําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษา เพ่ือตรวจ
สอบและปรับปรุงแกไข เพ่ือใหไดความเที่ยงตรงในเชิงเน้ือหาและความเชื่อถือได เพ่ือใหไดคําตอบ
ตามวัตถุประสงคที่ตองการ 
  4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไข และผานการตรวจสอบความเที่ยงตรงแลว เสนอ
ตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณาตรวจสอบอีกครั้งใหสมบูรณกอนนําไปทดสอบ (Try 
Out) 
  5. การทดสอบแบบสอบถาม ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามดังกลาวไปทําการทดสอบกอน
นําไปใช (Pre-test) กับผูเชา ที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน 
 6. วิเคราะหความเชื่อถือได และหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยวิธีการหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Cronbach Coefficient) ผลการทดสอบคาความเชื่อถือในแตละปจจัยทาง
ดานสวนประสมทางการตลาดพบวา ทุกดานมีคาความเชื่อม่ันสูงและสามารถนําไปเก็บรวบรวมกับ
กลุมตัวอยางได โดยแตละปจจัยมีคาสัมประสิทธิ์อัลฟา ดังน้ี 
  ดานผลิตภัณฑ มีคาเทากับ   0.752 
  ดานราคา มีคาเทากับ   0.878 
  ดานสถานที่ตั้ง มีคาเทากับ   0.743 
  ดานการสงเสริมการตลาด มีคาเทากับ   0.745 
  ดานบุคลากร มีคาเทากับ   0.866 
  ดานบริการ มีคาเทากับ   0.836 
  ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีคาเทากับ   0.758 
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  ดานกระบวนการ มีคาเทากับ   0.811 
3.การเก็บรวบรวมขอมูล 
 จากการกําหนดตัวอยางและวิธีการเลือกตัวอยางดังกลาว ไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอ
มูลจากบริษัทฯ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนตาง ๆ ดังน้ี 
  1. ผูวิจัยและผูชวยเก็บขอมูล นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหลูกคาตอบแบบสอบถาม
พรอมใหคําแนะนําในการตอบแบบสอบถามแกลูกคาของบริษัทฯ ตามกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 
  2. เก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับการตอบแลวทั้งหมด เพ่ือดําเนินการขั้นตอนการ
วิจัยตอไป 
 
4.การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่รวบรวมทั้งหมดมาวิเคราะห ดําเนินการดังน้ี 
  1. การตรวจสอบขอมูล (Edition) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบ
ถาม และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
  2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลว มาลงรหัสตามที่ได
กําหนดไวลวงหนา สําหรับแบบสอบถามที่เปนปลายปด (Close-ended) สวนแบบสอบถามที่เปน
ปลายเปด (Open-ended) ผูวิจัยไดจัดกลุมคําตอบแลวจึงนับคะแนนใสรหัส 
   3. การประมวลผลขอมูลที่ใสรหัสแลว โดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทาง
สังคมศาสตร Statistic Package for Social Sciences : SPSS) และการแจกแจงความถี่ของทุกตัว
แปร แลวคํานวณหาคารอยละ (Percentage) 
 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล (Descriptive Statistics) 
 1. สถิติเชิงพรรณนา  
   1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) 
   1.2 คาเฉลี่ย (Mean) โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 
    
      =  
 
 
  โดยที่          แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
                      ∑x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
                      n  แทน คาขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 

Χ 
∑x 
n 

Χ
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  1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตร 
   
        S.D.  =        n∑x2   -  (∑x)2 
                                     n (n-1) 
 
  โดยที่  S.D.  แทน ความเบี่ยงแบนมาตรฐาน 
      ∑x2    แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
     (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
          n     แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
 2. สถิติใชตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
   2.1 คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเปนรายขอ โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา 
(∝ - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยปญญา. 2544) 
 
   ∝    =            kco variance  /  variance 
    
                  1 + (k-1)  co variance  /  variance 
 
  โดยที่  k    แทน    จํานวนคําถาม 
    Co variance   แทน    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถามตาง ๆ  
     Variance    แทน    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 3. สถิติใชทดสอบสมมติฐาน 
   3.1 สถิติ t-test ใชสําหรับเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 
กลุม โดยใชทดสอบสมมุติฐานดานเพศ ขอที่ 1 (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2534 : 178) โดยมีสูตรดังน้ี 
  ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน (  s1

2  =  s2
2 ) 

                                   

21

21

11
nn

Sp

XXt
+

−
=  

 
    สถิติทดสอบ  t มีองศาอิสระ (n1 + n2 - 2)      
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2 

เม่ือ                t             แทน     คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
                1X 2X        แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 
                  Sp                 แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 
                 n1 , n2          แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่  1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 
 
   ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน (S1

2  ≠  S1
2) 

 

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XXt
+

−
=  

 
เม่ือ          t      แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
         1X 2X     แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 

                   
2
1S ,
2
2S      แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 

ตามลําดับ 
                    n1 , n2    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่  1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 
    

                    ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน  (
2
1S  = 

2
2S ) 

             
โดยที่  ν   คือ  คาองศาอิสระ 
 

             

1n
n
S

1n
n
S

n
S

n
S

v

2

2

2

2
2

1

2

1

2
1

2

2
2

1

2
1

−










+
−


















+

=
 

  
  3.2 การทดสอบสมมติฐานในความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมาก
กวา 2 กลุม ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) โดยดูคาความ
แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิติวิเคราะหจากคา ANOVA (F)  หรือ 
คา Brown-Forsythe(B)  
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  สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ANOVA (F) (กัลยา วานิชยบัญชา,2543 : 
312-313) สามารถเขียนไดดังน้ี 
 
 
  F        =    MSB 
                         MSW 
 
เม่ือ  F      แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-Distribution 
  MSB     แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
  MSW    แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม  
 

โดยคา df หรือ ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุมเทากับ (k-1) และภายในกลุมเทากับ   
(n-k) 

สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B) (Hartung. 2001 : 300) 
สามารถเขียนได ดังน้ี 

 
        B       = MSB 
                          MSW’ 
 

 
โดย คา    MSW’           = 
  

 
เม่ือ  B      แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
  MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
   MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
   K   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
   n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   N   แทน ขนาดประชากร 
 Si

2   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
   
 และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบ
เปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett T3 (กัลยา วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 

 
สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู LSD (กัลยา วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 

สามารถเขียนได ดังน้ี 
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   LSD = 










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


+

−−
ji

1 n
1

n
1MSEt

kn/2;α
 

  

เม่ือ  
kn/2;1

t
−−α

  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความ   
                                              เชื่อม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 
 MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม ( wMS ) 
 

i
n                    แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 

  
j
n    แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 

 

 สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel.1982 : 153-155) 
สามารถเขียนได ดังน้ี  

                                           
                   เม่ือ         แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett test 
                              แทน  คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
                      แทน   คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                              S          แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

 3.3 ทดสอบสมมติฐาน เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรโดยใชสถิติสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใชสูตร (สุณี รักษาเกียรติ
ศักดิ์. 2539 :117) 
 
   r           =  
 
 
  โดยที่  r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
   ∑X แทน ผลรวมคะแนนรายขอ (Item) ของกลุมตัวอยาง 
   ∑T แทน ผลรวมคะแนนรวม (Total) ของทั้งกลุม 
   ∑X2 แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 
   ∑Y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 
   ∑XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y  

             n∑XY – (∑X(∑Y)) 
 

 (n∑X2 – (∑X)2  (n∑Y2 – (∑Y))2 
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   n  แทน ขนาดจํานวนของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
           โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีระหวาง -1 < r < 1 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:280) ซ่ึง
มีความหมายของคา r ดังน้ี 
 1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
 2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
 3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y สัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธ
กันมาก 
 4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y สัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมีความ
สัมพันธกันมาก 
 5. ถา r = 0 แสดงวา  X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
               
 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิสหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 324) ดังน้ี 

  คาสัมประสิทธสหสัมพันธ  ระดับความสัมพันธ 
   0.91-1.00   สัมพันธสูงมาก 
   0.71-0.90              สัมพันธสูง 
   0.31-0.70                    สัมพันธปานกลาง 
   0.01-0.30                         สัมพันธต่ํา 
   0.00                                        ไมมีความสัมพันธกัน 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

   
การวิจัยเรื่อง "การศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส 

ซอยสุขุมวิท 89” โดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางคือ ผูที่เชาอาศัยอพารทเมนท จํานวนทั้งสิ้น 
400 ชุด โดยผูทําการวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปน้ี  
                    N        แทน    จํานวนกลุมตัวอยาง 
                    x       แทน    คาเฉลี่ย (Mean) 
                    S.D.    แทน    คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

t  แทน คาสถิติที่ใชในการแจกแจงแบบที (t-Distribution) 
F         แทน    คาสถิติที่ใชในการแจกแจงแบบเอฟ (F-Distribution) 

 df         แทน    ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม (Degree of Freedom) 
                    SS       แทน    ผลบวกกําลังสอง (Sum of Squares) 
               MS       แทน    คาเฉลี่ยของผลบวกกําลังสอง (Mean of Squares) 

 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
                   p     แทน     ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 *          แทน    นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **         แทน    นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 

ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากแบบสอบถาม โดยการวิเคราะหขอมูลทาง
สถิติ นําผลการวิเคราะหขอมูลที่ไดมาสรุปเพ่ือพิสูจนสมมติฐานที่ตั้งไว โดยแบงการวิเคราะหเปน    
4 สวน ดังตอไปน้ี 

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม นําเสนอในรูปแบบของ
ตาราง โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถี่ และรอยละ 

สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก ลิลลี่เพลส 
ซอยสุขุมวิท 89 นําเสนอในรูปแบบของตาราง โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย และคาเบี่ยง
เบนมาตรฐาน 

สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่
เพลส ซอยสุขุมวิท 89 นําเสนอในรูปแบบของตาราง โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย และ
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน    
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สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปน้ี 
สมมติฐานท่ี 1 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลประกอบดวย เพศ อายุ รายได

ตอเดือน อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส ภูมิลําเนาเดิม พาหนะที่ใชในการเดินทาง ที่
ทํางานปจจุบัน ที่อยูปจจุบัน แตกตางกันมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส 
ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน ใชสถิติทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางประชา
กร 2 กลุม คือ t-test และ One-Way ANOVA (One Way Analysis of Variance) 

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับความเปนไดทางการ
ตลาดของหองพักลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 โดยใชสถิติ Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานทั่วไปของของผูตอบแบบสอบถาม นําเสนอในรูปแบบของตา

ราง โดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก ความถี่ และรอยละ 
 
ตาราง 1 ขอมูลพ้ืนฐานทั่วไปของของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลพ้ืนฐานทั่วไป จํานวน รอยละ 
    
เพศ     
 ชาย 162    40.50  
 หญิง 238    59.50  

 รวม 400 100.00 
    
อายุ    
 ต่ํากวา 25 ป 111    27.75  
 26-35 ป 169    42.25  
 36-45 ป 70    17.50  
 มากกวา 45 ปขึ้นไป 50    12.50  

 รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

ขอมูลพ้ืนฐานทั่วไป จํานวน รอยละ 
 
   

รายไดตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 143    35.75  
 10,001 – 20,000 บาท 120    30.00  
 20,001 – 30,000 บาท 61    15.25  
 30,001 – 40,000 บาท 47    11.75  
 มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 29      7.25  
 รวม 400 100.00 
    

อาชีพ    
 นักเรียน/นักศึกษา  96 24.00 
 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 60 15.00 
 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 58 14.50 
 พนักงานบริษัทเอกชน 174 43.50 
 อ่ืนๆ เชน วิศวกร รับจาง 12 3.00 
 รวม 400 100.00 
    

ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวามัธยมศึกษา 19      4.75  
 ปวส หรือ ปวช                                132    33.00  
 ปริญญาตรี 187    46.75  
 สูงกวาปริญญาตรี 62    15.50  
 รวม 400 100.00 
    

สถานภาพสมรส   
 โสด 226    56.50  
 สมรส / อยูดวยกัน 161    40.25  
 หยาราง / หมาย / แยกกันอยู             13      3.25  

 รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ตอ) 
    
ขอมูลพ้ืนฐานทั่วไป  จํานวน รอยละ 
ภูมิลําเนาเดิม   
 กรุงเทพมหานคร หรือปริมณฑล 130    32.50  
 ภาคกลาง/ตะวันออก 39      9.75  
 ภาคเหนือ 69    17.25  
 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 74    18.50  
 ภาคใต 88    22.00  
 รวม 400 100.00 
    

พาหนะที่ใชเดินทาง   
 รถยนต 148    37.00  
 จักรยานยนต 41    10.25  
 รถประจําทาง 179    44.75  
 รถไฟฟา 32      8.00  
 รวม 400 100.00 
    

ที่ทํางานปจจุบัน   
 ยานสุขุมวิท  ซอย 55 -101 , ซอย 30 - 70 49    12.25  
 ยานสุขุมวิท  ซอย 1 -53 , ซอย 2 - 28 44    11.00  
 ยานอ่ืนๆ เชน พระรามที่ 4 ออนนุช ศรีนครินทร 307    76.75  
 รวม 400 100.00 
    

ที่อยูอาศัยปจจุบัน   
 ยานสุขุมวิท  ซอย 55 -101 , ซอย 30 - 70 49    12.25  
 ยานสุขุมวิท  ซอย 1 -53 , ซอย 2 - 28 42    10.50  
 ยานอ่ืนๆ เชน พระรามที่ 4 ออนนุช ศรีนครินทร     309    77.25  

 
รวม 

 
400 

 
100.00 
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จากตาราง 1 แสดงขอมูลพ้ืนฐานทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามมีรายละเอียด ดังตอไปน้ี 
เพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.50 

และเพศชาย มีจํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.50  
อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ18-25 ป มีจํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.25 

รองลงมาคือ ต่ํากวา 18 ป มีจํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.75  อายุ 26-35 ป มีจํานวน 70 คน 
คิดเปนรอยละ 17.50 และมากกวา 35 ปขึ้นไป มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50 ตามลําดับ 

รายไดตอเดือน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.75 รองลงมาคือ รายได 10,001–20,000 บาท มี
จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30 รายได 20,001–30,000 บาท มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 
15.25 รายได 30,001–40,000 บาท มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75 และรายไดมากกวา 
40,001 บาทขึ้นไป มีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25 ตามลําดับ 

อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 174 คน คิดเปน
รอยละ 43.50 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24 ขาราชการ/รัฐ
วิสาหกิจ มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 
14.50 และอาชีพอ่ืน ๆ มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3 ตามลําดับ 

ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน    
187 คน คิดเปนรอยละ 46.75 รองลงมาคือ ปวส. หรือ ปวช. มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33 
สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 และตํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย มี
จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.75 ตามลําดับ 

สถานภาพสมรส  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 226 คน คิดเปน
รอยละ 56.50 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.25 และหยาราง/
หมาย/แยกกันอยู มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 ตามลําดับ 

ภูมิลําเนาเดิม  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีภูมิลําเนาเดิมอยูที่กรุงเทพมหานคร หรือ
ปริมณฑลจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.50 รองลงมาคือ ภาคใต มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอย
ละ 22  ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.50 ภาคเหนือ จํานวน 69 คน 
คิดเปนรอยละ 17.25 และภาคกลาง/ตะวันออก จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 ตามลําดับ 

พาหนะที่ใชเดินทาง  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเดินทางโดยใชรถประจําทาง จํานวน 
179 คน คิดเปนรอยละ 44.75 รองลงมาคือ รถยนต มีจํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 37 จักรยาน
ยนต จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 และรถไฟฟา จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 ตามลําดับ 
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ที่ทํางานปจจุบัน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีที่ทํางานปจจุบันในยานอ่ืนๆ จํานวน 
307 คน คิดเปนรอยละ 76.75 รองลงมาคือ ยานสุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30–70 มีจํานวน 49 
คน คิดเปนรอยละ 12.25 และยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 2-28 จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11 
ตามลําดับ 

ที่อยูอาศัยปจจุบัน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีที่อยูอาศัยปจจุบันในยานอ่ืนๆ จํานวน 
309 คน คิดเปนรอยละ 77.25 รองลงมาคือ ยานสุขุมวิท  ซอย 55-101, ซอย 30–70 มีจํานวน 49 
คน คิดเปนรอยละ 12.25 และยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 2–28 จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 
10.50 ตามลําดับ 
   

เน่ืองจากพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามในเรื่องอาชีพน้ัน มีจํานวนคอนขางนอย
ในบางกลุม ผูวิจัยจึง ไดทําการยุบรวมกลุมและแสดงขอมูลจํานวน (ความถี่)และรอยละของผูตอบ
แบบสอบถามในเรื่องของอาชีพใหมดังน้ี 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลพ้ืนฐานทั่วไปของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามอาชีพ 
 

ขอมูลพ้ืนฐานทั่วไป จํานวน รอยละ 
อาชีพ    

 
นักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ เชน วิศวกร รับ
จาง 108 27.00 

 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 60 15.00 
 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 58 14.50 
 พนักงานบริษัทเอกชน 174 43.50 

 รวม 400 100.00 
    

  

 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัว
อยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 400 คน 

อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 174 คน คิดเปน
รอยละ 43.50 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ เชน วิศวกร รับจาง มีจํานวน 108 
คน คิดเปนรอยละ 27 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15 ธุรกิจสวนตัว/คา
ขาย มีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.50 ตามลําดับ 
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  เน่ืองจากพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามในเรื่องระดับการศึกษานั้น มีจํานวนคอน
ขางนอยในบางกลุม ผูวิจัยจึงไดทําการยุบรวมกลุมและแสดงขอมูลจํานวน (ความถี่)และรอยละของ
ผูตอบแบบสอบถามในเรื่องของระดับการศึกษาใหมดังน้ี 

 

ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลพ้ืนฐานทั่วไปของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามระดับ        

       การศึกษา 
 

ขอมูลพ้ืนฐานทั่วไป จํานวน รอยละ 
 

ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาปวส หรือ ปวช  หรือ มัธยมศึกษา                151     37.75  
 ปริญญาตรี 187    46.75  
 สูงกวาปริญญาตรี 62    15.50  

 รวม 400 100.00 
    

 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัว

อยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 400 คน 
ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน    

187 คน คิดเปนรอยละ 46.75 รองลงมาคือ ปวส. หรือ ปวช. หรือ มัธยมศึกษาตอนปลายมีจํานวน 
151 คน คิดเปนรอยละ 37.75 และ สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 ตาม
ลําดับ 

  เน่ืองจากพบวา  กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามในเรื่องระดับการศึกษานั้น มีจํานวน
คอนขางนอยในบางกลุม ผูวิจัยจึงไดทําการยุบรวมกลุมและแสดงขอมูลจํานวน (ความถี่)และรอยละ
ของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องของระดับการศึกษาใหมดังน้ี 
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ตาราง 4 แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลพ้ืนฐานทั่วไปของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามสถานภาพ 
      สมรส 
 

ขอมูลพ้ืนฐานทั่วไป จํานวน รอยละ 

สถานภาพสมรส   
โสด 226    56.50  
สมรส / อยูดวยกัน / หยาราง / หมาย / แยกกันอยู  174    43.50  

รวม 400 100.00 
   

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัว

อยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 400 คน 
สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 226 คน คิดเปน

รอยละ 56.50 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน/ หยาราง / หมาย / แยกกันอยู   มีจํานวน 174 คน คิด
เปนรอยละ 43.50  
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สวนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุม
วิท 89 นําเสนอในรูปแบบของตาราง โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตร
ฐาน 

  
ตาราง 5 ระดับอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุม

วิท 89 ดานผลิตภัณฑ 
 
ขอ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ระดับที่มีอิทธิพล 
    X  S.D. แปลผล 

     

1. แบบอาคาร 3.94 0.879 มาก 
2. แบบหองพัก 3.86 0.930 มาก 
3. ขนาดหองพัก 3.65 0.949 มาก 
4. เฟอรนิเจอร 3.21 1.129 ปานกลาง 
5. มีอินเตอรเนต 3.43 0.907 มาก 
6. มีUBC, free TV 3.61 0.922 มาก 
7. มีแอร 4.09 0.895 มาก 
8. มีพัดลม 2.81 1.168 ปานกลาง 
9. มีโทรศัพท 3.06 0.931 ปานกลาง 
10. มีเครื่องสุขภัณฑในหอง 3.91 1.029 มาก 
11. มีคียการด 4.11 0.913 มาก 
12. มีระบบอัคคีภัย 4.07 0.870 มาก 

 รวม 3.64 0.543 มาก 
     

 
จากตาราง 5 แสดงระดับอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก   

ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวมมีอิทธิพลในระดับมาก (Χ =3.64) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาขอที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีอิทธิพลในระดับมาก สูงสุดคือ       
มีคียการด (Χ =4.11) รองลงมาไดแก มีแอร (Χ =4.09) มีระบบอัคคีภัย (Χ =4.07) แบบอาคาร 
(Χ =3.94) มีเครื่องสุขภัณฑในหอง (Χ =3.91) แบบหองพัก (Χ =3.86) ขนาดหองพัก (Χ =3.65)    
มีUBC, free TV  (Χ =3.61) และมีอินเตอรเนต (Χ =3.43) สวนขอที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามี
อิทธิพลในระดับปานกลาง สูงสุดคือ เฟอรนิเจอร (Χ =3.21) รองลงมาไดแก มีโทรศัพท (Χ =3.06) 
และมีพัดลม (Χ =2.81) ตามลําดับ       
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ตาราง 6 ระดับอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุม
วิท 89 ดานราคา 

 

ขอ ปจจัยดานราคา ระดับที่มีอิทธิพล 

    X  S.D. แปลผล 

     
1. คาเชาตอเดือน 3.27 0.915 ปานกลาง 

2. คาเชาลวงหนา 30.05 0.864 ปานกลาง 

3. คาน้ํา 3.13 0.788 ปานกลาง 

4. คาไฟ 3.17 0.774 ปานกลาง 

5. คาประกันความเสียหาย 3.50 1.166 มาก 

 รวม 3.22 0.702 ปานกลาง 
     

 
จากตาราง 6 แสดงระดับอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก   

ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 พบวา ปจจัยดานราคาโดยรวมมีอิทธิพลในระดับปานกลาง (Χ =3.22) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาขอที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีอิทธิพลในระดับมากคือ คาประกัน
ความเสียหาย (Χ =3.50) สวนขอที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีอิทธิพลในระดับปานกลาง สูงสุดคือ 
คาเชาตอเดือน (Χ =3.27) รองลงมาไดแก คาไฟ (Χ =3.17) คาน้ํา(Χ =3.13) และคาเชาลวงหนา 
(Χ =30.05) ตามลําดับ 
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ตาราง 7 ระดับอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุม
วิท 89 ดานสถานที่ตั้ง 

 

ขอ ปจจัยดานสถานที่ตั้ง ระดับที่มีอิทธิพล 

    X  S.D. แปลผล 
     
1. ใกลสถานีรถไฟฟาออนนุช 3.98 0.775 มาก 

2. ใกลสถานีรถไฟฟาบางจาก 3.99 0.827 มาก 

3. ใกลหางเทสโกโลตัส 3.54 0.768 มาก 

4. ใกลสํานักงานเขตพระโขนง 3.18 0.873 ปานกลาง 

5. ใกลสถานีตํารวจพระโขนง 3.36 0.865 ปานกลาง 

6. ใกลสถานีดับเพลิงพระโขนง 3.23 0.901 ปานกลาง 

 รวม 3.54 0.607 มาก 
     

 
จากตาราง 7 แสดงระดับอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก   

ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 พบวา ปจจัยดานสถานที่ตั้งโดยรวมมีอิทธิพลในระดับมาก (Χ =3.54) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาขอที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีอิทธิพลในระดับมาก สูงสุดคือ       
ใกลสถานีรถไฟฟาบางจาก (Χ =3.99) รองลงมาไดแก ใกลสถานีรถไฟฟาออนนุช (Χ =3.98) ใกล
หางเทสโกโลตัส (Χ =3.54) สวนขอที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีอิทธิพลในระดับปานกลาง สูงสุด
คือ ใกลสถานีตํารวจพระโขนง (Χ =3.36) ใกลสถานีดับเพลิงพระโขนง (Χ =3.23) และใกลสํานัก
งานเขตพระโขนง (Χ =3.18) ตามลําดับ 
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ตาราง 8 ระดับอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุม
วิท 89 ดานการสงเสริมการตลาด 

 

ขอ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ระดับที่มีอิทธิพล 

    X  S.D. แปลผล 
     

1. ปายโฆษณา 2.77 1.103 ปานกลาง 

2. ใบปลิว 2.53 1.205 นอย 

3. คําบอกกลาว 2.45 1.302 นอย 

 รวม 2.58 1.093 นอย 
     

 
จากตาราง 8 แสดงระดับอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก   

ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีอิทธิพลในระดับนอย(
Χ =2.58) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาขอที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีอิทธิพลในระดับปานกลาง
คือ ปายโฆษณา (Χ =2.77) สวนขอที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีอิทธิพลในระดับนอย สูงสุดคือ ใบ
ปลิว (Χ =2.53) มีรองลงมาไดแก คําบอกกลาว (Χ =2.45) ตามลําดับ 

 
ตาราง 9 ระดับอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุม

วิท 89 ดานบุคลากร 
 

ขอ ปจจัยดานบุคลากร ระดับที่มีอิทธิพล 

    X  S.D. แปลผล 
     

1. เจาของดูแล 3.94 0.859 มาก 

2. เจาของเอาใจใส 4.13 0.846 มาก 

3. มนุษยสัมพันธของผูดูแล 4.18 0.841 มาก 

4. ความซื่อสัตยของพนักงาน 4.24 0.857 มากที่สุด 

 รวม 4.12 0.745 มาก 
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จากตาราง 9 แสดงระดับอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก   
ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 พบวา ปจจัยดานบุคลากรโดยรวมมีอิทธิพลในระดับมาก (Χ =4.12) เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวาขอที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีอิทธิพลในระดับมากที่สุดคือ ความซื่อ
สัตยของพนักงาน (Χ =4.24) สวนขอที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีอิทธิพลในระดับมาก สูงสุดคือ 
มนุษยสัมพันธของผูดูแล (Χ =4.18) รองลงมาไดแก เจาของเอาใจใส (Χ =4.13) และเจาของดูแล 
(Χ =3.94) ตามลําดับ 

 
ตาราง 10 ระดับอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุม

วิท 89 ดานการบริการ 
 

ขอ ปจจัยดานการบริการ ระดับที่มีอิทธิพล 

    X  S.D. แปลผล 
     
1. มีรปภ 24 ชม. 4.43 0.785 มากที่สุด 

2. มีความรวดเร็วในบริการ 4.13 0.843 มาก 

3. มีบริการรับทําความสะอาด 4.01 0.860 มาก 

4. มีบริการซักผา 3.93 0.870 มาก 

 รวม 4.12 0.706 มาก 
     

 
จากตาราง 10 แสดงระดับอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก   

ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 พบวา ปจจัยดานการบริการโดยรวมมีอิทธิพลในระดับมาก (Χ =4.12) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาขอที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีอิทธิพลในระดับมากที่สุดคือ มี รปภ. 
24 ชม. (Χ =4.43) สวนขอที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีอิทธิพลในระดับมาก สูงสุดคือ มีความรวด
เร็วในบริการ (Χ =4.13) รองลงมาไดแก มีบริการรับทําความสะอาด (Χ =4.01) และมีบริการซักผา 
(Χ =3.93) ตามลําดับ 
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ตาราง 11 ระดับอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุม
วิท 89 ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 

 

ขอ ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ระดับที่มีอิทธิพล 

    X  S.D. แปลผล 
     

1. มีสวนหยอมดานหนา 3.25 1.005 ปานกลาง 

2. ไมมีเสียงรบกวน 40.05 0.959 มาก 

3. จัดที่ทิ้งขยะเฉพาะและมิดชิด 4.13 0.900 มาก 

 รวม 3.81 0.697 มาก 
     

 
จากตาราง 11 แสดงระดับอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก   

ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 พบวา ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพโดยรวมมีอิทธิพลในระดับมาก 
(Χ =3.81) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาขอที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีอิทธิพลในระดับมาก สูง
สุดคือ  จัดที่ทิ้งขยะเฉพาะและมิดชิด (Χ =4.13) รองลงมาไดแก ไมมีเสียงรบกวน (Χ =40.05) สวน
ขอที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีอิทธิพลในระดับปานกลางคือ มีสวนหยอมดานหนา (Χ =3.25) 
ตามลําดับ 

 
ตาราง 12 ระดับอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุม

วิท 89 ดานกระบวนการ 
 

ขอ ปจจัยดานกระบวนการ ระดับที่มีอิทธิพล 

    X  S.D. แปลผล 
     
1. มีระบบคิดคาใชจายดวยคอมพิวเตอร 3.92 1.030 มาก 

2. มีการปรับปรุงซอมแซมหองพักกอนผูเชารายใหม
จะเขาพัก 

4.01 0.934 มาก 

 รวม 3.96 0.909 มาก 
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จากตาราง 12 แสดงระดับอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก   
ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 พบวา ปจจัยดานกระบวนการโดยรวมมีอิทธิพลในระดับมาก (Χ =3.96) 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาขอที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีอิทธิพลในระดับมาก สูงสุดคือ       
มีการปรับปรุงซอมแซมหองพักกอนผูเชารายใหมจะเขาพัก (Χ =4.01) รองลงมาไดแก มีระบบคิดคา
ใชจายดวยคอมพิวเตอร (Χ =3.92) ตามลําดับ 

 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่

เพลส ซอยสุขุมวิท 89 นําเสนอในรูปแบบของตาราง โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย และ
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 
ตาราง 13 ระดับความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 

 

ขอ ความเปนไปไดทางการตลาด ระดับความเปนไปได 

    X  S.D. แปลผล 
     

1. การตัดสินใจเชาหองพัก 2.19 1.378 ความเปนไปไดทาง
การตลาดนอย 

2. การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก 2.91 1.350 แนวโนมที่จะบอกตอ
ไมแนนอน 

 รวม 2.55 1.213 นอย 
     

 
จากตาราง 13 แสดงระดับความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส 

ซอยสุขุมวิท 89 พบวา ความเปนไปไดทางการตลาดโดยรวมมีระดับนอย (Χ =2.55) เม่ือพิจารณา
ในรายละเอียดพบวา การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักนั้น ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมการบอกตอ
ไมแนนอน (Χ =2.91) สําหรับการตัดสินใจเชาหองพักนั้น พบวา มีความเปนไปไดทางการตลาด
นอย (Χ =2.19)  
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สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานที่ 1 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลประกอบดวย เพศ อายุ รายไดตอ

เดือน อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส ภูมิลําเนาเดิม พาหนะที่ใชในการเดินทาง ที่ทํางาน
ปจจุบัน ที่อยูปจจุบัน แตกตางกันมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอย
สุขุมวิท 89 แตกตางกัน ใชสถิติทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางประชากร 2 
กลุม คือ t-test และ One-Way ANOVA (One Way Analysis of Variance) 

  
สมมติฐานที่ 1.1 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานเพศแตกตางกัน มีความ

เปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน สถิติที่ใชในการ
ทดสอบ คือ t-test 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
  H0  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีเพศแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอ
พารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ไมแตกตางกัน 
  H1  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีเพศแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอ
พารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน 
 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent Sample t-test) และการทดสอบสมมติฐานระดับความเชื่อม่ัน 95% ดัง
น้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  
  โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test 
โดย มีสมมติฐาน ดังน้ี 
  H0  :  คาความแปรปรวนของกลุมเพศชายและกลุมเพศหญิงไมแตกตางกัน 
  H1  :  คาความแปรปรวนของกลุมเพศชายและกลุมเพศหญิงแตกตางกัน 
 
ตาราง 14 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ อพารทเมนท 
     ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามเพศ 
 

ความเปนไปไดทางการตลาด Levene’s test  
 F Sig. 
การตัดสินใจเชาหองพัก 2.017 0.156 
การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก 3.323 0.069 
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  จากตาราง 14 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามเพศ พบวา  

การตัดสินใจเชาหองพัก มีคา Sig.เทากับ 0.156 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา
หองพัก ของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมเพศมีความแปรปรวนไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก มีคา Sig. เทากับ 0.069 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
บอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมเพศมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 15 เปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89     
    จําแนกตามเพศของผูเชาอพารทเมนท 
 
ความเปนไปไดทางการตลาด เพศ n X  S.D. df t Sig. 
        

ชาย 162 2.13 1.32 0.005 1. การตัดสินใจเชาหองพัก 
 หญิง 238 2.23 1.41 

398 -0.723** 
 

        
ชาย 162 2.62 1.23 0.009 2. การบอกตอผูอ่ืนใหเชา

หองพัก 
 

หญิง 238 3.10 1.40 
398 -3.520** 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 15 แสดงผลเปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ อพารทเมนทลิลลี่
เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามเพศ พบวา  

การตัดสินใจเชาหองพัก มีคา Sig.เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัด
สินใจเชาหองพักของผูเชาอพารทเมนท แตละเพศมีความแตกตางกัน โดยเพศหญิง มีความเปนไป
ไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักมากกวาเพศชาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
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การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก มีคา Sig. เทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติ
ฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
บอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักของผูเชาอพารทเมนท แตละเพศมีความแตกตางกัน โดยเพศหญิง มี 
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักมากกวาเพศชาย อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
สมมติฐานที่ 1.2 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานอายุแตกตางกัน มีความเปน

ไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน สถิติที่ใชในการ
ทดสอบ คือ One-Way ANOVA 
   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
  H0  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ อพารท
เมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ไมแตกตางกัน 
  H1  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ อพารท
เมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-
way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี 
  โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังน้ี 
   H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุไมแตกตางกัน 
   H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมอายุแตกตางจากกลุมอ่ืน 
 
ตาราง 16  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนท 
     ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามอายุ 
 

ประเด็นพิจารณา Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจเชาหองพัก 10.07** 3 396 0.000 

การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก 1.04 3 396 0.376 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 16 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามอายุ พบวา การตัดสินใจ
เชาหองพัก มีคา Sig.เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก ของผูเชาอ
พารทเมนท แตละกลุมอายุมีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก มีคา Sig. เทากับ 0.376 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
บอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมอายุมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก   
ซ่ึงแตละกลุมอายุมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ สวนดาน
การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก ซ่ึงแตละกลุมอายุมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน จึงตองทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test 
 
ตาราง 17 แสดงการวิเคราะหความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักผูเชา โดยใช  
   สถิติ Brown-Forsythe 
 

ประเด็นพิจารณา Statistic(a) df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจเชาหองพัก      9.872 ** 3 224.29 0.000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
   จากตาราง 17 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา
หองพักของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามอายุ พบวา 
   ดานการตัดสินใจเชาหองพัก พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูเชาที่มีอายุตางกัน มีความเปน
ไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ดังน้ัน เพ่ือใหทราบวากลุมอายุคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธี 
Dunnett T3 ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
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ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ
เชาหองพัก จําแนกตามกลุมอายุ โดยใชวิธี Dunnett T3 

 
อายุ X  ต่ํา 

กวา  
25 ป 

26-35 ป 36-45 ป มากกวา 45 ป
ขึ้นไป 

ต่ํากวา 25 ป 1.649 - -0.588** -1.037** -0.891** 
   (0.000) (0.000) (0.003) 
26-35 ป 2.237 - - -0.449 -0.303 
    (0.148) (0.763) 
36-45 ป 2.686 - - - 0.146 
     (0.996) 
มากกวา 45 ปขึ้นไป 2.540 - - - - 
      

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดาน

การตัดสินใจเชาหองพัก จําแนกตามกลุมอายุโดยวิธี Dunnett T3 พบวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุ
ต่ํากวา 25 ป มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักแตกตางจากผูเชาที่มีอายุ 
26-35 ป อายุ 36-45 ป และอายุ 46 ป ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุต่ํากวา 25 ป กับ ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุ 26-35 ป มีคา Sig 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุต่ํากวา 25 ป ขึ้นไป มี
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก นอยกวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุ 26-35 
ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.588 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุต่ํากวา 25 ป กับ ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุ 36-45 ป มีคา Sig 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุต่ํากวา 25 ป ขึ้นไป มี
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก นอยกวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุ 36-45 
ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 1.037 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุต่ํากวา 25 ป กับ ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุ มากกวา 45 ปขึ้น
ไป มีคา Sig เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุต่ํากวา 25 ป 
ขึ้นไป มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก นอยกวา ผูเชาอพารทเมนทที่มี
อายุ 45 ปขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.891 
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 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 19 เปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก จําแนกตาม
อายุของผูเชาอพารทเมนท โดยใชสถิติ F-test 

 

ความเปนไปไดทางการ
ตลาด 

แหลงของความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

       

ระหวางกลุม 39.231 3 13.077 7.523** 0.000 
ภายในกลุม 688.347 396 1.738   

การบอกตอผูอ่ืนใหเชา
หองพัก 
 รวม 

 
727.578 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 19 แสดงผลเปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนให

เชาหองพัก พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุตางกัน ความเปนไปไดทาง
การตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังน้ัน เพ่ือใหทราบวากลุมอายุคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการ
ทดสอบตอไปดวยวิธี LSD ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
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ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอ  
     ผูอ่ืนใหเชาหองพัก จําแนกตามกลุมอายุ โดยใชวิธี LSD 
 

อายุ X  ต่ํากวา 25 ป 26-35 ป 36-45 ป มากกวา 45 ป
ขึ้นไป 

ต่ํากวา 25 ป 2.414 - -0.621** -0.814** -0.706** 
   (0.000) (0.000) (0.002) 
26-35 ป 3.036 - - -0.193 -0.084 
    (0.304) (0.691) 
36-45 ป 3.229 - - - 0.109 
     (0.657) 
มากกวา 45 ปขึ้นไป 3.120 - - - - 
      

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดาน
การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก จําแนกตามกลุมอายุ โดยใชวิธี LSD พบวา ผูเชาอพารทเมนทที่มี
อายุต่ํากวา 25 ป มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก แตกตางจากผู
เชาที่มีอายุ 26-35 ป อายุ 36-45 ป และอายุ 46 ป ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดย 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุต่ํากวา 25 ป กับ ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุ 26-35 ป มีคา Sig 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุต่ํากวา 25 ป ขึ้นไป มี
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักนอยกวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุ 
26-35 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.621 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุต่ํากวา 25 ป กับ ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุ 36-45 ป มีคา Sig 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุต่ํากวา 25 ป ขึ้นไป มี
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก นอยกวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุ 
36-45 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.814 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุต่ํากวา 25 ป กับ ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุ มากกวา 45 ปขึ้น
ไป มีคา Sig เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอายุต่ํากวา 25 ป 
ขึ้นไป มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก นอยกวา ผูเชาอพารท
เมนทที่มีอายุ 45 ปขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.706 

สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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สมมติฐานที่ 1.3 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานรายไดแตกตางกัน มีความเปน
ไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน สถิติที่ใชในการ
ทดสอบ คือ One-Way ANOVA 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
  H0  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีรายไดแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ไมแตกตางกัน 
  H1  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีรายไดแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-
way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี 
  โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังน้ี 
   H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดไมแตกตางกัน 
   H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมรายไดแตกตางจากกลุมอ่ืน 
 
ตาราง 21 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่

เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามรายได 
 

ประเด็นพิจารณา Levene Statistic df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจเชาหองพัก 11.11** 4 395 0.000 
การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก 0.89 4 395 0.472 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

  จากตาราง 21 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามรายได พบวา  

การตัดสินใจเชาหองพัก มีคา Sig.เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ
เชาหองพัก ของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมรายไดมีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก มีคา Sig. เทากับ 0.472 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดการบอก
ตอผูอ่ืนใหเชาหองพักของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมรายไดมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก   
ซ่ึงแตละกลุมรายไดมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ สวน
ความเปนไปไดทางการตลาดดานดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก ซ่ึงแตละกลุมรายไดมีความ
แปรปรวนไมแตกตางกัน จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test 
 
ตาราง 22 แสดงการวิเคราะหความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก ของผูเชา  
   โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 

ประเด็นพิจารณา Statistic(a) df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจเชาหองพัก 7.352** 4 216.961 0.000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
   จากตาราง 22 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา
หองพักของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามรายได พบวา 
   ดานการตัดสินใจเชาหองพัก พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีรายได
ตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ดังน้ัน เพ่ือใหทราบวากลุมรายไดคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธี 
Dunnett T3 ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
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ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ
เชาหองพัก จําแนกตามกลุมรายได โดยใชวิธี Dunnett T3 

 
รายได X  ต่ํากวาหรือ

เทากับ 
10,000 บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

มากกวา 
40,000 

บาทขึ้นไป 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 1.692 - -0.783** -0.685* -0.946** -0.653 
   (0.000) (0.011) (0.002) (0.199) 
10,001-20,000 บาท 2.475 - - 0.098 -0.163 0.130 
    (1.000) (0.999) (1.000) 
20,001-30,000 บาท 2.377 - - - -0.261 0.032 
     (0.988) (1.000) 
30,001-40,000 บาท 2.638 - - - - 0.293 
      (0.992) 
มากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป 3.345 - - - - - 
       

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
                          ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดาน

การตัดสินใจเชาหองพัก จําแนกตามกลุมรายได โดยใชวิธี Dunnett T3  พบวา  ผูเชาอพารทเมนทที่
มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหอง
พัก แตกตางจากผูเชาที่มีรายได 10,001-20,000 บาท, รายได 20,001-30,000 บาท และรายได 
30,001-40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 โดย 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ ผูเชาอพารทเมนทที่มี
รายได 10,001-20,000 บาท มีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูเชาอพารท
เมนทที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ
เชาหองพัก นอยกวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีรายได 10,001-20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.783 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ ผูเชาอพารทเมนทที่มี
รายได 20,001-30,000 บาท มีคา Sig เทากับ 0.011 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูเชาอพารท



 

 

83

เมนทที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ
เชาหองพัก นอยกวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีรายได 20,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีผลตางเทากับ 0.685 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ ผูเชาอพารทเมนทที่มี
รายได 30,001-40,000 บาท มีคา Sig เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูเชาอพารท
เมนทที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ
เชาหองพัก นอยกวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีรายได 30,001-40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.946 

สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 24 เปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก จําแนกตาม

รายไดของผูเชาอพารทเมนท โดยใชสถิติ F-test 
 

ความเปนไปไดทางการ
ตลาด 

แหลงของความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 37.957 4 9.489 5.435** 0.000 
ภายในกลุม 689.621 395 1.746   

การบอกตอผูอ่ืนใหเชา
หองพัก 
 รวม 727.578 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 24 แสดงผลเปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนให
เชาหองพัก พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีรายไดตางกัน มีความเปนไปได
ทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้น เพ่ือใหทราบวากลุมรายไดคูใดที่มีความแตกตางกัน
จึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธี LSD ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
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ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผู
อ่ืนใหเชาหองพัก จําแนกตามกลุมรายได โดยใชวิธี LSD 

 
รายได X  ต่ํากวาหรือ

เทากับ 
10,000 บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

มากกวา 
40,000 

บาทขึ้นไป 
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 2.098 - -0.580** -0.611** -0.645** -0.841** 
   (0.000) (0.003) (0.004) (0.002) 
10,001-20,000 บาท 2.779 - - -0.031 -0.066 -0.261 
    (0.880) (0.773) (0.339) 
20,001-30,000 บาท 2.746 - - - -0.034 -0.230 
     (0.894) (0.441) 
30,001-40,000 บาท 2.894 - - - - -0.196 
      (0.530) 
มากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป 2.845 - - - - - 
       

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดาน
การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก จําแนกตามกลุมรายได โดยใชวิธี LSD พบวา ผูเชาอพารทเมนทที่มี
รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชา
หองพัก แตกตางจากผูเชาที่มีรายได 10,001-20,000 บาท, รายได 20,001-30,000 บาท, รายได 
30,001-40,000 บาท และมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ ผูเชาอพารทเมนทที่มี
รายได 10,001-20,000 บาท มีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูเชาอพารท
เมนทที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผู
อ่ืนใหเชาหองพัก นอยกวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีรายได 10,001-20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.580 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ ผูเชาอพารทเมนทที่มี
รายได 20,001-30,000 บาท มีคา Sig เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูเชาอพารท
เมนทที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผู
อ่ืนใหเชาหองพัก นอยกวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีรายได 20,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.611 
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ผูเชาอพารทเมนทที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ ผูเชาอพารทเมนทที่มี
รายได 30,001-40,000 บาท มีคา Sig เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูเชาอพารท
เมนทที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผู
อ่ืนใหเชาหองพัก นอยกวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีรายได 30,001-40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.645 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับ ผูเชาอพารทเมนทที่มี
รายได มากวา 40,000 บาทขึ้นไป มีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูเชาอ
พารทเมนทที่มีรายได ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอก
ตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก นอยกวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีรายไดมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.841 

สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

สมมติฐานที่ 1.4 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานอาชีพแตกตางกัน มีความเปน
ไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน สถิติที่ใชในการ
ทดสอบ คือ One-Way ANOVA 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
  H0  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ไมแตกตางกัน 
  H1  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-
way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี 
  โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังน้ี 
   H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพไมแตกตางกัน 
   H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมอาชีพแตกตางจากกลุมอ่ืน 
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ตาราง 26  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนท 
     ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามอาชีพ 
 

ประเด็นพิจารณา Levene Statistic df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจเชาหองพัก 170.05** 3 396 0.000 
การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก 1.73 3 396 0.159 

 
 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

   
   จากตาราง 26 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามอาชีพ พบวา  

การตัดสินใจเชาหองพัก มีคา Sig.เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ
เชาหองพัก ของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมอาชีพมีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 

การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก มีคา Sig. เทากับ 0.159 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
บอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมอาชีพมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก   
ซ่ึงแตละกลุมอาชีพมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ สวนดาน
การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก ซ่ึงแตละกลุมอาชีพมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน จึงตองทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test 
 
ตาราง 27 แสดงการวิเคราะหความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก โดยใชสถิติ  
   Brown-Forsythe 
 

ประเด็นพิจารณา Statistic(a) df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจเชาหองพัก 11.848** 3 244.435 0.000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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   จากตาราง 27 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา
หองพักของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามอาชีพ พบวา 
   ดานการตัดสินใจเชาหองพัก พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูเชาที่มีอาชีพตางกัน มีความ
เปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ดังนั้น เพ่ือใหทราบวากลุมอาชีพคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธี 
Dunnett T3 ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ

เชาหองพัก จําแนกตามกลุมอาชีพ โดยใชวิธี Dunnett T3 
     

อาชีพ X  นักเรียน/นักศึกษา 
และอาชีพ 
อ่ืนๆ เชน 

วิศวกร รับจาง 

ขาราชการ/รัฐ
วิสาหกิจ 

ธุรกิจสวน
ตัว/คาขาย 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

1.556 - -0.878** -0.651* -0.939** นักเรียน/นักศึกษา และอาชีพ
อ่ืน ๆ เชน วิศวกร รับจาง   (0.000) (0.012) (0.000) 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 2.433 - - 0.226 -0.061 
    (0.947) (1.000) 
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 2.207 - - - -0.287 
     (0.686) 
พนักงานบริษัทเอกชน 2.494 - - - - 
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
                                      ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดาน
การตัดสินใจเชาหองพัก จําแนกตามกลุมอาชีพ โดยใชวิธี Dunnett T3 พบวา ผูเชาอพารทเมนทที่
เปนนักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ เชน วิศวกร รับจาง มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
ตัดสินใจเชาหองพัก แตกตางจากผูเชาที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ, ธุรกิจสวนตัว/คาขาย และ
พนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01โดย 
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ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ เชน วิศวกร รับจาง กับ ผู
เชาอพารทเมนทที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมาย
ความวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ เชน วิศวกร รับจาง มีความ
เปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก นอยกวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพขาราช
การ/รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.878 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ เชน วิศวกร รับจาง กับ ผู
เชาอพารทเมนทที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีคา Sig เทากับ 0.012 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมาย
ความวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ เชน วิศวกร รับจาง มีความ
เปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก นอยกวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพธุรกิจสวน
ตัว/คาขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางเทากับ 0.651 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ เชน วิศวกร รับจาง กับ ผู
เชาอพารทเมนทที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ เชน วิศวกร รับจาง มีความเปนไป
ไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก นอยกวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพอาชีพพนักงาน
เอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.939 

สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 29 เปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก จําแนกตาม

อาชีพของผูเชาอพารทเมนท โดยใชสถิติ F-test 
 

ความเปนไปไดทางการ
ตลาด 

แหลงของความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 52 3 17.280 10.126** 0.000 
ภายในกลุม 676 396 1.706   

การบอกตอผู อ่ืนให เชา
หองพัก 
 รวม 728 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 29 แสดงผลเปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนให
เชาหองพัก พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูเชาที่มีอาชีพตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดดาน
การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับ



 

 

89

สมมติฐานที่ตั้งไว ดังน้ัน เพ่ือใหทราบวากลุมอาชีพคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไป
ดวยวิธี LSD ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 

 
ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอ 
   ผูอ่ืนใหเชาหองพัก จําแนกตามกลุมอาชีพ โดยใชวิธี LSD 
 

อาชีพ X  นักเรียน/นักศึกษา 
และอาชีพ 
อ่ืนๆ เชน 

วิศวกร รับจาง 

ขาราชการ/รัฐ
วิสาหกิจ 

ธุรกิจสวน
ตัว/คาขาย 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

2.324 - -0.859** -0.659** -0.825** นักเรียน/นักศึกษา และอาชีพ
อ่ืน ๆ เชน วิศวกร รับจาง   (0.000) (0.002) (0.000) 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.183 - - 0.201 0.034 
    (0.405) (0.862) 
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 2.983 - - - -0.167 
     (0.401) 
พนักงานบริษัทเอกชน 3.149 - - - - 
      

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดาน
การบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพัก จําแนกตามกลุมอาชีพ พบวา ผูเชาอพารทเมนทที่เปนนักเรียน/นัก
ศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ เชน วิศวกร รับจาง มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนให
เชาหองพัก แตกตางจากผูเชาที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ, ธุรกิจสวนตัว/คาขาย และพนักงาน
บริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ เชน วิศวกร รับจาง กับ ผู
เชาอพารทเมนทที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมาย
ความวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ เชน วิศวกร รับจาง มีความ
เปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก นอยกวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพขาราช
การ/รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.859 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ เชน วิศวกร รับจาง กับ ผู
เชาอพารทเมนทที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีคา Sig เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมาย



 

 

90

ความวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ เชน วิศวกร รับจาง มีความ
เปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก นอยกวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพธุรกิจสวน
ตัว/คาขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.659 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ เชน วิศวกร รับจาง กับ ผู
เชาอพารทเมนทที่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ เชน วิศวกร รับจาง มีความเปนไป
ไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก นอยกวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพอาชีพพนักงาน
เอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.825 
 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 1.5 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานการศึกษาแตกตางกัน มีความ
เปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน สถิติที่ใชในการ
ทดสอบ คือ One-Way ANOVA 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
  H0  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ไมแตกตางกัน 
  H1  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-
way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี 
  โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังน้ี 
   H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมการศึกษาไมแตกตางกัน 
   H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมการศึกษาแตกตางจากกลุมอ่ืน 
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ตาราง 31  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนท 
     ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามการศึกษา 
 

ประเด็นพิจารณา Levene Statistic df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจเชาหองพัก 15.94** 2 397 0.000 
การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก 2.40 2 397 0.092 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
   จากตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามการศึกษา พบวา  

การตัดสินใจเชาหองพัก มีคา Sig.เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา
หองพัก ของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมการศึกษามีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01  

การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก มีคา Sig. เทากับ 0.092 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
บอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมการศึกษามีความแปรปรวนไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก  
ซ่ึงแตละกลุมการศึกษามีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ สวน
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก ซ่ึงแตละกลุมการศึกษามีความ
แปรปรวนไมแตกตางกัน จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test 
 
ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก ของผูเชา  
   โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 

ประเด็นพิจารณา Statistic(a) df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจเชาหองพัก 8.62** 2 193.218 0.000 
     

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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   จากตาราง 32 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา
หองพักของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามการศึกษา พบวา 
   ดานการตัดสินใจเชาหองพัก พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูเชาที่มีการศึกษาตางกัน มี
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ดังน้ัน เพ่ือใหทราบวากลุมการศึกษาคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวย
วิธี Dunnett T3 ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ

เชาหองพัก จําแนกตามกลุมการศึกษา โดยใชวิธี Dunnett T3 
    

การศึกษา X  ตํากวา ปวส  
หรือ ปวช/มัธยม

ศึกษา 

ปริญญาตรี สูงกวา 
ปริญญาตรี 

1.821 - -0.548** -0.727**  ตํากวา ปวส หรือ ปวช  
 / มัธยมศึกษา   (0.000) (0.004) 
 ปริญญาตรี  2.369 - - -0.179 

    (0.809) 
 สูงกวาปริญญาตรี  2.548 - - - 
     

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

  จากตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดาน
การตัดสินใจเชาหองพัก จําแนกตามกลุมการศึกษา โดยใชวิธี Dunnett T3  พบวา ผูเชาอพารท
เมนทที่มีการศึกษาต่ํากวา ปวส. หรือ ปวช. หรือ มัธยมศึกษา มีความเปนไปไดทางการตลาดดาน
การตัดสินใจเชาหองพัก แตกตางจากผูเชาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย 
   ผูเชาอพารทเมนทที่มีการศึกษาต่ํากวา ปวส หรือ ปวช กับผูเชาอพารทเมนทที่มีการศึกษา
ปริญญาตรี มีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูเชาอพารทเมนทที่มีการศึกษา
ต่ํากวา ปวส หรือ ปวช มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักนอยกวาผูเชาที่มี
การศึกษาตั้งแตปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.548 
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   ผูเชาอพารทเมนทที่มีการศึกษาต่ํากวา ปวส หรือ ปวช กับผูเชาอพารทเมนทที่มีการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูเชาอพารทเมนทที่มี
การศึกษาต่ํากวา ปวส หรือ ปวช มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักนอย
กวาผูเชาที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทา
กับ 0.727 

สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 34 เปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพัก จําแนกตาม

การศึกษาของผูเชาอพารทเมนท โดยใชสถิติ F-test 
 

ความเปนไปได 
ทางการตลาด 

แหลงของความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 42.215 2 21.11 12.226** 0.000 
ภายในกลุม 685.363 397 1.73   

การบอกตอผู อ่ืนให เชา
หองพัก 
 รวม 727.578 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 34 แสดงผลเปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืน
เชาหองพัก พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูเชาที่มีการศึกษาตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาด
ดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอให
ผูอ่ืนเชาหองพัก จําแนกตามกลุมการศึกษา โดยใชวิธี LSD 

    
การศึกษา X  ตํากวา ปวส 

หรือ ปวช/ มัธยม
ศึกษา 

ปริญญาตรี สูงกวา 
ปริญญาตรี 

2.497 - -0.701** -0.536**  ตํากวา ปวส หรือ ปวช  
/ มัธยมศึกษา   (0.000) (0.007) 
 ปริญญาตรี  3.198 - - 0.166 

    (0.390) 
 สูงกวาปริญญาตรี  3.032 - - - 
     

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดาน
การบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพัก จําแนกตามกลุมการศึกษา โดยใชวิธี LSD พบวา ผูเชาอพารทเมนท
ที่มีการศึกษาต่ํากวา ปวส. หรือ ปวช. มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชา
หองพัก แตกตางจากผูเชาที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย 
  ผูเชาอพารทเมนทที่มีการศึกษาต่ํากวา ปวส หรือ ปวช กับผูเชาอพารทเมนทที่มีการศึกษา
ปริญญาตรี มีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูเชาอพารทเมนทที่มีการศึกษา
ต่ํากวา ปวส หรือ ปวช มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักนอยกวาผูเชาที่มี
การศึกษาตั้งแตปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.701 
   ผูเชาอพารทเมนทที่มีการศึกษาต่ํากวา ปวส หรือ ปวช กับผูเชาอพารทเมนทที่มีการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig เทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูเชาอพารทเมนทที่มี
การศึกษาต่ํากวา ปวส หรือ ปวช มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักนอย
กวาผูเชาที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทา
กับ 0.536 

สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานท่ี 1.6 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานสถานภาพแตกตางกัน มี
ความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน สถิติที่ใชใน
การทดสอบ คือ t-test 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
  H0  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาด
ธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ไมแตกตางกัน 
  H1  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาด
ธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน 
 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent Sample t-test) และการทดสอบสมมติฐานระดับความเชื่อม่ัน 95% ดัง
น้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05  
  โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test 
โดย มีสมมติฐาน ดังน้ี 
  H0  :  คาความแปรปรวนของกลุมสถานภาพโสดและกลุมสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน                 
                      หยาราง / หมาย / แยกกันอยู ไมแตกตางกัน 
  H1  :  คาความแปรปรวนของกลุมสถานภาพโสดและกลุมสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน 
                      หยาราง / หมาย / แยกกันอยู แตกตางกัน 

โดยการทดสอบความแปรปรวนดวยวิธี Levene’s test กอนหากมีคา sig. นอยกวา 
0.05 แลวใหเลือกใช t-test คาEqual Variance assumed or not assumed โดยผลการทดสอบ
ความแปรปรวนของความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 โดย
เฉลี่ยของทั้ง 2 กลุม แสดงไดดังน้ี 

 
ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนความแปรปรวนของความเปนไปไดทางการตลาด

ธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89จําแนกตามสถานภาพ 
 

ความเปนไปไดทางการตลาด Levene’s test  
 F Sig. 
การตัดสินใจเชาหองพัก 23.397** 0.000 
การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก 0.708 0.401 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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   จากตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามสถานภาพพบวา  

การตัดสินใจเชาหองพัก มีคา Sig.เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา
หองพัก ของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมสถานภาพมีความแปรปรวนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 

การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก มีคา Sig. เทากับ 0.401 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
บอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมสถานภาพมีความแปรปรวนไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 37 เปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาด จําแนกตามสถานภาพของผูเชาอพารทเมนท 

โดยใชสถิติ t-test 
 
ความเปนไปไดทาง

การตลาด สถานภาพ n X  S.D. df t Sig. 
        

โสด 226 2.02 1.23 0.005 1. การตัดสินใจเชา
หองพัก 
 

สมรส / อยูดวยกัน
หยาราง / หมาย / 
แยกกันอยู  

174 2.41 1.52 
398 -2.799** 

 

โสด 226 2.22 0.89 0.065 2. การบอกตอผูอ่ืน
ใหเชาหองพัก 
 

สมรส / อยูดวยกัน
หยาราง / หมาย / 
แยกกันอยู  
 

174 2.34 1.16 
398 -1.909 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
   

   จากตาราง 37 แสดงการเปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาด ของธุรกิจอพารทเมนท
ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 จําแนกตามสถานภาพของผูเชาอพารทเมนท พบวา  

การตัดสินใจเชาหองพัก มีคา Sig.เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา
หองพักของผูเชาอพารทเมนท แตละสถานภาพมีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยสถานภาพสมรส / อยูดวยกันหยาราง / หมาย / แยกกัน
อยู มีการตัดสินใจเชาหองพัก มากกวาสถานภาพโสด 

การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือยอมรับสมมติ
ฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ
เชาหองพักของผูเชา อพารทเมนท แตละสถานภาพไมมีความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 
สมมติฐานที่ 1.7 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานภูมิลําเนาแตกตางกัน มีความ

เปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน สถิติที่ใชในการ
ทดสอบ คือ One-Way ANOVA 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
  H0  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีภูมิลําเนาแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ไมแตกตางกัน 
  H1  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีภูมิลําเนาแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-
way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี 
  โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังน้ี 
   H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมภูมิลําเนาไมแตกตางกัน 
   H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมภูมิลําเนาแตกตางจากกลุมอ่ืน 
 
ตาราง 38  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนท 
      ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามภูมิลําเนา 
 

ประเด็นพิจารณา Levene Statistic df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจเชาหองพัก 2.82* 4 395 0.025 
การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก 0.28 4 395 0.888 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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   จากตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามภูมิลําเนา พบวา  

การตัดสินใจเชาหองพัก มีคา Sig.เทากับ 0.025 ซ่ึงนอยกวา 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา
หองพัก ของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมภูมิลําเนามีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  

การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก มีคา Sig. เทากับ 0.888 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
บอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมภูมิลําเนามีความแปรปรวนไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก  
ซ่ึงแตละกลุมภูมิลําเนามีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ สวน
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก ซ่ึงแตละกลุมภูมิลําเนามีความแปรป
รวนไมแตกตางกัน จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test 
 
ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก ของผูเชา  
    โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 

ประเด็นพิจารณา Statistic(a) df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจเชาหองพัก 5.366** 4 302.626 0.000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
   จากตาราง 39 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา
หองพักของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามภูมิลําเนา พบวา 
   ดานการตัดสินใจเชาหองพัก พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูเชาที่มีภูมิลําเนาตางกัน มี
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ดังน้ัน เพ่ือใหทราบวากลุมภูมิลําเนาคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวย
วิธี Dunnett T3 ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
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ตาราง 40 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ
เชาหองพัก จําแนกตามกลุมภูมิลําเนา โดยใชวิธี Dunnett T3 

 

ภูมิลําเนา X  กรุงเทพ 
มหานคร หรือ
ปริมณฑล 

ภาคกลาง
/ตะวัน
ออก 

ภาค 
เหนือ 

ภาคตะวัน
ออก 

เฉียงเหนือ 

ภาคใต 

2.546 - 0.290 0.285 0.506 0.842** กรุงเทพมหานคร หรือ
ปริมณฑล   (0.937) (0.850) (0.119) (0.000) 
ภาคกลาง/ตะวันออก 2.256 - - -0.004 0.216 0.552 
    (1.000) (0.996) (0.282) 
ภาคเหนือ 2.261 - - - 0.220 0.556 
     (0.986) (0.101) 

2.041 - - - - 0.336 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
     (0.659) 

ภาคใต 1.705 - - - - - 
       

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 40 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดาน
การตัดสินใจเชาหองพัก จําแนกตามกลุมภูมิลําเนา โดยใชวิธี Dunnett T3 พบวา ผูเชาอพารทเมนท
ที่มีภูมิลําเนาเดิมอยูที่ กรุงเทพมหานคร หรือปริมณฑล มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัด
สินใจเชาหองพัก แตกตางจากผูเชาที่มีภูมิลําเนาเดิมอยูที่ภาคใต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดย 
  ผูเชาอพารทเมนทที่มีภูมิลําเนาอยูที่กรุงเทพมหานคร หรือปริมณฑล กับผูเชาที่มีภูมิลําเนา
อยูที่ภาคใต มีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีภูมิ
ลําเนาอยูที่กรุงเทพมหานคร หรือปริมณฑล มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหอง
พักมากกวาผูเชาที่มีภูมิลําเนาอยูที่ภาคใต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทา
กับ 0.842 

สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 41 เปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพัก จําแนกตาม
ภูมิลําเนาของผูเชาอพารทเมนท โดยใชสถิติ F-test 

 

ความเปนไปไดทาง
การตลาด 

แหลงของความ
แปรปรวน 

SS 

 

df MS F Sig 

ระหวางกลุม 16.678 4 4.169 2.317 0.057 การบอกตอผูอ่ืนให
เชาหองพัก 
 

ภายในกลุม 710.900 395 1.800   

 รวม 
 

727.578 399    

  
   จากตาราง 41 แสดงผลเปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืน
เชาหองพัก พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.057 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูเชาที่มีภูมิลําเนาตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาด
ดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไมสอด
คลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 
สมมติฐานที่ 1.8 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานพาหนะที่ใชแตกตางกัน มี

ความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน สถิติที่ใชใน
การทดสอบ คือ One-Way ANOVA 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
  H0  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีพาหนะที่ใชแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ไมแตกตางกัน 
  H1  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีพาหนะที่ใชแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-
way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี 
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  โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังน้ี 
   H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมพาหนะที่ใชไมแตกตางกัน 
   H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมพาหนะที่ใชแตกตางจากกลุมอ่ืน 
 
ตาราง 42  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนท 
 ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามพาหนะที่ใช 
 
ประเด็นพิจารณา Levene Statistic df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจเชาหองพัก 8.31** 3 396 0.000 
การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก           1.58 3 396 0.193 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
   จากตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามพาหนะที่ใช พบวา  

การตัดสินใจเชาหองพัก มีคา Sig.เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา
หองพัก ของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมพาหนะที่ใชมีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก มีคา Sig. เทากับ 0.193 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
บอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมพาหนะที่ใชมีความแปรปรวนไมแตก
ตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก  
ซ่ึงแตละกลุมพาหนะที่ใชมีความแปรปรวนแตกตางกัน จึงตองใชสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบ 
สวนความเปนไปไดทางการตลาดดานดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก ซ่ึงแตละกลุมพาหนะที่ใชมี
ความแปรปรวนไมแตกตางกัน จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test 
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ตาราง 43 แสดงการวิเคราะหความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก โดยใชสถิติ  
    Brown-Forsythe 
 
ประเด็นพิจารณา Statistic(a) df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจเชาหองพัก         8.17 ** 3 144.678 0.000 
     

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
   จากตาราง 43 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา
หองพักของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามพาหนะที่ใช พบวา 
   ดานการตัดสินใจเชาหองพัก พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูเชาที่มีพาหนะที่ใชตางกัน มี
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ดังนั้น เพ่ือใหทราบวากลุมพาหนะที่ใชคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไป
ดวยวิธี Dunnett T3 ดังแสดงในตาราง ดังน้ี 
 
ตาราง 44 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ

เชาหองพัก จําแนกตามกลุมพาหนะที่ใช โดยใชวิธี Dunnett T3 
 

ความเปนไปไดทางการตลาด X  รถยนต จักรยานยนต รถประจําทาง รถไฟฟา 
รถยนต 2.547 - 0.840** 0.609** -0.015 
   (0.000) (0.000) (1.000) 
จักรยานยนต 1.707 - - -0.231 -0.855 
    (0.768) (0.058) 
รถประจําทาง 1.939 - - - -0.624 
     (0.208) 
รถไฟฟา 2.563 - - - - 
      

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 44 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดาน

การตัดสินใจเชาหองพัก จําแนกตามกลุมพาหนะที่ใช โดยใชวิธี Dunnett T3 พบวา ผูเชาอพารท
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เมนทที่มีรถยนตเปนพาหนะที่ใชเดินทาง มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหอง
พัก แตกตางจากผูเชาที่มีรถจักรยานยนต และรถประจําทาง เปนพาหนะที่ใชเดินทาง อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย 
  ผูเชาอพารทเมนทที่ใชรถยนตเปนพาหนะ กับ ผูเชาอพารทเมนทที่ใชจักรยานยนตเปน
พาหนะมีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูเชาอพารทเมนทที่ใชรถยนตเปน
พาหนะ มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักมากกวาผูเชาที่ใชรถจักรยาน
ยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.840 
  ผูเชาอพารทเมนทที่ใชรถยนตเปนพาหนะ กับ ผูเชาอพารทเมนทที่ใชรถประจําทางเปน
พาหนะมีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูเชาอพารทเมนทที่ใชรถยนตเปน
พาหนะ มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักมากกวาผูเชาที่ใชรถประจําทาง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.609 

  สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 45 เปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพัก จําแนกตาม

พาหนะที่ใชของผูเชาอพารทเมนท โดยใชสถิติ F-test 
 

ความเปนไปไดทาง
การตลาด 

แหลงของความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ระหวางกลุม 26.141 3 8.714 4.919** 0.002 การบอกตอผูอ่ืนให
เชาหองพัก 
 

ภายในกลุม 701.437 396 1.771   

 รวม 727.578 399    
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 45 แสดงผลเปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืน

เชาหองพัก พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูเชาที่มีพาหนะที่ใชตางกัน มีความเปนไปไดทางการ
ตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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ตาราง 46 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอให
ผูอ่ืนเชาหองพัก จําแนกตามกลุมพาหนะที่ใช โดยใชวิธี LSD 

 

พาหนะที่ใช X  
รถยนต จักรยานยนต รถประจําทาง รถไฟฟา 

รถยนต 3.169 - 0.730** 0.420** -0.019 
   (0.002) (0.005) (0.943) 
จักรยานยนต 2.439 - - -0.310 -0.748* 
    (0.180) (0.018) 
รถประจําทาง 2.749 - - - -0.439 
     (0.087) 
รถไฟฟา 3.188 - - - - 
      

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 46 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดาน

การบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพัก จําแนกตามกลุมพาหนะที่ใช โดยใชวิธี LSD พบวา ผูเชาอพารท
เมนทที่มีรถยนตเปนพาหนะที่ใชเดินทาง มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชา
หองพัก แตกตางจากผูเชาที่มีรถจักรยานยนต และรถประจําทาง เปนพาหนะที่ใชเดินทาง อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 โดย 
  ผูเชาอพารทเมนทที่ใชรถยนตเปนพาหนะ กับ ผูเชาอพารทเมนทที่ใชจักรยานยนตเปน
พาหนะมีคา Sig เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูเชาอพารทเมนทที่ใชรถยนตเปน
พาหนะ มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักมากกวาผูเชาที่ใชรถจักรยาน
ยนต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.730 
  ผูเชาอพารทเมนทที่ใชรถยนตเปนพาหนะ กับ ผูเชาอพารทเมนทที่ใชรถประจําทางเปน
พาหนะมีคา Sig เทากับ 0.005 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูเชาอพารทเมนทที่ใชรถยนตเปน
พาหนะ มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักมากกวาผูเชาที่ใชรถประจําทาง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.420 
  ผูเชาอพารทเมนทที่ใชจักรยายนตเปนพาหนะ กับ ผูเชาอพารทเมนทที่ใชรถไฟฟาเปน
พาหนะมีคา Sig เทากับ 0.018 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูเชาอพารทเมนทที่ใชรถยนตเปน
พาหนะ มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักนอยกวาผูเชาที่ใชรถประจําทาง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางเทากับ 0.748 
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  สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สมมติฐานที่ 1.9 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานที่ทํางานปจจุบันแตกตางกัน มี

ความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน สถิติที่ใชใน
การทดสอบ คือ One-Way ANOVA 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
  H0  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีที่ทํางานปจจุบันแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาด
ธุรกิจ อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ไมแตกตางกัน 
  H1  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีที่ทํางานปจจุบันแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาด
ธุรกิจ อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-
way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี 
  โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังน้ี 
   H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมที่ทํางานปจจุบันไมแตกตางกัน 
   H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมที่ทํางานปจจุบันแตกตางจากกลุมอ่ืน 
 
ตาราง 47  แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนท 
    ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามที่ทํางานปจจุบัน 
 
ประเด็นพิจารณา Levene Statistic df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจเชาหองพัก 2.88 2 397 0.057 
การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก 1.62 2 397 0.199 
 
   จากตาราง 47 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามที่ทํางานปจจุบัน พบวา  

การตัดสินใจเชาหองพัก มีคา Sig.เทากับ 0.057 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา
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หองพักของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมที่ทํางานปจจุบันมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก มีคา Sig. เทากับ 0.199 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
บอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมที่ทํางานปจจุบันมีความแปรปรวนไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก
และ การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก ซ่ึงแตละกลุมที่ทํางานปจจุบันมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test 
 
ตาราง 48 เปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพัก จําแนกตาม

ที่ทํางานปจจุบันของผูเชาอพารทเมนท โดยใชสถิติ F-test 
 

ความเปนไปไดทางการ
ตลาด 

แหลงของความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

       

ระหวางกลุม 109.948 2 54.974 33.700** 0.000 1. การตัดสินใจเชาหองพัก 
 ภายในกลุม 647.612 397 1.631   
 รวม 757.560 399    

ระหวางกลุม 28.550 2 14.275 8.107** 0.000 2. การบอกตอผูอ่ืนใหเชา
หองพัก 
 

ภายในกลุม 699.027 397 1.761   

 รวม 
 

727.578 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
   จากตาราง 48 แสดงผลการเปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผู
อ่ืนเชาหองพัก จําแนกตามที่ทํางานปจจุบันของผูเชาอพารทเมนท พบวา 

 
ดานการตัดสินใจเชาหองพัก พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูเชาที่มีที่ทํางานปจจุบันตางกัน   
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มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูเชาที่มีที่ทํางานปจจุบัน
ตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก แตกตางกัน อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
ตาราง 49 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ

เชาหองพัก จําแนกตามกลุมที่ทํางานปจจุบัน โดยใชวิธี LSD 
     

ที่ทํางานปจจุบัน X  
ยานสุขุมวิท   
ซอย 55-101,  
ซอย 30-70 

ยานสุขุมวิท  
ซอย 1-53,  
ซอย 2-28 

ยานอ่ืนๆ 

3.061 - -0.166 1.159** ยานสุขุมวิท ซอย 55-101, 
ซอย 30-70   (0.532) (0.000) 

3.227 - - 1.325** ยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 
2-28    (0.000) 
ยานอ่ืนๆ 
 

1.902 - - - 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 49 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดาน
การตัดสินใจเชาหองพัก จําแนกตามกลุมที่ทํางานปจจุบัน โดยใชวิธี LSD พบวา ผูเชาอพารทเมนท
ที่มีที่ทํางานปจจุบันตั้งอยูในยานสุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30-70 มีความเปนไปไดทางการตลาด
ดานการตัดสินใจเชาหองพัก แตกตางจากผูเชาที่มีที่ทํางานปจจุบันตั้งอยูในยานอ่ืนๆ อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีที่ทํางานปจจุบันอยูในยานสุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30-70 กับผู
เชาอพารทเมนทที่มีที่ทํางานปจจุบันอยูในยานอ่ืนๆมีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมาย
ความวาผูเชาอพารทเมนทที่มีที่ทํางานปจจุบันอยูในยานสุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30-70 มีความ
เปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก มากกวาผูเชาที่มีที่ทํางานปจจุบันอยูในยาน
อ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 1.159 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีที่ทํางานปจจุบันอยูในยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 2-28 กับผูเชา 
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อพารทเมนทที่มีที่ทํางานปจจุบันอยูในยานอ่ืนๆมีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมาย
ความวาผูเชาอพารทเมนทที่มีที่ทํางานปจจุบันอยูในยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 2-28 มีความเปน
ไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก มากกวาผูเชาที่มีที่ทํางานปจจุบันอยูในยานอ่ืนๆ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 1.325 

สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 50 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผู
อ่ืนใหเชาหองพัก จําแนกตามกลุมที่ทํางานปจจุบัน โดยใชวิธี LSD 

    

ที่ทํางานปจจุบัน X  
ยานสุขุมวิท   
ซอย 55-101,  
ซอย 30-70 

ยานสุขุมวิท   
ซอย 1-53,  
ซอย 2-28 

ยานอ่ืนๆ 

3.306 - -0.171 0.544** ยานสุขุมวิท ซอย 55-101, 
ซอย 30-70   (0.535) (0.008) 

3.477 - - 0.715**  ยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 
2-28    (0.001) 
ยานอ่ืนๆ 
 

2.762 - - - 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 50 แสดงผลการทดสอบความแตกตางระหวางกลุมโดยวิธี LSD พบวา ผูเชา 
อพารทเมนทที่มีที่ทํางานปจจุบันตั้งอยูในยานสุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30-70 มีความเปนไปได
ทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก แตกตางจากผูเชาที่มีที่ทํางานปจจุบันตั้งอยูในยาน
อ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีที่ทํางานปจจุบันอยูในยานสุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30-70 กับผู
เชาอพารทเมนทที่มีที่ทํางานปจจุบันอยูในยานอ่ืนๆมีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01หมาย
ความวาผูเชาอพารทเมนทที่มีที่ทํางานปจจุบันอยูในยานสุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30-70 มีความ
เปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก มากกวาผูเชาที่มีที่ทํางานปจจุบันอยูในยาน
อ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.544 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีที่ทํางานปจจุบันอยูในยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 2-28 กับผูเชา 
อพารทเมนทที่มีที่ทํางานปจจุบันอยูในยานอ่ืนๆมีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมาย
ความวาผูเชาอพารทเมนทที่มีที่ทํางานปจจุบันอยูในยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 2-28 มีความเปน
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ไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก มากกวาผูเชาที่มีที่ทํางานปจจุบันอยูในยานอ่ืนๆ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.715 

สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สมมติฐานที่ 1.10 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานที่อยูอาศัยปจจุบันแตกตาง

กัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน สถิติที่
ใชในการทดสอบ คือ One-Way ANOVA 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
  H0  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาด
ธุรกิจ อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ไมแตกตางกัน 
  H1  :  ผูเชาอพารทเมนทที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาด
ธุรกิจ อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหน้ัน จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางระหวาง
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-
way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดง ดังน้ี 
  โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังน้ี 
   H0 : คาความแปรปรวนของแตละกลุมที่อยูอาศัยปจจุบันไมแตกตางกัน 
   H1 : คาความแปรปรวนอยางนอยหนึ่งกลุมที่อยูอาศัยปจจุบันแตกตางจากกลุมอ่ืนๆ 
 
ตาราง 51 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่

เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามที่อยูอาศัยปจจุบัน 
 
ประเด็นพิจารณา Levene Statistic df1 df2 Sig. 
การตัดสินใจเชาหองพัก 1.92 2 397 0.147 
การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก 1.82 2 397 0.164 
 
   จากตาราง 51 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ของผูเชาอพารทเมนท จําแนกตามที่อยูอาศัยปจจุบัน พบ
วา  
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 การตัดสินใจเชาหองพัก มีคา Sig.เทากับ 0.147 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา
หองพักของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมที่อยูอาศัยปจจุบันมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก มีคา Sig. เทากับ 0.164 ซ่ึงมากกวา 0.05 คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
บอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักของผูเชาอพารทเมนท แตละกลุมที่อยูอาศัยปจจุบันมีความแปรปรวนไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก  
ดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก ซ่ึงแตละกลุมที่อยูอาศัยปจจุบันมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน 
จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test 
 
ตาราง 52 เปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาและการบอกตอใหผูอ่ืนเชา

หองพัก จําแนกตามที่อยูอาศัยปจจุบันของผูเชาอพารทเมนท โดยใชสถิติ F-test 
 

 ความเปนไปไดทางการ
ตลาด 

แหลงของความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

       

ระหวางกลุม 85.905 2 42.953 25.388** 0.000 1. การตัดสินใจเชาหองพัก 
 ภายในกลุม 671.655 397 1.692   
 รวม 757.560 399    
       

ระหวางกลุม 34.151 2 17.076 9.776** 0.000 2. การบอกตอผูอ่ืนใหเชา
หองพัก 

 
ภายในกลุม 693.426 397 1.747   

 รวม 
 

727.578 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 52 แสดงผลการเปรียบเทียบความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา

และการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก จําแนกตามที่อยูอาศัยปจจุบันของผูเชาอพารทเมนท พบวา 
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 ดานการตัดสินใจเชาหองพัก พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูเชาที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันตาง
กัน มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 คือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูเชาที่มีที่อยูอาศัย
ปจจุบันตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 
ตาราง 53 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ

เชาหองพัก จําแนกตามกลุมที่อยูอาศัยปจจุบัน โดยใชวิธี LSD 
     

ที่อยูอาศัยปจจุบัน X  
ยานสุขุมวิท   
ซอย 55-101,  
ซอย 30-70 

ยานสุขุมวิท  
ซอย 1-53,  
ซอย 2-28 

ยานอ่ืนๆ 

3.061 - -0.007 1.102** ยานสุขุมวิท ซอย 55-101, 
ซอย 30-70   (0.980) (0.000) 

3.227 - - 1.109** ยานสุขุมวิท ซอย 1-53,  
ซอย 2-28    (0.000) 
ยานอ่ืนๆ 1.902 - - - 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 53 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดาน
การตัดสินใจเชาหองพัก จําแนกตามกลุมที่อยูอาศัยปจจุบัน โดยใชวิธี LSD พบวา ผูเชาอพารท
เมนทที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันตั้งอยูในยานสุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30-70 มีความเปนไปไดทาง
การตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก แตกตางจากผูเชาที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันตั้งอยูในยานอ่ืนๆ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยูในยานสุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30-70 กับผู
เชาอพารทเมนทที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยูในยานอ่ืนๆมีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวาผูเชาอพารทเมนทที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยูในยานสุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30-70 
มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก มากกวาผูเชาที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยู
ในยานอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 1.102 
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ผูเชาอพารทเมนทที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยูในยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 2-28 กับผู
เชาอพารทเมนทที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยูในยานอ่ืนๆมีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวาผูเชาอพารทเมนทที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยูในยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 2-28 มี
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก มากกวาผูเชาที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยูใน
ยานอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 1.109 

สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
ตาราง 54 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอให

ผูอ่ืนเชาหองพัก จําแนกตามกลุมที่อยูอาศัยปจจุบัน โดยใชวิธี LSD 
    

ที่อยูอาศัยปจจุบัน X  
ยานสุขุมวิท   
ซอย 55-101,  
ซอย 30-70 

ยานสุขุมวิท   
ซอย 1-53,  
ซอย 2-28 

ยานอ่ืนๆ 

3.306 - -0.310 0.532** ยานสุขุมวิท ซอย 55-101, 
ซอย 30-70   (0.266) (0.009) 

3.477 - - 0.841** ยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 
2-28    (0.000) 
ยานอ่ืนๆ 2.762 

 
- - - 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 54 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของความเปนไปไดทางการตลาดดาน
การบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพัก จําแนกตามกลุมที่อยูอาศัยปจจุบัน โดยใชวิธี LSD พบวา ผูเชาอ
พารทเมนทที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันตั้งอยูในยานสุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30-70 มีความเปนไปได
ทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพัก แตกตางจากผูเชาที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันตั้งอยูใน
ยานอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยูในยานสุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30-70 กับผู
เชาอพารทเมนทที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยูในยานอ่ืนๆมีคา Sig เทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวาผูเชาอพารทเมนทที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยูในยานสุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30-70 
มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก มากกวาผูเชาที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยู
ในยานอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.532 

ผูเชาอพารทเมนทที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยูในยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 2-28 กับผู
เชาอพารทเมนทที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยูในยานอ่ืนๆมีคา Sig เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
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หมายความวาผูเชาอพารทเมนทที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยูในยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 2-28 มี
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก มากกวาผูเชาที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยูใน
ยานอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีผลตางเทากับ 0.841 

สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  ประกอบ
ดวย ผลิตภัณฑ ราคา ทําเลที่ตั้ง การสงเสริมการตลาด บุคลากร  การบริการ สิ่งแวดลอมทางกาย
ภาพ กระบวนการ  มีความสัมพันธกับ  ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ี
เพลส ซอยสุขุมวิท 89  ในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐานยอยตามขอมูลทางดานปจจัยสวนผสมทาง
การตลาดดังน้ี 
    
  สมมติฐานท่ี 2.1  ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
ในดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ี
เพลส ซอยสุขุมวิท 89  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0  :  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของ
ธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89      
   H1  :  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอ
พารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89   
 
   ในการทดสอบสมมติฐานน้ัน จะใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation) ซ่ึงถามีคา  Sig. นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ของ ลิลล่ีเพลส มี
ความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89 
และสามารถพิจารณาระดับความสัมพันธและทิศทางความสัมพันธไดจากคา r 
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ตาราง 55  แสดงความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑ กับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจ 
 อพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  

ดานการตัดสินใจเชา ดานการบอกใหผูอ่ืนเชา 

ปจจัยทางในดานผลิตภัณฑ Pearson  
Corr. and 
     Sig. 

        ระดับและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

Pearson  
Corr. and 
     Sig. 

        ระดับและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

1.การออกแบบและความสวยงาม
ของอาคาร 

-0.203**
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางตรงขามกัน

-0.109* 
(0.030) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางตรงขามกัน

2.การออกแบบและความสวยงาม
ของหองพัก 

-0.124* 
(0.013) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางตรงขามกัน

-0.052 
(0.299) 

ไมสัมพันธ 

3.ขนาดของหองพัก 
-0.240**
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางตรงขามกัน

-0.194** 
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางตรงขามกัน

4.มีเฟอรนิเจอรภายในหอง 
0.201** 
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

0.343** 
(0.000) 

ระดับปานกลาง 
ในทิศทางเดียวกัน 

5.มีอินเตอรเนตจายเพิ่ม ในราคา 
400 บาท/เดือน 

0.032 
(0.519) 

ไมสัมพันธ 0.178** 
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

6.มีUBC,free TV บริการฟรี 
0.218** 
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

0.217** 
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

7.มีเครื่องปรับอากาศ 
-0.166**
(0.001) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางตรงขามกัน

-0.053 
(0.287) 

ไมสัมพันธ 

8.มีโทรศัพทภายในหองพัก 
0.130** 
(0.009) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

0.241** 
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

9.มีพัดลมภายในหองพัก 
-0.132**
(0.008) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางตรงขามกัน

0.078 
(0.119) 

ไมสัมพันธ 

10.มีเครื่องสุขภัณฑในหอง 
-0.272**
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางตรงขามกัน

-0.143** 
(0.004) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางตรงขามกัน

11.ใชระบบคียการด 
-0.174**
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางตรงขามกัน

-0.045 
(0.372) 

ไมสัมพันธ 

12.มีระบบปองกันอัคคีภัย 
    -0.177 

(0.137) 
ไมสัมพันธ -0.042 

(0.405) 
ไมสัมพันธ 

รวม 
-0.119* 
(0.018) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางตรงขามกัน

0.085 
(0.089) 

ไมสัมพันธ 
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*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  
   จากตาราง 55  สามารถวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ กับ ความเปน
ไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  โดยจําแนกความเปนไปได
ทางการตลาดไดดังน้ี 
   ปจจัยดานผลิตภัณฑ กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาของ
ธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
   ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหอง
พักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.018 ซ่ึงมีคา
นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มี
ความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท 
ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ -0.119  ซ่ึงความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา
กลาวคือถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในปจจัยดานราคาโดยรวม มากขึ้น จะมีความเปน
ไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ลดลง
เล็กนอย เน่ืองจากขนาดหองพักเล็กอาจเล็กเกินไป ทําใหผูเชาอพารทเมนทไมตัดสินใจเชา ในสวน
ปจจัยอ่ืนๆ ไดแก ปจจัยดานการออกแบบและความสวยงามของอาคาร มีเครื่องปรับอากาศ มีพัด
ลมภายในหองพัก มีเครื่องสุขภัณฑในหอง ใชระบบคียการดอาจเปนปจจัยพ้ืนฐานของอพารทเมนท
ทั่วไป ซ่ึงไมใชปจจัยหลักในการตัดสินใจเชาอพารทเมนท 
           เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
   ในดานที่มีอินเตอรเนตจายเพ่ิม ในราคา 400 บาท/เดือน มีระบบปองกันอัคคีภัยพบวา คา 
Sig.(2-tailed) เทากับ  0,137, 0.519 ตามลําดับ ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานความสวยงาม
ของหองพัก อินเตอรเนตจายเพิ่ม ในราคา 400 บาท/เดือน มีระบบปองกันอัคคีภัย  ไมมีความ
สัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่
เพลส ซอยสุขุมวิท 89   
  สวนในดานท่ีมีการออกแบบและความสวยงามของอาคาร การออกแบบและความสวยงาม
ของหองพัก ขนาดของหองพัก มีเฟอรนิเจอรภายในหอง มีเครื่องปรับอากาศ มีโทรศัพทภายในหอง
พัก มีพัดลมภายในหองพัก มีเครื่องสุขภัณฑในหอง ใชระบบคียการด มีUBC,free TV บริการฟรี 
พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000, 0.013, 0.000, 0.000, 0.000, 0.001, 0.009, 0.008, 0.000, 
0.000  ตามลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดาน
การตัดสินใจเชาของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 โดยดานที่มีเฟอรนิเจอรภายในหอง มี UBC,free TV บริการฟรี มีโทรศัพทภายในหอง
พัก มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.201, 0.218, 0.130  ตามลําดับ ซ่ึงความสัมพันธเปน
ไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความ
สนใจในปจจัยดานที่มีเฟอรนิเจอรภายในหอง มี UBC, free TV บริการฟรี มีโทรศัพทภายในหอง
พัก มากขึ้น จะมีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ี
เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มากขึ้นเล็กนอย  สวนดานมีการออกแบบและความสวยงามของอาคาร การ
ออกแบบและความสวยงามของหองพัก ขนาดของหองพัก มีเครื่องปรับอากาศ มีพัดลมภายในหอง
พัก มีเครื่องสุขภัณฑในหอง ใชระบบคียการด มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.203, 
 -0.240, -0.124 -0.166, -0.132, -0272, -0.174  ตามลําดับ ซ่ึงความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรง
ขามกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในปจจัย
ดานที่มีการออกแบบและความสวยงามของอาคาร ขนาดของหองพัก มีเครื่องปรับอากาศ มีพัดลม
ภายในหองพัก มีเครื่องสุขภัณฑในหอง ใชระบบคียการดมากขึ้น จะมีความเปนไปไดทางการตลาด
ดานการตัดสินใจเชาของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ลดลงเล็กนอย  เน่ืองจาก
ขนาดของหองพักอาจเล็กเกินไป ทําใหผูเชาอพารทเมนทไมตัดสินใจเชา ในสวนปจจัยอ่ืนๆ ไดแก  
ปจจัยดานที่มีการออกแบบและความสวยงามของอาคาร มีเครื่องปรับอากาศ มีพัดลมภายในหอง
พัก มีเครื่องสุขภัณฑในหอง ใชระบบคียการดอาจเปนปจจัยพ้ืนฐานของอพารทเมนททั่วไปจึงไมใช
ปจจัยหลักในการตัดสินใจเชาอพารทเมนท 
       
   ปจจัยดานผลิตภัณฑ กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหอง
พักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
   ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนให
เชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.089 ซ่ึง
มีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักของธุรกิจอ
พารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
           เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
   ในดานการออกแบบและความสวยงามของหองพัก มีเครื่องปรับอากาศ มีพัดลมภายใน
หองพัก ใชระบบคียการด มีระบบปองกันอัคคีภัย พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.299, 0.287, 
0.119, 0.372, 0.405 ตามลําดับ ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑในสวนของการออกแบบและความสวยงาม
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ของหองพัก มีเครื่องปรับอากาศ มีพัดลมภายในหองพัก ใชระบบคียการด มีระบบปองกันอัคคีภัย 
ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักของธุรกิจอ
พารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   สวนในดานการออกแบบและความสวยงามของอาคาร ขนาดของหองพัก มีเฟอรนิเจอร
ภายในหอง ที่มีอินเตอรเนตจายเพิ่ม ในราคา 400 บาท/เดือน มีUBC,free TV บริการฟรี มีโทรศัพท
ภายในหองพัก มีเครื่องสุขภัณฑในหอง พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.030, 0.000, 0.000, 
0.000, 0.000, 0.000, 0.004 ตามลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับความเปนไปได
ทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีเฟอรนิเจอรภายในหอง ที่มีอินเตอรเนตจายเพิ่ม ใน
ราคา 400 บาท/เดือน มีUBC,free TV บริการฟรี มีโทรศัพทภายในหองพัก มีเครื่องสุขภัณฑในหอง 
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.343, 0.178, 0.217, 0.241 ตามลําดับ ซ่ึงความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความสนใจในปจจัยดานที่มีเฟอรนิเจอรภายในหอง ที่มีอินเตอรเนตจายเพิ่ม ในราคา 400 บาท/
เดือน มีUBC,free TV บริการฟรี มีโทรศัพทภายในหองพักมากขึ้น จะมีความเปนไปไดทางการ
ตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มากขึ้น
เล็กนอย  สวนดานมีการออกแบบและความสวยงามของอาคาร ขนาดของหองพัก มีเครื่องสุขภัณฑ
ในหอง มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.109, -0.194, -0.143 ตามลําดับ ซ่ึงความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางตรงขามกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือถาผูตอบแบบสอบถามมี
ระดับความสนใจในปจจัยดานที่มีเฟอรนิเจอรภายในหอง มี UBC,free TV บริการฟรี มีโทรศัพท
ภายในหองพักมากขึ้น จะมีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาของธุรกิจ 
อพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ลดลงเล็กนอย  เน่ืองจากขนาดของหองพักอาจเล็กเกินไป 
ทําใหผูเชาอพารทเมนทไมตัดสินใจเชา ในสวนปจจัยอ่ืนๆ ไดแก  ปจจัยดานที่มีการออกแบบและ
ความสวยงามของอาคาร มีเครื่องปรับอากาศ มีพัดลมภายในหองพัก มีเครื่องสุขภัณฑในหอง ใช
ระบบคียการดอาจเปนปจจัยพ้ืนฐานของอพารทเมนททั่วไปจึงไมใชปจจัยหลักในการบอกตอใหผูอ่ืน
เชาอพารทเมนท 
 
  สมมติฐานท่ี 2.2  ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  ใน
ดานราคา มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอย
สุขุมวิท 89  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
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   H0  :  ปจจัยดานราคา ไมมีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารท
เมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89      
   H1 : ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารท
เมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89   
 
   ในการทดสอบสมมติฐานน้ัน จะใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation) ซ่ึงถามีคา  Sig. นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ของ ลิลล่ีเพลส มี
ความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
และสามารถพิจารณาระดับความสัมพันธและทิศทางความสัมพันธไดจากคา r 
 
ตาราง 56  แสดงความสัมพันธของปจจัยดานราคา กับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารท  
     เมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
 

ดานความการตัดสินใจเชา ดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชา 

ปจจัยทางในดานราคา Pearson  
Corr. and 
     Sig. 

        ระดับและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

Pearson  
Corr. and 
     Sig. 

        ระดับและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

1.คาเชารายเดือน  5,000 บาทตอ
เดือน 

-0.058 
(0.248) 

ไมสัมพันธ 0.125* 
(0.012) 

ระดับต่ํา 
ทิศทางเดียวกัน 

2.คาเชาลวงหนา 1 เดือน (5,000 
บาท) 

0.066 
(0.187) 

ไมสัมพันธ 0.229** 
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ทิศทางเดียวกัน 

3.คาน้ํา (หนวยละ 20 บาทตอ
เดือน) 

-0.134**
(0.007) 

ระดับต่ํา 
ทิศทางตรงขามกัน 

0.002 
(0.966) 

ไมสัมพันธ 
 

4.คาไฟ (หนวยละ 7 บาทตอ
เดือน) 

-0.169**
(0.001) 

ระดับต่ํา 
ทิศทางตรงขามกัน 

0.013 
(0.797) 

ไมสัมพันธ 

5. คาประกันความเสียหาย 5,000 
บาท 

-0.176**
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ทิศทางตรงขามกัน 

-0.012 
(0.812) 

ไมสัมพันธ 

รวม 
-0.125* 
(0.012) 

ระดับต่ํา 
ทิศทางตรงขามกัน 

0.088 
(0.077) 

ไมสัมพันธ 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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   จากตาราง 56  สามารถวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคา กับ ความเปนไป
ไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  โดยจําแนกความเปนไปไดทาง
การตลาดไดดังน้ี 
   ปจจัยดานราคา กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของ
ธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
   ปจจัยดานราคาโดยรวม กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก
ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.012 ซ่ึงมีคานอย
กวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความ
สัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่
เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ -0.125 ตามลําดับ ซ่ึงความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน  และมีความสัมพันธใน
ระดับต่ํา กลาวคือถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในปจจัยดานราคาโดยรวม มากขึ้น จะมี
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 
89 ลดลงเล็กนอย 
           เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
   ในดานคาเชารายเดือน  5,000 บาทตอเดือน ดานคาเชาลวงหนา 1 เดือน (5,000 บาท) 
พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.248, 0.187  ตามลําดับ ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานคาเชา
รายเดือน  5,000 บาทตอเดือน ดานคาเชาลวงหนา 1 เดือน (5,000 บาท) ไมมีความสัมพันธกับ
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอย
สุขุมวิท 89  
   สวนในดานคาน้ํา (หนวยละ 20 บาทตอเดือน) คาไฟ (หนวยละ 7 บาทตอเดือน) คาประกัน
ความเสียหาย 5,000 บาท พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.007, 0.001, 0.000   ซ่ึงมีคานอยกวา 
0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความ
สัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานความสนใจโดยรวม ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส 
ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
-0.134, -0.169  , -0.176 ตามลําดับ ซ่ึงความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน  และมีความ
สัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในปจจัยดานคาน้ํา (หนวยละ 
20 บาทตอเดือน) คาไฟ (หนวยละ 7 บาทตอเดือน) คาประกันความเสียหาย 5,000 บาทมากขึ้น จะ
มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 
89 ลดลงเล็กนอย เน่ืองจากปจจัยดานคาน้ํา (หนวยละ 20 บาทตอเดือน) คาไฟ (หนวยละ 7 บาท
ตอเดือน) คาประกันความเสียหาย 5,000 บาท อาจเปนปจจัยพ้ืนฐานที่มีอยูแลวของอพารทเมนท
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ทั่วไป จึงไมใชปจจัยหลักในการตัดสินใจเชาอพารทเมนท โดยปจจัยหลักในการตัดสินใจเชานาจะ
เปนเรื่องราคาเชารายเดือน และคาเชาลวงหนามากกวา ซ่ึงอพารทเมนทลิลลี่เพลสไมมีความแตก
ตางจากอพารทเมนททั่วไปในแงราคาและปจจัยพ้ืนฐาน จึงทําใหความเปนไปไดทางการตลาดลดลง 
 
   ปจจัยดานราคา กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหอง
พักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
   ปจจัยดานราคาโดยรวม กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผอ่ืนเชาหอง
พักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.077 ซ่ึงมีคา
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมี
ความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท 
ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
           เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
   ในดานคาน้ํา (หนวยละ 20 บาทตอเดือน) คาไฟ (หนวยละ 7 บาทตอเดือน) คาประกัน
ความเสียหาย 5,000 บาท พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.797, 0.812 ,0.966 ตามลําดับ ซ่ึงมี
คามากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ปจจัยดานผลิตภัณฑในดานคาน้ํา (หนวยละ 20 บาทตอเดือน) ดานคาไฟ (หนวยละ 7 บาทตอ
เดือน) คาประกันความเสียหาย 5,000 บาท  ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาด
ดานการบอกตอใหเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89   
  สวนดานคาเชารายเดือน 5,000 บาทตอเดือน คาเชาลวงหนา 1 เดือน (5,000 บาท) พบวา 
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.012, 0.000 ตามลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  มีความสัมพันธกับความเปน
ไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 
89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ โดยดานคาเชารายเดือน 5,000 บาท
ตอเดือน คาเชาลวงหนา 1 เดือน (5,000 บาท) มีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.125, 0.229  
ตามลําดับ ซ่ึงความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือถาผู
ตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในปจจัยดานที่มีเฟอรนิเจอรภายในหอง ที่มีอินเตอรเนตจายเพิ่ม 
ในราคา 400 บาท/เดือน มีUBC,free TV บริการฟรี มีโทรศัพทภายในหองพักมากขึ้น จะมีความเปน
ไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 
89 
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  สมมติฐานท่ี 2.3  ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  ใน
ดานสถานที่ต้ัง มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส 
ซอยสุขุมวิท 89  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0  :  ปจจัยดานสถานที่ต้ัง ไมมีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอ
พารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89      
   H1 : ปจจัยดานสถานที่ต้ัง มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอ
พารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89   
   ในการทดสอบสมมติฐานน้ัน จะใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation) ซ่ึงถามีคา  Sig. นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ของ ลิลล่ีเพลส มี
ความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
และสามารถพิจารณาระดับความสัมพันธและทิศทางความสัมพันธไดจากคา r 
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ตาราง 57  แสดงความสัมพันธของปจจัยดานสถานที่ตั้ง กับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจ 
     อพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
 

ดานการตัดสินใจเชา ดานการบอกตอใหผูอ่ืน 

ปจจัยทางในดานสถานที่ตั้ง Pearson  
Corr. and 
     Sig. 

        ระดับและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

Pearson  
Corr. and 
     Sig. 

        ระดับและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

1.ใกลสถานีรถไฟฟาออนนุช 
-0.021 
(0.670) 

ไมสัมพันธกัน 0.050 
(0.314) 

ไมสัมพันธกัน 

2.ใกลสถานีรถไฟฟาบางจาก
(โครงการ 
  ตอเน่ืองรถไฟฟา ซ่ึงจะแลว
เสร็จพ.ศ.2551 

-0.082 
(0.100) 

ไมสัมพันธกัน 0.011 
(0.833) 

ไมสัมพันธกัน 

3.ใกลหางเทสโกโลตัส สาขาสุขุม
วิท 89 

0.081 
(0.104) 

ไมสัมพันธกัน 0.166** 
(0.001) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

4.ใกลสํานักงานเขตพระโขนง 
-0.242**
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางตรงขามกัน

-0.090 
(0.071) 

ไมสัมพันธกัน 

5.ใกลสถานีตํารวจพระโขนง 
-0.214**
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางตรงขามกัน

0.001 
(0.986) 

ไมสัมพันธกัน 

6.ใกลสถานีดับเพลิงพระโขนง 
-0.263**
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางตรงขามกัน

-0.067 
(0.179) 

ไมสัมพันธกัน 

รวม 
-0.180**
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ในทิศทางตรงขามกัน

0.011 
(0.833) 

ไมสัมพันธกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
   จากตาราง 57  สามารถวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสถานที่ตั้งกับ ความเปน
ไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  โดยจําแนกความเปนไปได
ทางการตลาดไดดังน้ี 
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   ปจจัยดานสถานที่ตั้ง กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหอง
พักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
   ปจจัยดานสถานที่ตั้งโดยรวม กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหอง
พักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคา
นอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มี
ความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท 
ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ -0.180  ซ่ึงความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน  และมีความสัมพันธในระดับต่ํา
กลาวคือถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในปจจัยดานสถานที่ตั้งโดยรวม มากขึ้น จะมี
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอย
สุขุมวิท 89 ลดลงเล็กนอย 
   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
            ในขอที่ใกลสถานีรถไฟฟาออนนุช  ในขอที่ใกลสถานีรถไฟฟาบางจาก(โครงการตอเน่ือง
รถไฟฟา ซ่ึงจะแลวเสร็จพ.ศ.2551 ใกลหางเทสโกโลตัส สาขาสุขุมวิท 89 ใกลสํานักงานเขตพระ
โขนงพบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.670, 0.100, 0.104 ตามลําดับ ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานสถาที่ตั้งใน
ขอที่ใกลสถานีรถไฟฟาออนนุช  ในขอที่ใกลสถานีรถไฟฟาบางจาก(โครงการตอเน่ืองรถไฟฟา ซ่ึง
จะแลวเสร็จพ.ศ.2551 ใกลหางเทสโกโลตัส สาขาสุขุมวิท 89 ใกลสํานักงานเขตพระโขนง ไมมีความ
สัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท 
ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สวน ขอที่ใกลสํานักงานเขตพระโขนง ใกลสถานีตํารวจพระโขนง ใกลสถานีดับเพลิงพระ
โขนงพบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000, 0.000, 0.000 ตามลําดับ   ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับ
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอย
สุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
 -0.242, -0.214, -0.263,ตามลําดับ ซ่ึงหมายความวามีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน  
ในระดับต่ํา กลาวคือถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในปจจัยดานใกลสํานักงานเขตพระ
โขนง ใกลสถานีตํารวจพระโขนง ใกลสถานีดับเพลิงพระโขนงมากขึ้น จะมีความเปนไปไดทางการ
ตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ลดลงเล็กนอย  
เน่ืองจากผูเชาอพารทเมนทอาจเลือกเชาอพารทเมนทเพ่ืออยูอาศัยโดยคํานึงถึงความเปนสวนตัว ซ่ึง
การใกลสํานักงานเขตพระโขนง ใกลสถานีตํารวจพระโขนง ใกลสถานีดับเพลิงพระโขนง อาจทําใหมี
ผูคนอยูพลุกพลาน ไมเหมาะกับการอยูอาศัย 
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   ปจจัยดานสถานที่ตั้ง กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหอง
พักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
   ปจจัยดานสถานที่ตั้งโดยรวม กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชา
หองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.833 ซ่ึงมี
คามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไม
มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพักของธุรกิจอพารท
เมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ในขอที่ใกลสถานีรถไฟฟาออนนุช ใกลสถานีรถไฟฟาบางจาก(โครงการตอเน่ืองรถไฟฟา 
ซ่ึงจะแลวเสร็จพ.ศ.2551) ใกลสํานักงานเขตพระโขนง ใกลสถานีตํารวจพระโขนง ใกลสถานีดับเพลิง
พระโขนง พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.314, 0.833, 0.071, 0.986, 0.179 ตามลําดับ ซ่ึงมีคา
มากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ปจจัยในขอที่ใกลสถานีรถไฟฟาออนนุช ใกลสถานีรถไฟฟาบางจาก(โครงการตอเน่ืองรถไฟฟา ซ่ึง
จะแลวเสร็จพ.ศ.2551) ใกลสํานักงานเขตพระโขนง ใกลสถานีตํารวจพระโขนง ใกลสถานีดับเพลิง
พระโขนง ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพักของ
ธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สวนในขอที่ ใกลหางเทสโกโลตัส สาขาสุขุมวิท 89  พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001   
ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก ของธุรกิจอพารท
เมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สห
สัมพันธ (r) เทากับ 0.166 ซ่ึงหมายความวามีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงเดียวกัน  ในระดับ
ต่ํา กลาวคือถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในปจจัยดานใกลสํานักงานเขตพระโขนง ใกล
สถานีดับเพลิงพระโขนงมากขึ้น จะมีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก ของ
ธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มากขึ้นเล็กนอย 

 
 สมมติฐานท่ี 2.4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  ในดาน
การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ี
เพลส ซอยสุขุมวิท 89  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0 :   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการ
ตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89      
  H1 : ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาด
ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89   
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   ในการทดสอบสมมติฐานน้ัน จะใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation) ซ่ึงถามีคา  Sig. นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ของ ลิลล่ีเพลส มี
ความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89 
และสามารถพิจารณาระดับความสัมพันธและทิศทางความสัมพันธไดจากคา r 
 
ตาราง 58  แสดงความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาด กับ ความเปนไปไดทางการตลาด  
     ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
 

ดานการตัดสินใจเชา ดานการบอกตอใหผูอ่ืน 
ปจจัยทางในดานการสงเสริมการ

ตลาด 
Pearson  
Corr. and 
     Sig. 

        ระดับและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

Pearson  
Corr. and 
     Sig. 

        ระดับและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

1.ปายโฆษณา ซอยสุขุมวิท 89 
0.329** 
(0.000) 

ระดับปานกลาง 
ทิศทางเดียวกัน 

0.330** 
(0.000) 

ระดับปานกลาง 
ทิศทางเดียวกัน 

2.ใบปลิวโฆษณา 
0.346** 
(0.000) 

ระดับปานกลาง 
ทิศทางเดียวกัน 

0.336** 
(0.000) 

ระดับปานกลาง 
ทิศทางเดียวกัน 

3.คําบอกกลาวจากคนรูจัก 
0.397** 
(0.000) 

ระดับปานกลาง 
ทิศทางเดียวกัน 

0.346** 
(0.000) 

ระดับปานกลาง 
ทิศทางเดียวกัน 

รวม 
0.395** 
(0.000) 

ระดับปานกลาง 
ทิศทางเดียวกัน 

0.372** 
(0.000) 

ระดับปานกลาง 
ทิศทางเดียวกัน 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
  จากตาราง 58  สามารถวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการตลาด กับ 
ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89  โดยจําแนกความ
เปนไปไดทางการตลาดไดดังน้ี 
   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสิน
ใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหอง
พักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคา
นอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มี
ความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท 
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ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ 0.395  ซ่ึงความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
กลาวคือถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มาก
ขึ้น จะมีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่
เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มากขึ้นปานกลาง 
   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
            ในขอที่ปายโฆษณา ซอยสุขุมวิท 89  ใบปลิวโฆษณา คําบอกกลาวจากคนรูจักพบวา คา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000, 0.000, 0.000 ตามลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทาง
การตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.329, 0.346, 0.397 
ตามลําดับ  ซ่ึงความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาว
คือถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในปจจัยขอที่ปายโฆษณา ซอยสุขุมวิท 89  ใบปลิว
โฆษณา คําบอกกลาวจากคนรูจักมากขึ้น จะมีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา
หองพัก ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มากขึ้นปานกลาง 
 
 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอ
ใหอ่ืนเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอ
ใหผูอ่ืนเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมาย
ความวา มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนหองพักของธุรกิจอ
พารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.372  ซ่ึงความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความ
สัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในปจจัยดานการสง
เสริมการตลาดโดยรวม มากขึ้น จะมีความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหอง
พัก ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มากขึ้นปานกลาง 
         เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
            ในขอที่ปายโฆษณา ซอยสุขุมวิท 89  ใบปลิวโฆษณา คําบอกกลาวจากคนรูจักพบวา คา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000, 0.000, 0.000 ตามลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทาง
การตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.330, 0.336, 0.346 
ตามลําดับ  ซ่ึงความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาว
คือถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในปจจัยขอที่ปายโฆษณา ซอยสุขุมวิท 89  ใบปลิว
โฆษณา คําบอกกลาวจากคนรูจักมากขึ้น จะมีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา
หองพัก ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มากขึ้นปานกลาง 
 
  สมมติฐานท่ี 2.5 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
ในดานบุคคลากร มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่
เพลส ซอยสุขุมวิท 89  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0  :  ปจจัยดานบุคคลากรไมมีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจ 
อพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89      
   H1  :  ปจจัยดานบุคคลากรมีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจ 
อพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89   
 
   ในการทดสอบสมมติฐานน้ัน จะใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation) ซ่ึงถามีคา  Sig. นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ของ ลิลล่ีเพลส มี
ความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89 
และสามารถพิจารณาระดับความสัมพันธและทิศทางความสัมพันธไดจากคา r 
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ตาราง 59  แสดงความสัมพันธของปจจัยดานบุคคลากรกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจ 
     อพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
 

ดานการตัดสินใจเชา ดานการบอกตอใหผูอ่ืน 

ปจจัยทางในดานบุคคลากร Pearson  
Corr. and 
     Sig. 

        ระดับและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

Pearson  
Corr. and 
     Sig. 

        ระดับและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

1.เจาของอพารทเมนทเปนผูดูแล
เอง 

-0.083 
(0.095) 

ไมสัมพันธกัน 0.004 
(0.939) 

ไมสัมพันธกัน 

2.ความเอาใจใสของเจาของ ผูดู
แล หรือพนักงาน 

0.031 
(0.534) 

ไมสัมพันธกัน -0.005 
(0.917) 

ไมสัมพันธกัน 

3.ความมีมนุษยสัมพันธของผูดูแล 
หรือพนักงาน 

-0.021 
(0.682) 

ไมสัมพันธกัน -0.021 
(0.678) 

ไมสัมพันธกัน 

4.ความซื่อสัตยของพนักงานในอ
พารทเมนท 

-0.039 
(0.440) 

ไมสัมพันธกัน -0.020 
(0.694) 

ไมสัมพันธกัน 

รวม 
-0.032 
(0.521) 

ไมสัมพันธกัน -0.012 
(0.812) 

ไมสัมพันธกัน 

 
   จากตาราง 59  สามารถวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคคลากรกับ ความเปนไป
ไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89  โดยจําแนกความเปนไปไดทาง
การตลาดไดดังน้ี 
   ปจจัยดานบุคคลากรกับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก
องธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
   ปจจัยดานบุคคลากรโดยรวม กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก
ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.521 ซ่ึงมีคามากกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความ
สัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท  
ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
           เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
   ปจจัยดานบุคคลากรดานเจาของอพารทเมนทเปนผูดูแลเอง  ความเอาใจใสของเจาของ ผูดู
แล หรือพนักงาน ความมีมนุษยสัมพันธของผูดูแล หรือพนักงาน ความซื่อสัตยของพนักงานในอ
พารทเมนท กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท  
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ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.095, 0.534, 0.682, 0.440 ซ่ึงมีคามากกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความ
สัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท  
ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
   ปจจัยดานบุคคลากรกับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหอง
พักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
    ปจจัยดานบุคคลากรโดยรวม กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกใหผูอ่ืนเชา
หองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.812 ซ่ึงมี
คามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไม
มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกใหผูอ่ืนเชาหองพักของธุรกิจอพารท
เมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
           เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
   ปจจัยดานบุคคลากรดานเจาของอพารทเมนทเปนผูดูแลเอง  ความเอาใจใสของเจาของ ผู
ดูแล หรือพนักงาน ความมีมนุษยสัมพันธของผูดูแล หรือพนักงาน ความซื่อสัตยของพนักงานใน 
อพารทเมนท กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกใหผูอ่ืนเชาหองพักของธุรกิจอพารท
เมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.939, 0.917, 0.678, 0.694 ซ่ึงมีคา
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมี
ความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกใหผูอ่ืนเชาหองพักของธุรกิจอพารท
เมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  สมมติฐานท่ี 2.6 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
ในดานการบริการ มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ี
เพลส ซอยสุขุมวิท 89  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0  :  ปจจัยดานการบริการ ไมมีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของ
ธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89      
   H1  :      ปจจัยดานการบริการ มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจ 
อพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89   
 
   ในการทดสอบสมมติฐานน้ัน จะใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation) ซ่ึงถามีคา  Sig. นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ของ ลิลล่ีเพลส มี
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ความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89 
และสามารถพิจารณาระดับความสัมพันธและทิศทางความสัมพันธไดจากคา r 
 
ตาราง 60  แสดงความสัมพันธของปจจัยดานการบริการ กับ ความเปนไปไดทางการตลาดของ 
    ธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
 

ดานการตัดสินใจเชา ดานการบอกตอใหผูอ่ืน 

ปจจัยทางในดานการบริการ Pearson  
Corr. and 
     Sig. 

        ระดับและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

Pearson  
Corr. and 
     Sig. 

        ระดับและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

1.มีรปภ 24 ชม. 
-0.045 
(0.368) 

ไมสัมพันธกัน -0.055 
(0.274) 

ไมสัมพันธกัน 

2.มีความรวดเร็วในบริการเมื่อมี
ปญหา 

-0.008 
(0.880) 

ไมสัมพันธกัน -0.071 
(0.155) 

ไมสัมพันธกัน 

3.มีบริการรับทําความสะอาด 
-0.025 
(0.614) 

ไมสัมพันธกัน -0.010 
(0.845) 

ไมสัมพันธกัน 

4.มีบริการซักผาภายในอพารท
เมนท 

-0.126* 
(0.012) 

ระดับต่ํา 
ทิศทางตรงขามกัน

-0.044 
(0.376) 

ไมสัมพันธกัน 

รวม 
-0.061 
(0.221) 

ไมสัมพันธกัน -0.053 
(0.289) 

ไมสัมพันธกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

   จากตาราง 60  สามารถวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานการบริการ กับ ความ
เปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89  โดยจําแนกความเปนไป
ไดทางการตลาดไดดังน้ี 
   ปจจัยดานการบริการ กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหอง
พักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
   ปจจัยดานการบริการโดยรวม กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหอง
พักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.221 ซ่ึงมีคา
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมี
ความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท 
ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
           ในขอที่ใกลมีรปภ 24 ชม. มีความรวดเร็วในบริการเมื่อมีปญหา มีบริการรับทําความสะอาด 
พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.368, 0.880, 0.614 ตามลําดับ ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยในขอที่ใกลมีรปภ 24 
ชม. มีความรวดเร็วในบริการเมื่อมีปญหา มีบริการรับทําความสะอาด ไมมีความสัมพันธกับความ
เปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 
89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
    สวนในขอที่มีบริการซักผาภายในอพารทเมนทพบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.012  ซ่ึง
มีคานอยกวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ี
เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ -0.126  ซ่ึงหมายความวามีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน  ในระดับต่ํา กลาวคือ
ถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในปจจัยขอที่มีบริการซักผาภายในอพารทเมนทมากขึ้น 
จะมีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส 
ซอยสุขุมวิท 89 ลดลงเล็กนอย เน่ืองจากผูเชาอพารทเมนทอาจมองวาบริการซักผาเปนบริการพื้น
ฐานของอพารทเมนทท่ัวไปอยูแลว หรือถาไมมีก็สามารถหารานบริการซักผาที่มีอยูทั่วไปไดงาย จึง
ไมใชปจจัยหลักในการตัดสินใจเชา 

 
   ปจจัยดานการบริการ กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชา
หองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
   ปจจัยดานการบริการโดยรวม กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืน
เชาหองพัก ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.289 
ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพัก ของ
ธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
            ในขอที่มีรปภ.24 ชม. มีความรวดเร็วในการบริการเมื่อมีปญหา มีบริการรับทําความ
สะอาด มีบริการซักผาภายในอพารทเมนท พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.274, 0.155, 0.845, 
0.376 ตามลําดับ ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวา ปจจัยในขอที่มีรปภ.24 ชม. มีความรวดเร็วในการบริการเมื่อมีปญหา มีบริการ
รับทําความสะอาด มีบริการซักผาภายในอพารทเมนท ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการ
ตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพัก ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89   
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  สมมติฐานท่ี 2.7 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
ในดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารท
เมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0  :  ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการ
ตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89      
 H1   :  ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการ
ตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89   
 
   ในการทดสอบสมมติฐานน้ัน จะใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation) ซ่ึงถามีคา  Sig. นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ของ 
ลิลล่ีเพลส มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอย
สุขุมวิท 89 และสามารถพิจารณาระดับความสัมพันธและทิศทางความสัมพันธไดจากคา r 
 
ตาราง 61  แสดงความสัมพันธของปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ กับ ความเปนไปไดทาง 
    การตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
 

ดานการตัดสินใจเชา ดานการบอกตอใหผูอ่ืน 
ปจจัยทางในดานสิ่งแสดลอมทางกา

ภาพ 
Pearson  
Corr. and 
     Sig. 

        ระดับและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

Pearson  
Corr. and 
     Sig. 

        ระดับและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

1.มีสวนหยอนดานหนา 
0.157** 
(0.002) 

ระดับต่ํา 
ทิศทางเดียวกัน 

0.226** 
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ทิศทางเดียวกัน 

2.ไมมีเสียงรบกวน 
-0.151**
(0.002) 

ระดับต่ํา 
ทิศทางตรงขามกัน

-0.020 
(0.695) 

ไมสัมพันธกัน 

3.จัดที่ทิ้งขยะเฉพาะและมิดชิด 
-0.194**
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ทิศทางตรงขามกัน

-0.081 
(0.107) 

ไมสัมพันธกัน 

รวม 
-0.077 
(0.124) 

ไมสัมพันธกัน 0.065 
(0.196) 

ไมสัมพันธกัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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   จากตาราง 61  สามารถวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ
กับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  โดยจําแนก
ความเปนไปไดทางการตลาดไดดังน้ี 
   ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพกับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัด
สินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
   ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพโดยรวม กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัด
สินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.124 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมาย
ความวา ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอ
พารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
            สวนในขอที่มีสวนหยอมดานหนา ไมมีเสียงรบกวน จัดที่ทิ้งขยะเฉพาะและมิดชิด พบวา 
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอม
รับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัด
สินใจเชาของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยขอที่มีสวนหยอมดานหนา มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.157 ซ่ึงหมายความวามี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  ในระดับต่ํา กลาวคือถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความ
สนใจในปจจัยขอที่มีสวนหยอมดานหนามากขึ้น จะมีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ
เชาหองพัก ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มากขึ้นเล็กนอย สวนในขอที่ไมมี
เสียงรบกวน จัดที่ทิ้งขยะเฉพาะและมิดชิด  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.151, -0.194 
ซ่ึงหมายความวามีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน  ในระดับต่ํา กลาวคือถาผูตอบแบบ
สอบถามมีระดับความสนใจในปจจัยขอที่มีสวนหยอมดานหนามากขึ้น จะมีความเปนไปไดทางการ
ตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ลดลงเล็ก
นอย เน่ืองจากในยานสุขุมวิทมีอพารทเมนทใหเลือกคอนมาก ดังน้ันปจจัยทางดานไมมีเสียงรบกวน
จึงไมใชปจจัยหลักในการตัดสินใจเชาอพารทเมนท 
   
   ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพกับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอก
ตอใหเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
   ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพโดยรวม กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
บอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.196  ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง 
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(H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชา
หองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
            สวนในขอที่มีสวนหยอมดานหนา พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอย
กวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความ
สัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่
เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยขอที่มีสวนหยอมดานหนา มีคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.226 ซ่ึงหมายความวามีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
ในระดับต่ํา กลาวคือถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในปจจัยขอที่มีสวนหยอมดานหนา
มากขึ้น จะมีความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพัก ของธุรกิจ 
อพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89 มากขึ้นเล็กนอย สวนในขอที่ไมมีเสียงรบกวน จัดท่ีทิ้งขยะ
เฉพาะและมิดชิด พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.695, 0.107   ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับความ
เปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 
89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
  สมมติฐานท่ี 2.8 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
ในดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ี
เพลส ซอยสุขุมวิท 89  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
   H0  :  ปจจัยดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของ
ธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89      
    H1   : ปจจัยดานกระบวนการมีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของ
ธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89   
 
   ในการทดสอบสมมติฐานน้ัน จะใชการวิเคราะหดวยสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation) ซ่ึงถามีคา  Sig. นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานกระบวนการ ของ ลิลลี่เพลส มี
ความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89 
และสามารถพิจารณาระดับความสัมพันธและทิศทางความสัมพันธไดจากคา r 
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ตาราง 62  แสดงความสัมพันธของปจจัยดานกระบวนการ กับ ความเปนไปไดทางการตลาดของ     
      ธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
 

ดานการตัดสินใจเชา ดานการบอกตอใหผูอ่ืน 

ปจจัยทางในดานกระบวนการ Pearson  
Corr. and 
     Sig. 

        ระดับและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

Pearson  
Corr. and 
     Sig. 

        ระดับและ 
ทิศทางความสัมพันธ 

1.มีระบบคิดคาใชจายดวย 
  คอมพิวเตอร 

-0.179**
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ทิศทางตรงขามกัน

-0.108* 
(0.030) 

ระดับต่ํา 
ทิศทางตรงขามกัน

2.มีการปรับปรุงซอมแซมหองพัก 
  กอนผูเชารายใหมจะเขาพัก 

-0.220**
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ทิศทางตรงขามกัน

-0.045 
(0.370) 

ไมสัมพันธกัน 

รวม 
-0.214**
(0.000) 

ระดับต่ํา 
ทิศทางตรงขามกัน

-0.085 
(0.091) 

ไมสัมพันธกัน 

                                      * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
   จากตาราง 62  สามารถวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานกระบวนการ กับ ความ
เปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลล่ีเพลส ซอยสุขุมวิท 89  โดยจําแนกความเปนไป
ไดทางการตลาดไดดังน้ี 
   ปจจัยดานกระบวนการกับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหอง
พักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 

ปจจัยดานกระบวนการโดยรวม กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา
หองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมี
คานอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มี
ความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท 
ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ -0.214 ซ่ึงหมายความวามีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน ในระดับต่ํา กลาว
คือถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในปจจัยดานกระบวนการโดยรวม มากขึ้น จะมีความ
เปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 
89 ลดลงเล็กนอย เน่ืองจากเมื่ออพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีระบบคิดคาใชจายดวย
คอมพิวเตอร และมีการปรับปรุงซอมแซมหองพักกอนผูเชารายใหมจะเขาพักที่ขึ้น ผูเชาจะคิดวาคา
ใชจายเหลานี้ที่จะมีการเรียกเก็บเพ่ิมเติมไมวาจะในรูปของอัตราคาประกันทรัพยสินเสียหาย หรือคา
สาธารณูปโภคตาง ๆ ที่จะสูงขึ้นตามไปดวย ซ่ึงในภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวในปจจุบัน ผูเชายอมวิตก
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กังวลกับคาใชจายที่จะเพิ่มสูงขึ้น  ดังน้ัน จึงสงผลตอความเปนไปไดทางการตลาดโดยรวมลดลงเล็ก
นอย   
 
   เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
           สวนในขอที่มีมีระบบคิดคาใชจายดวยคอมพิวเตอร  มีการปรับปรุงซอมแซมหองพักกอนผู
เชารายใหมจะเขาพัก พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000, 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา มีความสัมพันธกับความ
เปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยในขอที่มีมีระบบคิดคาใชจายดวยคอมพิวเตอร  มีการ
ปรับปรุงซอมแซมหองพักกอนผูเชารายใหมจะเขาพัก  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  
-0.179, -0.220 ตามลําดับ ซ่ึงหมายความวามีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขาม  ในระดับ
ต่ํา กลาวคือถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสนใจในปจจัยในขอที่มีมีระบบคิดคาใชจายดวย
คอมพิวเตอร  มีการปรับปรุงซอมแซมหองพักกอนผูเชารายใหมจะเขาพักมากขึ้น จะมีความเปนไป
ไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพัก ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ลด
ลงเล็กนอย เน่ืองจากเม่ือหองพักลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีระบบคิดคาใชจายดวยคอมพิวเตอร 
และมีการปรับปรุงซอมแซมหองพักกอนผูเชารายใหมจะเขาพักที่ขึ้น ผูเชาจะคิดวาคาใชจายเหลานี้ที่
จะมีการเรียกเก็บเพ่ิมเติมไมวาจะในรูปของอัตราคาประกันทรัพยสินเสียหาย หรือคาสาธารณูปโภค
ตาง ๆ ที่จะสูงขึ้นตามไปดวย ซ่ึงในภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวในปจจุบัน ผูเชายอมวิตกกังวลกับคาใช
จายที่จะเพ่ิมสูงขึ้น  ดังน้ัน จึงสงผลตอความเปนไปไดทางการตลาดโดยรวมลดลงเล็กนอย   
 
   ปจจัยดานกระบวนการกับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืน
เชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
   ปจจัยดานกระบวนการโดยรวม กับ ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืน
เชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.124 ซ่ึง
มีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพักของธุรกิจ 
อพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05กลาวคือถาผูตอบ
แบบสอบถามมีระดับความสนใจในปจจัยดานกระบวนการโดยรวม มากขึ้น จะมีความเปนไปไดทาง
การตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
มากขึ้นเล็กนอย  
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         เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
           สวนในขอที่มีระบบคิดคาใชจายดวยคอมพิวเตอร  พบวา คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.030 
ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ,ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ
วา มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพักของธุรกิจ 
อพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยในขอที่มีมี
ระบบคิดคาใชจายดวยคอมพิวเตอร  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.108  ซ่ึงหมายความ
วามีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขาม  ในระดับต่ํา กลาวคือถาผูตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความสนใจในปจจัยในขอท่ีมีมีระบบคิดคาใชจายดวยคอมพิวเตอร มากขึ้น จะมีความเปนไปไดทาง
การตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ลด
ลงเล็กนอย เน่ืองผูเชาอพารทเมนทเห็นวาปจจัยในขอที่มีมีระบบคิดคาใชจายดวยคอมพิวเตอร  มี
การปรับปรุงซอมแซมหองพักกอนผูเชารายใหมจะเขาพัก เปนปจจัยพ้ืนฐานของอพารทเมนททั่วไป 
ไมใชปจจัยหลักในการตัดสินใจเชาอพารทเมนท  

สวนในขอที่มีการปรับปรุงซอมแซมหองพักกอนผูเชารายใหมจะเขาพักมีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.370 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ,ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหอง
พักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 63  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใชและ 
ผลการทดสอบ 

 1.ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคคลแตกตางกัน คือ เพศ  
   อายุ  รายไดเฉลี่ย ตอเดือน อาชีพ ระดับการศึกษา  
   สถานภาพ ภูมิลําเนา พาหนะที่ใชในการเดินทาง ที่ทํางาน 
   ปจจุบัน และ ที่อยูอาศัยปจจุบัน มี ความเปนไปไดทาง   
   การตลาด ลิลลี่เพลส  ที่แตกตางกัน 

1.1 ผูเชาที่มีเพศแตกตางกันมีความ เปนไปไดทาง 
             การตลาดลิลลี่เพลส  ที่แตกตางกัน 

   - ดานการตัดสินใจเชาหองพัก        
    - ดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหองพัก        

 
 
 
 

Independent t-test 
 
 

       เปนไปตามสมมติฐาน 
       เปนไปตามสมมติฐาน 

1.2 ผูเชาที่มีอายุแตกตางกันมีความ เปนไปไดทาง 
             การตลาดลิลลี่เพลส  ที่แตกตางกัน 

    - ดานการตัดสินใจเชาหองพัก        
    - ดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหองพัก        

Brown-Forsythe 
F-test 

เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

1.3 ผูเชาที่มีรายไดแตกตางกันมีความ เปนไปไดทางการ
ตลาดลิลลี่เพลส  ที่แตกตางกัน 

    - ดานการตัดสินใจเชาหองพัก        
    - ดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหองพัก        

Brown-Forsythe 
F-test 

เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

1.4 ผูเชาที่มีอาชีพแตกตางกันมีความ เปนไปไดทางการ
ตลาด   ลิลลี่เพลส  ที่แตกตางกัน 

   - ดานการตัดสินใจเชาหองพัก        
    - ดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหองพัก        

Brown-Forsythe 
F-test 

เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

1.5 ผูเชาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความ เปนไปได
ทางการตลาด  ลิลลี่เพลส  ที่แตกตางกัน 

    - ดานการตัดสินใจเชาหองพัก        
    - ดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหองพัก        

Brown-Forsythe 
F-test 

เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 63 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใชและ 
ผลการทดสอบ 

1.6 ผูเชาที่มีสถานภาพแตกตางกันมีความ เปนไปไดทาง
การตลาด  ลิลลี่เพลส  ที่แตกตางกัน 

   - ดานการตัดสินใจเชาหองพัก        
    - ดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหองพัก        

Independent t-test 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

1.7 ผูเชาที่มีภูมิลําเนาแตกตางกันมีความ เปนไปไดทาง
การตลาดลิลลี่เพลส  ที่แตกตางกัน 

     - ดานการตัดสินใจเชาหองพัก        
    - ดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหองพัก        

Brown-Forsythe 
F-test 

เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

1.8 ผูเชาที่มีพาหนะที่ใชในการเดินทางแตกตางกันมีความ 
เปนไปไดทางการตลาดลิลลี่เพลส  ที่แตกตางกัน 

    - ดานการตัดสินใจเชาหองพัก        
    - ดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหองพัก        

Brown-Forsythe 
F-test 

เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

1.9 ผูเชาที่มีที่ทํางานปจจุบันแตกตางกันมีความ เปนไปได
ทางการตลาดลิลลี่เพลส  ที่แตกตางกัน 

    - ดานการตัดสินใจเชาหองพัก        
            - ดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหองพัก        

F-test 
F-test 

เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

1.10 ผูเชาที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันแตกตางกันมีความ เปนไป
ไดทางการตลาดลิลลี่เพลส  ที่แตกตางกัน 

    - ดานการตัดสินใจเชาหองพัก        
    - ดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหองพัก        

F-test 
F-test 

เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 63 (ตอ) 

สมมติฐาน 
สถิติที่ใชและ 
ผลการทดสอบ 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑ และเครื่องมือการตลาดของหองพัก  
 ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา     
 ทําเลที่ตั้ง การสงเสริมการตลาด บุคลากร  การบริการ มี   
 ความสัมพันธกับ  ความเปนไปไดทางการตลาดของ ลิลลี่  
 เพลส  

2.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑของหองพัก ลิลลี่เพลส  มี 
     ความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของลิลลี่  
     เพลส 

  - ดานการตัดสินใจเชาหองพัก        
          - ดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหองพัก        

 
 
 
  
 

Pearson Correlation 
 

 
เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 

2.2 ปจจัยดานราคาของหองพัก ลิลลี่เพลส  มีความสัมพันธกับ  
     ความเปนไปไดทางการตลาดของลิลลี่ 
     เพลส 
 - ดานการตัดสินใจเชาหองพัก        

       - ดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหองพัก        

Pearson Correlation 
 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

2.3 ปจจัยดานสถานที่ตั้งของหองพัก ลิลลี่เพลส  มี 
     ความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของลิลลี่ 
     เพลส 

     - ดานการตัดสินใจเชาหองพัก        
            - ดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหองพัก        

Pearson Correlation 
 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

2.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ของหองพัก ลิลลี่เพลส  มี 
     ความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของลิลลี่ 
     เพลส 

     - ดานการตัดสินใจเชาหองพัก        
             - ดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหองพัก             

Pearson Correlation 
 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 63 (ตอ ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใชและ 
ผลการทดสอบ 

2.5 ปจจัยดานบุคคลากร ของหองพัก ลิลลี่เพลส  มี 
     ความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของลิลลี่ 
     เพลส 

     - ดานการตัดสินใจเชาหองพัก        
             - ดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหองพัก        

Pearson Correlation 
 
 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

2.6 ปจจัยดานบริการ ของหองพัก ลิลลี่เพลส  มี 
     ความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของลิลลี่ 
     เพลส 
            -ดานการตัดสินใจเชาหองพัก        
            - ดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหองพัก        

Pearson Correlation 
 
 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

2.7 ปจจัยดานสิ่งแสดลอมทางกายภาพ ของหองพัก ลิลลี่เพลส   
     มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของลิลลี่ 
     เพลส 
           - ดานการตัดสินใจเชาหองพัก        
           - ดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหองพัก        

Pearson Correlation 
 
 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

2.8 ปจจัยดานกระบวนการ ของหองพัก ลิลลี่เพลส  มี 
     ความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของลิลลี่ 
     เพลส 
           - ดานการตัดสินใจเชาหองพัก        
           - ดานการบอกผูอ่ืนใหเชาหองพัก        

Pearson Correlation 
 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง "การศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส 

ซอยสุขุมวิท 89” ครั้งน้ี ผูศึกษาไดทําการประมวลผลการวิเคราะห เพ่ือสรุปผลและอภิปรายผล ใหได
ทราบวาขอมูลการศึกษาใหการสนับสนุนความคาดหมายไวลวงหนามากนอยเพียงใด เพ่ือความชัด
เจนและเขาใจที่ตรงกันยิ่งขึ้นตามลําดับตอไปน้ี 
 
ความมุงหมายของการวิจัย  
  1. เพ่ือศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 
89 จําแนกตามขอมูลสวนบุคคล 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดกับความเปนไปไดทาง
การตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
 
สมมติฐานของการวิจัย 

1. ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลประกอบดวย เพศ อายุ รายไดตอเดือน อาชีพ 
ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส ภูมิลําเนาเดิม พาหนะที่ใชในการเดินทาง ที่ทํางานปจจุบัน ที่อยู
ปจจุบัน แตกตางกันมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
แตกตางกัน 
 2. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับความเปนไดทางการตลาดของหองพัก
ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 

  
วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่เชาอาศัยอพารทเมนทในบริเวณใกลเคียง 5 เขต ได
แก เขตคลองเตย, เขตพระโขนง, เขตวัฒนา, เขตบางนา, เขตสวนหลวง ซ่ึงไมทราบจํานวนประชา
กรที่แนนอน กําหนดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ โดยใชสูตรคํานวณหาขนาดตัวอยาง (กัลยา 
วาณิชยบัญชา. 2549: 28) ซ่ึงคํานวณได 400 ตัวอยาง สุมตัวอยางโดยใชวิธีตามความสะดวก 
(Convenience Sampling) เครื่องมือที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีคือ แบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลโดยใช
โปรแกรม SPSS ดวยสถิติรอยละ คาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานการ
ศึกษาดวยสถิติ  t-test, One-Way ANOVA  และสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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1.  สรุปผลการวิจัย 
 

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 59.50 มีอายุระหวาง 18-25 ป 

รอยละ 42.25 รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท รอยละ 35.75 มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน รอยละ 43.50 การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี รอยละ 46.75 โดยสถานภาพสวน
ใหญเปนโสด รอยละ 56.50 ภูมิลําเนาเดิมอยูที่กรุงเทพมหานคร หรือปริมณฑล รอยละ 32.50 มัก
จะเดินทางโดยใชรถประจําทาง รอยละ 44.75 สวนใหญมีที่ทํางานปจจุบันในยานอ่ืนๆ นอกจากยาน
สุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30–70, ซอย 1-53, ซอย 2–28 รอยละ 76.75 และมีที่อยูอาศัยปจจุบัน
ในยานอ่ืนๆ นอกจากยานสุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30–70, ซอย 1-53, ซอย 2–28 คิดเปนรอยละ 
77.25  

 
สวนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุม

วิท 89  
ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุม

วิท 89 ทุกปจจัยมีอิทธิพลในระดับมาก โดยเฉพาะดานการบริการ ผูเชาอพารทเมนทมีความเห็นวา
เปนปจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุด รองลงมาไดแก ปจจัยดานบุคลากร ดานกระบวนการ ดานสิ่งแวดลอม
ทางกายภาพ ดานผลิตภัณฑ และดานสถานที่ตั้ง ยกเวนปจจัยดานราคา ที่มีอิทธิพลในระดับปาน
กลาง และปจจัยดานสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลในระดับนอยเทานั้น เม่ือพิจารณาในรายละเอียด
ของแตละปจจัยพบวา  

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา ขอที่ผูเชาอพารทเมนทเห็นวามีอิทธิพลในระดับมาก สูงสุด
คือ มีคียการด รองลงมาไดแก มีแอร มีระบบอัคคีภัย แบบอาคาร มีเครื่องสุขภัณฑในหอง แบบหอง
พัก ขนาดหองพัก มีUBC, free TV และมีอินเตอรเนต สวนขอที่มีอิทธิพลในระดับปานกลาง สูงสุด
คือ เฟอรนิเจอร รองลงมาไดแก มีโทรศัพท และมีพัดลม ตามลําดับ       

2. ปจจัยดานราคา พบวา ขอที่ผูเชาอพารทเมนทเห็นวามีอิทธิพลในระดับมาก คือ คา
ประกันความเสียหาย สวนขอที่มีอิทธิพลในระดับปานกลาง สูงสุดคือ คาเชาตอเดือน รองลงมาไดแก 
คาไฟ คาน้ําและคาเชาลวงหนา ตามลําดับ 

3. ปจจัยดานสถานที่ตั้ง พบวา ขอที่ผูเชาอพารทเมนทเห็นวามีอิทธิพลในระดับมาก สูงสุด
คือ ใกลสถานีรถไฟฟาบางจาก รองลงมาไดแก ใกลสถานีรถไฟฟาออนนุช ใกลหางเทสโกโลตัส 
สวนขอที่มีอิทธิพลในระดับปานกลาง สูงสุดคือ ใกลสถานีตํารวจพระโขนง ใกลสถานีดับเพลิงพระ
โขนง และใกลสํานักงานเขตพระโขนง ตามลําดับ 
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4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวา ขอที่ผูเชาอพารทเมนทเห็นวามีอิทธิพลในระดับ
ปานกลางคือ ปายโฆษณา สวนขอที่มีอิทธิพลในระดับนอย สูงสุดคือ ใบปลิว มีรองลงมาไดแก คํา
บอกกลาว ตามลําดับ 

5. ปจจัยดานบุคลากร พบวา ขอที่ผูเชาอพารทเมนทเห็นวามีอิทธิพลในระดับมากที่สุดคือ 
ความซื่อสัตยของพนักงาน สวนขอที่มีอิทธิพลในระดับมาก สูงสุดคือ มนุษยสัมพันธของผูดูแล รอง
ลงมาไดแก เจาของเอาใจใส และเจาของดูแล ตามลําดับ 

6. ปจจัยดานการบริการ พบวา ขอที่ผูเชาอพารทเมนทเห็นวามีอิทธิพลในระดับมากที่สุดคือ 
มี รปภ. 24 ชม. สวนขอที่มีอิทธิพลในระดับมาก สูงสุดคือ มีความรวดเร็วในบริการ รองลงมาไดแก 
มีบริการรับทําความสะอาด และมีบริการซักผา ตามลําดับ 

7. ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ พบวา ขอที่ผูเชาอพารทเมนทเห็นวามีอิทธิพลใน
ระดับมาก สูงสุดคือ จัดที่ทิ้งขยะเฉพาะและมิดชิด รองลงมาไดแก ไมมีเสียงรบกวน สวนขอที่มีอิทธิ
พลในระดับปานกลางคือ มีสวนหยอมดานหนา ตามลําดับ 

8. ปจจัยดานกระบวนการ พบวา ขอที่ผูเชาอพารทเมนทเห็นวามีอิทธิพลในระดับมาก สูง
สุดคือ มีการปรับปรุงซอมแซมหองพักกอนผูเชารายใหมจะเขาพัก รองลงมาไดแก มีระบบคิดคาใช
จายดวยคอมพิวเตอร ตามลําดับ 

 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส 

ซอยสุขุมวิท 89 
 ผลการศึกษาพบวา ความเปนไปไดทางการตลาดโดยรวมของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส 
ซอยสุขุมวิท 89 มีระดับนอย เม่ือพิจารณาในรายละเอียดพบวา การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักนั้น ผู
เชาอพารทเมนทมีแนวโนมการบอกตอไมแนนอน สําหรับการตัดสินใจเชาหองพักนั้น พบวา มีความ
เปนไปไดทางการตลาดนอย  

 
สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 
สมมติฐานที่ 1 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลประกอบดวย เพศ อายุ รายไดตอ

เดือน อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส ภูมิลําเนาเดิม พาหนะที่ใชในการเดินทาง ที่ทํางาน
ปจจุบัน ที่อยูปจจุบัน แตกตางกันมีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอย
สุขุมวิท 89 แตกตางกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
สมมติฐานที่ 1.1 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานเพศแตกตางกัน มีความ

เปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน  
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การตัดสินใจเชาหองพัก พบวา การตัดสินใจเชาหองพักของผูเชาอพารทเมนท แตละเพศ
แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก พบวา การบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพักของผูเชา อพารท
เมนท แตละเพศแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานที่ 1.2 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานอายุแตกตางกัน มีความเปน

ไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน  
   การตัดสินใจเชาหองพัก พบวา ผูเชาที่มีอายุตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาด ดาน
การตัดสินใจเชาหองพักแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก พบวา ผูเชาที่มีอายุตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาด 
ดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 
สมมติฐานที่ 1.3 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานรายไดแตกตางกัน มีความเปน

ไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน  
การตัดสินใจเชาหองพักผูเชาที่มีรายไดตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาด ดานการ

ตัดสินใจเชาหองพักแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก พบวา ผูเชาที่มีรายไดตางกัน มีความเปนไปไดทางการ

ตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานที่ 1.4 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานอาชีพแตกตางกัน มีความเปน

ไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน  
การตัดสินใจเชาหองพัก พบวา ผูเชาที่มีอาชีพตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาด 

ดานการตัดสินใจเชาหองพัก แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก พบวา ผูเชาที่มีอาชีพตางกัน มีความเปนไปไดทางการ

ตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก แตกตาง ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
สมมติฐานที่ 1.5 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานการศึกษาแตกตางกัน มีความ

เปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน  
   การตัดสินใจเชาหองพัก พบวา ผูเชาที่มีการศึกษาตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาด 
ดานการตัดสินใจเชาหองพัก แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก พบวา ผูเชาที่มีการศึกษาตางกัน มีความเปนไปไดทางการ
ตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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สมมติฐานที่ 1.6 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานสถานภาพแตกตางกัน มีความ
เปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน  
   การตัดสินใจเชาหองพัก พบวา พบวา ผูเชาที่มีสถานภาพตางกัน มีความเปนไปไดทาง
การตลาด ดานการตัดสินใจเชาหองพัก แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก พบวา ผูเชาที่มีสถานภาพตางกัน มีความเปนไปไดทางการ
ตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 
สมมติฐานที่ 1.7 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานภูมิลําเนาแตกตางกัน มีความ

เปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน  
   การตัดสินใจเชาหองพัก พบวา พบวา ผูเชาที่มีภูมิลําเนาตางกัน มีความเปนไปไดทางการ
ตลาด ดานการตัดสินใจเชาหองพัก แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก พบวา ผูเชาที่มีภูมิลําเนาตางกัน มีความเปนไปไดทางการ
ตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 
สมมติฐานที่ 1.8 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานพาหนะที่ใชแตกตางกัน มี

ความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน  
   การตัดสินใจเชาหองพัก พบวา พบวา ผูเชาที่มีพาหนะที่ใชตางกัน มีความเปนไปไดทาง
การตลาด ดานการตัดสินใจเชาหองพัก แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก พบวา ผูเชาที่มีพาหนะที่ใชตางกัน มีความเปนไปไดทาง
การตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 
สมมติฐานที่ 1.9 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานที่ทํางานปจจุบันแตกตางกัน มี

ความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน 
การตัดสินใจเชาหองพัก พบวา พบวา ผูเชาที่มีที่ทํางานปจจุบันตางกัน มีความเปนไปไดทางการ
ตลาด ดานการตัดสินใจเชาหองพัก แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก พบวา ผูเชาที่มีที่ทํางานปจจุบันตางกัน มีความเปนไปได
ทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 
สมมติฐานที่ 1.10 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลดานที่อยูอาศัยปจจุบันแตกตางกัน 

มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน  
  การตัดสินใจเชาหองพัก พบวา พบวา ผูเชาที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันตางกัน มีความเปนไปได
ทางการตลาด ดานการตัดสินใจเชาหองพัก แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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การบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก พบวา ผูเชาที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันตางกัน มีความเปนไปได
ทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  

ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ทําเลที่ตั้ง การสงเสริมการตลาด บุคลากร การบริการ สิ่งแวดลอม
ทางกายภาพ กระบวนการ มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท 
ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 

   
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ใน

ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส 
ซอยสุขุมวิท 89   

ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัด
สินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.119 ซ่ึงความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
ตรงขามกัน และมีความสัมพันธในระดับต่ํา 

ปจจัยดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอก
ตอผูอ่ืนใหเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.085 ซ่ึงความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับต่ํา 
 
  สมมติฐานที่ 2.2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ใน
ดานราคา มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอย
สุขุมวิท 89   
  ปจจัยดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ
เชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.125 ตามลําดับ ซ่ึงความสัมพันธเปนไปในทิศ
ทางตรงขามกัน และมีความสัมพันธในระดับต่ํา 
  ปจจัยดานราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอก
ตอใหเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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  สมมติฐานที่ 2.3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ใน
ดานสถานที่ตั้ง มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส 
ซอยสุขุมวิท 89   
  ปจจัยดานสถานที่ตั้ง มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา
หองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.180 ซ่ึงความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน 
และมีความสัมพันธในระดับต่ํา 
  ปจจัยดานสถานที่ตั้งโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
บอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

   
   สมมติฐานที่ 2.4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ใน
ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท 
ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89   
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
ตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.395 ซ่ึงความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
บอกตอใหผูอ่ืนหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.372 ซ่ึงความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
    
  สมมติฐานที่ 2.5 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  ใน
ดานบุคคลากร มีความสัมพันธกับ ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส 
ซอยสุขุมวิท 89   
  ปจจัยดานบุคคลากรโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัด
สินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
  ปจจัยดานบุคคลากรโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
บอกใหผูอ่ืนเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  
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  สมมติฐานที่ 2.6 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ใน
ดานการบริการ มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส 
ซอยสุขุมวิท 89   
   ปจจัยดานการบริการ ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ
เชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
   ปจจัยดานการบริการ ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอ
ใหผูอ่ืนเชาหองพัก ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
   
  สมมติฐานที่ 2.7 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ใน
ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารท
เมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89   
   ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการ
ตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการ
ตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   
  สมมติฐานที่ 2.8 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ใน
ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส 
ซอยสุขุมวิท 89   
  ปจจัยดานกระบวนการโดยรวม มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
ตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.214 ซ่ึงหมายความวามีความสัมพันธเปน
ไปในทิศทางตรงขามกัน   
  ปจจัยดานกระบวนการโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดาน
การบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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2. การอภิปรายผล 
การศึกษา "การศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอย

สุขุมวิท 89” ครั้งน้ี สามารถนําผลการศึกษามาอภิปรายผลการวิจัย ไดดังน้ี  
ผลการศึกษาพบวา กลุมลูกคาเปาหมายหลักของหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 คือผู

ที่มีอายุ 26-35 ป รายไดระหวาง 30,001-40,000 บาท เปนพนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี สถานภาพสมรส หยารางหมายหรือแยกกันอยู ภูมิลําเนากรุงเทพฯ หรือปริมณฑล ใช
รถไฟฟาเปนพาหนะ มีที่ทํางานและที่พักอาศัยอยูในยานสุขุมวิท ซอย 1-53 ซอย 2-28 เน่ืองจากผู
เชากลุมดังกลาวเปนกลุมที่มีการตัดสินใจเลือกเชาหองพัก และจะมีการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพัก
ของลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มากที่สุด จะเห็นไดวากลุมลูกคาเปาหมายดังกลาว เปนกลุมที่อยูใน
วัยทํางาน มีรายไดคอนขางดี เพราะทํางานบริษัทเอกชน การศึกษาสูง สถานภาพสมรส หยาราง
แยกกันอยู ถึงแมจะเปนคนกรุงเทพฯ หรือปริมณฑลโดยกําเนิดก็ตาม แตจะเห็นไดวากลุมคนเหลานี้
ตองการความสะดวกสบายในการเดินทาง เน่ืองจากหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยูในยาน
สุขุมวิท เน่ืองจากในยานสุขุมวิทมีที่ตั้งอยูใจกลางกรุงเทพมหานคร เปนแหลงธุรกิจที่มีความสําคัญ
จึงเปนที่ตั้งของสถานประกอบการขนาดใหญจํานวนมาก ดังนั้น ยานนี้จึงมีคนวัยทํางานอาศัยอยู
มากเชนกัน เพราะใกลที่ทํางาน ประหยัดเวลาในการเดินทางเพราะมีรถไฟฟา เม่ือเปรียบเทียบกับ
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของพบวา 

สอดคลองกับฉัตรชัย พงศประยูร (2527: 95-96) ซ่ึงไดศึกษาเรื่องภูมิศาสตรเมือง พบวา ที่
อยูอาศัยจะใกลธุรกิจการคาในระยะที่เดินถึงกันได ดังน้ันเมืองจึงมีลักษณะเปนวงกลมเพราะทุกคน
สามารถเขาถึงใจกลางเมืองไดสะดวกเทาๆ กัน โดยสมัยที่การคมนาคมยังไมสะดวกเขตที่อยูอาศัยจะ
อยูใกลจุดที่เสียเวลาเดินทางนอยที่สุด 

สอดคลองกับการศึกษาของ รัชนี เศรษฐโส และคณะ (2528 : 2-5) ศึกษาเรื่องการศึกษา
เพ่ือแกปญหาที่พักอาศัยที่ไมเขาขายพระราชบัญญัติโรงแรม พ.ศ.2478การศึกษาพบวา ที่อยูอาศัย
ประเภทเกสตเฮาสวาในอดีตที่อยูอาศัยประเภทนี้มักตั้งอยูบริเวณเสนทางผานระหวางเมืองที่ผูเดิน
ทางสามารถเขาพักไดโดยสะดวก และรวดเร็ว เกสตเฮาสจึงไดเปลี่ยนที่ตั้งไปอยูในเขตเมืองโดยตั้ง
อยูในเขตที่อยูอาศัยระดับปานกลางถึงระดับต่ําสามารถเขาถึงไดงายอยูไมไกลจากเสนทางคมนาคม
หลัก  

สอดคลองกับ  Harold Cater (Harold Carter. 1975: 271 อางใน  นริชา บัณฑิตชาติ 
(2533: 23) ไดกลาววาปจจัยดานระยะทางไปยังสถานที่ทํางานจะมีผลตอที่ตั้งของที่อยูและมีความ
สัมพันธกับระดับรายได โดยผูที่มีรายไดสูงอาศัยอยูตามชานเมืองจะใชเวลาในการเดินทางมาทํางาน
ในใจกลางเมืองมากกวาผูที่มีรายไดนอยที่อาศัยอยูในบริเวณแหลงงาน โดยไมคํานึงถึงวาแหลงงาน
น้ันจะอยูที่ใด  
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สอดคลองกับ เดชะ บุณยะชัย (2530: 129) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อบานจัดสรรระดับปานกลางของผูเชาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาในการตัดสินใจ
ซ้ือบานจัดสรรอันดับหนึ่งคือ ทําเลที่ตั้งที่นํ้าทวมไมถึง รองลงมาคือใกลที่ทํางาน 

สอดคลองกับ ศุภฤกษ  มัลลิกะมาลย (2525 : 72-103) ไดศึกษาพบวาพฤติกรรมในการ
เลือกซื้อที่พักอาศัยของประชากรที่มีรายไดตางๆ กันในเขตพื้นที่ปทุมวัน พระโขนง และบางกะป 
โดยสรุป คือ ประชากรที่มีรายไดสูงจะเลือกที่พักอาศัยใกลกับศูนยกลางมากที่สุด เน่ืองจากมีงบ
ประมาณนอยจึงจําเปนตองอยูในที่พักที่มีขนาดที่ดินและอาคารพักอาศัยเล็กลง และเพื่อตองการลด
เวลาที่เสียไปในการเดินทางใหนอยที่สุด สวนผูที่มีรายไดปานกลางในการเลือกบริเวณที่พักอาศัย
ไกลออกไปเพราะตองการเพิ่มที่พักอาศัยที่ใหไดรับประโยชนสูงสุด  

 
สําหรับผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก  

ของอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 พบวา ทุกปจจัยมีอิทธิพลในระดับมาก โดยเฉพาะดาน
การบริการ ผูเชาเห็นวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุด รองลงมาไดแก ปจจัยดานบุคลากร ดานกระบวน
การ ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดานผลิตภัณฑ และดานสถานที่ตั้ง ยกเวนปจจัยดานราคา ที่มี
อิทธิพลในระดับปานกลาง และปจจัยดานสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลในระดับนอยเทานั้น สําหรับ
ปจจัยดานการบริการพบวา การมีบริการรักษาความปลอดภัย โดย รปภ. 24 ชม. มีผลตอการตัดสิน
ใจพักอาศัยมากที่สุด รองลงมาคือมีบริการรับทําความสะอาด และมีบริการซักผา  

สอดคลองกับ นฤมล จิตรเอื้อ (2547) ไดศึกษาปจจัยในการตัดสินใจและความพึงพอใจใน
การเชาหองพักรายเดือนของผูเชาในตําบลเมือง พบวา ผูเชาใหความสําคัญของปจจัยในการตัดสิน
ใจเชาหองพักรายเดือนโดยรวมในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดานพบวา ผูเชาใหความสําคัญของ
ปจจัยในการตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนดานความปลอดภัยมากที่สุด รองลงมาคือดานบุคคลากร  

สอดคลองกับ ปภากร สุวรรณธาดา (2538) ไดทําการศึกษาความตองการที่พักอาศัยของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแกน พบวา ปญหาความพึงพอใจและความตองการเกี่ยวกับที่พักอาศัย
ของนักศึกษาเรียงตามลําดับความสําคัญ มากที่สุดคือความปลอดภัยในทรัพยสิน   

สอดคลองกับ อารีย  อักโข (2546) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการเชาหองพักของนัก
ศึกษาที่อาศัยอยูในหองพักเอกชน ภายในเขตอําเภอวารินชําราบ และศึกษาสภาพความเปนอยู
ตลอดจนความพึงพอใจของนักศึกษา พบวา นักศึกษาสวนใหญใหความสําคัญตอการเลือกหองพัก 
คือ ดานความปลอดภัยของหองพัก 

  
สําหรับผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจ พบวามี

ความเปนไปไดในระดับนอย เพราะผูเชามีแนวโนมการบอกตอผูอ่ืนใหเชาหองพักไมแนนอน และ
การตัดสินใจเชาหองพักมีความเปนไปไดนอย และพบวาความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจตาง
กันตามขอมูลสวนบุคคลของผูเชา จึงสอดคลองกับผลการศึกษาของ วัลลภ  เทิดเกรียติสกุล (2524) 
พบวา ความสัมพันธในระหวางที่อยูอาศัยและที่ทํางานวา แมวาสภาพที่อยูอาศัยจะเปนอยางไรก็
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ตาม ผูอยูอาศัยจะพอใจที่อยูอาศัยน้ันหากอยูใกลที่ทํางานหรืออยูในเขตเมืองโดยตองปรับปรุงที่อยู
อาศัยใหดีมากกวาที่จะยายออกไป 
 
การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 
สมมติฐานที่ 1 ผูเชาอพารทเมนทที่มีขอมูลสวนบุคลประกอบดวย เพศ อายุ รายไดตอเดือน 

อาชีพ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส ภูมิลําเนาเดิม พาหนะที่ใชในการเดินทาง ที่ทํางานปจจุบัน 
ที่อยูปจจุบัน แตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 
89 แตกตางกัน เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา 

 
สมมติฐานที่ 1.1 เพศมีแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนท 

ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน โดยเพศหญิง เห็นวามีความเปนไปไดทางการตลาดมากกวา
เพศชาย ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากเพศหญิงเปนเพศที่ใหความสําคัญกับความ
ปลอดภัยมากกวาเพศชาย เน่ืองจากลักษณะทางกายภาพของเพศหญิงจะมีความออนแอมากกวา 
ทําใหการเลือกที่พักอาศัยตองตอบสนองตอความตองการดานความปลอดภัย ดังนั้น จึงตัดสินใจ
เลือกที่จะพักอาศัยที่ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 และจะมีการบอกตอใหผูอ่ืนมาพักอาศัยดวย เพราะ
ลิลลี่เพลส เปนที่พักที่มีสถานที่ตั้งใกลที่ทํางาน ใกลแหลงชุมชน มีการคมนาคมที่สะดวก ตลอดจนมี
การใหบริการดานความปลอดภัยที่เขมงวด ทําใหเพศหญิงไดรับสิ่งอํานวยความสะดวกเพื่อการดํารง
ชีวิตประจําวันทําใหรูสึกปลอดภัยในการเดินทางและการพักอาศัยมากกวาเพศชาย สอดคลองกับ 
วราพร กรีเทพ (2544) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยประเภทอ
พารทเมนทของประชากร ในเขตเทศบาลนครอุดรธานี ผลการศึกษาปรากฏวา ผูเชาอพารทเมนทที่
มีเพศตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยผลิตภัณฑ ที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกที่พัก
อาศัยประเภทอพารทเมนทแตกตางกัน 

  

สมมติฐานที่ 1.2 ผูเชาที่มีอายุตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนท
ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน โดยผูเชาที่มีอายุ 36-45 ป มีความเปนไปไดทางการตลาด
ทั้งทางดานการตัดสินใจเชาและการบอกตอใหผูอ่ืนเชาสูงสุด และผูเชาที่มีอายุต่ํากวา 25 ป มีความ
เปนไปไดทางการตลาดทั้งดานการตัดสินใจเชาและการบอกตอใหผูอ่ืนเชา นอยกวาผูเชาที่มีอายุ
มากกวา 25 ป ขึ้นไป ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

เน่ืองจากผูเชาที่มีอายุต่ํากวา 25 ป กลุมน้ีจะอยูในชวงนักเรียน นักศึกษา หรือวัยที่เริ่ม
ทํางาน ซ่ึงทําเลที่ตั้งของอพารทเมนทลิลลี่เพลส ไดไดอยูใกลกับสถานที่ศึกษาหรือโรงเรียน จึงทําให
นักเรียน นักศึกษา ไมมีความสนใจที่จะเชาอยูอาศัยเน่ืองจากไมสะดวกในการเดินทาง  สวนในสวน
ของ วัยที่เริ่มทํางานมีความสนใจเชาอพารทเมนทลิลลี่เพลสนอย ซ่ึงผูเชากลุมน้ีสวนใหญยังไมมีราย
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ไดหรือเพ่ิงจะทํางานไมนาน จึงตองคํานึงถึงความสามารถในการชําระคาเชาในแตละเดือน ตลอดจน
คาสาธารณูปโภคตาง ๆ จึงเปนผลทําใหการเลือกที่พักเพื่อตอบสนองความตองการตองอยูภายใต
ขอจํากัดหลายประการ สงผลใหผูเชากลุมน้ีมีความเห็นดานความเปนไดทางการตลาดของธุรกิจ 
อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 นอยกวาผูเชากลุมอ่ืน สอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อผูเชา
อยางมากก็คือการตัดสินใจ และแนวคิดของ   ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 128) กลาววา อายุที่แตก
ตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน เชน กลุมที่เริ่มทํางานจะคํานึงถึงความคุมคา กลุมที่มี
รายไดดีจะคํานึงถึงคุณภาพมากขึ้น 

 
สมมติฐานที่ 1.3 ผูเชาที่มีรายไดตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารท

เมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน โดยผูเชาที่มีรายไดมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป มี
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาสูงสุด และผูเชาที่มีรายได 30,001-40,000 บาทมี
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนสูงสุด โดยที่ผูเชาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชา นอยกวาผูเชาที่มีรายไดมากกวา 
10,000 บาท ขึ้นไป ถึง 40,000 บาท และผูเชาที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีความ
เปนไปไดทางการตลาดดานการบอกผูอ่ืน นอยกวาผูเชาที่มีรายไดมากกวา 10,000 บาทขึ้นไป ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 เน่ืองจากผูเชาที่มีรายไดนอยจะคํานึงถึงความสามารถในการชําระคาเชาในแตละเดือน 
ตลอดจนคาสาธารณูปโภคตาง ๆ จึงเปนผลทําใหการเลือกที่พักเพื่อตอบสนองความตองการตองอยู
ภายใตขอจํากัดหลายประการ สงผลใหผูเชากลุมน้ีมีความเห็นดานความเปนไดทางการตลาดของ
ธุรกิจ อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 นอยกวาผูเชากลุมอ่ืน สอดคลองกับ สุนีย รักษวิทย 
(2536) ไดทําการศึกษาถึงอุปสงคที่อยูอาศัยในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ผลการศึกษา พบวา 
การเปลี่ยนแปลงของอุปสงคที่อยูอาศัย ขึ้นอยูกับเปลี่ยนแปลงของระดับรายไดมากกวาการเปลี่ยน
แปลงดานราคา เพราะรายไดถาวรแสดงถึงความสามารถในการจายซื้อที่อยูอาศัย ซ่ึงเม่ือมีการ
เปลี่ยนแปลงในรายไดถาวร ก็จะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อที่อาศัยทันที  
  
 สมมติฐานที่ 1.4 ผูเชาที่มีอาชีพตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารทเมนท
ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน โดยผูเชาที่มีอาชีพพนักงานเอกชนมีความเปนไปไดทางการ
ตลาดดานการตัดสินใจเชาสูงสุด สวนผูเชาที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความเปนไปไดทาง
การตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนสูงสุด โดยผูเชาที่มีอาชีพอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ 
เชน วิศวกร รับจาง มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาและดานการบอกตอผูอ่ืนให
เชา นอยกวาผูเชาที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจสวนตัว/คาขาย และพนักงานบริษัทเอกชน 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 



 

 

154

 เน่ืองจากผูเชาในกลุมนักเรียน นักศึกษา มักจะเลือกที่อยูอาศัยใกลกับสถานศึกษา หรือ
โรงเรียนเพื่อความสะดวกสบายในการเดินทาง แตเน่ืองจากทําเลที่ตั้งของอพารทเมนท ลิลลี่เพลส 
ไมไดอยูใกลกับสถานบันการศึกษา หรือโรงเรียน ทําใหความเปนไปไดทางการตลาดของอพารท
เมนทลิลลี่ในกลุมน้ีนอย สวนความเปนไปไดทางการตลาดของอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ในกลุม
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน และ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ อยูในระดับที่สูง เน่ืองมาจากทําเลที่ตั้ง
ของอพารทเมนท ลิลลี่เพลส อยูใกลเสนทางของรถไฟฟา ซ่ึงเปนยานสํานักงาน และสถานที่ราชการ
สอดคลองกับผลการศึกษาของ วราพร กรีเทพ (2544) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัด
สินใจเลือกที่พักอาศัยประเภทอพารทเมนทของประชากร ในเขตเทศบาลนครอุดรธานี ผลการศึกษา
ปรากฏวา  ผูเชาอพารทเมนทที่มีอาชีพตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑ และ
ปจจัยดานทําเลที่ตั้งที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยประเภทอพารทเมนทแตกตาง
กัน 

  
สมมติฐานที่ 1.5 ผูเชาที่มีการศึกษาตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอพารท

เมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน โดยผูเชาที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี และ
ระดับปริญญาตรีมีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาและดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชา 
ตามลําดับ โดยผูเชาผูเชาที่มีการศึกษาการศึกษาต่ํากวา ปวส หรือ ปวช /มัธยมศึกษา มีการตัดสิน
ใจเชาหองพักนอยกวาผูเชาที่มีการศึกษาตั้งแตปริญญาตรีขึ้นไป ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

เน่ืองจากผูเชาที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา ปวส หรือ ปวช /มัธยมศึกษา โดยเฉลี่ยมีรายได
นอยกวาผูเชาที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือสูงกวาปริญญาตรี จึงคํานึงถึงความสามารถในการ
ชําระคาเชาในแตละเดือน ตลอดจนคาสาธารณูปโภคตาง ๆ จึงเปนผลทําใหการเลือกที่พักเพื่อตอบ
สนองความตองการตองอยูภายใตขอจํากัดหลายประการ สงผลใหผูเชากลุมน้ีมีความเห็นดานความ
เปนไดทางการตลาดของธุรกิจ อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 นอยกวาผูเชากลุมอ่ืน สอด
คลองกับการศึกษาของ วราพร กรีเทพ (2544) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกที่พักอาศัยประเภทอพารทเมนทของประชากร ในเขตเทศบาลนครอุดรธานี ผลการศึกษา
ปรากฏวา ผูเชาอพารทเมนทที่มีระดับการศึกษาตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสงเสริม
การตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเลือกที่พักอาศัยประเภทอพารทเมนทแตกตางกัน 

  

สมมติฐานที่ 1.6 ผูเชาที่มีสถานภาพตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัด
สินใจเชาธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน โดยผูเชาที่มีสถานภาพสมรส / 
อยูดวยกันหยาราง / หมาย / แยกกันอยู มีความเปนไปไดทางการตลาด มากกวาสถานภาพโสด สวน
ความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผูอ่ืนใหเชา สถานภาพที่แตกตางกันมีความเปนไปได
ทางการตลาดไมแตกตางกัน 
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เน่ืองผูเชาที่มีครอบครัวแลวยอมใหความสําคัญกับการประหยัดเวลาในการเดินทาง เพ่ือ
จะไดอยูกับครอบครัวไดเต็มที่ เพราะในเวลาเรงดวนการจราจรจะติดขัดมาก ทําใหหลายครอบครัว
จึงหันมาเชาอพารทเมนทเพ่ือพักอาศัยในวันธรรมดา เพ่ืออํานวยความสะดวกในการเดินทาง สอด
คลองกับแนวคิดของ สุดาดวง เรืองรุจิระ และปราณี พรรณวิเชียร (2533 : 67-80) ไดใหเหตุผลวา 
การตัดสินใจซ้ือสินคาของผูเชาบทบาทของครอบครัวจะเขามามีสวนเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อผู
เชาอยางมากก็คือการตัดสินใจ และแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 128) กลาววา การตัดสิน
ใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักร
ชีวิตครอบครัว และรูปแบบการดํารงชีวิต โดยครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวชั้นที่1 บิดามารดา
อายุมากมีบุตรแยกครอบครัวและหัวหนาครอบครัวยังทํางานอยู มีฐานะการเงินดี อาจตองยายไปอยู 
อพารตเมนต  

 
สมมติฐานท่ี 1.7 ผูเชาที่มีภูมิลําเนาแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอ

พารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน โดยผูเชาที่มีภูมิลําเนาอยูที่กรุงเทพมหานคร หรือ
ปริมณฑลมีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาสูงสุด โดยผูเชาที่มีภูมิลําเนากรุงเทพฯ/
ปริมณฑล มีความเปนไปไดทางการตลาด มากกวาผูเชาที่มีภูมิลําเนาอยูที่ภาคใต ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว สวนผูเชาที่มีภูมิลําเนาแตกตางกันมีความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอ
ผูอ่ืนไมแตกตางกัน 

เน่ืองจากผูเชาที่มีภูมิลําเนาเดิมเปนคนกรุงเทพฯ หรือปริมณฑลโดยกําเนิด ผูเชากลุมน้ีมี
ไลฟสไตลแบบสังคมเมือง ดังน้ัน แนวโนมความเปนชีวิตคนเมืองของกรุงเทพฯ จะมีมากกวาคนตาง
จังหวัด เพราะผูเชากลุมน้ีมีทัศนคติวาการที่ไดพักอาศัยในเขตเมืองใกลที่ทํางานนั้น จะสามารถลด
อัตราเสียเวลาในการเดินทาง และยังไดคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นดวย สอดคลองกับ มรกต อรรถวิภัชน  
(2538) พบวา สวนใหญมีภูมิลําเนาในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจัยในการตัดสินใจเลือกที่อยูอาศัย
ใหมไดแก ทําเลที่ตั้ง 

 
สมมติฐานท่ี 1.8 ผูเชาที่มีพาหนะที่ใชเดินทางแตกตางกัน มีความเปนไปไดทางการ

ตลาดธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน โดยผูเชาที่ใชรถไฟฟามีความเปน
ไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาและดานการบอกตอผูอ่ืนใหสูงสุด โดยที่ผูเชาที่ใชรถยนต
เปนพาหนะ มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาและการบอกตอใหผูอ่ืนเชา มาก
กวาผูเชาที่ใชรถจักรยานยนต และรถประจําทางเปนพาหนะ  

 เน่ืองจาก ธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 เปนทําเลที่มีศักยภาพสูง เพราะ
ตั้งอยูในยานสุขุมวิท ซ่ึงเปนยานที่มีสถานประกอบการตาง ๆ ตั้งอยูเปนจํานวนมาก เปนแหลงที่
สามารถเดินทางไดสะดวก และมีรถไฟฟา บีทีเอส ทําใหผูเชาที่เห็นวาธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส 
ซอยสุขุมวิท 89 มีความเปนไปไดทางการตลาดสูง เปนกลุมผูเชาที่มีไลฟสไตลแบบสังคมเมือง ดัง
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น้ัน กลุมน้ีมีทัศนคติวาการที่ไดพักอาศัยในเขตเมืองใกลที่ทํางานนั้น จะสามารถลดอัตราเสียเวลาใน
การเดินทาง และยังไดคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นดวย เพราะรัฐใหการสนับสนุนในการสรางการคมนาคมที่
สะดวกสบายมากยิ่งขึ้น สอดคลองกับผลการศึกษาของ มรกต อรรถวิภัชน  (2538) พบวา สวนใหญ
มีภูมลําเนาในเขตกรุงเทพมหานคร การเดินทางของผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานจะโดยสาร
รถประจําทาง และสวนผูมีตําแหนงบริหารจะเดินทางโดยรถยนต ระยะเวลาในการเดินทางโดยเฉลี่ย
คือ 31-60 นาที ปจจัยในการตัดสินใจเลือกที่อยูอาศัยใหมไดแก ทําเลที่ตั้ง โดยในการเลือกทําเลที่ตั้ง
น้ันมักจะไมคํานึงถึงระยะทาง แตจะพิจารณาจากความสอดคลองของทําเลที่ตั้งและระดับราคา และ
สอดคลองกับ นริชา บัณฑิยชาติ (2533) ไดทําการศึกษาที่ตั้งชุมชนผูมีรายไดนอยในเขตเมือง กรณี
ศึกษา เขตชั้นกลางกรุงเทพมหานคร สวนใหญยังคงเห็นความสําคัญของทําเลที่ตั้ง โดยคํานึงถึง
ทําเลที่ดีที่สุด อันเปนปจจัยทางกายภาพหรือ คุณสมบัติเฉพาะของพื้นที่น้ันๆ คือ อยูใกลแหลงงาน 
การคมนาคมสะดวก และใกลแหลงบริการสังคม 

 
สมมติฐานที่ 1.9 ผูเชาที่มีที่ทํางานปจจุบันตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาดธุรกิจอ

พารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน  โดยผูเชาที่มีที่ทํางานปจจุบันอยูในยานสุขุมวิท 
ซอย 1-53, ซอย 2-28 มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาและการบอกตอใหผูอ่ืน
เชาสูงสุด โดยที่ผูเชาที่มีที่ทํางานปจจุบัน อยูในยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 2-28และยานสุขุมวิท 
ซอย 1-53, ซอย 2-28 มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาและการบอกตอใหผูอ่ืน
เชามากกวาผูเชาที่มีที่ทํางานปจจุบันอยูในยานอ่ืนๆ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 เน่ืองจาก ยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 2-28และยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 2-28 เปน
เสนทางของรถไฟฟา บีทีเอส เสนทางสุขุมวิท และอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 เปน
ทําเลที่ตั้งในเสนทางดังกลาว ทําใหสะดวกรวดเร็วในการเดินทาง สอดคลองกับ มรกต อรรถวิภัชน  
(2538) พบวา สวนใหญมีภูมิลําเนาในเขตกรุงเทพมหานคร การเดินทางของผูตอบแบบสอบถามที่
เปนพนักงานจะโดยสารรถประจําทาง ระยะเวลาในการเดินทางโดยเฉลี่ยคือ 31-60 นาที ปจจัยใน
การตัดสินใจเลือกที่อยูอาศัยใหมไดแก ทําเลที่ตั้ง โดยในการเลือกทําเลที่ตั้งนั้นมักจะไมคํานึงถึง
ระยะทาง แตจะพิจารณาจากความสอดคลองของทําเลที่ตั้งและระดับราคา สําหรับการศึกษาของ ทวี
เกียรติ  พิตรปรีชา (2538) ไดศึกษาอพารตเมนตใหเชาในเขตหวยขวาง พบวาปจจัยสําคัญในการ
ตัดสินใจเชาอพารตเมนตใหเชาในเขตหวยขวาง เน่ืองจากใกลแหลงงานอยูในรัศมีไมเกิน 5 
กิโลเมตร และสอดคลองกับ นริชา บัณฑิยชาติ (2533) ไดทําการศึกษาที่ตั้งชุมชนผูมีรายไดนอยใน
เขตเมือง กรณีศึกษา เขตชั้นกลางกรุงเทพมหานคร สรุปไดวา ผูมีรายไดนอย สวนใหญยังคงเห็น
ความสําคัญของทําเลที่ตั้ง โดยคํานึงถึงทําเลที่ดีที่สุด อันเปนปจจัยทางกายภาพหรือ คุณสมบัติ
เฉพาะของพื้นที่น้ันๆ คือ อยูใกลแหลงงาน การคมนาคมสะดวก และใกลแหลงบริการสังคม ตลอด
จนผลการวิจัยของวัลลภ เทิดเกรียติสกุล (2524) ไดศึกษาพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในสภาพแวดลอมกาย
ภาพนอกอาคารของชุมชนบานพักอาศัยหนาแนนในเมือง: ตัวอยางชุมชนมักกะสัน ผลการวิจัยได
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กลาวถึงความสัมพันธในระหวางที่อยูอาศัยและที่ทํางานวา แมวาสภาพที่อยูอาศัยจะเปนอยางไรก็
ตาม ผูอยูอาศัยจะพอใจที่อยูอาศัยน้ันหากอยูใกลที่ทํางานหรืออยูในเขตการเมืองโดยตองปรับปรุงที่
อยูอาศัยใหดีมากกวาที่จะยายออกไป  

 
สมมติฐานที่ 1.10 ผูเชาที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันตางกัน มีความเปนไปไดทางการตลาด

ธุรกิจอพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 แตกตางกัน โดยผูเชาที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยูในยาน
สุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 2-28 มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาและการบอกตอ
ใหผูอ่ืนเชาสูงสุด โดยผูเชาที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยูในยานสุขุมวิท ซอย 1-53, ซอย 2-28 และยาน
สุขุมวิท ซอย 55-101, ซอย 30-70 มีความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาและการบอก
ตอใหผูอ่ืนเชา มากกวาผูเชาที่มีที่อยูอาศัยปจจุบันอยูในยานอ่ืนๆ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 เน่ืองจากผูเชามักจะเลือกที่อยูอาศัยที่สามารถเดินทางไดสะดวก จึงเลือกยานดังกลาวซึ่ง
เปนเสนทางของรถไฟฟา และทําเลที่ตั้งของอพารทเมนทลิลลี่เพลส อยูในเสนทางของรถไฟฟาดังก
ลางทําใหความเปนไปไดทางการตลาดของกลุมดังกลาวสูง สอดคลองกับผลการศึกษาของ มรกต 
อรรถวิภัชน  (2538) พบวา ปจจัยในการตัดสินใจเลือกที่อยูอาศัยใหมไดแก ทําเลที่ตั้ง โดยในการ
เลือกทําเลที่ตั้งนั้นมักจะไมคํานึงถึงระยะทาง แตจะพิจารณาจากความสอดคลองของทําเลที่ตั้งและ
ระดับราคา สอดคลองกับการศึกษาของ โอภาส หอนาค (2538) ไดทําการศึกษา สภาพ และปญหา
การอยูอาศัยในหองเชา ของผูมีรายไดนอยในเคหะชุมชนที่มีแหลงอุตสาหกรรม ศึกษากรณีโครงการ
เมืองใหม บางพลี พบวา เหตุผลในการตัดสินใจเลือกหองเชาของกลุมตัวอยาง คือ การเดินทาง
สะดวก 50.9 % ใกลที่ทํางาน 36.6 % หองเชาราคาถูก 11.6 % 

 
สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการ

ตลาดของหองพักลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
 

สมมติฐาน 2.1 ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความ
เปนไปไดทางการตลาดของหองพักลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  

ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ
เชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ซ่ึงความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรง
ขามกัน และมีความสัมพันธในระดับต่ํา ทั้งน้ี เม่ือหองพักลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีแบบอาคารดูดี
ขึ้น มีแบบหองพักดูดีขึ้น ขนาดหองพักใหญขึ้น มีเครื่องสุขภัณฑในหองดีขึ้น มีแอร มีคียการด และมี
ระบบอัคคีภัยที่ปลอดภัยขึ้น ผูเชากลับเห็นวาจะมีความเปนไปไดทางการตลาดลดลงเล็กนอย เน่ือง
จากผูเชามักจะคิดวาแบบอาคารดูดีขึ้น ขนาดหองพักใหญขึ้น มีแบบหองพักดูดีขึ้น มีแอร มีคียการด 
และมีระบบอัคคีภัยที่ปลอดภัยขึ้น หรือมีเครื่องสุขภัณฑในหองดีมากขึ้นเพียงใด ก็ยอมสงผลตอ
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อัตราคาเชาหอง หรือคาประกันทรัพยสินเสียหายที่สูงขึ้นตามไปดวย สงผลตอความเปนไปไดทาง
การตลาดโดยรวมลดลงเล็กนอย  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอผู
อ่ืนใหเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีความสัมพันธเปนไปในทิศ
ทางเดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับต่ํา คือเม่ือหองพักลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีการตกแตง
ดวยเฟอรนิเจอรที่ดูดีมากขึ้น มีการติดตั้งอินเตอรเนตใหใชมากขึ้น มีการติดตั้ง UBC, free TV และมี
การติดพัดลมมากขึ้น ผูเชาเห็นวาจะมีความเปนไปไดทางการตลาดเพิ่มขึ้นเล็กนอย เน่ืองจากใน
ปจจุบันธุรกิจอพารทเมนทโดยเฉพาะในยานสุขุมวิทมีการแขงขันกันอยางมาก อพารทเมนทแตละ
แหงตางก็นําเสนอในปจจัยดานผลิตภัณฑในลักษณะที่แตกตางกัน เพ่ือจูงใจใหลูกคาเลือกพักอาศัย 
เน่ืองจากปจจัยดานผลิตภัณฑถือเปนปจจัยที่เปนรูปธรรม ซ่ึงปรากฏใหลูกคาไดเห็นชัดเจนเปนครั้ง
แรกกอนตัดสินใจเขาพักอาศัย ดังน้ัน เพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน อพารทเมนทลิลลี่
เพลส ซอยสุขุมวิท 89 จึงไดพยายามที่จะปรับปรุงปจจัยดานผลิตภัณฑใหแตกตางจากอพารทเมนท
แหงอ่ืน ถึงแมในปจจุบันจะพบวาชวยใหความเปนไปไดทางการตลาดเพิ่มขึ้นเล็กนอยก็ตาม 
 

สมมติฐาน 2.2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับความเปนไป
ไดทางการตลาดของหองพักลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  

ปจจัยดานราคา มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจเชาหอง
พักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึง
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน และมีความสัมพันธในระดับต่ํา เม่ือหองพักลิลลี่เพลส 
ซอยสุขุมวิท 89 มีการคิดคาอัตราคาใชจายตาง ๆ มากขึ้น ผูเชาจะตัดสินใจไมพักอาศัยที่ลิลลี่เพลส 
ซ่ึงปจจัยดานราคาถือวาเปนปจจัยที่ออนไหวมากตอความเปนไปไดทางการตลาดมากหรือนอยก็คือ 
ปจจัยดานราคา โดยเฉพาะในภาวะที่เศรษฐกิจชะลอตัว ขาวของเครื่องใชตาง ๆ มีราคาสูงขึ้น ใน
ขณะที่มนุษยเงินเดือนมีรายไดเทาเดิม สงผลใหการตัดสินใจเลือกเชาที่พักอาศัยตองคํานึงถึงปจจัย
ดานราคาเปนสําคัญ 

ปจจัยดานราคา ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอใหเชา
หองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เน่ืองจากในปจจุบันธุรกิจอพารทเมนทโดยเฉพาะในยานสุขุมวิทมีการแขงขันกันอยางมาก อพารท
เมนทแตละแหงตางกําหนดกลยุทธทางการแขงขันที่แตกตางกัน เพ่ือชวงชิงลูกคาใหม และรักษา
ฐานลูกคาเดิม ดังนั้น อพารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 เห็นถึงผลกระทบดังกลาว จึงได
กําหนดปจจัยดานราคาใหเหมาะสมและไมแตกตางจากอพารทเมนทแหงอ่ืนที่มีลักษณะใกลเคียงกัน 
เพ่ือขยายฐานลูกคาและรักษาลูกคาเดิมใหพักอาศัยในลิลลี่เพลสตอไป  

 
สมมติฐาน 2.3 ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานสถานที่ตั้ง มีความสัมพันธกับความ

เปนไปไดทางการตลาดของหองพักลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
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ปจจัยดานสถานที่ตั้ง มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ
เชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ซ่ึงความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรง
ขามกัน และมีความสัมพันธในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือหองพักลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ตั้งอยูใกล
สํานักงานเขตพระโขนง และใกลสถานีดับเพลิงพระโขนงมากขึ้น ผูเชาเห็นวาจะมีความเปนไปได
ทางการตลาดลดลงเล็กนอย ทั้งน้ี อาจเนื่องมาจากผูเชาเห็นวา การพักอาศัยใกลสถานที่ราชการนั้น 
จะสงผลตอการเดินทางที่ไมสะดวก เชน ประชาชนที่มาติดตอสํานักงานเขตพระโขนงที่มีจํานวนมาก 
จะทําใหการจราจรติดขัด หรือหากในทองที่เกิดเพลิงไหม ก็ตองมีรถดับเพลิงออกไปชวยเหลือซ่ึง
ตองมีการเปดสัญญาณฉุกเฉิน อาจสงผลตอกระทบตอภาวะจิตใจของผูเชาที่หวาดกลัวตอเหตุการณ
ดังกลาว และการที่ตั้งอยูใกลสถานีตํารวจพระโขนงมากขึ้น ผูเชาเห็นวาจะมีความเปนไปไดทางการ
ตลาดลดลงเล็กนอย ทั้งน้ี อาจเนื่องมาจากผูเชาเห็นวา การพักอาศัยใกลสถานีตํารวจพระโขนง ซ่ึงดู
แลทองที่ที่ตั้งอยูในยานเศรษฐกิจซ่ึงมีความสําคัญน้ัน จะทําใหประชาชนที่มาติดตอมีเปนจํานวนมาก 
ซ่ึงสงผลตอการการจราจร และสุขภาพจิตของผูเชา เปนตน     

ปจจัยดานสถานที่ตั้ง ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอ
ใหผูอ่ืนเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 เน่ืองจากผูที่ตองการมาพักศัย
กับลิลลี่เพลส ยอมตองคํานึงแลววามีสถานที่ตั้งที่เหมาะสม เชน ใกลที่ทํางาน ใกลแหลงคมนาคม 
เปนตน เพราะการพัก อพารทเมนทจุดประสงคหลักของผูเชาคือตองการความสะดวกสบาย 
ประหยัดเวลาเดินทาง ผูเชาจึงมีการเจาะจงเลือกทําเลที่ตั้งไวแลว กอนที่จะมีการเปรียบเทียบปจจัย
ตาง ๆ กับอพารทเมนทแตละแหงในยานเดียวกัน ดังน้ัน การบอกตอใหเลือกพักอาศัยในอพารท
เมนทที่ตั้งอยูในยานเดียวกันรวมถึงลิลลี่เพลส จึงมีไมแตกตางกันนั่นเอง 

 
สมมติฐาน 2.4 ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ

กับความเปนไปไดทางการตลาดของหองพักลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการ

ตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ซ่ึงความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการ
บอกตอใหผูอ่ืนหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ซ่ึงความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

สาเหตุที่ทําใหปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการ
ตลาดของหองพักลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 เปนไปในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธในระดับ
ปานกลาง เน่ืองจากในยานสุขุมวิทจะเปนที่ตั้งของบริษัท หางราน บานเรือน ตลอดจนที่พักอาศัย
ประเภทตาง ๆ เปนจํานวนมาก ทําใหปจจัยดานดานการสงเสริมการตลาดทุกดาน ไดแก ปาย
โฆษณา ใบปลิว และคําบอกกลาว เปนปจจัยที่มีผลตอความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอ
พารทเมนทลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 พอสมควร เพราะกลุมเปาหมายตองการความสะดวก รวด
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เร็ว หากอพารทเมนทใดที่ไมมีการติดปายโฆษณา แจกใบปลิว หรือจากการบอกกลาว ทําใหยากตอ
การเขาถึง โดยเฉพาะอพารทเมนทที่ไมไดตั้งอยูติดกับถนนใหญ หรือสถานที่สําคัญตาง ๆ ก็ยิ่งตอง
ทําการสงเสริมการตลาดมากกวา 

 
สมมติฐาน 2.5 ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานบุคลากร มีความสัมพันธกับความเปน

ไปไดทางการตลาดของหองพักลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
ปจจัยดานบุคคลากร ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ

เชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
ปจจัยดานบุคคลากร ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกใหผู

อ่ืนเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

เน่ืองจาก ปจจัยดานบุคลากร ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดของหอง
พักลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อพารเมนทแตละแหงรวมทั้งลิลลี่เพลส ตางสงมอบคุณภาพบริการ
กับผูเชาไมแตกตางกัน เพ่ือตองการลดอัตราการเขาออกของผูเชา เพราะสงผลตอตนทุนการดําเนิน
งานที่สูงขึ้น 

 
สมมติฐาน 2.6 ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานการบริการ มีความสัมพันธกับความ

เปนไปไดทางการตลาดของหองพักลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
ปจจัยดานการบริการ ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ

เชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
ปจจัยดานการบริการ ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอ

ใหผูอ่ืนเชาหองพัก ของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89    
เน่ืองจาก อพารทเมนทแตละแหงในปจจุบันตางก็มุงปรับปรุงดานการบริการใหกับผูเชาให

มีความพึงพอใจมากที่สุด เพราะถือวาบริการเปนปจจัยที่สําคัญตอการรักษาฐานลูกคาเดิมไว ตลอด
จนมีผลตอการบอกตอใหกับบุคคลอื่นใหมาพักอาศัยเพ่ิมขึ้นดวย ลิลลี่เพลสก็เชนเดียวกัน    จึงได
พัฒนาบริการเพื่อสงมอบใหผูเชาไดทัดเทียมกับอพารทเมนทที่มีลักษณะใกลเคียงกัน ทําใหการ
บริการไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดโดยรวม 
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สมมติฐาน 2.7 ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีความ
สัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดของหองพักลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  

ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการ
ตลาดดานการตัดสินใจเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการ
ตลาดดานการบอกตอใหผูอ่ืนเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เน่ืองจาก ผูเชาถือวาปจจัยดานกายภาพ ถือเปนปจจัยพ้ืนฐานที่แตละอพารทเมนทตอง
ดําเนินการ เม่ือผูเชาเห็นวาปจจัยดานนี้มีลักษณะคลายคลึงกันสําหรับอพารทเมนทแตละแหงที่อยู
ในยานเดียวกัน จึงทําใหไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาด  

 
สมมติฐาน 2.8 ปจจัยสวนผสมทางการตลาด ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับความ

เปนไปไดทางการตลาดของหองพักลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89  
ปจจัยดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการตัดสินใจ

เชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน   
   ปจจัยดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับความเปนไปไดทางการตลาดดานการบอกตอ
ใหผูอ่ืนเชาหองพักของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

เม่ือหองพักลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 มีระบบคิดคาใชจายดวยคอมพิวเตอร และมีการ
ปรับปรุงซอมแซมหองพักกอนผูเชารายใหมจะเขาพักที่ขึ้น ผูเชาจะคิดวาคาใชจายเหลานี้ที่จะมีการ
เรียกเก็บเพ่ิมเติมไมวาจะในรูปของอัตราคาประกันทรัพยสินเสียหาย หรือคาสาธารณูปโภคตาง ๆ ที่
จะสูงขึ้นตามไปดวย ซ่ึงในภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวในปจจุบัน ผูเชายอมวิตกกังวลกับคาใชจายที่จะ
เพ่ิมสูงขึ้น เน่ืองจากผูเชาสวนใหญเปนมนุษยเงินเดือน ดังน้ัน จึงสงผลตอความเปนไปไดทางการ
ตลาดโดยรวมลดลงเล็กนอย   

 
3. ขอเสนอแนะทั่วไป 

 
จากผลการศึกษาพบวา กลุมลูกคาเปาหมายหลักของอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุม

วิท 89 สวนใหญเปนผูเชาระดับกลาง คือ ผูที่อยูในวัยทํางาน มีรายไดคอนขางดี เพราะวาทํางานใน
บริษัทเอกชน มีการศึกษาสูง ไมไดพักอาศัยรวมกับครอบครัว มีภูมิลําเนาในกรุงเทพฯ หรือ
ปริมณฑล และเปนผูที่มีสถานที่ทํางานและที่พักในปจจุบันอยูในยานสุขุมวิทอยูแลว และผลการ
ศึกษาปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก ของอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 
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89 พบวา ทุกปจจัยมีอิทธิพลในระดับมาก โดยเฉพาะดานการบริการ ผูเชาเห็นวาเปนปจจัยที่มีอิทธิ
พลสูงสุด รองลงมาไดแก ปจจัยดานบุคลากร ดานกระบวนการ ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ดาน
ผลิตภัณฑ และดานสถานที่ตั้ง ยกเวนปจจัยดานราคา ที่มีอิทธิพลในระดับปานกลาง และปจจัยดาน
สงเสริมการตลาด มีอิทธิพลในระดับนอย ตามลําดับ  

ดังน้ัน ผูวิจัยขอนําเสนอแนวทางการปรับปรุงปจจัยสวนประสมทางการตลาดตามลําดับ
ความสําคัญที่มีผลตอความสนใจเลือกเชาหองพักของกลุมเปาหมายหลักขางตน ซ่ึงถือวาเปนกลุมที่
ทําใหความเปนไปไดทางการตลาดของอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ในอนาคตสูง 
เพราะมีการตัดสินใจเลือกพักอาศัย ตลอดจนมีการบอกตอกับบุคคลอื่นใหมาพักอาศัยอพารทเมนท 
ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ตอไป ดังนั้น ขอเสนอแนวทางในการปรับปรุงปจจัยที่มีผลตอความ
สนใจในการเลือกเชาหองพัก ของอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ดังนี้ 

1. ขอเสนอแนะดานผลิตภัณฑ (Product)   
  ผูเชาอพารทเมนทใหความสําคัญกับดานที่มีเฟอรนิเจอรภายในหองครบครัน มี UBC Free 
TV บริการฟรี  โทรศัพทภายในหองพัก ดังน้ัน ผูประกอบการควรใหความสําคัญในเรื่องปจจัยดัง
กลาว และนําเสนอโดยสรางความแตกตางจากคูแขงขัน เพ่ือจูงใจใหลูกคาเลือกพักอาศัย สวนใน
เรื่องของขนาดหองพัก ที่ผลการวิจัยออกมาในทิศทางตรงขามกัน ดังน้ันผูประกอบการควรนํามา
พิจารณาปรับปรุงใหมหรือปรับเปลี่ยนเรื่องราคาหองพักใหเหมาะสมกับขนาดหองพัก สวนในปจจัย
ดานอ่ืนๆ ถึงแมนผูเชาอพารทเมนท มองวาเปนปจจัยพ้ืนฐานของอพารทเมนททั่วไป แตผูประกอบ
การก็ไมควรละเลย ควรดูแลใสใจใหไดมาตราฐาน 

2. ขอเสนอแนะดานราคา (Price) 
 ราคามีความสําคัญกับระดับการตัดสินใจเชาหองพักในระดับมาก ดังน้ัน คาเชารายเดือน คา
นํ้า คาไฟ คาโทรศัพท ควรมีราคาเหมาะสมจะทําใหสามารถแขงขันได  ดังน้ัน ควรมีราคาเหมาะสม
จะทําใหผูประกอบการสามารถแขงขันได ดังน้ัน อัตราคาใชจาย ตาง ๆ และการใหบริการของอ
พารทเมนต ผูประกอบการตองมีการเปรียบเทียบกับคูแขงขัน เพ่ือไมใหเกิดความแตกตางกันเม่ือ
เปรียบเทียบกับคุณภาพบริการที่ผูพักอาศัยไดรับ  ควรมีการกําหนดราคา และการใหบริการที่ทําให
ผูอาศัยเกิดความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ โดยเฉพาะเมื่อเทียบกับอพารทเมนตอ่ืนที่อยูใน
บริเวณใกลเคียงกัน ใหเกิดความพึงพอใจทั้งตอผูพักอาศัยและสามารถสรางผลกําไรใหกับผูประกอบ
การ ซ่ึงถือเปนเปาหมายสําคัญที่ตองมีการพิจารณาเปรียบเทียบอยางสม่ําเสมอ 

3. ขอเสนอแนะดานสถานที่ตั้ง (Place) 
  ผูประกอบการใหความสําคัญในดานที่ใกลเทสโกโลตัส สาขาออนนุชมากที่สุด เน่ืองจากมี

ความสะดวกสบายในการจับจายใชสอย ในสวนอ่ืนๆผูเชาอพารทเมนทไมคอยใหความสําคัญ ดังน้ัน
ผูประกอบการควรนําปจจัยดานสถานที่ตั้งที่ใกลกับเทสโกโลตัส สาขาออนนุช มานําเสนอในสวน
ของการสงเสริมการตลาด เพ่ือจูงใจใหลูกคาเลือกพักอาศัย 
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4. ขอเสนอแนะดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)  
 ผูเชาอพารทเมนทใหความสําคัญกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไดแก ปายโฆษณา
หนาซอยสุขุมวิท 89 ใบปลิวโฆษณา คําบอกกลาวจากคนรูจัก ดังน้ันผูประกอบการควรใหความ
สําคัญในเรื่องดังกลาว โดยมีปายโฆษณาติดไวบริเวณชุมชนที่กลุมเปาหมายอยู สามารถมองเห็นได
ชัดเจน พรอมระบุสถานที่ตั้ง พรอมเบอรโทรศัพทใหชัดเจน และนําเสนอปจจัยที่ผูเชา 
อพารทเมทใหความสําคัญ และมีความแตกตางจากคูแขงขัน เพ่ือเปนการจูงใจลูกคา และเมื่อมีผูเชา
รายเกายายออกจะไดมีผูเชาใหมมาพักไดทันที ทําใหผูประกอบการไมเสียโอกาสจากการที่หองพัก
วาง  
     5.  ขอเสนอแนะดานการบุคลากร (Person)  

 ถึงแมนวาผูเชาอพารทเมนทไมเห็นความสําคัญของปจจัยดานการบริการ เน่ืองจากมองวา 
เปนปจจัยพ้ืนฐานของอพารทเมนท แตผูประกอบการไมควรละเลย ควรดูแลเอาใจใสใหไดมาตรา
ฐาน โดยเฉพาะบุคคลากรที่ปฏิบัติงานในอพารทเมนต เชน เจาหนาหนาที่ แมบาน ชาง พนักงาน
รักษาความปลอดภัย ถือวามีความสําคัญกับการตัดสินใจเลือกพักอาศัย ซ่ึงจะสงผลตอภาพลักษณ 
และชื่อเสียงของอพารทเมนต เพราะบุคคลเหลานี้เปนผูที่ใกลชิดกับผูพักอาศัย ที่ตองมีการติดตอสื่อ
สารตลอดเวลาการพักอาศัย ดังน้ัน ผูประกอบการควรมีแผนงานการฝกอบรมพนักงาน เกี่ยวกับการ
ใหบริการที่มีคุณภาพไดอยางมีประสิทธิภาพ มีมาตรฐาน รวดเร็ว ทั้งน้ีผูประกอบการก็ควรสราง
ขวัญกําลังใจที่ดีใหกับบุคคลากรเหลานี้เปนการตอบแทน เชนกัน เพ่ือเปนการรักษาบุคลลากรที่มี
คุณภาพใหปฏิบัติงานภายในอพารทเมนตนานที่สุด 

  6.  ขอเสนอแนะดานการบริการ (Service)  
ถึงแมนวาผูเชาอพารทเมนทไมเห็นความสําคัญของปจจัยดานการบริการ เน่ืองจากมองวา 

เปนปจจัยพ้ืนฐานของอพารทเมนท แตผูประกอบการไมควรละเลย ควรดูแลเอาใจใสใหไดมาตรา
ฐาน โดยเฉพาะบริการในดานการรักษาความปลอดภัย ควรมีการใหบริการรักษาความปลอดภัย 
โดยพนักงาน รปภ. ที่มีมาตรฐาน ซ่ือสัตย สามารถไววางใจได คอยใหบริการตลอด 24 ชม. ทั้งใน
สวนของตัวอาคาร และบริเวณดานนอกอาคารเชน ที่จอดรถเปนตน 

7.  ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 ถึงแมนวาผูเชาอพารทเมนทไมเห็นความสําคัญของปจจัยดานการบริการ เน่ืองจากมองวา 

เปนปจจัยพ้ืนฐานของอพารทเมนท แตผูประกอบการไมควรละเลย ควรดูแลเอาใจใสใหไดมาตรา
ฐานควรมีการจัดสถานที่ไวสําหรับที่ทิ้งขยะในที่มิดชิด และตองไมสงกลิ่นรบกวนผูเชา เน่ืองจากกลุม
เปาหมายดังกลาวยอมตองการสุขลักษณะอนามัยที่ดี ตลอดจน กลุมเปาหมายเปนผูที่ทํางานหนัก
เน่ืองจากมีรายไดดี ดังน้ัน เม่ือกลับมาที่พักอาศัยยอมตองการพักผอนอยางเต็มที่ ดังนั้น ตองมีการ
วางมาตรการปองกันไมมีใหมีเสียงดังรบกวนผูเชา ตลอดจนมีการตกแตงอาคาร ตลอดจนสภาพแวด
ลอใหเปนระเบียบ สวยงาม เชน มีการจัดสวนหยอมดานหนาอพารทเมนทเพ่ือเปนที่พักผอนหยอน
ใจของผูเชาได 
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8. ขอเสนอแนะดานกระบวนการ (Process) 
เน่ืองจากการปรับปรุงซอมแซมหองพักกอนผูเชารายใหมจะเขาพัก ผูเชาอพารทเมนท

มองวาเปนปจจัยพ้ืนฐานของอพารทเมนททั่วไป ดังน้ันควรจะมีมาตรฐานในการปรับปรุงหองพักทั้ง
ดานกระบวนการ และระยะเวลาในการสงมอบ อีกทั้งควรมีการตรวจรับหองพักกอนอยูอาศัยจริง 
เพ่ือความเปนธรรมของทั้งฝายผูเชาและผูใหเชา และควรจะมีการรับประกันเฟอรนิเจอร วัสดุ 
อุปกรณตาง ๆ ที่ทางอพารทเมนทจัดไว ใหอยูในสภาพใชงานไดตลอดเวลา เปนตน และเน่ืองจาก
ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานกระบวนการ มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกับความเปนไดทางการ
ตลาดของหองพักในระดับต่ําหมายความวา ถามีระบบคิดคาใชจายดวยคอมพิวเตอร และมีการปรับ
ปรุงซอมแซมหองพักกอนผูเชารายใหมจะเขาพักดีขึ้น ผูเชาจะคิดวาคาใชจายเหลานี้ที่จะมีการเรียก
เก็บเพ่ิมเติมไมวาจะในรูปของอัตราคาประกันทรัพยสินเสียหาย หรือคาสาธารณูปโภคตาง ๆ ที่จะสูง
ขึ้นตามไปดวย ซ่ึงในภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวในปจจุบัน ผูเชายอมวิตกกังวลกับคาใชจายที่จะเพ่ิมสูง
ขึ้น เน่ืองจากผูเชาสวนใหญเปนมนุษยเงินเดือน ดังน้ัน ควรมีการชี้แจงเปนลายลักษณอักษรแสดงให
ผูเชาทราบชัดเจนวา คาใชจายที่เกิดจากกระบวนการดังกลาว จะไมมีการเรียกเก็บเพ่ิมเติมไมวา
กรณีใด ๆ พรอมทั้งมีการรับประกันทรัพยสินใหผูเชาดวย เวนแต ความเสียน้ันจะเกิดขึ้นจากการ
กระทําของผูเชาเอง ซ่ึงควรระบุจํานวนเงินคาปรับตาง ๆ ไวใหครบถวน  
 
4. ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 

1. การศึกษาในครั้งนี้ เปนการศึกษาเฉพาะผูเชาหองพักใน 5 เขต ไดแก เขตคลองเตย, 
เขตพระโขนง, เขตวัฒนา, เขตบางนา, เขตสวนหลวง เทานั้น หากมีโอกาสควรจะมีการศึกษาในพื้น
ที่อ่ืนๆ ดวย เพ่ือเปรียบเทียบในความเหมือนหรือแตกตางกับผลการวิจัยในครั้งน้ี ขอมูลที่ไดเพ่ิมเติม
น้ี นาจะเปนประโยชนอันนําไปสูการวางแผนปจจัยสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ ให
สอดคลองกับสภาพความเปนจริงที่ใกลเคียงกันมากขึ้น  

2. การศึกษาในครั้งน้ีเปนการศึกษาเฉพาะผูเชาหองพัก ไมไดศึกษาถึงลูกคากลุมอ่ืน เชน 
บานเชา ซ่ึงลูกคากลุมอ่ืนอาจมีขอคิดเห็นในปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพักที่แตก
ตางออกไป ดังน้ัน การเขาใจถึงปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก และโอกาสความ
เปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจที่ไดรับจากของลูกคากลุมอ่ืน จะชวยใหมีขอมูลที่เปนประโยชนตอ
การวางแผนปรับปรุงคุณภาพและบริการ เพ่ือดึงดูดผูใชบริการกลุมอ่ืน ๆ ใหมาสนใจในการเลือก
เชาอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 ไดอยางมีประสิทธิภาพอีกทางหนึ่ง 
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แบบสอบถาม 

 
เรื่อง   การศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนทของ ลิลลี่เพลส      
ซอยสุขุมวิท 89 
 
 
     
 
 แบบสอบถามชุดนี้ มีจุดมุงหมาย  เพ่ือศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารท
เมนท ของ ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 เพ่ือนําผลวิจัยในครั้งน้ี  ไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาธุรกิจ
หองพัก ใหสามารถตอบสนองความตองการ เพ่ือคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นของผูเชา โดยขอมูลของทานจะ
ถือเปนความลับ  โดยจะใชประโยชนทางการวิจัย  โดยไมมีผลกระทบจาการตอบแบบสอบถามแต
ประการใด 
 
 
 
 
 
คําชี้แจง 

1.  แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน คือ 
        สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
        สวนที่ 2 ปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 
        สวนที่ 3 ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89 

    2. โปรดทําเครื่องหมาย √  ลงในชองหนาขอที่ตองการตอบ 
    3. โปรดใหขอมูลที่ถูกตอง เพ่ือความสมบูรณของขอมูลในการนํามาวิเคราะห 

 
 
 
 
 
 
 

***ขอขอบคุณเปนอยางสูง ที่เสียสละเวลาตอบแบบสอบถาม** 
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สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
  1. ชาย   2. หญิง 
2. อายุ 
  1. ต่ํากวา 25 ป  2.  26 – 35 ป   
  3. 36 – 45 ป  4.  46 ป ขึ้นไป 
3. รายไดตอเดือน 
  1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  2. 10,001 – 20,000 บาท 
  3. 20,001 – 30,000 บาท  4. 30,001 – 40,000 บาท  
      5. มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
4. อาชีพ 
  1. นักเรียน / นักศึกษา  2. ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
  3. ธุรกิจสวนตัว / คาขาย  4. พนักงานบริษัทเอกชน 
      5. อ่ืนๆ โปรดระบุ........................... 
5. ระดับการศึกษาสูงสุด 
  1. ต่ํากวามัธยมศึกษา  2. ปวส. หรือ ปวช. 
  3. ปริญญาตรี                                 4. สูงกวาปริญญาตรี 
6. สถานภาพสมรส 
  1. โสด   2. สมรส / อยูดวยกัน 
  3. หยาราง / มาย / แยกกันอยู 
7. ภูมิลําเนา 
  1. กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  2. ภาคกลาง / ภาคตะวันออก 
  3. ภาคเหนือ  4. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
  5. ภาคใต 
8. พาหนะที่ใชในการเดินทาง 
  1. รถยนต   2. จักรยานยนต 
  3. รถประจําทาง  4. รถไฟฟา 
9.    ที่ทํางานปจจุบัน 
  1. ยานสุขุมวิท  ซอย 55 -101 , ซอย 30 - 70  
  2. ยานสุขุมวิท  ซอย 1 -53 , ซอย 2 - 28  
  3. ยานอ่ืนๆ  โปรดระบุ.................................... 
10. ที่อยูอาศัยปจจุบัน 
  1. ยานสุขุมวิท  ซอย 55 -101 , ซอย 30 - 70  
  2. ยานสุขุมวิท  ซอย 1 -53 , ซอย 2 - 28  
  3. ยานอ่ืนๆ  โปรดระบุ....................................  
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สวนที่ 2 ปจจัยที่มีผลตอความสนใจในการเลือกเชาหองพัก ลิลลี่เพลส  ซอยสุขุมวิท 89  
ทานคิดวาปจจัยตอไปน้ี ทานมีระดับความสนใจตอการเชาหองพัก ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท 89    
มากนอยเพียงใด 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

 
รูปแบบอาคารของ ลิลลี่เพลส 

     
รูปแบบหองพักของ ลิลลี่เพลส 

 
ระดับที่มีอิทธิพลตอหองพัก ลิลลี่เพลส 

ชอยสุขุมวิท 89 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

นอ
ยท

ี่สุด
 

นอ
ย 

ปา
นก

ลา
ง 

มา
ก 

มา
กท

ี่สุด
 

1. รูปแบบอาคารของ ลิลลี่เพลส       

2. รูปแบบหองพักของ ลิลลี่เพลส      
3. ขนาดของหองพัก 20 ตรม.       

4. มีเฟอรนิเจอรภายในหองพัก ไดแก เตียง, ตูเสื้อผา  
โตะเครื่องแปง      

5. มีบริการอินเตอรเนต โดยจายเพิ่มในราคา 500 
บาท ตอเดือน      

6. มี UBC 5 ชองพ้ืนฐาน และ Free TV  บริการฟรี      

7. มีเครื่องปรับอากาศภายในหองพัก      

8. มีพัดลมภายในหองพัก      
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ระดับที่มีอิทธิพลตอหองพัก ลิลลี่เพลส  
ชอยสุขุมวิท 89  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

นอ
ยท

ี่สุด
 

นอ
ย 

ปา
นก

ลา
ง 

มา
ก 

มา
กท

ี่สุด
 

9. มีโทรศัพทภายในหองพัก 
   (โดยมีคาโทรศัพทครั้งละ 5 บาท ในระบบ 02 และ 
   ระบบอ่ืนๆ คิดตามอัตราปกติ โดยเพิ่มคาบริการ   
   ครั้ง ละ 10 บาท) 

     

10. เครื่องสุขภัณฑภายในหองน้ําเปนชักโครก      

11. มีระบบคียการดเขาออกอาคาร      

12. มีระบบปองกันอัคคีภัย      

2. ปจจัยดานราคา      

1. คาเชารายเดือน  5,000 บาทตอเดือน      

2. การเก็บคาเชาลวงหนา 1 เดือน (5,000 บาท)      

3. คาน้ํา (หนวยละ 20 บาทตอเดือน)      

4. คาไฟ (หนวยละ 7 บาทตอเดือน)      

5. คาประกันความเสียหาย 5,000 บาท      
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3. ปจจัยดานสถานที่ตั้ง 
 
                                                                                              ซอยสุขุมวิท 89 
 
                     สถานีตํารวจพระโขนง                                                                      
 
 
 
 
 
      เทสโกโลตัส 
 สาขา สุขุมวิท     ซอยสุขุมวิท 52       ซอยสุขุมวิท 54 

 
ระดับที่มีอิทธิพลตอหองพัก ลิลลี่เพลส 

ชอยสุขุมวิท 89 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาด 

นอ
ยท

ี่สุด
 

นอ
ย 

ปา
นก

ลา
ง 

มา
ก 

มา
กท

ี่สุด
 

1.ใกลสถานีรถไฟฟาออนนุช       
2.ใกลสถานีรถไฟฟาบางจาก(โครงการตอเน่ือง 
   รถไฟฟา ซ่ึงจะแลวเสร็จปพ.ศ. 2551)      

3.ใกลหาง เทสโกโลตัส สาขา สุขุมวิท 50      

4.ใกลสํานักงานเขตพระโขนง      

5.ใกลสถานีตํารวจพระโขนง      

6.ใกลสถานีดับเพลิงพระโขนง      

4. ปจจัยดานสงเสริมการตลาด      

1.ปายโฆษณาหนา ชอยสุขุมวิท 89      

2.ใบปลิวโฆษณา      

3.คําบอกกลาวจากคนรูจัก      

                        ถนน  สุขุมวิท 

     ลิลลี่เพลส 
เขาซอยไปประมาณ 

        100 เมตร 

สํานักงานเขตพระโขนง 
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ระดับที่มีอิทธิพลตอหองพัก ลิลลี่เพลส  

ชอยสุขุมวิท 89 
ปจจัยสวนผสมทางการตลาด 

นอ
ยท

ี่สุด
 

นอ
ย 

ปา
นก

ลา
ง 

มา
ก 

มา
กท

ี่สุด
 

5. ปจจัยดานบุคลาการ      

1.เจาของอพารทเมนทเปนผูดูแลเอง      
2.ความเอาใจใสของเจาของ ผูดูแล หรือ พนักงาน      
3.ความมีมนุษยสัมพันธของผูดูแล หรือ พนักงาน      
4.ความซื่อสัตยของพนักงานในอพารทเมนท      
6. ปจจัยดานการบริการ      
1.มีบริการรักษาความปลอดภัย โดย รปภ. 24 ชม.      
2.มีความรวดเร็วในการบริการเมื่อมีปญหา  
  ตางๆ เชน เปลี่ยนหลอดไฟ เปนตน      

3.มีบริการรับทําความสะอาด      
4.มีบริการซักผาภายในอพารทเมนท      
7. ปจจัยดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ      
1.มีสวนหยอมบริเวณดานหนาสําหรับพักผอน      

2.ไมมีเสียงรบกวนจากรถในถนนใหญเน่ืองจากอยู  
  ในซอยเขาไปประมาณ 100 เมตร 

     

3. จัดที่สําหรับทิ้งขยะเฉพาะและมิดชิด ไมสงกลิ่น  
   รบกวน      

8. ปจจัยดานกระบวนการ      
1. มีระบบคิดคาใชจายตางๆดวยคอมพิวเตอร      
1. มีการปรับปรุงซอมแซมหองพักทุกครั้งกอนผูเชา

รายใหมจะเขาพัก      
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สวนที่ 3    ความเปนไปไดทางการตลาดของธุรกิจอพารทเมนท ลิลลี่เพลส ซอยสุขุมวิท89 

ทานมีแนวโนมพฤติกรรมอยางไรในเรื่องตอไปน้ี 

  5 4 3 2 1  

1.ทานคิดวา จากขอมูลดังกลาว 
  ทานจะเชาหองพัก ลิลลี่เพลส 
  ซอยสุขุมวิท 89 หรือไม 
    

เชาแนนอน      ไมเชาแนนอน 

2.ทานคิดวา จากขอมูลดังกลาว 
  ทานจะบอกตอกับผูอ่ืนใหเชาหองพัก   

   ลิลลี่เพลสซอยสุขุมวิท 89 หรือไม 

    

บอกตอแน

นอน 

     ไมบอกตอแน

นอน 

 
 
 

ขอบพระคุณอยางสูงที่กรุณาสละเวลาใหขอมูล   
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ประวัติผูวิจัย 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล  สุกัญญา พงศพฤกษา 
วันเดือนปเกิด  24 เมษายน 2513 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน  45 ซอยสุขุมวิท 54 ถนนสุขุมวิท  แขวงบางจาก 
  เขตพระโขนง  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน ผูจัดการฝายขาย 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษัท บี.เอ็ล.ฮ้ัว. จํากัด 
    
ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2537 เภสัชศาสตรบัณฑิต 
จากมหาวิทยาลัยรังสิต 

พ.ศ. 2532 มัธยมศึกษาตอนปลาย 
จากโรงเรียนศึกษานารี 

พ.ศ. 2529 มัธยมศึกษาตอนตน 
จากโรงเรียนศึกษาวัฒนา 
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