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บทคดัย่อ 

 การศกึษานีÊมวีตัถุประสงค์เพืÉอศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซืÊอคอนโดมเินียมของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซด ใน

เขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร ปัจจยัได้แก่ ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยใช้กลุ่ม

ตวัอย่าง คอืกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซด ในเขตหว้ยขวาง กรุงเทพมหานคร จํานวน 380 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็น

เครืÉองมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล สถติทิีÉใชใ้นการวเิคราะห ์ได้แก่ การแจกแจงความถีÉ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีÉย และ

สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมตฐิานใชส้ถติกิารทดสอบแบบ  

t-test แบบสถติคิวามแปรปรวนทางเดยีว (One - Way ANOVA) และสถติถิดถอยพหุคุณ (Multiple Regression 

Analysis) 
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ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มเจเนอเรชั Éนแซด ในเขตหว้ยขวาง กรุงเทพมหานครสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง เป็นผู้

มสีถานภาพโสด มกีารศึกษาในระดบัปรญิญาตรแีละมอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทังานชน โดยมรีายได้เฉลีÉยต่อ

เดอืนระหว่าง 15,001 - 25,000 บาท ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยภาพรวม มคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก

ทีÉสุด (ค่าเฉลีÉยเท่ากับ Ŝ.Şś) เมืÉอพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านทีÉมีค่าเฉลีÉยมากทีÉสุด คือด้านสถานทีÉตั Êง 

(ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.96) พฤติกรรมการเลอืกซืÊอคอนโดมเินียมส่วนของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซด ในเขตห้วยขวาง 

กรุงเทพมหานครใหญ่ตดัสนิใจซืÊอคอนโดมเินียมเพราะเหมาะสมกบัการดําเนินชวีติประจําวนั(ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 

4.şś) โดยมขีนาดพืÊนทีÉใชส้อยทีÉสนใจมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั śś.Şş ตารางเมตรและงบประมาณคอนโดมเินียมทีÉสนใจ

ซืÊอโดยเฉลีÉยเท่ากบั Ś.şŠ ลา้นบาท 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซดในเขตห้วยขวาง 

กรุงเทพมหานครทีÉแตกต่างกนัมผีลต่อผลพฤตกิรรมการเลอืกซืÊอคอนโดมเินียมไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีÉระดบั Ř.Řŝ (2) ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดมผีลต่อพฤตกิรรมการ

เลอืกซืÊอคอนโดมเินียมแตกต่างกนัอย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

คาํสาํคญั : พฤตกิรรมการเลอืกซืÊอคอนโดมเินียม, กลุ่มเจเนอเรชั Éนแซด  

 

Abstract  

The purpose of this study aims to examine the condominium purchasing behavior of Generation 

Z in Huai Khwang District, Bangkok. The factors related to this purchasing behavior include personal 

factors and marketing mix factors. The sample used in this research is a group of Generation Z 380 

people in Huai Khwang District, Bangkok. The questionnaire is used as a tool to collect data, and 

statistics used in the analysis include frequency, percentage, mean, and standard deviation. Hypothesis 

testing is analyzed by using statistical tests. t-test, one-way variance statistics (one-way ANOVA), and 

multiple regression analysis. 

The research results found that the Generation Z group in Huai Khwang District, Bangkok, was 

mostly female, being a single status, having a bachelor's degree, and having a career as an employee 

in company with an average monthly income between 15,001 - 25,000 baht. Overall marketing mix 

factors were opinions at the highest level with the average was 4.63. When considering each marketing 

mix factors, the results found that the most average side was the location factor with the average is 
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4.96. Condominium purchasing behavior for the Generation Z group in Huai Khwang District, Bangkok, 

was decided to buy a condominium because it was suitable for their daily lives with average 4.73. An 

average usable area size of 33.67 square meters and an average condominium budget 2.78 million 

baht were interested by the group of Generation Z. 

The results of the hypothesis testing found that (1) The different personal factors of the group 

of Generation Z in Huai Khwang District, Bangkok had no significantly different on condominium 

purchasing behavior at statistical significance of 0.05 levels. (2) Factors in the marketing mix in terms 

of marketing promotion had significantly different effects on condominium purchasing behavior at 

statistical significance of 0.05 levels. 

Keywords: Condominium purchasing behavior, Generation Z. 

 

บทนํา 

ธุรกจิอสงัหารมิทรพัย์มคีวามสําคญัต่อระบบเศรษฐกจิไทย มจีํานวนเงนิหมุนเวยีนและการจา้งงานเป็น

จาํนวนมาก มกีารลงทุนสงูและประการสาํคญัคอืธุรกจิอสงัหารมิทรพัยเ์ชืÉอมโยงกบัธุรกจิอืÉนๆหลายประเภท เช่น 

ธุรกิจการก่อสร้าง สถาบันการเงิน วัสดุก่อสร้างและเฟอร์นิเจอร์ของตกแต่งบ้าน เสถียรภาพของภาค

อสงัหาริมทรัพย์จึงเป็นปัจจัยทีÉส่งผลกระทบในวงกว้าง ตั Êงแต่ระดบัครัวเรือน ภาคธุรกิจ ต่าง ๆ ไปจนถึง

เศรษฐกจิโดยรวมของประเทศ  

ภาพรวมตลาดอสงัหาริมทรพัย์ในปี พ.ศ.ŚŝŞŞ ชะลอตัวจากหลายปัจจัย เช่นหนีÊครัวเรือนทีÉอยู่ใน

ระดับสูง ภาวะเงินเฟ้อ และอัตราดอกเบีÊยทีÉเพิÉมสูงขึÊน ประกอบกับการทีÉไม่มีมาตรการกระตุ้นภาค

อสงัหารมิทรพัยท์ีÉโดดเด่นทีÉสามารถส่งผลโดยตรงต่อผูบ้รโิภคระดบักลาง-ล่าง ทาํใหอุ้ปทานโดยรวมของตลาดทีÉ

อยู่อาศยัในกรุงเทพฯและปรมิณฑลอา้งจากผลสํารวจศูนยข์อ้มูลอสงัหารมิทรพัย์(REIC) ทีÉอยู่อาศยัเปิดขายใหม่

ในช่วงไตรมาส Ŝ ปี ŚŝŞŞ พบว่าอาคารชุดมีจํานวนเปิดขายใหม่สูงสุดถึงร้อยละ ŝŘ โดยมีมูลค่าประมาณ 

240,ŘŘŞ ลา้นบาท แต่พบว่าอุปสงคโ์ดยรวมตลาดทีÉอยู่อาศยักรุงเทพฯปรมิณฑล มสีดัส่วนขายไดใ้หม่สูงสุดถงึ

ร้อยละ śŠ.ś โดยมมูีลค่าประมาณประมาณ šŜ,şšś ล้านบาท  แสดงให้เหน็ถึงอุปทานมจีํานวนสูงกว่าอุปสงค์

อย่างมากซึÉงอาจส่งผลให้เกิดการแข่งขันอย่างรุนแรงในตลาดอสังหาริมทรัพย์โดยเฉพาะอาคารชุดหรือ

คอนโดมเินียมในอนาคต อกีทั ÊงทีÉราคาทีÉอยู่อาศยัในปี พ.ศ. ŚŝŞş มแีนวโน้มปรบัตวัเพิÉมสูงขึÊน เนืÉองจากต้นทุน

การก่อสรา้งมกีารปรบัตวัเพิÉมขึÊนมาอย่างต่อเนืÉองทั Êงในสว่นราคาวตัถุดบิและค่าดําเนินการ ประกอบกบัผู้บรโิภค
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วยัทํางานในระยะต้นจะมคีวามต้องการทีÉอาศยัทีÉมคีวามสะดวกต่อการทํางานจงึเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัในตลาด

อสงัหารมิทรพัย์ซึÉงปัจจุบนัหมายถงึกลุ่มคนเจเนอเรชั Éนแซด มอีายุระหว่าง ŚŘ-Śş ปี แต่ท่ามกลางภาวะสภาพ

เศรษฐกจิเช่นนีÊ อาจทาํใหผู้บ้รโิภคมกีําลงัซืÊอคอนโดมเีนียมไม่เพยีงพอหรอืไม่ต้องการภาระผกูพนัในระยะยาว   

จากความสําคญัและปัญหาดงักล่าว ดงันั Êน ผู้วจิยัจึงมคีวามสนใจทีÉจะศึกษา พฤติกรรมการเลือกซืÊอ

คอนโดมเินียมของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซด ในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานครเพืÉอเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการ

และผู้สนใจในธุรกิจพฒันาอสงัหารมิทรพัย์นําขอ้มูลไปใช้ในการวางแผนและพฒันาโครงการให้สอดคล้องกบั

ความต้องการของผูบ้รโิภค 

 

วตัถปุระสงคใ์นการวิจยั 

ř. เพืÉอศึกษาพฤติกรรมการเลือกซืÊอคอนโดมิเนียมของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซดในเขตห้วยขวาง 

กรุงเทพมหานคร 

Ś. เพืÉอศึกษาพฤติกรรมการเลือกซืÊอคอนโดมิเนียมของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซดในเขตห้วยขวาง 

กรุงเทพมหานครจาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

ś. เพืÉอศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซืÊอคอนโดมเินียมของกลุ่มเจ

เนอเรชั Éนแซดในเขตหว้ยขวาง กรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานของการวิจยั 

ř. ปัจจยัส่วนบุคคลประกอบดว้ย เพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพีและรายได้ทีÉแตกต่างกนั 

ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซืÊอคอนโดมิเนียของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซด ในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกนั 

Ś. ปัจจยัส่วนประสมการตลาดประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานทีÉตั Êง และด้านการ

ส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซืÊอคอนโดมิเนียมของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซด ในเขตห้วยขวาง 

กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
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ประโยชน์ทีÉคาดว่าจะได้รบั 

ř. เพืÉอให้ผูป้ระกอบการทีÉทําธุรกจิเกีÉยวกบัคอนโดมเินียมทราบถงึพฤตกิรรมของลูกคา้และสามารถนํา

ขอ้มลูจากการวจิยัไปใชต้อบสนองไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

Ś. เพืÉอใช้ข้อมูลมาปรบัและสร้างความได้เปรยีบในการแข่งขนัทําตลาดคอนโดมเินียมในปัจจุบนัและ

อนาคต 

ś. เพืÉอเป็นประโยชน์แก่ผู้ทีÉสนใจศึกษา เพืÉอนําข้อมูลไปประยุกต์ใช้ในการทําวิจัย ในธุรกิจ

อสงัหารมิทรพัย ์

 

วรรณกรรมทีÉเกีÉยวข้อง 

ด้านปัยจยัส่วนบคุคล 

ธนาพร อนิทรช์ยั (2564) กล่าวว่าการแบ่งลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นเกณฑท์ีÉนิยมในการใช้แบ่ง

ส่วนประสมทางการตลาด และกําาหนดเป้าหมาย ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลีÉยต่อ

เดอืน เนืÉองจากเป็นตวัแปรทีÉมคีวามสําคญั ทีÉสามารถนํามาใชใ้นการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และสามารถ

กําหนดตลาดเป้าหมายไดใ้หต้รงกบัความต้องการซืÊอสนิค้าหรอืบรกิารของผูบ้รโิภคต่อไป 

Hanna and Wozniak (2001) และ Shiffman and Kanuk (2003) อ้างองิใน เจรญิจติต์ ผจงวริยิาทร

(2559) ได้ให้ความหมายของลกัษณะทางประชากรศาสตร์หมายถึง ข้อมูล เกีÉยวกับตวับุคคล เช่น อายุ เพศ 

การศกึษา อาชพี รายได ้ศาสนาและเชืÊอชาต ิ

เอกชยั หวงัวบูิลย์กจิชู (2561) สถานภาพการสมรส (Status) เป็นคุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ทีÉ

สาํคญั สง่ผลโดยตรงต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซืÊอผลติภณัฑ์ของผู้บรโิภค เช่น ผูบ้รโิภคทีÉกําาลงัจะสมรสก็

จะตดัสนิใจซืÊอบา้นเพืÉอรองรบัการสร้างครอบครวัคนโสดอาจจะตดัสนิใจเลอืกซืÊออาคารชุดขนาดเลก็เพืÉออยู่อาศยั

คนเดยีว เป็นตน้ 

ชลฐั กล่อมประเสรฐิ (2559) รายได ้ระดบัการศกึษา และอาชพี เป็นตวัแปรทีÉสําคญัในการกําหนดส่วน

ของตลาด มแีนวโน้มความสมัพนัธ์ใกลช้ดิกนั ในเชงิเหตุและผลส่วนใหญ่เป็นกลุ่มทีÉมระดบัการศกึษาสูง บุคคลทีÉ

มกีารศกึษาตํÉาโอกาสทีÉจะหางานระดบัสูงยาก จึงทําให้มรีายได้ตํÉา ในขณะเดียวกนัการเลือกซืÊอสนิค้าทีÉแท้จรงิ

อาจเป็นเกณฑ ์รูปแบบการดาํรงชวีติ ระดบั การศกึษา ค่านิยม อาชพี ฯลฯ นักการตลาดจะโยงเกณฑร์ายได้รวม

กบัตวัแปรทางดา้นลกัษณะประชากรดา้นอืÉนๆ เพืÉอใหก้ารกําาหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิÉงขึÊน 
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ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

Philip Kotler (2004) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่าเป็นกลุ่มเครืÉองมือทาง 

การตลาดทีÉองคก์รใชใ้นการปฏบิตัติามวตัถุประสงคท์างการตลาดกลุ่มเป้าหมาย ซึÉงเป็นการรวมกนัของตวัแปร 

ภายใต้การควบคุมขององคก์ร ทีÉสามารถใชใ้นการทําใหเ้กดิความความต้องการ (demand) และไดร้บัประโยชน์

จากการแข่งขนั (competitive advantage) โดยใชต้วัแปรอนัไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ช่องทางการจดั จาํหน่าย การส่งเส

ริการตลาด และการกําหนดราคา มาประสมกันเป็นหนึÉงเดียวจดัทําขึÊนโดยมีจุดมุ่งหมาย เพืÉอก่อให้เกิดการ

แลกเปลีÉยนกบัตลาดเป้าหมาย 

McCarthy (1960:35) กําหนดกรอบแนวคดิ 4P’s สําหรบัการตดัสนิใจทางการตลาด โดยประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง(สถานทีÉ)การจําหน่าย, การส่งเสริมการตลาดองค์ประกอบของส่วนประสมทาง

การตลาด  

ผลติภณัฑ์ (product) หมายถงึ สนิค้าและบรกิารทีÉหน่วยธุรกจิผลติออกมาตรงตามความต้องการของ

ลูกคา้ มากกว่าตรงกบั ความต้องการของเรา 

ราคา (price) หมายถงึ ราคาทีÉหน่วยธุรกจิตั ÊงขึÊนมาเพืÉอจะแข่งขนักบัคู่แข่งรายอืÉน ๆ เป็นราคาทีÉลูกค้า

รูส้กึว่าคุม้ค่า เมืÉอซืÊอสนิคา้ หรอื บรกิาร  

ช่องทางการจําหน่าย (place) หมายถงึ ช่องทางทีÉลูกค้าจะเขา้ถึงสนิค้าและบรกิารของหน่วยธุรกิจได้ 

จะต้องเป็นช่องทางทีÉเรา สามารถส่งสนิค้าใหก้บัลูกคา้ไดง้่ายและสะดวกทีÉสุด ไม่ใช่ว่าลูกคา้ต้องออกไปหาสนิคา้

ของเรา  

การส่งเสรมิการตลาด (promotion) หมายถงึ การส่งเสรมิการขาย อนัประกอบไปดว้ย การโฆษณา การ

ประชาสมัพนัธ์ การลดราคา การ แถมสนิค้า และ ฯลฯ โดยการเลอืกช่องทางทีÉดีทีÉสุด เพืÉอทีÉจะเข้าถึงลูกคา้ตวั

จรงิของเราได้มากทีÉสุด ซึÉงความหมายและตวัแปรของส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ครอบคลุมทฤษฎแีนวคดิ

ของทั Êง Phillip Kotler และ E. Jerome Mc Carthy ทีÉมแีนวความคดิคลา้ยคลงึกนั จงึเหมาะสาํหรบัการนําตวัแปร 

ของส่วนประสมทางการตลาด 4P’s มาใชเ้ป็น ตวัแปรต้น ในการศกึษาวจิยัครั ÊงนีÊ 

สุทรา พงษ์ภกัด ี(2558) ศกึษาเกีÉยวกบัปัจจยัทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอคอนโดมเินียมระดบัซูเปอร์ลกัชวั

ร ี(Super Luxury) รมิแม่น้าเจ้าพระยาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีÉ

มีผลต่อการตัดสินใจซืÊอคอนโดนิเนียมระดับซูเปอร์ลักชัวรี (Super Luxury) ริมแม่นํÊ าเจ้าพระยาในเขต

กรุงเทพมหานคร ทีÉกลุ่มตวัอย่างใหค้วามสาํคญัสูงสุด  คอื ปัจจยัดา้นกายภาพ ปัจจยัทาํเลและทีÉตั Êงโครงการ โดย

ปัจจยัด้านกายภาพทีÉกลุ่มตวัอย่างใหค้วามสําคญั คอื คุณภาพในวสัดุการก่อสร้าง คุณลกัษณะสิÉงอํานวยความ
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สะดวก นอกจากนีÊยงัรวมถงึภูมทิศัน์และสภาพแวดลอ้มทั ÊงภายนอกและภายในของโครงการทีÉมคีวามปลอดภยั

และจาํนวนผูอ้ยู่อาศยัทีÉมคีวามเหมาะสม รวมถงึสถานะเศรษฐกจิและสงัคมทีÉดขีองผูอ้ยู่อาศยั 

พฤติกรรมการเลือกซืÊอ 

Abraham Maslow (řšŜś) อ้างองิใน ศวิพร วปุิลานุสาสน์(ŚŝŞŘ)  มนุษย์มธีรรมชาตใิฝ่ด ีสร้างสรรค์

ความด ีและปรารถนาความเจรญิกา้วหน้า รูจ้กัผดิชอบชั Éวด ีมคีวามรบัผดิชอบในชวีติ มนุษยร์ูจ้กัคุณค่าในตนเอง 

ทุกสิÉงเกิดจากการเลอืกและการกระทําของตนเอง สิÉงสําคญัทีÉสุดคอืมนุษย์มคีวามปรารถนาทีÉจะต้องการอยาก

รูจ้กัตนเอง ทฤษฎขีอง Maslow นั Êนเรยีงลําดบัความต้องการของมนุษยจ์ากขั Êนต้นไปสู่ความต้องการขั Êนต่อไปไว ้

ดงันีÊ  ř. ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological needs) Ś. ความต้องการ ความปลอดภยั (Safety 

needs) ś. ความต้องการ ความรกัและ ความเป็นเจ้าของ (Belongingness and love needs) Ŝ. ความต้องการ

ได้รบัความนับถอืยกย่อง (Esteem needs) ŝ. ความต้องการทีÉจะเขา้ใจตนเองอย่างแท้จรงิ (Self-actualization 

needs) ลําดบัขั Êนความต้องการทีÉอยู่ในขั ÊนตํÉาสุด จะต้องได้รบั ความพงึพอใจเสยีก่อน บุคคลจงึจะสามารถผ่าน

พน้ไปสูค่วามต้องการทีÉอยู่ในขั ÊนสงูขึÊนตามลําดบั 

Kotler (řššş) อ้างอิงใน จริชัญา จติรตัน์ สาสน์ (ŚŝŞś) กล่าวว่ากระบวนการตดัสนิซืÊอของผู้บริโภค 

(Buyer’s Decision Process) มลีําดบัขั ÊนตอนทีÉสําคญั ŝ ข ั Êนตอน ไดแ้ก่การรบัรู ้ปัญหา (Problem Recognition) 

การค้นหาขอ้มูล (Information Search) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternative) การตดัสนิใจซืÊอ 

(Purchase Decision) และพฤตกิรรมหลงัการซืÊอ (Post Purchase Behavior) 

เจรญิจิตต์ ผจงวริยิาทร (Śŝŝš) ศกึษาเกีÉยวกบัปัจจยัทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซืÊอคอนโดมเินียมใน

กรุงเทพมหานคร ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตัดการตัดสินใจในเลือกซืÊอ

คอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานครมากทีÉสุด คอืด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคามีความ

ราคาเหมาะสมกบัทําเลทีÉตั Êง ราคาเหมาะสมกบัขนาดหอ้งและดา้นสถานทีÉ สว่นปัจจยัทางดา้น ประชากรศาสตร์มี

เพยีงปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนเท่านั ÊนทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอ 

เจเนอเรชั Éนแซด 

Dimock & Michael(ŚŘřš) อา้งองิใน Kununya Atthmongkolcha(ŚŘŚŚ) เจเนอเรชั Éนแซดคอืกลุ่มคนทีÉ

เกดิในช่วง พ.ศ. ŚŝŜŘ ถงึ พ.ศ. Śŝŝŝ กลุ่มนีÊเป็นกลุ่มทีÉเตบิโตมาพรอ้มกบัอนิเทอรเ์น็ตและเทตโนโลยกีารสืÉอสาร

ทีÉเปลีÉยนแปลงตลอดเวลาทีÉรายล้อม มคีวามสามารถในการใชง้านเทคโนโลยสีมยัใหม่ สามารถเรยีนรู้และเขา้ใจ

ไดร้วดเรว็โดยใชเ้ทคโนโลย ีการสืÉอสารหลกัคอืการสืÉอสารผ่านขอความบนหน้าจอโทรศพัท ์เป็นวยัทีÉเริÉมเขา้สู่วยั

ทาํงาน ไม่ชอบอยู่ในกรอบ ตอ้งการเหน็ผลสําเรจ็อย่างรวดเรว็ 
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คอนโดมิเนียม 

สมัมา คตีสนิ (ŚŝŞŝ) กล่าวว่าคอนโดมเินียมเป็นรูปแบบหนึÉงของอสงัหารมิทรพัยเ์พืÉอการอยู่อาศยั ซึÉงมี

เจา้ของหน่วยย่อยแต่ละหน่วยภายในอสงัหารมิทรพัย์ทีÉเป็นตวัอาคารชุดรวม และ เจา้ของหน่วยย่อยแต่ละหน่วย

เหล่านั Êนสามารถใช้หรอืมกีรรมสทิธิ Íร่วมในพืÊนทีÉส่วนกลาง ตาม พระราชบญัญัตอิาคารชุด พ.ศ. ŚŝŚŚ รวมทั Êง

ต่อมามกีารแก้ไขเพิÉมเตมิ โดยค าว่า “อาคารชุด” หมายถงึอาคารทีÉบุคคลสามารถแยกการถอืกรรมสทิธิ Íออกได้

เป็นสว่น ๆ โดยแต่ละสว่นประกอบดว้ย กรรมสทิธิ Íในทรพัยส์่วนบุคคลและกรรมสทิธิ Íร่วมในทรพัยส์่วนกลาง หาก

ขาดกรรมสิทธิ Íอย่างใดอย่าง หนึÉงดังกล่าวก็ไม่ถือเป็นอาคารชุด อีกทั Êงต้องมีการจดทะเบียนอาคารชุดตาม

กฎหมายดว้ย 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

 วิธีการเกบ็ข้อมูล 

การศกึษาครั ÊงนีÊ เป็นการศกึษาแบบวจิยัเชงิสํารวจ (Survey Research) เพืÉอศกึษาพฤตกิรรมการเลอืก

ซืÊอคอนโดมเินียมของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซดในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร ใชว้ธิกีารศกึษาและเก็บรวบรวม

จากการส่ง แบบสอบถามออนไลน์ (Google form) ซึÉงมอีายุระหว่าง ŚŘ-Śş ปีเท่านั Êน โดยการส่งทางกลุ่มไลน์

และ QR code จนครบจาํนวน śŠŘ คน หลงัจากไดร้วบรวมแบบสอบถามทั Êงหมดจากผูต้อบแบบสอบถามทีÉตอบ

คาํถามเรยีบรอ้ยแลว้ ผูว้จิยันําแบบสอบถามทั ÊงหมดมาดาํเนินการดงันีÊ 

ř. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัทําการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการ ตอบแบบสอบถาม และ

คดัแยกแบบสอบถามทีÉไม่สมบรูณ์ออก จนไดแ้บบสอบถามทีÉมคีวามสมบูรณ์จํานวน śŠŘ ชุด  

Ś.  การลงรหสั (Coding) ผู้วจิยันําแบบสอบถามทีÉมคีวามสมบูรณ์ มาลงรหสั ตามทีÉได้กําหนดไว้ และ

แทนค่าตวัแปรใหเ้ป็นสญัลกัษณ์ทีÉโปรแกรมประมวลผลสามารถอ่านค่าได ้ 

ś.  การประมวลผลขอ้มูล (Processing) นําขอ้มูลทีÉลงรหสัเรยีบรอ้ยแลว้มาบนัทกึในคอมพวิเตอร ์เพืÉอ

ประมวลผลดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รูปทางสถติ ิในการดาํเนินการวเิคราะหข์อ้มลู   

Ŝ. ประมวลผลตามตารางทีÉไดอ้อกแบบไว ้วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยค่าสถติติ่างๆ และสรุปผลการวเิคราะห์ 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถติพิรรณนา (Description statistics) ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูดงันีÊ 

1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถีÉ (Frequency) ในการวเิคราะห์ตวัแปรด้านส่วนบุคคล

ประกอบดว้ย เพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 

1.2 ใชค้่าเฉลีÉย (Mean) สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นปัจจยั

ส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ยผลติภณัฑ์ ราคา สถานทีÉตั Êงและการส่งเสรมิการขาย และพฤตกิรรมการเลอืก

ซืÊอคอนโดมเินียมของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซด ในเขตหว้ยขวาง กรุงเทพมหานคร 

2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistics) ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มลูดงันีÊ 

2.1 ใช้ Multiple Regression Analysis (MRA) ในการวเิคราะห์ขอ้มูลด้านปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานทีÉตั Êง ด้านการส่งเสรมิการขาย และพฤตใิช้พฤตกิรรมการ

เลอืกซืÊอคอนโดมเินียมของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซด ในเขตหว้ยขวาง กรุงเทพมหานคร 

2.2 T-Test ในการวเิคราะหข์อ้มลูปัจจยัส่วนบุคคลสาํหรบั เพศ  

2.3 ใช ้One-way ANOVA ในการวเิคราะหข์อ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลประกอบดว้ย สถานภาพสมรส ระดบั

การศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 

 

ผลการวิจยั 

การวเิคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถามการวจิยั สามารถสรุปผลการศกึษาวจิยั ได้ดงัต่อไปนีÊ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกีÉยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซด ในเขตห้วยขวาง 

กรุงเทพมหานครฯ พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง เป็นผู้มสีถานภาพโสด มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตรแีละมี

อาชพีเป็นพนกังานบรษิทังานชน โดยมรีายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนระหว่าง 15,001 - 25,000 บาท 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซด ในเขตห้วยขวาง 

กรุงเทพมหานครฯ โดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีÉสุด เมืÉอพิจารณารายด้านพบว่า ด้านทีÉมี

ค่าเฉลีÉยมากทีÉสุดคอื ดา้นสถานทีÉตั Êง รองลงมาคอืดา้นผลติภณัฑ ์การส่งเสรมิการตลาดและดา้นราคา เป็นดา้นทีÉ

ทีÉมคี่าเฉลีÉยน้อยทีÉสุดตามลําดบั 
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 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซืÊอคอนโดมิเนียมของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซดในเขตห้วยขวาง 

กรุงเทพมหานครฯพบว่าส่วนใหญ่โดยค่าเฉลีÉยมากทีÉสุดตดัสนิใจซืÊอคอนโดมเินียมเพราะเหมาะสมกบัการดําเนิน

ชีวิตประจําวัน ตนเองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืÊอคอนโดมิเนียม ข้อมูลของคอนโดมิเนียมผ่านช่องทาง

อินเทอร์เน็ต ระยะเวลาของประกันโครงสร้างอาคารคอนโดมเินียม เป็นด้านทีÉมคี่าเฉลีÉยน้อยทีÉสุดตามลําดบั 

ตามลําดบัโดยทีÉเจเนอเรชั Éนแซดส่วนใหญ่สนใจซืÊอคอนโดมเินียมทีÉมขีนาดพืÊนทีÉใชส้อยทีÉสนใจมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 

śś.Şş ตารางเมตรและงบประมาณคอนโดมเินียมทีÉสนใจซืÊอโดยเฉลีÉยเท่ากบั Ś.şŠ ลา้นบาท 

ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัเพืÉอวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนบุคคลและพฤตกิรรมการเลอืกซืÊอ

คอนโดมเินียมของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซดในเขตหว้ยขวาง กรุงเทพมหานครฯ ไดแ้ก่เพศ สถานภาพสมรส ระดบั

การศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน  พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลทีÉแตกต่างกนัมผีลต่อผลพฤตกิรรมการเลือก

ซืÊอคอนโดมเินียมไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั Ř.Řŝ  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยัเพืÉอวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดและ

พฤตกิรรมการเลอืกซืÊอคอนโดมเินียมของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซด ไดแ้ก่ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น สถานทีÉตั Êง

และด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซืÊอ

คอนโดมเินียมแตกต่างกนัอย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีÉระดบั Ř.Řŝ 

 

บทสรปุและข้อเสนอแนะ 

 อภิปรายผล 

 1. ผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซืÊอคอนโดมิเนียมของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซดในเขตห้วยขวาง 

กรุงเทพมหานครฯพบว่าเจอเรอเรชั ÉนแซดตดัสนิใจซืÊอคอนโดมเินียมเพราะเหมาะสมกบัการดําเนินชิวติและ

ตนเองมอีธิพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอมากทีÉสุด สอดคล้องAbraham Maslow (řšŜś) อ้างองิใน ศวิพร วปุิลานุสาสน์

(ŚŝŞŘ) คอืมนุษย์มคีวามปรารถนาทีÉจะต้องการอยากรู้จกัตนเองและเรยีงลําดบัความต้องการของมนุษย์จาก

ขั Êนต้นไปสู่ความต้องการขั Êนต่อไปซึÉงในทีÉนีÊหมายถึงทีÉอยู่อาศัยหรอืคอนโดมเินียมทีÉจําเป็นต่อการดําเนินชิวติ

ประจําวนั และสอดคลอ้งกบั Dimock & Michael(ŚŘřš) อา้งองิใน Kununya Atthmongkolcha(ŚŘŚŚ) อา้งว่าเจ

เนอเรชั Éนแซดคอืกลุ่มไม่ชอบอยู่ในกรอบมคีวามต้องการเป็นของตนเอง  

2. ปัจจยัสว่นบุคคลของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซดในเขตหว้ยขวาง กรุงเทพมหานครทีÉแตกต่างกนัมผีลต่อผล

พฤตกิรรมการเลอืกซืÊอคอนโดมเินียมไมแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 อาจเป็นเพราะกลุ่มเจ

เนอเรชั Éนแซดมคีวามความตอ้งการทีÉใกลเ้คยีงกนัจงึไม่สง่ผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซืÊอคอนโดมเินียม 
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3. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซืÊอ

คอนโดมเินียมแตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิทีÉระดบั 0.05 โดยด้านการส่งเสรมิการตลาดได้แก่ การมี

ส่วนลดเงนิสด การมขีองแถมต่างๆ การมโีฆษณาและประชาสมัพนัธ์ผ่านสืÉอต่างๆ และน่าสนใจ มหีอ้งตวัอย่าง

ใหช้มก่อนทําสญัญา อาจมผีลมากน้อยแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล แต่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมผีล

ต่อพฤตกิรรมซืÊอมากทีÉสุดคอืดา้นสภานทีÉตั ÊงซึÉงสอดคลอ้งกสัอดคลอ้งกบังานวจิยัของสุนทรา พงษ์ภกัด ี(ŚŝŝŠ) ทีÉ

พบว่าปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอคอนโดนิเนียมระดบัซูเปอรล์กัชวัร ี(Super Luxury) 

รมิแม่นํÊาเจ้าพระยาในเขตกรุงเทพมหานครทีÉกลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัสูงสุดคอื ปัจจยัด้านกายภาพ ปัจจยั

ทาํเลและทีÉตั Êงโครงการ  

4. กลุ่มเจเนอเรชั Éนแซดในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานครมคีวามสนใจซืÊอคอนโดมเินียมทีÉมขีนาดพืÊนทีÉ

ใชส้อยโดยมคี่าเฉลีÉยเท่ากบั 33.67 ตารางเมตรและงบประมาณคอนโดมเินียมทีÉสนใจซืÊอโดยเฉลีÉยเท่ากบั 2.78 

ลา้นบาท ซึÉงในปัจจุบนัมคีอนโดมเินียมทีÉสามารถนําเสนอพืÊนทีÉและราคาทีÉตอ้งการดงักล่าว แต่กําลงัซืÊอของกลุ่ม

วยัทาํงานแรกเริÉมอาจไมเ่พยีงพอหรอืไม่สอดคลอ้งกบัความตรงการเจเนอเรชั ÉนแซดในเรืÉองของภาระยะยาวได ้ 

 

ข้อเสนอแนะ 

1. การศกีษาครั ÊงนีÊใชก้ลุ่มประชากรในเขตหว้ยขวาง ปัจจยัสว่นบุคคลจงึอาจมไิดส้ะทอ้นขอ้มลูของเจเนอ

เรชั Éนแซดอย่างแท้จริงและอาจะมปัีจจยัอืÉนๆทีÉมผีลต่อพฤติกรรมการซืÊอคอนโดมเินียมอกีเช่นภาวะเศรษฐกิจ 

ความรูด้า้นการเงนิหรอืภาระหนีÊสนิระยะยาวซึÉงเป็นสิÉงทีÉตรงขา้มกบัความตอ้งการของเจเนอเรชั Éนแซด  

2. กําลงัซืÊอของกลุ่มเจเนอเรชั Éนแซดในเขตห้วยขวางกรุงเทพมหานครฯ ในปัจจุบนัอาจจะยงัมเิพยีงต่อ

การซืÊอคอนโดมเินียม ขอ้มลูทีÉไดจ้งึอาจความเป็นเพยีงความต้องการเลอืกซืÊอทีÉไม่ไดส้ะทอ้นกบักําลงัซืÊอทีÉแทจ้รงิ 

3. ควรมกีารศกีษาปัจจยัทีÉมผีลราคาของคอนโดมเินียมในกรงเทพมหานคร เพราะแนวโน้มคาดว่าจะมี

อุปทานเกินความต้องการไปอีกระยะหนึÉงซึÉงอาจมีผลให้ผู้ประกอบการต้องแข่งขนักันด้านราคาในอนาคต 

ประกอบกบักลุ่มเจเนอเรชั Éนแซดในปัจจุบนัส่วนใหญ่ใชก้ารเช่าอาศยัในคอนโดมเินียมเพราะต้องการความเป็น

ส่วนตัว หากมีการปรบัราคาของคอนโดมิเนียมหรือมีโครงการส่งเสริมด้านในอนาคต อาจะทําให้ยอดขาย

คอนโดมเินียมกลบัสงูขึÊนมาได ้
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