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ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมีเนียม 

ใกล้สถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

Influence of Integrated  Marketing Communication  

To The Purchase Decision Of Condominium in Bangkok and Boundaries 

ภทัทช์นก ประตูแกว้1   ดร.ไกรชิต  สุตะเมือง2   

__________________________________________ 

บทคัดย่อ 

การวจิยัคร้ังน้ี เป็นการวจิยัเชิงปริมาณมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความแตกต่าง

ของปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อปัจจัยการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกล้สถานี

รถไฟฟ้า เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการกบัการตดัสินใจ

ซ้ือคอนโดมิเนียมใกล้สถานีรถไฟฟ้า และเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ปัจจยัอ่ืนกับการ

ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกล้สถานีรถไฟฟ้า โดยทาํการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง

ผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยใชแ้บบสอบถามจาํนวน 400 ชุด เป็น

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นแบบสอบถาม ส่วนการวิเคราะห์ขอ้มูล

และประมวลผลขอ้มูลนั้นไดใ้ช้โปรแกรมทางคอมพิวเตอร์t-Test, F-Test (ONE-way 

ANOVA) และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis : 

MRA) ทดสอบสมมติฐาน ณ ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยูใ่นกลุ่มอาย ุ

25-30 ปี มากท่ีสุด จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน/

พนกังานธนาคาร มีรายไดส่้วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 20,000 บาท ส่วนใหญ่มี 

สถานภาพโสด โดยพบวา่การส่งเสริมการตลาด กระบวนการขาย และภาพลกัษณ์ 

 

............................................................................ 
1 นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต โครงการVisionary Leaders 

(Twilight Program) มหาวทิยาลยัรามคาํแหง 
2 ผูอ้าํนวยการหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัรังสิต 
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สินคา้ เท่านั้น ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้า

ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

 ผูว้ิจ ัยมีข้อเสนอแนะให้นําข้อมูลการวิจัยเป็นแนวทางในการพฒันาการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลท่ีมาก

ข้ึน โดยศึกษาปัจจยัอ่ืนๆเพิ่มเติม เช่น ปัจจยัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ท่ีสามารถส่งผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  

คําสําคัญ : คอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้า, การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกล้

สถานีรถไฟฟ้า 

    ABSTRACT 

 

 This research is Quantitative research. The Objective is to study the 

difference of personal factors that affect the decisions to purchase condominiums  

near BTS and MRT. To study the relationship between markets integration and the 

decisions to purchase   condominiums  near BTS and MRT ,and to study the  others  

relationship factors related that  influence  the decision of consumers to purchase a 

condominiums  near BTS and MRT. By study from sample group in Bangkok and 

Boundaries  using 400 questionnaires as a tool to collect data and using t-test F-test 

(ONE-way ANOVA) and multiple regression analysis for Hypothesis test at the 

0.05 level of significance. 

From the research, most of the sample group who done the 

questionnaires are female at the age between twenty-five to thirty, bachelor degree, 

private company, approximate income between 15,001-25,000 baht and single. Also 

from the research, fine promotion, selling process and brand images are relating to 

the decisions of purchasing condominium of consumers who lived  in Bangkok and 

boundaries. 
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Researcher suggests that using this research as the guideline to improve 

the decision level of purchasing condominium of people who lived in Bangkok and 

boundaries. Also, the extension of this  research can be done by study another 

factors such as CRM  management which can affect the purchasing decisions. 

Keyword : Condominium, Decision of  Purchase Condominium 

 

1. บทนํา 

 เศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยมีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว ซ่ึงส่วน

ใหญ่แลว้ความเจริญทางเศรษฐกิจมกักระจุกตวัอยู่ในเขตเมืองหรือเมืองหลวงเท่านั้น 

ทาํให้ประชากรจากทุกสารทิศยา้ยถ่ินฐานจากเขตชนบทเขา้มาอยูใ่นเขตเมืองมากข้ึน  

เขตเมืองจึงแออัดไปด้วยผู ้คนซ่ึงทวีจ ํานวนมากข้ึน  โดยเฉพาะอย่างยิ่ ง

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยการเพิ่มข้ึนของประชากร ท่ีเป็นการเพิ่มของ

ประชากรนอกพื้นท่ีก่อใหเ้กิดความตอ้งการท่ีอยูอ่าศยัเพิ่มข้ึนตามไปดว้ย แต่เน่ืองจาก

ท่ีอยูอ่าศยัแบบปกติ คือ ท่ีอยูอ่าศยัในแนวราบในตวัเมืองมีนอ้ยและราคาสูงมากทาํให้

ประชาชนส่วนใหญ่หันไปเลือกท่ีอยู่อาศยัในรูปแบบใหม่ คือ ท่ีอยู่อาศยัในแนวสูง 

และการเลือกท่ีอยูอ่าศยัในรูปแบบใหม่นบัวนัจะยิง่เพิ่มสูงข้ึน 

 ในปี 2551 จากรายงานเร่ือง ผลสํารวจความตอ้งการท่ีอยู่อาศยั นโยบาย

กระตุ้นเศรษฐกิจส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัยหลังแรก  (ศูนย์ข้อมูล

อสังหาริมทรัพย.์ ฝ่ายวิจยัตลาดอสังหาริมทรัพย,์ 2551: 2) ท่ีทาํการสํารวจความ

ตอ้งการท่ีอยูอ่าศยัจากประชาชนท่ีเขา้ชมงานมหกรรมบา้นและคอนโดคร้ังท่ี 18 เม่ือ

วนัท่ี 15 มีนาคม 2551 พบวา่ ผูเ้ขา้ชมงานตอ้งการซ้ือคอนโดมิเนียมเป็นบา้นหลงัแรก

ร้อยละ 46 ซ่ึงมากกวา่บา้นเด่ียวท่ีมีเพียงร้อยละ 17 ทาํเลท่ีตั้งท่ีตอ้งการซ้ือบา้นหลงั

แรกนั้นอยูใ่นกรุงเทพมหานคร และพบวา่พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงฉบัพลนั มี

ความตอ้งการซ้ือคอนโดมิเนียมเพื่อเป็นท่ีพกัอาศยัแห่งท่ี 2 ทั้งมากข้ึนอยา่งเห็นไดช้ดั 

ส่งผลใหผู้ป้ระกอบการต่างหนัมาลงทุนเปิดตวัคอนโดมิเนียมช่วงเดือนธนัวาคมของปี 

2554 สูงถึง 40,000 ลา้นบาท (อา้งอิงจาก http://www.prachachat.net., 2554) และ
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โครงการคอนโดมิเนียมท่ีถูกเปิดตวัออกมานั้นไดรั้บการตอบรับท่ีดีจากผูบ้ริโภค ทาํ

ให้เกิดกระแสการเปิดโครงการคอนโดมิเนียมทาํเลใกลร้ถไฟฟ้า 2 ระบบ เกิดข้ึน

มากมาย (ศูนยว์จิยักสิกรไทย:ออนไลน์) 

 ธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นปัจจุบนัไดมี้การแข่งขนักนัสูง ทาํเลท่ีตั้งจึงเป็นกล

ยุทธ์ท่ีสําคัญในการพฒันาธุรกิจ ด้วยเหตุน้ีธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในปัจจุบันจึง

จาํเป็นตอ้งคาํนึงถึงการตอบสนองความสะดวกสบาย ความรวดเร็วในการเดินทาง ทาํ

ใหปั้จจุบนัโครงการต่างๆมกันิยมพฒันาอสังหาริมทรัพยโ์ดยเฉพาะทาํเลในยา่นธุรกิจ

ใจกลางเมือง และตามเส้นทางรถไฟฟ้า และรถไฟใตดิ้นพาดผา่น เน่ืองจากเป็นทาํเลท่ี

ไดรั้บความนิยม โดยผูป้ระกอบการมองวา่ลูกคา้ส่วนใหญ่ท่ีทาํงานในยา่นธุรกิจ ยงัคง

ต้องการท่ีจะหาซ้ือท่ีอยู่อาศัยใกล้ท่ีทํางานตนเอง  เพื่อความสะดวกสบาย 

ประหยดัเวลา และประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดินทาง เป็นตน้  

2. วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

 1. เพื่อศึกษาความแตกต่างปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

 2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการกบัการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ปัจจยัอ่ืนๆกบัการตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าในเขต กรุงเทพฯและปริมณฑล   

3. สมมติฐานของการวจัิย 

 1. ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได ้การศึกษา และ

สถานภาพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าท่ี

แตกต่างกนั 

 2. ปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการท่ีประกอบดว้ยการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ 

การส่งเสริมการตลาด  และกระบวนการขาย มีความสัมพันธ์กับตัดสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้า 
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 3. ปัจจยัอ่ืนๆท่ีประกอบดว้ย ภาพลกัษณ์สินคา้ ความภกัดีต่อสินคา้ และความ

ไวว้างใจมีความสัมพนัธ์กบัตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้า 

4. ขอบเขตการวจัิย 

 1. การวิจยัเร่ืองน้ีเป็นการศึกษาสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลเท่านั้น 

 2. ศึกษาความสัมพนัธ์ ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการ และ

ปัจจยัอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้า

เท่านั้น ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

5. ประโยชน์จากการวจัิย 

 1. ใชเ้ป็นขอ้มูลเชิงวิชาการให้กบัผูท่ี้สนใจในธุรกิจคอนโดมิเนียมใกลส้ถานี

รถไฟฟ้าสาํหรับคน้ควา้ใชเ้ป็นเอกสารอา้งอิง 

 2. ใช้เป็นแนวทางสําหรับผูป้ระกอบการของธุรกิจโครงการคอนโดมิเนียม

ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า ในการนาํผลวิจยัไปพฒันาและกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเชิง

บูรณาการ เพื่อให้ตรงตามความตอ้งการผูบ้ริโภค และเพื่อใช้เป็นขอ้มูลดูแนวโน้ม

การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าของผูบ้ริโภค3- 3. ผู ้บริโภค

รวมถึงบุคคลทัว่ไปสามารถใช้ข้อมูลเป็นแนวทางประกอบการพิจารณาเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมในอนาคต  

6. นิยามศัพท์ 

 1. คอนโดมิเนียม อาคารท่ีบุคคลสามารแยกการก่อกรรมสิทธ์ิออกไดเ้ป็น

ส่วนๆ ซ่ึงประกอบดว้ย กรรมสิทธิในทรัพยสิ์นส่วนบุคคล ไดเ้เก่ ห้องชุด ส่ิงปลูก

สร้างหรือท่ีดินท่ีจดัไวใ้หผู้เ้ป็น 

 2. ปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการ หมายถึง ดา้นการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นกระบวนการขายเท่านั้น 

 3. การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ หมายถึง เป็นการเสนอข่าวสารการขาย หรือ

แจ้งข่าวสารให้บุคคลท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายทราบเก่ียวกับสินค้า บริการ หรือ

แนวความคิด 
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 4. การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การกาํหนดกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อส่งเสริมการ

ขาย ซ่ึงประกอบดว้ย การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆอย่างสมํ่าเสมอ 

เอกสารแนะนาํ เช่น ใบปลิว แผ่นพบั อธิบายรายละเอียดโครงการชัดเจน และ

โปรโมชัน่พิเศษ เช่น ของแถม/ส่วนลด 

 5. กระบวนการขาย หมายถึง ระยะเวลาในการให้บริการทั้งก่อนขายและหลงั

ขาย ระยะเวลาในการส่งมอบ และบริการหลงัการขาย 

 6. ภาพลกัษณ์สินคา้ หมายถึง ช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ ความมัน่คงทางฐานะ

การเงิน มีตราบริษทัปรากฎอยู่ในส่ือต่างๆอย่างสมํ่าเสมอ มีความประทบัในในการ

ให้บ ริการ การมีส่วนร่วมในการช่วยเหลือและพัฒนาสังคมของโครงการ

คอนโดมิเนียม มีความซ่ือสัตยใ์นการใหบ้ริการ  

 7. ความภกัดีต่อสินคา้ หมายถึง ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อการซ้ือโครงการ

คอนโดมิเนียม ไม่วา่จะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง และหรือตรงใจผูบ้ริโภค และ

เกิดการซ้ือซํ้ าต่อเน่ืองตลอดมา  

 8. ความไวว้างใจ หมายถึง  การท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือหรือไวว้างใจต่อ

โครงการคอนโดมิเนียม จนเกิดการซ้ืออยา่งสมํ่าเสมอและต่อเน่ือง 

 9. การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม หมายถึง ความพึงพอใจโดยรวม มีเหตุผล

ในการซ้ือคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้า ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
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7. กรอบแนวคิดการวจัิย 

  ตัวแปรอสิระ      

      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี1 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

8. แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้อง 

ทฤษฎกีารตัดสินใจ (Decision Theory) 

 ศิริพร พงศศ์รีโรจน์( 2540 ) ทฤษฎีการตดัสินใจ  เป็นวธีิการเชิงระบบและ

เชิงวเิคราะห์เพื่อใชศึ้กษาการตดัสินใจ ดงัน้ี 

 วธีิการเชิงระบบคือ  มีปัจจยั  (Input)  มีกระบวนการ  (Process)  และ ผลลพัธ์  

(output) 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

- เพศ           - อาชีพ  

- อายุ           - รายได ้

- การศึกษา      - สถานภาพ 
 

 ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการ 
- โฆษณาประชาสมัพนัธ์ 
- การสง่เสริมการตลาด 
- กระบวนการขาย 

ปัจจัยอ่ืนๆ 
- ภาพลกัษณ์สินค้า 
- ความภกัดีตอ่สินค้า 
- ความไว้วางใจ 

การตัดสินใจซือ้คอนโดมี

เนียมใกล้สถานีรถไฟฟ้าใน

เขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
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 วธีิการเชิงวเิคราะห์ คือ  การใชเ้หตุผล  (logic)  พิจารณาตวัแปรทุกตวัท่ีหาได้

หรือขอ้มูลท่ีมีอยูพ่ิจารณาทางเลือกท่ีเป็นไปไดโ้ดยใชเ้คร่ืองมือหรือเทคนิคเชิง

ปริมาณ 

ขั้นตอนในทฤษฎีการตดัสินใจ  (กระบวนการตดัสินใจ) 

1. กาํหนดปัญหาใหช้ดัเจน  

2. จาํแนกทางเลือกท่ีเป็นไปได ้

3. ในแต่ละทางเลือกช้ีผลลพัธ์ท่ีได ้

4. แสดงผลได ้- ผลเสีย ในแต่ละส่วนผสมของทางเลือกรวมทั้งผลได ้ -ผลเสีย

ของผลลพัธ์ 

5. เลือกเทคนิคการตดัสินใจเชิงคณิตศาสตร์อยา่งใดอยา่งหน่ึงท่ีเหมาะสมมา

ใช ้

6. นาํเทคนิคมาใช ้ และทาํการตดัสินใจ 

 รูปแบบของการตดัสินใจ 

 แบบท่ี 1  การตดัสินใจภายใตค้วามแน่นอน คือ สภาวการณ์ผูต้ดัสินใจทราบ

ผลท่ีแน่นอนของทุก ๆ ทางเลือก ผูต้ดัสินใจจะเลือกทางเลือกท่ีใหผ้ลไดสู้งสุด และผูมี้

สภาวการณ์เดียว อาจมีหลายทางเลือกสามารถตดัสินใจไดโ้ดยวธีิการทางคณิตศาสตร์ 

 แบบท่ี 2  การตดัสินใจภายใตค้วามเส่ียง คือ ผูต้ดัสินใจทราบโอกาสของ

เหตุการณ์ท่ีจะเกิดข้ึน  (ทราบความน่าจะเป็นของการเกิด ข้ึนของผลลพัธ์) ใชว้ิธีการ

ตดัสินใจโดยการหาค่าคาดหวงัของผลตอบแทน  (Expected Value of the  pay off)  

(ตาํราภาษาองักฤษบางเล่มจะใช ้ Expected Monetary Value : EMV) 

 แบบท่ี 3  การตดัสินใจภายใตค้วามไม่แน่นอน คือ ตดัสินใจไม่ทราบความ

น่าจะเป็นของผลลพัธ์ต่าง ๆ  

 Philip Kotler.1997:192-199(อา้งถึงในเอมอร วงษ์ศิริ, 2546) กระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (The Consumer Perchase Decision Process) มีลาํดบั

ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงขั้นตอนเหล่าน้ีมีประโยชน์สําหรับผูว้างแผนการ

ส่งเสริมการตลาด โดยทัว่ไปประกอบดว้ย 6 ขั้นตอน 

1. การมองเห็นปัญหา 
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2. การแสวงหาภายใน คือ การตดัสินใจซ้ือ และการหยดุตดัสินใจซ้ือ 

3. การแสวงหาภายนอก คือ การหาขอ้มูลจากาการโฆษณา การไปณ.จุดขาย 

การโทรศพัท ์การขอพบพนกังานขาย การไต่ถามจากผูเ้คยใชสิ้นคา้ การหา

ขอ้มูลโดยวธีิอ่ืน 

4. การประเมินทางเลือก คือการจบัคู่ระหวา่งมาตรการในการเลือกซ้ือ กบั

จุดเด่นของสินคา้ 

5. การตดัสินใจซ้ือ คือ การสร้างความแตกต่าง ลดอตัราเส่ียงในความรู้สึกของ

ผูบ้ริโภค การสร้างส่ิงล่อใจ 

6. ทศันคติหลงัซ้ือ 

แนวคิดด้านปัจจัยส่วนบุคคล 

 สุนีย ์เจษฎาวรางกูล  และคณะ (2553) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

บา้นทาวน์เฮา้ส์ ในโครงการบริษทัวงัทองกรุ๊ป จาํกดั (มหาชน) โดยปัจจยัส่วนบุคคล 

คือ ดา้นอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นเทาวน์

เฮา้ส์ในโครงการบริษทั วงัทองกรุ๊ป จาํกดั (มหาชน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.05 ส่วนเพศ สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉล่ียของครอบครัวต่อเดือน จาํนวนสมาชิกใน

ครอบครัวไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือบา้นเทาวน์เฮา้ส์ในโครงการบริษทั 

วงัทองกรุ๊ป จาํกดั (มหาชน) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ(2541 )(อา้งถึงใน สรวีย ์วิศวชยัวฒัน, 2554) ให้

แนวคิดไวว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคล(Personal Factors) ดงัน้ี 1) อาย ุ(Age) อายุท่ีแตกต่างกนั

จะมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ต่างกนั 2) วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle 

Stage) ในลักษณะของการมีครอบครัว ของบุคคล ทาํให้เกิดความตอ้งการใน

ผลิตภณัฑ์ และพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั  3) อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่

ละบุคคลจะนาํไปสู่ความจาํ เป็นและความตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 4) 

โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) เช่น รายไดส่้วนบุคคล ใชเ้ป็นเกณฑ์

ในการแบ่งส่วนแบ่งตลาดและการกาหนดตลาดเป้าหมาย 5) การศึกษา (Education) ผู ้

ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพดีกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาตํ่า  
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แนวคิดด้านปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการ 

 เสรี วงษม์ณฑา( 2547) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะใชทุ้กรูปแบบ

ของการติดต่อส่ือสารท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับ 

การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้ส่ือประเภทต่าง ๆ ไดแ้ก่ โทรทศัน์ 

หนงัสือพิมพ ์ วิทยุ นิตยสารและส่ือเฉพาะกิจ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณากลางแจง้ โบรชวัร์ 

แผ่นพบั โปสเตอร์ การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) การติดต่อส่ือสารของ

องค์การกบักลุ่มต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นผูข้ายปัจจยัการผลิต ผูถื้อหุ้นหรือลูกคา้ โดยมี

วตัถุประสงค์เพื่อสร้างทศันคติ ความเช่ือ และภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์การหรือ

ผลิตภณัฑ ์ตลอดจนเป็นการใหค้วามรู้ หรือแกไ้ขขอ้ผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง การ

ส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสั้น เพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ

หรือขายผลิตภณัฑ ์หรือเป็นส่ิงท่ีจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงานขาย การขาย

โดยพนกังานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดต่อส่ือสารจากผูส่้งสาร

ไปยงัผูรั้บข่าวสารโดยตรง การขายโดยพนกังานขายถือเป็นส่ือท่ีสาคญัมาก  

 ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคา (2544) การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการหรือแบบครบ

วงจร หมายถึง การใชกิ้จกรรมการส่งเสริมการตลาดหลายรูปแบบให้กลมกลืน ไดแ้ก่ 

การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยพนกังานขาย 

การตลาดทางตรง การจดักิจกรรมพิเศษไปในประเด็นเดียวกนัเพื่อความชดัเจนตรงกนั 

และส่งผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยเหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภค 

แนวคิดด้านปัจจัยอืน่ๆ 

 แจ๊กดิช เชชและแอนดรู โซเบล (2004 : 286)( อา้งถึงใน จุไรลกัษณ์ จนัทสี, 

2553) กล่าวว่าความภกัดี หมายถึง การสวามิภกัดิต่อลูกคา้และยกให้ความตอ้งการ

หรือผลประโยชน์ของพวกเขามาก่อน และช่วยเสริมให้เกิดความรู้สึกไวว้างใจในส่ิง

นั้น เม่ือไวว้างใจเช่ือถือมากก็จะใช้บริการถึงขั้นอนันาํไปสู่ความผูกพนัและความ

จงรักภกัดีในการใชบ้ริการต่อไป 

 พจน์ใจ ชาญสุขกิจ (2548) กล่าววา่ การสร้างภาพลกัษณ์องคก์รท่ีดีจะช่วย

สร้างความน่าเช่ือถือ ความเล่ือมใส ศรัทธา การดึงดูดความสนใจต่อลูกคา้ท่ีตอ้งกาเขา้
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มาใชสิ้นคา้ และบริการมากข้ึน ซ่ึงองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์องคก์ร ประกอบดว้ย 

ภาพลกัษณ์ของผูบ้ริหาร ภาพลกัษณ์ของพนกังาน ภาพลกัษณ์ของสินคา้ และบริการ 

ภาพลกัษณ์ของวิธีการดาเนินงาน ภาพลกัษณ์ของบรรยากาศขององคก์ร ภาพลกัษณ์

ของเคร่ืองมือเคร่ืองใช ้ หรืออุปกรณ์ในสานกังาน ภาพลกัษณ์ของวฒันธรรมองคก์ร 

และภาพลกัษณ์ทางดา้นสังคม 

 Geok Theng Lau (Geok Theng Lau, 1999) กล่าววา่ นกัการตลาดมีความ

สนใจในแนวคิด ดา้นความจงรักภกัดีเพราะความ จงรักภกัดี ในตราสินคา้เป็นตวัวดั

ในการดึงดูดลูกคา้มาใชบ้ริการ และตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีสร้างประโยชน์ให้บริษทั การ

ซ้ือซา้ และบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน 

 Niklas Luhmann (Luhmann, 1998) กล่าววา่ ความไวว้างใจเป็นคาตอบของ

ความเส่ียงของปัญหาเฉพาะเร่ือง (Solution for Specific Problems of Risk) โดยท่ี

ความไวว้างใจจะเกิดข้ึนไดก้็ต่อเม่ือ ณ ท่ีนั้นมีความคุน้เคยประกอบอยูด่ว้ย ความ

ไวว้างใจไม่สามารถเกิดข้ึนไดห้ากท่ีนั้นไม่มีความคุน้เคยเกิดข้ึน แต่ความคุน้เคยอาจ

เกิดข้ึนไดแ้มว้า่ ณ ท่ีนั้นจะปราศจากความไวว้างใจก็ตาม 

งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง   

 กิตติพงศ์ วงศ์ฟู (2541) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตอ้งการซ้ือ

คอนโดมิเนียมใน จงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษา พบวา่ ผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่

เป็นเพศชาย อยูใ่นวยัทาํงานอายุ ระหวา่ง 21-40 ปี มีสถานภาพสมรสแลว้ การศึกษา

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าประกอบอาชีพเป็นลูกจา้ง หรือพนกังานบริษทัเอกชน มี

ภูมิลาํเนาเดิมอยูใ่นจงัหวดัเชียงใหม่และยงัไม่มีท่ีอยูอ่าศยัเป็นของตนเอง และผูซ้ื้อมี

ระดบัรายไดร้ะดบัตํ่าถึงปานกลาง พิจารณาถึงการประหยดัค่าใชจ่้ายในการเดินทาง มี

เง่ือนไขการผ่อนชาํระเงินท่ีน่าสนใจ อยู่ใกลท่ี้ทาํงาน มีความปลอดภยัในชีวิตและ

ทรัพยสิ์น  

 ถนอม องัคณะวฒันา (2533) ศึกษาเร่ืองปัจจยัในการตดัสินใจเลือกท่ีอยูอ่าศยั

แบบอาคารชุดพกัอาศยัของผูมี้รายได้สูงในเขตชั้นในของกรุงเทพมหานครในการ

ตดัสินใจเลือกท่ีอยู่อาศยัแบบอาคารชุดพกั อาศยั พบว่า ไดเ้รียงลาํดบัความสําคญั 5 
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ลาํดบัแรก คือ ทาํเลท่ีตั้ง ราคาของห้องชุด แหล่งอุปโภคท่ีจาํเป็น ระยะเวลาในการ

เดินทาง ระยะทางไปยงัท่ีทาํงาน 

 เอมอร วงษ์ศิ ริ  (2546) ศึกษาปัจจัย ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมเป็นท่ีอยู่อาศัยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครหลังวิกฤต

เศรษฐกิจ ผลงานวิจยัพบว่า ดา้นการส่งเสริมการตลาด ประชากรเลือปัจจยัดา้นน้ีอยู่

ในระดับมากทุกรายการ ซ่ึงสอดคล้องกัการส่งเสริมการตลาด ซ่ึง เป็นการ

ติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่าง ผู ้ขาย และผู ้ซ้ือ เพื่องสร้างทัศนคติ และ

พฤติกรรมการซ้ือ วตัถุประสงค์ของการส่ือสาร เพื่อแจง้ข่าวสารจูงใจ โดยใช้การ

โฆษณา ผา่นวิทยุ โทรทศัน์ ส่ิงตีพิมพ ์แผ่นป้าย เป็นตน้ ใชบุ้คคลทาํหนา้ท่ีติดต่อการ

ขาย สร้างกิจกรรมกระตุน้การซ้ือ เช่น ลด แลก แจก แถม และการประชาสัมพนัธ์ เพื่อ

สร้างภาพพจน์และทศันคติขององคก์รต่อบุคคลภายนอก 

 หน่ึงฤทยั เนาวค์าํ (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการและปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา่ เร่ืองการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือ

บา้น แต่การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ และ

การตลาดทางตรงไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม มีปัจจยัทาง

การตลาดในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการ

ส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม อย่างมีนยัสาคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

9. วธีิการดําเนินงานวจัิย 

 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูใ้ช้บริการทัว่ไปทั้งเพศชายและ

เพศหญิงท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล  ประชากรกลุ่มน้ีจดัเป็นประชากร

ประเภทนับได้ ( Finite Population ) ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ผูว้จิยัจึงไดก้าํหนดขนาดตวัอยา่งโดยใชต้ารางสําเร็จรูป Taro Yamane โดย

ให้มีความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มร้อยละ 5 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ไดข้นาด

ตวัอย่างจาํนวน 385 คนกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูท่ี้อาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑลโดยใชแ้บบสอบถามจาํนวน 400ชุด 
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 วิธีการสุ่มตัวอย่างในการวิจัยค ร้ัง น้ีใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience sampling) โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูท่ี้สนใจซ้ือคอนโดมิเนียม

ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ท่ีมีความเต็มใจและ

สามารถสละเวลาในการตอบแบบสอบถามได ้จนครบตามจาํนวนท่ีกาํหนดไว ้

12. สรุปผลการวจัิย 

 จากการวิจัย สามารถสรุปผลการวิจัยคร้ังน้ี พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม

จาํนวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 65.3 อยูใ่นกลุ่มอายุ 25-30 ปี ร้อยละ 

45.8 มากท่ีสุด จบการศึกษาระดับปริญญาตรีร้อยละ 68.8  มีอาชีพเป็นพนักงาน

บริษทัเอกชน/พนกังานธนาคารร้อยละ 51 มีรายไดส่้วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 

20,000 บาท ร้อยละ 39.8 ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดร้อยละ 85.5 

 การทดสอบสมมติฐานท่ี1 จากการวิจยัพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล ไม่มีความ

แตกต่างกนัท่ีจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกล้สถานีรถไฟฟ้าในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล 

 การทดสอบสมมติฐานท่ี2 จากการวิจยัพบวา่ ปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการ 

มีเฉพาะการส่งเสริมการตลาด และกระบวนการขายเท่านั้น ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.025 และ 0.000 ตามลาํดบั 

 การทดสอบสมมติฐานท่ี3 จากการวิจยัพบวา่ ปัจจยัอ่ืนๆ เฉพาะภาพลกัษณ์

สินคา้เท่านั้น ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้า

ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000   
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ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตัวแปรอสิระ สถิติทีใ่ช้ ค่านัยสําคัญ ผลการทดสอบ 

  สมมติฐานที ่1 ปัจจัยส่วนบุคคล 

  เพศ t-Test 0.950 ปฏิเสธ 

  อาย ุ F-Test 0.119 ปฏิเสธ 

  อาชีพ F-Test 0.967 ปฏิเสธ 

  รายได ้ F-Test 0.055 ปฏิเสธ 

  การศึกษา F-Test 2.49 ปฏิเสธ 

  สถานภาพ F-Test 0.161 ปฏิเสธ 

  สมมติฐานที ่2 ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการ 

  โฆษณา    

  ประชาสัมพนัธ์ 

MRA 0.571 ปฏิเสธ 

  การส่งเสริมการตลาด MRA 0.025 ยอมรับ 

  กระบวนการขาย MRA 0.000 ยอมรับ 

  สมมติฐานที ่3 ปัจจัยอืน่ๆ 

  ภาพลกัษณ์สินคา้ MRA 0.000 ยอมรับ 

  ความภกัดีต่อสินคา้ MRA 0.365 ปฏิเสธ 

  ความไวว้างใจ MRA 0.423 ปฏิเสธ 

 

13. อภิปรายผลการวจัิย 

 สมมติฐานท่ี 1 จากการวจิยัพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลไม่มีความแตกต่างกนัท่ีจะ

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกล้สถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นิธิวดี สุขโหมด (2555) ศึกษาปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดและพฤติกรรมท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือสอง 

ของผูอ้ยูอ่าศยัในเขตกรุงเทพฯ พบวา่ เม่ือทาํการเปรียบเทียบลกัษณะประชากรศาสตร์ 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
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คอนโดมิเนียมมือสองของผูอ้ยูอ่าศยัในเขตกรุงเทพฯไม่แตกต่างกนั ในขณะเดียวกนั

พบวา่สถานภาพ และระดบัรายได ้สอดคลอ้งในทิศทางตรงขา้มกนั ต่อการตดัสินใจ

ซ้ือคอนโดมิเนียมมือสองของผูอ้ยู่อาศยัในเขตกรุงเทพฯท่ีแตกต่างกัน อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 สมมติฐานท่ี 2 จากการวิจยัพบว่า การส่งเสริมการตลาด และกระบวนการ

ขายเท่านั้น ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าใน

เขตกรุงเทพฯและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางด้านสถิติท่ี 0.025 และ 0.000 

ตามลาํดับ เร่ืองการส่งเสริมการตลาดสอดคล้องกับงานวิจยัของ ชัชรัช เย็นบาํรุง 

(2546) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการซ้ือห้องชุดพกัอาศยั ในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑลของผูบ้ริโภค: กรณีศึกษาห้องชุดพกัอาศยัในครอบครองของ

ธนาคารกรุงศรีอยธุยา จาํกดั (มหาชน) จากการวจิยัพบวา่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ี

ส่งผลต่อการซ้ือ ไดแ้ก่ เง่ือนไขดอกเบ้ียตํ่า ระยะเวลาในการผ่อนท่ีนาน ไม่ตอ้ง

จ่ายเงินดาวน์หรือจ่ายเล็กน้อย และการให้ส้ินเช่ือในสัดส่วนท่ีสูง มีอิธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ืออาคารชุด อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนเร่ืองกระบวนการ

ขายสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ บวัทิพย ์พรหมศร (2551) ศึกษากลยุทธ์การตลาดธุรกิจ

อสังหาริมทรัพยใ์นเขตกรุงเทพฯ พบว่า ในกระบวนการขายนั้น พนักงานขายท่ีมี

ประสิทธิภาพจะมีความสมัพนัธ์กบัความสาํเร็จขององคก์ร ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือบา้น

ของผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัการบริการก่อนและหลงัการขาย โดยพนกังานขาย

ตอ้งใหค้วามสาํคญักบัลูกคา้ทุกราย สามารถอธิบายรายละเอียดให้เขา้ใจง่าย น่าเช่ือถือ

และใหข้อ้มูลท่ีถูกตอ้ง 

สมมติฐานท่ี 3 จากการวิจยัพบว่า มีเฉพาะภาพลักษณ์สินคา้เท่านั้น ท่ีมี

ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯ

และปริมณฑล อยา่งมีนยัสําคญัทางดา้นสถิติท่ี 0.000 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 

กาญจนา พินนอก (2551) ไดศึ้กษาปัจจยัผลิตภณัฑ์และเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คอนโดมิเนียม ระดบั C+ (LUMPINI CONDO TOWN) 

ของ บมจ. แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท์ พบวา่ ปัจจยัผลิตภณัฑ์ดา้นตราสินคา้ และ

ภาพลกัษณ์สินคา้มีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ ในดา้นอนาคตจะ
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แนะนาํคนรู้จกัซ้ือคอนโดมิเนียมระดบั C+ ของ บมจ.LPN ดา้นช่ือเสียงของ LPN เป็น

ท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลาย,ความน่าเช่ือถือเม่ือเทียบกบัคู่แข่งขนั,ความโดดเด่นเร่ืองชุมชน

น่าอยู ่มีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้พฤติกรรมซ้ือคอนโดมิเนียม 

14. ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจยัคร้ังน้ี ปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมีเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะ

ดงัน้ี 

ข้อเสนอแนะเพือ่ปฏิบัติจริง 

1. ผูป้ระกอบการธุรกิจโครงการคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้า ควรให้

ความสําคญัในการศึกษา ปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการ เร่ืองการส่งเสริมการตลาด 

และกระบวนการขาย เพื่อใหเ้กิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากข้ึน 

2. ผูป้ระกอบการธุรกิจโครงการคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าควรให้

ความสําคญัในการศึกษา ปัจจยัอ่ืนๆ เร่ืองภาพลักษณ์สินค้า ต่อการตดัสินใจซ้ือ

โครงการคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าเพื่อให้เกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีเพิ่ม

มากข้ึน 

3. ผูป้ระกอบการธุรกิจโครงการคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าควรให้

ความสําคญั เร่ืองการส่งเสริมการตลาด กระบวนการขาย และภาพลกัษณ์สินคา้ เป็น

กรณีพิเศษ เพื่อใหเ้กิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือมากข้ึน 

ข้อเสนอแนะเพือ่ใช้ต่อ 

1. เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดและเขา้ถึงผูใ้ชบ้ริโภคมากท่ีสุด ในการทาํวิจยั

คร้ังต่อไปการเก็บรวบรวมขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งควรจะมีการทาํสํารวจให้ครอบคลุม

ในทุกเขตท่ีมีโครงการสถานีรถไฟฟ้า 

2. จากการศึกษาผลการวจิยัในคร้ังน้ี ปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการ และปัจจยั

อ่ืนๆ สามารถทาํนายการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกลส้ถานีรถไฟฟ้าของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ไดร้้อยละ 57.9 ดงันั้นยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ เช่น ปัจจยัการ
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บริหารลูกคา้สัมพนัธ์ เป็นตน้ ท่ีสามารถส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมใกล้

สถานีรถไฟฟ้าไดอี้ก ร้อยละ 42.1 

3. ควรศึกษาลกัษณะขอ้มูลเชิงลึกมากข้ึนเพื่อจะไดรั้บขอ้มูลท่ีมีรายละเอียด

และมีคุณภาพข้ึน เช่น การสัมภาษณ์ หรือใชเ้วลาในการคุยกบักลุ่มตวัอย่าง เพื่อให้

สามารถนาํขอ้มูลเหล่านั้นไปใชป้ระโยชน์ไดต้ามความเหมาะสม 
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