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บทคัดย่อ 

การศึกษาในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินคา้ และส่วนประสมการตลาดของบริษทั เพื่อ
ศึกษา การตดัสินใจซ้ือท่ีพกัอาศยัของคนวยัท างานในเขต กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี 
คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปี ขึ้นไป จ านวน 400 ตวัอยา่ง ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบหลาย
ขั้นตอน (Multistage Sampling) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล 
ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น
แบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 72.3 มีอายุระหว่าง 31-40 ปี คิด
เป็นร้อยละ 49.5 มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 71.3 มีรายไดต้่อ เดือน 15,001 - 25,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 37.3% อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 68.5 และมีภูมิล าเนาอยู่ท่ี กรุงเทพฯปริมณฑล 
คิดเป็น 44.0 %  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซ้ือ
ท่ีพกัอาศยัของคนวยัท างานในเขต กรุงเทพมหานคร มีจ านวน 2 ปัจจยั โดยเรียงตามล าดบัความส าคญัจากมากไป
นอ้ย คือ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และ  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า จากคุณค่าตราสินคา้ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีพกัอาศยัของคน
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าส าคญั : ตราสินคา้และภาพลกัษณ์, ทศันคติ, การตดัสินใจซ้ือ, ส่วนประสมการตลาด 
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Abstract 
This study aims to investigate brand value and marketing mix factors affecting the residential 

purchasing decisions of working-age individuals in Bangkok. The sample used in this study consists of 400 
individuals aged 20 years and older residing in Bangkok. A multistage sampling method was employed, and 
questionnaires were used as the research tool. The statistical methods used for data analysis include frequency, 
percentage, mean score, standard deviation, and multiple linear regression analysis. 

The findings indicate that the majority of the respondents are female, accounting for 72.3%, aged 
between 31-40 years, accounting for 49.5%. Most have a bachelor's degree, accounting for 71.3%, with a 
monthly income of 15,001 - 25,000-baht, accounting for 37.3%. The majority work in private companies, 
accounting for 68.5%, and reside in the Bangkok metropolitan area, accounting for 44.0%. 

The hypothesis testing results reveal that there are two marketing mix factors significantly influencing 
the residential purchasing decisions of working-age individuals in Bangkok, ranked in order of importance: 
physical characteristics and distribution channels. However, brand value does not significantly influence the 
residential purchasing decisions of working-age individuals in Bangkok. 

Keywords: Brand and image, Attitude, Purchasing decision, Marketing mix 
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บทน า 
อสังหาริมทรัพยถื์อว่าเป็นสินทรัพยป์ระเภทหน่ึงท่ีหลายคนเลือกเพื่อความมัง่คัง่ให้กบัตวัเอง และเหตุผล

ท่ีหลายคนตอ้งเลือกอสังหาริมทรัพยเ์พื่อการลงทุนนั้นเพราะอสังหาริมทรัพยจ์ดัว่าเป็นทรัพยสิ์นท่ีมีมูลค่าสูงมาก 
ยงัเป็นปัจจยัท่ี 4 ท่ีทุกคนจ าเป็นตอ้งมี  (FazWaz, 2562) 

แนวโน้มการลงทุนอสังหาริมทรัพยใ์นปี 2023 ของประเทศไทยหลงัจากท่ีผ่านสถานการณ์ในช่วงการ
ระบาดของโรคโควิด-19 มาแล้ว ในปีค.ศ. 2023 ถือว่าเป็นช่วงท่ีสถานการณ์ได้คล่ีคลายลง และอยู่ในช่วงท่ี
เศรษฐกิจไดก้ลบัมาฟ้ืนตวั นั่นจึงส่งผลให้แนวโน้มอสังหาริมทรัพยท์ุกประเภทในปีน้ีกลบัมาดีขึ้นไดอี้กคร้ัง แต่
ในขณะเดียวกนัก็ยงัมีความทา้ทายใหม่ๆ เกิดขึ้นมา ท่ีท าให้ผูท่ี้อยู่ในวงการอสังหาฯ ตอ้งเตรียมพร้อมท่ีจะปรับตวั
ใหท้นัสถานการณ์อยูเ่สมอ ตลาดอสังหาฯ แนวราบ เช่น บา้นเด่ียว บา้นแฝด ทาวน์เฮาส์ ทาวน์โฮม โดยในปี 2022 
มีมาตรการต่างๆ ให้ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีอยู่อาศยัเป็นจ านวนมาก ท าให้ดึงก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคในปีน้ีไปล่วงหนา้แลว้ 
และในปีน้ีจะมีการเปิดตวัโครงการแนวราบใหม่กว่า 58,000 หน่วย ท าให้สถานการณ์ตลาดอสังหาฯ แนวราบ
กลบัเขา้สู่ความสมดุลเหมือนช่วงก่อนโควิด-19 ระบาด ตลาดคอนโดมิเนียม (กรุงเทพฯ) โดยมีการคาดการณ์ว่า 
ราคาคอนโดจะเร่ิมทยอยปรับตัวสูงขึ้น เพื่อให้สอดคล้องกับการฟ้ืนตัวทางเศรษฐกิจ และต้นทุนการพัฒนา
โครงการท่ีเพิ่มขึ้น และปัค.ศ.2023 คาดการณ์ว่าตลาดพรีเซลล์จะมีอตัราการขายท่ีเพิ่มขึ้น เน่ืองจากมีการเปิดตวั
โครงการคอนโดท่ีมีทุกระดับราคา รวมถึงมีก าลงัซ้ือจากต่างชาติเขา้มาเพิ่มขึ้นดว้ย (ธนาคารอาคารสงเคราะห์, 
2566) 

ในปี 2566 มีปัจจยัเชิงบวกท่ีกระตุน้การเลือกซ้ืออสังหาริมทรัพยห์ลายขอ้ เร่ิมจากการเปิดให้บริการ
รถไฟฟ้าสายใหม่ 3 สายในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ซ่ึงช่วยเพิ่มความสะดวกในการเดินทางและกระตุน้ตลาด
อสังหาริมทรัพยร์อบโครงการรถไฟฟ้า นอกจากน้ี นโยบายให้ชาวต่างชาติสามารถซ้ือบา้นในประเทศไทยไดโ้ดย
มีเง่ือนไขว่าตอ้งลงทุนในประเทศไม่น้อยกว่า 40 ลา้นบาท ยงัช่วยเพิ่มก าลงัซ้ือในตลาดอสังหาริมทรัพย ์อีกทั้ง
ความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเพิ่มขึ้นหลงัการฟ้ืนตวัจากช่วงการแพร่ระบาดของ Covid-19 ก็เป็นปัจจยัส าคญัในการ
สนบัสนุนตลาดน้ี สุดทา้ย นโยบายการขึ้นดอกเบ้ียนโยบายของธนาคารแห่งประเทศไทยท่ีไม่สูงมากนกั เม่ือเทียบ
กับประเทศอ่ืน ๆ ท าให้ต้นทุนในการกู้ซ้ือบ้านไม่เพิ่มขึ้ นมากนัก จึงถือเป็นโอกาสดีของผูซ้ื้อบ้านในไทย
(Nutthida Aekkhongsak, 2567) 

ผูวิ้จยัไดจึ้งมีความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีพกัอาศยัของคนวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันาท่ีอยู่อาศยัให้ตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคและเพื่อให้การ
พฒันาโครงการต่างๆ มีประสิทธิผลมากท่ีสุดและน าไปพฒันาแผนธุรกิจให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการปัจจุบนั
อีกทั้งยงัสามารถวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดไดต้รงความตอ้งการของลูกคา้มากขึ้น 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาด้านประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีพักอาศัยของคนวยัท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัจากส่วนผสมทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีพกัอาศยัของคนวยั

ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. เพื่อศึกษาปัจจยัจากคุณค่าตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีพกัอาศยัของคนวยัท างานใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีพักอาศัยของคนวยัท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. ปัจจยัจากส่วนผสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีพกัอาศยัของคนวยัท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจัยจากคุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีพักอาศัยของคนวัยท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 
ขอบเขตการวิจัย 

1. ขอบเขตท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรวยัท างานในกรุงเทพมหานคร 

2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา ท าการศึกษาประสมการตลาดและปัจจยัส่วนบุคคล ท่ีส่งผลต่อการตอ้งการซ้ือท่ี

อยูอ่าศยั 

3. ขอบเขตด้านตวัแปรศึกษา จะท าการศึกษาวิจยัเฉพาะตวัแปรท่ีส าคญั  ส่วนประสมการตลาด และ

ปัจจยัส่วนบุคคล 

4. ระยะเวลา ตั้งแต่ กุมภาพนัธ์ 2567 ถึง พฤษภาคม 2567 

 
นิยามศัพท์ 

1. สังหาริมทรัพย ์หมายถึง ทรัพยสิ์นท่ีประกอบด้วยท่ีดินและส่ิงปลูกสร้างท่ีอยู่บนท่ีดิน เช่น อาคาร 
บา้นเรือน ส านักงาน หรือห้างสรรพสินคา้ ซ่ึงไม่สามารถเคล่ือนยา้ยได้ มีมูลค่าและสามารถใช้เป็นทรัพยสิ์น
ส าหรับการลงทุนหรือการด าเนินธุรกิจต่างๆ โดยมีการก าหนดมูลค่าตามตลาดและอาจเพิ่มขึ้นตามเวลา 

2. ตราสินคา้ หมายถึง สัญลกัษณ์ ช่ือ หรือการออกแบบท่ีใช้เพื่อระบุและแยกความแตกต่างของสินคา้
และบริการของบริษทัหน่ึงๆ จากคู่แข่งอ่ืนๆ ในตลาด เป็นส่ิงท่ีสร้างความจดจ าและความน่าเช่ือถือใหก้บัผูบ้ริโภค 

3. ความตอ้งการ หมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลหรือกลุ่มคนปรารถนาหรือจ าเป็นตอ้งมีเพื่อความพึงพอใจหรือการ
ด ารงชีวิต เช่น ความตอ้งการอาหาร ท่ีพกัอาศยั การศึกษา หรือส่ิงของท่ีช่วยเสริมคุณภาพชีวิต 

 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อใหท้ราบถึงความตอ้งการของกลุ่มคนวยัท างานว่าตอ้งการสินคา้แบบไหนเพื่อน าไปพฒันาสินคา้

ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

2. เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัของส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกลงทุนซ้ือท่ีอยู่อาศยัใน กทม.

เพื่อใหใ้ชก้ าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดได ้  
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3. เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัของคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการเลือกลงทุนซ้ือท่ีอยู่อาศยัใน กทม.เพื่อให้ใช้

พฒันาภาพลกัษณ์ 

4. เพื่อให้สามารถน าขอ้มูลใมการวิจยัน้ีไปต่อยอดในงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับปัจจยัการลงทุนซ้ือท่ีอยู่

อาศยัได ้

 
หลกัการ แนวคิด ทฤษฎี 

แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538, น. 41-42) ไดก้ล่าวไวว้า่การแบ่งส่วน
ตลาดตามตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว ระดบัการศึกษาอาชีพ และรายไดต้่อเดือน ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญั และสถิติ
ท่ีวดัรายไดข้องประชากรช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ีลกัษณะดา้นจิตวิทยา และสังคมวฒันธรรม 
ช่วยในการอธิบายความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย ข้อมูลด้านประชากรจะมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาด
เป้าหมาย คนท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาท่ีต่างกันซ่ึงปัจจยัด้านประชากรท่ี
ส าคญัมีดงัน้ี 

1. อายุ (Age) ท่ีแตกต่างกันท าให้ทัศนคติ หรือ ค่านิยม ของผู ้บริโภคแตกต่างกันไปเน่ืองจากอายุมี

ความสัมพนัธ์กบัประสบการณ์ท่ีผา่นมาของบุคคลนั้นๆ ดงันั้น นกัการตลาดจึงใชป้ระโยชน์จากอายเุป็น

ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างของส่วนตลาด 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรหน่ึงท่ีนักการตลาดมองว่าส าคญัอย่างยิ่งในการศึกษาผูบ้ริโภคเน่ืองจาก เพศท่ี

ต่างกันจะมีแนวโน้มทางด้านพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน โดยเพศหญิงส่วนใหญ่จะมีความ

เปล่ียนแปลงเน่ืองจากผูห้ญิงมีการท างานมากขึ้น ส่วนเพศชายมกัจะมีความคิด ค่านิยมและทศันคติท่ี

แตกต่างกนัอยา่งมาก 

3. สถานภาพ (Marital Status) นักการตลาดสนใจจ านวน ลักษณะบุคคลท่ีใช้สินค้าลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์และดา้นส่ือท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจในการเลือกสินคา้ โดยประเภทของสภาพสมรส 

ส่งผลต่อการตดัสินใจของบุคคล ซ่ึงคนโสดจะมีอิสระทางความคิดและการตดัสินใจเร่ืองต่างๆ กว่าคนท่ี

แต่งงานแลว้ 

4. รายได ้การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) การแบ่งส่วนตลาดจะใช้เกณฑ์รายได้

จะช้ีในเร่ืองความสามารถในการใชจ่้ายซ้ือสินคา้ โดยอาจถือเกณฑรู์ปแบบการด ารงชีวิต อาชีพ การศึกษา 

ค่านิยม ฯลฯ นักการตลาดมักจะเช่ือมโยงรายได้กับตวัแปรด้านประชากรศาสตร์อ่ืนๆ เพื่อใช้ในการ

ก าหนดเป้าหมาย 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์มีความส าคัญส าหรับการก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ จะประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพครอบครัว จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว ระดบัการศึกษาอาชีพ และรายไดต้่อเดือน ซ่ึงคนท่ีมีลกัษณะ 

ประชากรศาสตร์ต่างกนัจะมีลกัษณะทางจิตวิทยาท่ีต่างกนั ซ่ึงจะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกสินคา้ของแต่
ละบุคคลดว้ย 
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ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
1. Product (สินคา้) ผูป้ระกอบการอสังหาริมทรัพยค์วรออกแบบและสร้างอสังหาริมทรัพยใ์ห้ตรงกบัความ

ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย โดยค านึงถึงปัจจยัต่างๆ เช่น ขนาด ฟังชัน่การใชง้าน วสัดุท่ีใช ้ความคนถาวร 

เป็นตน้ 

2. Price (ราคา) การก าหนดราคาอสังหาริมทรัพยค์วรพิจารณาจากปัจจยัต่างๆ เช่น ตน้ทุนการก่อสร้าง ความ

ตอ้งการในตลาด การแข่งขนั และปัจจยัทางเศรษฐกิจ 

3. Place (ท าเลท่ีตั้ง) ผูป้ระกอบการอสังหาริมทรัพยค์วรเลือกช่องทางการจดัท าเลท่ีตั้ งของโครงการให้

สะดวกสบายใกลก้บัสาธารณูปโภคพื้นฐาน. 

4. Promotion (การส่งเสริมการขาย) ผูป้ระกอบการอสังหาริมทรัพยค์วรวางแผนการส่งเสริมการขายท่ีมี

ประสิทธิภาพ โดยค านึงถึงปัจจัยต่างๆ เช่น เป้าหมายและวัตถุประสงค์ในการส่งเสริมการขาย 

กลุ่มเป้าหมาย และงบประมาณ 

5. People (บุคลากร) ผูป้ระกอบการอสังหาริมทรัพยค์วรพฒันาบุคลากรให้มีความสามารถและทกัษะใน

การบริการลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ โดยค านึงถึงปัจจัยต่างๆ เช่น ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับ

อสังหาริมทรัพย ์ทกัษะการส่ือสาร และทกัษะการแกไ้ขปัญหา 

6. Process (กระบวนการ) มายถึง ขั้นตอนการด าเนินการต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัอสังหาริมทรัพย ์เช่น ขั้นตอน

การจอง ขั้นตอนการโอนกรรมสิทธ์ิ ขั้นตอนการบริการหลงัการขาย เป็นตน้ 

7. Physical Evidence (หลกัฐานทางกายภาพ) ผูป้ระกอบการอสังหาริมทรัพยค์วรดูแลรักษาสภาพแวดลอ้ม

และส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ ให้อยู่ในสภาพท่ีดี โดยค านึงถึงปัจจยัต่างๆ เช่น ความสะอาด ความ

เรียบร้อย และความปลอดภยั และส่ิงอ านวยความสะดวกอ่ืนๆ  (Kotler 2003, p. 24) 

ทฤษฎีการลงทุน  การลงทุน หรือ Investment หมายถึงการท าให้เงินสดหรือทรัพยสิ์นท่ีมีอยู่งอกเงยขึ้น
และสร้างผลตอบแทนกลบัมาให้กบัผูล้งทุน และการท่ีจะไดม้าซ่ึงผลตอบแทนมากหรือนอ้ยนั้น ก็ขึ้นอยูก่บัความ
เส่ียงในการสูญเสียเงินตน้ดว้ยเช่นกนั ยิ่งหากตอ้งการไดผ้ลก าไรสูงมากเท่าไหร่ ความเส่ียงในการลงทุนก็ยิ่งสูง
ตามไปดว้ย แต่หากตอ้งการลงทุนในสินทรัพยท่ี์มีความเส่ียงต ่า ไม่กระทบต่อเงินตน้ ก็หมายความว่าโอกาสท่ีจะ
ท าก าไรก็อาจนอ้ยกวา่การลงทุนท่ีมีความเส่ียงสูงนัน่เอง 

การลงทุนมีให้เลือกหลายรูปแบบ ขึ้นอยู่กบัความเส่ียงท่ีผูล้งทุนสามารถรับได้ ซ่ึงในตลาดการลงทุน 
สามารถแบ่งประเภทของการลงทุนออกเป็น 5 ประเภทดว้ยกนั ไดแ้ก่  1.ตราสารหน้ี: แบ่งเป็นตราสารหน้ีภาครัฐ
และตราสารหน้ีภาคเอกชน มีความเส่ียงต ่า ผลตอบแทนนอ้ย  2.หุ้น: ตราสารกิจการเพื่อระดมทุนในการท าธุรกิจ 
ท าให้ผูถื้อหุ้นกลายเป็นเจา้ของร่วมไปโดยปริยาย ให้ผลตอบแทนสูง แต่ความเส่ียงก็สูงตามไปด้วย เช่น ความ
เส่ียงกรณีธุรกิจลม้ละลาย  3. สินคา้โภคภณัฑ์: มีทั้งแบบท่ีผลิตโดยมนุษยแ์ละสินคา้จากธรรมชาติ เหมาะกบัผูท่ี้
อยากกระจายความเส่ียง  4. อสังหาริมทรัพย:์ ลงทุนไดห้ลายรูปแบบ ทั้งซ้ือไวเ้ก็งก าไรหรือซ้ือไวป้ล่อยเช่า ความ
เส่ียงนอ้ย แต่สภาพคล่องต ่า 5.สกุลเงินดิจิทลั: สินทรัพยรู์ปแบบใหม่ มีความผนัผวนสูง แต่ก็มีโอกาสท าก าไรได้
สูงดว้ยเช่นกนั ไม่ว่าจะเลือกลงทุนในรูปแบบไหน อย่าลืมว่าทุกการลงทุนมีความเส่ียง ควรศึกษาขอ้มูลก่อนการ
ลงทุนอยา่งละเอียดและประเมินความเส่ียงท่ีตนเองสามารถรับไดใ้หดี้ เพื่อป้องกนัการขาดสภาพคล่องทางการเงิน
ในอนาคต (Innovestx,2566) 
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แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) Aaker (1991, อา้งถึง อัจฉริยา บุญชัย, 2562) 
กล่าววา่ ตราสินคา้ คือ มูลค่าของแบรนด์ท่ีเกิดขึ้นในสายตาและการรับรู้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเกิดมาจากประสบการณ์
ท่ีไดส้ัมผสักบัแบรนด์นั้น ๆ คุณค่าตราสินคา้ เปรียบเสมือนสินทรัพยท่ี์ส าคญัของธุรกิจ เพราะช่วยให้แบรนด์มี
ความแตกต่างจากคู่แข่ง กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ และสร้างความภกัดีต่อแบรนด์ องคป์ระกอบของ 
คุณค่าตราสินคา้ ตามแบบจ าลองของ Aaker (2009) คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบหลกั ดงัน้ี 

1. การรู้จกัตราผลิตภณัฑ ์(Brand Awareness) หมายถึง ระดบัการรับรู้และจดจ าแบรนดข์องผูบ้ริโภค 

2. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) หมายถึง ความเช่ือของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้หรือ

บริการของแบรนด ์

3. การเช่ือมโยงกบัตราผลิตภณัฑ์ (Brand Associations) หมายถึง ความคิด ความรู้สึก และประสบการณ์ท่ี

ผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด ์

4. สินทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราผลิตภณัฑ ์(Other Proprietary Brand Assets) หมายถึง ส่ิงท่ีมีค่าท่ีแบรนด์

เป็นเจา้ของ เช่น สิทธิบตัร เทคโนโลย ีหรือช่ือเสียง 

5. ความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ ์(Brand Loyalty) หมายถึง ความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด ์ท าใหพ้วก

เขาเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการของแบรนดน์ั้น ๆ เป็นประจ า 

การสร้าง คุณค่าตราสินคา้ การสร้าง คุณค่าตราสินคา้ ท่ีแข็งแกร่ง จ าเป็นตอ้งอาศยักลยุทธ์และการลงทุน
อยา่งต่อเน่ือง โดยสามารถท าไดด้งัน้ี 

1. สร้างการรับรู้แบรนด์: ผ่านกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และกิจกรรม

ส่งเสริมการขาย 

2. พฒันาคุณภาพสินคา้หรือบริการ: มอบประสบการณ์ท่ีดีใหก้บัผูบ้ริโภค สร้างความเช่ือมัน่ในคุณภาพของ

แบรนด ์

3. สร้างการเช่ือมโยงเชิงบวกกบัแบรนด์: เช่ือมโยงแบรนดก์บัอารมณ์ ความรู้สึก ประสบการณ์ และคุณค่าท่ี

ผูบ้ริโภคตอ้งการ 

4. พฒันาและรักษาสินทรัพยข์องแบรนด:์ ปกป้องช่ือเสียง ลิขสิทธ์ิ และทรัพยสิ์นทางปัญญาของแบรนด์ 

5. สร้างความภกัดีต่อแบรนด:์ มอบรางวลั สิทธิประโยชน์ และประสบการณ์พิเศษใหก้บัลูกคา้ประจ า 

6. โดยสามารถสรุปไดต้ามแผนภาพท่ี 2.1 ดงัน้ี  

ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือก
ต่างๆท่ีมีอยู่ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆของสินคา้และบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือก
สินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยู่ภายใน
จิตใจของผูบ้ริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550:46) 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

    
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือประชากรในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปี ขึ้นไปซ่ึงผูวิ้จยัไม่
ทราบจานวนประชากรท่ีแน่ชัดได้ จึงก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างจากสูตรของยามาเน่ (Yamane, 1973) ท่ีระดับ
ความเช่ือมัน่ท่ี  95% และค่าความคลาด คล่ือนท่ียอมรับไดไ้ม่เกิน 0.05 ดงัน้ี 

 สูตร                   𝑛 =
𝑍

4𝑒2 

เม่ือ   n  คือ  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

Z  คือ  ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางการแจกแจงแบบปกติ 

e คือ  คือค่าความคลาดเคล่ือนระหวา่งค่าเฉล่ียกลุ่มตวัอยา่งและค่าเฉล่ีย 

ประชากรท่ียอมรับได ้ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.05 
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แทนค่า    𝑛 =
1.962

4(0.05)2 

   = 384.16 
ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งรวมทั้งส้ินเป็น 400 ตวัอยา่ง 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ลกัษณะของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามท่ีผูวิ้จยัสร้าง
ขึ้นเพื่อศึกษาถึง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีพกัอาศยัของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจดัท า
เป็น 4 ส่วน ตงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม และมีลกัษณะเป็น
ค าถามปลายปิด แบบค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) ทั้งหมด 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเป็นค าถามเก่ียวกบัคุณค่าและตราสินคา้และภาพลกัษณ์ของบริษทั โดยวดัระตบั
ความคิดเห็นเป็นมาตราสวนประมาณค่า (Rating Scales) 5 ระดบั ของลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) คือ มากท่ีสุด 
มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด โดยการใหค้ะแนนของแต่ละขอ้ค าถาม 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเป็นค าถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีผลต่อความต้องการซ้ือ
อสังหาริมทรัพย ์โดยวตัระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 ระดับของ ลิเคอร์ท 
สเกล (Likert Scale) คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด โดยการใหค้ะแนนของแต่ละขอ้ค าถาม 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเป็นค าถามเก่ียวกบัความตอ้งการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์แบบสอบถาม และมีลกัษณะ
เป็นค าถามปลายปิด แบบค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) ทั้งหมด 

ส าหรับการวิเคราะห์คุณค่าและตราสินค้า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีผลต่อความต้องการซ้ือ
อสังหาริมทรัพย ์และความตอ้งการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์ผูวิ้จยัใช้วิธีการวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean)และค่าส่วน
เบียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยการแปลความหมายค่าเฉล่ียของระดบัคะแนนดงัน้ี 

การค านวณช่วงคะแนนจากสูตร ดงัน้ี (วิชิต อู่อน้, 2548) 

ช่วงคะแนน =  
คะแนนสงูสุด − คะแนนต ำ่สุด

จ ำนวนระดบั
 

 

ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ีไดช่้วงคะแนนเท่ากบั =  (5 -1)/5=0.80 

จากการวิเคราะห์ดงักล่าวท าให้ผูว้ิจยัสามารถหาช่วงคะแนนของคุณค่าและตราสินคา้ ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีส่งผลความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ และความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามไดด้งัน้ี 

 

ระดบัความคิดเห็น   ระดบัคะแนนของค าถาม                 ค่าเฉล่ีย 

มากท่ีสุด    ใหค้ะแนนเป็น 5     4.51 - 5.00 

มาก     ใหค้ะแนนเป็น 4    3.51 - 4.50 
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ปานกลาง    ใหค้ะแนนเป็น 3    2.51 - 3.50 

นอ้ย     ใหค้ะแนนเป็น 2    1.51 - 2.50 

นอ้ยท่ีสุด    ใหค้ะแนนเป็น 1    1.00 - 1.50 

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

การตรวจสอบคุณภาพความตรงของเน้ือหา (Content validity) โดยผูว้ิจยัสร้างเคร่ืองมือจากการทบทวน 
วรรณกรรม บทความ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและขอค าแนะน าจาก
อาจารย ์ท่ีปรึกษางานวิจยั รวมทั้งให้ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความตรงตามเน้ือหา ความชดัเจนและ
ความถูกตอ้ง ของภาษา โดยผูเ้ช่ียวชาญลงความคิดเห็นและให้คะแนนรายขอ้ค าถาม หรือประเด็นท่ีจะใชถ้าม โดย
คะแนน 

1 เม่ือแน่ใจวา่ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัเน้ือหา 

0 เม่ือไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัเน้ือหา 

-1 เม่ือแน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบัเน้ือหา 

ซ่ึงเม่ือไดค้ะแนนรายขอ้แลว้ จะน ามาค านวณค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัตวัแปร (Index 
of Item-Objective Congruence : IOC) ซ่ึงมีสูตรดงัน้ี 

 

เม่ือก าหนด 

IOC คือ ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item-Objective Congruence)    

ΣR คือ ผลรวมคะแนนความคิดเห็นรายขอ้ 

 N   คือ จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 

โดยทั้งน้ีขอ้ค าถามท่ีดีควรมีค่า IOC ใกล ้1 ส่วนขอ้ท่ีมีค่าต ่ากวา่ 0.5 ควรมีการปรับปรุงแกไ้ข 

 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การศึกษา ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีพักอาศัยของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาทศันคติของผูค้นวยัท างานในกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยั เพื่อศึกษา
ตราสินคา้ ส่วนประสมการตลาด และความตอ้งการซ้ือท่ีอยูอ่าศยั ผูวิ้จยัไดท้ าการเก็บขอ้มูลในเดือนเมษายน พ.ศ. 
2567 โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการท าวิจัยคร้ังน้ี  คือ ประชากรในเขต 
กรุงเทพมหานครท่ีอยู่ในวยัท างาน โดยผูว้ิจัยได้ค  านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ผูว้ิจัยได้
ด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลและน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 

หลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูลผูว้ิจยัจะท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูลและลงรหัส น าขอ้มูลท่ีได้
จาก แบบสอบถามท่ีลงรหัสเรียบร้อยแลว้ไปวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมวิเคราะห์ส าเร็จรูป SPSS โดยสถิติท่ีใชใ้นการ
วิเคราะห์ ขอ้มูลมีดงัน้ี 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ เพื่อให้ทราบถึงลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง จะใช้สถิติเชิง
พรรณนา ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency)  ร้อยละ (Percentage) 

การวิเคราะห์ส่วนของแบบสอบถาม ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีพกัอาศยัของคนวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติพื้นฐานไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อให้
ทราบลกัษณะการแจกแจงของตวัแปรแต่ละตวั 

การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีพกัอาศยัของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครใชก้าร
วิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression)  

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง สามารถแบ่ง ออกเป็นเพศชาย 27.8 
% เพศหญิง 72.3 % โดยส่วนใหญ่มีอายอุยูร่ะหว่าง 31-40 ปี คิดเป็น 49.5% รองลงมาคือกลุ่มอาย ุ20-30 ปี คิดเป็น 
31.5 % มีสถานภาพโสด คิดเป็น 66.5 % ระดับ การศึกษาในระดับปริญญาตรีคิดเป็น 71.3 % มีรายไดต้่อเดือน 
15,001 - 25,000 บาท บาท คิดเป็น 37.3 % มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน คิดเป็น 68.5 % และมีภูมิล าเนาอยู่ท่ี 
กรุงเทพฯปริมณฑล คิดเป็น 44.0 % 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีผลต่อความตอ้งการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์พบวา่ ปัจจยั
ท่ีมีค่าเฉล่ียของความคิดเห็นมากท่ีสุด 5 อันดับแรกได้แก่  ปัจจัยด้าน ด้านลักษณะทางกายภาพ  (Physical 
Evidence) ในเร่ือง มีมาตรการรักษาความปลอดภยัท่ีได้มาตรฐาน (ค่าเฉล่ีย 4.867: เห็นด้วยมากท่ีสุด) ในเร่ือง 
สภาพแวดลอ้มโดยรอบของโครงการมีความปลอดภยั (ค่าเฉล่ีย 4.865: เห็นดว้ยมากท่ีสุด) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
ในเร่ือง ท าเลท่ีตั้ งสามารถเดินทางได้สะดวก (ค่าเฉล่ีย 4.833 : เห็นด้วยมากท่ีสุด) ปัจจัยด้านกระบวนการ 
(Process) ในเร่ือง ระบบการให้บริการมีความรวดเร็ว (ค่าเฉล่ีย 4.832: เห็นดว้ยมากท่ีสุด) และ ปัจจยัดา้นบุคคล 
(People) ในเร่ืองพนกังานอ านวยความสะดวกในการเขา้ชมเป็นอยา่งดี (ค่าเฉล่ีย 4.792 : เห็นดว้ยมากท่ีสุด) 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัพบว่า คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีค่าเฉล่ียของความคิดเห็นมากท่ีสุด 5 อนัดบัแรก
ได้แก่  การรับรู้ในคุณภาพ ในเร่ือง แบรนด์ท่ีใช้วสัดุท่ีมีคุณภาพส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยั (ค่าเฉล่ีย 
4.752: เห็นดว้ยมากท่ีสุด) การรับรู้ในคุณภาพ ในเร่ือง แบรนด์ท่ีออกแบบโครงการท่ี สวยงาม ทนัสมยัส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยั (ค่าเฉล่ีย 4.663: เห็นดว้ยมากท่ีสุด) การเช่ือมโยงกับตราสินคา้ ในเร่ือง แบรนด์ท่ี มี
ความมัน่คงกา้วหน้าในธุรกิจอสังหาริมทรัพยมี์ผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยั (ค่าเฉล่ีย 4.607 4 : เห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด) การรับรู้ในคุณภาพ ในเร่ือง แบรนด์ท่ีออกแบบให้ประหยดัพลงังานส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยั 
(ค่าเฉล่ีย 4.518 : เห็นดว้ยมากท่ีสุด) การเช่ือมโยงกับตราสินค้า ในเร่ืองพนกังานภาพลกัษณ์ของของแบรนด์ท่ีส่ือ
ถึงครอบครัวท่ีอบอุ่นมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยั(ค่าเฉล่ีย 4.508 : เห็นดว้ยมากท่ีสุด) 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า การตดัสินใจซ้ือท่ีพกัอาศยั สามารถแบ่ง วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือท่ีพกั
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อาศยัส่วนใหญ่คือ เพื่ออยู่อาศยัโดยตวัท่านเอง และครอบครัว 88.8 % รองมาคือ ซ้ือให้ญาติพี่น้อง หรือบุตร 7.5 
%  แหล่งขอ้มูลของโครงการท่ีพกัอาศยัท่ีท่านทราบก่อนการตดัสินใจซ้ือส่วนใหญ่มาจาก ขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต/
ส่ือโซเชียลมีเดีย 61.3% รองมาคือ งานมหกรรม/บูธประชาสัมพนัธ์ของโครงการ 12.8% ลกัษณะของท่ีพกัอาศยัท่ี
ท่านซ้ือล่าสุดหรือท่ีคาดว่าจะซ้ือส่วนใหญ่ คือ บา้นเดียว 55.8 % รองมาคือ คอนโดมิเนียม 27.3% ระดบัราคาท่ีพกั
อาศยัหลงัล่าสุดท่ีท่านเลือกซ้ือหรือท่ีคาดว่าจะซ้ือส่วนมากคือ 2,000,001 – 3,000,000 บาท 44.75 % รองมาคือ 
4,000,001 – 5,000,000 บาท 19.00 % บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยัหลงัล่าสุดของท่านมาก
ท่ีสุดส่วนใหญ่คือ ตนเอง 37.3% รองมาคือ ครอบครัว 35.3% ท่านจะแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือโครงการท่ีท่านไดซ้ื้อ
ไปหรือไม่ส่วนใหญ่คือ  แนะน า 96.25 % ไม่แนะน า 3.75 % 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซ้ือ
ท่ีพกัอาศยัของคนวยัท างานในเขต กรุงเทพมหานคร มีจ านวน 2 ปัจจยั โดยเรียงตามล าดบัความส าคญัจากมากไป
นอ้ย คือ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และ  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า จากคุณค่าตราสินคา้ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีพกัอาศยัของคน
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

ผู ้วิจัยขอสรุปปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีพักอาศัยของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดงัน้ี 

1. ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบั ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place เน่ืองจากท่ี
พกัอาศยั เน่ืองจากหากสถานท่ีท่ีใชใ้นการขายหรือ Sale Gallery สามารถเขา้ถึงง่ายอยู่หนา้โครงการและสามารถ
สังเกตุไดง้่ายเม่ือ ลูกคา้ขบัรถผา่นจะส่งผลในแง่บวกและจูงใจลูกคา้ใหข้บัเขา้ไปดูโครงการ 

2. ผู ้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ(Physical 
Evidence) ( เช่น โครงการท่ี มีการตกแต่งส านกังานขายและสภาพแวดลอ้มของพื้นท่ีเยี่ยมชมรอบโครงการอย่าง
สวยงาม ระบบการให้บริการมีความรวดเร็ว และมีกระบวนการท างานท่ีเป็นมาตรฐาน สภาพแวดลอ้มโดยรอบ
ของโครงการมีความปลอดภยั มีมาตรการรักษาความปลอดภยัท่ีไดม้าตรฐาน บา้นสร้างเสร็จแลว้พร้อมเขา้อยู่ได้
ทนัที บา้นตวัอย่างมีความน่าสนใจ ในหลายๆโครงการ เพราะปัจจุบนัข่าวเก่ียวกบัความปลอดภยั  ระหว่างลูกบา้น
เองและบุคคลภายนอกท่ีเขา้มาในโครงการ ผูป้ระกอบการจึงตอ้งมีการจดัการความปลอดภยัท่ีเขม้งวด เพื่อ ให้
ลูกบา้นอยูอ่ยา่งปลอดภยัและมีความสุข 

 
ประโยชน์ท่ีได้รับ 

1. เพื่อใหท้ราบถึงความตอ้งการของกลุ่มคนวยัท างานว่าตอ้งการสินคา้แบบไหนเพื่อน าไปพฒันาสินคา้

ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

2. เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัของส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกลงทุนซ้ือท่ีอยู่อาศยัใน กทม.

เพื่อใหใ้ชก้ าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดได ้  
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3. เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัของคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการเลือกลงทุนซ้ือท่ีอยู่อาศยัใน กทม.เพื่อให้ใช้

พฒันาภาพลกัษณ์ 

4. เพื่อให้สามารถน าขอ้มูลใมการวิจยัน้ีไปต่อยอดในงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับปัจจยัการลงทุนซ้ือท่ีอยู่

อาศยัได ้

งานวิจัยในอนาคต 

1. ควรมีการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีพกัอาศยัของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อการลงทุน, อตัราผลตอบแทนจากการลงทุนซ้ือท่ีพกัอาศยัท่ีนกัลงทุนคาดวา่ จะไดรั้บ และอาจจะท าการศึกษา
เพิ่มเติมในจังหวดัใกล้เคียงเพื่อหาแนวโน้มว่า ในจังหวดัใกล้เคียง ประชากรมีแนวโน้วท่ีจะยา้ยออกจาก 
กรุงเทพมหานครหรือไม่ 
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