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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า Generation Y มีจุดมุ่งหมายเพื่อ

ท าความเข้าใจกระบวนการตัดสินใจเชิงลึกของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวซึ่งเป็นลูกค้ากลุ่มหลักของตลาด

คอนโดมิเนียมในประเทศไทย โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่าง Generation Y ท่ีมีการซื้อ

คอนโดมิเนียมและท าการเข้าอยู่อาศัยมาแล้วเป็นระยะเวลา 6 เดือน – 2 ปี โดยมีสมมติฐานว่ากลุ่มท่ีตัดสินใจ

ซื้อด้วยตนเอง และกลุ่มท่ีบุคคลอื่นมีอิทธิพลต่อการซื้อ มีกระบวนการและปัจจัยท่ีใช้ในการตัดสินใจซื้อ 

ท่ีแตกต่างกัน  

ผลการวิจัยพบว่าก ลุ่ม Generation Y ท้ัง 2 กลุ่ม มีกระบวนการและปัจจัยในการเลือกซื้ อ

คอนโดมิเนียมท่ีใกล้เคียงกัน โดยความต้องการซื้อเกิดจากแรงกระตุ้นภายใน ขั้นตอนการหาข้อมูลและประเมิน

ทางเลือกใช้แหล่งข้อมูลและปัจจัยท่ีใช้ในการตัดสินใจคล้ายกัน โดยพบพฤติกรรมท่ีแตกต่าง คือ ในกลุ่มท่ี

บุคคลอื่นมีอิทธิพลในการตัดสินใจ กระบวนการค้นหาข้อมูลจะใช้ระยะเวลาและความละเอียดในการหาข้อมูล

ท่ีน้อยกว่า มีการรับรู้ความเส่ียงในการซื้อท่ีน้อยกว่า รวมไปถึงเกณฑ์ในการพิจารณาจะมีการน าเกณฑ์ใน

มุมมองของผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ คือ เกณฑ์ด้านความปลอดภัยมาร่วมเป็นเกณฑ์หลักในการพิจารณาด้วย 

ส่วนในขั้นประสบการณ์หลังการเข้าอยู่อาศัยท้ังสองกลุ่มมีพฤติกรรมไม่แตกต่างกัน   
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ในงานวิจัยยังพบช่องว่างระหว่างปัจจัยท่ีใช้การพิจารณาในช่วงการตัดสินใจซื้อและช่วงพฤติกรรมหลัง

การเข้าพักอาศัยในด้านคุณภาพการบริหารงานของนิติบุคคล โดยในช่วงประเมินทางเลือก ปัจจัยดังกล่าวไม่อยู่

ในปัจจัยหลักท่ีใช้ในการพิจารณา แต่เมื่อเข้าไปอยู่อาศัยแล้วพบว่าเป็นปัจจัยหลักท่ีมีผลต่อการรับรู้

ประสบการณ์ท่ีมีต่อแบรนด์ผู้พัฒนาโครงการ และถูกให้น ้าหนักความส าคัญมากขึ้นในการตัดสินใจซื้อ

คอนโดมิเนียมครั้งต่อไป  
 

ค าส าคัญ : พฤติกรรมการซื้อ กระบวนการตัดสินใจ ความพึงพอใจ Generation Y 
 

Abstract 
 

The study on buying decision-making behavior of Generation Y customers has an 

objective to understand the in-depth decision-making process of consumers who are the 

main customers of the condominium market in Thailand, by using in-depth interviews with 

Generation Y samples who have bought and lived in their condominiums for a period of 6 

months – 2 years. It has a Hypothesis that the groups of customers who made their own 

purchases and those that others influenced their purchases had different purchasing 

processes and factors. 

The results showed that both Generation Y groups had similar processes and factors 

in purchasing condominiums, with the purchase demand being driven by internal impulses. 

The process of finding information and evaluating alternatives uses similar sources and 

decision-making factors. The different behaviors were found that consumers in which other 

people influence their decision-making processes require less time and granularity to find 

information, less perceived purchase risk, including the criteria for consideration which the 

criteria are taken from the other decision-makers perspective especially in safety criterion for 

their main criterion for consideration. In the post-resident experience stage, both groups 

behaved the same. 

In the study, gaps were also found between the factors considered during the 

purchase decision and the post-resident behavior period in terms of the quality of 

management of the juristic person. It shows that these factors were not among the main 

considerations during the alternative assessment period, but when entering a residence, it 

was found ass the main factor affecting after entering a residence from the perception of the 
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brand developer experience and was given more weight in the decision to buy the next 

condominium. 
 

Keywords : Buying behaviour, Consumer decision process, Satisfaction, Generation Y 
 

บทน า 

 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 มูลค่าการโอนกรรมสิทธิ์คอนโดมิเนียมท่ัวประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2563 มีมูลค่าสูงถึง 311,437  
ล้านบาท โดยมีแนวโน้มยอดขายท่ีลดลงอย่างต่อเนื่องในรอบ 3 ปี และลดลงเร็วกว่าค่าเฉล่ียรวมของตลาด
อสังหาริมทรัพย์รวมทุกประเภท คอนโดมิเนียมสร้างเสร็จจดทะเบียนโอนในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล  
ในปี พ.ศ. 2561 มีจ านวน 75,400 หน่วย ลดลงเหลือ 59,012 หน่วยในปี พ.ศ. 2563 หรือลดลงเฉล่ียร้อยละ 
11 ต่อปี เมื่อเทียบกับตลาดท่ีอยู่อาศัยแนวราบในเขตกรุงเทพและปริมณฑลในช่วงเวลาเดียวกัน ท่ีลดลงจาก 
57,714 หน่วย เหลือ 50,373 หน่วย โดยมีอัตราการลดลงเพียงร้อยละ 6.5 ต่อป ี(วิชัย วิรัตกพันธ์, 2564) 
 อุปทานส่วนเกินของคอนโดมิเนียมท้ังหมดในกรุงเทพมหานคร ณ ส้ินปี พ.ศ. 2561 อยู่ท่ีประมาณ 
92,815 หน่วย โดยเป็นอุปทานใหม่ท่ีเกิดขึ้นในปี พ.ศ. 2561 จ านวน 68,900 หน่วย ซึ่งเป็นตัวเลขของอุปทาน
เปิดขายใหม่ของคอนโดมิเนียมท่ีสูงท่ีสุดในรอบ 10 ปี ของตลาดคอนโดมิเนียมของกรุงเทพมหานคร  
(ไนท์แฟรงค์ ประเทศไทย, 2562) 
 ปัญหาของตลาดคอนโดมิ เนียมมียอดการโอนลดลงและมีอุปทานส่วนเกินสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง  
เกิดจากการออกมาตรการ LTV หรือ Loan to Value การกู้เงินจากธนาคารมาลงซื้ออสังหาริมทรัพย์เพื่อ
ป้องกันหนี้เสียและฟองสบู่ในตลาด มีเริ่มใช้วันท่ี 1 เมษายน พ.ศ. 2562 ส่งผลให้ผู้ซื้อท่ีอยู่อาศัยหลังแรก 
ท่ีราคาสูงกว่า 10 ล้านบาทขึ้นไป หรือผู้ท่ีต้องการซื้อท่ีอยู่อาศัยหลังท่ี 2 ในกรณีท่ีบ้านหลังแรกยังอยู่ในการ
ผ่อนช าระจะต้องเพิ่มสัดส่วนเงินดาวน์/ เงินสดเป็น 10-20% ของมูลค่าท่ีอยู่อาศัยนั้น ท าให้การซื้อ
คอนโดมิเนียมโดยเฉพาะในกลุ่มนักลงทุนมีแนวโน้มลดลงจากต้นทุนท่ีเพิ่มมากขึ้น 
 อีกท้ังตลาดลูกค้าต่างด้าวท่ีเคยเป็นตลาดส าคัญของคอนโดมิเนียมในประเทศไทยก็ลดลงท้ังจาก
นโยบายการจ ากัดให้บุคคลโอนเงินออกนอกประเทศของรัฐบาลจีน และการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 
ในปี พ.ศ. 2563-2564 ท าให้ลูกค้าต่างด้าวไม่สามารถเข้ามาเย่ียมชมโครงการได้จากปัจจัยท้ังหมดท่ีกล่าวไป 
ส่งผลให้ตลาดคอนโดมิเนียมชะลอตัวลง โดยเฉพาะในกลุ่มนักลงทุน  ผู้ประกอบการ พัฒนาโครงการ
คอนโดมิ เนียม จึงต้องพึ่ งพาตลาดผู้ซื้ อ ในประเทศท่ีซื้อ เป็น ท่ีอยู่ อาศัยหลังแรกเป็นห ลัก นั้ นก็ คือ  
คน Generation Y  
 จากการประเมินของศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2562) พบว่า กลุ่มประชากร Generation Y ท่ีอาจเป็น
เป้าหมาย (Potential Demand) ในการซื้อท่ีอยู่อาศัยใน 1-2 ปีนี้ ได้แก่ ประชากรท่ีมีอายุระหว่าง 25-38 ปี  
มีรายได้มากกว่า 40,000 บาทต่อเดือน และมีสัดส่วนค่าใช้จ่ายไม่เกินร้อยละ 50 ของรายได้ต่อเดือน ยังไม่มี  
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ท่ีอยู่เป็นของตนเอง และมีความต้องการซื้อท่ีอยู่อาศัยในช่วง 1-2 ปี คาดการณ์ว่าความต้องการซื้อท่ีอยู่อาศัย
ของกลุ่ม Generation Y ท่ีเป็นลูกค้าท่ีมีศักยภาพในกรุงเทพและปริมณฑลในระหว่างปี พ.ศ. 2562-2563  
มีสูงถึง 42,000 - 50,000 หน่วยต่อปี 

อย่างไรก็ตามเนื่องจากอสังหาริมทรัพย์เป็นสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันในระดับสูง (High-Involvement 
Product) พฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภคในตลาดจึงมีความละเอียดและใช้เวลานานในการตัดสินใจ 
โดยเฉพาะเมื่อมีการเข้ามาของเทคโนโลยีการส่ือสาร ส่งผลให้รูปแบบการตัดสินใจเลือกซื้อสิน ค้าดังกล่าว 
มีความแตกต่างไปจากในอดีต ความต้องการในแต่ละขั้นตอนมีความซับซ้อนและหลากหลายมากขึ้น  
ท าให้ผู้ประกอบการท่ีอยู่ในสถานการณ์ท่ีก าลังแข่งขันรุนแรงต้องแน่ใจได้ว่าในทุก ๆ ขั้นตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจ ผู้ประกอบการได้มีการออกแบบประสบการณ์และการส่ือสารได้เหมาะสมและตรงใจลูกค้า  

Edelman C.D. (2010) พบว่า บริษัทมีการจัดสรรงบประมาณการส่ือสารการตลาด ร้อยละ  
70-80 ลงไปในกระบวนการท่ีส่งผลต่อขั้นตอนการพิจารณาและขั้นตอนการซื้อ ในขณะท่ีขั้นตอนประเมิน
ทางเลือกและขั้นตอนหลังการซื้อท่ีมีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อด้วยเช่นกัน กลับได้รับการจัดสรร
งบประมาณท่ีน้อยกว่า นอกจากนี้จากการศึกษาของ Aberdeen Group (2016) พบว่า บริษัทท่ีมีการศึกษา
เกี่ยวกับ Customer Journey Program มีการเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องของ Sales cycles ถึง 18 เท่า รวมถึง
การเพิ่มขึ้นของ Return on Marketing Investment (ROMI) กว่า 54%  

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision 
Process) ของคน Generation Y จะช่วยให้เกิดความเข้าใจและช่วยให้บริษัทเข้าถึงจุดท่ีส่งผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขันให้กับบริษัท 

ทบทวนวรรณกรรม 
Kotler P. & Keller K.L (2012:188-195) ได้มีการน าแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคมาต่อยอด

และขยายออกมาอธิบายในส่วนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision Process) 
ซึ่งสามารถแบ่งออกมาได้เป็น 5 ขั้นตอน คือ 
  1. ข้ันยอมรับความต้องการ (Need Recognition or Triggered) เป็นขั้นตอนในการตระหนักรู้
ถึงปัญหาจนเกิดความต้องการแก้ไขปัญหา โดยในกระบวนการดังกล่าวสามารถถูกกระตุ้น ได้จาก 2 ปัจจัย 
ดังต่อไปนี้ 
  (1) ส่ิงกระตุ้นจากภายใน (Inside Stimulus) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลดังกล่าวตระหนักถึงความ
แตกต่างระหว่างส่ิงท่ีมีกับส่ิงท่ีต้องการ 
  (2) ส่ิงกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) ประกอบด้วย ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด 
และส่ิงกระตุ้นอื่น (Other Stimulus) ท่ีอยู่ภายนอก ซึ่งบุคคลนั้นควบคุมไม่ได้ 
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  2. ขั้นค้นหาข้อมูลเบื้องต้น (Initial Consideration or Information Search) 
ขั้นตอนการแสวงหาข้อมูล ผู้บริโภคสามารถแบ่งข้อมูลออกได้เป็น 2 ประเภท คือ 

  (1) แหล่งข้อมูลภายใน คือ ข้อมูลจากประสบการณ์ในอดีต ส่วนมากมักจะเป็นแหล่งข้อมูล 
ท่ีเกิดขึ้นจากประสบการณ์ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะเริ่มท าการค้นหาข้อมูลจากความทรงจ าของตนเองก่อน
ว่าเคยมีประสบการณ์แบบใดกับแต่ละแบรนด์มาบ้าง หากสินค้าเป็นสินค้าประเภทความเกี่ยวพันต ่า   
(Low Involvement Product) แหล่งข้อมูลภายในจึงเป็นผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
  (2) แหล่งข้อมูลภายนอก คือ ข้อมูลท่ีเกิดขึ้นจากการค้นหา เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าดังกล่าวไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจ 
 3. ขั้นประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผู้บริโภคจะคัดกรองตัวเลือกท้ังหมดผ่าน
เกณฑ์ ในการพิจารณาเพื่ อให้ ได้ค าตอบท่ีดี ท่ี สุดผ่านโมเดล Alternative Evaluation and Selection 
Process ท่ีเริ่มต้นจากการสร้างเกณฑ์ในการพิจารณา การเรียงล าดับทางเลือกตามท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญ 
(Schiffman, L. & Kanuk, L., 2010:537) โดยให้ความส าคัญไม่เท่ากันในแต่ละเกณฑ์ หลังจากนั้นจึงเริ่มท า
การเลือกพิจารณาทางเลือกท่ีมีอยู่  
 4. ข้ันตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ท่ีสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ข้ันตอนส าคัญ ได้แก่ 
  (1) ขั้นต้ังใจซื้อ โดยกระบวนการดังกล่าวสามารถถูกรบกวนได้จาก 2 ปัจจัยหลัก (Kotler P. 
& Keller K.L, 2012) คือ ระดับความเข้มข้นของทัศนคติเชิงลบของบุคคลอื่นท่ีมีต่อสินค้าและแรงจูงใจของ
ผู้บริโภคท่ีจะปฏิบัติตามความเห็นของผู้อื่น 
  (2) ขั้นซื้อสินค้า โดยในขั้นตอนดังกล่าวปัจจัยท่ีผู้บริโภคต้องท าการตัดสินใจ ประกอบด้วย 
   1. ระยะเวลาในการซื้อสินค้า ซึ่งปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ ได้แก่ ระยะเวลาท่ีมี
อย่างจ ากัด โปรโมช่ันในปัจจุบัน หรือประสบการณ์ท่ีได้รับจากในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อก่อนหน้า 
   2. รูปแบบในการช าระเงิน ซึ่งปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ สามารถเกิดได้จาก 
เงื่อนไขการผ่อนช าระ การจัดหาสินเช่ือ งบประมาณท่ีมีอยู่ หรือประสบการณ์ในการซื้อก่อนหน้า 

5. ขั้นพฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behaviour) หลังจากท่ีผู้บริโภคได้ท าการซื้อสินค้า
ไปแล้ว ผู้บริโภคอาจเกิดความกังวล (Cognitive Dissonance) ซึ่งมักจะเกิดในสินค้าประเภทท่ีมีความเกี่ยวพัน
สูง (Hawkins L.D.& Mothersbaugh L.D., 2010) ส่งผลให้ผู้บริโภคพยายามหาข้อมูลเพิ่มเพื่อสร้างความ
มั่นใจในการตัดสินใจให้กับตนเอง โดยในกระบวนการดังกล่าวผู้บริโภคอาจจะมีการหาแหล่งข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือ
เพื่อสร้างความมั่นใจ (Hoyer D.W & McInnis J.D, 2007:272) อย่างไรก็ตาม Kotler, P., & Keller, K. L. 
(2012) อธิบายถึงความเกี่ยวพันของสินค้าว่าเป็นความเกี่ยวพันในมุมมองของผู้บริโภคไม่ใช่ท่ีประเภทของ
สินค้า กล่าวคือสินค้าชนิดเดียวกันมีความเกี่ยวพันท่ีไม่เท่ากันในผู้บริโภคแต่ละคน 

ความกังวลหลังการซื้อ ส่งผลโดยตรงต่อการซื้อซ ้า/บอกต่ออย่างมีนัยส าคัญ Lovelock H.C., 
Patterson G.P & Walker H.R. (1998) ได้ก าหนดคุณลักษณะความพึงพอใจของลูกค้าได้ว่า ความพึงพอใจ
นั้นเกี่ยวข้องและเช่ือมโยงกับความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) เมื่อลูกค้ารู้สึกพึงพอใจมาก
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น าไปสู่การบอกต่อปากต่อปากผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ยิ่งไปกว่านั้นลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจสูง มีความสุขกับ
สินค้าและบริการ หลาย ๆ ครั้งในอดีตมีแนวโน้มท่ีจะให้อภัยผู้ประกอบการหากเกิดข้อผิดพลาด โดยว่าความ
ล้มเหลวจากการให้บริการนั้นเป็นเพียงเบ่ียงเบนไปจากบรรทัดฐานท่ีต้ังไว้ 

ปิยะชาติ อิศรภักดี (2559) ได้อธิบายเส้นทางประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวข้องกับแบรนด์ 
ออกเป็น 3 ช่วง ได้แก่ ช่วงก่อนการซื้อ (Pre-purchase) เป็นช่วงท่ีผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ท้ังใน
โลกออนไลน์และข้อมูลจากคนใกล้ตัว ช่วงขณะซื้อ (Purchasing) เป็นช่วงท่ีได้รับประสบการณ์จากสินค้าจริง
และบรรยากาศแวดล้อม ช่วงหลังการซื้อ (Post-purchasing) เป็นบทสรุปของประสบการณ์การซื้อ ท่ีท าการ
ประเมินหลังผ่านประสบการณ์ในการเป็นเจ้าของสินค้า โดยน าประสบการณ์ไปประกอบการตัดสินใจซื้อ 
ครั้งต่อไปและยังถ่ายทอดไปยังคนรอบข้างด้วย 

Kotler P., Kartajaya H. and Iwan S. (2021) ได้อธิบายถึง แนวทางในการท าการตลาดท่ีต้องเข้า
ใจความต้องการท่ีแตกต่างกันของคน 5 รุ่น ประกอบด้วย Baby Boomers, Gen X, Gen Y, Gen Z และ 
Alpha โดยคน Generation Y เป็นลูกของ Baby Boomers ท่ีสะสมความมั่งค่ังและพร้อมส่งต่อให้ลูกท าให้คน
Generation Y เน้นใช้เงินในด้านการท่องเท่ียวและสร้างประสบการณ์ชีวิตแทนการสะสมทรัพย์สินเพราะ 
พ่อแม่ได้สะสมไว้ให้แล้ว Generation Y มีการศึกษาท่ีดีกว่าคนในรุ่นก่อน การจบปริญญาตรีเป็นมาตรฐานของ
คนส่วนใหญ่ในรุ่น ใช้ส่ือสังคมออนไลน์กับข้อมูลท่ีตอบสนองความต้องการส่วนตัว ชอบสืบค้นข้อมูลสินค้าและ
บริการแบบออนไลน์ ซึ่งต่างจาก Generation X ท่ีใช้กับเรื่องงานเป็นหลัก Generation Y ชอบเปรียบเทียบ
ชีวิตของตนกับคนอื่นในโลกออนไลน์ 

จากการศึกษาของศรัญญา รัตนจงกล (2554) พบว่า ส่ือสังคมออนไลน์เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนสนใจ
อยากซื้ออาคารชุด แต่ในขั้นการตัดสินใจซื้อต้องใช้การตัดสินใจจากอิทธิพลด้านอื่น ๆ ประกอบกัน เพราะเป็น
สินค้าท่ีมีราคาสูง ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ามากนักเนื่องจากเป็นเพียงข้อมูล
จ าลอง 
 ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2548) ได้อธิบายการปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ โดยระบุว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคล ในส่วนของวงจรชีวิตครอบครัวเป็นหนึ่งในแรงกระตุ้นภายในให้เกิดความต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์และเลือกประเภทอสังหาริมทรัพย์  
 Grum B &, Grum D.K (2015 ) ได้ท าการวิ จัยปั จ จัย ท่ี มี ความ สัมพั นธ์กั บการตัดสิน ใจซื้ อ
อสังหาริมทรัพย์ พบว่า ประกอบด้วย 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านการเงิน เช่น ระยะเวลาในการผ่อนช าระ ปัจจัย
ด้านกายภาพ เช่น ขนาดพื้นท่ีและท าเล ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมของการอยู่อาศัย เช่น ความปลอดภัยและ
เพื่อนบ้าน และปัจจัยด้านสังคมเศรษฐกิจ เช่น ความสะดวกในการเดินทางไปยังระบบขนส่งสาธารณะ  
ท่ีท างานและร้านค้า 
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วิธีการวิจัย  

 วัตถุประสงค์ของการศึกษา  
 1. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า Generation Y ในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 
 2. เพื่อศึกษาความแตกต่างในการตัดสินใจซื้อระหว่างกลุ่มลูกค้าท่ีเลือกซื้อด้วยตนเอง และกลุ่มท่ี
บุคคลอื่นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

 นิยามศัพท์ ขอบเขตงานวิจัยและวิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ค าว่า Generation Y ในงานวิจัยนี้ หมายถึง ผู้ท่ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523–2543 หรือมีอายุระหว่าง 

18 ถึง 38 ปี ณ ปี พ.ศ. 2561 (ศูนย์วิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ, 2562) 
งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก  

(In-depth Interview) ใช้การเลือกตัวอย่างแบบมีเกณฑ์ (Criterion Sampling) โดยเกณฑ์ในการเลือกกลุ่ม
ได้แก่ ผู้ท่ีมีอายุระหว่าง 23 - 38 ปี ท่ีมีการซื้อคอนโดมิเนียมเพื่อการอยู่อาศัยและมีการเข้าอยู่อาศัยมาแล้วเป็น
เวลา 6 เดือน – 2 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายเปิดแบบกึ่งโครงสร้าง  (Semi-

structure) แบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม โดยก าหนดไว้ว่าจะสัมภาษณ์จนค าตอบอิ่มตัว  (Data 
saturation) ซึ่งในงานวิจัยนี้ได้สัมภาษณ์กลุ่มท่ีเลือกซื้อคอนโดมิเนียมด้วยตนเอง จ านวน 14 ตัวอย่าง และ
กลุ่มท่ีตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมโดยท่ีบุคคลอื่นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 12 ตัวอย่าง  

การสัมภาษณ์ท าในช่วงเดือน มกราคม ถึง มีนาคม พ.ศ. 2563 โดยใช้สถานท่ีร้านกาแฟบริเวณใกล้
สถานท่ีท างานของผู้ร่วมสัมภาษณ์เป็นหลักเพื่อสร้างสภาพแวดล้อมท่ีเป็นกันเองและความสบายใจในการให้
ข้อมูล โดยจะใช้เวลาเฉล่ียประมาณ 45 - 60 นาที โดยมีการบันทึกข้อมูลท้ังจากการบันทึกเสียงและ 
จดประเด็นส าคัญ 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 วิเคราะห์ข้อมูลโดยการลดทอนข้อมูล (Data Reduction) เพื่อให้เหลือแต่ข้อมูลท่ีส าคัญ จากนั้นจึงน า
ข้อมูลท่ีได้จากการลดทอนข้อมูลแล้วมาสรุปผลตามวัตถุประสงค์งานวิจัย โดยเมื่อได้ผลสรุปออกมาแล้วผู้วิจัย
ได้น าผลการวิจัยท่ีได้ไปให้ ผู้เช่ียวชาญในอุตสาหกรรมช่วยตรวจสอบและยืนยันความถูกต้อง โดยเลือก
ผู้เช่ียวชาญท่ีท างานในบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ซึ่งด าเนินธุรกิจด้านอสังหาริมทรัพย์มามากกว่า  
10 ปี  ในต าแหน่ง Assistant Business Development Manager และ Assistant Section Manager – 
Marketing จ านวน 2 ท่าน ในการยืนยันผลการข้อมูล 

          กรอบแนวคิดการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคสามารถแบ่งออก

ได้เป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ Triggered, Initial consideration, Evaluation of Alternative, Purchase, Post 
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- purchase โดยในแต่ละขั้นตอนจะเกิดพฤติกรรมและปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจของลูกค้าท่ี
แตกต่างกัน สามารถสรุปกรอบแนวคิดได้ดังนี้ 

 

ภาพที่ 1 ภาพแสดงกรอบแนวคิดงานวิจัย 

          สมมติฐานงานวิจัย  
จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ปัจจัยด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อรูปแบบของการ

ตัดสินใจของกลุ่ม Generation Y ท าให้เกิดสมมติฐานงานวิจัยว่า กลุ่มท่ีตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมด้วยตนเอง 
กับกลุ่มท่ีบุคคลอื่นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจะมีรูปแบบของ Customer journey ท่ีแตกต่างกัน 
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ผลการวิจัย 

ตารางที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 

การตัดสินใจ ผู้อื่นมีอิทธพิล ตนเอง   
เพศ (คน) ชาย (12) หญิง (14)   
อายุเฉลี่ย (ปี) 26.4     
รายได้ (บาทต่อเดือน)  เฉล่ีย 62,115 สูงสุด 500,000 ต ่าสุด 20,000 
ระดับราคาคอนโดมิเนียมท่ีซ้ือ บาทต่อ ตรม.  (คน)   

Luxury 180,000-250,000 3   
Hi-end market 180,000-100,000 7   

Mid-market 70,000-100,000 14   
City condo น้อยกว่า 70,000 2   

ที่พักอาศัยเดิม 

คอนโดมิเนียม 5   
ทาวน์โฮม 1   

บ้าน 8  
หอพัก 12  

 
 กลุ่มตัวอย่างจ านวน 26 คน เป็นกลุ่มท่ีตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง 14 คน พ่อแม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
12 คน ชาย 12 คน หญิง 14 คน อายุเฉล่ีย 26 ปี รายได้เฉล่ีย 62,000 บาท คอนโดมิเนียมท่ีซื้อส่วนใหญ่  
อยู่ในระดับ Mid-market (ช่วงระดับราคา 70,000 – 100,000 บาท/ตร.ม. อ้างอิงจากการแบ่งตลาดอาคาร
ชุดตามระดับราคาของ Nexus Property Consultant, 2561) เป็นการซื้อครั้งแรก โดยก่อนหน้านี้ส่วนใหญ่
เช่าหอพักและอพาร์ตเมนท์ 

 ขั้นยอมรับความต้องการ (Need Recognition or Triggered) 
ส่ิงกระตุ้นความต้องการซื้อคอนโดมิเนียมของ Generation Y กลุ่มตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง เกิดจาก 

ส่ิงกระตุ้นภายในเป็นหลัก โดยเฉพาะจากความไม่สะดวกในชีวิตและความไม่สะดวกในการเดินทาง เช่น  
เริ่มท างานต้องย้ายจากท่ีพักใกล้มหาวิทยาลัยไปใกล้ท่ีท างาน ท่ีท างานย้ายท่ีต้ังใหม่ ท่ีอยู่เดิมการจราจรติดขัด 
เป็นต้น 
 “ตอนนั้นท่ีบีบอย่างเดียวคือไปสัมภาษณ์งานมาแล้ว ได้งานแล้ว แล้วก็รู้วันท่ีต้องเริ่มงานแล้ว มันเลยมี
เรื่องเวลาเข้ามาเกี่ยวท าให้ต้องรีบหา ก็มีแค่นี้แหละ” (RD2, เพศชาย, 24 ปี) 
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 “อยู่บ้านมันไม่สะดวก มันต้องนั่งแท็กซี่อย่างเดียว แล้วแท็กซี่มีน้อย โดยเฉพาะวันฝนตกแท็กซี่ก็จะไม่
เข้ามาในซอย ต้องเดินออกไป น ้าก็ท่วม ค านวณเวลาการเดินทางก็ไม่ได้” (RD5, เพศหญิง, 26 ปี) 

ส่วนกลุ่มท่ีบุคคลอื่นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ พบว่า ส่ิงกระตุ้นความต้องการซื้อบางครั้งอาจจะไม่ได้
เกิดจากความต้องการของ Generation Y เอง แต่เกิดจากความต้องการของผู้มีอิทธิพลแทน เช่น พ่อแม่  
ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีประสบการณ์ หรือความคุ้นเคยกับคอนโดมิเนียมมากกว่า ท าให้มีการเปิดรับข่าวสารท่ีมากกว่า
ส่งผลให้ปัจจัยภายนอก โดยเฉพาะปัจจัยด้านการตลาดสามารถกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อคอนโดมิเนียม
ในกลุ่มผู้มีอิทธิพลได้ เช่น การโทรมาเสนอขายคอนโดมิเนียมของพนักงานขายเนื่องจากเคยเป็นลูกค้าเก่ามา
ก่อน เป็นต้น 
 “ก็คือไหน ๆ ก็ต้องท างานในกรุงเทพฯ อยู่แล้ว พ่อก็เลยแบบอยากซื้อเลย” (RD23, เพศหญิง, 25 ปี) 
 “เหมือนคิดว่าพ่อพี่ก็คงดูไว้นานมาแล้ว ก็คงอยากดูท่ีพักให้ลูกอะ เพราะห้องท่ีพญาไทมันก็ห้องเดียว 
ก็จะเล็กไปนิดอยู่กัน 2 คน” (RD25, เพศหญิง, 24 ปี) 

 ขั้นค้นหาข้อมูลเบื้องต้น (Initial Consideration or Information Search) 
ในช่วงค้นหาข้อมูลเบื้องต้น การรับรู้และจดจ าแบรนด์คอนโดมิเนียมของ Generation Y มาจาก  

3 แหล่งข้อมูลหลัก ประกอบด้วย  
1. การจดจ าได้จากการมีประสบการณ์ตรงในการอยู่อาศัยมาก่อน คน Generation Y มีประสบการณ์

ในการอยู่อาศัยท่ีดี เช่น เคยเช่าคอนโดมิเนียมแบรนด์นั้นมาก่อน พ่อแม่เคยอยู่อาศัยมาก่อน จะท าให้เลือกมอง
หาคอนโดมิเนียมของแบรนด์ดังกล่าวในย่านท่ีสนใจก่อนแบรนด์อื่น  
 “เคยเช่าคอนโด AP แล้วส่วนกลางนิติดีมาก พอเริ่มหาคอนโดใหม่เลยมองหา AP อีก แต่ติดท่ีมันยัง
สร้างไม่เสร็จ รอบ ๆ สถานีอื่นก็ไม่มี AP แล้ว แต่ก็คืออันท่ีสร้างไม่เสร็จตอนนั้นท่ีหาข้อมูลก็คือ มันส่งผลต่อ
การอยากได้ซ ้า” (RD17, เพศหญิง, 23 ปี) 
 “นั่งรถผ่านทุกวันเห็นตึกอยู่ แล้วที่บ้านก็เคยอยู่ของโครงการนี้ก็คุ้นเคยกับแบรนด์นี้คิดว่าท่ีอื่นอาจจะ
ดีกว่านี้แต่ท่ีนี่คอนโดท าเลมันโอเคกับเรา” (RD5, เพศหญิง, 26 ปี) 

2. การจดจ าได้เนื่องจากมีผู้ใหญ่/เพื่อน/คนรู้จักเคยพักอาศัยมาก่อน ท าให้คอนโดมิเนียมแบรนด์นั้น
ได้รับความสนใจในการค้นหาข้อมูล อย่างไรก็ตาม หากรู้จักแบรนด์ดังกล่าวเนื่องจากคนรู้จักเคยเช่าส าหรับพัก
อาศัยในช่วงเป็นนักศึกษา จะส่งผลให้ภาพลักษณ์แบรนด์ดูใกล้เคียงกับหอพักในความรู้สึกของ Generation Y 
ท าให้มีการหลีกเล่ียงการซื้อแบรนด์ดังกล่าว 
 “ท่ีอยู่ในช้อยส์การตัดสินใจก็จะเริ่มหาจากอันท่ีเรารู้จัก ก็คือส่วนมากก็เห็นจากคนรู้จักแหละ แล้วก็ไป
ถาม ๆ เค้า ว่าแบบว่ามันดีรึเปล่า” (RD15, เพศหญิง, 23 ปี) 
 “ลุมพินีท่ีเพื่อนอยู่กันเยอะ ก็จะรู้ว่าเป็นคอนโดแบบอีโคหน่อย ก็จะไม่ค่อยอยากอยู่มาก เพราะว่า
แบบรู้สึกว่ามันดูธรรมดาไป อยากอยู่อันท่ีหรูขึ้นมาหน่อย” (RD24, เพศหญิง, 24 ปี) 
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3. การจดจ าได้จากช่องทางออนไลน์/ป้ายบิลบอร์ด/ขับรถผ่าน  แบรนด์ท่ีคุ้นเคยจากการเห็นส่ือ
โฆษณา หรือมีคอนโดมีเนียมแบรนด์นั้นอยู่บนเส้นทางท่ีผ่านเป็นประจ า มีผลต่อการจดจ าและความสนใจการ
ค้นหาข้อมูลเบื้องต้น แต่ก็ไม่ได้ท าให้ได้เปรียบในขั้นตอนประเมินทางเลือก ซึ่งต่างจากแบรนด์ท่ีจดจ าได้จาก
ประสบการณ์ตรงหรือการท่ีมีคนรู้จักเคยพักอาศัย ท่ีจะมีอิทธิพลต่อขั้นการประเมินทางเลือกด้วย 
 “จ า Q house กับ Ideo ได้ รู้สึกโลโก้มีบ่อย เจอเยอะ จ าโลโก้ได้เห็นบ่อย แต่ไม่ได้รู้สึกว่าช่วยให้
ได้เปรียบอะไร” (RD21, เพศชาย, 26 ปี)  

 ขั้นประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
หลังจากค้นหาข้อมูลเบื้องต้นแล้ว Generation Y ในกลุ่มท่ีตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมด้วยตนเอง 

มีแนวโน้มท่ีจะค้นหาข้อมูลท่ีละเอียดมากกว่า เนื่องจากมีภาระการผ่อนท่ีสูงกว่า กลุ่ม Generation Y ท่ีบุคคล
อื่นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีผู้มีอิทธิพลมักมีแนวโน้มท่ีจะให้ความช่วยเหลือด้านค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อไปด้วย อย่างไรก็ตาม ท้ังสองกลุ่มต่างมีแหล่งข้อมูลท่ีใช้ประกอบการประเมินทางเลือก คล้ายคลึงกัน 
ประกอบด้วยข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ดังนี้ 
 1. เว็บไซต์ท่ีมีเครื่องมือในการประเมินความสามารถในการกู้ เช่น เว็บไซต์ของธนาคาร กลุ่มตัดสินใจ
ซื้อด้วยตนเองส่วนใหญ่จะเริ่มค้นหาข้อมูล จากการประเมินความสามารถในการกู้ของตนเองก่อน โดยจะมี
งบประมาณในใจก่อนอยู่แล้วว่าสามารถผ่อนได้สูงสุดเป็นจ านวนเท่าไหร่ต่อ เดือน ท่ีไม่กระทบกับการใช้
ชีวิตประจ าวัน ส าหรับผู้มีอิทธิพลมีส่วนช่วยสนับสนุนค่าใช้จ่ายแต่ก็ยังต้องรับภาระค่าใช้จ่ายบางส่วน  
ก็มีพฤติกรรมหาข้อมูลการประเมินความสามารถในการกู้เช่นเดียวกับกลุ่มท่ีตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง แต่หากผู้มี
อิทธิพลช่วยสนับสนุนค่าใช้จ่ายท้ังหมด ก็จะส่งผลให้ข้ามขั้นตอนในส่วนนี้ไปเป็นสอบถามงบประมาณจากผู้มี
อิทธิพลแทน 
 “มันจะมีเว็บให้ลองค านวณ แบบพวกธนาคาร เข้าไปก่อนเลยว่าจะกู้คอนโด ก็ดูเลยว่าเงินเดือนเราซื้อ
ได้เท่าไหร่ แล้วถ้าจะซื้อเท่านี้จะต้องผ่อนเท่าไหร่ ก็จะคร่าว ๆ บอกเป็นแนวโน้มได้” (RD11, เพศชาย, 25 ปี) 
 “เริ่มจากถามป๊าก่อนว่าเอาราคาประมาณเท่าไหร่ ขนาดห้องยังไง เค้าก็ไม่ได้มี Fix ว่ายังไง” (RD18, 
เพศหญิง, 25 ปี) 
 2. Google หากยังไม่มีแบรนด์ในใจ Generation Y มักจะเริ่มต้นจากช่องทาง Google เพื่อมองหา
เว็บไซต์ท่ีรวบรวมคอนโดมิเนียม โดยมักจะเป็นเว็บไซต์บ้านมือสองเนื่องจากสามารถเห็นราคาท่ีต้องจ่ายจริงได้
อย่างละเอียดไม่ใช่ราคาเริ่มต้น เนื่องจากส่วนมากมักมีช่วงราคาในใจท่ีรับได้ก าหนดไว้ก่อนแล้วหากได้  
ช่ือแบรนด์มาก่อนแล้วมักจะใช้เพื่อค้นหาข้อมูลรีวิวต่าง ๆ เพื่อดูรีวิวห้อง และรายละเอียดโครงการต่อไป  
ค าค้นหาท่ีมักถูกใช้มักจะเริ่มจากท าเลเป็นหลัก เช่น คอนโดติดรถไฟฟ้า คอนโดย่านลาดพร้าว เป็นต้น โดยท้ัง
สองกลุ่มมักจะไม่ค่อยค้นหาข้อมูลจาก SEM (Search Engine Marketing) มากนัก เนื่องจากมองว่ามักพาไป
ยังโครงการท่ีไม่ตอบโจทย์ 
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 “เริ่มเข้า Google คอนโดตามด้วยช่ือโลเคช่ัน เพื่อเข้าไปหาช่ือคอนโด เน้นดูพวกติด SEO (Search 
Engine Optimization) ก่อน หลังจากนั้นก็เอาช่ือไปเสิร์ชจากพวกเว็บรีวิวเฉพาะทางต่อ” (RD17, เพศหญิง, 
23 ปี) 
 “เริ่มจากแบบกูเกิ้ล คอนโดหมอชิต สะพานควาย แล้วก็ไล่ ๆ อ่าน ๆ ตอนแรกก็กด SEM นะ แต่แบบ
มันจะไม่ตรงโซน แบบคอนโดมันผิดท่ี หลัง ๆ ก็ไล่มากดด้านล่างอ่านข้อมูล” (RD19, เพศหญิง, 25 ปี) 
 3. เว็บไซต์ตัวกลางให้ข้อมูลด้านอสังหาริมทรัพย์ เช่น เว็บไซต์ตัวกลางซื้อขายคอนโดมิเนียม หรือ
เว็บไซต์ส่ือเฉพาะทางท่ีรวบรวมข้อมูลอสังหาริมทรัพย์จากผู้ประกอบการหลายราย เช่น DDproperty, Think 
of living, Homenayuu เป็นต้น เนื่องจากมองว่าสะดวกในการใช้งาน สามารถคัดกรองท าเลได้ นอกจากนี้ยัง
ท าให้เห็นราคาท่ีต้องจ่ายจริงท าให้ง่ายต่อการตัดทางเลือก รวมไปถึงสามารถดูราคาปล่อยเช่าต่อได้ด้วย  
ซึ่งเมื่อเลือกแบรนด์ได้แล้วจึงจะน าช่ือแบรนด์ไปหาต่อในเว็บไซต์เฉพาะของโครงการต่อไป 
 “มีพวกเว็บ DDproperty ดูเน้นว่าระยะห่างเท่าไหร่ เทียบกับสภาพห้องแต่ละห้อง ราคา เฟอร์นิเจอร์ 
ดีไซน์ ไรงี้ ลองหาเว็บของคอนโดแล้วมันไม่มีข้อมูลพวกราคา ก็เลยไปหาตามเว็บพวกนี้ท่ีขายมือสองแทน” 
(RD2, เพศชาย, 24 ปี) 
 “เข้าพวก Think of living, Homenayuu ตอนท่ีเข้าพวกนี้ก็คืออยากเห็นสภาพแวดล้อมจริง ๆ ของ
คอนโด ฟาซิลีต้ี ราคา ท าเล ดูว่าใกล้โรงพยาบาล ใกล้ห้างอะไร ดูแปลนห้อง พอเข้าแล้วก็โอเค ได้ข้อมูล
ค่อนข้างครบ” (RD8, เพศชาย, 28 ปี) 
 “ก็เอาช่ือไปเสิร์ชจากพวกเว็บรีวิวเฉพาะทางต่อ หลังจากนั้นก็ลองหาข้อมูลใกล้เคียง แล้วก็กดดูพวก
นั้นต่อ” (RD17, เพศหญิง, 23 ปี) 
 4. เว็บไซต์ของโครงการ เป็นการเข้าไปเพื่อหาข้อมูลคร่าว ๆ เช่น ขนาดห้อง ภาพการตกแต่งโครงการ 
รวมไปถึงการตกแต่งภายในห้องตัวอย่างเป็นหลัก ส่วนมากใช้เพื่อยืนยันความน่าเช่ือถือของแต่ละโครงการเป็น
หลัก  
 “เข้าไปดูเว็บไซต์โครงการ ขนาดห้องท่ีมีราคาต่อตารางเมตร แล้วก็โครงการของอะไรบ้าง ดูไป 
คร่าว ๆ ก่อนอะ ดูแบบห้องตัวอย่างท่ีมันจะท าภาพสวย ๆ อะเนอะ ดูน่าอยู่” (RD20, เพศชาย, 24 ปี)  
 5. คนรู้จัก การแนะน าจากคนรู้จักส่งผลต่อการตัดสินใจของ Generation Y มาก ท้ังการเลือกโซน 
และการเลือกแบรนด์คอนโดมิเนียม เนื่องจาก Generation Y ส่วนใหญ่เช่ือว่าการสอบถามข้อมูลจากคนรู้จัก
จะท าให้ได้ข้อมูลท่ีเหมาะสมกับตนเองสูง ท าให้สามารถให้ข้อมูลท่ีตอบโจทย์ความเป็นตัวตนของตนเองได้มาก
ท่ีสุด รวมไปถึงได้ข้อมูลประสบการณ์การอยู่อาศัยจริง ท่ีมีความน่าเช่ือถือมากกว่าเว็บไซต์รีวิว เนื่องจากคน
รู้จักทราบตัวตนของตนเอง ในกรณีท่ีบุคคลอื่นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสูง เช่น กรณีท่ีพ่อแม่ช่วยเลือกรวมไป
ถึงออกค่าใช้จ่ายในการซื้อให้ด้วย คนรู้จักจะรวมไปถึงคนรู้จักของพ่อแม่ซึ่งจะถูกน ามาใช้เป็นแนวทางเพื่อน ามา
ค้นหาข้อมูลต่อ 
 “แทบไม่ได้หาในเน็ตเลย ดูตามแบบโบชัวร์แล้วก็เพื่อนแม่แนะน าอะไรอย่างนี้ ส่วนใหญ่จะให้เพื่อนแม่
ท่ีอยู่ในกรุงเทพฯ แนะน าอะไรอย่างนี้” (RD10, เพศหญิง, 28 ปี) 
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 “ไม่ได้เข้าเน็ตเลย เน้นถามจากคนรู้จักมากกว่า รู้สึกว่ารีวิวจ้างรีวิวได้ แล้วบางทีแบบเค้าไม่รู้ไลฟ์สไตล์
เราว่าเราเป็นคนยังไง คนรู้จักเราก็จะให้ค าแนะน าท่ีเหมาะกับเรามากกว่า เหมือนถ้าเค้ารู้สไตล์เรา ก็จะรู้จัก
ข้อมูลท่ีเหมาะกับเราได้มากขึ้น บอกข้อจ ากัดคอนโดได้ดีกว่า” (RD6, เพศชาย, 28ปี) 
 6. พนักงานขาย และส านักงานขาย การเข้าไปยังส านักงานขายของ Generation Y สามารถแบ่งออก
ได้เป็น 2 รูปแบบ ตามเป้าหมายในการเก็บข้อมูล ดังนี้ 
  (1) การเข้าไปเพื่อสอบถามข้อมูลประกอบการตัดสินใจ Generation Y จะคาดหวังข้อมูล 
โดยละเอียด เนื่องจากไม่ได้ท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับโครงการมาก่อน ความกระตือรือร้นในการขายของ
พนักงานขายส่งผลต่อการเปิดรับข้อมูลของ Generation Y โดยมองว่าพนักงานขายเป็นตัวช่วยให้ความมั่นใจ
ในคุณภาพโครงการ รู้สึกว่าจ่ายเงินจ านวนมาก พนักงานขายควรต้องให้ความมั่นใจได้ว่า ห้องท่ีซื้อจะตอบ
โจทย์ความต้องการได้อย่างไรบ้าง ต้องการข้อมูลต้ังแต่แรงบันดาลใจในการออกแบบโครงการ ค าแนะน า
เกี่ยวกับห้อง การออกแบบห้อง วิธีการตกแต่ง รวมไปถึงข้อมูลพื้นฐานโครงการ โดยหากพนักงานขาย 
ไม่แสดงออกถึงความกระตือรือร้นในการขาย Generation Y มีแนวโน้มท่ีจะปิดกั้นการรับรู้ข้อมูลจากโครงการ
ดังกล่าวไปด้วย 
 “ดูเซลล์เขาไม่ค่อยให้ความสนใจเราพอเข้าไปปุ๊บเนี่ยเขาก็พูดแบบในโบรชัวร์ เหมือนเราไม่ค่อยได้
ข้อมูลเลยอะ หรือว่าแรงจูงใจความพยายามท่ีอยากจะขาย คือจริง ๆ คนเราจะตัดสินใจซื้ออะไรไป คือถ้าเรา
ยังไม่ตัดสินใจ ก็คือเราไม่มั่นใจว่าเราจะได้อะไรกลับมาเหมือนกันกับท่ีเราได้ข้อมูลโครงการมาน้อยเราก็ไม่
มั่นใจว่าตกลงควรซื้อดีไหม” (RD7, เพศชาย, 35 ปี) 
 “เริ่มจากฺ BTS เดิมท่ีขึ้นคือ วุฒากาศแล้วก็เดินเข้า sales gallery แถว ๆ นั้นไปเลย ก็เข้าไปถามราคา 
แต่ตอนท่ีดูก็ไม่ได้มีความรู้อะไรเลยนะ เค้าก็ดูไม่อยากขายมากเพราะคิดว่าเราก็คงไม่ซื้อ เลยขยับออกไป 
อีกนิดนึง พอมาเจอคอนโดนี้แล้วก็ชอบเลยเพราะว่าเซลล์เค้าดูอยากขาย แล้วทุกอย่างมันก็ใหม่ไปหมด” (RD5, 
เพศหญิง, 26 ปี) 
  (2) การเข้าไปเพื่อยืนยันการตัดสินใจ กรณีท่ีท าการค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตมาเป็นท่ี
เรียบร้อยแล้ว โครงการท่ีเลือกเข้าชม เป็นทางเลือกท่ีผ่านเกณฑ์ไปแล้ว ข้อมูลท่ีต้องการจะเกี่ยวกับการยืนยัน
การตัดสินใจเป็นหลัก เช่น อยากเห็นภาพของจริง ดูในเว็บจินตนาการไม่ออก ต้องการเพียงแค่ข้อมูลทางด้าน
การเงิน และการเยี่ยมชมห้องจริง ท าให้ในกระบวนการดังกล่าวความกระตือรือร้นของพนักงานขายไม่ส่งผลต่อ
การพิจารณาทางเลือกอีกต่อไป อย่างไรก็ตามในกลุ่มดังกล่าว หากพบกับพนักงานขายท่ีเร่งรัดปิดการขายมาก
เกินไป จะส่งผลให้การตัดสินใจจองเล่ือนออกไปอีก 
 “การบริการของเซลล์มีผลนะ ถ้าไม่ต้ังใจขายยังไหว แต่ไม่ชอบ Force sales พยายามขายในระดับ  
นึงพอ ถ้า Force sales ก็จะอึดอัด ไม่ค่อยอยากซื้อแหละอาจจะขอดูอีกที อาจจะท าให้ตัดสินใจช้าลง” (RD6, 
เพศชาย, 28 ปี) 
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 7. ส่ือสังคมออนไลน์ของผู้อยู่อาศัยในโครงการหรือลูกค้าของแบรนด์ Generation Y เริ่มมีมุมมอง
เกี่ยวกับการค้นหารีวิวในเว็บไซต์ท่ีเปล่ียนไป ข้อมูลรีวิวในพันทิปเนื่องจากไม่สามารถทราบได้แน่ชัดว่า
น่าเช่ือถือได้มากน้อยแค่ไหน ท าให้  Generation Y เริ่มหันมาค้นหาข้อมูลท่ีดูน่าเช่ือถือมากขึ้น เช่น  
กลุ่มลูกบ้านโครงการต่าง ๆ บน Facebook โดยจะท าการค้นหาเมื่อสามารถเลือกทางเลือกได้แล้ว เข้าไปเพื่อ
ยืนยันการตัดสินใจหรือค้นหาข่าวด้านลบของโครงการเป็นหลัก โดยค าค้นหาส่วนมากมักจะเป็น ลูกบ้าน  
ตามด้วยชื่อโครงการ 
 “ในอนาคตเกณฑ์การพิจารณาคงเปล่ียนวัสดุท่ีใช้ นิ ติใครมาบริหาร วิธีหาข้อมูลก็คงเปล่ียน  
จะเปล่ียนไปเข้ากรุ๊ป Facebook ดูลูกบ้าน ดูปัญหาในนั้นก่อน” (RD3, เพศชาย, 27 ปี) 
 “ถ้าอยากรู้ Inside หน่อยก็จะกดพวกกลุ่มลูกบ้าน พี่ไม่ได้เป็นลูกบ้านเค้าก็รับนะ ตอนนั้นก็คิดว่าแบบ
ถ้าจะรู้ Inside ก็ต้องถามหาพวกนี้นะ เพราะว่าพันทิปไรงี้ มันก็อาจจะมีหน้าม้า เข้ากลุ่มพวกนี้ก็จะดูเค้ามา
คอมเพลนอะไร เค้ามาโพสอะไร อันนี้คือดูเช็คแบบหลังจวนจะเอามั่ง บางกลุ่มคือแบบสัญญาซื้อขายเยอะมาก 
สัญญาถูกว่าท่ีติดต่อกับเซลล์อีก” (RD11, เพศชาย, 25 ปี) 

 ขั้นตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) ในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของ Generation Y จะท า
การพิจารณาโดยเกณฑ์ต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
 1. ท าเล เป็นหัวใจส าคัญในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ท าเลดี หมายถึงท าเลท่ีสร้างความสะดวก
ให้กับการใช้ชีวิต ซึ่งแยกออกมาได้เป็น 3 กลุ่มหลัก คือ  

กลุ่ม 1 ไม่ใช้รถยนต์เป็นหลักและท่ีท างานอยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้ากลุ่มนี้ใช้รถไฟฟ้าเป็นพาหนะหลักใน
การเดินทาง การเลือกอาคารชุดจะเลือกจากรัศมีของสถานีท่ีต้ังอยู่บนรถไฟฟ้าเส้นเดียวกันกับท่ีท างาน  
โดยระยะในการเดินจากอาคารชุดไปยังสถานีรถไฟฟ้า อยู่ท่ีประมาณ 200 เมตร หรืออาจไกลกว่านั้นได้  
ถ้าทางเดินจากอาคารชุดไปสถานีรถไฟฟ้ามีความสะดวกและปลอดภัย เช่น คุณภาพของทางเท้าท่ีเดินได้
สะดวกและมีท่ีบังแดดฝน หากมีข้อจ ากัดของงบประมาณแล้วต้องเลือกอาคารชุดท่ีไกลออกไปจากสถานี จะใช้
มอเตอร์ไซค์รับจ้างช่วยในการเดินทาง โดยใช้ค่าใช้จ่ายในการนั่งมอเตอร์ไซค์เป็นเกณฑ์ประกอบในการ
ตัดสินใจ  
 “พี่จะเลือกเฉพาะคอนโดท่ีติด BTS เท่านั้น พี่ไม่เดิน ถ้าให้ดี 0 – 100 เมตร คือให้คะแนนเท่ากัน  
ถ้าออกไปอีกก็ลดคะแนนไปเรื่อย ๆ 200 เมตร นี่ก็คือฝืนแล้ว มากกว่านั้นก็ไม่ค่อยอยากได้เท่าไหร่แล้ว พี่รู้สึก
ว่าออกประตูมาแล้วมันควรขึ้นได้เลย” (RD21, เพศชาย, 26 ปี) 

กลุ่ม 2 กลุ่มท่ีไม่ได้ใช้รถยนต์และท่ีท างานไม่ได้ใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า กลุ่มนี้จะเลือกอาคารชุดจาก
ความสะดวกและค่าใช้จ่ายในการเดินทางมาท างาน โดยใช้การเดิน การนั่งรถประจ าทาง หรือมอเตอร์ไซค์
รับจ้างมาท างาน อาคารชุดท่ีใกล้กับป้ายรถเมล์ในเส้นทางท่ีจะเดินทางมาท างานได้โดยไม่ต้องเปล่ียนรถ 
ค่าใช้จ่ายในการนั่งมอเตอร์ไซค์ท่ีไม่สูงเกินไป หรือระยะทางท่ีสามารถเดินมาท างานได้ในเวลาไม่เกิน 20 นาที 
จึงเป็นนิยามของค าว่าท าเลท่ีน่าสนใจ 
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 "พี่หาจาก Google กับ Maps แต่ก็คือใน Maps ก็จะดูว่าแต่ละคอนโดใกล้ไกลจากท่ีท างานเท่าไหร่ 
ของพี่ Location มาก่อน ท าให้ตัดช้อยส์แล้วเหลือไม่กี่ข้อ ใกล้ท่ีท างาน สะดวกในการเดินทาง เดินได้ไม่ เกิน 
10-20 นาที ถ้านั่งวินเสียไม่เกิน 10 บาท มันอาจจะไม่ติด BTS แต่พี่ไม่ได้ Need BTS ไง” (RD12, เพศหญิง, 
25 ปี) 

กลุ่มท่ี 3 เป็นกลุ่มท่ีใช้รถยนต์หรือรถจักรยานยนต์ของตัวเองเป็นหลักในการเดินทาง กลุ่มดังกล่าว
พิจารณาจากความสะดวกในการเดินทางไปท างาน ด้วยการขับรถ การเลือกท าเลจะเลือกจากการติดขัดของ
การจราจร เส้นทางลัด และทิศทางของการจราจรจากอาคารชุดไปยังท่ีท างาน โดยระยะเวลาท่ีเหมาะสมใน
การเดินทางคือ ไม่เกิน 30 นาที และถ้าได้ต ่ากว่า 15 นาที ในช่วงท่ีการจราจรไม่ติดขัดจะถือว่าน่าพอใจ 
ระยะทางจากอาคารชุดไปยังสถานีรถไฟฟ้าไม่ใช่ปัจจัยหลักท่ีใช้ในการตัดสินใจ แต่เป็นปัจจัยเสริมโดยเช่ือว่า 
ถ้าได้ท าเลใกล้รถไฟฟ้า จะท าให้โอกาสในการให้เช่าในอนาคตมีมากขึ้น แต่ในการตัดสินใจยังให้น ้าหนักกับ
ความสะดวกและระยะเวลาในการขับรถไปท างานมากกว่าความใกล้สถานีรถไฟฟ้า 
 “ด้านหลังคอนโดทะลุออกวิภาวดีได้ เรามีทางลัดท่ีจะออกถนนใหญ่ได้ง่าย ๆ แล้วมันมีรถไฟฟ้า  
มีใต้ดินด้วย รู้สึกว่าตรงนี้เป็นโลเคช่ันท่ีดูดีไปหมดเลย เราก็สนใจ สมัยอยู่พญาไท ตรงนั้นรถมันติดไปหมดเลย 
จะออกไปไหนรถก็ติดแล้วก็อึดอัด สภาพแวดล้อมอึดอัดมาก” (RD14, เพศชาย, 35 ปี) 
 “ซื้อคอนโดติดรถไฟฟ้าก็จริงแต่ว่าไม่นั่งนะเพราะขับมอเตอร์ไซค์ด้วยไลฟ์สไตล์แล้วไม่จ าเป็นต้องซื้อ
คอนโดติดรถไฟฟ้าเลยก็ได้ แต่ซื้อเผ่ือปล่อยเช่าซื้อเผ่ือขาย ก็เลยซื้อตรงนี้” (RD11, เพศชาย, 25 ปี) 
 2. ราคาและเง่ือนไขการช าระเงิน Generation Y ส่วนใหญ่ยังไม่มีเงินเก็บ การซื้อคอนโดมิเนียม 
มักเป็นการขอกู้ 100% ราคาท่ีใช้เป็นปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ จึงขึ้นอยู่กับสามารถในการผ่อน โดยคนกลุ่มนี้
จะหาข้อมูลเบื้องต้นจากการเข้าเว็บไซต์แล้วทดลองค านวณราคาอาคารชุดท่ีสามารถซื้อได้จากฐานรายได้ 
อาคารชุดท่ีมีราคาเกินความสามารถในการผ่อนจะถูกตัดออกไปก่อน ส าหรับผู้ท่ีมีผู้สนับสนุนในการซื้อ เช่น 
พ่อแม่ ราคาท่ีใช้ในการตัดสินใจซื้อจะมาจากงบประมาณท่ีผู้สนับสนุนก าหนดให้ รวมถึงน าจ านวนเงิน  
ท่ีผู้สนับสนุนแจ้งว่าจะช่วยในการผ่อนมาใช้เป็นฐานในการค านวณราคาซื้อด้วย Generation Y ไม่ค่อยสนใจ
คอนโดมิเนียมมือสอง ด้วยมองว่าราคาไม่ได้ต ่ากว่าอาคารชุดใหม่มากนัก ในการซื้ออยากได้ของใหม่มากกว่า 
มือสองจึงไม่ค่อยเปรียบเทียบราคากับอาคารชุดมือสอง 
 “เอาจริงมันเหมือนแบบไม่ใช่เงินตัวเอง เราไม่ได้ควักเงินล้านจริง ๆ เราแค่กู้ไง Process ก็คุยกับแบงค์
นิด ๆ หน่อย ๆ แล้วก็รออนุมัติ แล้วตอนกู้แบงค์ ก็มีแค่ความรู้สึกอยากกู้ผ่าน มันไม่ได้แบบกู้เงินล้านจริง  
มันเหมือนเราเอาเงินคนอื่นมาซื้อแล้วค่อย ๆ ผ่อนเค้ามันก็ไม่ได้เสียดายเงินล้านขนาดนั้น” (RD12, เพศหญิง, 
25 ปี) 
 “ก็ดูเลยว่าเงินเดือนเราซื้อได้เท่าไหร่ แล้วถ้าจะซื้อเท่านี้จะต้องผ่อนเท่าไหร่ ก็จะคร่าว ๆ บอกเป็น
แนวโน้มได้ ตอนนั้นได้ประมาณ 3 ล้าน ก็คิดเลยว่าจะซื้อประมาณแบบ 2.5 ล้าน ราคาอยู่ในเรนจ์ 2.5-3 ล้าน
โอเคละ ไปดูเรื่องอื่น แต่ถ้าใกล้ 3 ล้านอาจจะมีคิดหน่อยเพราะปีแรกอาจจะต้องประหยัดนิดนึง ถูกแพง
ต่างกันเนี่ย บวกลบแสนสองแสนโอเค” (RD11, เพศชาย, 25 ปี) 
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 “เริ่มจากถามป๊าก่อนว่าเอาราคาประมาณเท่าไหร่ ขนาดห้องยังไง เค้าก็ไม่ได้มีฟิกซ์ว่ายังไง เราก็เลย
เลือกไปตามท่ีเพื่อนอยู่เพราะเหมือนมันสะดวก แล้วก็ใกล้ ๆ กับท่ีเราเคยอยู่ท าเลเดียวกันเลย” (RD18,  
เพศหญิง, 25 ปี) 
 3. ระยะเวลาในการเข้าอยู่อาศัย Generation Y ให้น ้าหนักกับอาคารชุดท่ีสร้างเสร็จแล้วหรือใกล้
เสร็จ มากกว่าการจองอาคารชุดท่ีเพิ่งเริ่มเปิดขายและใช้เวลานานกว่าจะได้เข้าอยู่อาศัย เนื่องจากคนกลุ่มนี้  
มีบางส่วนท่ีอยู่หอพักหรือเช่าอาคารชุดอยู่ ซึ่งไม่สามารถผ่อนอาคารชุดพร้อมกับจ่ายค่าเช่าพร้อม ๆ กันได้ 
ระยะเวลาท่ีอาคารชุดแล้วเสร็จพร้อมเข้าอยู่จึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 4. สภาพแวดล้อมของโครงการและรอบโครงการ สภาพแวดล้อมท่ีช่วยเพิ่มน ้าหนักในการตัดสินใจ
ซื้อ เน้นท่ีความสะดวก ความปลอดภัย และความเป็นส่วนตัว โดยนิยามของสภาพแวดล้อมท่ีสร้างความสะดวก
คือ มีร้านสะดวกซื้อ เป็นปัจจัยหลักท่ีช่วยท าให้ชีวิตมีความสะดวกสบาย และให้ความส าคัญกับร้านสะดวกซื้อ
มากกว่าตลาดหรือร้านอาหาร หากสภาพแวดล้อมละแวกโครงการ มีตลาดสดหรือแหล่งชุมชน ก็ต้องดูสะอาด
และเป็นระเบียบ  

ในด้านความปลอดภัย นอกจากระบบรักษาความปลอดภัยในอาคารแล้ว ความปลอดภัยจาก
สภาพแวดล้อมรอบโครงการ เช่น อยู่ริมถนน ไม่เข้าซอยเปล่ียว มีแสงไฟส่องสว่าง และแหล่งชุมชนละแวก
โครงการ ท่ีท าให้รู้สึกปลอดภัยหากต้องเดินทางกลับท่ีพักในช่วงเวลาดึก ก็เป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจ 
นอกจากนี้ความเป็นส่วนตัว และความสงบในการอยู่อาศัยก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจ เพราะ
เมื่อเหนื่อยล้าจากการท างานเมื่อเข้าถึงท่ีพักต้องมีความสงบและความเป็นส่วนตัว หากพื้นท่ีโดยรอบมีเสียงดัง
หรือคนพลุกพล่านเกินไป อาจเป็นปัจจัยลบ รวมถึงเพื่อนบ้านผู้อยู่อาศัยในโครงการ คนกลุ่มท่ีเคยอยู่หอพักมา
ก่อน จะไม่ค่อยชอบสภาพแวดล้อมในบริเวณท่ีใกล้หอพัก หรือใกล้มหาวิทยาลัย เพราะมองว่ามีโอกาสท่ีจะมี
นักศึกษามาเช่าอยู่ในโครงการ ซึ่งอาจส่งเสียงดังรบกวนความสงบ 
 “ท่ีเลือกคอนโดนี้เพราะลิฟต์ส่วนตัว เป็นท่ีแรก ๆ ท่ีมีเลย” (RD24, เพศหญิง, 24 ปี) 
 “พอพี่เลือกเหลือ 4 ห้อง ก็คุยกับพ่อว่าเราชอบห้องไหนบ้าง สรุปพี่ชอบห้องช้ันบน 37 ห้องนั้น
หน้าต่างเป็นพาโนรามายาว ๆ มองลงมาเห็นสะพานตากสิน เอเชียทีค แต่พ่อบอกว่าถ้าไฟไหม้จะหนีลงมา 
ไม่ทัน สุดท้ายก็ได้ช้ัน 11 เพราะพ่อบอกว่าหนีไฟได้” (RD21, เพศชาย, 26 ปี) 
 5. พื้นที่และสิ่งอ านวยความสะดวกส่วนกลาง Generation Y ไม่ค่อยมีเวลามาใช้ส่ิงอ านวยความ
สะดวกส่วนกลางบ่อยนัก จึงไม่ค่อยให้ความสนใจกับคุณภาพของอุปกรณ์ออกก าลังกาย หรือขนาดของ 
สระว่ายน ้า แต่มองส่ิงอ านวยความสะดวกเหล่านี้ ในเรื่องภาพลักษณ์ และสุนทรียภาพท่ีดูแล้วสบายตา  
สบายใจ ยกระดับคุณภาพชีวิตให้ขึ้น มากกว่าการใช้ประโยชน์จริง ส่ิงอ านวยความสะดวกและกิจกรรม
ส่วนกลางท่ีตอบสนองไลฟ์สไตล์ของ Generation Y เช่น Co-working Space กิจกรรมโยคะ หรือมวยไทย  
มีผลต่อความรู้สึกในเชิงจิตวิทยา ท่ีมีผลอยู่บ้างต่อการตัดสินใจซื้อ  

ถึงแม้ว่าจะไม่ค่อยใช้ส่ิงอ านวยความสะดวกในโครงการ แต่ก็มีผลเป็นอย่างยิ่งต่อการตัดสินใจซื้อ  
โดยคนกลุ่มนี้มองว่าหากไม่มีส่ิงอ านวยความสะดวก อย่างสระว่ายน ้า ห้องออกก าลังกาย โถงล็อบบี้ หรือสวน 
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ก็ไม่ต่างจากการอยู่หอพักท่ีเคยอยู่ การมีส่ิงอ านวยความสะดวกถึงไม่ค่อยได้ใช้แต่เมื่อต้องการใช้ก็ควรจะมีให้ใช้ 
เนื่องจากการซื้อคอนโดมิเนียมของ Generation Y มักจะเป็นการซื้อครั้งแรกในชีวิต ท าให้มีมุมมองว่า ซื้อแล้ว
ก็อยากได้อะไรท่ีดีกว่าเดิม ส่งผลให้การตกแต่งท้ังภายในและภายนอกอาคาร ควรหลีกเล่ียงการออกแบบท่ี  
ให้ความรู้สึกเดียวกันกับหอพัก/อพาร์ตเมนท์ เนื่องจากส่งผลให้รู้สึกว่าเงินท่ีจ่ายไปไม่คุ้มค่า 
 “สภาพห้องก็คือบิวท์ให้มีความเหมือนกันหมดเลย อันเก่าคือไม่มีบิวท์ก็คือเหมือนเอาเฟอร์มาต้ัง  
รู้สึกว่าแบบนั้นเป็นหอพักท่ัวไป ท าไมต้องเสียเงินมาเจอเหมือนหอพักท่ัวไป พอห้องใหม่มันบิวท์มีความโมเดิร์น
มากขึ้นเฟอร์ทุกอย่างดูหรูหรา ดูเหมาะกับค าว่าคอนโด” (RD16, เพศชาย, 23 ปี) 
 “ส่วนกลางคิดว่าต้องมี แต่ว่าก็ไม่ได้ให้ความส าคัญว่ามันจะต้องดีขนาดไหน แบบจะต้องกว้าง  
ต้องให้บริการกี่โมง ต้องมีคนดูแล แต่คิดว่าก็ควรมีเพราะเราก็ต้องจ่ายค่าส่วนกลางให้เค้า รู้นะว่าถ้าไม่มีจะเสีย
ส่วนกลางน้อยกว่า แต่ก็ไม่รู้สิ นี่เสียมากว่าครึ่งปี ยังไม่เคยใช้สระเลย แต่รู้สึกว่าจ่ายไว้ให้รู้สึกว่ามี เหมือนอยาก
ใช้เมื่อไหร่ก็ควรจะได้ใช้” (RD15, เพศหญิง, 23 ปี) 
 “ส่วนกลาง ฟิตเนสต้องมี ใช้รึป่าวไม่รู้แต่ต้องมี คอนโดทุกวันนี้ต้องมีฟิตเนสเป็นขั้นต ่า ท่ีเหลือได้มาก็
คือของแถม เสียส่วนกลางเพิ่มก็ช่างเพราะว่าในอนาคตก็คงได้ใช้แหละ หรือมีโอกาสก็จะได้แบบใช้ได้ง่ายข้ึน” 
(RD8, เพศชาย, 28 ปี) 

หาก Generation Y ตัดสินใจเลือกแล้ว แทบจะไม่มีการเปล่ียนใจ อย่างไรก็ตาม ยังมีการเปิดรับ
ข้อมูลของคอนโดมิเนียมท่ีผ่านเข้ามา เพื่อไม่ให้รู้สึกผิดว่าตนเองยังหาข้อมูลได้ไม่ครบถ้วนพอ แต่ว่าจะไม่ค้นหา
ข้อมูลอย่างจริงจังอีกต่อไป  

 ขั้นพฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behaviour) 
Generation Y แทบจะไม่เกิดความกังวลหลังจากการซื้อ แต่จะสนใจกิจกรรมท่ีต้องด าเนินการ

หลักการซื้อ เช่น ท าเรื่องกู้  ศึกษาวิธีแต่งห้อง เป็นต้น หลังจากท าการเข้าอยู่อาศัยแล้วพบว่าหากไม่มี
เหตุการณ์/ปัญหาใดเกิดขึ้น ความพึงพอใจต่อคอนโดมิเนียมท่ีเกิดขึ้นกับ Generation Y มักจะไม่เป็นบวกหรือ
ลบ อย่างไรก็ตาม ปัจจัยหลักท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจหลังจากการเข้าอยู่อาศัยของ Generation Y 
สามารถเกิดข้ึนได้จาก 2 ปัจจัย ได้แก่ คุณภาพการก่อสร้าง และการบริหารของนิติบุคคล 
 “ไม่มีละกังวล ต่ืนเต้น พร้อมย้าย เพราะก็เห็นของจริงแล้ว เพราะเป็นคอนโดสร้างเสร็จแล้ว ก็แบบ
พอจะเห็นภาพแล้ว ก็แทบจะรู้หมดแล้วว่าห้องเป็นไง แล้วจะใช้ชีวิตยังไงต่อจากนี้ไป ก็พอมีเป็นภาพออก
มาแล้ว ก็เลยไม่ได้กังวลขนาดนั้น เหมือนจริง ๆ ก็มั่นใจท่ีจะซื้อนะ แค่ไม่มั่นใจว่าตัวเองตัดสินใจเร็วแค่นั้น” 
(RD8, เพศชาย, 28 ปี) 

ในด้านคุณภาพวัสดุและการก่อสร้าง เนื่องจาก Generation Y ไม่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อ
คอนโดมิเนียมมาก่อน ท าให้ความรู้เกี่ยวกับวัสดุและอุปกรณ์มีน้อยมาก ท าให้มีการใช้ความน่าเช่ือถือของ    
แบรนด์ และความสวยงามของวัสดุเป็นหลักในการประเมินคุณภาพ โดยวัสดุใช้เป็นตัวช้ีวัดคุณภาพ ได้แก่
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ประตู และสุขภัณฑ์ โดยใช้แบรนด์ท่ีรู้จักเป็นการอ้างอิงคุณภาพ โดยความคาดหวังเกี่ยวกับคุณภาพ 
การก่อสร้าง คือ หลังจากเข้าอยู่แล้วจะไม่เกิดปัญหาจุกจิกตามมา 
 “ก็คือดูนะ แต่ก็จ าไม่ได้แล้วว่ามันยังไงตอนนั้นเซลล์เค้าก็จะมีอธิบายว่ามันดียังไงบ้าง ดูพวกสุขภัณฑ์ 
ไม้ท่ีใช้ แต่พี่ก็ไม่ค่อยรู้หรอก เราก็ฟัง ๆ พ่อแม่กับเซลล์คุยกัน ส่วนตัวพี่แล้วพี่ไม่ได้รู้ว่าแบบไหนคือวัสดุท่ีโอเค 
คือเราก็แบบแค่ให้มันดีระดับนึง ดูจากพวกแบรนด์ท่ีเค้าบอกว่ามันอยู่ในระดับท่ีโอเค เวลาเหยียบพื้นก็ให้รู้สึก
ว่าดูแน่น” (RD25, เพศหญิง, 24 ปี) 
 “เราก็พอเห็นจาก fact sheet ยังไงแหละ ก็พอรู้ แต่เราก็เข้าไปดูท่ีสนง.ขายด้วย เราก็เห็นว่าใช้วัสดุ
จริงกับล็อบบี้ท่ีสร้างนะ เราก็โอเคนะ กับระดับความหรูหรา ความแพงของวัสดุท่ีเค้า เราไม่เหมือนคนอื่น  
เราไม่ได้แคร์ว่าประตูแข็งแรงมั้ย เราแคร์ว่าประตูสวยมั้ย อย่างแบรนด์xxx เค้าท ายุคหลุยส์ ๆ หน่อยแบบนั้น
เราจะอยู่ไม่ได้ ถึงจะเป็นของคุณภาพดีนะ แต่มือจับรูปมังคุด อยู่ไม่ได้อะ” (RD14, เพศชาย, 35 ปี) 

 ในด้านการบริหารของนิติบุคคล Generation Y แทบไม่มีความรู้เกี่ยวกับหน้าท่ีรับผิดชอบของ 
นิติบุคคล ส่วนมากมองว่าเนื้อหางานคล้ายกับเจ้าหน้าท่ีดูแลของหอพัก ท าให้มองว่าเป็นงานท่ีใครก็ดูแลได้  
มีหน้าท่ีแก้ปัญหาให้ลูกบ้านเกี่ยวกับการซ่อมแซม ดูแลปัญหาท่ัวไป เช่น เปล่ียนหลอดไฟ เก็บเงินค่าส่วนกลาง 
เป็นหลัก นอกจากนี้ยังใช้ความน่าเช่ือถือของแบรนด์ในการพิจารณาถึงประสิทธิภาพของนิติบุคคลเป็นหลัก 
โดยความคาดหวังท่ีมีต่อนิติบุคคลคือ ดูแลอาคารไม่ให้มีปัญหา มีความเป็นมืออาชีพแก้ปัญหาต่างท่ีมีให้ได้  
กล่าวคือ Generation Y แทบไม่มีความรู้เกี่ยวกับหน้าท่ีรับผิดชอบของนิติบุคคล ส่งผลให้ปัจจัยดังกล่าว 
ถูกมองข้ามในขั้นตอนการสร้างเกณฑ์ในการพิจารณาทางเลือก  

หลังจากท่ีย้ายเข้ามาแล้วพบว่าความคาดหวังท่ี Generation Y มีต่อนิติบุคคลมีเพิ่มมากขึ้น หลังจาก
ได้รับรู้ถึงขอบเขตหน้าท่ีอย่างชัดเจนของนิติบุคคล โดยจะคาดหวังมากขึ้นในแง่ของการดูแลจัดการอาคาร  
โดยมองว่านิติบุคคลควรมีความเข้มแข็งในการเป็นตัวแทนของลูกบ้าน โดยเฉพาะในการเจรจาต่อรองกับ
ผู้พัฒนาโครงการเกี่ยวกับการกลับมาแก้ไขซ่อมแซมข้อบกพร่องในระยะแรก หลังจากนั้นจะเริ่มมองถึงเรื่อง
ประสิทธิภาพในการบริหารงบประมาณส่วนกลางท่ีต้องจ่ายในทุกปีเพิ่มขึ้น นิติบุคคลจึงกลายเป็นตัวแปรส าคัญ
ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของ Generation Y เป็นอย่างมาก ถึงแม้ว่านิติบุคคลจะเป็นเรื่องท่ีไม่เกี่ยวข้องกับ 
แบรนด์ผู้พัฒนาโครงการโดยตรง แต่เนื่องจากปัจจัยดังกล่าวถูก Generation Y ผูกไว้กับความน่าเช่ือถือของ
แบรนด์มาต้ังแต่แรก ท าให้เมื่อเกิดปัญหาจึงส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของ Generation Y ต่อแบรนด์
โดยตรง 
 “นิติไม่มี power ลูกบ้านก็ออกมาโวยวายเยอะ โดยเฉพาะเรื่องดีเฟค ส่วนกลางงี้ แป๊บ ๆ ก็ซ่อม  
แล้วมันลงค่าส่วนกลางไง พึ่งรับมาปีเดียวเนี่ยซ่อมอีกและลิฟต์พัง สระว่ายน ้ารั่ว อะไรก็ไม่รู้เต็มหมด แล้วนิติ 
ก็พูดว่าจะเอาค่าส่วนกลางมาจ่าย ลูกบ้านก็โวยว่าบริษัทxx ต้องรับผิดชอบ พอเป็นเรื่องว่าบริษัท xx ต้อง
รับผิดชอบนิติก็ไม่มี power เลยพึ่งรู้ว่านิติมันต้องมีมากกว่านั้นเพราะคุณเป็นตัวแทนหมู่บ้าน” (RD24,  
เพศหญิง, 24 ปี) 
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 “ถ้าพี่จะซื้อพี่จะดูนิติ เพราะพอมาใช้บริษัท xxx พี่รู้เลยว่า ดีมากก อันนี้ก็ relate ไปกับแบรนด์แล้วก็
กับทีมนิติท่ีดูแล เพราะxxx สร้างแอพให้ลูกบ้านช่ือ xxx โฮม ซึ่งจะสามารถแจ้งเตือนลูกบ้านว่า ค่าน ้าค่าไฟ
ออกแล้ว จ่ายผ่านคิวอาร์โค้ดได้ ถ้ามีอะไรแชทกับเจ้าหน้าท่ีในนั้นได้เลย ข่าวสารต่าง ๆ ก็อยู่ในแอพหมดเลย  
พี่ก็เลยมองว่าระบบท่ี xxx ท าไว้ท้ังหมดมันดีมาก นิติเองก็มีมาตรฐานแล้วก็ถูกเทรนด์มาอย่างดีให้ใช้ระบบตรง
นี้” (RD13, เพศหญิง, 32 ปี)  

อภิปรายผลและสรุป 

ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม ที่ตัดสินใจด้วยตนเอง และกลุ่มที่มีผู้อื่นมีอิทธิพล 
ส าหรับพฤติกรรมการตัดสินซื้อคอนโดมิเนียมของ Generation Y ในการวิจัยนี้พบว่า ท้ัง 2 กลุ่ม  

มีกระบวนการและมุมมองในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมท่ีใกล้เคียงกัน โดยพบความแตกต่างในการตัดสินใจซื้อ
ใน 3 กระบวนการ  

ในขั้นยอมรับความต้องการ ท่ีท้ังสองกลุ่ม เกิดจากความต้องการภายในของตนเอง แต่กลุ่มท่ีมีผู้มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ยังอาจเกิดจากปัจจัยอีกสองข้อคือ ความต้องการภายในของ ผู้มีอิทธิพล และ 
แรงกระตุ้นจากพนักงานขายของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ท่ีผู้มีอิทธิพลเคยเป็นลูกค้ามาก่อน 

ในขั้นประเมินทางเลือกกลุ่มท่ีบุคคลอื่นมีอิทธิพลในการตัดสินใจจะมีการรับรู้ความเส่ียงในการซื้อ 
ท่ีน้อยกว่ากลุ่มท่ีตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง เนื่องจากมีผู้มีอิทธิพลช่วยสนับสนุนค่าใช้จ่าย ท าให้ในกระบวนการ
ค้นหาข้อมูลจะมีการค้นหาท่ีละเอียดน้อยกว่า อีกท้ังยังมีผู้มีอิทธิพล และคนรู้จักของผู้มีอิทธิพล ช่วยให้ข้อมูล
เพื่อประกอบการตัดสินใจ 

ในขั้นตัดสินใจซื้อ มีความแตกต่างกันในด้านปัจจัยราคา โดยกลุ่มท่ีตัดสินใจด้วยตนเอง จะตัดสินใจ
เลือกอาคารชุด ในระดับราคาท่ีตนมีความสามารถผ่อนได้ แต่ในกลุ่มท่ีผู้อื่นอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  
จะตัดสินใจจากระดับราคาท่ีผู้มีอิทธิพลเป็นผู้ก าหนด อีกท้ังในด้านปัจจัยด้านความปลอดภัย ยังเป็นปัจจัย  
ท่ีผู้มีอิทธิพลให้ความส าคัญและมีส่วนร่วมในการตัดสินใจโดยมีมุมมองท่ีแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่าง เช่น  
การให้ซื้อคอนโดมิเนียมในช้ันท่ีไม่สูงนัก โดยค านึงถึงความปลอดภัยหากเกิดเหตุเพลิงไหม้อาคาร จะสามารถ
หนีออกจากอาคารได้เร็วกว่า 

ตารางที่ 2 สรุปความแตกต่างของ กระบวนการตัดสินใจซื้อระหว่าง 2 กลุ่ม 

ความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซ้ือระหว่าง 2 กลุ่ม 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ กลุ่มตัดสินใจด้วยตนเอง กลุ่มผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือ 

1. ขัน้ยอมรับความต้องการ เกิดจากความต้องการ
ภายใน 

เกิดจากความต้องการภายใน 
ความต้องการของพ่อแม่ 
แรงกระตุ้นจากพนักงานขายบริษัทท่ีพ่อแม่
เคยเป็นลูกค้า 
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ความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจซ้ือระหว่าง 2 กลุ่ม 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ กลุ่มตัดสินใจด้วยตนเอง กลุ่มผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือ 

2. ขั้นค้นหาข้อมูลเบื้องต้น ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 
3. ขั้นประเมินทางเลือก ใช้เวลาและข้อมูลมากกว่า ใช้เวลาน้อยกว่า 

มีพ่อแม่ และคนรู้จักของพ่อแม่ ช่วยให้ข้อมูล 
4. ขั้นตัดสินใจซื้อ ซื้อจากราคาท่ีตนสามารถ

ผ่อนได้ 
ซื้อราคาท่ีพ่อแม่ก าหนดให้ 
พ่อแม่ มีส่วนตัดสินในปัจจัยด้านความ
ปลอดภัย 

5. ขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่แตกต่าง ไม่แตกต่าง 
 

พฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซ้ือที่น่าสนใจ 

ขั้นยอมรับความต้องการ (Need Recognition or Triggered) 

   ผู้ท่ียังไม่เริ่มต้นขั้นยอมรับความต้องการ จะไม่ค่อยเปิดรับข้อมูลจนกว่าจะเกิดความต้องการ 
โดยแรงกระตุ้นส าคัญให้เกิดความต้องการซื้อคอนโดมิเนียมมาจากความไม่สะดวกในการเดินทาง สอดคล้องกับ
ข้อมูลจาการสัมภาษณ์ของ (ผู้เช่ียวชาญ 2, Assistant Section Manager - Marketing) ท่ีได้ท าการกล่าวถึง
ประสบการณ์ท างานว่า “แชร์จากท่ีพี่ท างานเป็นมาร์เก็ตต้ิง ก็จะมีกรณีท่ีเราเปิดโครงการมานานแล้ว เวลามี
ลูกค้ามาดู ลูกค้าก็จะถามว่าเปิดโครงการมานานยังคะเนี่ย พี่ไม่เคยเห็นโครงการมาก่อนเลย เข้าเกณฑ์เดียวกับ
ท่ีเราเล่ามา ณ วันท่ีเค้ายังไม่ต้องการ เค้าไม่สนใจหรอก จน ณ วันท่ีเค้าเริ่มสนใจถึงจะมาค้นหาว่า มีโครงการ
อะไรขึ้นแถวนี้” 
   การยอมรับความต้องการ บางกรณีเกิดจากแรงกระตุ้นท่ีส่งต่อกันเป็นทอด โดยแรงกระตุ้น
จากปัจจัยภายนอกอย่างการเสนอขายของพนักงานขายท่ีเสนอไปยังผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ และผู้มีอิทธิพล
ท าการกระตุ้นต่อไปยังกลุ่มเป้าหมายจนท าให้เกิดการยอมรับความต้องการ สอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler P. 
and Keller K.L. (2012) ท่ีกล่าวว่าในกระบวนการเกิดความต้องการผู้บริโภคสามารถถูกกระตุ้นได้จากปัจจัย
ภายนอก เช่น ปัจจัยทางการตลาด 
  ขั้นค้นหาข้อมูลเบื้องต้น (Initial Consideration or Information Search)  
  กลุ่มตัวอย่างท่ีเคยมีประสบการณ์ในการพักอาศัยคอนโดมิเนียมมาก่อน เช่น การเช่าอยู่   
อยู่กับเพื่อนหรือญาติ หากมีประสบการณ์ท่ีดีต่อการพักอาศัย จะมีผลต่อการจดจ าแบรนด์ของบริษัทผู้พัฒนา
โครงการ และย่านท่ีเคยอยู่อาศัย ในขั้นค้นหาข้อมูลจะเป็นแบรนด์กลุ่มและท าเลท่ีนึกถึงในล าดับแรก  ๆ 
สอดคล้องกับทฤษฎีของ Hunt T. & Ruben, B.D. (1993) ท่ีกล่าวถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกจดจ าสาร 
โดยในงานวิจัยพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อการจดจ าจะส่งผลต่อพฤติกรรมในขั้นตอนค้นหาข้อมูล สอดคล้องกับ
โมเดลกระบวนการตัดสิน ใจของ Court D, Elzinga D, Mulder S, & Vetvik J. O. (2009) ท่ีก ล่าวถึ ง
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ประสบการณ์หลังการขายท่ีส่งผลให้ในการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป  ผู้บริโภคจะไม่เปล่ียนแบรนด์หากมี
ประสบการณ์ท่ีดีต่อแบรนด์ท่ีเคยใช้ 
  ขั้นประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
  จากการศึกษาพบว่า Generation Y มีแนวโน้มจะค้นหาข้อมูลไปพร้อม ๆ กับการประเมิน
ทางเลือก สอดคล้องกับโมเดลกระบวนการตัดสินใจของ Court D, Elzinga D, Mulder S, & Vetvik J. O. 
(2009) ท่ีอธิบายว่าผู้บริโภคจะมีการค้นหาข้อมูลและประเมินทางเลือกไปพร้อมกัน  
  ในการประเมินทางเลือก ปัจจัยหลักท่ีใช้ในการประเมิน คือ ราคาขายโดยจะพิจารณาจาก
ความสามารถในการซื้อของตน รวมถึงงบประมาณท่ีผู้มีอิทธิพลให้การสนับสนุน ท าเลเป็นปัจจัยหลักอีกข้อนึง 
ท่ีใช้ประกอบการพิจารณา หากเป็นท าเลท่ีกลุ่มตัวอย่างยังไม่ คุ้นเคยจะยิ่งใช้เวลาในการหาข้อมูลเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจมากกว่าท าเลในย่านท่ีเคยอยู่อาศัยหรือท างาน การสืบค้นข้อมูลเพื่อประกอบการ 
ประเมินทางเลือก มีการค้นหาข้อมูลจากส่ือหลากหลายช่องทางประกอบกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของวิภาดา 
พิทยาวิรุฬห์ และ ณักษ์ กุลิสร์ (2557) ท่ีระบุว่า การน าเสนอข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีครอบคลุมและ
หลากหลายช่องทาง สามารถบอกถึงประโยชน์ท่ีลูกค้าจะได้รับได้อย่างชัดเจน สามารถท าให้ผู้บริโภคสามารถ
เกิดการตอบสนองในด้านต่าง ๆ ได้มากขึ้น นอกจากนี้ ศรัญญา รัตนจงกล (2554) ยังอธิบายว่า การตัดสินใจ
ซื้อท่ีอยู่อาศัยท่ีมีราคาสูงจะต้องใช้การตัดสินใจจากอิทธิพลด้านอื่น ๆ ประกอบกันด้วย ส่ือสังคมออนไลน์ไม่มี
อิทธิพลต่อการซื้อสินค้ามากนักเนื่องจากเป็นเพียงข้อมูลจ าลอง 
  ขั้นตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
  ในขั้นนี้ Generation Y จะให้ความส าคัญกับท าเลท่ีต้ังของโครงการ ราคา สภาพแวดล้อม
โดยรอบ ดีไซน์การออกแบบ และส่วนกลาง ตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของเกศกนก อู่แสงทอง และ 
สันติธร ภูริภักดี (2554) พบว่าในด้านท าเลท่ีต้ัง ผู้บริโภคค านึงถึงปัจจัยในด้านคมนาคมมากท่ีสุด นอกจากนี้  
ยังค านึงถึงสภาพแวดล้อมโดยรอบท่ีดี และต้ังอยู่ในบริเวณย่านท่ีมีแหล่งความเจริญเข้าถึงเป็นล าดับต่อมา 
ขณะท่ีศรัณย์พร อินทร์ใจเอื้อ (2559) พบว่าปัจจัยทางการตลาดท่ีกลุ่มช่วงอายุ 20-34 ปี สนใจ ได้แก่ ปัจจัย
ด้านท่ีอยู่อาศัยอยู่ในท าเลท่ีต้องการตามด้วยบรรยากาศโดยรวมของโครงการ และราคาเหมาะสมกับรายได้ 
  โดยในการตัดสินใดด้านท าเลท่ีต้ัง Generation Y ให้ความสนใจกับความสะดวกสบายในการ
เดินทางไปท างานเป็นหลัก สอดคล้องกับงานวิจัยของสัญชัย ธนะวิบูลย์ชัย (2559) ท่ีอธิบายปัจจัยท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ได้แก่ การใกล้สถานท่ีท างาน/สถานศึกษา สอดคล้องกับ ภูริณัฐ ธนวิบูลย์ชัย 
(2557) ท่ีได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อท่ีอยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลของพนักงานบริษัทเอกชนปัจจัยด้านคุณลักษณะของท่ีอยู่อาศัย ได้แก่ ท าเลท่ีต้ังสามารถเดินทางได้
สะดวก มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจเลือกซื้อท่ีอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของพนักงาน
บริษัทเอกชน ขณะท่ีเกศกนก อู่แสงทอง และสันติธร ภูริภักดี  (2554) พบว่า ในด้านท าเลท่ีต้ัง ผู้บริโภค
ค านึงถึงปัจจัยในด้านคมนาคมมากท่ีสุด 



บทความวิจัย                                                                                                 วารสารสังคมวิจัยและพัฒนา ปีที่ 3 ฉบับที่ 3 2564 
Journal of Multidisciplinary Academic Research and Development, Vol. 3, No. 3 2021   

 

22 
 

  ในด้านราคา Generation Y ปัจจัยด้านราคา หมายถึง ความสามารถในการผ่อนช าระ  
หากระดับราคาท่ีสูงต ่าต่างกัน หากยังอยู่ในช่วงการผ่อนช าระท่ีรับได้จะไม่ค่อยส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เทอร์ร่าบีเคเค (2562) พบว่า Generation Y มีอัตราการยื่นขอสินเช่ือร้อยละ  
90-100 ของสินทรัพย์มีจ านวนมากถึง ร้อยละ 41  
  ขณะท่ีปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมโดยรอบโครงการมักจะมองในเรื่องความเป็นส่วนตัว  
สภาพชุมชน และความปลอดภัยโดยรอบชุมชนเป็นหลัก สอดคล้องกับเกศกนก อู่แสงทอง และสันติธร ภูริภักดี 
(2554) ท่ีพบว่า สภาพแวดล้อมโดยรอบของโครงการมีความปลอดภัย มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อท่ีอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของพนักงานบริษัทเอกชน 
  นอกจากนี้ปัจจัยด้านดีไซน์การออกแบบและส่วนกลาง ยังส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจ 
กล่าวคือ Generation Y มักหลีกเล่ียงโครงการท่ีมีการออกแบบและดีไซน์ท่ีคล้ายคลึงกับหอพักหรือ 
อพาร์ทเมนต์ รวมไปถึงไม่สนใจโครงการท่ีไม่มีสระว่ายน ้าและฟิตเนส สอดคล้องกับงานวิจัยของ สัญชัย  
ธนะวิบูลย์ชัย (2559) ท่ีพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ รูปทรง การออกแบบ และสีสันของอาคาร ต้องมี
ความทันสมัย มีส่ิงอ านวยความสะดวกครบครัน ท้ังสระว่ายน ้า และห้องออกก าลังกายมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัย สอดคล้องกับการศึกษาของวรายุทธ บุญมี (2552) และธนพร จิมานะ (2555) ท่ีพบว่า 
การบริการส่ิงอ านวยความสะดวกภายในโครงการหรือทรัพย์ส่วนกลาง เช่น เจ้าหน้าท่ีรักษาความปลอดภัย 
สระว่ายน ้า ฟิตเนส มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อท่ีอยู่อาศัย 
  กลุ่มท่ีบุคคลอื่นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ยังมีการน าเกณฑ์ของผู้มีอิทธิพลมาร่วมประเมิน
ด้วย โดยในกลุ่มผู้มีอิทธิพลมักจะให้น ้าหนักความส าคัญกับปัจจัยด้านความปลอดภัยมากกว่าเกณฑ์  
การพิจารณาปกติ สอดคล้องกับการศึกษาของทิฆัมพร ดอกบัว (2557) ท่ีศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 40-60 ปี พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมความปลอดภัย 
ในการอยู่อาศัย เป็นปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
  ขั้นพฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 
  งานวิจัยพบว่าหลังจากการย้ายเข้าอยู่อาศัยจริง Generation Y จะเริ่มมีความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับนิติบุคคลเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้ความคาดหวังท่ีมีต่อนิติบุคคลมีเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย สอดคล้องกับ
งานวิจัยของจิราพร ก าจัดทุกข์ (2552) ท่ีพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคา ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค โดยในด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความไม่พึงพอใจมากท่ีสุด คือ  ด้านบริการของนิติบุคคล  
ขณะท่ีด้านราคาไม่พึงพอใจในเรื่องการจัดเก็บค่าใช้จ่ายส่วนกลางและการจัดเก็บค่าสาธารณูปโภค  
  การบริหารงานของนิติบุคคล เป็นปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจในระยะยาวอย่าง
มาก ถึงแม้ว่านิติบุคคลจะถูกแยกออกจากการด าเนินการของผู้ประกอบการ แต่กลุ่มตัวอย่างก็ยังเช่ือมโยง
คุณภาพของการให้บริการเข้ากับแบรนด์ของผู้พัฒนาโครงการโดยตรง ความไม่พึงพอใจต่อการบริหารของ 
นิติบุคคล จึงมีผลกระทบต่อแบรนด์ของผู้พัฒนาโครงการ น ามาสู่การตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป และการแนะน า
บอกต่อกับบุคคลอื่นด้วย 
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 ข้อจ ากัดของงานวิจัยและการน าผลการวิจัยมาใช้ประโยชน์ 
  งานวิจัยดังกล่าวเป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพท่ีมีกลุ่มตัวอย่างจ ากัด และเน้นการศึกษา
พฤติกรรมการซื้ออาคารชุดของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีลักษณะของพฤติกรรมเฉพาะ
กลุ่ม เฉพาะพื้นท่ี การน าผลการศึกษาไปใช้กับกลุ่มช่วงอายุอื่น หรือกับคอนโดมิเนียมในเขตพื้นท่ีอื่น อาจต้อง
ท าการศึกษาเพิ่มเติม หรือระมัดระวังในการน าข้อมูลไปใช้ อีกท้ังการศึกษาด้วยการสัมภาษณ์ยังเป็น  
การด าเนินการในช่วงต้นปี พ.ศ. 2563 ท่ีการระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ยังมีผลกระทบในวงจ ากัดกับวิถีชีวิต
ของคนและธุรกิจในประเทศไทย การแพร่ระบาดของโรคในปี พ.ศ. 2563-2564 น ามาสู่การเปล่ียนแปลง 
วิถีชีวิต การอยู่อาศัยของคน Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อาจท าให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียม และความต้องการใช้ชีวิตในเมืองเปล่ียนแปลงไป การน าข้อมูลการวิจัยไปใช้ต้องระมัดระวัง 
ในประเด็นนี้ด้วย 
  งานวิจัยนี้มีประโยชน์ต่อ Generation Y ท่ีมีความสนใจซื้ออาคารชุดท่ีควรให้น ้าหนักกับ 
การบริหารงานของนิติบุคคลเป็นเกณฑ์ส าคัญในการพิจารณาในการตัดสินใจ ปัจจัยดังกล่าวเป็นปัจ จัยท่ี 
ถูกมองข้าม แต่มีผลระยะยาวต่อประสบการณ์หลังการเข้าอยู่ การสืบค้นข้อมูลจากโครงการท่ีผู้ประกอบการ 
แบรนด์นั้น ๆ พัฒนาและมี ผู้เข้าอยู่อาศัยแล้ว จะสามารถช่วยให้การตัดสินใจเลือกคอนโดมิเนียมของ 
Generation Y เป็นไปได้อย่างแม่นย าขึ้น 
  ส าหรับผู้ประกอบการพัฒนา ออกแบบเว็บไซต์ท่ีสามารถแนะน าโครงการบนท าเลอื่น 
ท่ี Generation Y สามารถเดินทางไปท างานได้สะดวก นอกเหนือจากท าเลท่ีลูกค้า ท าการระบุในการสืบค้น 
จะช่วยให้แบรนด์เพิ่มโอกาสในการขายได้มากขึ้น การน าเสนอข้อมูลโครงการผ่านทางผู้มีอิทธิพลรวมไปถึง  
คนรู้จักของผู้มีอิทธิพล โดยเน้นข้อมูลเกี่ยวกับความปลอดภัยจะช่วยกระตุ้นความต้องการซื้อให้เกิดขึ้นในคน
กลุ่มนี้ได้เป็นพิเศษ   
  งานวิจัยพบแนวทางการข้อมูลในกลุ่ม Generation Y ว่ามีการเริ่มมองหาผ่าน Facebook 
Pageกลุ่มลูกบ้านโครงการ ซึ่งข้อมูลจากแหล่งนี้เป็นข้อมูลท่ีผู้ซื้อเป็นผู้น าเสนอข้อมูล โดยอาจมีข้อมูลเชิงลบต่อ
โครงการ ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของ Generation Y ผู้ประกอบการจึงควรตรวจสอบและติดตามช่อง
ท่างของกลุ่มต่าง ๆ เหล่านี้ และหาแนวทางสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าเดิมของผู้ประกอบการเพื่อลดข่าวสาร
ทางลบจากกลุ่มลูกค้าเดิม 
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