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บทคดัย่อ 
 วตัถุประสงคใ์นการศกึษาครัง้นี้ 1) เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัทางการตลาดกบัการตดัสนิใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมเินียมคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างคอื ผูท้ีพ่กัอาศยัคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวจิยั คอื สถิติเชงิพรรณนา ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน              
การหาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดใช้สถิติสหสมัพนัธ์ของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) และการสรา้งสมการถดถอยเชงิเสน้แบบพหุคูณดว้ยวธิ ีStepwise ผลการศกึษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุ 31 - 50 ปี สถานภาพสมรส มจี านวนสมาชิกในครอบครวั 2 คน 
ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายไดต่้อเดอืน 30,001 - 40,000 บาท และมกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ี
ปัจจยัทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานครทัง้หมด                   
4 ปัจจยั ไดแ้ก่ ชือ่เสยีงภาพลกัษณ์ ผลติภณัฑ ์ท าเลทีต่ ัง้ และราคา และสมการถดถอยเชงิเสน้แบบพหุคณู ไดแ้ก่ 
ŷ = .645+.288(X5)+.195(X1)+.188(X3)+.142(X2) ; R2 = 0.664 

ค าส าคญั: ปัจจยัทางการตลาด การตดัสนิใจซื้อ คอนโดมเินียมคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานคร 

Abstract 
 This research aims 1) to study the relationship model of marketing factors with buying decisions 
of Condominium in Bangkok.  2)  to study the factors influencing to buying decisions of Condominium in 
Bangkok.  Sample consisted of people staying at Condominium in Bangkok.  Sampling was done of 400 
people by descriptive statistics, the average percentage and standard deviation. The correlation was used 
to Pearson product moment correlation coefficient and a multiple linear regression with stepwise.                    
The results of the study showed that most of samples were male, 31 - 50 years of age, married, 2 person 
in family, employed professionals with a bachelor's degree and a monthly income between 30,001 - 40,000 
baht.  Marketing factors and the image factor were influencing to buying decisions of Condominium in 
Bangkok with 4 variables include the image, product, place and price and a multiple linear regression 
equation. ŷ = .645+.288(X5)+.195(X1)+.188(X3)+.142(X2) ; R2 = 0.664 
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บทน า 
 ความเจรญิทางเศรษฐกจิและสงัคมของประเทศไทยมกีารเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็และแตกต่างกนั              
ในแต่ละพืน้ทีซ่ึง่โดยส่วนใหญ่แลว้ความเจรญิทางเศรษฐกจิมกักระจุกตวัอยู่ในเขตเมอืงหรอืเมอืงหลวง ความเจรญิ
ดงักล่าวจึงเป็นเหตุจูงใจท าให้ประชากรจากทุกภาคย้ายถิ่นฐานจากเขตชนบทเขา้มาอยู่ในเขตเมอืงมากขึ้น              
เพื่อแสวงหาโอกาสทีด่ใีนการด าเนินชวีติ ส่งผลใหจ้ านวนประชากรเพิม่ขึน้โดยเฉพาะอย่างยิง่กรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑลซึ่งเป็นศูนย์กลางของความเจรญิในดา้นต่างๆ ส่งผลใหก้รุงเทพมหานครและปรมิณฑลต้องรองรบั                
การยา้ยถิน่ฐานของประชากรต่างพืน้ทีท่ีเ่พิม่ขึน้ทุกปีและกลายเป็นแหล่งทีพ่กัอาศยัตามความต้องการทีอ่ยู่อาศยั
เพิ่มขึ้น แต่เนื่องจากที่อยู่อาศยัแบบปกติ คือ ที่อยู่อาศยัในแนวราบในตวัเมอืงมน้ีอยและราคาสูงมาก ท าให้
ประชาชนส่วนใหญ่หนัไปเลอืกที่อยู่อาศยัในรูปแบบใหม่คอื ที่อยู่อาศยัในแนวสูง และการเลอืกที่อยู่อาศยัใน
รปูแบบใหมค่นส่วนใหญ่เลอืกซื้อหอ้งชุดเพือ่ลดระยะเวลาในการเดนิทางไปท างาน เพราะส่วนใหญ่จะมบีา้นอยู่ใน
แถบกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล (Real Estate Information Center, 2018) 
 พฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศยัและความต้องการของประชาชนที่เปลี่ยนแปลงไป ลกัษณะเฉพาะของ
คอนโดมิเนียมที่สอดคล้องกับรูปแบบการใช้ชีวิตแบบใหม่ที่เน้นครอบครวัขนาดเล็ก มีพื้นที่พอเหมาะกบั                 
ความต้องการ การดูแลไม่ยุ่งยากเหมอืนบ้านเดี่ยวหรอืทาวน์เฮาส์ และมสีิง่อ านวยความสะดวกครบครนั เช่น    
ห้องฟิตเนส สระว่ายน ้า ร้านซักรีด ที่จอดรถ ฯลฯ อีกทัง้ท าเลที่ตัง้ของคอนโดมเินียมส่วนใหญ่ยงัอยู่ในจุด                 
ทีเ่ดนิทางไดส้ะดวกดว้ยระบบขนส่งมวลชนสมยัใหม ่และปัจจยัทีส่ าคญัอกีประการหนึ่งทีท่ าใหป้ระชาชนตดัสนิใจ
ซื้อคอนโดมเินียมคือ ระดบัราคาขายที่ต ่ากว่าที่อยู่อาศยัในแนวราบแต่สามารถมกีรรมสิทธิก์ารถือครองได้
เหมือนกัน เมื่อความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของประชาชนเพิ่มขึ้น ผู้ประกอบการ                
จงึตอบสนองความต้องการของลูกค้าดว้ยการสร้างคอนโดมเินียมออกมาหลากหลายโครงการเพื่อเป็นตวัเลอืก
หนึ่งของประชาชน ธุรกิจคอนโดมิเนียมใช้กลยุทธ์ด้านปัจจัยทางการตลาดโดยพยายามเสนอสิ่งต่างๆ                 
ทัง้ดา้นรูปลกัษณ์โครงการ สถานทีต่ ัง้ สิง่อ านวยความสะดวก ฯลฯ ใหต้รงกบัความต้องการของลูกค้ามากที่สุด 
และเมือ่ลูกคา้ไดต้ดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมไปแลว้ ความรูส้กึหลงัการตดัสนิใจซื้อซึ่งเป็นไปไดท้ัง้ความพงึพอใจ                    
และไม่พึงพอใจ ซึ่งความรู้สึกนัน้จะมผีลต่อพฤติกรรมหลงัการซื้อ เช่น การบอกต่อถึงประสบการณ์ที่ได้รบั          
หรอืการตดัสนิใจซื้อซ ้า เป็นตน้ (จตุรงค ์อมรรตัน์, 2552) 
 จากบทน าดงักล่าว ผู้ว ิจยัจึงสนใจศึกษาเรื่อง "ปัจจยัทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อ
คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร" เพื่อหาปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานคร และข้อมูลที่ได้จากงานวิจยัครัง้นี้จะท าให้ทราบว่าในปัจจุบนันี้โครงการคอนโดมเินียมใน
กรุงเทพมหานครไดต้อบสนองความคาดหวงัของผูบ้รโิภคไดม้ากน้อยเพยีงใด นอกจากนี้ผลการวจิยัยงัสามารถ
น าไปใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธก์ารตลาด เพือ่เพิม่ลกูคา้ใหม ่และตอบสนองใหต้รงตามความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคต่อไป 

วตัถปุระสงค ์
 1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพือ่ศกึษาปัจจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานคร 

ทบทวนวรรณกรรม 
 Real Estate Information Center (2018) ได้กล่าวว่า คอนโดมิเนียม หมายถึง อาคารชุดที่แยก
กรรมสทิธิก์ารถอืครองออกเป็นส่วนๆ โดยแต่ละส่วนประกอบดว้ยกรรมสทิธิใ์นทรพัย์ส่วนบุคคล และกรรมสทิธิ ์
ร่วมในทรพัยส์่วนกลาง ทรพัยส์่วนบุคคล คอื ตวัหอ้งชุด ทรพัยส์่วนกลาง คอื ส่วนอื่นๆ ในอาคาร ไดแ้ก่ พืน้ดนิที่
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คอนโดนัน้ตัง้อยู่ ลฟิต์ บนัได ทางเดนิ ดาดฟ้า สระว่ายน ้า ฟิตเนส ทีจ่อดรถ ส านักงานนิตบิุคคล และอื่นๆ โดย
คอนโดมเินียมจะต้องมนีิติบุคคลมาบรหิารจดัการในเรื่องต่างๆ โดยเฉพาะการบรหิารทรพัย์ส่วนกลาง ดงันัน้ 
กฎหมายจงึก าหนดให้นิติบุคคลอาคารชุดเป็นผู้ดูแลบรหิารทรพัย์ส่วนกลาง แต่ต้องอยู่ภายใต้ความเห็นชอบ              
ของเจ้าของห้องชุด หากผูท้ี่อยู่อาศยัในห้องชุดนัน้ๆ เห็นว่านิติบุคคลบรหิารอาคารชุดไม่โปร่งใส กม็สีทิธิเ์รยีก
ประชุมเจา้ของหอ้งชุด เพื่อใหผู้จ้ดัการนิตบิุคคลอาคารชุดชี้แจงขอ้เท็จจรงิที่เกดิขึน้ได ้ซึ่งใน พ.ร.บ. อาคารชุด 
ฉบบัแกไ้ขใหม่ พ.ศ. 2551 ยงัก าหนดใหส้มาชกิหรอืเจา้ของร่วมกนัจดัตัง้คณะกรรมการนิตบิุคคล เพื่อท าหน้าที่
ควบคุมการจดัการ ออกนโยบาย และดแูลผูจ้ดัการนิตบิุคคลใหป้ฏบิตัติามหน้าที ่ซึง่ถา้ผูจ้ดัการนิตบิุคคลไมป่ฏบิตัิ
หน้าที ่คณะกรรมการนิตบิุคคลกส็ามารถแต่งตัง้บุคคลอื่นมาท าหน้าทีแ่ทนผูจ้ดัการนิตบิุคคลเป็นการชัว่คราวได ้
เพือ่ใหง้านต่างๆ ไมห่ยุดชะงกั ส่วนการปลดผูจ้ดัการนิตบิุคคลทีไ่ม่ปฏบิตัติามหน้าทีก่ท็ าไดโ้ดยจะต้องไดค้ะแนน
เสยีงสนบัสนุนกึง่หนึ่งของคะแนนเสยีงทัง้หมด 

แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาด 
 Kotler (2000) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรอื 4 P`s) เป็นตวัแปรทาง
การตลาดทีค่วบคุมไดซ้ึง่บรษิทัใชร้่วมกนัเพือ่ตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายหนึ่งผลติภณัฑผ์ลติภณัฑ์ 
(Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้                    
เกดิความพงึพอใจ ประกอบดว้ยสิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ไดเ้ช่นบรรจุภณัฑ์สรีาคา คุณภาพ ตราสนิคา้ บรกิาร
และชื่อเสียงของผู้ขายผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้าบริการ สถานที่บุคคลหรือความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) คุณค่า (Value) ในสายตาของลกูคา้ จงึจะมผีลท าใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายไดก้ารก าหนด
กลยุทธด์า้นผลติภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถงึปัจจยั 1) ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์(Product differentiation) และ                
ความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive differentiation) องค์ประกอบ(คุณสมบตั)ิของผลติภณัฑ์ (Product 
component) เช่นประโยชน์พืน้ฐาน รูปลกัษณ์คุณภาพ การบรรจุภณัฑ์ตราสนิคา้การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ ์
(Product positioning) เป็นการออกแบบผลติภณัฑ์ของบรษิทั เพื่อแสดงต าแหน่งทีแ่ตกต่างและมคีุณค่าในจติใจ
ของลูกคา้เป้าหมายการพฒันาผลติภณัฑ์ (Product development) เพื่อใหผ้ลติภณัฑ์มลีกัษณะใหม่และปรบัปรุง
ใหด้ขี ึน้ (New and improved) ซึ่งต้องค านึงถงึความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้
กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product line) 2) ราคา (Price) 
หมายถงึ จ านวนเงนิหรอืสิง่อื่นๆ ทีม่คีวามจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อใหไ้ดผ้ลติภณัฑ์หรอืหมายถึงคุณค่าผลติภณัฑ์ใน    
รูปตวัเงนิ ผู้บรโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลติภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลติภณัฑ์นัน้
ดงันัน้ ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจงึต้องค านึงถงึคุณค่าที่ได้รบั (Perceived value) ในสายตาของลูกคา้ซึ่งต้อง
พิจารณาการยอมรบัของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑ์ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่าย           
ทีเ่กีย่วขอ้งและการแขง่ขนั 3) สถานทีท่ าเลทีต่ ัง้ (Place) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทางซึง่ประกอบดว้ยสถาบนั
และกิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์การหรือผู้ผลิตไปยงัตลาด สถาบนัที่น าผลิตภณัฑ์             
ออกสู่ตลาดคือสถาบนัทางการตลาด อาจจะเป็นคนกลางต่างๆ ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสนิค้า
ประกอบด้วยการขนส่งการคลังสินค้าและการเก็บรักษาคลังสินค้า เป็นต้น 4) การส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion) เป็นเครือ่งมอืการสือ่สารเพือ่สรา้งความพงึพอใจต่อตราสนิคา้หรอืบรกิารหรอืความคดิหรอืต่อบุคคล 
โดยใช้เพื่อจูงใจให้เกดิความต้องการเพื่อเตือนความทรงจ าในผลติภณัฑ์โดยคาดว่าจะมอีิทธพิลต่อความรู้สึก 
ความเชื่อและพฤตกิรรมการซื้อหรอืเป็นการตดิต่อสื่อสารเกีย่วกบัขอ้มลูระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย เพื่อสรา้งทศันคติ
และพฤตกิรรมการซื้อ การตดิต่อสือ่สารอาจใชพ้นักงานขาย (Personal selling) ท าการขายและการตดิต่อสือ่สาร
โดยไม่ใชค้น (Non-personal selling) เครื่องมอืในการตดิต่อสือ่สารมหีลายประการ องค์การอาจเลอืกใชห้นึ่งหรอื
หลายเครื่องมอืซึ่งต้องใชห้ลกัการเลอืกใช้เครื่องการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (IMC: Integrated 
Marketing Communication) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา้ผลติภณัฑ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมาย
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ร่วมกนัไดเ้ครือ่งมอืการส่งเสรมิการตลาด และยงัไดอ้ธบิายถงึภาพลกัษณ์ ( Image) ว่าเป็นองค์รวมของความเชือ่ 
ความคิด และความประทบัใจที่บุคคลมต่ีอสิง่ใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทศันะคติและการกระท าใดๆ ที่คนเรามต่ีอสิง่นัน้              
จะมคีวามเกีย่วพนัอย่างสงูกบัภาพลกัษณ์ต่อสิง่นัน้ๆ  

แนวคิดเก่ียวกบัช่ือเสียงภาพลกัษณ์สินค้าหรือบริการ  
Kotler (2000) ได้กล่าวว่า ภาพลกัษณ์สินค้าหรือบริการ (Image) จะเกี่ยวข้องกบับุคลิกภาพของ              

ตวัสนิคา้หรอืบรกิาร เช่น เป็นสนิคา้ทีใ่หค้วามรูส้กึเป็นคนทนัสมยั ร่าเรงิ หรอืดแูขง็แกร่ง เป็นตน้ ส่วนภาพลกัษณ์ 
ผูใ้ชต้ราสนิคา้ (Image of user) จะสะทอ้นใหเ้หน็ถงึบุคลกิลกัษณะของผูใ้ชส้นิคา้ว่าเป็นบุคคลทีม่บีุคลกิลกัษณะ
เช่นไร จะสะท้อนให้เห็นว่าบุคคลนัน้เป็นคนมรีสนิยมและมรีะดบั โดยผู้บรโิภคจะเลอืกใช้ตราสนิค้าที่บ่งบอก             
ความเป็นตวัของตวัเอง นอกจากนัน้ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีด่จีะช่วยสรา้งความแขง็แกร่งใหก้บัตราสนิคา้หรอื
บรษิทัในการครองส่วนแบ่งการตลาดในระยะยาวแลว้ และท าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรูข้อ้มลูเกีย่วกบับรษิทัหรอืสนิค้า
ผ่านทางภาพลกัษณ์ของบรษิทั ซึ่งบรษิทัหลายแห่งไดป้รบัปรุง ภาพลกัษณ์ของบรษิทั เนื่องจากจะเป็นการเสรมิ
การรบัรูใ้นทางบวกใหก้บัสนิค้า และส่งผลกระทบต่อความรูส้กึของผูบ้รโิภคดว้ย หากภาพลกัษณ์ของบรษิทัอยู่ใน
ระดบักลางๆ จะไม่กระทบต่อความรู้สกึใดๆ ต่อภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ แต่หากภาพลกัษณ์ของบรษิทัไม่ว่า         
จะเป็นด้านบวกหรอืลบย่อมส่งผลต่อตราสนิค้า โดยผู้บริโภคจะซื้อสนิค้าหรอืบรกิารที่มชีื่ อเสยีงและมคีุณค่า                 
ตราสนิคา้สงู มภีาพลกัษณ์ทีด่สีรา้งความไวว้างใจและใหคุ้ณค่าหรอืประโยชน์ดงันัน้ เมือ่สนิคา้มคีุณภาพกจ็ะท าให้
ผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึเชงิบวกต่อตราสนิคา้ และจะส่งผลดต่ีอการด าเนินธุรกจิในทีสุ่ด  

แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2552) ไดก้ล่าวว่า การตดัสนิใจเป็นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอย่างหนึ่ง โดยการตดัสนิใจ
ม ี6 ข ัน้ตอน คอื 1) คน้หาความต้องการในการตดัสนิใจ 2) สรา้งเกณฑ์ในการตดัสนิใจ 3) แบ่งน ้าหนักในแต่ละ
เกณฑ์ 4) พฒันาทางเลอืก 5) ประเมนิผลทางเลอืก และ 6) เลอืกทางเลอืกที่ดีที่สุด พฤติกรรมของผู้บรโิภค 
(Consumer behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการใช้สนิค้าและบรกิาร 
ทางเศรษฐกจิ รวมไปถงึกระบวนการในการตดัสนิใจทีม่ผีลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซึ่งมคีวามแตกต่าง
กนัออกไป การศกึษาเรือ่งพฤตกิรรมผูบ้รโิภค มปีระโยชน์ทางการตลาด 5 ประการ ไดแ้ก่ 1) ช่วยใหน้กัการตลาด
เขา้ใจถงึปัจจยัทีม่อีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค 2) ช่วยใหผู้เ้กีย่วขอ้งสามารถหาหนทางแก้ไข
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับค วามสามารถ                              
ในการตอบสนองของธุรกจิมากยิง่ขึ้น 3) ช่วยให้การพฒันาตลาดและการพฒันาผลติภณัฑ์สามารถท าไดด้ขี ึน้              
4) เพื่อประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาดเพื่อการตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคให้ตรงกบัชนิดของสนิคา้              
ทีต่อ้งการ และ 5) ช่วยในการปรบัปรุงกลยุทธก์ารตลาดของธุรกจิต่างๆ เพือ่ความไดเ้ปรยีบคู่แขง่ขนั 
 จากแนวคดิดงักล่าวพบว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ในการศกึษา
เรื่องการตดัสนิใจซื้อ สามารถประยุกต์ใชแ้นวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2552) ซึ่งเสนอปัจจยัส าคญัทีท่ าใหเ้กดิ
การตดัสนิใจซื้อ ไดแ้ก่ 1)  คน้หาความต้องการในการตดัสนิใจ 2) สรา้งเกณฑ์ในการตดัสนิใจ 3) แบ่งน ้าหนักใน
แต่ละเกณฑ์ 4) พฒันาทางเลอืก 5) ประเมนิผลทางเลอืก และ 6) เลอืกทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ดมาเป็นตวัแปรตามของ
การศกึษาครัง้นี้ 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 อภญิญา เสมเสรมิบุญ (2556) ไดศ้กึษาเรือ่ง ปัจจยัการตดัสนิใจเลอืกซื้อคอนโดมเินียมในย่านทองหลอ่ 
กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัการตดัสนิใจเลอืกซื้อคอนโดมเินียมในย่านทองหล่อ กรุงเทพมหานคร 
ผูบ้รโิภคมปัีจจยัการตดัสนิใจเลอืกคอนโดมเินียมในย่านทองหล่อ กรุงเทพมหานคร ซึ่งทัง้ 4 ดา้น ในภาพรวมอยู่
ในระดบัน้อย โดยปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคอื ปัจจยัด้านราคา และปัจจยั            
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ส่วนปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์เป็นอนัดบัสุดทา้ย 
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 สมฤทยั ผุยวรรณ (2556) ไดศ้กึษาเรื่องปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อคอนโดมเินียมตาม
แนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีน ้ าเงนิของผู้บริโภคในเขตฝัง่ธนบุรีพบว่า ปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมเินียม มดีงันี้ ไดแ้ก่ 1) ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มวีตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมตามแนวเสน้ทาง
รถไฟฟ้าสายสนี ้าเงนิเพือ่อาศยัอยู่เอง ส่วนเหตุผลทีเ่ลอืกซื้อเนื่องจากสะดวกในการเดนิทาง โดยก่อนจะตดัสนิใจ
ซื้อจะเปรียบเทียบโครงการอื่น 1-3 โครงการ และตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง นอกจากนี้ย ังพบว่า ผู้บริโภค                        
มกีารวางแผนที่จะซื้อคอนโดมเินียมมากกว่า 3 ปีโดยขนาดพื้นที่ใช้สอยทีต่้องการมากที่สุดคอืขนาด 36 - 40 
ตารางเมตร ส่วนราคาคอนโดมเินียมที่เลอืกซื้อมากที่สุดคอืราคา 1,500,000 – 2,000,000 บาทประเภทของ                
สื่อที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมมากที่สุดได้แก่สื่อโทรทศัน์และผู้บรโิภคต้องการซื้อคอนโนมเินียม              
ทีม่รีะยะห่างจากสถานีรถไฟฟ้าต ่ากว่า 200 เมตร 2) ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด      
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อคอนโดมิเนียมตามแนวเสน้ทางรถไฟฟ้าสายสนี ้าเงนิ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
โดยใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมากทีสุ่ด ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัดา้นราคาเป็นอนัดบั
รองลงมา และให้ความส าคญัต่อปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด เป็นอนัดบัสุดทา้ย 3) ผู้บรโิภคที่มอีายุอาชพี 
และรายได้ต่อเดอืนต่างกนั มกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อคอนคอนโดมเินียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีน ้าเงนิ          
ในดา้นการส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกนั ส่วนผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพต่างกนัมกีารตดัสนิใจเลอืกซื้อคอนโดมเินียม
ในด้านช่องทาง  การจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั แต่ผู้บริโภคที่มเีพศและระดบัการศกึษาต่างกนัมกีารตดัสนิใจ             
เลือกซื้อคอนคอนโดมิเนียมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 4) ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดต่้อเดอืนมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการเลอืกซื้อคอนโดมเินียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสนี ้าเงนิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 
 อภิชิต สุขสินธ์ (2555) ได้ศึกษาเรื่องปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมเินียมของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 26–30 ปีสถานภาพ
โสด การศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรมีอีาชพี รฐัวสิาหกจิ มรืายไดต่้อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท และมี
จ านวนสมาชกิในครอบครวัจ านวน 3-4 คน ลกัษณะประชากรศาสตร์ทีต่่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อายุสถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา อาชพีรายได้ต่อเดอืน จ านวนสมาชกิในครอบครวัมคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อ
คอนโดมเินียมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นงบประมาณ พื้นทื่ใชส้อยสอยและกลุ่มทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจ ส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แยกเป็นรายด้านสามารถสรุปผลดังนื้  ด้านผลิตภัณฑ์คุณภาพผลิตภัณฑ์                 
การออกแบบผลิตภัณฑ์ความหลากหลาย การรับประกันสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในด้าน งบประมาณ พื้นที่ใช้สอย และกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อ                  
การตัดสินใจ ด้านราคา การให้ส่วนลด การก าหนดราคา เงื่อนไขการช าระเงินและสินเชื่อมคีวามสมัพนั ธ์                    
ต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อคอนโดมเินียมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นงบประมาณ พื้นทีใ่ชส้อย และ
กลุ่มทีม่อีทิธพลต่อการตดัสนิใจท าเลทีต่ ัง้ มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อคอนโดมเินียมของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานคร การส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อคอนโดมเินียมของผูบ้รโิภค 
 เอมอร วงษ์ศริ ิ(2554) ไดศ้กึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อคอนโดมเินียมเป็นทีอ่ยู่
อาศยัของประชากรที่กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัที่ส าคญัที่สุดในการเลอืกซื้อที่อยู่อาศยั คอื ท าเลที่ตัง้ของ
โครงการทีอ่ยู่อาศยั คดิเป็นรอ้ยละ 21 ส่วนปัจจยัดา้นการเดนิทาง คอื ทีต่ ัง้อยู่ใกลโ้ครงการรถไฟฟ้าและทางด่วน
เป็นปัจจัยที่ผู้เลือกซื้อที่อยู่อาศัยได้ให้ความส าคัญรองลงมา คิดเป็นร้อยละ 13.9 นอกจากนี้ ปัจจัยที่ผู้ซื้อ             
ไดใ้หค้วามส าคญัรองลงมา ไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถอืของเจ้าของโครงการ รอ้ยละ 13.2 รูปแบบทีอ่ยู่อาศยัตรงกบั                  
ความตอ้งการ รอ้ยละ 11.8 คุณภาพของวสัดุก่อสรา้ง รอ้ยละ 8.9 
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 จากแนวคิดดงักล่าว ผู้ว ิจยัจึงได้น าตัวแปรปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ปัจจยัด้านการผลิตภัณฑ์                
ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านท าเลที่ตัง้ ปัจจยัด้านส่งเสรมิการตลาด และปัจจยัด้านชื่อเสยีงภาพลกัษณ์ที่ส่งผล         
ต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานคร เป็นกรอบแนวคดิในการศกึษาครัง้นี้ 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 
           ตวัแปรตน้ (Independent Variable)              ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวความคดิในการวจิยั 

วิธีด าเนินการวิจยั 
 1. ประชากร ได้แก่ ผู้ที่พกัอาศยัคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานคร จ านวน 23,559 ยูนิต (Real 
Estate Information Center, 2018) 
 2. กลุ่มตวัอย่าง ผู้วิจยัก าหนดกลุ่มตวัอย่างจากสูตรทาโร่ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) ที่ระดบั
ความเชือ่ม ัน่ 95% และค่าความคลาดเคลือ่นของกลุ่มตวัอย่างทีร่ะดบั 0.05 จากจ านวนประชากรของผูท้ีพ่กัอาศยั
คอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานคร จ านวน 23,559 ยูนิต โดยผูว้จิยัก าหนดจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน        
ยูนิตละ 1 คน จากการค านวณพบว่า ค านวณได ้393 คน แต่เพื่อความแม่นย าในการเกบ็ตวัอย่าง ผูว้จิยัจงึเกบ็
ตวัอย่างจ านวน 400 คน (กลัยา วานิชบญัชา, 2557) 
 3. ขอบเขตการวิจยั ตวัแปรทีศ่กึษา ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นท าเลทีต่ ัง้ 
ปัจจยัดา้นส่งเสรมิการตลาด ปัจจยัดา้นชือ่เสยีงภาพลกัษณ์ ปัจจยัการตดัสนิใจซื้อ และคอนโดมเินียมทีศ่กึษาเป็น
คอนโดมเินียมทีม่รีาคาซื้อขายไมเ่กนิ 5 ลา้นบาท (Real Estate Information Center, 2018) 

4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล ผู้วจิยัใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างอย่างง่าย (Sample random sampling) จาก
การสุ่มตวัอย่างโดยใชท้ฤษฎคีวามน่าจะเป็น (Probability sampling) มขี ัน้ตอนดงันี้ 1) ท าฉลากเขยีนหมายเลขที่
เป็นตวัแทนของเขตปกครองในกรุงเทพมหานคร จ านวน 50 เขต 2) น าฉลากจากขอ้หนึ่งมว้นใส่ภาชนะและ                
ท าการจบัฉลากขึน้มา 8 ฉลาก โดยฉลากทีจ่บัฉลากได ้คอื เขตหนองจอก เขตบางรกั เขตบางเขน เขตบางกะปิ             
เขตปทุมวนั เขตป้อมปราบศตัรพู่าย เขตพระโขนง และเขตมนีบุร ี 

ผู้วจิยัเก็บรวบรวมขอ้มูลในเดอืนธนัวาคม พ.ศ. 2561 จ านวน 8 วนั ในเวลา 8.00 น. – 20.00 น.              
วนัละ 50 ตวัอย่าง รวมเป็น 400 ตวัอย่าง โดยผูว้จิยัเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากหน้าส านกังานนิตบิุคคลคอนโดมเินียม
ของแต่ละเขตทีไ่ดก้ าหนดไว ้ 
 5. เคร่ืองมือการวิจยัในครัง้น้ี ไดแ้ก่ แบบสอบถามทีผู่ว้จิยัไดส้รา้งขึน้เพือ่ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู
โดยใชแ้นวคดิเกีย่วกบัปัจจยัทางการตลาด อกีทัง้ยงัดดัแปลงแบบสอบถามทีม่ผีูส้รา้งมาแลว้เป็นแนวทางเพือ่มา
ก าหนดกรอบและขอบเขตเนื้อหาในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมวตัถุประสงค์ที่ต้องการศกึษา (กลั ยา                   
วานิชบญัชา, 2557) ซึ่งแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนที ่1 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจยัส่วน
บุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ขนาดของครอบครวั อาชพี และรายได ้โดยแบบสอบถามมลีกัษณะเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check list) ส่วนที ่2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านท าเลที่ตัง้ ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านชื่อเสียงภาพลกัษณ์ มลีกัษณะแบบสอบถามเป็น              

 
การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

 
 
 

ปัจจยัทางการตลาด 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นท าเลทีต่ ัง้ 
4. ดา้นส่งเสรมิการตลาด 
5. ดา้นชือ่เสยีงภาพลกัษณ์ 
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มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale) ประยุกต์ตามมาตรวดัของลเิคริ์ท (Likert scale) โดยแบ่งระดบั
ความส าคญัออกเป็น 5 ระดบั คอื มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยทีสุ่ด และ ส่วนที ่3 เป็นแบบสอบถาม
เกีย่วกบัระดบัการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียม มลีกัษณะแบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating 
scale) ประยุกต์ตามมาตรวดัของลเิคริท์ (Likert scale) โดยแบ่งระดบัความส าคญัออกเป็น 5 ระดบั คอื มากทีสุ่ด 
มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด และการทดสอบคุณภาพของเครื่องมอืด้วย  ได้แก่ 1) การหาความตรง              
เชงิเนื้อหาดว้ยการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ของขอ้ค าถามแต่ละ
ขอ้ โดยมกี าหนดเกณฑ์ที ่ IOC มากกว่า 0.5 ขึน้ไป ไดค้่าคะแนนเท่ากบั 0.92 และ 2) ผูว้จิยัน าแบบสอบถามที่
ปรบัปรุงตามค าแนะน าจากผู้ทรงคุณวุฒทิัง้ 3 ท่าน ไปทดลองใชก้บักลุ่มตวัอย่างอื่นทีใ่กลเ้คยีงกบักลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 40 ชุด เพื่อน าผลการเก็บรวบรวมข้อมูลมาหาค่าความเชื่ อมัน่ของแบบสอบถาม โดยการค านวณ                         
ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha – coefficient) ไดค้่าคะแนนเท่ากบั 0.89 
 6. สถิติท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) จากค่าสถิติร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนการหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson product moment correlation 
coefficient)  และการสร้างสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression:  MRA)  ของ                     
การตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานครดว้ยวธิ ีStepwise 

ผลการวิจยั 
 1. การศกึษาปัจจยัทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานครจาก
เกณฑ์ค่าเฉลีย่ 1.00 – 1.49 หมายถงึ ระดบัน้อยทีสุ่ด 1.50 – 2.49 หมายถงึระดบัน้อย 2.50 – 3.49 หมายถงึ
ระดบัปานกลาง 3.50 – 4.49 หมายถงึระดบัมาก และ 4.50 – 5.00 หมายถงึระดบัมากทีสุ่ด (กลัยา วานิชบญัชา, 
2557) แสดงผลจากตารางที ่1 
 
ตารางท่ี 1 แสดงปัจจยัทางการตลาดทีม่คีวามส าคญัต่อระดบัการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานคร   

 จากเกณฑค์่าเฉลีย่ 

ปัจจยัทางการตลาด 
 

S.D. ระดบัการตดัสินใจ 

ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นสถานที ่
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ดา้นชือ่เสยีงภาพลกัษณ์ 

4.17 
3.55 
3.62 
3.68 
4.56 

0.351 
0.524 
0.528 
0.481 
0.581 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.87 0.493 มาก 

 
 2. การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับการตัดสิ นใจคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานคร จากเกณฑ์ค่าเฉลี่ยใช้สถิติสหสมัพนัธ์ของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบว่า ปัจจยัทางการตลาดทุกตวัที่มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ผลการทดสอบแสดงไวใ้นตารางที ่2 

 

 

 x
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ตารางท่ี 2 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานคร    
 จากเกณฑค์่าเฉลีย่ 

ปัจจยัทางการตลาด ด้าน
ผลิตภณัฑ์ 

ด้าน
ราคา 

ด้าน 
ท าเลท่ีตัง้ 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

ด้าน
ภาพลกัษณ์ 

การตดัสินใจ
ซ้ือ 

ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นท าเลทีต่ ัง้ 
ดา้นส่งเสรมิการตลาด 
ดา้นชือ่เสยีงและภาพลกัษณ์ 
การตดัสนิใจซือ้ 

1.000 
.658** 
.625** 
.771** 
.658** 
.771** 

 
1.000 
.654** 
.547** 
.584** 
.557** 

 
 

1.000 
.515** 
.458** 
.645** 

 
 
 

1.000 
.741** 
.651** 

 
 
 
 

1.000 
.594** 

 
 
 
 
 

1.000 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 3. การวเิคราะหส์มการถดถอยพหุคณูแบบเป็นขัน้ตอน ในการศกึษาปัจจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ      
การตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานคร ไดผ้่านเกณฑ์การตรวจสอบเงือ่นไขก่อนการวเิคราะห์สมการ
ถดถอยเชงิเสน้แบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression: MRA) พบว่า ค่าความคลาดเคลื่อนเป็นอสิระต่อกนั 
โดยค่า Drubin-Watson = 1.6 และมกีารแจกแจงปกตจิากแผนภาพฮสิโตแกรม โดยตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม
มคีวามสมัพนัธ์แบบเสน้ตรง และตวัแปรสาเหตุไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัจากค่า  Tolerance ในแต่ละตวัแปรสูงกว่า 
.10 และจากการสรา้งสมการถดถอยเชงิเสน้แบบพหุคณู (Multiple Linear Regression: MRA) ดว้ยวธิ ีStepwise 
ปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสิน ใจซื้อคอนโดมิเนียมในกรุง เทพมหานคร จากเกณฑ์ค่า เฉลี่ย                                        
มคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ และความสามารถในการพยากรณ์ได้ระดบัด ีทัง้นี้มคี่าค่าสมัประสทิธิ ์           
การตดัสนิ (R2) เท่ากบั 0.664 หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 66.4 และผูว้จิยัไดท้ าการทดสอบค่า R2 ทีเ่ป็นค่าทีน่่าเชือ่ถอืได ้
โดยการหาเปรยีบเทยีบกบัค่า Adjust R2 = 0.653 หรอืคดิเป็นร้อยละ 65.30 ซึ่งเป็นค่าที่ใกล้เคยีงกบั R2 มาก 
แสดงถึงค่าสมัประสิทธิก์ารตดัสินใจ (R2) มคีวามน่าเชื่อถือ โดยสามารถเขยีนในรูปสมการพยากรณ์ ได้แก่                   
ŷ = .645+288(X5)+.195(X1)+.188(X3)+.142(X2) ; R2 = 0.664 หรอืเขยีนในรปูแบบของตวัแปร ไดแ้ก่ ตดัสนิใจ
ซื้อคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานคร =.645+.288 ด้านชื่อเสยีงและภาพลกัษณ์ +.195 ด้านผลติภณัฑ์ +.188 
ดา้นท าเลทีต่ ัง้ +.142 ดา้นราคา (R2 = 0.664) 

ตารางท่ี 3 แสดงตารางแสดงค่าสมัประสทิธิส์มการถดถอยเชงิเสน้แบบพหคุณูดว้ยวธิ ีStepwise 

ปัจจยัทางการตลาด b S.E.B Beta t p-value 

Constants 
ดา้นชือ่เสยีงและภาพลกัษณ์ 
ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นท าเลทีต่ ัง้ 
ดา้นราคา 

.645 

.288 

.195 

.188 

.142 

.172 

.154 

.041 

.035 

.039 

 
.142 
.228 
.185 
.132 

3.744 
5.420 
4.656 
2.831 
2.723 

.000 

.000 

.000 

.000 

.000 

a. Dependent Variable: การตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานคร 

R Square (R2) = .664 Adjust R Square (AR2) = .653 Std. Error of the Estimate (S.E.) = .378   
F= 126.231 Sig. = .000 

สรปุและอภิปรายผล 
 1. ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูท้ีอ่าศยัอยู่ในคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานคร จากเกณฑค์่าเฉลีย่ ส่วนใหญ่
เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 80.50 และ 19.50 ตามล าดบั มอีายุ 31 - 50 ปี คดิเป็นร้อยละ 
37.82 สถานภาพสมรส คดิเป็นรอ้ยละ 54.31 จ านวนสมาชกิในครอบครวั 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.19 ประกอบ
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อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน คดิเป็นรอ้ยละ 31.98 มรีายไดต่้อเดอืน 30,001 - 40,000 บาท และมกีารศกึษาระดบั
ปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 48.98 
 2. ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานคร จากเกณฑ์ค่าเฉลี่ย มากที่สุดคอื ปัจจยัด้านชื่อเสยีงและภาพลกัษณ์ ( x = 4.56) รองลงมา
ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์ ( x = 4.17) ปัจจยัดา้นส่งเสรมิการตลาด ( x = 3.68) ปัจจยัดา้นท าเลทีต่ ัง้ ( x = 
3.62) และน้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้านราคา ( x = 3.55) อธิบายได้ว่า ผู้ที่อาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานคร จากเกณฑค์่าเฉลีย่ ใหค้วามส าคญัดา้นชือ่เสยีงและภาพลกัษณ์ของโครงการมากทีสุ่ด เนื่องจาก
ผูท้ีอ่าศยัส่วนใหญ่จะใหค้วามมัน่ใจการใหบ้รกิารทีม่คีุณภาพของโครงการเป็นส าคญั ทีส่อดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
เอมอร วงษ์ศริ ิ(2554) ไดท้ าการวจิยัพบว่า ภาพลกัษณ์ของคอนโดมเินียมเป็นตวัแปรส าคญัในการตดัสนิใจซื้อ
คอนโดมเินียม 
 3. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นท าเลทีต่ ัง้ ปัจจยัดา้นส่งเสรมิการตลาด 
และปัจจยัด้านชื่อเสยีงและภาพลกัษณ์ มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกและมคีวามสมัพนัธ์ไม่เกนิ 0.80 ท าให้ไม่เกิด
ปัญหาสภาวะ Multicollinearity (กัลยา วานิชบัญชา , 2557)  และท าให้ตัวแปรต่างๆ ที่ ใช้ในการวิจัย                     
มคีวามเหมาะสมในการวเิคราะหส์มการถดถอยพหุคณูแบบเป็นขัน้ตอน  
 4. การวเิคราะห์สมการถดถอยพหุคูณแบบเป็นขัน้ตอน ในการศกึษาปัจจยัทางการตลาดทีม่ ีอทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานคร ทีไ่ดผ้่านเกณฑก์ารตรวจสอบตามเงือ่นไขก่อนการวเิคราะห์
สมการถดถอยเชงิเสน้แบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression: MRA) พบว่า ค่าความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระ
ต่อกนั โดยค่า Drubin - Watson = 1.6 และมกีารแจกแจงปกติจากแผนภาพฮสิโตแกรม โดยตวัแปรอสิระและ   
ตัวแปรตามมคีวามสมัพนัธ์แบบเส้นตรง และตัวแปรสาเหตุไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัจากค่า  Tolerance ในแต่ละ             
ตัวแปรสูงกว่า .10 และจากการน าตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณทัง้ 5 ตัวแปร พบว่า               
มตีวัแปรอิสระ 4 ตวัแปร เขา้สมการถดถอยเชงิเส้นแบบพหุคูณ ได้แก่ 1)  ปัจจยัด้านชื่อเสยีงและภาพลกัษณ์             
2) ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 3) ปัจจยัด้านท าเลที่ตัง้ 4) ปัจจยัด้านราคาตามล าดบั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ 
อภชิติ สุขสนิธ์ (2555) ที่ได้ศกึษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อคอนโดมเินียมของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ และปัจจัย          
ด้านราคาด้วยเช่นกนั อีกทัง้สมการถดถอยเชงิเส้นแบบพหุคูณที่ได้สามารถร่วมกนัอธิบายความผนัแปรของ               
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 66.4 และผู้วิจยัได้ท าการทดสอบค่า R2 ที่เป็น                  
ค่าที่น่าเชื่อถือได้ โดยการหาเปรียบเทียบกบัค่า Adjust R2 = 0.653 หรือคิดเป็นร้อยละ 65.30 ซึ่งเป็นค่าที่
ใกลเ้คยีงกบั R2 มาก แสดงถงึค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ (R2) มคีวามน่าเชือ่ถอื และมคี่าความแปรปรวนเท่ากบั 
0.378 โดยปัจจยัดา้นชือ่เสยีงและภาพลกัษณ์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อมากทีสุ่ด (ค่า b = .288) รองลงมาไดแ้ก่ 
ด้านผลติภณัฑ์ (ค่า b = .195) ด้านท าเลที่ตัง้ (ค่า b = .188) และน้อยที่สุด คอื ด้านราคา (ค่า b = .142) โดย
สามารถเขยีนเป็นรูปแบบปัจจยัทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานคร 
แสดงในภาพที ่1 
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ภาพท่ี 1 แสดงปัจจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานคร 

ประโยชน์ท่ีได้รบั 
1. ประโยชน์ด้านการจดัการ 

 ประโยชน์ดา้นการจดัการในการศกึษาครัง้นี้ผูว้จิยัไดแ้นวคดิในเรื่องปัจจยัทางการตลาดมาสรา้งเป็น
กรอบแนวคิดเชิงเหตุผลและเน้นการทดสอบความเป็นตัวแปรกลางของปัจจยัทางการตลาด อีกทัง้ยงัเป็น
การศึกษาในบริบทของผู้ที่ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นการสร้างข้อค้นพบใหม่                    
ทางวชิาการ ทัง้นี้ผลการวจิยั พบว่า ปัจจยัด้านชื่อเสยีงและภาพลกัษณ์มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อมากทีสุ่ด              
ซึ่งข้อค้นพบนี้ได้มาจากการศึกษาในลกัษณะการพสิูจน์ความสมัพนัธ์และอิทธพิลของตวัแปรดงักล่าวในเชงิ
วชิาการจงึสามารถน าขอ้คน้พบจากงานวจิยันี้ไปต่อยอดเพือ่ศกึษาอทิธพิลของตวัแปรนี้กบัตวัแปรอื่นๆ ต่อไปได ้

2. ประโยชน์เชิงทฤษฏี 
  จากข้อค้นพบที่ว่าปัจจัยด้านชื่อเสียงและภาพลกัษณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดนัน้ 
ผู้ประกอบการคอนโดมิเนียมสามารถน าข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยมาวางแผนและออกแบบแนวทาง                  
ในการปรบัปรุงการสรา้งชือ่เสยีงและภาพลกัษณ์ในดา้นต่างๆ อนัน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อคอนโดมเินียมของลูกคา้
ที่ยงัไม่ได้ตดัสนิใจซื้อ และผู้บรหิารคอนโดมเินียมยงัสามารถน าผลการวจิยันี้ไปพฒันาศกัยภาพการแข่งขนัได้
ต่อไปอกีดว้ย 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
ปัจจยัดา้นชื่อภาพลกัษณ์ชื่อเสยีงมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อมากทีสุ่ด ดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรให้

ความส าคญักบัการสรา้งชือ่เสยีงภาพของลกัษณ์คอนโดมเินียมอย่างต่อเนื่อง เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซื้อ 
และเกดิการบอกต่อกบัผูบ้รโิภคคนอื่นต่อไป 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. การศกึษาครัง้นี้ เป็นการศกึษาเฉพาะผู้ที่อาศยัอยู่ในคอนโดมเินียมในกรุงเทพมหานครเท่านัน้               
ในการศกึษาครัง้ต่อไปควรจะศกึษาผูท้ีอ่าศยัอยู่ในคอนโดมเินียมในต่างจงัหวดัดว้ย และศกึษาคอนโดมเินียมราคา
ซื้อขายที่มากกว่า 5 ล้านบาทขึ้นไป เพื่อให้ได้ขอ้มูลที่ครอบคลุม และเป็นแนวทางในการพฒันาปัจจยัส าคญั            
ใหต้รงต่อความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

DECISION

Effect

Not Effect

PRODUCT

PRICE

PLACE

PROMOTION

IMAGE

Multiple Regression Analysis: MRA 
by Stepwise
R2 = 0.664, SE = 0.378

Independent variables Dependent variables
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 2. ในการวจิยัเป็นเชงิปรมิาณโดยการใช้แบบสอบถาม ดงันัน้ ในการวจิยัอนาคตควรมกีารท าวิจยั            
เชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์ การสงัเกต ควบคู่ไปดว้ยกจ็ะท าใหผ้ลการวจิยัไดข้อ้มลูและกลุ่มตวัอย่างในเชงิลกึ
และงานวจิยัมคีวามสมบรูณ์มากยิง่ขึน้ 
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