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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์ 1.เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อ
การเลอืกซือ้คอนโดมเินียมในเขตกรุงเทพมหานคร 2.เพื่อศกึษาวตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจซือ้
คอนโดมเินียมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครซึง่มอีทิธต่ิอปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
แนวคดิและทฤษฎ ี4Ps รปูแบบการวจิยัเป็นแบบ การวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูบ้รโิภค
ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื แบบสอบถาม 
สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ F-Test One-Way ANOVA และ Multiple Regression 
Analysis  

ผลการศกึษาพบว่า (1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 213 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 53.30 มอีาย ุ25-30 ปี จ านวน  160 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.00 อาชพีพนักงานเอกชน 
จ านวน 147 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.80 มสีถานภาพ โสด จ านวน 282 คดิเป็นรอ้ยละ 70.50 ส่วน
ใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า จ านวน 305 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.30 ส่วนใหญ่
มจี านวนสมาชกิในครอบครวั 3-4 คน สงูสุด จ านวน 204 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.0 มรีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน 20,001-40,000 บาท จ านวน 149 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.30 ประเภททีอ่ยูอ่าศยัเดมิ 
ประเภทบา้นเดีย่ว สงูสุด จ านวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.30 มีงบประมาณในการซือ้

คอนโดมเินียมอยู่ที ่1.51-2 ลา้นบาท จ านวน 123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.80 ขนาดพืน้ทีใ่ชส้อย
ของคอนโดมเินียมสงูสุด ไดแ้ก่ 31-40 ตารางเมตร จ านวน 193 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.30 มี
แหล่งขอ้มลูใดทีใ่ชค้น้หาขอ้มลูคอนโดมเินียมทีส่นใจ ไดแ้ก่ อนิเตอรเ์น็ต จ านวน 325 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 81.30 ระยะเวลาในการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียม ผูต้อบแบบสอบถามใชเ้วลาใชเ้วลาใน
การตดัสนิใจหลงัจากเยีย่มชมโครงการ 6 เดอืน จ านวน 283 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.80 และมี
บุคคลทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมสงูสุด ไดแ้ก่ บดิา-มารดา/ญาตพิีน้่อง จ านวน 
160 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.00 
 
ค าส าคญั: ส่วนประสมทางการตลาด, การตดัสนิใจคอนโดมเินียมในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 



Abstract 

 
 This research is objective. (1) To study the market mix factors that influence the 
choice of condominium in Bangkok. (2) To study the objectives of consumers' 
condominium purchasing decisions in Bangkok that influence the market mix factors, 
concepts and theories of the 4Ps. Quantitative research The subjects were consumers 
in the Bangkok area. The research instruments were questionnaires and statistics used 
to analyze the data, namely F-Test, One-Way, ANOVA, and Multiple Regression 
Analysis. 
  
 The results showed that (1) the majority of respondents were female, 213 
people, or 53.30%, aged 25-30 years, 160 people, or 40.00%, private sector employees, 
147 people, or 36.80%, had single status, 282, or 70.50%, most of them had a 
bachelor's degree or equivalent. 305 people, or 76.30 percent, most of them have the 
highest number of family members of 3-4 people. 204 people, or 51.0 percent, with an 
average monthly income of 20,001-40,000 baht, 149 people, or 37.30 percent, were in 
the same type of residence. Single House Type Max 153 people, or 38.30 percent, had 
a budget of 1.51-2 million baht to buy condominiums. The maximum usable area of the 
condominium is 31-40 square meters. 193 people, or 48.30 percent, have any sources 
of information used to search for condominium information of interest, such as the 
Internet. 325 respondents, or 81.30 percent. Time to make a decision to buy a 
condominium Respondents took 6 months to make a decision after visiting the project, 
283 people, or 70.80 percent. 160 persons or 40.00%. 
 
Keywords: marketing mix, Condominium decisions in Bangkok. 

 
 
 
 
 
 
 



บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 
 ปัจจุบนัที่อยู่อาศยัจดัอยู่ในปัจจยัสี่ที่จ าเป็นต่อการด าเนินชวีติของทุกคน ปัจจยัในการ
เลอืกซื้อที่อยู่อาศยัจงึเป็นเรื่องส าคญัอย่างยิง่ในการการใช้ชวีติประจ าวนั ซึ่งคอนโดมเินียม
จดัเป็นทีอ่าศยัประเภทหนึ่งทีน่ิยมเลอืกซือ้ค่อนขา้งมากในปัจจุบนัของผู้ยา้ยถิน่ฐานที่อยากมทีี่
อยู่อาศยัที่เป็นของตนเองภายในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมกีารเปิดตวัโครงการและเปิดขายตาม
แนวทางของสถานีรถไฟฟ้าหลายแห่งภายในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะในชวีติประจ าวนัการ
เลอืกทีอ่ยู่อาศยัทีอ่ยู่ใกลต้ามแนวทางรถไฟฟ้านัน้มคีวามสะดวกสบายในการเดนิทางเป็นอย่าง
มาก คอนโดมเินียมยงัเป็นเครื่องบ่งชีว้ดัด้านคุณภาพชวีติและเป็นการบ่งบอกชวีติประจ าวนัใน
สไตลข์องผูท้ีอ่ยู่อาศยั การเลอืกซือ้คอนโดมเินียมนัน้ยงัสามรถเป็นการลงทุนและเป็นการออม
เงนิในระยาว ในอีกรูปแบบหนึ่งโดยเฉพาะขยายตัวทางด้านเศรษกิจท าให้มีนักลงทุนจาก
ต่างประเทศจ านวนมากหลังไหลเข้ามาเพื่อลงทุนท าธุรกิจภายในประเทศไทยและนักลงทุน
ภายในประเทศมกีารขยายของภาคธุรกจิ รวมทัง้ภาครฐัมกีารนโยบายพฒันาส่งเสรมิพฒันาที่
ว่างให้เกิดประโยชน์ ท าให้ผู้ประกอบการด้านอสงัหารมิทรพัย์ให้ความสนใจที่จะลงทุนสร้าง
คอนโดมเินียมให้ตรงต่อความต้องการของลูกค้ามากขึ้น จากการขยายตัวและเปลี่ยนแปลง
ทางด้านเศรษกจิในปี 2566 จากขอ้มูลศูนยข์อ้มูลอสงัหารมิทรพัยธ์นาคารอาคารสงค์เคราะห์ 
(REIC) (2566) สรุปว่า 8 เดอืนแรกของปี 2566 นี้      การเปิดตวัโครงการอาคารชุด พกัอาศยั
ใหม่มทีัง้สิ้น 56 โครงการ จ านวนหน่วยเปิดตวั 29,601 หน่วย มูลค่า 81,457 ล้านบาท ลดลง 
22% และ13% ตามล าดบั จากหน่วยเปิดตวัในปี 2565 ทีม่จี านวนโครงการ 64 โครงการ จ านวน
หน่วยเปิดตวัที่ 37,931 หน่วย มูลค่า 93,963 ล้านบาท และเมื่อเทยีบกบัราคาขายเฉลี่ยต่อ
หน่วยในปี 2566 ม ีราคาขายเฉลีย่อยู่ที ่2.75 ลา้นบาทต่อหน่วย เพิม่ขึ้น 11.33% เมื่อเทยีบกบั
ช่วงเวลาเดยีวกนัในปี 2565 จากราคาขายเฉลี่ย ต่อหน่วย 2.47 ลา้นบาท โดยมอีตัราการขาย 
ณ วนัเปิดตวั เฉลีย่ 29% ลดลงเมือ่เทยีบกบัช่วงเดยีวกนัของปีก่อนหน้าทีม่อีตัราการขาย ณ วนั
เปิดตัวที่ 31% ซึ่งขายได้ดีในกลุ่มนักลงทุนเพื่อการปล่อยเช่าและ เก็งก าไร ( ศูนย์ข้อมูล
อสงัหารมิทรพัย ์ธนาคารอาคารสงเคราะห ์)  

จะเหน็ไดว้่าปัจจยัในการเลอืกซือ้คอนโดมเินียมต้องค านึงถงึความจ าเป็นในการใช้ชวีติ
และวตัถุประสงคใ์นการซือ้ของผูเ้ลอืกซือ้และโดยปัจจยัทีส่ ิง่ทีต่้องใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบัแรก
ของการเลือกซื้อ ผู้ซื้ออาจจะต้องศึกษาข้อมูลก่อนตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรงุเทพมหานคร ดว้ยเหตุนี้ท าใหผู้ว้จิยัสนใจศกึษาแนวคดิและทฤษฎ ี4Ps ซึง่ประกอบดว้ย  



1.ผลติภณัฑ(์ Product) 2.ราคา (Price) 3. ท าเลทีต่ ัง้ของคอนโดมเินียม (Place) 4.การส่งเสรมิ
ทางการตลาด (Promotion) และวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
คอนโดมเินียมน ามาเป็นกรอบในการวจิยัครัง้นี้ 

ดังนัน้ ผู้วิจยัจึงสนใจศึกษา เรื่อง  “ปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการการเลือกซื้อ
คอนโดมเินียมในของกลุ่มผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึง่ผลการวจิยันี้จะเป็นประโยชน์ต่อ
การพฒันากลยุทธทางการตลาดใหม้ปีระสทิธภิาพและประสทิธผิล สามารถเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภค 
และข้อมูลด้านการตลาดเพื่อพฒันาศักยภาพให้ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค
คอนโดมเินียม ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้คอนโดมเินียมใน
เขตกรงุเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครซึง่มอีทิธต่ิอปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแนวคดิและทฤษฎ ี4Ps 
  
สมมติฐานในการวิจยั 
 1. ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร 
 2. วตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
ผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ส่งผลใหปั้จจยัในการเลอืกซือ้คอนโดมเินียมของแต่ะ
บุคคลนัน้มคีวามแตกต่างกนั 
 
ขอบเขตการวิจยั 
 1. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 50 เขต ปัจจุบนัพบว่ามี
ประชากรอาศยัในกรุงเทพมจี านวนคนทัง้สิน้ 5,494,932 คน และกลุ่มตวัอย่างใช้กลุ่มตวัอย่าง
จากสูตรทฤษฎ ีTaro Yamane (1973) ทีย่อมรบัค่าคลาดคลื่อนได ้5% และระดบัความเชื่อมัน่ 
95% และใชค้ าถามคดักรองเพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างจากการทีเ่คยใชบ้รกิารรา้นนวดเพื่อสุขภาพ 
ประมาณ 400 ตวัอยา่ง 
 2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

ตวัแปรอสิระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ ขอ้มลูประชากรศาสตรแ์ละปัจจยัทางการ
ตลาดทฤษฎ ี4Ps 



ตวัแปรตาม (Dependent Variables) คอื ระดบัความคดิเหน็ในเกีย่วกบัการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้คอนโดมเินียมของกลุ่มผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3. ขอบเขตดา้นสถานที ่ไดแ้ก่ พืน้ทีเ่ขตจงัหวดักรงุเทพมหานคร 
 4. ขอบเขตดา้นระยะเวลา ไดแ้ก่ ระยะเวลาในการด าเนินการท าวจิยัเริม่ตัง้แต่เดอืน
ตุลาคม 2566  -  เดอืนมกราคม 2567  
 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
การศกึษางานวจิยัเรื่อง ปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการการเลอืกซือ้คอนโดมเินียมใน

ของกลุ่มผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษา เพื่อน ามาใช้เป็นแนวความคิดในการวิจยั โดยมีหัวข้อ
ดงัต่อไปนี้ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
ความหมายและแนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
แนวคดิดา้นประชากรศาสตร ์ 

Hanna and Wozniak (2001) และ Shiffman and Kanuk (2003) ไดใ้หค้วามหมาย ของ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ไว้คล้ายคลึงกันโดยกล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
หมายถงึ ขอ้มลูเกี่ยวกบัตวับุคคล เช่น อายุ เพศ การศกึษา อาชพี รายได ้ศาสนาและเชื้อชาต ิ
ซึ่งมอีิทธพิลต่อ พฤติกรรมผู้บรโิภค ซึ่งโดยทัว่ไปแล้วใช้เป็นลกัษณะพื้นฐานที่นักการตลาด
มกัจะน ามาพจิารณา ส าหรบัการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยน ามาเชื่อมโยงกบั
ความตอ้งการ ความชอบ และอตัราการใชส้นิคา้ของผูบ้รโิภค 

ความหมายของปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร ์

ประชากรศาสตร ์เป็นวเิคราะหแ์ละการเก็บรวบร่วมจ านวนของประชากรที่อยู่ในแต่ละ
พืน้ทีเ่พื่อใหท้ราบถงึปรมิาณการของประชากรและการเปลีย่นแปลงของประชากรในแต่ละพืน้ที่มี
ประชากรอาศัยอยู่ร่วมกันเป็นสังคม ที่แตกต่างกัน  ทางผู้วิจยัได้รวบรวมความหมายของ
ประชากรศาสตรไ์วด้งันี้  



        ประชากรศาสตร์ หมายถึง การท าความเข้าใจมนุษย์ที่เกี่ยวข้องกับ ปัจจยัทางสงัคม 
วฒันธรรม เศรษกจิและปัจจยัอื่น ๆ ลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบไปดว้ย เพศ อาย ุเชือ้ชาต ิ
ภมูลิ าเนา  ภาษา ระดบัการศกึษา สถาพภาพทาการสมรส จ านวนบุตร สถานะภาพ การท างาน 
อาชพี และรายได ้(สนัทดั เสรมิศร,ี2541) 

ววิรรณดา วนัชยัจริะบุญ (2557) ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ (Demographic Varibles) 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ ซึง่นิยมใช่ในการแบ่งส่วนตลาด 
ดงันี้ 

1. เพศ สามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้ใช้บริการได้ โดยสังเกตของเพศของ
ผูใ้ชบ้รกิาร 

เป็นเกณฑใ์นการตอบสนองของผูใ้ชบ้รกิารในแต่ละเพศ ซึง่ผูใ้ชบ้รกิารมเีพศแตกต่างกนัมกัจะมี
ทศันะคตใินการรบัรู ้และการตดัสนิใจต่างกนั 

2. อายุ กลุ่มผู้ใช้บรกิารที่มอีายุแตกต่างกัน ย่อมส่งผลให้มคีวามต้องการในสินค้าและ
บรกิาร 

ทีแ่ตกต่างกนัตามช่วงอาย ุรายได ้ระดบัการศกึษา และอาชพี เป็นตวัแปรทีส่ าคญัในการก าหนด
ส่วนประสมทางการตลาด 

เนื่องจากระดบัการศกึษามผีลต่ออาชพี และอาชพีมผีลต่อรายได้ และรายได้ก็เป็นตวั
แปรส าคญัทีจ่ะส่งผลใหผู้ใ้ชบ้รกิารตดัสนิใจว่าจะเลอืกซือ้หรอืไม่ซือ้สิน้คา้บรกิาร 

จากวเิคราะห์และสรุปขอ้มูล ได้พบกลุ่มประชากรศาสตร์มคีวามส าคญัต่อการท าวิจยั 
ความแตกต่างของกลุ่มประชาการศาสตร์มผีลท าให้ข้อมูลที่ได้วเิคราะห์แตกต่างกนั มผีลให้
ปัจจยัทีท่ าใหก้ารท าวจิยัแต่ละครัง้ ไดผ้ลของการวจิยัแตกต่างกนั ในการท าวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัได้
น าข้อมูลเชงิประชากรศาสตร์ที่น ามาใช้ศึกษาครัง้นี้ ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านการศึกษา ด้าน
อาชีพ และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เพื่อแยกให้เห็นถึงปัจจยัที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 
ประชากรศาสตร ์โดยผูว้จิยัต้องการศกึษา การตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมของกลุ่มผูบ้รโิภค ใน
เขตกรงุเทพมหานคร



แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค 

      แนวคดิเกีย่วกบัการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

        ธงชัย สันติวงษ์ (2533, หน้า 29) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า คือ 
กระบวนการตดัสนิที่มมีาอยู่ก่อนแล้ว สิง่ที่มมีาก่อนเหล่านี้ หมายถึงลกัษณะของพฤติกรรมของ  
ผูบ้รโิภคทีว่่าในขณะใดขณะหน่ึง ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้นัน้  

        วมิลรตัน์ ภมรสุวรรณ (2542, หน้า 3) ไดใ้หค้วามหมายพฤตกิรรมผู้บรโิภคไวว้่า พฤตกิรรม 
(การกระท า) ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งท าหน้าที่ค้นหาจดัหาให้ได้มาโดยการซื้อการใช้ตวัสนิค้า
และงานบรกิาร โดยการคาดผลทีไ่ดจ้ากการใชแ้ละเงนิทีจ่า่ยไปในตวัผลติภณัฑน์ัน้ ๆ  

        อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2546, หน้า 16) กล่าวว่า พฤตกิรรม ผูบ้รโิภค เป็น
กิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลกระท าเมื่อได้รบับรโิภคหรอืสินค้าบรกิาร รวมไปถึงการขจดัสินค้าหรอื
บรกิารหลงัการบรโิภคดว้ย  

        ศุภร เสรีร ัตน์ (2544, หน้า 12) พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 
พฤตกิรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลอืกซื้อ การใช้การ  ประเมนิผล 
หรอืจดัการกบัสนิคา้และบรกิาร ซึง่ผูบ้รโิภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการ  ของตนเอง
ได ้ 

ทฤษฎเีกีย่วกบัการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค  

ทฤษฎเีกี่ยวกบัการวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภค (Analyzing Consumer Behavior)   เป็น
การค้นหาและวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อและการใช้ของผู้บรโิภคเพื่อทราบถงึ  ลกัษณะความ
ต้องการและพฤตกิรรมการซือ้และการใช้ของผู้บรโิภค ค าตอบทีไ่ดจ้ะช่วยให้นักการตลาดสามารถ
จดักลยุทธ์ของการตลาด (Marketing Strategies) เพื่อสนองความพงึพอใจของ ผู้บรโิภคได้อย่าง
เหมาะสม ค าถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื 6Ws, และ 1H Who? What? Why? 
Where? และ How? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรอื 7Os ซึง่ ประกอบดว้ย Occupants Objects 
Objectives Organizations Occasion Outlets and Operations แสดง การใช้ 7 ค าถาม เพื่อหา
ค าตอบ 7 ประการที่เกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บรโิภครวมทัง้การใช้กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกบั
ค าตอบเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และตารางทีแ่สดงการประยุกตใ์ช ้7Os ของกลุ่มเป้าหมาย และ



ค าตอบที่เกี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคเพื่อวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภค (ศริวิรรณ เสรรีตัน์และ
คนอื่น ๆ 2546, หน้า 194) 

ดังนัน้ ผู้วิจยัจึงได้น าแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เข้ามา
พจิารณาประกอบกบังานวจิยัเรือ่งนี้ดว้ย เพื่อใหส้อดคลอ้งและครบองคป์ระกอบของการศกึษาปัจจยั
ที่มผีลต่อการตดัสนิใจการเลอืกซื้อคอนโดมเินียม ที่จ าเป็นต้องทราบถึงพฤติกรรมผู้บรโิภคว่ามี
ความตอ้งการทีจ่ะเลอืกซือ้คอนโดมเินียมอยา่งไรบา้ง 

ความหมายและแนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด  

ความหมายเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด  

ธงชยั สนัตวิงษ์ (2540, น. 34-38) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ การประสม
ที ่เขา้กนัไดอ้ย่างดเีป็นอนัหนึ่งอนัเดยีวกนัของการก าหนดราคา การส่งเสรมิการขาย ผลติภณัฑท์ี่
เสนอขายและระบบการจดัจ าหน่าย ได้มกีารจดัออกแบบเพื่อใช้ส าหรบัการเขา้ถงึกลุ่ม  ผู้บรโิภคที่
ตอ้งการ  

พษิณุ จงสถติวฒันา (2544, น. 10) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด คอื ปัจจยัผนัแปร
ทางการตลาดทีผู่บ้รหิารการตลาดเสนอใหแ้ก่ตลาดเป้าหมาย เพื่อบ าบดัความต้องการ พรอ้มทัง้น า
ความพอใจสูงสุดมาสู่ตลาดเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดเป็นปัจจยัแปรผันทางการตลาดที่
ผู้บริหารสามารถควบคุมได้และเป็นหน้าที่ของผู้บริหารที่จ าต้องปรับปัจจยัผันแปรเหล่านี้ ให้
สอดคลอ้งกบัการเปลีย่นแปลงของตลาดเป้าหมายและสภาวะการแข่งขนั เพื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบ
เหนือคู่แขง่ขนั และสรา้งความพอใจใหแ้ก่ลกูคา้เป้าหมาย  

ศวิฤทธิ ์พงศกรรงัศลิป์ (2547, น. 12) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (the Marketing 
Mix) ของธุรกจิทัว่ไปประกอบดว้ย สนิคา้ (Product) ราคา (Price) สถานทีจ่ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสรมิการจ าหน่าย (Promotion) แต่ถ้าเป็นธุรกจิบรกิารจะมสี่วนประสมทางการตลาดเพิม่ขึน้ คอื 
พนักงาน (People) กระบวนการให้บรกิาร (Process) และสิง่ต่างๆ ภายในส านักงาน (Physical 
Evidence) 

 

 



แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด  

(Kotler, 2003, p.16 อ้างถงึใน ศริวิรรณ เสรรีตัน์ 2546, หน้า 53) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix หรอื 7 P`s) เป็นตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบรษิทัใช้ ร่วมกนั 
เพื่อตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 

ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิ เพื่อ ตอบสนอง ความจ าเป็น หรอื
ความต้องการของลูกคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจ ประกอบดว้ยสิง่ทีส่มัผสัไดแ้ละสมัผสั ไม่ไดเ้ช่น บรรจุ
ภณัฑส์รีาคา คุณภาพ ตราสนิคา้ บรกิารและชื่อเสยีงของผูข้าย ผลติภณัฑอ์าจจะ เป็นสนิคา้ บรกิาร
สถานทีบุ่คคล หรอืความคดิผลติภณัฑต์้องมอีรรถประโยชน์ (Utility) คุณค่า (Value) ในสายตาของ
ลกูคา้ จงึจะมผีลท าใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายไดก้ารก าหนดกลยทุธด์า้นผลติภณัฑต์อ้ง  

ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่าย เพื่อให้ได้  
ผลิตภณัฑ์หรอื หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงนิ ผู้บรโิภคจะเปรยีบเทียบระหว่า งคุณค่า 
(Value) ของผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลติภณัฑน์ัน้ ดงันัน้ผูก้ าหนดกลยุทธด์า้นราคาจงึต้อง
ค านึงถึง คุณค่าที่รบัรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรบัของ
ลูกคา้ในคุณค่า ของผลติภณัฑว์่าสูงกว่าราคาผลติภณัฑต์้นทุนสนิค้าและค่าใช้จ่ายทีเ่กี่ยวขอ้ง และ
การแขง่ขนั  

สถานที่ (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย สถาบนัและกิจกรรม     
ใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยสนิคา้และบรกิาร จากองคก์ารหรอืผูผ้ลติไปยงัตลาด สถาบนัทีน่ าผลติภณัฑอ์อกสู่ 
ตลาด คอืสถาบนัทางการตลาด อาจจะเป็นคนกลางต่าง ๆ ส่วนกจิกรรมที่ช่วยในการกระจายตวั
สนิคา้ ประกอบดว้ยการขนส่ง การคลงัสนิคา้ และการเกบ็รกัษาคลงัสนิคา้ เป็นตน้  

การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืการสื่อสาร เพื่อสรา้งความพงึพอใจ ต่อ
ตราสนิค้าหรอืบรกิารหรอืความคดิหรอืต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการ เพี่อเตอืน  
ความทรงจ าในผลติภณัฑโ์ดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อ และพฤตกิรรมการซือ้ หรือ 
เป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มูลระหว่างผู้ซื้อกบัผู้ขาย เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ 
การตดิต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการตดิต่อสื่อสารโดยไม่
ใช้คน (Non-Personal Selling) เครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารมหีลายประการ องค์การอาจเลอืกใช้
หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องการสื่อสารการตลาดแบบประสม



ประสานกัน (Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลกูคา้ ผลติภณัฑค์ู่แขง่ขนั โดยบรรลุจดุมุง่หมายรว่มกนัได ้ 

กระบวนการบริการ (Process) หมายถึง กระบวนการในการให้บริการแก่ลูกค้า ซึ่งมี
หลากหลายรปูแบบเป็นการส่งมอบคุณภาพในการใหบ้รกิารกบัลูกคา้ เพื่อใหเ้กดิความรวดเรว็  และ
ประทบัใจลกูคา้ (Customer Satisfaction) การทกัทายและตอ้นรบัลกูคา้ทีม่าตดิต่ออพารท์เมน้ทก์าร
แนะน า ลูกค้าเยีย่มชมอพาร์ทเม้นท์การคดิค่าบรกิารที่เที่ยงตรง การแก้ไขปัญหาต่าง ๆที่เกดิขึ้น
อยา่งรวดเรว็ เช่น การซ่อมแซมอุปกรณ์ภายในหอ้งพกัทีเ่กดิปัญหาทนัททีีล่กูคา้แจง้ เป็นตน้ 

บุคลากร (People) หมายถงึ พนักงานผูใ้หบ้รกิาร ซึง่ไดจ้ากการคดัเลอืก การฝึกอบรมและ
แรงจูงใจพนักงาน ท าให้ผู้ใช้บรกิารเกดิความพงึพอใจในการบรกิารมากขึ้นแตกต่างเหนือ  คู่แข่ง
พนักงานควรมคีวามรูค้วามสามารถมทีศันคตทิี่ดสีามารถตอบสนองต่อลูกค้า มคีวามน่าเชื่อถือมี 
ความรบัผดิชอบ สื่อสารกบัลูกค้าได้ดมีคีวามสามารถในการแก้ปัญหาต่าง ๆ เพื่อให้สามารถสรา้ง 
ความพงึพอใจใหล้กูคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แขง่  

การจดัจ าหนาย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วยสถาบนั และ
กจิกรรม ใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑแ์ละบรกิารจากองคก์ารไปยงัตลาดสถาบนัทีน่ าผลติภณัฑอ์อก
สู่ตลาดเป้าหมายคอื สถาบนัการตลาด ส่วนกจิกรรมที่ช่วยในการกระจายสนิค้า ประกอบด้วยการ 
ขนส่ง การคลงัสนิคา้ และการเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงั 

วิธีการด าเนินการวิจยั 
 

ในการศกึษา ปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการการเลอืกซือ้คอนโดมเินียมในของกลุ่ม
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research 
Methodology)  

ขอบเขตดา้นประชากร (Populations) คอืกลุ่มประชากรทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร 
จ านวน 50 เขต 

กลุ่มตวัอยา่ง (Samples Size) ผูว้จิยัไดก้ าหนดจ านวนของกลุ่มตวัอยา่งโดยวธิกีารใชส้ตูร
ค านวนของ ทาโร ่ยามาเน่ (Taro Yamane,1973) ก าหนดใหร้ะดบัความคลาดเคลื่อนของ ทาโร ่ยา



มาเน่ ยอมรบัค่าคลาแคลื่อนได ้5 % และระดบัความเชื่อมัน่ 95% เมือ่ค านวณแลว้ไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 
จ านวน 400 คน 

วธิกีารสุ่มตวัอย่าง (Random Sampling) การวจิยัทางผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบ
อาศยัความน่าจะเป็น (Probability Sampling)  เป็นการสุ่มตวัอย่างที่ค านึงถงึความหน้าจะเป็นคอื
โอกาศของสมาชกิแต่ละหน่วย ของกลุ่มประชากรจะมคีวามหน้าจะเป็นหรอืโอกาศที่จะไดร้บัเลอืก
เท่ากัน โดยกลุ่มตัวอย่างที่ได้การสุ่มแบบนี้จะเป็นควัแทนที่ดีของกลุ่มเป้าหมายและใช้การสุ่ม
ตัวอย่างแบบง่าย (Simple  Random Sampling) โดยเลือกใช่วิธกีารสุ่มแบบบงัเอิญ (Accidental 
Sampling) เป็นการตวัอยา่งทีผู่ว้จิยัไดเ้กบ็ตวัอยา่งตามทีอ่ยู่หรอืไดร้บัความรว่มมอืจากกลุ่มตวัอย่าง 
ที่ได้เผอญิหรอืยนิดใีห้ความร่วมมอื ตามสถานที่ผู้วจิยัได้เก็บขอ้มูลตามจ านวนที่ต้องการและผ่าน
ระบบออนไลน์ โดยเป็นผูท้ีส่นใจทีจ่ะเลอืกซือ้คอนโดมเินียมในเขตกรงุเทพมหานคร 

เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจยั คอื แบบสอบถาม (Questionnaire)เพื่อใช้ในการเก็บ รวบรวม
ขอ้มลูในการศกึษาเรื่องปัจจยัทางการตลาดที่มผีลต่อการเลอืกคอนโดมเินียมของกลุ่มผู้บรโิภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั ใชแ้บบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ โดยการศกึษาจาก 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  

การด าเนินงานเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามจากข้อมูลประชากรที่อาศัย ในเขต
กรุงเทพมหานคร และระบบออนไลน์  ทีเ่กบ็รวบรวม ไดท้ัง้สิน้ 400 ชุด คดิเป็นรอ้ยละ 100% ของ
แบบสอบถามทัง้หมด และน าแบบสอบถามที่สมบรุณ์ที่มคีวามสมบูรณ์มาลงรหสัและบันทึกใน
คอมพวิเตอร ์เพื่อวเิคราะหป์ระประมวลผลขอมลูดว้ยโปรมเกรมส าเรจ็รปูทางสถติิ สถติทิีใ่ชใ้นการ
วเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ F-Test One-Way ANOVA และ Multiple Regression Analysis เพื่อทดสอบ
ว่า ปัจจัยทาการตลาดที่มีผลต่อการการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในของกลุ่มผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครหรอืไม ่

 

 

 

 

 



ผลการวิจยั 
 

ผลการศกึษาพบว่า (1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 213 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 53.30 มอีาย ุ25-30 ปี จ านวน  160 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.00 อาชพีพนกังานเอกชน จ านวน 
147 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.80 มสีถานภาพ โสด จ านวน 282 คดิเป็นรอ้ยละ 70.50 ส่วนใหญ่มรีะดบั
การศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า จ านวน 305 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.30 ส่วนใหญ่มจี านวนสมาชกิ
ในครอบครวั 3-4 คน สงูสุด จ านวน 204 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.0 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001-
40,000 บาท จ านวน 149 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.30 ประเภททีอ่ยูอ่าศยัเดมิ ประเภทบา้นเดีย่ว สงูสุด 
จ านวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.30 มีงบประมาณในการซือ้คอนโดมเินียมอยู่ที ่ 1.51-2 ลา้นบาท 
จ านวน 123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.80 ขนาดพืน้ทีใ่ชส้อยของคอนโดมเินียมสงูสุด ไดแ้ก่ 31-40 
ตารางเมตร จ านวน 193 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.30 มแีหล่งขอ้มลูใดทีใ่ชค้น้หาขอ้มลูคอนโดมเินียมที่
สนใจ ไดแ้ก่ อนิเตอรเ์น็ต จ านวน 325 คน คดิเป็นรอ้ยละ 81.30 ระยะเวลาในการตดัสนิใจซือ้
คอนโดมเินียม ผูต้อบแบบสอบถามใชเ้วลาใชเ้วลาในการตดัสนิใจหลงัจากเยีย่มชมโครงการ 6 เดอืน 
จ านวน 283 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.80 และมบีุคคลทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมสงูสุด 
ไดแ้ก่ บดิา-มารดา/ญาตพิีน้่อง จ านวน 160 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.00 

 
ผลการวิเคราะหข้์อมลูส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
ของผูบ้ริโภค 

ภาพรวมส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมเินียม มคี่า Sig 
เท่ากบั .964 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H0)  และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H1) 
หมายความว่าส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อภาพรวมการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมเินียม ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
ผลการวิเคราะหข้์อมลูวตัถปุระสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานครมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ภาพรวม มคี่า Sig เท่ากบั .109 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  และ
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่าวตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมทีแ่ตกต่าง
กนั ไม่ส่งผลต่อภาพรวมวตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียนมแตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้



อภิปรายผลการวิจยั 
 

 ผลจากการวจิยัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกนั ในทัง้ 4 ด้าน และ 11 ข้อ
ค าถามนัน้ พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีแ่ตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจการ
เลอืกซื้อคอนโดมเินียมของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของสวิะ ศรี
สวัสดิ  ์(2565) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในเขต 
กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล พบว่า ประชากรทีอ่าศยัอยู่ในเขต กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
ที่มรีายได้ ต่อเดอืนต่างกนั ท าให้การตดัสนิใจเลอืกซื้อคอนโดมเินียมในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑลโดยภาพรวมโดย ภาพรวมต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 (2) ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิ การตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้คอนโดมเินียมในเขต
กรงุเทพมหานครและปรมิณฑลอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิทีร่ะดบั 0.05 

ผลการวจิยัวตัถุประสงค์ในการซือ้คอนโดมเินียมส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตดัสนิซือ้คอนโดมเินียม พบว่าส่วนประสมทางการตลาดทีแ่ตกต่างกนักนั ไม่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้คอนโดมเินียมอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิมคี่า 0.395 ซึง่มากกว่า 0.05 
 

ข้อเสนอแนะ 
 

งานวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้น
นวดเพื่อสุขภาพ ครัง้ต่อไปควรจะศกึษาตวัแปรอื่นๆเพิม่เตมิ ทีน่่าจะส่งผลต่อการตดัสนิใจในการใช้
บรกิารเพิม่เตมิ เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีค่รอบคลุมและสมบรูณ์ยิง่ขึน้ 

งานวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษาเก็บขอ้มูลแบบสอบถามจากผู้ใช้บรกิารที่เป็นชาวไทยเท่านัน้ 
ในครัง้ต่อไปจงึควรเก็บข้อมูลแบบสอบถามจากผู้ใช้บรกิารชาวต่างชาติด้วย  เพื่อให้ได้ข้อมูลที่
สามารถน ามาใชก้บักลุ่มลกูคา้ชาวต่างชาตดิว้ยได้ 
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