
 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมผ่านช่องทางออนไลน์ 

ของประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทคัดย่อ 
  การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมผา่นช่องทางออนไลน์ 
 ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์ เพื่อศึกษาปัจจยัของส่วนประสม 
 ทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดผา่นช่องทางออนไลน์
 ของประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแจกแบบสอบถามใหเ้ฉพาะกลุ่มท่ีเคยซ้ือ/มีส่วนร่วม 

ในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมผา่นช่องทางออนไลน์ โดยรวบรวมแบบสอบถามไดจ้ านวน 400 ตวัอยา่ง 
 ผลการวิจยั พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง มีอาย ุ25-30 ปี การศึกษาอยูใ่นระดบั 
 ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายได ้50,001 บาทขึ้นไปต่อเดือน 
  ผลการวิเคราะห์ของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญั
 กบัปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคลมากท่ีสุด และปัจจยัดา้นราคาตามล าดบั โดยปัจจยัส่วนประสม 
 ทางการตลาด ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดผา่นช่องทางออนไลน์  
 และมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (P< 0.05) มีค่าเท่ากบั 0.001* และปัจจยัดา้นส่วนประสม
 ทางการตลาดดา้นราคา มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดผา่นช่องทางออนไลน์ และมีความสัมพนัธ์กนั  
 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (P< 0.05) มีค่าเท่ากบั 0.002* 

 ผลการวิเคราะห์ของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญั 
 กบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ีโดยใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ในความส าคญั
 ระดบัมาก โดยความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์  
 พบวา่ มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (P< 0.05) มีค่าเท่ากบั 0.050* 

 
ค ำส ำคัญ: คอนโดมิเนียม, คอนโดมิเนียมออนไลน์, ส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์,  
กำรยอมรับเทคโนโลย,ี กำรตัดสินใจซ้ือ 
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Abstract 
  The studying of the factors that affect condominium purchasing of people in Bangkok  
 on the online platform. This thesis has a purpose for studying the factors of mixed marketing  
 and the accepting technology that affect the decision of purchasing condominiums of people in Bangkok 
 on the online platform by distributing the questionnaires to customer group who bought or had  
 to take part in the decision of buying condominiums on the online platform. This thesis gathering  
 400 questionnaires. The result found that most of the research group are  females around 25-30 years old, 
 with Bachelor's degrees, officers in the private company, and have a monthly salary above 50,001 Thai baht. 
  Analysis results of the mixed marketing factor the research group gave the focus on the personal 
 service factor the most, found that there was a statistically significant relationship (P <0.05) at 0.001* 
  Analysis results of the mixed marketing factor the research group gave the focus on the price factor 
 the most, respectively, with a statistically significant  correlation (P <0.05) at the value of 0.002* 
  Analysis results of the accepting technology the research group gave the focus on acknowledging 
 the benefits factors the most, respectively, with a statistically significant correlation (P <0.05) at the value 
 of 0.050* 
 
 Keywords: Condominium, Condominium Online, Online Marketing, Accepting Technology,  

 Decision to Buy 

 

 1. บทน า 

ปัจจุบนัอตัราการเพิ่มขึ้นของประชากรในกรุงเทพมหานครมากขึ้นในทุกปี เน่ืองจากการขยายตวั            

ทางเศรษฐกิจ จากการส ารวจของส านกังานสถิติแห่งชาติในปี 2561 พบวา่ กรุงเทพมหานคร                                              

มีจ านวนประชากรจ านวน 5.7 ลา้นคน ซ่ึงเป็นอนัดบัหน่ึงของประเทศไทย (ส านกับริหารการทะเบียน        

กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2561) เน่ืองจากมีการเคล่ือนยา้ยของประชากรเขา้สู่กรุงเทพมหานคร 

ส่งผลให้มีความตอ้งการท่ีอยูอ่าศยัสูงขึ้น เพื่อท่ีจะรองรับความตอ้งการ และวิถีชีวิตท่ีเร่งรีบของสังคม                

ในปัจจุบนัท าใหท่ี้อยู่อาศยัประเภทคอนโดมิเนียมไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากในเขตกรุงเทพมหานคร     

เพราะตอบรับวิถีชีวิตของคนเมืองท่ีตอ้งการความสะดวกสบายทั้งในดา้นการเดินทางและการใชชี้วิต                      

ท่ีอยูอ่าศยัประเภทคอนโดมิเนียมจึงเขา้มามีบทบาทมากขึ้น จะเห็นไดจ้ากการก่อสร้างคอนโดมิเนียมท่ีเพิ่มขึ้น



ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นการตอบโจทยใ์หก้บัประชากรในเมืองท่ีตอ้งการหาท่ีพกัอาศยั                                  

ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการไดอ้ยา่งครบครัน เช่น ความสะดวกในเร่ืองการคมนาคม มีความปลอดภยั

รวมถึงส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ จากการส ารวจขอ้มูลของศูนยข์อ้มูลอสังหาริมทรัพย ์พบวา่                    

ความตอ้งการซ้ือท่ีอยู่อาศยัใหม่มีอตัราเพิ่มมากขึ้น และมีความตอ้งการซ้ือคอนโดมิเนียมมากท่ีสุด                                    

ถึงร้อยละ 42.8 (ศูนยข์อ้มูลอสังหาริมทรัพย ์ธนาคารอาคารสงเคราะห์, 2562) 

เม่ือมีความตอ้งการซ้ือมากขึ้นและมีตวัเลือกมากมายในตลาดคอนโดมิเนียมผูบ้ริโภคจึงตอ้งเลือก

ตดัสินใจเพื่อใหต้รงตามความตอ้งการของตนเองมากท่ีสุด เพราะนอกจากจะซ้ือเพื่อการอยูอ่าศยัแลว้ 

คอนโดมิเนียมยงัสามารถเป็นทรัพยสิ์น  เพื่อการออมและเป็นการลงทุนระยะยาวอีกรูปแบบหน่ึง                              

รวมถึงเป็นการกระตุน้เศรษฐกิจในภาพรวมอีกดว้ย ดงันั้น การเติบโตของธุรกิจอสังหาริมทรัพยป์ระเภท

คอนโดมิเนียม จึงเติบโตและขยายตวัอยา่งรวดเร็ว เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ท าใหผู้บ้ริโภค                       

มีทางเลือกในการซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีหลากหลาย จึงเกิดสภาวะการแข่งขนัท่ีรุนแรงในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์

ประเภทคอนโดมิเนียม ผูป้ระกอบการจะตอ้งมีการปรับแผนการด าเนินธุรกิจอยูเ่สมอ เพื่อให้ทนัต่อสภาพ   

การแข่งขนัในตลาด และดว้ยความกา้วหนา้ของเทคโนโลยี ในปัจจุบนัท าใหธุ้รกิจพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส์ 

(Electronic Commerce: E–commerce) ไดรั้บความสนใจเป็นอยา่งมาก ในช่วงหลายปีท่ีผา่นมาผูบ้ริโภค                       

มีช่องทางในการเขา้ถึงสินคา้และบริการบนอินเทอร์เน็ตมากขึ้น ท าใหก้ารซ้ือคอนโดมิเนียมออนไลน์ 

กลายเป็นช่องทางการซ้ือขายท่ีไดรั้บความสนใจมากขึ้นในปัจจุบนั ผูป้ระกอบการจึงหันมาเพิ่มช่องทาง                   

การขายคอนโดมิเนียมผา่นทางออนไลน์ เพื่อตอบสนองไลฟ์สไตล์ หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค              

ท่ีเปล่ียนแปลงไป จากขอ้มูลของศูนยว์ิจยักสิกรไทย มีการคาดการณ์วา่แนวโนม้การเติบโตของธุรกิจพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ ในปี พ.ศ. 2559 จะขยายตวัเพิ่มขึ้น15–20% จากปี พ.ศ. 2558 หรือคิดเป็นมูลค่าประมาณ 

230,000–240,000 ลา้นบาท (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2559) ปัจจุบนัธุรกิจอสังหาริมทรัพยมี์การพฒันาช่องทาง

ออนไลน์ส าหรับซ้ือขายคอนโดมิเนียมออนไลน์ ท่ีท าหนา้ท่ีเป็นตวักลางระหวา่งผูป้ระกอบการ และผูบ้ริโภค

มากมาย โดยมีระบบการเลือกซ้ือหอ้งชุดและบริการ ท่ีทนัสมยั ง่ายต่อการใชง้าน เขา้ถึงไดอ้ยา่งรวดเร็ว              

และมีระบบช าระเงินท่ีปลอดภยั ผูป้ระกอบการจึงหันมาใชช่้องทางออนไลน์ในการขยายช่องทางการขาย                     

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลั  

จากเหตุผลดงักล่าวผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม                      

ผา่นช่องทางออนไลน์ เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผูป้ระกอบการ ไดน้ าผลจากการท าวิจยัคร้ังน้ีไปประกอบ                 

การวางกลยทุธ์ในการตอบสนองต่อความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีมีความเปล่ียนแปลงอยา่งต่อเน่ืองในปัจจุบนั        

ไดเ้ป็นอยา่งดี 



2. ทบทวนวรรณกรรม 

2.1 ประวัตคิวามเป็นมาของคอนโดมิเนียมในประเทศไทย: ประเทศไทยในช่วงหลายศตวรรษท่ีผา่นมา 
 โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร และเขตปริมณฑลไดป้ระสบกบัปัญหาเก่ียวกบัการขาดแคลนท่ีอยูอ่าศยั 
 อนัเป็นผลมาจากการเพิ่มของจ านวนประชากรอยา่งรวดเร็ว และมีการอพยพจากชนบทสู่เมืองเพื่อเขา้มาหางาน
 มากขึ้น ปัญหาการจราจรติดขดัโดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงก่อความเดือดร้อนใหแ้ก่ประชาชนท่ีอยู่
 ตามชานเมืองแต่ตอ้งเดินทางเขา้มาท างานในเมือง รวมทั้งปัญหาท่ีดิน ในเขตเมืองมีราคาแพงโดยเฉพาะ                     
 ในยา่นธุรกิจท าให้มีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งสร้างตึกใหสู้งขึ้น เพื่อใหก้ารใชท่ี้ดินในเขตเมืองไดรั้บประโยชน์
 คุม้ค่า ทั้งรัฐบาลเองก็ไดเ้ลง็เห็นประโยชน์ในระบบอาคารชุดซ่ึงไดใ้ช ้และประสบความส าเร็จมาแลว้                           
 ในต่างประเทศ จึงไดค้ิดริเร่ิมท่ีจะน าระบบกรรมสิทธ์ิอาคารชุดหรือ คอนโดมิเนียมมาบงัคบัใชเ้ป็นกฎหมาย        
 ซ่ึงสอดคลอ้งกบันโยบายของการเคหะแห่งชาติท่ีตอ้งการกฎหมายอาคารชุด เพื่อใหผู้เ้ช่าซ้ืออาคารแฟลต                   
 ของการเคหะแห่งชาติไดก้รรมสิทธ์ิในอาคารแฟลตนั้น และตอ้งการจะตดัภาระเร่ืองการดูแลบ ารุงรักษาอาคาร
 แฟลตเหล่านั้นดว้ย พ.ศ. 2511  จากนั้นกระทรวงมหาดไทยจึงไดส่้งเจา้หนา้ท่ีไปประชุมสัมมนาเก่ียวกบั     
 อาคารชุดท่ีฮาวาย และเม่ือกลบัมาแลว้ไดร้ายงานผลการประชุมให้กระทรวงมหาดไทยทราบ พร้อมทั้งเสนอ
 ความเห็นวา่ในอนาคตอาจจะมีการสร้างอาคารชุดขึ้นในประเทศไทยจึงควรมีกฎหมายเก่ียวกบั 
 การถือกรรมสิทธ์ิบงัคบัใช ้เพื่อใหป้ระชาชนสามารถซ้ือหอ้งชุดไดโ้ดยมีกรรมสิทธ์ิในแต่ละหน่วยเป็นเอกเทศ  
 ซ่ึงกระทรวงมหาดไทยก็เห็นชอบดว้ยจึงไดเ้สนอ คณะรัฐมนตรีไดพ้ิจารณาเพื่อขอรับนโยบายในเร่ืองน้ี 

ต่อมา คณะรัฐมนตรีไดแ้ต่งตั้งคณะกรรมการพิจารณายกร่างขึ้นใหม่ จนออกมาเป็นพระราชบญัญติัอาคารชุด  
 พ.ศ. 2522 ท่ีใชบ้งัคบัอยูใ่นปัจจุบนั โดยไดมี้การประกาศ ในราชกิจจานุเบกษา เล่มท่ี 96 ฉบบัพิเศษตอนท่ี 67  
 เม่ือ วนัท่ี 30 เมษายน 2522 และมีผลใชบ้งัคบัตั้งแต่วนัท่ี 28 ตุลาคม 2522 เป็นตน้ไป 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps): แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสม

 ทางการตลาดส่วนประสมทางการตลาดเป็นแนวคิดท่ีส าคญัอยา่งหน่ึงทางการตลาดเพราะการบริหาร 
 การตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ นกัการตลาดจะใชส่้วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือ
 ในการพฒันาใหส้อดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมาย จากการศึกษาคน้ควา้ไดมี้นกัวิชาการหลายท่าน 
 ไดใ้หค้วามหมายของการตลาดไว ้ดงัน้ี  

 ฟิลิปส์ คอทเลอร์ (Philip Kotler, 2003) กล่าววา่ ส่วนประสมการตลาดเป็นตวัแปรท่ีสามารถควบคุม 
 ไดท้างการตลาด หมายถึง การสนองความตอ้งการเป็นตวัแปรท่ีสามารถควบคุมและสนองความตอ้งการ 
 ของลูกคา้ใหพ้ึงพอใจ 

 วีลีน และ ฮนัเกอร์ (Wheelan and Hunger, 2012) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
 การรวมกนัโดยเฉพาะอยา่งยิง่ตวัแปรท่ีส าคญัภายใตก้ารควบคุม ขององคก์รท่ีสามารถใชใ้นการท าใหเ้กิด
 ความความตอ้งการ (Demand) และไดรั้บประโยชน์ จากการแข่งขนั (Competitive advantage) ตวัแปรเหล่าน้ี 



 ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product), ช่องทาง (Place), ส่วนส่งเสริมการตลาด (Promotion) และราคา  (Price)  
 โดยตวัแปรเหล่าน้ีจะมีองคป์ระกอบยอ่ยท่ีสามารถน ามาวิเคราะห์เพื่อปรับใหเ้หมาะสมกบัความสามารถ
 ขององคก์ร 

 เสรี วงษม์ณฑา (2542) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง 
  ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย   
 หรือเป็นเคร่ืองมือท่ีใชร่้วมกนัเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการติดต่อส่ือสารขององคก์ร 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2547) กล่าววา่ ทฤษฎีดา้นส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจยั 
 ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายหรือเพื่อกระตุน้
 ใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายเกิดความตอ้งการสินคา้ และบริการของตน ประกอบดว้ยส่วนประกอบ 4 ประการ
 หรือ 4Ps คือ  

  1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนอง ความตอ้งการ หรือ 
 ความจ าเป็นของลูกคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัได ้และสัมผสัไม่ได ้ผลิตภณัฑ์ 
 จึงเป็นไดท้ั้งสินคา้ และบริการซ่ึงตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในความรู้สึกของลูกคา้
 จึงท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้ 

 2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงแลกเปล่ียนท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่าย เพื่อใหไ้ดสิ้นคา้หรือ
 ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงินราคาเป็นตน้ทุนของลูกคา้ ผูบ้ริโภคเปรียบเทียบระหวา่ง
 คุณค่า (value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ ์ถา้คุณค่าสูงกวา่ ราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ  

 3. การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบสถาบนั และกิจกรรมท่ีใช้
 เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ ์และบริการจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย คือสถาบนัการตลาดส่วน กิจกรรม
 ท่ีช่วยในการกระจายตวัของสินคา้ประกอบดว้ยการขนส่ง และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั  

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินคา้
 หรือบริการหรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ใหเ้กิดความตอ้งการเพื่อเตือนความทรงจ า 
 (Remind) ในผลิตภณัฑ ์โดยคาดคิดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ หรือ เป็นการ
 ติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือการติดต่อส่ือสาร
 อาจจะใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Non personal selling) 
 เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการซ่ึงเลือกใชไ้ดห้ลากหลาย โดยการเลือกใชใ้ห้พิจารณา 
 ความเหมาะสมของเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่ง  

 อาณติั ลีมคัเดช (2546) กล่าววา่ แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดดัง่เดิม 4P และ (2P ใหม่)  
 คือ Personalization และ Privacy เกิดขึ้นเพื่อใหเ้กิดแนวคิดประยกุต ์ใชอ้งคป์ระกอบการตลาดดัง่เดิม  
 บวกกบัความสามารถพิเศษของเทคโนโลยี ท าใหเ้กิดองคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ได ้ซ่ึงประกอบ 
 ดว้ยองคป์ระกอบ 6 ประการ   



 อณฐัพล ขงัเขตต ์(2553) กล่าววา่ เน่ืองจากการแข่งขนัทางการตลาดท่ีสูงขึ้นจึงท าใหแ้ต่เดิม 
 ท่ีมีส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมด 4 ดา้น หรือ 4P ไดแ้ก่ Product Price Place Promotion ไดมี้การปรับปรุง
 โดยเพิ่มส่วนประสมทางการตลาดอีก 2 ดา้น หรือ 2P ใหม่ ไดแ้ก่ Personalization และ Privacy  
 เพื่อใหเ้กิดแนวคิด ประยกุตใ์ชอ้งคป์ระกอบการตลาดดัง่เดิม บวกกบั ความสามารถพิเศษของ
 เทคโนโลยที าใหเ้กิดองคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ 6P ดงัน้ี 

  1) ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ผูป้ระกอบการควรวิเคราะห์สินคา้ใหต้รงกบั ความตอ้งการของลูกคา้ 
 สินคา้ตอ้งมีคุณภาพ มีรูปลกัษณ์ท่ีสวยงาม ถึงแมว้า่ผูป้ระกอบการจะจดัท าเวบ็ไซตใ์หส้วยงามเพียงใด 
 หากไม่ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้แลว้ก็ไม่อาจสร้างก าไรใหก้บัธุรกิจได ้นอกจากคุณภาพสินคา้แลว้ 
 การจ าหน่ายสินคา้ท่ีมีลกัษณะเฉพาะ และไม่มีขายทัว่ไปในช่องทางปกติเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีท าใหสิ้นคา้นั้น
 เป็นท่ีตอ้งการ   

 2) ดา้นราคา (Price) การส ารวจพฤติกรรมการซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ตนั้น พบวา่ ราคาไม่ใช่ปัจจยั 
 หลกัในการเลือกซ้ือ ผูป้ระกอบการจึงควรเนน้การตั้งราคาใหเ้หมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้และหมัน่
 ตรวจสอบราคาของคู่แข่งใกลเ้คียงอยูเ่สมอ  

 3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การจดัท าเวบ็ไซตต์อ้งมีโดเมนท่ีจดจ าง่าย ใชง้านง่าย 
 และสวยงาม รวมถึงตอ้งสะดวกสบายในการสั่งซ้ืออยา่งไรก็ตาม ผูป้ระกอบการไม่ควรยดึเวบ็ไซตเ์ป็นช่องทาง
 การคา้เพียงอยา่งเดียว หากมีโอกาสเปิดช่องทางการคา้ตามวิธีปกติไดค้วรจะท าควบคู่กนัไปดว้ย การมีเวบ็ไซต์
 จะเป็นประโยชน์ต่อการใหข้อ้มูลเบ้ืองตน้แก่ลูกคา้ก่อนซ้ือ หรือมีการซ้ือซ ้าไดห้ลงัจากท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้
 จากช่องทางปกติไปทดลองใชจ้นพอใจแลว้  

 4) ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ในการท าธุรกิจควรมีการส่งเสริมการขายการประชาสัมพนัธ์ 
 และมีการจดัโปรโมชัน่ส่งเสริม การขายหรือตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ 

 5) ดา้นการใหบ้ริการแบบเจาะจง (Personalization) การใหบ้ริการควรเนน้การบริการท่ีเป็นรายบุคคล 
 มีการเก็บขอ้มูลลูกคา้ และอาจมีการสร้างความประทบัใจในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจ 
 รวมถึงบริการใหข้อ้มูลกบัลูกคา้แบบเจาะจงรายคนดว้ยเช่นกนั เพราะลูกคา้ แต่ละกลุ่มต่างสนใจสินคา้
 ท่ีแตกต่างกนั ดงันั้น การแนะน าสินคา้ และบริการจึงควรแนะน าตามความ สนใจของลูกคา้แต่ละราย  

 6) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) ผูป้ระกอบการจะตอ้งรักษาความลบัของลูกคา้ 
 ไม่น าขอ้มูลของลูกคา้ไปเผยแพร่ก่อนไดรั้บอนุญาต ขอ้มูลส่วนตวัเหล่าน้ีไม่ได ้หมายถึงเพียงเร่ืองของขอ้มูล
 อนัเป็นความลบั เช่น หมายเลขบตัรเครดิตเท่านั้น แต่ยงัรวมไปถึงขอ้มูลอ่ืน ๆ เช่น ท่ีอยู ่เบอร์โทรศพัท ์และ
 ไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์ ผูดู้แลเวบ็ไซตจ์ าเป็นตอ้งสร้างระบบรักษาความปลอดภยัท่ีเช่ือถือไดว้า่ขอ้มูลเหล่าน้ี
 จะไม่ถูกโจรกรรมออกไปได ้โดยผูข้ายจะตอ้งระบุนโยบายเก่ียวกบั การรักษาความเป็นส่วนตวัของลูกคา้
 ใหช้ดัเจนบนเวบ็ไซตแ์ละปฏิบติัตามกฎนั้นอยา่งเคร่งครัด  



 ทั้งน้ี จากตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ท าใหเ้ห็นวา่  เน่ืองจากการแข่งขนั
 ทางการตลาดท่ีสูงขึ้น ท าใหผู้ป้ระกอบการต่าง ๆ ตอ้งมีการวางแผนการตลาดอยูต่ลอดเพื่อตอบสนอง 
 ความตอ้งการของลูกคา้ใหพ้อใจสูงสุด ซ่ึงท าใหต้อ้งปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาดจากเดิมมีทั้งหมด 
  4 ดา้น หรือ 4P ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ(์Product) ดา้นราคา (Price) ดา้น ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
 และดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ดว้ยการเพิ่ม 2 ดา้น หรือ 2P ใหม่ ไดแ้ก่  ดา้นการใหบ้ริการแบบ
 เจาะจง (Personalization) และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) เพื่อใหเ้กิดแนวคิดประยกุตใ์ช้
 องคป์ระกอบการตลาดดัง่เดิมบวกกบัความสามารถพิเศษของเทคโนโลย ีท าใหเ้กิดองคป์ระกอบการตลาด
 แบบใหม่ 6P ดงันั้น ในการศึกษาเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
 คอนโดมิเนียมผา่นช่องทางออนไลน์ของ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครน้ี จึงใชส่้วนประสมทางการตลาด
 แบบใหม่ 6P 

 
 2.3 แนวคิดแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model:  TAM): แนวคิดแบบจ าลอง
 การยอมรับเทคโนโลยเีป็นการศึกษาในเชิงพฤติกรรมมนุษย ์เพื่ออธิบายวิธีการและเหตุผลของแต่ละบุคคล
 ในการยอมรับเทคโนโลยสีารสนเทศใหม่แบบจ าลอง ดงักล่าวคิดคน้ขึ้นโดย Davis (1989) ซ่ึงพฒันามาจาก
 ทฤษฎีการแสดงออกโดยไตร่ตรองอยา่งมีเหตุผล (Ajzen and Fishbein, 1980) แต่ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี
 ไดรั้บความนิยมมากกวา่ เน่ืองจากทฤษฎีการแสดงออกโดยไตร่ตรองอยา่งมีเหตุผลเน้นเร่ืองพฤติกรรมทัว่ไป
 ของผูบ้ริโภค ในขณะท่ี TAM ใหค้วามส าคญักบัทศันคติของผูใ้ชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ  
 (Mathiesonet al., 2001) โดยทฤษฎีดงักล่าวน้ีมีปัจจยัหลกัไดแ้ก่  

 1. การรับรู้วา่มีประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) หมายถึงแต่ละบุคคลจะรับรู้ประโยชน์ท่ีเกิด
 จากการใชง้าน ไดว้า่เทคโนโลยจีะช่วยในการพฒันาใหเ้กิดประโยชน์ อะไรแก่ตวัเขาไดบ้า้ง 

 2. การรับรู้วา่ใชง้านง่าย (Perceived Ease of Use: PEOU) หมายถึง ง่ายต่อการเรียนรู้และใชง้าน 
 มีระบบปฏิบติัการท่ีไม่ยุง่ยากหรือซบัซอ้นจนเกินไป  

 3. พฤติกรรมของผูใ้ชง้าน (Behavior Intention to Use: BI) หมายถึง พฤติกรรมหรือความสนใจ
 ของผูใ้ชท่ี้พยายามจะใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศนั้น ๆ 

 4. การใชง้านจริง (Actual System Use) หมายถึง การน าเทคโนโลยมีาใชง้านจริงและยอมรับ 
 ซ่ึงเป็นผลเน่ืองมาจากการรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใช้จึงมีความสนใจตั้งใจท่ีจะใชจ้นน าไปสู่
 การยอมรับและใชง้านจริง 

 
 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ: ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 ของผูบ้ริโภคแนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคไว ้5 ขั้นตอน Schiffman & Kanuk (2000)  
  



 อธิบายกระบวนการตดัสินใจซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป 
 พฤติกรรม ผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัขบวนการตดัสินใจทั้งดา้นจิตใจและพฤติกรรม 
 ทางกายภาพซ่ึงเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหน่ึงกิจกรรมเหล่าน้ีท าให ้เกิดการซ้ือ และพฤติกรรมการซ้ือตาม
 บุคคลอ่ืนกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer Decision 
 Making Process) เป็นกระบวนการท่ีไม่สามารถก าหนดเป็นแบบแผนท่ีแน่นอนไดต้ายตวั   
 เน่ืองจากกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะแตกต่างกนัไปตามประเภทสินคา้การอธิบายขั้น 
 ของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคตั้งแต่การรู้ถึงความตอ้งการ หรือปัญหาการแสวงหาขอ้มูล  
 เพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้การประเมินทางเลือกต่าง ๆ การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงั
 การซ้ือ ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

 1. การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในขั้นตอนแรกผูบ้ริโภค
 จะตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการท่ีสามารถแกปั้ญหานั้น ๆ ซ่ึงเกิดจากความ
 จ าเป็นของผูบ้ริโภคโดยมีสาเหตุมาจาก  

  1) ส่ิงกระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) ส่ิงเร้าจากความตอ้งการความขาดแคลนของร่างกาย
 เช่น ความรู้สึกหิวขา้ว กระหายน ้า เป็นตน้  

  2) ส่ิงกระตุน้ภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุน้ของส่วนประสม
 ทางการตลาด (4 P's) การรับรู้จากภายนอกท าใหเ้กิดความตอ้งการภายใน  

 2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภคทราบความตอ้งการแหรือความจ าเป็นในสินคา้
 หรือบริการแลว้แผูบ้ริโภคก็จะท าการคน้หาขอ้มูลเพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจ โดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค
 แบ่งเป็น  

  1) แหล่งบุคคลหรือบุคคลอา้งอิง (Personal Sources/) หาขอ้มูลจากคนใกลชิ้ดครอบครัว 
 ผูมี้ประสบการณ์ท่ีเคยใชห้รือทดลองสินคา้หรือบริการนั้น ๆ  

  2) แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เช่น การหาขอ้มูลจากโฆษณา ตวัแทนจ าหน่าย
 ค่าโฆษณาขา้งบรรจุภณัฑ ์หรือฉลากการคา้  

  3) แหล่งสาธารณะ (Public Sources) หาขอ้มูลสินคา้หรือบริการจากส่ือมวลชน หรือองคก์ร
 คุม้ครองผูบ้ริโภค หน่วยงานท่ีควบคุมดูแล  

  4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ผูบ้ริโภคท่ีเคยทดลองใชห้รือประสบการณ์
 ในสินคา้และบริการนั้นๆ มาก่อน โดยการหาขอ้มูลจากการรีวิวสินคา้   

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ ในขั้นต่อไป
 ผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือกโดย ในการประเมินทางเลือกนั้นผูริ้โภคตอ้งก าหนดเกณฑ ์
 หรือคุณสมบติัท่ีจะใชป้ระกอบการประเมิน เช่น ยีห่อ้ ราคา รูปแบบ บริการหลงัการขาย ราคาขายต่อหน่วย 
 เป็นตน้  



 4. ขั้นตอนตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Purchase Decision) หลงัจากท่ีไดท้ าการประเมินทางเลือกแลว้
 ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ขั้นของการตดัสินใจซ้ือโดยการตดัสินใจผา่นปัจจยัดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 

  1) ตรายีห่อ้ท่ีซ้ือ (Brand Decision)  
  2) ร้านคา้ท่ีซ้ือ (Vendor Decision)  
  3) ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity Decision)  
  4) เวลาท่ีซ้ือ (Timing Decision)  
  5) วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision)  
 5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post-purchase Behavior) หลงัจากท่ีลูกคา้ไดท้ าการตดัสินใจซ้ือสินคา้

 หรือบริการไปแลว้นั้น นกัการตลาดจะตอ้งท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะรู้สึก
 พึงพอใจ เม่ือไดรั้บประสบการณ์จากการใช ้หรือทดลองสินคา้และบริการ แลว้พบวา่ไดรั้บคุณค่าตามความ
 คาดหวงัของลูกคา้ หรือสูงกวา่น าไปสู่การซ้ือหรือการใชบ้ริการซ ้ายิง่ไปกวา่นั้นอาจ บอกต่อในทางกลบักนั 
 หากลูกคา้ไดรั้บคุณค่าจากสินคา้ หรือบริการต ่ากวา่ความคาดหวงั ยอ่มส่งผลต่อความพึงพอใจ อาจน าไปสู่
 การเปล่ียนไปใชผ้ลิตภณัฑ์อ่ืน หรือมีโอกาสอาจ บอกต่อในเชิงลบของสินคา้ และบริการในวงกวา้ง  
 ทั้งน้ี จากแนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการต่าง ๆ 
 ในการวางกลยทุธ์การขายสินคา้ใหป้ระสบความส าเร็จได ้

 

3. วิธีการศึกษา 
  การศึกษาเร่ืองปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี

 ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมบนช่องทางออนไลน์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (quantitative research) ใชแ้นวทางการวิจยัเชิงส ารวจ (survey research) และเก็บ

 รวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม (questionnaire) จากการค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งขา้งตน้ เท่ากบั 385 คน 

 แต่เพื่อป้องกนัความผิดพลาด ผูว้ิจยัไดก้ าหนด ขนาดกลุ่มตวัอยา่งในการท าวิจยัคร้ังน้ี เพิ่มอีก 15 คน  

 จาก ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีค านวณได ้รวมเป็นจ านวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน โดยการวิจยัคร้ังน้ี                  

 ผูว้ิจยัเลือกวิธีการเก็บขอ้มูลตวัอยา่งดว้ยการเลือกกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะจง  (Purposive Sampling) 

  นัน่คือ ผูวิ้จยัจะเลือกแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูท่ี้เคยซ้ือคอนโดมิเนียมผา่นช่องทาง

 ออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 



 4. ผลการศึกษาและอภิปราย 

 การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี
 ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมบนช่องทางออนไลน์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครฯ 
 ซ่ึงจากผลการศึกษาสามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

 เพศของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.8 ส่วนใหญ่

 อาย ุ 25-30 ปี จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5  ระดบัการศึกษาขั้นสูงสุดส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา

 ปริญญาตรี จ านวน  280 คน คิดเป็นร้อยละ 70 อาชีพของผูต้อบ แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังาน

 บริษทัเอกชน จ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 50,001 บาทขึ้นไป จ านวน 136 คน 

 คิดเป็นร้อยละ 34    

 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

 ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย

 เท่ากบั 4.11  และเม่ือพิจารณาในรายดา้นแต่ละดา้น พบวา่ ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบั

 มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.28  

 ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24  

 ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 ความคิดเห็น

 ต่อปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัอยูใ่นระดบัมาก  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 ความคิดเห็นต่อปัจจยั 

 ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล อยูใ่นระดบัมาก  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93  และความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นราคา   

 อยูใ่นระดบัปานกลางมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 

 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

 ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ีโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19   

 และเม่ือพิจารณาในรายดา้นแต่ละดา้นพบวา่ ความคิดเห็นต่อดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  

 มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการใชง้านง่าย อยูใ่นระดบัมาก  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 

 และความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นทศันคติการใชง้าน อยูใ่นระดบัมาก  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 

 

 

 



 5. สรุปผลการศึกษา 

  จากการศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี

 ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมบนช่องทางออนไลน์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครฯ  

 สรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการให้บริการ

 ส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นราคา มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดผา่นช่องทางออนไลน์  

 ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายแต่ละดา้นไดด้งัน้ี 

  ปัจจยัดา้นการให้บริการส่วนบุคคล ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะวตัถุประสงคใ์นการใชง้านคอนโดนั้น 

 มีวตัถุประสงคท่ี์แตกต่างกนัการดูแลและเอาใจใส่ลูกคา้จึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีลูกคา้ตอ้งการมากท่ีสุด  

 ดงันั้นผูป้ระกอบธุรกิจเก่ียวกบัคอนโดจึงตอ้งใหค้วามส าคญักบัการใหบ้ริการลูกคา้เป็นรายบุคคล  

 เพื่อใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจในบริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัวิจยัของ หน่ึงฤทยั เนาวค์  า (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง 

 อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และปัจจยัทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

 ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ เร่ืองการส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม

 แต่การโฆษณาการขายโดยใชพ้นกังานขาย การใหข้่าวและประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรงไม่มี

 ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง

 การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม การขายมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  

 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ปัจจยัดา้นราคา ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะปัจจุบนัราคาของคอนโดมิเนียมในเขต กรุงเทพมหานครนั้น

 มีราคาค่อนขา้งสูงมาก แต่ในทางกลบักนัลูกคา้ ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคยอ่มมีความตอ้งการคอนโดท่ีมีความสมบูรณ์

 แบบ และมีราคาท่ีความเหมาะสม หรือ อาจกล่าวไดว้า่ มีความคุม้ค่ามากท่ีสุดเม่ือตดัสินใจซ้ือแลว้  

  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัวิจยัของ อภิชิต สุขสินธ์ (2551) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

 คอนโดมิเนียมของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ 

 กบัแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจ ซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แยกเป็นรายดา้น

 สามารถสรุปผลดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ ์คุณภาพ ผลิตภณัฑ ์การออกแบบผลิตภณัฑ ์ความหลากหลาย   

 การรับประกนัสินคา้มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค  

 ในกรุงเทพมหานคร ในดา้นงบประมาณพื้นท่ีใชส้อย และกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ดา้นราคา 

 การใหส่้วนลดการก าหนดราคาเง่ือนไขการช าระเงินและสินเช่ือมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

 คอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดา้นงบประมาณ พื้นท่ีใชส้อย  และกลุ่มท่ีมีอิทธิพล 

  



 

ต่อการตดัสินใจท าเลท่ีตั้ง มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค 

 ในกรุงเทพมหานคร การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 

 ของผูบ้ริโภค 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ีไดแ้ก่  ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ 

 ดา้นการใชง้านง่าย และดา้นทศันคติการใชง้าน มีผลต่อ การตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดผ่านช่องทางออนไลน์ 

 ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากในปัจจุบนัเทคโนโลยมีีบทบาทในชีวิตของทุกคน  

 การเขา้ถึง หรือการเรียนรู้จึงเป็นเร่ืองง่าย อีกทั้งเทคโนโลยสีามารถเขา้ถึงง่ายสะดวก และรวดเร็วต่อการใชง้าน

 จึงท าให้การซ้ือสินคา้ออนไลน์เกือบทุกชนิดไดรั้บความนิยมแพร่หลาย รวมทั้งการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม

 ผา่นช่องทางออนไลน์ ก็เป็นทางเลือกท่ีสร้างความสะดวกใหก้บัลูกคา้ในเบ้ืองตน้    

 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Ha and Stole (2008) ไดศึ้กษาการยอมรับเทคโนโลยกีารซ้ือสินคา้ออนไลน์ (E-shopping) 

 ของผูบ้ริโภคท่ีเป็นนกัศึกษา พบวา่ ความง่ายในการใชง้านการออกแบบรูปลกัษณ์ภายนอกของเวบ็ไซต ์

 ความรวดเร็วในการด าเนินงานความปลอดภยัและรักษาขอ้มูลส่วนบุคคล รวมถึงขอ้มูลทางการเงิน  

 มีผลท าใหเ้กิดการยอมรับในเทคโนโลย ีและยงัสอดคลอ้งกบั อรวิสา งามสรรพ ์(2553) ท่ีไดท้ าการศึกษาปัจจยั

 ท่ีส่งผลต่อ การยอมรับเทคโนโลยกีารซ้ืออสินคา้ออนไลน์ (E-Shopping) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 พบวา่ การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บและความง่าย ในการใชง้านส่งผลท าใหเ้กิดทศันคติดา้นบวกท่ีมีต่อการใช้

 และยอมรับในเทคโนโลยี 
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