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การวิจัยเร่ือง สิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในกรุงเทพมหานคร 

มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาสิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมใน

กรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครจำแนกตาม เพศ  อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ (3) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร (4)เพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร (5) เพื่อศึกษาปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก 

PESTEL Analysis ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร (6) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด, ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก PESTEL Analysis ที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในกรุงเทพมหานครกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ประชากรใน

เขตพื้นที่กรุงเทพมหานครจำนวน 400 คน ได้จากสูตรการคำนวณขนาดตัวอย่างของ Taro Yamane ใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญหรือสะดวก (Convenience Sampling)  

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (ส่วนบุคคล) ได้แก่  สถานภาพ รายได้ ที่แตกต่าง

กัน ทำให้การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในกรุงเทพมหานคร ต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยสภาพแวดล้อม

ภายนอก PESTEL Analysis  ด้านกฎหมาย ด้านสภาพแวดล้อม ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านความผูกพันกับ

ตราสินค้า ด้านความภัคดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของประชากร

ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครที่ซื้อคอนโดมิเนียม 

คำสำคัญ : สิ่งแวดล้อมทางการตลาด, การตัดสนิใจซื้อ, คอนโดมิเนียม



2 
 
ABSTRACT 

  The research entitled “Marketing Environment Affecting the Decision to Purchase 

Condominium in Bangkok Metropolis” purposes to: 

(1) study marketing environments affecting the decision to purchase the condominium in 

Bangkok Metropolis; (2) study such decision by classification on the gender, age, status, 

educational level, monthly average income, and occupation bases; (3) study the marketing 

mix (7Ps) affecting such decision; (4) study brand equity affecting such decision; (5) study 

PESTEL Analysis affecting such decision and; (6) study marketing mix, brand equity, and 

PESTEL Analysis affecting the same.  

The samples employed in the research were the populations residing in the area of Bangkok 

Metropolis, a total of 400 persons, calculated from the means of Taro Yamane. The sampling 

was made by the Convenience Sampling method where the tool employed was the 

questionnaire developed by the author consisting of 6 sections  

The results illustrated that the demographic (individual) factors, i.e., different status and 

income yielded the different decisions to purchase the condominium in Bangkok Metropolis 

at the statistical significance of 0.05 and the factor of the marketing mix in the areas of 

product, physical natures, PESTEL Analysis, law, environment, brand equity, and brand 

loyalty affected the behavior of decision to purchase the condominium of the populations 

residing in Bangkok Metropolis. 

 

Keywords: Marketing Environment, Decision to Purchase, Condominium 

 

บทนำ  

 เนื่องจากในปี 2563 เศรษฐกิจของประเทศไทยได้รับผลกระทบอย่างมากจากสถานการณ์การแพร่

ระบาดของ COVID-19 ในด้านธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ กำลังซื้อน้อยลง และมีการชะลอการซื้อขยายออกไป 

มาจากหลายๆปัจจัย เม่ือเทียบช่วงเดียวกันในปีก่อน  

จากด้านอุปสงค์ทั้งในประเทศที่ยังอยู่ในระดับต่ำ และอุปสงค์ต่างประเทศที่ลดลงมากจากข้อจำกัดของการ

เดินทางระหว่างประเทศ ทำให้ยอดขายห้องชุดของชาวต่างชาติหดหายไปเกือบทั้งหมด และอีกทั้งมี

มาตราการ LTV (มาตรการป้องกันการเก็งกำไรธุรกิจอสังหาริมทรัพย์) เมื่อวันที่ 1 เดือนเมษายน 2562 ของ

ทางธนาคารแห่งประเทศไทย  ซึ่งเข้มงวดของการพิจารณาสินเชื่อของสถาบันการเงินทั้งต่อผู้ประกอบการ 

และผู้ซื้อ 
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ในด้านตลาดที่อยู่อาศัย ผู้ประกอบการพัฒนาโครงการที่อยู่อาศัยได้มีการปรับตัวโดยการชะลอการเปิด

โครงการใหม่ทั่วประเทศมาตั้งแต่ปี 2562 ก่อนเกิดวิกฤติเศรษฐกิจจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ 

COVID-19 เนื่องจากยอดขายที่อยู่อาศัยชะลอตัวจากผลกระทบการประกาศใช้มาตรการ LTV (มาตรการ

ป้องกันการเก็งกำไรธุรกิจอสังหาริมทรัพย์) เมื่อเดือนเมษายน 2562 

 จากรายละเอียดข้างต้น ทำให้ทราบถึงปัญหาของตลาดที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมว่า กำลัง

เผชิญกับปัญหาอย่างมาก จากหลายๆปัจจัยทั้งเหตุการการแผ่ระบายของ COVID-19 มาตราการเข้มงวดการ

ปล่อยสินเชื่อ มาตราการLTV และสภาวะเศรษฐกิจที่ตกต่ำ ที่กระทบทุกภาคส่วน และผู้ประกอบการธุรกิจ

อสังหามีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง เนื่องผู้ประกอบการทุกราย เร่งระบายสต็อกที่มีอยู่ออกให้ได้มากที่สุด  

 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจในเรื่องการศึกษาสิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสิ นใจซื้อ

คอนโดมิเนียม ในกรุงเทพมหานครสำหรับผู้ประกอบการธุรกิจหรือบุคคลที่สนใจในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 

เพื่อเป็นแนวทางนำไปประยุกต์ใช้การวางแผนกลยุทธให้ครอบคลุมและปรับเปลี่ยนให้ทันต่อสถานะการณ์ 

เพื่อพัฒนาต่อยอดผลิตภัณท์ให้ตรงความต้องการของผู้บริโภค และสามารถตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคที่ซื้อคอนโดมิเนียมได้อย่างแท้จริง นำมาวางแผนกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมและเข้าถึง

กลุ่มลูกค้า และสามารถครองส่วนแบ่งทางการตลาดได้ 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

  1. เพื่อศึกษาสิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร 

  2. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครจำแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ 

  3. เพื่อศึกษาปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) มีที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมใน

กรุงเทพมหานคร 

  4.เพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร 

  5. เพื่อศึกษาปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก PESTEL Analysis ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร 

  6. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยสภาพแวดล้อม
ภายนอก PESTEL Analysis ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตงานวิจัย 

1.    ขอบเขตของประชากร เป็นการศึกษาวิเคราะห์สิ ่งแวดล้อมทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ในการศึกษาวิจัยนี้ เป็นข้อมูลปฐมภูมิที่ได้จากการ

เก็บแบบสอบถามจากประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครจำนวน 400 ชุดที่ได้จากสูตรการคำนวณขนาด
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ตัวอย่างจากสูตร Taro Yamane ใช้สุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญหรือสะดวก ( Convenience Sampling) จาก

แบบสอบถาม 

2.    ขอบเขตด้านเนื้อหา เพื่อเป็นการศึกษาวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร รวมถึงเพื่อศึกษาคนคว้าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรดังต่อไปนี้ 

ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จำหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และ ด้านกระบวนการ

ให้บริการ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (ประกอบด้วย การรู้จักชื่อตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ความผูกพันกับตรา

สินค้า และความภัคดีต่อตราสินค้า ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก PESTEL Analysis 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครที ่ซื้อ

คอนโดมิเนียม 

ทบทวนวรรณกรรม  

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

การตัดสินใจเป็นกระบวนการประเมินผลเกี่ยวกับทางเลือก หรือตัวเลือกที่จะทำให้นำไปสู่การบรรลุ

เป้าหมาย ซึ่ง Kotler and Keller (2012 หน้า 189) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มี 5 

ขั้นตอน ดังนี้ 

1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นจุดเร่ิมต้นแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ การที่

ผู้บริโภครับรู้ปัญหาหรือถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการนั้นแล้ว จะมีการค้นหา

ข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่ต้องการ สถานที่จัดจำหน่าย 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผู้บริโภคจะมีการกำหนดความต้องการ

ของตัวเองขึ้นมาเพื่อพิจารณาลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ นำข้อมูลที่ได้รับมาไปเปรียบเทียบข้อดีและ

ข้อเสียของแต่ละผลิตภัณฑ์ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผ่านขั้นของการประเมินทางเลือกต่าง ๆ นั้นแล้ว 

ผู้บริโภคจะได้สินค้าตราสินค้าที่ตรงกับความต้องการของตนเองมากที่สุดที่มีความตั้งใจจะซื้อ 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เมื่อผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือ

บริการไปแล้ว จะต้องมีการตรวจสอบความพึงพอใจหลังการซื้อทุกคร้ัง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

Kotler (1997, p. 92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปร

หรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะนำมาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ
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และความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายนั้นๆ แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาด มีเพียงแค่ 4 ตัวแปร 

คือ (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), สถานที่หรือช่องทางการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ 

(Place), การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ 

บ ุคคล (People), ล ักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence), และกระบวนการ(Process) เพ ื ่อให้

สอดคล้องกับ แนวคิดที่สำคัญทางด้านการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจทางด้านการบริการ 

ดังนั้นจึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 

 Aaker (1991) ที ่ได้อธิบายว่าคุณค่าตราสินค้านั ้น ได้แบ่งองค์ประกอบออกเป็น 4 ด้าน ซึ่ง

ประกอบด้วย การตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า (Brand Awareness) คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 

การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก (PESTEL Analysis) 

 Francis J. Aguilar ในป ี  ค .ศ .  1967 (Brighthup PM project management, 2011)  การ

วิเคราะห์สภาพพื้นที่ภายนอก ประกอบไปด้วย Polities การกำหนดนโยบายและกฎเกณฑ์ ต่างๆ เช่น 

กฎระเบียบข้อบังคับที่ใช้อยู ่ในปัจจุบัน , นโยบายภาษีและการค้า Economic แนวโน้มการเติบโตทาง

เศรษฐกิจ อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา อัตราดอกเบี้ย อัตราการว่างงาน ปัญหาเศรษฐกิจโลกชะลอตัว ปัญหา

เงินเฟ้อ เงินฟืด Social/ culture เช่น รูปแบบของประเพณีวัฒนธรรม วิถีชีวิตท้องถิ่น, การเปลี่ยนแปลงทาง

สังคมและวัฒนธรรมที่กำลังเกิดขึ้นในท้องถิ่นนั้นๆ Technological เช่น  การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี 

การรับรู้ในเทคโนโลยี ระบบเทคโนโลยีอัตโนมัติ การเข้ามาของดิจิทัลและ AI เป็นต้น Environment 

สิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นจากธรรมชาติที่อยู่นอกเหนือการควบคุม Legal กฎระเบียบ ปัจจัยด้านกฎหมายที่ส่งผล

กระทบและโอกาสต่อธุรกิจทางตรงและทางอ้อม 

 

วิธีดำเนินการวิจัย 

เป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Non - Experimental research design) ซึ่งมีการแสวงหาคำตอบ  

และเก็บข้อมูลจากสิ่งที่เกิดขึ้นอยู่แล้วตามธรรมชาติไม่มีการเปลี่ยนแปลงหรือสร้างขึ้นใหม่ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้

เครื่องมือการวิจัย เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) และทำการวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูลด้วยวิธีการ

ทางสถิติ 

กลุ ่มประชากรที ่ ใช ้ในการวิจ ัยครั ้งนี ้  ค ือ ประชากรในเขตพื ้นที ่กร ุงเทพมหานคร ที ่ซ ื ้อ

คอนโดมิเนียม จากประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งสิ้น 5 ,666,264 คน (สำนักบริหารการทะเบียน 

กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ข้อมูล ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 ) 

การกำหนดกลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครที่ซื้อคอนโดมิเนียม โดยใน

การกำหนดกลุ่มตัวอย่าง เพื่อการทำศึกษาครั้งนี้ จึงได้ใช้วิธีการเปิดตารางสำเร็จรูปของ ทาโร ยามาเน่ 
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(Yamane) ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจานวน 400 คน โดยกำหนดระดับ ความเชื่อมั่นเท่ากับ ร้อยละ 95 

ค่าระดับความคลาดเคลื่อนยอมรับได้ไม่น้อยกว่า 5% หรือที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ตามการคำนวณตามสตูร 

การสุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ใช้สุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญหรือสะดวก ( Convenience Sampling) 

จากแบบสอบถาม 

       เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย 

1.   แบบสอบถามปลายเปิดและปิด โดยมีรายละเอียดประกอบด้วย 

     1.1.   ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล สอบถามข้อมูลด้านลักษณะด้าน 

ประชากรศาสตร ์

โดยคำถามข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคมีจำนวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน อาชีพ โดยกำหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถาม เลือกตอบเพียงแค่ 1 คำตอบ      

     1.2    ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อคอนโดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

คอนโดมิเนียม ในกรุงเทพมหานครโดยคำถามในส่วนนี้ มีจำนวน 10 ข้อ ได้แก่ จำนวนสมาชิกที่พักอาศัย

ร่วมกัน งบประมาณในการซื้อคอนโด รูปแบบห้อง ขนาดพื้นที่ใช้สอยของคอนโดที่ต้องการ วัตถุประสงค์หลัก

ที่ซื้อคอนโด งบประมาณในการซื้อคอนโด ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อคอนโด โปรโมชั่นที่ท่านสนใจมาก

ที่สุด ปัจจัยสำคัญที่ทำให้ท่านตัดสินใจเลือกซื้อ ช่องทางที่ได้รับข่าวสาร โดยเป็นคำถามให้เลือกตอบเพียง

คำตอบเดียว 

     1.3    ส่วนที่ 3-6 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด โดย

แยกเป็นปัจจัยต่างๆ ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา, ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย, ด้านการส่งเสริมการขาย, 

ด้านบุคคลากร, ด้านลักษณะทางกายภาพ, ด้านกระบวนการให้บริการ มีจำนวนข้อคำถามทั้งหมด 21 ข้อ 

แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า โดยแยกเป็นปัจจัยต่างๆ ดังนี้  ด้านความรู้จักด้านตรา

สินค้า, ด้านการรับรู้คุณภาพ, ความผูกพันกับตราสินค้า, ความภัคดีต่อตราสินค้า มีจำนวนข้อคำถามทั้งหมด 

12 ข้อ แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก PESTEL Analysis โดยแยกเป็นปัจจัยต่างๆ 

ดังนี้ ด้านทางนโยบายและการเมือง, ด้านทางเศรษฐกิจ, ด้านทางสังคม, ด้านทางเทคโนโลยีและนวัตกรรม

ใหม่ๆ, ด้านสภาพแวดล้อม, ด้านกฎหมาย มีจำนวนข้อคำถามทั้งหมด 18 ข้อ แบบสอบถามส่วนที่ 3 – 6 ใช้

คำถามปลายปิด แบบ Numerical Rating Scale เป็นคำถามแบบประมาณค่าความคิดเห็น  (Rating scale) 

5 ระดับ 

     1.4    โดยแบ่งความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ เพื่อใช้ในการตีความหมายของค่าเฉลี่ยที่ใช้ใน

การวิเคราะห์ค่าในส่วนที่ 3 – 6 ดังต่อไปนี้ ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 มีระดับความคิดเห็นในระดับน้อยที่สุด  

ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 มีระดับความคิดเห็นในระดับน้อย ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40  มีระดับความคิดเห็นในระดับ

ปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 มีระดับความคิดเห็นใน

ระดับมากที่สุด 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 

1.   สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี ้

      1.1.    ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) กับตัวแปรที่มีระดับการ 

วัดเชิงกลุ่ม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ จำนวนสมาชิกที่พัก

อาศัยร่วมกัน งบประมาณในการซื้อคอนโด  รูปแบบห้อง ขนาดพื้นที่ใช้สอยของคอนโดที่ต้องการ ระยะเวลา

ที่ใช้ตัดสนิใจ 

       1.2.    ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และใช้ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการ 

อธิบายคุณลักษณะกับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงปริมาณ ได้แก่ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด, 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า, ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก PESTEL Analysis, การตัดสินใจซื้อ 

 2.   สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี ้

       2.1.    สิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ใน

กรุงเทพมหานคร จำแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ  จะใช้

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะ

นำไปสู่การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของ LSD 

 2.2.    เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และปัจจัย

สภาพแวดล้อมภายนอก PESTEL Analysis ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ใน

กรุงเทพมหานคร จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ Multiple Regression Analysis 

(MRA) 

ผลการวิจัย 

 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามการวิจัย เรื่องสิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

คอนโดมิเนียม ในกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

1. ผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียม แยกเป็นดา้นๆ ประกอบดว้ย  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ปัจจัยสภาพแวดล้อม PESTEL Analysis โดยผลการ

วิเคราะห์ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

      1.1 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมโดยภาพรวม ในระดับมากที่สุด 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด้านปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

รองลงมา คือ ด้านปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก PESTEL Analysis ต่อมาคือ น้อยสุดด้านปัจจัยด้านคุณค่า

ตราสินค้า  

      1.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมโดยภาพรวม ด้านปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ของ
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยเรียงตามลำดับได้แก่ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคคลากร ด้าน

กระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

          1.3 ผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมโดยภาพรวม ด้านปัจจัย

คณุค่าตราสินคา้ ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุของปัจจยัดา้น

คณุค่าตราสินคา้ โดยเรียงตามล าดบัไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ดา้นความรูจ้กัดา้นตราสินคา้ ดา้นความ

ผกูพนักบัตราสินคา้ ดา้นความภคัดีต่อตราสินคา้  

 1.4 ผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมโดยภาพรวม ด้าน ปัจจัย

สภาพแวดลอ้มภายนอก PESTEL Analysisในระดบัมากที่สดุ เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นที่มี

ค่าเฉลี่ยมากที่สุด ของดา้นปัจจัยสภาพแวดลอ้มภายนอก PESTEL Analysis โดยเรียงตามล าดับไดแ้ก่ 

ดา้นทางเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ๆ ดา้นสภาพแวดลอ้ม ดา้นทางนโยบายและการเมือง ดา้นทาง

เศรษฐกิจ ดา้นทางสงัคม ดา้นกฎหมาย  

2. ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมดา้นการตดัสินใจซือ้คอนโดมิเนียมประชากรในเขตพืน้ที่ 

กรุงเทพมหานคร จำแนกตามปจัจัยประชากร สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้  

      2.1    ประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครที่ซื้อคอนโดมิเนียมที่มี สถานภาพตา่งกัน และ

รายได้ตา่งกัน ทำให้พฤติกรรมด้านการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมต่างกัน  

      2.2    ประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครที่ซื้อคอนโดมิเนียมที่มี เพศต่างกัน อายตุ่างกัน 

ระดับการศึกษาตา่งกัน และอาชีพต่างกนั ทำให้พฤติกรรมด้านการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมไม่ต่างกัน 

 

สรุปและอภิปรายผล 

การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามการวิจัย เรื่องสิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อ

คอนโดมิเนียม ในกรุงเทพมหานคร ของประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นรอ้ยละ 68.5 สภานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 54.8 อายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อย

ละ 49.2 ระดับการศึกษา ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 70.0 ตำแหน่งงาน(อาชพี) พนักงานบริษทัเอกชน คิด

เป็นร้อยละ 49.8 รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 30,001-50,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 35.5 

จากการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมด้านการตัดสินใจซือ้คอนโด ของประชากรในเขตพืน้ที่

กรุงเทพมหานครผู้วิจัยมีประเดน็การอภิปรายผลตามวัตถปุระสงค์การวิจัย ดังนี้ 

1.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นช่องทางการจัด

จำหน่าย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ฤทธิ์เจตน์ รินแก้วกาญจน์ (2561) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด 7Ps และปจัจัยด้านการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการคลีนิกการแพทย์แผน
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จีน และสอดคล้องกับผลงานวิจยัของ ชญาดา สมศักดิ์ (2559) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ายี่ห้ออิเกีย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

2.  ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ด้านความรู้จักด้านตราสินค้า ด้านความภัคดีต่อตราสินค้า ด้านความ

ผูกพันกับตราสินค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของประชากรในเขตพื ้นที่

กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ อิสริย ตรีประเสริฐ (2557) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยคุณค่าตรา

สินค้า พฤติกรรมการแบ่งปันความรู้และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.  ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก PESTEL Analysis ด้านกฎหมาย ด้านทางเทคโนโลยีและ

นวัตกรรมใหม่ๆ ด้านสภาพแวดล้อม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของประชากรใน

เขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของเนติมา พงษ์ทอง (2560) ที่ศึกษาเร่ืองความเป็นไป

ได้ในการขยายตลาดสินค้าเครื ่องสำอางกลุ่มสกินแคร์ของไทยในรัสเซียโดยศึกษาผ่านทฤษฎี SWOT 

Analysis     

 4. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของประชากรในเขตพื ้นที่กรุงเทพมหานครที่ซื้อ

คอนโดมิเนียม จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านลักษณะ

ทางกายภาพ ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก PESTEL Analysis  ด้านกฎหมาย ด้านสภาพแวดล้อม ปัจจัย

คุณค่าตราสินค้า ด้านความผูกพันกับตราสินค้า ด้านความภัคดีต่อตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ 

ชญาดา สมศักดิ์ (2559) ที่ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้ายี่ห้ออิเกีย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล  และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ วรุตม์ 

ประไพพักตร์ (2556) ที่ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่

ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องครัวในเขตอำเภอเมือง จังหวัดระยอง  และสอดคล้อง

กับผลงานวิจัยของ ภัทรเวช ธาราเวชรักษ์, ทองแท่ง ทองลิ่ม (2562) ที่ศึกษาวิจัยเรื่อง สภาวะแวดล้อมมห

ภาคของอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ไทย ภายใต้ยุทธศาสตร์การพัฒนาอุตสาหกรรมไทย 4.0 และสอดคล้อง

กับผลงานวิจัยของ กวีศักดิ์ ประสิทธิ์ธนาพร (2557) ที่ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และคุณภาพ

การบริการที่ส่งผลต่อความภักดีในการเลือกซื้อเครื่องวัดความดันโลหิต ของร้านขายยาในภาคตะวันออก 

 

ข้อเสนอแนะ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 จากศึกษาการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครจำแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ พบว่าประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครที่มีสภานภาพต่าง รายได้

ต่าง ทำให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม โดยภาพรวมต่างกัน ซึ่งผู ้วิจัยมีความเห็นว่า การที่

ประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครที่ซื้อคอนโดมิเนียม ที่มีสถานภาพต่างกัน พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

คอนโดมิเนียม ไม่เหมือนกัน โดยที ่สถานภาพต่างกัน สามารถบ่งชี ้ได้ถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
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คอนโดมิเนียม ที่ต่างกัน อาจเนื่องด้วยจำนวนผู้อยู่อาศัยต่างกัน เช่น สถานภาพโสด พักอาศัยท่านเดียว แต่

สถานภาพสมรส จำนวนผู้พักอาศัย มากกว่า 2 ท่าน และจำนวนผู้พักอาศัย ต้องเลือกแบบและขนาดเนื้อที่

ห้องชุดให้เหมาะสมกับจำนวนผู้พักอาศัย และงบประมาณแต่ละท่านที่ไม่เท่ากัน งบประมาณในการผ่อนต่อ

เดือนที่ไม่เท่ากัน ศักยภาพของผู้บริโภคไม่เท่ากัน ผู้บริโภคจึงเลือกตามงบที่ตั้งไว้ เลือกซื้อคอนโดมิเนียมที่

เหมาะสมกับตัวเอง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมใน

กรุงเทพมหานคร ของประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครที่ซื ้อคอนโดมิเนียม 

ผู้บริโภคให้ความสำคัญหลักๆ 3 ด้าน ด้านลักษณะทางกายภาพ บรรยากาศภายในโครงการ บรรยกาศโดย

รวมของส่วนกลางของโครงการ การเดินทางที่สะดวกและใกล้สาธารณูปโภคต่างๆ และ ด้านผลิตภัณฑ์ 

ผู้พัฒนาโครงการ จึงควรพัฒนาการออกแบบความสวยงามของโครงการ และรูปแบบตัวอาคารที่ดูทันสมัย 

รูปแบบฟังก์ชั่นห้องที่เหมาะสมกับการอยู่อาศัยจริงและลงตัว และ ขนาดพื้นที่ใช้สอยภายในห้องเหมาะสม

สามารถอยู่อาศัยได้จริง และนำเอาเทคโนโลยีและนวัตกรรมการอยู่อาศัยที่ทันสมัย มาใช้กับอุปกรณ์ภายใน

ห้อง และพื้นที่ส่วนกลาง และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ผู้บริโภคสนใจที่จะต้องการสามารถติดต่อ

สอบถามได้ทุกช่องทาง เช่น Line@, Facebook, website, call center ตลอด 24 ชม. และมีห้องตัวอยา่ง

ที่ตกแต่งสวยงาม ผู้วิจัยเห็นสมควรว่ากระบวนการให้บริการยังมีความสำคัญเช่นกัน ควรมีกระบวนการ

บริการที่เป็นมาตราฐานในการบริการลูกค้า มีการนำเสนอข้อมูลโครงการได้อย่างครบถ้วน มีความใส่ใจใน

การให้บริการ พูดจาสุภาพ สื่อสารชัดเจน มีอัธยาศัยดียิ้มแย้มแจ่มใส เป็นพนักงานขายอย่างมืออาชีพเพื่อให้

เกิดประสิทธิภาพ ซึ่งจากผลวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย 

ด้านบุคคลากร ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในกรุงเทพมหานคร ของประชากร

ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ทางตรงแต่อาจจะมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านตัวแปรใดตัวแปรหนึ่ง ซึ่งส่วนประสม

ทางการตลาด 7Ps ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน

บุคคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ มีความสำคัญในทุกด้านและทุก

กระบวนการควรทำควบคู่กันไป ทั้ง 7Ps  

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 

  จากการศึกษาปัจจยัคุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อคอนโดมิเนียมใน

กรุงเทพมหานคร ของประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสนิค้า ดา้นความรู้จัก

ด้านตราสินคา้ ด้านความภัคดีตอ่ตราสินค้า ดา้นความผูกพนักับตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครที่ซื้อคอนโดมิเนียม เรื่องแบรนดิ้ง 

ผู้ประกอบการหรือผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์จะทำให้เสียชื่อเสียงไม่ได้ เพราะมนัมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
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คอนโดมิเนียม เพื่อให้เกิดการรับรู้ สร้างความเชื่อมั่น และ ทำให้ผู้บริโภคเกิดการภักดีต่อแบรนด์ ทำให้เกิด

การซื้อซ้ำ และ บอกต่อ ด้วยอีกวิธีหนึ่ง ดังนัน้ผูป้ระกอบการหรือผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ควรให้ความสำคัญ

และพัฒนาระบบ CRM เพื่อจะช่วยให้แบรนด์สามารถจัดเก็บขอ้มูลฐานลูกคา้และสามารถติดต่อลูกค้าได้

โดยตรง เพื่อสร้างความภักดีต่อตราสินคา้ และกระตุน้ยอดขายได้อย่างต่อเนื่อง และสามารถจัดทำด้านการ

ส่งเสริมการขายเพื่อเพิ่มช่องการทางการขาย โดยการแนะนำ บอกต่อ เพื่อค้นหาลูกค้ารายใหม่ๆ ได้เพิ่มข้ึน 

ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก PESTEL Analysis 

  จากการศึกษาปัจจยัสภาพแวดล้อมภายนอก PESTEL Analysis มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร ของประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัสภาพแวดล้อม

ภายนอก PESTEL Analysis ด้านกฎหมาย ด้านทางเทคโนโลยแีละนวัตกรรมใหม่ๆ ด้านสภาพแวดล้อมมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครที่ซื้อ

คอนโดมิเนียม ปัจจยัภายนอกเป็นสิง่ที่ไมส่ามารถควบคุมไดไ้มว่่าจะเปน็ด้านทางนโยบาย และการเมือง ด้าน

เศรษฐกิจ ด้านสังคมและวัฒนธรรม ด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่ๆ ด้านสภาพแวดล้อม และด้าน

กฎหมาย ดังนั้นจงึควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ และนำนวัตกรรมใหม่ๆ เข้ามาใช้เพื่อเป็นการดึงดูดผูบ้ริโภค ปัจจบุัน

ผู้บริโภคใส่ใจในดา้นความสะดวกสบาย ความปลอดภัย และสุขภาพกันมากข้ึน ทางผู้ประกอบการหรือ

ผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ควรเล็งเห็นถึงความสำคัญสว่นนี้เพื่อนำไปพฒันาผลิตภัณฑ์ ให้ทันยุคสมัยเพื่อสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคไดต้รงจุด ทําให้ผลิตภัณฑ์สนิค้าของผู้ประกอบการหรือผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์

ได้เปรียบคู่แข่ง และทางด้านกฎหมายมีมาตรการและกฎเกณฑท์ี่ชัดเจน เราอาจจะไมส่ามารถแก้ไขหรือ

เปลี่ยนแปลงได้ ทางผูป้ระกอบการหรือผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ จึงควรจัดทำ ข้อเสนอการส่งเสริมการขาย 

และนำเสนอข้อมูลความรู้เพิ่มเติมของกฎหมายอสังหาริมทรัพย์ให้ผู้บริโภคเข้าใจมากยิ่งขี้น 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ของประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

   จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด, ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยสภาพแวดล้อม

ภายนอก PESTEL Analysis มีอิทธิพลต่อสิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อคอนโดมิเนียม 

ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ์ ด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัย

สภาพแวดล้อมภายนอก PESTEL Analysis  ด้านกฎหมาย ด้านสภาพแวดล้อม ปจัจัยคุณค่าตราสินคา้ ด้าน

ความผูกพันกับตราสนิค้า ดา้นความภัคดีต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม

ของประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครที่ซื้อคอนโดมิเนียม จากผลวิจัย ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายดา้นการส่งเสริมการขาย ด้านบุคคลากร ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในกรุงเทพมหานคร ของประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ทางตรงแต่

อาจจะมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านตวัแปรใดตัวแปรหนึ่ง ซึ่งสว่นประสมทางการตลาด 7Ps ด้านผลติภัณฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจัดจำหนา่ย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ดา้น

กระบวนการให้บริการ มีความสำคัญในทุกด้านและทุกกระบวนการควรทำควบคู่กันไป ทัง้ 7Ps  และปัจจัย

สภาพแวดล้อมภายนอก PESTEL Analysis  ด้านกฎหมาย ด้านสภาพแวดล้อม ดา้นกฎหมาย มมีาตรการ
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และกฎเกณฑ์ที่ชัดเจน เราอาจจะไม่สามารถแก้ไขหรือเปลี่ยนแปลงได้ ทางผูป้ระกอบการหรือผู้พัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ จึงควรจัดทำ ขอ้เสนอการส่งเสริมการขายและนำเสนอข้อมูลความรู้เพิ่มเติมของกฎหมาย

อสังหาริมทรัพย์ให้ผู้บริโภคเข้าใจมากยิ่งขี้น และปัจจัยคุณคา่ตราสินคา้ ด้านความผูกพันกับตราสินค้า ดา้น

ความภัคดีต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครที่

ซื้อคอนโดมิเนียม เรื่องแบรนดิ้ง ผู้ประกอบการหรือผู้พัฒนาอสงัหาริมทรัพย์จะทำให้เสียชื่อเสียงไม่ได้ เพราะ

มันมีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อคอนโดมิเนียม เพื่อให้เกิดการรับรู้ สร้างความเชื่อมั่น และ ทำให้ผู้บริโภคเกิด

การภักดีต่อแบรนด์ ทำให้เกิดการซื้อซ้ำ และ บอกต่อ 

 

ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 

1.  ในการวิจัยในครั้งต่อไปตัวแปรที่น่าจะใส่ใจเป็นพิเศษ คืออิทธิพลขอตัวแปรทาง  ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านสงเสริมการขาย ด้านบุคคลากร น่าจะลองทำการศึกษาอิทธิพลทั้ง

ทางตรงและทางอ้อมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในกรุงเทพมหานคร 

2.  ในการวิจัยในครั้งต่อไปตัวแปรที่น่าจะใส่ใจเป็นพิเศษ คืออิทธิพลขอตัวแปรทาง  ปัจจัยคุณค่า

ตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ น่าจะลองทำการศึกษาอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร 

           3.  ในการวิจัยในครั ้งต่อไปตัวแปรที ่น่าจะใส่ใจเป็นพิเศษ คืออิทธิพลขอตัวแปรทาง  ปัจจัย

สภาพแวดล้อมภายนอก PESTEL Analysis ด้านนโยบายและการเมือง ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม น่าจะลอง

ทำการศึกษาอิทธิพลทั ้งทางตรงและทางอ้อม ที ่ม ีอ ิทธ ิพลต่อการตัดส ินใจซื ้อคอนโดมิเน ียม ใน

กรุงเทพมหานคร 

4. ในครั้งต่อไปผู้วิจัยไม่ต้องทำการศึกษาเรื่องเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ เพราะไม่มีความแตกต่าง 

ให้ศึกษาลึกลงไปที่มีผล LSD ที่แตกต่าง เช่น สถานภาพ และ รายได้ 
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