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ส่วนประสมทางการตลาดและตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม (Resale) ใน
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บทคัดย่อ 

การศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดและตราสินคา้ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 

(Resale) ในกรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) เส้นสุขุมวิทและบริเวณใกลเ้คียง มีวตัถุประสงค์ (1) 

เพื่อทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม (Resale) ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ตามแนว

รถไฟฟ้า (บีทีเอส) เส้นสุขุมวิทและบริเวณใกลเ้คียง (2) เพื่อทราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโด (Resale) ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) เส้นสุขุมวิทและ
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บริเวณใกลเ้คียง (3) เพื่อทราบถึงปัจจยัด้านตราสินคา้และช่ือโครงการในการเลือกเลือกซ้ือคอนโด (Resale) ใน

พื้นที่กรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) เส้นสุขุมวิทและบริเวณใกลเ้คียง กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั 

ไดแ้ก่ ประชากรในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชห้ลกัการค านวณของ Yamane ใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่าง

แบบสะดวก (Convenience Sampling) เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ

เชิงพรรณณา  

ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศ หญิง 285 คิดเป็นร้อยละ 71.3 อายุ 25 – 40 ปี คิดเป็น

ร้อยละ 67.5 สถานภาพโสดเป็นส่วนใหญ่ จ านวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 ระดับการศึกษาปริญญาตรีเป็น

ส่วนใหญ่ จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน เป็นส่วนใหญ่จ านวน 187 

คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 และมีรายไดอ้ยู่ที่ 15,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.8 ตามล าดบั 

 ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และดา้นตราสินคา้หรือ

ช่ือโครงการของคอนโดมิเนียม มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม (Resale) ในกรุงเทพมหานคร ตาม

แนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) เส้นสุขุมวิทและบริเวณใกลเ้คียงมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 

ค าส าคัญ : คอนโดมิเนียม (Condominium), การตลาด (Marketing), ตราสินคา้ (Brands)   
 

Abstract 

 Research “Marketing Mix (7P) and Brand factors that Affect the Decision to Purchase the 

Condominium (Resale) in Bangkok along the BTS Skytrain in Sukhumvit Line and Nearby Areas”. (1) To know 

the factors affecting the decision to purchase the condominium (Resale) in the Bangkok area Along the BTS 

(BTS), Sukhumvit line and nearby areas. (2) To know the factors of marketing mix that affect the decision to 

purchase the condominium (resale) in the Bangkok area along the BTS, Sukhumvit line and nearby areas. (3) 

To know the brand factor and project name what choosing to purchase the condo (resale) in the Bangkok area 

along the BTS, Sukhumvit line and nearby areas. The sample group used in this research was a population of 
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400 people in Bangkok province by using the method of Taro Yamane to determine the size of sample group 

and using Convenience Sampling method and using questionnaires and analyzed with descriptive statistics. 

The result revealed that a majority of subject were female 71.3%, in the age range of 25 – 40 years 

old averaging 67.5%, the most of respondents were single 67.8%, 64.8% mostly had graduated with bachelor’s 

degree, and, mostly working in private company 48.8% and the salary 15,001 – 25,000 baht per month 22.8%. 

The result of the study of marketing Mix (7P) and brand factors that effect the decision to purchase 

the condominium (resale) in Bangkok along the BTS sky train in Sukhumvit line and nearby areas. It was found 

that the marketing mix in factor, product, people, promotion, physical, process including the brand quality, 

brand awareness which affect to the purchasing of condominium (resale) in Bangkok along the BTS Skytrain 

in Sukhumvit line and nearby areas it had a statistically significant effect on purchasing 0.05. 

 

Keywords : Condominium, Marketing, Brands. 

 

บทน า 

ในปัจจุบนัตลาดคอนโดมิเนียมในประเทศไทยมีการแข่งขนัสูงมาก โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร ที่ตั้ง

คอนโดมิเนียมมีการกระจุกตวัและกระจายตวัอยู่ในพื้นที่เศรษฐกิจส าคญัอย่างชัดเจน มีการเปิดตวัโครงการ

คอนโดมิเนียมใหม่ๆ จ านวนมากหลากหลายระดับ ตั้ งแต่ราคาถูกสุดจนถึงแพงสุด อีกทั้ งยงัมีรูปแบบของ

คอนโดมิเนียมทีมีให้เลือกมากมาย จึงเกิดปัญหาว่าผูป้ระกอบการจะด าเนินธุรกิจอย่างไร ให้ตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคที่จะซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างแทจ้ริง 

(กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2560) จากขอ้มูลกรมพฒันาธุรกิจการคา้ ณ วนัที่ 10 กุมภาพนัธ์ 2560 นางสาว

บรรจงจิตต ์องัศุสิงห์ อธิบดีกรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์ เปิดเผยว่า ปัจจุบนัผูบ้ริโภคนิยมอยู่อาศยั

ในโครงการอาคารชุดมากข้ึน ส่งผลให้อาคารชุดย่านใจกลางเมืองมีอตัราการขยายตวัเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว จนท า

ให้เกิดสังคมในอาคารสูงเพิ่มข้ึนตามไปด้วย การบริหารอาคารหรือนิติบุคคลของอาคาร จึงจ าเป็นต้องเพิ่ม

บุคลากรเขา้มาในสายงานน้ีมากข้ึนตามจ านวนของอาคารชุดที่เพิ่มข้ึน ซ่ึงขณะน้ีจ านวนบุคลากรที่อยู่ในธุรกิจน้ี
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ยงัขาดแคลนอยู่เป็นอย่างมาก ทั้งน้ี จากตวัเลขสถิติการจดทะเบียนอาคารชุดทัว่ประเทศของกรมที่ดิน (ปี 2541 - 

2559) มีจ านวนประมาณ 3,300 ราย รวมกว่า 860,000 ยูนิต เมื่อพิจารณาตามพื้นที่ พบว่า ส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในพื้นที่ 

กรุงเทพมหานครมากที่สุดถึง 40% รองลงมาคือ ภาคตะวนัออก 21% และภาคใต้ 16% ตามล าดับ ส าหรับผล

ประกอบการที่ดีเช่นกัน โดยธุรกิจสามารถท าก าไรได้อย่างต่อเน่ือง ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มที่ดีของการ

ลงทุนประกอบธุรกิจประเภทน้ีในช่วงที่ผ่านมา 

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงสนใจทีจ่ะศึกษา ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมมือสอง (Resale) ใน

กรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) เส้นสุขุมวิท และบริเวณใกลเ้คียง เพื่อเป็นแนวทางให้

ผูป้ระกอบการและผูท้ี่สนใจในธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ รวมถึงตวัแทนขาย น าขอ้มูลไปใชใ้นการวางแผน 

และพฒันาโครงการให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการที่เปล่ียนไปของผูบ้ริโภค และใชป้ระกอบการจดัท าแผน

บริหารความเส่ียงเชิงธุรกิจในดา้นการตลาด 

 

วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพื่อทราบถึงปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโด (Resale) ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ตามแนว

รถไฟฟ้า (บีทีเอส) เส้นสุขุมวิทและบริเวณใกลเ้คียง  

2. เพื่อทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโด (Resale) ในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) เส้นสุขุมวิทและบริเวณใกลเ้คียง   

3. เพื่อทราบถึงปัจจัยด้านตราสินค้าและช่ือโครงการในการเลือกซ้ือคอนโด (Resale) ในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) เส้นสุขุมวิทและบริเวณใกลเ้คียง   

ขอบเขตของงานวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการศึกษา คือ ผูท้ี่เคยซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในพื้นที่แนวรถไฟฟ้า

สุขุมวิท 
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สมมติฐานการวิจัย 

1. ปัจจัย ส่วนบุคคลต่ างกัน น่าจะมี ปัจจัยในการ เ ลือกซ้ือคอนโดมิ เ นียมมือสอง (Resale) ใน

กรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) เส้นสุขุมวิทและบริเวณใกลเ้คียงต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดและตราสินค้าต่างกัน น่าจะมีปัจจัยในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมมือสอง 

(Resale) ในกรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) เส้นสุขุมวิทและบริเวณใกลเ้คียงต่างกนั 

ประโยชน์ของงานวิจัยที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโด (Resale) ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) เส้นสุขุมวิทและบริเวณใกลเ้คียง 

2. เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตาดที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโด (Resale) ใน

พื้นที่กรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) เส้นสุขุมวิทและบริเวณใกลเ้คียง 

3. เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยด้านตราสินค้าหรือช่ือโครงการในการเลือกซ้ือคอนโด (Resale) ในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) เส้นสุขุมวิทและบริเวณใกลเ้คียง 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

(อดุลย ์จาตุรงกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล 2546, น. 16) พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) คือ

พฤติกรรมการแสดงออกของแต่ละบุคคลในการเลือกซ้ือ การใช ้การคน้หา การจดัการกบัสินคา้และบริการ หรือ

การประเมินผลซ่ึงผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้ ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมต่างๆ ที่

บุคคลกระท าเมื่อไดร้ับบริโภคหรือสินคา้บริการ รวมถึงการขจดั สินคา้หรือหลงับริการบริโภค  

(ธงชัย สันติวงษ์, 2540, น. 34-38) ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การประสมที่ เขา้กันได้อย่างดี

เป็นอันหน่ึงอันเดียวกันของการก าหนดราคา การส่งเสริมการขาย  ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายและระบบการจัด

จ าหน่าย ไดม้ีการจดัออกแบบเพื่อใชส้ าหรับการเขา้ถึงกลุ่ม ผูบ้ริโภคที่ตอ้งการ พิษณุจงสถิตวฒันา (2544, น. 10) 

กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ  ปัจจัยผนัแปรทางการตลาดที่ผู ้บริหารการตลาดเสนอให้แก่ตลาด

เป้าหมาย เพื่อบ าบดัความตอ้งการ พร้อมทั้งน าความพอใจสูงสุดมาสู่ตลาดเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดเป็น
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ปัจจยัแปรผนัทาง การตลาดที่ผูบ้ริหารสามารถควบคุมไดแ้ละเป็นหนา้ที่ของผูบ้ริหารที่จ  าต้องปรับปัจจยัผนัแปร

เหล่าน้ีให้สอดคลอ้งกับการเปล่ียนแปลงของตลาดเป้าหมายและสภาวะการแข่งขนั เพื่อสร้างความได้เปรียบ 

เหนือคู่แข่งขนั และสร้างความพอใจให้แก่ลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาด (the Marketing Mix) ของ

ธุรกิจทัว่ไปประกอบดว้ย สินคา้ (Product) ราคา (Price) สถานที่จ  าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการจ าหน่าย 

(Promotion) แต่ถา้เป็นธุรกิจบริการจะมีส่วนประสมทาง การตลาดเพิ่มข้ึน คือ พนักงาน (People) กระบวนการ

ให้บริการ (Process) และส่ิงต่าง ๆ ภายใน ส านกังาน (Physical Evidence)  

(Kotler, 2003, p. 16, อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2546, น. 53) แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทาง

การตลาด กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 7 P`s) เป็นตวัแปรทางการตลาดที่ ควบคุม

ไดซ่ึ้งบริษทัใช ้ร่วมกนั เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงประกอบดว้ย 7 ปัจจยั ดงัน้ี  

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนอง ความจ าเป็น หรือความตอ้งการ

ของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงที่สัมผสัไดแ้ละสัมผสั ไม่ไดเ้ช่น บรรจุภณัฑสี์ราคา คุณภาพ ตรา

สินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะ เป็นสินคา้ บริการสถานที่บุคคล หรือความคิดผลิตภณัฑ์

ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) คุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้

ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ที่ตอ้งจ่ายหรือเสียไป เพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑห์รือ หมายถึง 

คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง  คุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กับราคา (Price) 

ของผลิตภณัฑ์นั้น ดังนั้น ผูก้ าหนดกลยุทธ์ด้านราคา จึงต้องค านึงถึง คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตา

ของลูกคา้ ซ่ึงต้องพิจารณาการยอมรับ ของลูกคา้ในคุณค่า ของผลิตภณัฑว์่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑต์น้ทุนสินคา้

และค่าใชจ้่ายที่ เก่ียวขอ้ง และการแข่งขนั (Etzel, Walker, & Stanton, 2001) 

สถานที่/ท าเลที่ตั้ง (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ย สถาบนั  และกิจกรรม ใช้

เพื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการ จากองค์การหรือผูผ้ลิตไปยงัตลาด สถาบนัที่น า  ผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาด คือ

สถาบนัทางการตลาด อาจจะเป็นคนกลางต่าง ๆ ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ กระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ยการ

ขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาคลงัสินคา้ เป็นตน้  
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การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือ ที่ใช้เพื่อสร้างความ พึงพอใจต่อตราสินคา้หรือ

บริการหรือความคิดต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ เพื่อเตือน ความทรงจ าในผลิตภณัฑโ์ดยคาด

ว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ หรือ เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกับขอ้มูลระหว่าง

ผูข้ายกับผูซ้ื้อ เพื่อสร้าง ความคิดที่มีผลต่ออารมณ์และ ความรู้สึกออกมาโดยทางพฤติกรรม การติดต่อส่ือสาร

อาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non-Personal Selling) 

เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลาย เคร่ืองมือ องคก์ารอาจเลือกใชห้น่ึงหรือ หลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการ

เลือกใชเ้คร่ืองการสือสาร การตลาดแบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication: IMC) โดย

พิจารณาถึง ความเหมาะสมกบัลูกคา้ คู่แข่งขนั ผลิตภณัฑ์ 

บุคลากร (People) หมายถึง บุคคลที่มีส่วนร่วมในกระบวนการทั้ งหมด ซ่ึงรวมไปถึงพนักงานผู ้

ให้บริการ ซ่ึงได้จากการคดัเลือก เพื่อท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจในการรับ 14 บริการมากข้ึนแตกต่างเหนือ

คู่แข่ง ซ่ึงพนกังานควรมีความรู้ความสามารถ มีทศันคติที่ดีสามารถ ตอบสนองต่อลูกคา้ อย่างมีความน่าเช่ือถือ มี

ความรับผิดชอบ ส่ือสารกบัลูกคา้ไดด้ีมีความสามารถใน การแกปั้ญหาต่างๆ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจ

ให้ลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่ง 

ลักษณะทางกายภาพ (Physical) หมายถึง สภาพแวดลอ้มที่ปรากฏ ให้ผูบ้ริโภคได้ เห็นทั้งหมด ไม่ว่าจะ

เป็นสถานที่ซ้ือขายผลิตภณัฑห์รือสถานที่อ่ืนๆ ที่เกิดปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อกบั บริษทั  

กระบวนการ กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการในการให้บริการแก่ลูกคา้ ซ่ึง มีหลากหลาย

รูปแบบเป็นการส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกคา้ เพื่อให้เกิดความรวดเร็ว  และความประทบัใจของ

ลูกคา้ (Customer Satisfaction) รวมถึงการน าเสนอผลิตภณัฑก์ารทกัทาย และการตอ้นรับลูกคา้ที่มาติดต่อ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ไวค้ลา้ยคลึงกันโดยกล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์หมายถึง ขอ้มูล 

เก่ียวกบัตวับุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายไดศ้าสนาและเช้ือชาติซ่ึงมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้ใชเ้ป็นลกัษณะพื้นฐานที่นักการตลาดมกัจะน ามาพิจารณา ส าหรับการแบ่งส่วนตลาด (Market 

Segmentation) โดยน ามาเช่ือมโยงกบัความตอ้งการ ความชอบ และอตัราการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค (Hanna and 

Wozniak, 2001 Shiffman and Kanuk, 2003) 
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ตราสินค้า (Brands) เป็นรูปแบบของภาพพจน์และแนวความคิด ในรูปอตัลกัษณ์  ค าขวญั และผลงาน

ออกแบบ ของสินคา้และผลิตภณัฑ ์ทั้งยงัเป็นขอ้มูลเชิงมโนธรรม ที่แสดงออกทางรูปธรรมดว้ยสัญลกัษณ์ ที่ส่ือ

ถึงบริษทั สินคา้ บริการ หรือกลุ่มผูข้าย ที่แตกต่างจากคู่แข่งขนั การสร้างตราสินคา้ ให้เป็นที่จดจ าของลูกค้า 

เกิดข้ึนไดจ้ากการโฆษณา การบอกต่อ การออกแบบที่มีเอกลกัษณ์โดดเด่น ในปัจจุบนั การสร้างตราสินคา้ กลาย

มาเป็นส่วนส าคญัของวฒันธรรม และปรัชญาการออกแบบ (ส านกัพิมพม์หาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2552) 
 

กรอบแนวคดิ 
 ตัวแปรอิสระ 

 

 

 

 

   

                                                           ตัวแปรตาม 

 

                                             

 

  

 

 

 

 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

• ดา้นผลิตภณัฑ์หรือช่ือโครงการ (Product) 

• ดา้นราคาต่อตารางเมตร (Price) 

• ดา้นสถานที่ตั้งโครงการ (Place, Location) 

• ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

• บุคลากรหรือพนักงานส่งเสริมการขาย (People) 

• กระบวนการจดัการในการซ้ือการขายอย่างมีประสิทธิภาพ (Process) 

• การตกแต่งหรือสไตล์ของโครงการ (Physical Evidence) 

 

ส่วนประสมทางการตลาดและ

ตราสินคา้ที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียม (Resale) ใน

กรุงเทพมหานคร ตามแนว

รถไฟฟ้า (บีทีเอส) เส้นสุขุมวิท

และบริเวณใกล้เคียง 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

• เพศ 

• สถานภาพ 

• อายุ 

• ระดบัการศึกษา 

• อาชีพ 

• รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ตราสินค้า (Brand) 

• การรับรู้ของตราสินคา้ (Brand Awareness) 

• คุณภาพที่รับรู้ของตราสินคา้ (Brand Performance) 

• ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ (Brand Trust) 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%B3%E0%B8%82%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%8D
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C
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วิธีด าเนินงานวิจัย 

การวิจัยน้ี ผู ้วิจัยมีวัตถุประสงค์ที่จะศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมใน

กรุงเทพมหานครในพื้นทีแนวรถไฟฟ้าเส้นสุขุมวิท” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้

วิธีการวิจยัแบบการส ารวจ (Survey Research) จากการเก็บขอ้มูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) และท าการ

วิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อสรุปผลทางการวิจยั  

ในการก าหนดวิจัย น้ี เ ป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่ เ ป็นประชากรที่ เ คยซ้ือคอนโดมิ เ นียมใน

กรุงเทพมหานครตามแนวรถไฟฟ้าเส้นสุขุมวิทและบริเวณใกล้เคียง ซ่ึงมีจ านวนมากและไม่สามารถทราบ

จ านวนที่แท้จริง ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยอ้างอิงการค านวณหากลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบ

ประชากรแน่นอน แต่ทราบว่ามีจ านวนมาก ผูว้ิจัยจึงก าหนดระดบัความแปรปรวนสูงสุดคือ p = 50% หรือ 0.5 

และ q = 50% หรือ 0.5 โดยมีระดับความเช่ือมัน่เท่ากับ 95% และระดับความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับได้ไม่เกิน 

0.05 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

โดยภาพรวมอยู่ในระดับคะแนนมากที่สุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 0.000 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 

0.844 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่าสามารถพิจารณาเป็นรายดา้นไดด้งัต่อไปน้ี 

1. ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมทัว่ไปในการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมมือสอง (Resale) ตามแนวรถไฟฟ้า

เส้นสุขุมวิทและบริเวณใกลเ้คียง คือ เพศ หญิง 285 คิดเป็นร้อยละ 71.3 อายุ 25 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 67.5 

สถานภาพโสดเป็นส่วนใหญ่ จ านวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 ระดับการศึกษาปริญญาตรีเป็นส่วน

ใหญ่ จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน เป็นส่วนใหญ่จ านวน 187 

คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 และมีรายไดอ้ยู่ที่ 15,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.8 ตามล าดบั 

2. ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสินใจเลือกซ้ือ คอนโดมิเนียมมือสอง (Resale) 

ในกรุงเทพมหานครตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) เสน้สุขุมวิทและบริเวณใกลเ้คียง ไดแ้ก่ 

- ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ของโครงการที่เหมาะสม มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับการตดัสินใจเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมมือสองในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีคุณภาพของผลิตภณัฑ์ที่เหมาะสมกับราคาและ

สถานที่ตั้ง ราคาเหมาะกับขนาดของห้องและพื้นที่ใช้สอย ท าเลที่ตั้งของโครงการ ใกลส้ถานที่
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ท างาน/สถานที่ศึกษา ค่อนขา้งมาก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพวสัดุ สภาพแวดลอ้มโดยรอบที่ตั้ง

โครงการมีความเหมาะสมและปลอดภยั ท าเลที่ตั้งโครงการ ใกลร้ะบบขนส่งมวลชนค่อนขา้งมาก 

ค่าใช้จ่ายส่วนกลางมีความเหมาะสม และขนาดพื้นที่ใช้สอยในห้องเพียงพอต่อการพกัอาศยั ย่อม

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือสองในกรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) 

และบริเวณใกลเ้คียง 

- ปัจจยัดา้นความคุม้ค่าของราคาและการผ่อนช าระ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกับการตดัสินใจเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมใน  กรุงเทพมหานคร ทั้ งน้ีต้องมีจ านวนเงินและระยะเวลาผ่อนดาวน์มีความ

เหมาะสม ก าหนดเงินดาวน์ และท าสัญญาต ่า ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกบัโครงการของบริษัทอ่ืนที่

ใกลเ้คียงกนั ราคาเหมาะสมกบั ตราสินคา้คอนโดมิเนียม 

- ปัจจัยด้านสถานที่ตั้ งของโครงการที่เหมาะสม สถานที่ตั้งของโครงการควรมีการเป็นสถานที่ที่

เดินทางสะดวกและติดตามแนวรถไฟฟ้า บีทีเอส เน่ืองจาก ท าเลย่อมเป็นจุดขายส าคญัของโครงการ

คอนโดมิเนียม บนถนนสุขุมวิท ที่ส าคญัการที่โครงการที่ตั้งสามารถเช่ือมกับสถานีรถไฟฟ้า บีที

เอส ย่อมส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมมากข้ึน 

- ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการให้บริการ ไม่มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมใน กรุงเทพมหานคร แสดงว่า ผู ้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญกับ การส่งเสริม

การตลาด เช่น มีส่วนลดเงิน สดให้เพิ่มเติม มีของแถมต่างๆ ให้อย่างเหมาะสม เช่น ไอโฟน 

เฟอร์นิเจอร์ เมื่อท าการซ้ือ คอนโดมิเนียม มีบริการสถาปนิกและมณัฑนากรให้ค าแนะน าการต่อ

เติมและตกแต่งเพียงพอ พนกังานให้ความส าคญักบัลูกคา้ที่มาใช้บริการ ท าให้เกิดความประทบัใจ 

และสัญญาจะซ้ือจะขายห้อง ชุดมีมาตรฐานน่าเช่ือถือ อาจเน่ืองจาก ผูบ้ริโภคเห็นว่า ของแถมหรือ

ส่วนลดต่างๆ ไม่มีความจ าเป็น และคิดว่าเงินที่ซ้ือคอนโดอาจถูกบวกเพิ่มเขา้ไปในราคาคอนโดเพิ่ม 

อีกทั้งการให้บริการต่างๆ เป็นส่ิงที่ ผูบ้ริโภคควรไดร้ับอยู่แลว้รวมทั้งสัญญาจะซ้ือจะขายห้องชุดซ่ึง

โดยทัว่ไป ตอ้งมีมาตรฐานน่าเช่ือถือ เป็นพื้นฐานอยู่แลว้ 

- ปัจจัยด้านบุคคลและความเป็นมืออาชีพ  มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมนมือสองใน กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี เมื่อคอนโดมีพนกังานปฏิบตัิหน้าที่พูดจาสุภาพ 

มีอธัยาศยัดียิ้มแยม้แจ่มใส พนกังานที่ปฏิบตัิหนา้ที่ แต่งกายสุภาพเรียบร้อย มีการจดัที่รับรองลูกคา้ 
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เพียงพอ ห้องตวัอย่างมี ความน่าสนใจ มีการตกแต่งและใชว้สัดุถูกต้องตรงกบัห้องจริง พนกังานที่

ปฏิบตัิหนา้ที่ มีความรู้ ความเขา้ใจในผลิตภณัฑม์ีความสามารถในการให้ค าปรึกษา ค าแนะน า และ

ช่วยเหลือผู ้ใช้บริการได้ เป็นอย่างดีพนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่มีความเอาใจใส่ในการให้บริการ 

(Service mind) จ านวนพนักงาน ที่ปฏิบตัิหน้าที่ประจ ามีเพียงพอส าหรับผูใ้ช้บริการ มีการพาชม

ห้องตวัอย่างตามที่ท่านต้องการ สามารถช่วยเพิ่มการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมมือสองใน

กรุงเทพมหานคร 

- ปัจจัยด้านกระบวนการ  ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัด สินใจเ ลือกซ้ือคอนโดมิ เ นียมใน

กรุงเทพมหานคร แสดงว่า ผูบ้ริโภคไม่ได้ให้ความส าคญักับ กระบวนการท างานที่เป็นมาตรฐาน 

เช่น มีการน าชมห้อง ตวัอย่างและให้ขอ้มูลอย่างถูกต้อง ภายในโครงการมีบรรยากาศที่ดีสวยงาม 

ร่มร่ืน ระบบการ ให้บริการมีความสะดวก และรวดเร็วอาจเน่ืองจาก ผูบ้ริโภคเห็น ส่ิงที่ กล่าวมานั้น

เป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภค ควรไดร้ับอยู่แลว้ 

3. ดา้นตราสินคา้ มีความส าคญัในการประกอบการตดัสินใจในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม (Resale) ตามแนว

รถไฟฟ้า (บีทีเอส) เส้นสุขุมวิทและบริเวณใกลเ้คียง เน่ืองจากตราสินคา้หรือช่ือโครงการเป็นส่ิงที่บ่งบอก

ถึงคุณภาพและวสัดุของโครงการที่เลือกใช ้การดูแลของนิติและระบบรักษาความปลอดภยัของโครงการ 

สรุปผลการวิจัย 

 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหูคูณของปัจจัยในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมมือสอง 

(Resale) ในกรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) เส้นสุขุมวิทและบริเวณใกลเ้คียง ในเชิงประสิทธิภาพ

และประสิทธิผล 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก

ซ้ือคอนโดมือสอง (Resale) 

b Std. 

Error 

Beta t Sig F Sig. 

Constant 0.000 0.039  0.000 1.000 27.085 0.000 

ผลิตภัณฑ์ 0.412 0.059 0.412 6.943 0.000*   

ราคา -0.223 0.079 -0.223 -2.820 0.005*   
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สถานที่จัดจ าหน่าย 0.270 0.059 0.270 4.579 0.000*   

โปรโมชั่น 0.130 0.057 0.130 2.274 0.024*   

บุคลากร 0.229 0.061 0.229 3.769 0.000*   

กายภาพ -0.127 0.068 -0.127 -1.860 0.064   

กระบวนการ -0.207 0.066 -0.207 -3.141 0.002*   

การรับรู้ตราสินค้า 0.122 0.048 0.122 2.527 0.012*   

คุณภาพที่รับรู้ของตราสินค้า 0.335 0.050 0.335 6.641 0.000*   

ความเช่ือม่ันในตราสินค้า -0.098 0.050 -0.98 -1.965 0.050   

R = 0.832, R2 = 0.693, Adjusted R Square = 0.668, SEE = 0.576 

มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ตวัแปรอิสระสามารถ

พยากรณ์ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมือสอง (Resale) ในกรุงเทพมหานครตามแนวรถไฟฟ้า (บี

ทีเอส) เส้นสุขุมวิทและบริเวณใกล้เคียง มีทั้ งหมด 8 ตัวแปร โดยด้านโปรโมชั่น (Sing = 0.024) โดยมีค่า

สัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 0.130, การรับรู้ของตราสินค้า (Sig = 0.012) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 

0.122,  ด้านราคา (Sing = 0.005) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ -0.223, ด้านกระบวนการ (Sing = 0.002) 

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ -0.207,  ด้านผลิตภณัฑ์ (Sing = 0.00) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 

0.412, ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (Sing = 0.000) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ 0.270, ด้านบุคลากร (Sing = 

0.000) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.229, และดา้นคุณภาพที่รับรู้ของตราสินคา้ (Sing = 0.000) โดยมีค่า

สัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากบั 0.335 ซ่ึงสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได ้ดงัน้ี 

Y = 0.000 + 0.412 (ดา้นผลิตภณัฑ)์ + 0.335 (คุณภาพที่รับรู้ของตราสินคา้) + 0.270 (สถานที่จดัจ าหน่าย) + 0.229 

(บุคคลกร) + 0.130 (โปรโมชัน่) + 0.122 (การรับรู้ของตราสินคา้) + -0.207 (กระบวนการ) -0.023 (ราคา) 

จากสมการขา้งตน้จะเห็นไดว้่า 
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 หากเพิ่มปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์1 หน่วย ในขณะที่ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ คงที่ โอกาศใน

การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือสอง (Resale) ในกรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) ตามแนว

รถไฟฟ้า จะเพิ่มเป็น 0.412 หน่วย 

 หากเพิ่มด้านคุณภาพของตราสินคา้ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืนๆ คงที่ อากาศในการตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมมือสอง (Resale) ในกรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) ตามแนวรถไฟฟ้า จะเพิ่มเป็น 

0.335 หน่วย 

 หากเพิ่มปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด สถานที่การจัดจ าหน่าย 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ คงที่ 

อากาศในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือสอง (Resale) ในกรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) ตาม

แนวรถไฟฟ้า จะเพิ่มเป็น 0.270 หน่วย 

 หากเพิ่มปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคคลกร 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ คงที่ อากาศใน

การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือสอง (Resale) ในกรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) ตามแนว

รถไฟฟ้า จะเพิ่มเป็น 0.229 หน่วย 

 หากเพิ่มปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นโปรโมชัน่ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ คงที่ อากาศใน

การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือสอง (Resale) ในกรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) ตามแนว

รถไฟฟ้า จะเพิ่มเป็น 0.130 หน่วย 

 หากเพิ่มด้านการรับรู้ของตราสินคา้ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืนๆ คงที่ อากาศในการตดัสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมมือสอง (Resale) ในกรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) ตามแนวรถไฟฟ้า จะเพิ่มเป็น 

0.122 หน่วย 

 หากเพิ่มปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ คงที่ อากาศ

ในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือสอง (Resale) ในกรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) ตามแนว

รถไฟฟ้า จะเพิ่มเป็น -0.207 หน่วย 
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 หากเพิ่มปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกายภาพ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยดา้นอ่ืนๆ คงที่ อากาศใน

การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือสอง (Resale) ในกรุงเทพมหานคร ตามแนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) ตามแนว

รถไฟฟ้า จะเพิ่มเป็น -0.127 หน่วย  

 จากตารางขา้งต้น ผูว้ิจยัไดใ้ชก้ารวิเคาระห์การถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) ผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบว่า  ปัจจัยในการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือสอง (Resale) ในกรุงเทพมหานคร ตาม

แนวรถไฟฟ้า (บีทีเอส) เส้นสุขุมวิท และบริเวณใกลเ้คียง ซ่ึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น

บุคคลกร ดา้นโปรโมชัน่ ดา้นกายภาพ ดา้นกระบวนการ รวมถึงคุณภาพของตราสินคา้  การรับรู้ของตราสินคา้ 

ส่งผลการตัดสินใจซ้ือของคอนโดมิเนียมมือสอง (Resale) ที่มีนัยส าคัญทางสถิติอยู่ที่ 0.05 ส่งผลให้มีการ

ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือสอง (Resale) อย่างมีประสิทธิภาพอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเน่ือง  

 1. ควรมีการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมใน กรุงเทพมหานคร เพื่อการ

ลงทุน, อตัราผลตอบแทนจากการลงทุนซ้ือคอนโดมิเนียมที่นักลงทุนคาดว่า จะได้รับ และเปรียบเทียบ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครเพื่ออยู่อาศยัว่าแตกต่างกันอย่างไร มีการซ้ือ

เพื่อลงทุนโดยให้ผูอ่ื้นซ้ือ/เช่า แทนการฝากเงินในธนาคาร มากนอ้ย เพียงใด 

 2. ควรมีการส ารวจในพื้นที่เมืองใหญ่ๆ อ่ืน เน่ืองจากมีจ านวนประชาชนกระจุกตวั อยู่ตามหัวเมืองใหญ่ๆ 

มากข้ึน เพื่อศึกษาว่า แต่ละพื้นที่นั้น ปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ คอนโดมิเนียมเหมือนหรือ

แตกต่างกนัอย่างไรบา้ง 

เอกสารอ้างอิง 

สุภารัตน์ คามบุตร, ชาคริต ศรีทอง (2562) 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมตามแนวรถไฟฟ้าสายสีม่วง ในเขตนนทบุรี 

เจริญจิตต ์ผจงวิริยาทร  
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ปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร 

http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2016/TU_2016_5802030949_5185_3924.pdf 

ไฟศาข ์ภูริลดาพนัธ์, ดร. เบญจมาภรณ์ อิศรเดช 

ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อพฤติกรรมการซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร 

ธงชยั ชูสุ่น 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตักสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม (2557) 

http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/1055/1/thongchai.choo.pdf 

บุษกร หวงัดี, ดร. รุ่งระวี วรีะเวสส์ 

ปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการซ้ือคอนโดมิเนียมของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (2563) 

https://app.gs.kku.ac.th/gs/th/publicationfile/item/22nd-ngrc-2021/HMO9/HMO9.pdf 

การรับรู้ของตราสินค้าและผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้าบนส่ือออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

เกาหลขีองผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/3028/1/artitaya_daop.pdf 

นายโกศล น่วมบาง (2562) 

การสร้างการรับรู้ตราสินค้าใหม่เพื่อความภัคดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

http://ithesis-ir.su.ac.th/dspace/bitstream/123456789/2818/1/58604901.pdf 


