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บทคัดย่อ 
  
 การวิจัยเชิงปริมาณนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมที่ตั้งอยู่ตามแนวรถไฟฟ้าของประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตภาษีเจริญ  กรุงเทพมหานคร เป็นการ
วิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มแบบบังเอิญจ านวน 279 คน ผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาชอบการอยู่อาศัยในคอนโดมิเนียมที่อยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้า ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมจาก
ราคาห้อง มีเป้าหมายในชีวิตที่จะเป็นเจ้าของคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร โดยมีเงินพร้อมที่จะซื้อ ส่วน
การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ พบว่า การส่งเสริมการขาย คุณภาพ และท าเลที่ตั้ง มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา โดยการส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
(Beta = 0.569) รองลงมาคือคุณภาพและท าเลที่ตั้ง (Beta = 0.237 และ 0.185 ตามล าดับ) 
 
ค าส าคัญ: คอนโดเนียม; การตัดสินใจซื้อ; รถไฟฟ้า; เขตภาษีเจริญ 
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Abstract 
 The objectives of this quantitative research were to study the buying decision 
and factors influencing the decision to buy condominiums along the BTS, MRT and SRT lines 
of people residing in Pasicharoen District, Bangkok. Samples used in this study were 279 
people collected by accidental sampling method.  Findings are that the samples enjoy living 
in condominiums situated near sky train stations, make buying decision from the room price, 
have a goal to own a condominium in Bangkok and have financial resources for the 
purchase.  As for factors influencing the decision to buy, findings show that the most 
influential factor was Promotion (Beta = 0.569) followed by Quality and Location (Beta = 
0.237 & 0.185 respectively). 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

ที่อยู่อาศัยเป็นหนึ่งในความจ าเป็นขั้นพื้นฐานของมนุษย์ คอนโดมิเนียมหรืออาคารชุดเป็นหนึ่งใน
รูปแบบของที่อยู่อาศัยที่ตอบโจทย์ชีวิตของคนในเมืองใหญ่ทั่วโลก กรุงเทพมหานครก็เป็นหนี่งในเมืองใหญ่ของ
โลกที่มีการก่อสร้างที่อยู่อาศัยประเภทนี้เป็นจ านวนมากโดยเฉพาะตามแนวรถไฟฟ้าสายต่างๆ ซึ่งในปัจจุบันมี
อยู่ 13 ทั่วเมือง ทั้งที่เปิดใช้งานแล้วและก าลังก่อสร้าง ในปัจจุบันตลาดอสังหาริมทรัพย์ได้รับผลกระทบอย่าง
หนักจากภาวะเศรษฐกิจซบเซาทั่วโลกอันเนื่องมาจากหลายปัจจัย ทั้งความขัดแย้งทางการเมืองและสงคราม
การค้าระหว่างประเทศมหาอ านาจ การแพร่ระบาดของโควิด-19 การแข็งตัวของค่าเงินบาท การบังคับใช้
มาตรการก ากับดูแลสินเชื่อที่อยู่อาศัย หรือ Loan to Value: LTV ของธนาคารแห่งประเทศไทย ท าให้อัตรา
การขายคอนโดมิเนียมเปิดใหม่ในไตรมาสแรกของปี 2563 ต่ าที่สุดในรอบ 5 ปี (Prachachat, 2563) 
สถานการณ์ดังกล่าวท าให้ผู้ประกอบการหลายรายเลือกท่ีจะชะลอตัวในการเปิดการขายโครงการใหม่ไว้ก่อน 
และรับมือกับสถานการณ์เฉพาะหน้าด้วยหลากหลายวิธีการ เช่นการน าโครงการเก่าที่ยังมียูนิตค้างขายมาลด
ราคาเพ่ือการรับรู้รายได้ของผู้ประกอบการและเพ่ือกระตุ้นยอดโอนกรรมสิทธิ์  กลยุทธ์การตลาดที่น่าจับตา
มองคือมาตรการกระตุ้นยอดขายโดยการเสนอส่วนลดตั้งแต่หลักแสนไปจนถึงหลักล้านบาทต่อยูนิต รวมทั้ง
แคมเปญให้อยู่ฟรีเป็นเวลาถึง 3ปี แผนกวิจัยและการสื่อสาร คอลลิเออร์ส อินเตอร์เนชั่นแนล ประเทศไทย 
คาดการณ์ว่าอาจต้องใช้เวลาสองปีครึ่งในการระบายคอนโดมิเนียมใหม่ที่ยังคงค้างอยู่ในตลาดใน
กรุงเทพมหานครอีกกว่า 60,000 ยูนิต ซึ่งส่วนใหญ่เป็นโครงการที่อยู่ใกล้กับสถานีรถไฟฟ้าที่เปิดให้บริการแล้ว 
รวมถึงแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายใหม่ที่อยู่ระหว่างการก่อสร้างทั้งบนดินและใต้ดิน (REIC, 2546) 

ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมที่ตั้งอยู่ตามแนวรถไฟฟ้า
ซึ่งมียูนิตเหลือขายเป็นจ านวนมาก เพ่ือที่จะได้ทราบว่าปัจจัยใดที่มีส่วนช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมสามารถกระตุ้นยอดขายและระบายสต็อกได้ในสถานการณ์ที่ได้กล่าวไป
แล้วข้างต้น  
 
ค าถามในการวิจัย 

1. คุณภาพของคอนโดมิเนียม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมที่ตั้งอยู่ตามแนวรถไฟฟ้าของ
ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตภาษีเจริญหรือไม่ 

2. ท าเลที่ตั้งของโครงการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมที่ตั้งอยู่ตาม  
แนวรถไฟฟ้าของประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตภาษีเจริญหรือไม่ 

3. การส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมที่ตั้งอยู่ตามแนวรถไฟฟ้าของประชาชน
ที่อาศัยอยู่ในเขตภาษีเจริญหรือไม่ 

 
วัตุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อและการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมที่ตั้งอยู่ตามแนวรถไฟฟ้าของประชาชน
ที่อาศัยอยู่ในเขตภาษีเจริญ  

2. เพ่ือศึกษาตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมที่ตั้งอยู่ตามแนวรถไฟฟ้าของประชาชนที่
อาศัยอยู่ในเขตภาษีเจริญ  
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ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย 
 
แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 4Ps) 
ส่วนประสมทางการตลาด คือ ตัวแปรทางการตลาด 4 ด้านที่ถูกน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความ

พึงพอใจแก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่น ามาเสนอต่อตลาดเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ด้านราคา (Price) ราคาเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะท าให้ลูกค้าสนใจและยอมรับ
ในผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงิน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็น
โครงสร้างช่องทางของทุกกระบวนการที่เก่ียวข้องเพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการไปยังตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นกระบวนการติดต่อสื่อสารจากผู้ขายไปยังตลาดเป้าหมาย เพ่ือบอกให้ลูกค้า
ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย   (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 
 
แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buying Decision Process)  

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความนึกคิดและความรู้สึกของมนุษย์ เพราะ
แต่ละคนมีทัศนคติ สิ่งจูงใจ การรับรู้ และการตอบสนองต่อหรือสิ่งกระตุ้น (Stimuli) ทั้งภายในและภายนอก
แตกต่างกัน  แม้ผู้บริโภคจะมีมีความต้องการและกระบวนการการตัดสินใจไม่เหมือนกัน แต่ผู้บริโภคจะมี
รูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน (Kotler, 2003) ได้แบ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อออกเป็น 5 ขั้นตอน 
ได้แก่ การ  

1. รับรู้ปัญหา (Problem recognition) เกิดข้ึนเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็น
อุดมคติ (Ideal) กับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information search) เมื่อเกิดปัญหาหรือมีความต้องการเกิดขึ้น ผู้บริโภคก็จะ
แสวงหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลข่าวสารต่างๆ  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากข้ันตอนที่ 2 แล้วก็
จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละ
สินค้าและตัดสินใจเลือกจากหลายปัจจัยที่เก่ียวข้อง 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผลิตภัณฑ์บางอย่างมีความเกี่ยวข้องกับข้อมูลมากมาย
หลายด้าน ผู้บริโภคแต่ละคนต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่าง
กัน 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค
ซึ่งอาจจะเป็นด้านบวกหรือด้านลบ หากเป็นด้านบวกก็อาจท าให้เกิดการซื้อซ้ าหรืออาจมีการแนะน าผลิตภัณฑ์
นั้นให้กับลูกค้ารายใหม่ แต่หากเป็นประสบการณ์ด้านลบ นอกจากจะไม่เกิดการซื้อซ้ าแล้วยังอาจส่งผลเสีย
ต่อเนื่องจากการบอกต่อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 

 
แนวคิดล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs) 
ล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์มักถูกน ามาใช้ในการศึกษาเรื่องการตลาด เพ่ือช่วยให้เข้าใจถึง

แรงจูงใจของลูกค้าในการเลือกซ้ือสินค้า ถูกเขียนไว้ในรูปแบบของปิรามิด 5 ระดับ ได้แก่  
ขั้นที่ 1. ความต้องการด้านร่างกายและชีวภาพ (Bilogical & Physiological needs) หมายถึง ความ

ต้องการขั้นพ้ืนฐานทางร่างกายที่จ าเป็นต่อการมีชีวิตอยู่รอด 
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ขั้นที่ 2.  ความต้องการความมั่นคงและปลอดภัย (Safety needs) หมายถึง ความมั่นคงปลอดภัยทั้ง
ทางด้านร่างกาย จิตใจ การงานและการเงิน รวมถึงความมั่นคงปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน 

ขั้นที่ 3.  ความต้องการความรักและความเป็นส่วนหนึ่งของสังคม (Love/belonging needs)   
ขั้นที่ 4 ความต้องการการยกย่อง นับถือ (Esteem needs) หมายถึง ความปรารถนาที่จะได้รับการ

ยอมรับและได้รับการเคารพจากผู้อ่ืน 
ขั้นที่ 5 ความต้องการความส าเร็จขั้นสูงสุดในชีวิต (Self-actualization) หมายถึง การได้ตระหนักถึง

ศักยภาพขั้นสูงสุดของตนเองอย่างเต็มรูปแบบ ซึ่งจะมีความแตกต่างกันในแต่ละบุคคล 
(เกียรติพงษ์ อุดมธนะธีระ, 2018) 

 
ทฤษฎีอุปสงค์ (Demand Theory)  
อุปสงค์ (Demand) คือปริมาณของสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคเต็มใจซื้อและมีความสามารถจะซื้อได้

ในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง ณ ระดับราคาที่ตลาดก าหนดมาให้ การจะเกิดอุปสงค์ที่แท้จริงได้นั้นต้อง
ประกอบไปด้วย 3 ปัจจัย คือ 1) ความต้องการ (Wants) ความต้องการที่ปราศจากความ สามารถในการซื้อไม่
ถือว่าเป็นอุปสงค์ 2) ความเต็มใจที่จะจ่าย (Willingness to pay) คือการที่ผู้บริโภคมีความยินดีที่จะ เสียสละ
เงินหรือทรัพย์สินที่ตนมีอยู่ เพ่ือแลกเปลี่ยนกับสินค้าหรือบริการต่างๆเหล่านั้น 3) ความสามารถที่จะ
ซื้อ (Purchasing power or Ability to pay) ซึ่งโดยปกติจะมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับขนาดของทรัพย์สิน
หรือรายได้ท่ีบุคคลนั้นมีหรือหามาได้ (ชาญณรงค์ บัวแย้มแสง, 2555)  

กฎของอุปสงค์  (Law of Demand) มีอยู่ว่า ภายใต้ข้อสมมติว่าปัจจัยตัวอ่ืนๆที่มีผลต่ออุปสงค์มี
ค่าคงที่ (other-things being equal) ปริมาณอุปสงค์ของสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งจะมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
ตรงกันข้าม (ผกผัน) กับระดับราคาของสินค้าชนิดนั้น (inverse relation) กล่าวคือ เมื่อราคาลดลงปริมาณอุป
สงค์จะเพ่ิมข้ึน และเม่ือราคาสูงขึ้นปริมาณอุปสงค์จะลดลง (Modal, 2553) 

อุปสงค์เป็นความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณความต้องการกับราคาของสินค้าและบริการนั้นโดย
ก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนๆคงที่ หากมีปัจจัยตัวอ่ืนเข้ามา ปริมาณความต้องการสินค้าหรือปริมาณอุปสงค์จะมิได้
ขึ้นอยู่กับราคาของสินค้าและบริการนั้นแต่เพียงอย่างเดียว แต่ยังขึ้นอยู่กับปัจจัยตัวอ่ืนๆ  ซึ่งได้แก่  ราคาของ
สินค้าชนิดอ่ืน จ านวนของประชากร รสนิยมของผู้บริโภค ฤดูกาล วัฒนธรรม ประเพณี และ การคาดคะเน
ราคาในอนาคตของผู้บริโภค (ชาญณรงค์ บัวแย้มแสง, 2555)  

 
ทฤษฎีสิ่งเร้าและการตอบสนอง (Stimulus-Response Theory)  
Phillip Kotler (2003)   ได้อธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยอาศัย S-R Theory ในรูป

ของแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (A Model of Consumer Behavior) เพ่ือแสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจที่ท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ใน  3 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 สิ่งกระตุ้น (Stimuli) จากภายนอก (External factors)  แบ่งเป็น 2 กลุ่มคือกลุ่มสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด (Marketing Mix)  4 ด้าน คือ  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  ด้านราคา (Price)  ช่องทางการ
จ าหน่าย (Place)  การส่งเสริมการขาย (Promotion)  และกลุ่มสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other stimuli) เป็นสิ่ง
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคที่เกิดขึ้นภายนอกและควบคุมไม่ได้ ได้แก่ ด้านเศรษฐกิจ (Economic)  ด้าน
เ ท ค โ น โ ล ยี  ( Technological)  ด้ า น ก ฎ ห ม า ย แ ล ะ ก า ร เ มื อ ง  ( Political)  ด้ า น วั ฒ น ธ ร ร ม 
(Cultural) ประชากรศาสตร์ (Demographic) และสถานการณ์ (Situational) 



 

 

วารสารโครงการทวิปริญญาทางรัฐประศาสนศาสตร์และบริหารธุรกิจ หนา้ 6 

 

ส่วนที่ 2 ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) เเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ผลิตหรือนักการ
ตลาดไม่สามารถคาดคะเนได้  เป็นส่วนที่มีสิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) ที่เกี่ยวกับลักษณะของผู้ซื้อ 
(Buyer Characteristics) ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากความเชื่อ ทัศนคติ ค่านิยม ความรู้ แรงจูงใจ และวิถีชีวิต 
เมื่อผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นทั้งภายนอกและภายใน ก็จะเกิดกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(Buyer Decision Process) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  

ส่วนที่ 3 การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Responses) หลังจากผ่านกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
5 ขั้นตอนแล้ว การตอบสนองของผู้ซื้อ มี 2 รูปแบบ คือ ซื้อ กับไม่ซื้อ ในกรณีที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภค
จะมีการตัดสินใจเพ่ือเลือก 5 สิ่งนี้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ที่ตรงกับความต้องการ ตราสินค้า (Brand) 
ผู้ขาย (Source) จ านวนหรือปริมาณ   (Amount) วิธีการช าระเงิน (Method of payment) ที่ตรงกับความ
ต้องการเป็นล าดับถัดไป (Lumen, 2020) 

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
เจริญจิตต์ ผจงวิริยาทร (2559) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมใน

กรุงเทพมหานครของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อมากท่ีสุด ได้แก่ปัจจัยด้านราคา และ ปัจจัย ด้านสถานที ่ 

ประภัสสร กาจนวุฒิศิษฎ์ (2559) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมมือสองรอบ
สถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส: กรณีศึกษา สถานีพร้อมพงษ์ สถานีทองหล่อ สถานีเอกมัย และสถานีพระโขนง พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดของด้านผลิตภัณฑ์คือ คุณภาพของโครงการ  

วรัญชล ีแซ่ลิ้ม และ มงคล อัศวดิลกฤทธิ์ (2560) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
ของผู้บริโภคบริเวณสี่แยกอโศก กรุงเทพฯ พบว่า สิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด คือ การมีร้านค้าเพ่ือ
ความสะดวกในการจับจ่าย และความเหมาะสมของการจัดแบ่งพ้ืนที่ใช้สอยภายในห้องพัก  

สมฤทัย ผุยวรรณ ์(2556) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมตามแนว
เส้นทางรถไฟฟ้าสายสีน้ าเงินของผู้บริโภคในเขตฝั่งธนบุรี พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านราคามากที่สุด รองลงมาคือด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นอันดับสุดท้าย  
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่าตัวแปรส าคัญท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้แก่ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 4Ps) จึงได้เลือกตัวแปร 
3 ด้านจากแนวคิดนี้ได้แก่ คุณภาพ ท าเลที่ตั้ง และการส่งเสริมการขาย มาเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยส าหรับ
การศึกษานี้ดังแสดงในแผนภาพ 
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ระเบียบวิธีวิจัย  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ในงานวิจัยนี้ ประชากร (Population) คือประชาชนที่ปัจจุบันพักอาศัยอยู่ในเขตภาษีเจริญทั้งหมด 

126,160 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน กรมการปกครอง, 2562) ก าหนดจ านวนตัวอย่างด้วยวิธีของ Taro 
Yamane (1967) ทีร่ะดับความเชื่อม่ันเท่ากับ 90% จากการค านวณตามสูตรได้จ านวนตัวอย่าง 100 ตัวอย่าง 
ในการศึกษานี้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างได้จ านวน 279 คน ซึ่งได้มาโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างเป็นการสุ่มแบบบังเอิญ 
(Accidental sampling) และใช้ข้อมูลจากตัวอย่างทั้ง 279 คนในการวิเคราะห์  

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลคือแบบสอบถามที่ประกอบด้วยค าถาม 3 ส่วน ส่วนที่ 1 เป็นข้อค าถาม

เกี่ยวข้อมูลส่วนบุคคล ส่วนที่ 2 เป็นข้อค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบ สอบถาม และการ
ตัดสินใจซื้อ ส่วนที่ 3 เป็นข้อค าถามที่เก่ียวกับตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาการตัดสินใจซื้อ มาตรวัดที่ใช้ในการวัด
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเป็นข้อค าถามที่สร้างมาจากทฤษฎี ได้ให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง 
(Content validity) และมีการตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (alpha 
coefficient) ของ Cronbach  (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2544) ซึ่งเป็นการหาความเที่ยงแบบความสอดคล้อง
ภายในกับกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายจ านวน 30 คน ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (Cronbach’s Alpha) สูงกว่า 0.7 
ทุกตัว ซึ่งหมายความว่า แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือและสามารถน าไปศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจริงได้ 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยนี้ท าการประมวลผลข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยน าเสนอในรูปแบบของตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) วิเคราะห์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วย Pearson Correlation และทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยโดยการหา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามโดยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression)  

สมมติฐานในการวิจัยคือ คุณภาพ ท าเลที่ตั้ง การส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมที่ตั้งอยู่ตามแนวรถไฟฟ้าของประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตภาษีเจริญ โดยเขียนสมการได้ดังนี้ 
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DCS = a + b1 QLT + b2 LOC + b3 PRO 
โดยที่ 

DCS =  การตัดสินใจซื้อ   
QLT = คุณภาพ 
LOC = ท าเลที่ตั้ง   
PRO = การส่งเสริมการขาย  
a = ค่าคงที่    
b =  สัมประสิทธิ์ของตัวแปร 

ผลการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 60.2) มีสถานภาพโสด (ร้อยละ 62.4) ได้รับการศึกษา
ระดับปริญญาตรีมากที่สุด มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด รองลงมาคือธุรกิจส่วนตัว อายุเฉลี่ย 37 
ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,000 บาท  

ในส่วนของการตัดสินใจซื้อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชอบการอยู่อาศัยในคอนโดมิเนียมที่อยู่ใกล้
สถานีรถไฟฟ้า โดยมีค่าเฉลี่ยของคะแนน 8.97 จาก 10 มีเป้าหมายในการเป็นเจ้าของคอนโด มิเนียมใน
กรุงเทพมหานคร ในการซื้อจะพิจารณาราคาห้องก่อนปัจจัยอื่น โดยมีเงินพร้อมที่จะซื้อ  ส่วนใหญ่มี
วัตถุประสงค์ในการซื้อคอนโดมิเนียมไว้เพ่ืออยู่อาศัยมากกว่ามีไว้เพ่ือการลงทุน 

 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression) 

 
 

จากตารางที่  1 ตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมที่ตั้งอยู่ตามแนวรถไฟฟ้าของประชาชน
ที่อาศัยอยู่ในเขตภาษีเจริญอย่างมีนัยส าคัญคือทั้ง 3 ตัวแปรที่ก าหนดไว้ในกรอบการวิจัย ได้แก่ คุณภาพ ท าเล
ที่ตั้ง และการส่งเสริมการขาย ซึ่งสามารถเขียนสมการของการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมที่ตั้งอยู่ตามแนว
รถไฟฟ้าของประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตภาษีเจริญได้ดังนี้  

 
DCS = -20.479 + 0.390 QLT + 0.344 LOC + 0.801 PRO 

                   (6.299)**      (4.146) **      (13.211)** 
**Sig. 0.01 
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ในการเปรียบเทียบผลของตัวแปรอิสระที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อว่าตัวแปรไหนมีผลมากน้อยกว่ากัน 
โดยใช้ค่า Standardized Coefficients หรือ Beta พบว่า การส่งเสริมกาขาย (PRO) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมมากที่สุด (Beta = 0.569) รองลงมาเป็นคุณภาพ (Beta = 0.237) และท าเลที่ตั้ง (Beta = 
0.185) ตามล าดับ ตัวแปรอิสระทุกตัวมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมที่ตั้งอยู่ตามแนวรถไฟฟ้าของ
ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตภาษีเจริญอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ก าหนดไว้ โดยเฉพาะ
การส่งเสริมการขายทีม่ีค่าความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสูงที่สุด  

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าการท านายสมการที่ศึกษา 

 
จากตารางที่2 ค่าการท านายสมการ (R2) หมายความว่า คุณภาพ (QLT) ท าเลที่ตั้ง (LOC) และการ

ส่งเสริมการขาย (PRO) สามารถอธิบายความเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมที่ตั้งอยู่ตามแนว
รถไฟฟ้าของประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตภาษีเจริญได้ร้อยละ 72.5  นอกนั้นอธิบายได้ด้วยตัวแปรอ่ืนที่ไม่ได้
น ามาศึกษา 

จากผลการวิจัย เกือบร้อยละ 53 ของกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มที่ยังเช่าที่อยู่อาศัยหรืออาศัยอยู่กับผู้อ่ืน มี
เพียงร้อยละ 24.9 เท่านั้นที่เป็นเจ้าของกรรมสิทธิ์ที่อยู่อาศัยของตนเองแล้ว แต่ผลของระดับการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมใกล้สถานีรถไฟฟ้ามีคะแนนอยู่ในระดับที่สูง แสดงให้เห็นว่าผู้คนส่วนใหญ่มีเป้าหมายที่จะมีที่อยู่
อาศัยที่สะดวกสบาย ซึ่งมีความสอดคล้องกับล าดับขั้นความต้องการขั้นพ้ืนฐาน (Physiological needs) ใน
แนวคิดล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs) 
 ผลของการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมีความสอดคล้องกับทฤษฎีอุปสงค์ (Demand 
Theory) ทฤษฎีสิ่งเร้าและการตอบสนอง (S-R Theory) แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 
4Ps) และแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กล่าวคือ คุณภาพ ท าเลที่ตั้ง ราคา และการส่งเสริม
การขาย ล้วนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ มีผลต่อการกระตุ้น
ความสนใจและการตัดสินใจซื้อ ดังจะเห็นได้จากค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่แสดง
ให้เห็นว่าการส่งเสริมการขายเป็นตัวแปรอิสระท่ีมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามคือการตัดสินใจซื้อสูงกว่าตัวแปร
ด้านอื่น  
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
ส าหรับผู้ประกอบการ งานวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่า นอกจากมาตรการส่งเสริมการขายทีน่่าสนใจ

โดยเฉพาะมาตราการด้านราคาแล้ว ผู้บริโภคยังคงให้ความส าคัญกับเรื่องคุณภาพในด้าน  ต่าง ๆ ด้วย ดังนั้น 
คุณภาพและความสวยงาม ประโยชน์ใช้สอยที่คุ้มค่า จึงยังเป็นสิ่งที่ต้องรักษาไว้
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และพัฒนาให้ดียิ่งๆขึ้นไปอยู่เสมอ  ส าหรับพนักงานขายประจ าโครงการ ผลการวิจัยแสดงให้
เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับโปรโมชันและเงื่อนไขพิเศษเพ่ือส่งเสริมการขาย ดังนั้น พนักงานขาย
จึงควรน าเสนอเง่ือนไขพิเศษ  ต่าง ๆ เหล่านั้นให้ลูกค้าได้รับทราบมากที่สุด  

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
จากผลการวิจัย ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมที่ตั้งอยู่ตาม

แนวรถไฟฟ้าของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามากที่สุดคือการส่งเสริมการขาย ควรมีการศึกษาใน
ระดับท่ีลึกลงไปว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการขายใด ในลักษณะการน าเสนอรูปแบบไหนและผ่าน
ช่องทางใดที่ท าให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อเร็วที่สุด นอกจากนี้ ควรมีการศึกษาว่า นอกจากการส่งเสริมการ
ขายโดยผู้ประกอบการแล้ว มีปัจจัยภายนอกใดบ้างที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เช่น 
มาตราการกระตุ้นการบริโภคจากภาครัฐผ่านการให้สิทธิพิเศษต่าง ๆ และควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพ
เพ่ือการเก็บข้อมูลเชิงลึกควบคู่กันไปกับการใช้แบบสอบถาม  

ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
งานวิจัยฉบับนี้มีข้อจ ากัดเรื่องเวลาและเป็นการท าวิจัยในช่วงที่มีการระบาดของ Covid-19 

ด้วยสถานการณ์จึงได้จ ากัดพ้ืนที่ของกลุ่มประชากร ส าหรับการวิจัยในอนาคต อาจพิจารณาขยาย
ขอบเขตการศึกษาเพ่ือให้ครอบคลุมพ้ืนที่ในการเก็บตัวอย่างให้กว้างข้ึน 
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