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Abstract  

The objectives of this research are as follows: 1) to study marketing factors; 2) to study 

the decision-making behavior regarding condominium purchases in Pattaya City; and 3) to study 

the marketing mix factors affecting the decision to buy condominiums in Pattaya after the COVID-

19 crisis. A mixed-methods research approach was utilized, incorporating quantitative methods 

with 400 questionnaires and qualitative methods with structured interviews. Statistical analysis 

techniques included mean calculation, percentage distribution, standard deviation, and multiple 

regression analysis. The research findings indicate that: 1) Marketing factors encompass product, 

price, place, promotion, people, process, and physical evidence factors, with an overall perception 

level rated as high (  = 4.15, SD = 0.072). 2) Condominium purchasing decision-making 

behavior in Pattaya City includes problem awareness, data acquisition, evaluating alternatives, 

making decisions, and evaluation after the decision, with the highest overall perception level (  = 

4.23, SD = 0.288). 3) The marketing mix factors affecting the decision to buy condominiums in 

Pattaya after the COVID-19 crisis include process, physical evidence, people, promotion, place, 

and price, accounting for 69.6% of the variance. Therefore, the research hypotheses are 

accepted. 
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บทคัดย่อ  
             การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด 2) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

คอนโดมิเนียมในเมืองพัทยา และ 3) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

คอนโดมิเนียมในเมืองพัทยา ภายหลังหมดวิกฤติการแพร่ระบาดของไวรัสโควดิ 19 โดยใช้รูปแบบการวิจัยแบบผสาน

วธีิ การวจิัยเชิงปริมาณ ใช้เคร่ืองมอืในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 400 ชุด และการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้เคร่ืองมือวิจัย 

คือ สัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง ประชากรกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตเมืองพัทยา สถิติท่ีใช้ในการ

วเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ย ร้อยละ การแจกแจงความถี่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ใน

การวเิคราะห์ข้อมูลเชงิอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเส้นตรงพหุคูณ ผลการวจิัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสม

การตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์, ราคา, สถานท่ี, การส่งเสริมการตลาด, บุคคล, กระบวนการทำงาน และ 

ลักษณะทางกายภาพ ภาพรวมระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (  = 4.15, S.D. = 0.072) 2) พฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเมืองพัทยา ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ปัญหา, การค้นหาข้อมูล, การประเมินทางเลือก, 

การตัดสินใจ และการประเมินผลหลังการตัดสนิใจ ภาพรวมระดับความคดิเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.23 , S.D. 

= 0.288) และ 3) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเมืองพัทยา 

ภายหลังหมดวิกฤติการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด 19 คือ ด้านกระบวนการทำงาน, ลักษณะทางกายภาพ, บุคคล,  

การส่งเสริมการตลาด, สถานท่ี และราคา ท่ีร้อยละ 69.6 จึงยอมรับสมมติฐานการวจิัย      

คำสำคัญ: ส่วนประสมการตลาด; การตัดสินใจซื้อ; คอนโดมิเนียมเมืองพัทยา; วิกฤติการแพร่ระบาดของไวรัส 

โควิด-19  

 

บทนำ   
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยมีมูลค่าตลาดคิดเป็น 8% ของ GDP ซึ่งถือเป็นกลไกสำคัญในการ

ขับเคลื่อนเศรษฐกิจ โดยมีบทบาทในการสร้างเม็ดเงินหมุนเวียนในระบบ ทำให้เกิดการจ้างงานและเพิ่มรายได้ 

นอกจากนี้ ยังมีการเชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมอื่น ๆ ความต้องการท่ีอยู่อาศัยแนวสูงอย่างคอนโดมิเนียมได้รับความ

นิยมในจังหวัดท่องเท่ียวสำคัญ เช่น ชลบุรี เชียงใหม่ และภูเก็ต เพื่อตอบสนองความต้องการของชาวต่างชาติท่ีสนใจ

ซื้อหรือเช่าเป็นบ้านพักหลังท่ีสองหรือเพื่อการลงทุน (Klinchuanchun, 2021) จากสถานการณ์ความรุนแรงของ 

การแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 ซึ่งเร่ิมต้นในประเทศจีน เมื่อปลายปี 2562 ได้แพร่กระจายไปยังประเทศอื่น ๆ 

ท่ัวโลก รวมถึงประเทศไทยด้วย โดยในปี 2563 ผลกระทบของการแพร่ระบาดนี้เร่ิมปรากฏชัดเจนและหลีกเลี่ยงไม่ได้

ในทุกประเทศ เพื่อป้องกันการแพร่ระบาดและลดจำนวนผู้เสียชวีิตจำนวนมาก รัฐบาลท่ัวโลกได้ออกมาตรการต่าง ๆ 

หนึ่งในนั้นคือการประกาศปิดประเทศและระงับการเดินทาง ซึ่งมีผลในการควบคุมการแพร่ระบาดของโรคอย่างมี

ประสิทธิภาพ ในประเทศไทยมาตรการเหล่านี้ส่งผลกระทบต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์อย่างมาก โดยเฉพาะโครงการ

คอนโดมเินยีมท่ีอยู่ในระหว่างกระบวนการก่อสร้างหรือเตรียมการขาย หลายโครงการตอ้งเผชญิกับความล่าชา้ในการ

ขายหรือการโอนกรรมสทิธ์ิ  
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นอกจากนี้ผู้ซือ้ยังอาจทบทวนการตัดสนิใจในช่วงเวลาท่ีไม่แน่นอน เนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ 

COVID-19 ในประเทศไทยยังคงรุนแรงอย่างต่อเนื่อง จากรายงานการพยากรณ์สถานการณ์ในประเทศไทยคาดว่า 

จำนวนผู้ติดเชื้อจะเพิ่มขึ้นเร่ือย ๆ อย่างไรก็ตามจำนวนผู้เสียชวีติอาจเพิ่มขึ้นเล็กน้อยหรือคงที่ และยังมีการแพร่ระบาด

ของเชื้อ COVID-19 สายพันธ์ุโอไมครอนอย่างต่อเนื่อง ทำให้การติดเชื้ออาจครอบคลุมทุกจังหวัดของประเทศ โดย

อาจพบจำนวนผู้ติดเชื้อมากกว่า 10,000 รายต่อวัน (Department of Disease Control, Ministry of Public Health, 

2022) ส่งผลให้ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ท่ีอยู่อาศัยชะลอตัวอย่างต่อเนื่อง โดยข้อมูลจากศูนย์วิจัยกรุงศรี (Manprasert, 

2022) วเิคราะห์ว่าสิ่งท่ีจะช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจไทยได้ดีก็คือการออกนโยบายเพื่อให้เกิดการบริโภคสินค้าและบริการ

ภายในประเทศ แต่ผู้ประกอบการก็ต้องร่วมพัฒนาสินค้าและบริการไปด้วยเช่นกัน ซึ่งการเกิดการระบาดของไวรัส 

COVID-19 เป็นเหตุการณ์ท่ีทำให้เกิดความตระหนักถึงการกระจายความเสี่ยงเพราะการทำธุรกิจท่ีกระจุกไปอยู่ท่ีจุด

ใดจุดหนึ่ง หรือเน้นพัฒนาไปท่ีภาคส่วนใดภาคส่วนเดียวก็จะมีความเสี่ยงท่ีสูงกว่า แต่อย่างไรก็ตามลูกค้าต่างชาติท่ี

ต้องการซื้อสินค้าและบริการนอกประเทศตัวเองก็ยังมีอยู่ ดังนั้นในภาพรวมผู้ประกอบการจึงต้องคิดในเร่ืองของส่วน

การตลาด (Market Segment) ใหม ่ 

ปี 2565 ภายหลังท่ีประเทศไทยได้เปิดประเทศแล้ว พบว่า เศรษฐกิจก็ยังไม่ได้กลับมาในทันที เพียงแต่มี

ทิศทางท่ีเป็นบวกจากปัจจัยต่างๆ สำหรับในด้านท่ีอยู่อาศัย ทางภาครัฐได้ออกนโยบายการช่วยเหลือโดยลดหย่อน

กำหนดให้มีการลดค่าการจดทะเบียนการโอนอสังหาริมทรัพย์จาก 2% และค่าจดทะเบียนจำนองจาก 1% เหลือ 

0.01% ซึ่งจะช่วยกระตุ้นและฟื้นฟูเศรษฐกิจปี 2565 เพื่อรักษาระดับกิจกรรมทางเศรษฐกิจในภาคอสังหาริมทรัพย์

และธุรกิจท่ีเกี่ยวเนื่อง รวมไปถึงการสนับสนุนการปรับโครงสร้างหนี้ช่วยเหลือให้ลูกหนี้มีสภาพคล่อง และ

ผู้ประกอบการกลับมาประกอบธุรกิจได้เร็วขึ้น หากแต่สถานการณ์การระบาดของโควดิ-19 กว่า 2 ปีท่ีผ่านมา ทำให้

ตลาดคอนโดมิเนียมในเมืองพัทยา ช่วงคร่ึงแรกปี 2565 ภาพรวมตลาดท่ีมีแนวโน้มดีขึ้น ทำให้ผู้ประกอบการทยอย

เปิดตัวโครงการใหม่อีกคร้ังในพื้นท่ี (Real Estate Information Center, 2022) สำหรับการชะลอตัว โดยในช่วงตั้งแต่

เดือนมกราคม-พฤษภาคม 2564 มีจำนวนหน่วยขายใหม่ได้ 25% หรือเท่ากับ 1,032 หน่วย เทียบกับปี 63 โดยปกติ

ส่วนใหญ่กลุ่มผู้ซื้อเป็นคนไทยจากกรุงเทพมหานคร มาซื้อเพื่อเป็นบ้านพักหลังท่ี 2 เพียงกลุ่มเดียว และกำลังซื้อกลุ่ม

นี้ก็ลดลง นอกจากนี้หลังจากโควิดแพร่ระบาดทำให้กลุ่มคนท่ีซื้อคอนโดมิเนยีมเก็บไวก้็ทยอยปล่อยขายคอนโดมเินยีม

มือสองมากขึ้น ทำให้คอนโดมิเนียมท่ีสร้างเสร็จและเปิดขายใหม่ยังคงมีสต๊อกค้างอยู่ในตลาด แม้จะมีการเสนอ

โปรโมชั่นหลายอย่างหรือลดราคาขายแล้วก็ตาม แต่ก็ไม่สามารถระบายสต๊อกออกได้  ขณะท่ีอุปทานสะสมของ

คอนโดมิเนียมบริเวณพัทยา ตั้งแต่ก่อนปี 2553 จนถึงเดือน พ.ค.2564 มีจำนวนท้ังสิ้น 118,026 หน่วย โดยในช่วง

ระยะเวลา 5 เดือนแรกของปี 2564 ไม่พบอุปทานคอนโดมิเนียมเปิดขายใหม่ โดยอุปทานส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในบริเวณ

จอมเทียน คิดเป็นอัตราส่วน 44% ขณะท่ียอดขายสะสมจนถึง ณ เดือนพฤษภาคม ปี 2564 คอนโดมิเนียมในพัทยา

ขายไปท้ังสิ้น 98,998 หน่วย จาก 118,026 หน่วย คิดเป็น 83.9% เพิ่มขึ้น 0.9% นับจากปี 2563 จากการสำรวจและ

รวบรวมข้อมูลพบว่า จำนวนหน่วยขายใน 5 เดือน ของปี 2564 มีขายได้ใหม่เพียง 1,032 หน่วยเท่านั้น คิดเป็น 25% 

ของปี 2563 สาเหตุหลักมาจากกลุ่มผู้ซือ้หลักที่เป็นชาวต่างชาติหายไปเป็นศูนย์ และยังไม่กลับมา อกีทัง้กลุ่มผู้ซื้อชาว

ไทยท่ีเหลืออยู่ก็มีจำนวนลดลงอย่างมีนัยสำคัญ ซึ่งเดอืนพฤษภาคม 2564 คอนโดมเินียม ในพัทยามีจำนวนเหลือขาย

อยู่ถึง 19,000 หน่วย (Kahapana, 2021) 

หลังจากสถานการณ์แพร่ระบาดของ COVID-19 ตลาดคอนโดมิเนียมในประเทศไทยมีการแข่งขันสูงมาก 

ผู้ประกอบการจำเป็นต้องปรับตัวและวางแผนการดำเนินธุรกิจให้สอดคล้องกับสถานการณ์ท่ีเปลี่ยนแปลง ผู้ท่ีกำลัง
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วางแผนจะซื้อท่ีอยู่อาศัยอย่างอาคารชุด (คอนโดมิเนียม) มีแนวคิดท่ีเปลี่ยนไป รวมถึงกำลังซื้อท่ียังไม่ฟื้นตัว ทำให้

ผู้ประกอบการต้องปรับกลยุทธ์เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริงและต้องมองหากลุ่มเป้าหมาย

ใหม่เพิ่มขึ้น ผู้วจิัยซึ่งดำเนินธุรกิจเกี่ยวข้องกับอสังหาริมทรัพย์ในเขตเมอืงพัทยา มาเป็นเวลานานเห็นความสำคัญของ

ธุรกิจด้านอสังหาริมทรัพย์ในกลุ่มคอนโดมิเนียมในเขตเมืองพัทยา หลังจากหมดวิกฤติการแพร่ระบาดของไวรัส 

COVID-19 จึงมคีวามสนใจในการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนยีมในเมอืง

พัทยาของผู้บริโภค การศกึษานี้จะนำข้อมูลมาใชส้นับสนุนการตลาดสำหรับผู้ประกอบการ เพ่ือพัฒนาศักยภาพในการ

แข่งขันในตลาดธุรกิจคอนโดมิเนียมในเมืองพัทยาในอนาคต การทำความเข้าใจปัจจัยเหล่านี้จะช่วยให้ผู้ประกอบการ

สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น และสามารถวางกลยุทธ์การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ เพื่อ

กระตุน้การตัดสนิใจซื้อและเพิ่มยอดขายในระยะยาว 

ผลการศกึษานี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการท่ีต้องการพัฒนาธุรกิจคอนโดมิเนียมในเมอืงพัทยา ช่วยให้

สามารถปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และส่งเสริมการเติบโตของตลาด

คอนโดมิเนียมในพื้นท่ีนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix 7Ps) และแนวคิดทฤษฎี

พฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อ (Consumer Decision-making) เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

คอนโดมิเนียมในพัทยาของผู้บริโภค เพื่อปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความต้องการท่ีเปลี่ยนแปลงไป และสามารถใช้

ข้อมูลท่ีได้ช่วยสนับสนุนการตลาดสำหรับผู้ประกอบการ และพัฒนาศักยภาพในการแข่งขันในตลาดคอนโดมิเนยีมใน

พื้นท่ีเมอืงพัทยาต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1. เพื่อศกึษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด คอนโดมิเนียมเมอืงพัทยา ภายหลังหมดวิกฤติการแพร่ระบาดของ

ไวรัสโควดิ-19  

 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเมืองพัทยา ภายหลังหมดวิกฤติการแพร่ระบาดของ

ไวรัสโควดิ-19  

 3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเมืองพัทยา 

ภายหลังหมดวกิฤติการแพร่ระบาดของไวรัสโควดิ-19  

 

ขอบเขตการวิจัย  
 ขอบเขตด้านเนื้อหา การศึกษาวิจัยคร้ังนี้มุ่งศึกษาโดยกำหนดขอบเขตการศึกษาวิจัย ดังนี้  1. ข้อมูลบริบท

ประเด็นศึกษา ตลาดคอนโดมิเนียมในเมืองพัทยา ภายหลังหมดวิกฤติการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 2. แนวคิด

และทฤษฎีปัจจัยส่วนประสมการตลาด และ 3. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อ 

 ขอบเขตดา้นพื้นที่ ครอบคลุมพื้นท่ีในเขตพื้นท่ีเมอืงพัทยา จังหวัดชลบุรี 

ขอบเขตด้านเวลา ในการศึกษาและเก็บข้อมูลการวิจัยคร้ังนี้คือ เดือนพฤษภาคม-ตุลาคม 2565 รวม

ระยะเวลา 6 เดอืน 

 

 



   
  ปีที่ 18 ฉบับท่ี 59 กรกฎาคม - สิงหาคม 2567 - TCI กลุ่มท่ี 1 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2564 - 2567

 
 

 

Rajapark Journal Vol. 18 No. 59 July - August 2024                                                     349 

ทบทวนวรรณกรรม  
 แนวคดิทฤษฎสี่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

Godin (2023) กล่าวไว้ว่า การตลาด คือ การเปลี่ยนแปลงโดยถูกขับเคลื่อนด้วยความต้องการสิ่งท่ีดีกว่าท้ัง

การบริการท่ีดีกว่า สังคมท่ีดีกว่าและผลลัพธ์ท่ีดีกว่า การตลาดสร้างสถานะความสัมพันธ์ทางสังคมสร้างวัฒนธรรม

และกลุ่มคน การตลาดสร้างความเปลี่ยนแปลงให้เกิดขึ้นเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลง

ตลอดเวลาตามยุคสมัยท่ีเปลี่ยนไป สอดคล้องกับ Chotpittayanon (2017) กล่าวไว้ว่า ตลาด (Market) สำหรับนักการ

ตลาดจะมีความหมายในสองนัย คือ 1) ความหมายแบบแคบ หมายถึง สถานท่ีท่ีมีผู้ซื้อและผู้ขายมาพบกัน เพื่อ

ต้องการตกลงแลกเปลี่ยนหรือซื้อขาย สินค้าหรือบริการระหว่างท้ังสองฝ่าย และก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในความ

เป็นเจ้าของในสินค้าหรือบริการนั้นๆ 2) ความหมายแบบกว้าง หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือองค์กรท่ีมีความจำเป็นและ 

ความตอ้งการ (Needs and Wants) ในผลิตภัณฑ์ มคีวามพึงพอใจ มีความสามารถในการแลกเปลี่ยน และมอีำนาจใน

การตัดสินใจซื้อ เพื่อตอบสนองความต้องการของตนหรือองค์กร และ Yaipairoj (2020) กล่าวไว้ว่า 4Ps คือ ส่วน

ประสม ทางการตลาดท่ีถูกสร้างขึ้นเพื่อใช้ในการวิเคาะห์แผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้กับองค์กรธุรกิจ ซึ่งเป็น

องค์ประกอบท่ีองค์กรควบคุมได้ กล่าวคือ องค์กรสามารถเลือกท่ีจะจำหน่ายผลิตภัณต์ประเภทใดก็ได้ ตั้งราคา

อย่างไรก็ได้ จำหน่ายผ่านช่องทางใดก็ได้ และทำการส่งเสริมการตลาดอย่างไรก็ได้ แต่สิ่งสำคัญคือ ต้องผลักดันให้

เกิดผลดีกับธุรกิจในด้าน การประสบความสำเร็จ การสร้างความน่าเชื่อถือ และสร้างกำไรให้กับธุรกิจ สอดคล้องกับ 

Barwise (2020) กล่าวไว้ว่า Marking mix หรือท่ีเรียกกันอีกอย่างหนึ่งว่า 4Ps ท่ีมีประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) 

ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ราคา (Price) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ซึ่งท้ังหมดนั้นเป็นเคร่ืองมือ 

ท่ีจะต้องนำไปใช้ ให้ประสบความสำเร็จตามวัตถุประสงค์ 

สรุปได้ว่า “การตลาด” คือ การกระทำกิจกรรมต่าง ๆ ในทางธุรกิจท่ีมีผลให้เกิดการนำสินค้าหรือบริการ

จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคหรือ ผู้ใช้บริการนั้น ๆ ให้ได้รับความพึงพอใจ ขณะเดียวกันก็บรรลุวัตถุประสงค์ของกิจการ 

เป็นการจัดการตลาดเพื่อก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนท่ีสามารถตอบสนองความจำเป็นและความอยากของบุคคลได้หรือ

หมายถึงการดำเนินการทาง การตลาดใด ๆ ท่ีมีการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการ

และความจำเป็นของผู้บริโภคเป็นตัวแปรหรือ เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะนำมาใช้

ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพงึพอใจ และความตอ้งการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยมีนักวิชาการหลายท่านได้

ระบุไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ประกอบไปด้วย 4 ปัจจัยหรือ 4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) 

ราคา (Price) การจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่ง ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้าและ

บริการท่ีองค์กรหรือธุรกิจต้องการจะเสนอขายให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งรวมไปถึงการรับประกันสินค้าอีกด้วย ราคา (Price) 

หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับสินค้าและบริการมาเป็นของตนเอง การจัดจำหน่าย 

(Place) หมายถงึ การเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ท่ีจำหน่ายไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งอาจประกอบไปด้วย ตัวแทนขาย 

พ่อค้าคนกลาง ร้านค้าปลีก หรือร้านค้าส่ง เป็นต้น การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมท่ีองค์กร

ดำเนนิการเพื่อสื่อสารข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการรับรู้ หรือทำการจูงใจผู้บริโภคให้เกิด

ความต้องการในสินค้า เป็นต้น ซึ่งส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s คือ ตัวแปร หรือปัจจัยท่ีธุรกิจ 

องค์กร หรอืผู้ประกอบการสามารถควบคุมได้ และสามารถเปลี่ยนแปลงไปได้ตลอดเวลาตามความเหมาะสม เพื่อการ

ตอบสนองต่อความตอ้งการของผู้บริโภค และสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  
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แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ (Consumer Decision-making) ผู้ประกอบการและผู้บริหารท่ีมี

ประสิทธิภาพจะให้ความสำคัญกับการคิดทบทวนว่าอะไรคือกลยุทธ์ท่ีดีท่ีสุดขององค์กร มากกว่าการแก้ไขปัญหา  

ท่ีเกิดขึ้น จึงทำให้การตัดสินใจซื้อท่ีรวดเร็วเกินไปของผู้บริโภคเป็นเร่ืองท่ีไม่ดีนัก เนื่องจากผู้บริหารต้องการทราบถึง

ปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในแต่ละขั้นตอนอย่างละเอียด และต้องการทราบว่าการตัดสินใจ

นั้นเกี่ยวกับอะไร ได้รับอิทธิพลมาจากสิ่งใด และอะไรคือความจริงเบื้องหลังท่ีต้องให้การตอบสนองต่อตนเอง ดังนั้น

การทราบถึงปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคจะช่วยให้ผู้ประกอบการและผู้บริหารได้

เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน และสามารถคิดหากลยุทธ์ และวิธีการสื่อสารทางการตลาดมา

ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค โดยท่ี Nukulsomprathana (2021) กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อเป็น

กระบวนการสำคัญ ท่ีจะช่วยให้นักการตลาดเข้าใจในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคอย่าง

ละเอยีดต้ังแต่จุดแรก จนถึงสิ้นสุด เป็นกระบวนการซึ่งจะช่วยให้ นักการตลาดสามารถวางแผนได้ต้ังแต่การผลิตสินค้า

หรือบริการจนถึงการดึงดูดในบริการจนเกิดการขายเกิดขึ้น และ Issara (2018) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจ (Decision 

Making) หมายถึง กระบวนการในการแสดงถึงพฤติกรรมใด ๆ จากการเลือกทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ สอดคล้องกับ 

Kast and Rosenzweig (1974) ท่ีกล่าวไวว้่า ความหมายของการตัดสินใจ คือ การกำหนดแนวคิดขึ้นมาโดยมีทางเลอืก

สองทาง หรือมากกว่านัน้ขึ้นไป ท่ีผู้ตัดสินใจจะตอ้งหาทางเลือกทางหนึ่งอย่างรอบคอบในการปฏิบัตงิานในองค์การน้ัน 

บรรดากิจกรรมเกี่ยวข้องกับการแก้ไขปัญหามักเรียกว่า การตัดสนิใจ และสอดคล้องกับ Ployphan (2015) กล่าวไวว้่า 

การตัดสินใจเป็นสิ่งสำคัญมากในการทำงานและถือเป็นบทบาทสำคัญของผู้นำหรือผู้บริหารในการบริหารจัดการ 

หรือการบริหารงานอันจะนำไปสู่ความอยู่รอดของกลุ่มและองค์กรหรือการจัดองค์กร การตัดสินใจถือเป็นทักษะ

สำคัญอย่างหนึ่งในการทำงาน ท่ีต้องเรียนรู้และฝึกฝน และต้องรู้จักตัดสินใจทีละขั้นตอน โดยอิงจากฐานข้อมูลท่ี  

เป็นข้อเท็จจริงและชัดเจน การมีทักษะในการตัดสินใจท่ีดีจะมีข้อมูลท่ีถูกต้องและมากพอ จะสามารถตัดสินใจได้

ถูกต้อง ลดข้อผิดพลาด มีปัญหาตามมาน้อย รวมถึงการมีประสบการณ์และควรพิจารณาให้รอบคอบ ใช้ความ

ระมัดระวังโดยการระบุหลายตัวเลอืกสำหรับแต่ละตัวเลือก ต้องคำนงึถึงผลท่ีตามมาท้ังด้านบวกและด้านลบอยู่เสมอ 

จากนั้นเลอืกตัวเลอืกที่ดีท่ีสุดจึงเป็นการตัดสินใจท่ีมปีระสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุด ในขณะที่ Smithikrai (2019) 

กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจ ประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การตระหนักถึงบัญหา/ความต้องการ 

(problem/need recognition) 2) การค้นหาข้อมูล ( Information search) 3)การประเมินทางเลือก (evaluation of 

alternatives) 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decisions) สอดคล้องกับ Marangkun (2018) ท่ีได้กล่าวถึงกระบวนการ

ตัดสินใจ ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ได้แก่ 1) พฤติกรรมก่อนการซื้อ (Repurchase Behaviors) คือ สิ่งท่ีเกิดขึ้นจากการ

ถูกจูงใจหรือได้รับแรงกระตุ้นจากภายนอก ทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์  2) การแสวงหาทางเลือก 

(Search for Alternatives) เป็นช่วงของการหาข้อมูลทางด้านชนิดของสินค้า รูปลักษณ์ของสินค้า วิ ธีการใช้ 

ประสิทธิภาพการทำงาน ซึ่งนักการตลาดต้องมีการเผยแพร่ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค  ให้ผู้บริโภคเกิดความ

สนใจในตัวผลิตภัณฑ์ 3) การประเมนิผลทางเลือก (Evolution of Alternatives) ผู้บริโภคจะทำการคัดเลอืกผลิตภัณฑ์ท่ี

ตรงตามความต้องการของตนเองนำมาใช้เพื่อประกอบการประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 

Decisions) หลังจากหาทางเลือกและประเมินผลทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจว่า ถ้าซื้อสินค้านั้นจะสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจให้กับตนเองได้หรือไม่ กระบวนการซื้อจะโยงไปสู่ขั้นการตัดสินใจเลือกตัว

ผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อ ราคา ร้านคา้ที่จะซื้อปริมาณสินคา้ 
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สรุปได้ว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการท่ีมีความสำคัญแม้ในชีวิตประจำวัน เพราะการทำความเข้าใจ         

และวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจนั้นเป็นสิ่งสำคัญ เพราะถ้าตัดสินใจได้ถูกต้องจะสามารถแก้ไขปัญหาและ 

ลดความเสี่ยงจากผลกระทบท่ีอาจเกิดขึ้นได้ ดังนั้นการศึกษาและทำความเข้าใจเกี่ยวกับตัวเลือกท่ีมีจะอยู่ช่วยในการ

สร้างความรู้เพื่อทำให้การตัดสินใจเป็นไปอย่างรอบคอบและมีข้อผิดพลาดน้อยลง ซึ่งกระบวนการการตัดสินใจ           

มหีลายขั้นตอนท่ีใช้เพื่อทำให้การตัดสินใจเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ผู้ศึกษาสามารถสรุปได้ดังนี้ 1 ) ระบุปัญหาหรือ

ความตอ้งการท่ีต้องการแก้ไขโดยละเอียด 2) เก็บข้อมูล หรือรวบรวมข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับปัญหาหรือตัวเลอืกที่เป็นไป

ได้ ในขั้นตอนนี้ ควรทำการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้อง 3 ) การประเมินตัวเลือก โดยพิจารณาความพึงพอใจ ,       

ความเสี่ยง, และผลกระทบทางด้านอื่น ๆ 4) ตัดสินใจเลือกตัวเลือกท่ีดีท่ีสุดตามการวิเคราะห์และการประเมิน        

ทำการตัดสินใจโดยพิจารณาท้ังข้อมูลท่ีมีและความสำคัญของแต่ละปัจจัย และ 5) ดำเนินการตามตัวเลอืกท่ีเลอืกไว้ 

ประมวลโดยการติดตามการดำเนินการและประเมินผลลัพธ์ นำเอาประสบการณ์ไปใช้ในการตัดสินใจในอนาคต      

ท้ังนี้การตัดสินใจไม่ใช่กระบวนการท่ีสามารถทำได้ทุกคร้ังตามลำดับเดียวกัน การตัดสินใจอาจต้องปรับเปลี่ยน         

และประเมินตามสถานการณ์และความซับซ้อนของปัญหาที่เกี่ยวข้อง 

 

วธิีดำเนินการวจิัย  
การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยในระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed-methods research) เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้การเก็บข้อมูล

จากแบบสอบถาม และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้การสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างมาวิเคราะห์

สนับสนุน 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาเชิงปริมาณ คือ กลุ่มประชากรผู้ซื้อคอนโดมเินียมในเมอืงพัทยา ภายหลังหมด

วกิฤติการแพร่ระบาดของไวรัสโควดิ-19 ข้อมูลในเดอืน มิถุนายน - สิงหาคม 2565 สำรวจจากผู้ซือ้จำนวน 1,531 คน 

ระหว่างวันท่ี 1 มิถุนายน - 31 สิงหาคม 2565 (Chon Buri Provincial Land Office, 2022) ผู้วิจัยได้ใช้สูตรวิธีการ

คำนวณจากของทาโร ยามาเน (Yamane, 1973) ค่าความเชื่อมั่นท่ี 95% และความคาดเคลื่อน 5% ได้ขนาดกลุ่ม

ตัวอย่าง 317 คน โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้เพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ เก็บ

แบบสอบถามจำนวน 400 ชุด 

ผู้ ให้ข้อมูลสำคัญ  (Key Informant) ในกาวิจัยเชิงคุณภาพ คือ  ชาวไทยและชาวต่างชาติ  ซึ่ งเป็น

ผู้ประกอบการและนายหนา้อสังหาริมทรัพย์ในเมืองพัทยา ได้จากการเลอืกแบบเจาะจง (Purposive sampling) จำนวน 

16 คน เพื่อนำผลท่ีได้นำไปวิเคราะห์ประกอบเพิ่มเติมเพื่อให้ได้ข้อมูลของงานวิจัยท่ีครบถ้วน และเจาะลึกมีเนื้อหา 

ท่ีสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

เครื่องมอืทีใ่ช้ในการศกึษา  

แนวทางเชิงปริมาณเคร่ืองมือวิจัย คือแบบสอบถาม (Questionnaires) มีท้ังหมด 3 ตอน ประกอบด้วย ปัจจัย

ส่วนบุคคล มี 7 ข้อ ลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) โดยข้อคำถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม

การตลาด จำนวน 24 ข้อ และพฤตกิรรมการตัดสนิใจ จำนวน 16 ข้อ เป็นคำถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
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Scale) 5 ระดับ มีความหมายดังนี้ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด, 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก, 3 หมายถึง เห็นด้วย       

ปานกลาง, 2 หมายถงึ เห็นด้วยน้อย และ 1 หมายถงึ เห็นด้วยน้อยท่ีสุด และข้อเสนอแนะ 

ผลการวัดค่าความเท่ียงตรง (Validity) และคำนวณค่า IOC หรือค่าความสอดคล้องของแต่ละข้อของ

แบบสอบถามจากผู้ เชี่ยวชาญจำนวน 3 ท่าน มีค่าความสอดคล้อง เท่ากับ 0.96 และผลการทดสอบหาค่า              

ความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าครอนบาช (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลท่ีได้มีค่า .98  

ถือว่ามีความเหมาะสมในการนำไปใช้ 

แนวทางเชิงคุณภาพสำหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก (In–depth Interviews) เคร่ืองมือวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์

แบบมีโครงสร้าง ประกอบด้วย ข้อสัมภาษณ์ของตัวแปรปัจจัยส่วนประสมการตลาด จำนวน 7 ข้อ และข้อสัมภาษณ์ 

ของตัวแปรพฤตกิรรมการตัดสนิใจ จำนวน 5 ข้อ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  

การเก็บรวบรวมในการศกึษาคร้ังน้ี ทางผู้วิจัยได้ทำการรวบรวมขอ้มูล 2 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary 

data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 ชุด และการสัมภาษณ์ผู้ใช้

ข้อมูลเชิงลึก ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) จากการศึกษาค้นคว้า การรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร โดยรวบรวม

ข้อมูลจาก ตำรา เอกสาร วารสาร บทความวิชาการ งานวิจัย รวมถึงเว็บไซต์และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อนำมาสร้าง

เครื่องมือวจิัย 

การวิเคราะห์ข้อมลู 

ผู้วิจัยนำข้อมูลท่ีได้จากการตอบแบบสอบถามมาวเิคราะห์ โดยใช้โปรแกรมสถิตสิำเร็จรูป โดยการวิเคราะห์

ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ ประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) และการวเิคราะห์การถดถอยเส้นตรงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

  

ผลการวจิัย  
 ผลการวิจัยเชิงปรมิาณ 

วัตถุประสงค์ที่ 1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดคอนโดมิเนียมเมืองพัทยาในการศึกษา

ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ

ทำงาน และด้านลักษณะทางกายภาพ โดยมีค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามระดับความคดิเห็นแสดง

ในตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จำแนกตามระดับความคิดเห็นโดยสรุปในภาพรวมเกี่ยวกับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

Table 1 The results of the data analysis show the mean and standard deviation classified by the overall summary opinion level on 

the marketing mix factors. 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix factors) 
 S.D. 

ระดับความคดิเห็น

(Perception level) 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Factors) 4.16 0.304 มาก (Very) 

ด้านราคา (Price Factors) 4.11 0.351 มาก (Very) 

ด้านสถานที่ (Place Factors) 4.18 0.376 มาก (Very) 

ด้านการส่งเสรมิการตลาด(Promotion Factors) 4.15 0.356 มาก (Very) 

ด้านบุคคล (People Factors) 4.14 0.366 มาก (Very) 

ด้านกระบวนการทำงาน (Process Factors) 4.16 0.367 มาก (Very) 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Environmental Factors Physical) 4.19 0.379 มาก (Very) 

รวม (Total) 4.15 0.272 มาก (Very) 

 

จากตารางที่ 1 จากการสำรวจพบว่าค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เมื่อจำแนกตามระดับความ

คิดเห็นโดยสรุปในภาพรวมเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มคีวามคิดเห็นในภาพรวมท่ีระดับมาก มีค่าเฉลี่ย

รวมเท่ากับ 4.15 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.272 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่ามีความเห็นในระดับมาก ได้แก่ 

ด้านลักษณะทางกายภาพ มคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.19 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.379 ด้านสถานท่ี มคี่าเฉลี่ย

รวมเท่ากับ 4.18 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.376 ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.16 มีส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 0.304 ด้านกระบวนการทำงาน มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.16 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.364 

ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.15 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.356 ด้านบุคคล มีค่าเฉลี่ย

รวมเท่ากับ 4.14 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.366 และด้านราคา มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.11 มีส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 0.351 ตามลำดับ 

วัตถุประสงค์ที่ 2 ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเมืองพัทยาประกอบด้วย ด้าน

การรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมนิทางเลือก ด้านการตัดสินใจ และ ด้านการประเมินผลหลังการ

ตัดสนิใจ โดยมีค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จำแนกตามระดับความคดิเห็นแสดงในตารางท่ี 2 
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ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจำแนกตามระดับความคิดเห็นโดยสรุปในภาพรวมเกี่ยวกับ

การตัดสินใจซือ้คอนโดมิเนียมเมืองพัทยา 

Table 2 The results of the data analysis show the mean and standard deviation classified by the level of overall opinions regarding 

the decision to purchase a condominium in Pattaya. 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ 

(Making decisions factors) 
( ) 

 

 (S.D.) 

 

ระดับความคดิเห็น

(Perception level) 

ด้านการรับรูป้ัญหา (Problem Awareness) 4.26 0.357 มากที่สุด (The most) 

ด้านการค้นหาข้อมูล (Data Acquisition) 4.23 0.340 มากที่สุด (The most) 

ด้านการประเมินทางเลือก (Evaluate alternatives) 4.21 0.420 มากที่สุด (The most) 

ด้านการตัดสินใจ (Making decision) 4.20 0.352 มาก (Very) 

ด้านการประเมินผลหลงัการตัดสนิใจ (Evaluation after decision) 4.25 0.355 มากที่สุด (The most) 

รวม (Total) 4.23 0.288 มากท่ีสุด (The most) 

 

จากตารางท่ี 2 จากการสำรวจพบว่าค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เมื่อจำแนกตามระดับความ

คิดเห็นโดยสรุปในภาพรวมเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเมืองพัทยา มีความคิดเห็นในภาพรวมท่ีระดับมาก

ท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.23 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.288 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า  มีความเห็น 

ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหา มคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.26 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.357 ด้าน

การประเมินผลหลังการตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.25 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.355 ด้านการค้นหา

ข้อมูล มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.23 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.340 ด้านการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยรวม

เท่ากับ 4.21 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.420 มีความเห็นในระดับมาก ได้แก่ ด้านการตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ยรวม

เท่ากับ 4.20 มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.352 ตามลำดับ 

วัตถุประสงค์ที่ 3 ผลการวจิัย สมมตฐิานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

คอนโดมิเนียม ในเมืองพัทยา ภายหลังหมดวิกฤติการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ในระดับท่ีแตกต่างกัน พบว่า

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเมืองพัทยา ภายหลังหมดวิกฤติการ

แพร่ระบาดของไวรัสโควดิ-19 แสดงดังตารางที่ 3 
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ตารางท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเมืองพัทยา ภายหลังการเกิดสถานการณ์แพร่ระบาด

ของไวรัสโควิด-19 โดยใชส้ถิตกิารถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

Table 3 Marketing mix factors influence condominium purchase decision in Pattaya after the outbreak of COVID-19 using multiple 

regression statistics 

Coefficients 

 

Independent 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

Sig 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที่ (Fixed Rate) 0.689 0.129  5.331 0.000** 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product Factors) 0.049 0.033 0.052 1.499 0.135 

ปัจจัยด้านราคา (Price Factors) 0.081 0.033 0.099 2.424 0.016* 

ปัจจัยด้านสถานที ่(Place Factors) 0.091 0.030 0.119 3.051 0.002** 

ปัจจัยด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion Factors) 0.116 0.031 0.144 3.726 0.000** 

ปัจจัยด้านบุคคล (People Factors) 0.145 0.030 0.184 4.898 0.000** 

ปัจจัยด้านกระบวนการทำงาน (Process Factors) 0.192 0.030 0.243 6.436 0.000** 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Environmental Factors 

Physical) 

0.178 0.029 0.235 6.156 0.000** 

 

จากตารางท่ี 3 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเมือง

พัทยาภายหลังการหมดวิกฤติการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ตามสมมติฐานการวิจัย โดยใช้สถิติการถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งมีตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสมการตลาด เป็นตัวแปรท่ีมีอิทธิพล       

ในส่วนของพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อซึ่งเป็นตัวแปรตาม เม่ือวเิคราะห์ดว้ยสถิตกิารถดถอยพหุคูณ ได้ผลดังนี้ 

 = 0.696 ตัวแปรอิสระท้ัง 7 ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยดา้นราคา ปัจจัยด้านสถานท่ี ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยดา้นบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการทำงาน 

และปัจจัยดา้นลักษณะทางกายภาพ มอีทิธิพลต่อระดับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อ ซึ่งเป็นตัวแปรตาม ที่ร้อยละ 69.6 

 F = 128.007 , Sig of F = 0.000** ค่า P-Value ของ F มีค่าน้อยกว่า 0.05 และมีค่าน้อยกว่า 0.01             

นั่นหมายความว่าโมเดลของสมการนี้มีนัยสำคัญ โดยมีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวแปร ท่ีส่งผลต่อตัวแปรตาม        

และสามารถนำมาเขียนในรูปของสมการเส้นตรงได้ 

 ความมีอิทธิพลของตัวแปรอสิระต่อตัวแปรตาม 

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ Sig = 0.135 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

ไม่ส่งผลต่อระดับการตัดสนิใจซื้อ (Beta = 0.052) คิดเป็นร้อยละ 5.2 

ปัจจัยด้านราคา Sig = 0.016* ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคาส่งผลต่อระดับ

การตัดสินใจซือ้ (Beta = 0.099) คิดเป็นร้อยละ 9.9 

ปัจจัยด้านสถานท่ี Sig = 0.002** ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านสถานท่ีส่งผลต่อ

ระดับการตัดสนิใจซื้อ (Beta = 0.119) คิดเป็นร้อยละ 11.9 
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ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด Sig = 0.000** ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้าน 

การส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อระดับการตัดสนิใจซื้อ (Beta = 0.144) คิดเป็นร้อยละ 14.4 

ปัจจัยด้านบุคคล Sig = 0.000** ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านบุคคลส่งผลต่อ

ระดับการตัดสนิใจซื้อ (Beta = 0.184) คิดเป็นร้อยละ 18.4 

ปัจจัยด้านกระบวนการทำงาน Sig = 0.000** ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

ด้านกระบวนการทำงานส่งผลต่อระดับการตัดสนิใจซื้อ (Beta = 0.243) คิดเป็นร้อยละ 24.3 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ Sig = 0.000** ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

ด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อระดับการตัดสนิใจซื้อ (Beta = 0.235) คิดเป็นร้อยละ 23.5 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มอีทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนยีมเมอืงพัทยา ภายหลังการหมดวกิฤติ

การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านกระบวนการทำงานส่งผลสูงสุดท่ีร้อยละ 

24.3 รองลงมา คือด้านลักษณะทางกายภาพ คิดเป็นร้อยละ 23.5 ด้านบุคคล คิดเป็นร้อยละ 18.4 ด้านการส่งเสริม

การตลาด คิดเป็นร้อยละ 14.4 ด้านสถานท่ี คิดเป็นร้อยละ 11.9 ด้านราคา คิดเป็นร้อยละ 9.9 ตามลำดับ ส่วนตัวแปร

ท่ีไม่ส่งผล คือด้านผลิตภัณฑ ์

จากตัวแปรข้างตน้สามารถนำมาเขยีนเป็นสมการเส้นตรงดังนี้ 

 (การตัดสินใจซื้อ) = 0.689 + 0.049 (ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์) + 0.081 (ปัจจัยด้านราคา) + 0.091 (ปัจจัย

ด้านสถานท่ี) + 0.116 (ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด) + 0.145 (ปัจจัยด้านบุคค) + 0.192 (ปัจจัยด้านกระบวนการ

ทำงาน) + 0.178 (ปัจจัยดา้นลักษณะทางกายภาพ) 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานท่ี ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการทำงาน และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อระดับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ไม่ส่งผลต่อระดับพฤติกรรมการ

ตัดสนิใจซื้อ จึงปฏเิสธสมมติฐานการวจิัย 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด จากผู้ให้ข้อมูลสำคัญท้ังหมดมีความคิด  

ในทิศทางเดียวกันว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเมืองพัทยา 7  ด้าน ได้แก่ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะ

ทางกายภาพ ซึ่งผู้ให้ข้อมูลสำคัญมคีวามเห็นโดยสรุปได้ ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในทุกประเด็น ท้ังแบบแปลน สิ่งอำนวยความ

สะดวก ระยะเวลาโครงการ แต่เฉพาะในประเด็นการตกแต่งห้อง มีผู้ให้ข้อมูลสำคัญบางส่วนต้องการตกแต่งห้องเอง 

เนื่องจากมองว่าเป็นเร่ืองของความชอบส่วนบุคคลจึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากนัก แต่ส่วนใหญ่ยังมองว่าส่งผล

ต่อการตัดสินใจซือ้ ซึ่งผลการสัมภาษณ์จะมคีวามเห็นท่ีแย้งกับผลการวจิัยเชงิปริมาณ 

2. ด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในทุกประเด็น ไม่ว่าจะเป็นราคาคอนโดมิเนียมกับ

คุณภาพวัสดุท่ีใช้ ราคากับทำเลท่ีตั้ง ราคากับขนาดของห้อง ราคากับลำดับชั้นท่ีได้  รวมไปถึงการมองเห็นววิทิวทัศน์

ของแต่ละห้อง แม้จะเป็นช่วงท่ีมีการระบาดของโควิด-19 แต่ผู้ให้ข้อมูลสำคัญกลับมองว่าเป็นโอกาสสำหรับ 

ผู้ท่ีมีความสามารถในการลงทุน และการค้นหาคอนโดท่ีเหมาะสมในราคาที่เหมาะสมและถูกกว่าราคาตลาดที่ผ่านมา

สำหรับตนเองและการลงทุนทางอสังหาริมทรัพย์ในอนาคต 
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3. ด้านสถานที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในทุกประเด็น ไม่ว่าจะเป็นทำเลท่ีตั้งของโครงการ  

ท่ีใกล้ทะเล การเดินทางสะดวก และใกล้แหล่งสถานบันเทิง ซึ่งผลการสัมภาษณ์สอดคล้องกับผลการวจิัยเชงิปริมาณ 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในทุกประเด็น ไม่ว่าจะเป็นการ

ส่งเสริมการตลาด การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ อย่างเหมาะสมและท่ัวถึง มีเจ้าหน้าท่ีคอยดูแลและ 

ให้คำแนะนำอย่างมอือาชพี ซึ่งผลการสัมภาษณ์สอดคล้องกับผลการวจิัยเชงิปริมาณ 

5. ด้านบุคลากร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในทุกประเด็น ไม่ว่าจะเป็นพนักงานขายท่ีสื่อสาร

ภาษาต่างประเทศได้ ให้ข้อมูลท่ีถูกต้อง มีความรู้เกี่ยวกับข้อมูลของโครงการเป็นอย่างดี มีความสามารถในการให้

คำปรึกษา คำแนะนำ ช่วยเหลอืลูกค้าได้เป็นอย่างด ีซึ่งผลการสัมภาษณ์สอดคล้องกับผลการวจิัยเชงิปริมาณ 

6. ด้านกระบวนการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในทุกประเด็น ไม่ว่าจะเป็นการใช้เทคโนโลยี

ช่วยในการให้บริการเพื่อเพิ่มความสะดวก รวดเร็ว รวมถึงเอกสารท่ีใช้ประกอบการขาย เช่น โบรชัวร์ (Brochure) 

สัญญา ท่ีถูกต้องตรงกับความเป็นจรงิ มคีวามยดืหยุ่นในการให้บริการ เพื่อตรงกับความตอ้งการของลูกค้า ซึ่งผลการ

สัมภาษณ์สอดคล้องกับผลการวจิัยเชงิปริมาณ 

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมเินียมในทุกประเด็น ไม่ว่าจะเป็นการมีห้อง

ตัวอย่างในสำนักงานขายท่ีมีการตกแต่งและใช้วัสดุถูกต้องตรงกับห้องจริง มีการจัดพื้นท่ีรองรับลูกค้าอย่างเพียงพอ 

ลักษณะสิ่งแวดลอ้มโดยรอบโครงการเหมาะแก่การอยู่อาศัย ซึ่งผลการสัมภาษณ์สอดคล้องกับผลการวจิัยเชงิปริมาณ 

 

อภิปรายผล  
ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีองค์ประกอบท่ีใช้ในการศึกษา 

ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ

ทำงาน และด้านลักษณะทางกายภาพ ซึ่งองค์ประกอบของตัวแปรสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wongwanich and 

Kanchanaphokin (2021) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกศึกษา 

ต่อ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตของนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยรามคำแหง การศึกษาโดยภาพรวม มี

ความคิดเห็นในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า มีความเห็นในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านลักษณะทาง

กายภาพ ด้านสถานท่ี ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการทำงาน ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และด้านราคา 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pathumsoot (2018) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อรถยนต์นั่ง 

ส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภค ในเขตจังหวัดสุพรรณบุรี ผลการวิจัยพบว่า  ระดับความสำคัญของส่วนประสม

การตลาดในการซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสุพรรณบุรี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Opaswittayarak (2022) ท่ี

ศึกษาพฤติกรรมและส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภค ในเขตจังหวัด

สมุทรปราการ ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมตามแนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการอยู่ใน

ระดับมากทุกด้าน เรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย คือราคา ผลิตภัณฑ์ บุคลากร สถานท่ี/ท่ีตั้ง การส่งเสริม

การตลาด ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ ตามลำดับ ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของ Pochai (2019) ได้

ศึกษาเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลไม้พรีเมียม กรณีศึกษาผู้บริโภค ในอำเภอบ้านโป่ง 

จังหวัดราชบุรี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาดของการบริโภคผลไม้พรีเมียม ในภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ใน
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ระดับมาก เมื่อพิจารณาผลของแต่ละด้านพบว่า มคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 2 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และ

ด้านราคา และมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด รองลงมาคือ ด้านช่องทางการ

จัดจำหน่าย ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ตามลำดับ ทัง้นี้เป็นเพราะบริบทของสถานท่ี 

รวมถึงพืน้ท่ีท่ีทำการศึกษา ตัวบุคคล และตัวแปรในการศึกษามีความแตกต่างกัน จึงทำให้มีความคิดเห็นท่ีแตกต่างกัน

และไม่สอดคล้องกัน 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่าการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเมืองพัทยา มีองค์ประกอบท่ีใช้ 

ในการศึกษา ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจ 

และ ด้านการประเมินผลหลังการตัดสินใจ ซึ่งองค์ประกอบของตัวแปรสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wongwanich and 

Kanchanaphokin (2021) โดยภาพรวมมีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า มีความเห็นใน

ระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการประเมินผลหลังการตัดสินใจ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการ

ประเมินทางเลือก ส่วนระดับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเมืองพัทยา ระดับมาก ได้แก่ ด้านการตัดสินใจ  

ซึ่งผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับงานวิจัยท่ีมีการอ้างอิง แต่มีส่วนสอดคล้องกับงานวิจัยของ Pochai (2019) ได้ศึกษา

เร่ือง ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคผลไม้พรีเมียม กรณีศึกษาผู้บริโภค ในอำเภอบ้านโป่ง จังหวัด

ราชบุรี ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจบริโภคผลไม้พรีเมียม กรณีศึกษาผู้บริโภคในอำเภอบ้านโป่ง จังหวัดราชบุรี 

ภาพรวมมีการตัดสนิใจอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพจิารณาผลของแต่ละดา้นพบว่า มีการตัดสินใจอยู่ในระดับ มากที่สุด 

3 ด้าน ได้แก่ ด้านการแสวงหาข้อมูล รองลงมาคือ ด้านการรับรู้ปัญหา และด้านการประเมนิผลทางเลือก และมีการ

ตัดสนิใจอยู่ในระดับมาก 2 ด้าน ได้แก่ ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤตกิรรมภายหลังการซื้อ ตามลำดับ ซึ่งขัดแย้ง

กับงานวิจัยของ Boonyarasri (2018) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์

ของผู้บริโภค ของบริษัทสยามแม็คโคร จำกัด (มหาชน) ในเขตจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีมีผล

ต่อการตัดสนิใจเลอืกซือ้สนิค้า เฮาส์แบรนด์ ของ บริษัท สยามแม็คโคร จำกัด (มหาชน) ในเขตจังหวัดประจวบคีรีขันธ์

ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าอันดับแรก คือ การรับรู้ ปัญหา รองลงมา คือการตัดสนิใจซื้อ 

การประเมินผลหลังการซื้อ การประเมินทางเลือก และการค้นหาข้อมูล ตามลำดับ และยังขัดแย้งกับงานวิจัยของ 

Fueangchotikarn et al. (2020) ท่ีได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าบน

สื่อออนไลน์เฟซบุ๊กของประชาชนในจังหวัดพิษณุโลก พบว่าความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมดเห็นว่า

กระบวนการตัดสนิใจซื้อสินค้า มีความสำคัญอยู่ในระดับมาก ซึ่งผลการวจิัยท่ีมีความแตกต่างกัน นัน้เป็นเพราะบริบท

ของสถานท่ี รวมถึงพื้นท่ีท่ีทำการศกึษา ตัวบุคคล และตัวแปรในการศกึษามคีวามแตกต่างกัน จึงทำให้มคีวามคิดเห็น

ท่ีแตกต่างกันและไม่สอดคล้องกัน 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อคอนโดมเินียมในเมืองพัทยา ภายหลังหมดวิกฤตกิารแพร่ระบาดของไวรัสโควดิ-19 ในระดับท่ีแตกต่างกัน 

จากการศึกษาพบว่า ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเมืองพัทยา ภายหลังหมดวิกฤติการ 

แพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 มีอิทธิพลท้ังหมด 6 ด้าน ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านกระบวนการทำงาน มี

อิทธิพลร้อยละ 24.3 ด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลร้อยละ 23.5 ด้านบุคคล มีอิทธิพลร้อยละ 18.4 ด้าน 

การส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลร้อยละ 14.4 ด้านสถานท่ี มีอิทธิพลร้อยละ 11.9 ด้านราคา มีอิทธิพลร้อยละ 9.9 

เป็นไปตามสมมตฐิานท่ี 3 ส่วนตัวแปรท่ีไม่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมเมืองพัทยา ภายหลังหมดวิกฤติ

การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 มี 1 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีร้อยละ 5.2 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ี 3  



   
  ปีที่ 18 ฉบับท่ี 59 กรกฎาคม - สิงหาคม 2567 - TCI กลุ่มท่ี 1 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2564 - 2567

 
 

 

Rajapark Journal Vol. 18 No. 59 July - August 2024                                                     359 

ซึ่งผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับงานวิจัยท่ีมีการอ้างอิง แต่มีส่วนสอดคล้องกับงานวิจัยของ Boonkum and 

Charutawephonnukul (2021) ท่ีศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซส ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ

ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะทาง

กายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โอเรียนทอล พร้ินเซส ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 และมีอำนาจในการพยากรณ์ ร้อยละ 70.70 และงานวจิัยของ Limpremwattana and 

Larinthar (2018) ท่ีศึกษาองค์ประกอบของปัจจัยการตลาดและพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียมของ ผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม  

มีปัจจัยท้ังสิ้น 5 ปัจจัย ดังนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และสิ่งอำนวยความสะดวก ปัจจัยด้านการรับประกันสินค้าและ

ราคา ปัจจัยด้านทำเลท่ีตั้ง ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านรูปแบบและขนาดของห้อง โดยสาเหตุท่ี

ผลการวิจัยมีความแตกต่างอาจเป็นเพราะบริบทของสถานท่ี รวมถึงพื้นท่ีท่ีทำการศึกษา ตัวบุคคล และตัวแปรใน

การศึกษามีความแตกต่างกัน จึงทำให้มีความคิดเห็นท่ีแตกต่างกันและไม่สอดคล้องกัน 

 

สรุปผล  
สรุปโดยรวมของเนื้อหา ตัวแปรอิสระ ปัจจัยสั่วนประสมทางการตลาด ท่ีใช้ในการศึกษา ประกอบด้วย 

ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการทำงาน และด้าน

ลักษณะทางกายภาพตัวแปรตาม พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในการศึกษา ประกอบด้วย ด้านการค้นหาข้อมูล ด้าน

การประเมนิทางเลอืก ด้านการตัดสินใจ และด้านการประเมนิผลหลังการตัดสินใจ ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิัย

พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในภาพรวม ส่งผลต่อระดับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อส่วน ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  

ไม่ส่งผลต่อระดับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อ 

 

ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวจิัย ผู้วิจัยมีขอ้เสนอแนะ ดังนี ้

1. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย  

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด พบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

มีองค์ประกอบท่ีใช้ในการศึกษา ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้านการส่งเสริม

การตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการทำงาน และด้านลักษณะทางกายภาพ ซึ่งพบว่ามีความเห็นในระดับมากทุก

ด้าน ดังนัน้ หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง หรือผู้ประกอบการ ควรดำเนนิการดังนี้  

ข้อเสนอแนะสำหรับภาคธุรกิจ ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ควรเน้นการพัฒนาคุณภาพและความน่าสนใจ

ของคอนโดมิเนยีม โดยเพิ่มคุณลักษณะพิเศษ หรือปรับปรุงคุณสมบัตใิห้ตอบสนองต่อความต้องการของตลาดปัจจุบัน 

การยุทธศาสตร์ด้านราคา ควรกำหนดราคาท่ีเหมาะสมและยอมรับได้จากตลาดเป็นสิ่งสำคัญ ควรมีการวิเคราะห์

ตลาดและกำหนดยุทธศาสตร์ราคา เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า การพัฒนาสถานท่ีและสภาพแวดล้อม  

ควรคำนึงถึงสถานท่ีตั้งและสภาพแวดล้อมเป็นปัจจัยสำคัญท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ควรพัฒนา

สภาพแวดล้อมให้เหมาะสมและสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับผู้พักอาศัย ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรใช้กลยุทธ์ 
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การส่งเสริมท่ีเหมาะสมและมีประสิทธภิาพเพื่อเพิ่มการรับรู้และความนยิมในตลาด และด้านการพัฒนาบุคลากร ควร

ให้ความสำคัญกับการพัฒนาทักษะและความรู้ของบุคลากร เพื่อเพิ่มความไว้วางใจและความพงึพอใจของลูกค้า 

ข้อเสนอแนะสำหรับภาควิชาการ การศึกษาและวิเคราะห์ตลาด สถาบันการศึกษาและหน่วยงานวิจัย 

ควรศึกษาปัจจัยส่วนผสมการตลาดเพิ่มเติม เพื่อใช้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์  

ในตลาดอสังหาริมทรัพย์ และยังต้องมีการพัฒนาโปรแกรมการฝึกอบรมท่ีเน้นทักษะการตลาดและการบริการ เพื่อ

ช่วยเตรียมความพร้อมบุคลากรให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของตลาดได้ดียิ่งขึ้น รวมไปถึงการพัฒนาองค์

ความรู้ส่งเสริมให้มีการศึกษาพัฒนาองค์ความรู้ใหม่ ๆ ที่สามารถนำมาใช้ในการพัฒนาธุรกิจคอนโดมิเนียม รวมถึง

การปรับปรุงกระบวนการทำงานและการบริหารจัดการในภาคธุรกิจนี้ 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายหรือระดับอุตสาหกรรม การสนับสนุนภาครัฐควรมีนโยบายท่ีส่งเสริมการ

พัฒนาและฟื้นฟูตลาดคอนโดมิเนียม เช่น การลดหย่อนภาษีหรือสนับสนุนทางการเงิน เพื่อกระตุ้นการลงทุนใน  

ภาคอสังหาริมทรัพย์ ควรกำหนดมาตรฐานคุณภาพในการก่อสร้างและการบริการ เพื่อรักษาคุณภาพและเพิ่มความ

มั่นใจให้กับผู้บริโภค รัฐบาลและภาคอุตสาหกรรมควรสนับสนุนการวิจัยและพัฒนา เพื่อสร้างนวัตกรรมและปรับปรุง

กระบวนการผลิตและบริการในภาคอสังหาริมทรัพย์ 

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 ศกึษาพฤติกรรมการตัดสนิใจซือ้คอนโดมิเนยีมในเมอืงพัทยา พบว่า การ

ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเมืองพัทยา โดยภาพรวมมีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า  

มีความเห็นในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการประเมินผลหลังการตัดสินใจ ด้านการค้นหาข้อมูล 

ด้านการประเมินทางเลือก ส่วนระดับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเมืองพัทยา ระดับมาก ดังนั้น หน่วยงานท่ี

เกี่ยวข้อง หรือผู้ประกอบการ ควรดำเนนิการดังนี้ 

ข้อเสนอแนะสำหรับภาคธุรกิจ ผู้ประกอบการควรนำผลการวิจัยมาใช้ในการวางแผนกิจกรรมการตลาด 

เพื่อส่งเสริมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเมืองพัทยา โดยเน้นท่ีการเพิ่มการรับรู้ปัญหา การประเมินผลหลังการ

ตัดสินใจ การค้นหาข้อมูล และการประเมินทางเลือกให้กับลูกค้า  และควรใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ เช่น เว็บไซต์  

แอปพลิเคชัน และสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการเข้าถึงข้อมูลและส่งเสริมการตัดสินใจซื้อ  รวมไปถึง

ผู้ประกอบการควรมีการติดตามและวิเคราะห์ผลจากกิจกรรมการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อปรับปรุงกลยุทธ์ให้มี

ประสิทธิภาพมากขึ้น และตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าได้ดขีึน้ 

ข้อเสนอแนะสำหรับภาควิชาการ สถาบันการศึกษาและนักวิจัยควรทำการศึกษาลึกลงไปในเร่ือง

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในพื้นท่ีพัทยา เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกท่ีสามารถนำไปประยุกต์ใช้ได้ในทาง

ปฏิบัติ และควรมีการจัดสัมมนาและการอบรมเพื่อเผยแพร่ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในตลาด

คอนโดมิเนียม รวมถึงเทคนิคการตลาดใหม่ ๆ ท่ีสามารถนำมาใช้ได้ รวมไปถึงควรพัฒนาเคร่ืองมือหรือโมเดล 

การวเิคราะห์ท่ีช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถเข้าใจและคาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภคได้แม่นยำยิ่งขึน้ 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายหรือระดับอุตสาหกรรม ควรมีการสนับสนุนความร่วมมือระหว่างภาครัฐและ

เอกชนในการพัฒนาและปรับปรุงกิจกรรมการตลาดเพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเมืองพัทยา  การ

กำกับดูแลและมาตรฐานคุณภาพ  ทางภาครัฐควรกำหนดมาตรฐานคุณภาพและการกำกับดูแลท่ีชัดเจนใน

อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์ เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภค และควรมีนโยบายส่งเสริมการใช้เทคโนโลยีใน 

ภาคอสังหาริมทรัพย์ เช่น การใช้แพลตฟอร์มดิจิทัล  เพื่อเพิ่มความโปร่งใสและความสะดวกในการซื้อขายและ 

การให้บริการ 
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ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 ศกึษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

คอนโดมเินยีมในเมืองพัทยา ภายหลังหมดวิกฤติการแพร่ระบาดของไวรัสโควดิ-19 พบว่า จากการศกึษาพบว่า ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับระดับการตัดสินใจซื้อโดยรวมในระดับ 

มาก แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยท้ังสองในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หากปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดมีระดับเพิ่มขึ้นจะทำให้ระดับการตัดสินใจเพิ่มมากขึ้นเช่นกัน  ดังนั้น หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง หรือ

ผู้ประกอบการ ควรดำเนนิการดังนี้ 

ข้อเสนอแนะสำหรับภาคธุรกิจ ธุรกิจควรมุ่งเน้นไปท่ีการส่งเสริมและการตลาดท่ีเน้นด้านกระบวนการ

ทำงานและลักษณะทางกายภาพของคอนโดมิเนียม เพื่อเพิ่มระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้าในเมืองพัทยา สนับสนุน

การฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้และทักษะท่ีสอดคล้องกับปัจจัยส่วนประสมในการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อ และนำข้อมูลการวิจัยมาใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดและการบริการให้ตรงกับความต้องการ

และความพึงพอใจของลูกค้า 

ข้อเสนอแนะสำหรับภาควิชาการ สถาบันการศึกษาและนักวิจัยควรทำการวจิัยเพิ่มเตมิเพื่อสำรวจปัจจัยท่ี

มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดคอนโดมิเนียม และควรจัดทำหลักสูตรท่ีเน้นการ

ฝึกอบรมบุคลากรในด้านการตลาดและการบริการ เพื่อเตรียมความพร้อมให้บุคลากรสามารถตอบสนองต่อความ

ตอ้งการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมไปถึงควรมีการเผยแพร่ผลการวิจัยเพื่อให้ผู้ประกอบการและผู้ท่ีสนใจ

ได้รับข้อมูลเชงิลึกท่ีเป็นประโยชน์ในการพัฒนาธุรกิจ 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายหรือระดับอุตสาหกรรม หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องควรสนับสนุนการพัฒนาสถานท่ี

และสิ่งอำนวยความสะดวก รวมถึงระบบสาธารณูปโภคท่ีทันสมัย เพื่อเพิ่มความน่าสนใจและตอบสนองต่อความ  

พึงพอใจของลูกค้า ควรมีนโยบายส่งเสริมการฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากรในภาคอสังหาริมทรัพย์ เพื่อยกระดับ

ความรู้และทักษะในการบริการลูกค้า  และรัฐบาลและองค์กรท่ีเกี่ยวข้องควรใช้ข้อมูลการวิจัยในการวางแผนและ

พัฒนาอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์ เพื่อให้สอดคลอ้งกับแนวโนม้ตลาดและความต้องการของลูกค้า 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป  

   2.1 ข้อเสนอแนะสำหรับภาคธุรกิจ เพื่อให้การตัดสินใจทางธุรกิจมีความมั่นใจมากขึ้น ควร

ดำเนินการวิจัยเพิ่มเติมในด้านปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม โดยเฉพาะปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ซึ่งอาจยังมีความขัดแย้งหรือไม่ชัดเจนจากผลสำรวจเดิม ควรวิจัยคุณภาพเพิ่มเติมเพื่อเก็บข้อมูลเชิงลึกจาก

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพิ่มเติม เพื่อเข้าใจปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ดียิ่งขึน้ และการเก็บข้อมูลไปยังกลุ่ม

ตัวอย่างที่หลากหลายเพื่อให้ได้มุมมองที่ครบถ้วนและครอบคลุม 

   2.2 ข้อเสนอแนะสำหรับภาควิชาการ พัฒนาวิธีการวจิัยใหม่ ๆ ที่สามารถตอบโจทย์ประเด็นที่ยัง

ไม่ชัดเจน โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพิ่มเติม เพื่อเพิ่มข้อมูลและเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น ทาง

ภาควิชาการควรศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยอื่น ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

คอนโดมิเนียม เช่น ปัจจัยทางสังคม วัฒนธรรม และเศรษฐกจิ เพื่อให้ได้ขอ้มูลที่สามารถนำมาใช้ในการพัฒนา

ทฤษฎีและการปฏิบัติในภาคธุรกิจสร้างฐานข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งที่หลากหลายและการสร้าง

ฐานข้อมูลที่ครอบคลุมจะช่วยเพิ่มความแม่นยำในการวิเคราะห์และช่วยให้การวิจัยสามารถสะท้อนภาพรวมที่

ถูกต้องของตลาด 
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3. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายหรือระดับอุตสาหกรรม สนับสนุนการทำวิจัยเชิงคุณภาพในประเด็นท่ียังมี

ความขัดแย้งเพื่อพัฒนาความเข้าใจในปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ส่งเสริมการเก็บข้อมูลในวงกว้างจากกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีหลากหลาย เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีครอบคลุมและเป็นประโยชน์ในการพัฒนานโยบาย  และผลการวิจัยควร 

ถูกนำมาใชใ้นการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดการพัฒนาในอุตสาหกรรมคอนโดมเินยีม เพื่อให้สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของตลาดได้ดีขึน้ การใชข้้อมูลวิจัยน้ีจะช่วยให้สามารถทำการตัดสินใจท่ีมีประสิทธิภาพและปรับตัวได้ทันกับ

การเปลี่ยนแปลงของตลาด 

 

องค์ความรู้ใหม่ 

 
 จากโมเดลท่ีแสดงให้เห็นถึงความต้องการซื้อคอนโดมิเนียมในเมืองพัทยา ซึ่งแบ่งออกเป็นสามปัจจัยหลัก 

ได้แก่  

 1. เพื่อการขาย เช่า และการอยู่อาศัย (For sale rent and Residence): ปัจจัยนี้สะท้อนถึงความ

ต้องการใช้คอนโดมิเนียมท้ังเพื่อการขายหรือเช่า และการใช้งานเป็นท่ีอยู่อาศัยจริง ซึ่งชี้ให้เห็นถึงตลาดท่ีมีผู้บริ โภค

หลากหลายท้ังในส่วนของการซื้อมาขายไป การให้เช่าและการซื้อเพื่ออยู่อาศัย 

การตัดสินใจ 

(Decision) 

ZX()MAKI

NG 

 
การประเมนิทางเลือก  

(Evaluate options) 

เพื่อการขาย-เช่าและการอยูอ่าศัย  

(For sale-rent and Residence) 

 

ความต้องการซื้อคอนโดมิเนีย่มในเมอืงพัทยา  

(Demand for buying condominiums in Pattaya) 
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 2. การประเมินทางเลือก (Evaluate options): ปัจจัยนี้เกี่ยวข้องกับกระบวนการท่ีผู้ซื้อคอนโดมิเนียม        

ใช้ในการพิจารณาและเปรียบเทียบตัวเลือกท่ีมีอยู่ ไม่ว่าจะเป็นด้านราคา คุณภาพ สิ่งอำนวยความสะดวกหรือท่ีตั้ง

 3. การตัดสินใจ (Decision making): ปัจจัยน้ีสะทอ้นถึงการตัดสนิใจสุดท้ายของผู้ซือ้ ซึ่งได้รับอทิธิพลจาก

ปัจจัยต่าง ๆ ท่ีกล่าวมาข้างตน้ 

 จุดเด่นที่ค้นพบ จุดเด่นท่ีพบเห็น คือความหลากหลายของตลาดในเมอืงพัทยา เนื่องจากเป็นเมืองท่องเท่ียว

ท่ีดึงดูดท้ังชาวไทยและชาวต่างชาติ มาตั้งถิ่นฐานหรือพักผ่อน ทำให้การลงทุนในตลาดคอนโดมิเนียมมีความน่าสนใจ

ท้ังในด้านการซื้อเพื่อขายหรือเช่า รวมถึงการซื้อเพื่ออยู่อาศัยเอง นอกจากนี้ยังมีชาวต่างชาติท่ีต้องการย้ายมาอยู่ใน

ประเทศไทย เพราะค่าครองชีพท่ีต่ำกว่า ส่งผลให้ตลาดคอนโดมิเนียมในพัทยามีความหลากหลายและสามารถ

ตอบสนองต่อความตอ้งการของผู้บริโภคได้อย่างดี 

 ปัญหาที่พบ คือความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจ ซึ่งมีสาเหตุมาจากสถานการณ์โควิด-19 และสงครามใน

ยูเครน สถานการณ์เศรษฐกิจโลกที่ไม่แน่นอนนี้ ส่งผลกระทบต่อความเชื่อม่ันของผู้บริโภคในตลาดอสังหาริมทรัพย์ท้ัง

ในระดับประเทศและระดับนานาชาติ ทำให้ผู้บริโภคชะลอการตัดสินใจซือ้อสังหาริมทรัพย์ 

 การปรับใช้สำหรับนักวิชาการ ควรวิจัยเพิ่มเติมในด้านผลกระทบจากปัจจัยภายนอก นักวิชาการควร

ศึกษาผลกระทบของสถานการณ์โควิด-19 สงครามยูเครน และเศรษฐกิจโลกต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 

โดยเฉพาะในพื้นท่ีท่ีมีการพึ่งพานักท่องเท่ียวและการลงทุนจากต่างประเทศอย่างพัทยา  ควรพัฒนาโมเดลการ

วิเคราะห์ท่ีสามารถนำมาใช้ในการทำนายแนวโน้มและพฤติกรรมของผู้บริโภคในตลาดคอนโดมิเนียม ซึ่งสามารถ

นำมาใช้ในการวางแผนธุรกิจและนโยบายได้อย่างมีประสิทธิภาพศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  เพื่อทำ

ความเข้าใจแรงจูงใจและปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค รวมถึงวิธีการท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมิน

และเปรียบเทียบทางเลือกต่าง ๆ เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีสามารถใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดและการพัฒนา

อสังหารมิทรัพย์ในอนาคต 
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