
 

 

Research and Development Journal Suan Sunandha Rajabhat University 

Vol. 9 No. 1  (January - June) 2017 

 

เน้นความเป็นวงั ปลูกฝงัองค์ความรู้ ยึดม่ันคุณธรรมให้เชิดชู เป็นองค์กรแห่งการเรียนรูสู้่สากล 

39 

ส่วนประสมการตลาดคอนโดมีเนียมริมแม่น ้าเจ้าพระยา 
ชนินทร์ วิชชุลตา1, ญาณกร โทป้ระยูร2 

1คณะบริหารธุรกิจ, สถาบันรัชต์ภาคย์ Email : cern_research@hotmail.com 
2คณะศิลปะศาสตร์ สถาบันรัชต์ภาคย์ Email : yannakorn1978@gmail.com 

 
บทคัดย่อ 

การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์ 1)เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าที่ซื้อคอนโดมีเนียม      
ริมแม่น้้าเจ้าพระยา 2) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม 
3) เพื่อศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือก
ซื้อคอนโดมีเนียม โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ้านวน 200 คน ใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
สถิตทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า t-test 
ค่า F-test (การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว) และการทดสอบค่าเฉลี่ยความแตกต่างรายคู่ โดยวิธี
ของเชฟเฟ่ (Scheffe') ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติที่ .05 

ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 36-40 ปี ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ สถานภาพแต่งงาน และรายได้ต่อเดือนระหว่าง 40,001-
60,000 บาท ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อคอนโดมีเนียม 
ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการเลือกซื้อ ด้าน        
การสื่อสารด้านการการตลาด พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และในส่วนความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนบุคคลกับส่วนประสมการตลาดพบว่าเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพและรายได้ต่อเดือน     
มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อคอนโดมีเนียม อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ค้าส้าคัญ : ส่วนประสมการตลาด, คอนโดมีเนียม, แม่น้้าเจ้าพระยา 
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Abstract 

The objectives of this research were: 1) to study personal factors of 
consumers’ purchasing the Chao Phraya Riverside Condominiums; 2) to study marketing 
mix influencing their choice to purchase the condominiums; and 3) to study 
relationship between personal factors and marketing mix influencing their choice to 
purchase the condominiums. Samples included 200 consumers. Questionnaires were 
used to collect the data. Statistics used included frequency, percentage, standard 
deviation, t-test, F-test (ANOVA) and Scheffe’s multiple comparison test. The level of 
significance used was 0.05. 

Outcome of the research revealed that the majority of respondents were 
female, 36-40 years of age, bachelor degree graduates, married, working for 
government and government enterprises with monthly income between 40,001-60,000 
baht. Overall scores on marketing mix (customer wants and needs, consumer’s cost to 
satisfy, convenience to buy, and marketing communication) were high on a given rating 
scale. Study of consumers’ behavior indicated that sex, education, occupation, marital 
status, and monthly income were influential to their choice of purchasing the 
condominiums at a 0.05 level of significance, which were high on the given rating scale. 
The study of consumers’ behavior indicated that sex, education, occupation, marital 
status, and monthly income were influential to their choice of purchasing the 
condominiums at a 0.05 level of significance. 

 
Key words : Marketing Mix, Condominiums, Chao Phraya River 
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บทน้า 
เกจิอาจารย์ด้านอสังหาริมทรัพย์ต่างพากัน  

ลงความเห็นว่า คอนโดย่านเจริญกรุงริมแม่น้้า
เจ้าพระยามีแนวโน้มขยายตัวสูง เพราะอยู่ในรัศมี
ใกล้รถไฟฟ้าขนส่งมวลชนและทางด่วน ประกอบ
กับอิทธิพลของความเป็นสากลโดยเฉพาะจากเออีซี
ที่จะเปิดตัวอย่างเป็นทางการในปลายปีนี้ ท้าให้
ความต้องการซื้อคอนโดริมเจ้าพระยาทั้งจากคน
ไทยและต่างชาติสูงขึ้น และการพัฒนาโครงการ
เซอร์วิสคอนโดมิเนียมในย่านนี้ผุดขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

อลิวัสสา พัฒนถาบุตร กรรมการผู้จัดการ 
บริษัท ซีบี ริชาร์ด เอลลิส (ประเทศไทย) จ้ากัด 
บริษัทที่ปรึกษาด้านอสังหาริมทรัพย์แบบครบวงจร 
เปิดเผยว่าย่านถนนเจริญกรุง โดยเฉพาะบริเวณ  
ริมแม่น้้าเจ้าพระยา เป็นพื้นที่ที่มีศักยภาพมีแนวโน้ม
เติบโตสูง ด้วยปัจจัยด้านโครงสร้างพื้นฐานที่ได้เปรียบ 
คือเป็นย่านที่ตั้งอยู่ไม่ไกลจากใจกลางธุรกิจ หรือ
ใจกลางเมือง ชุมชนในละแวกใกล้เคียงมีก้าลังซื้อสูง 
มีเส้นทางเข้าออกหลายเส้นทางอยู่ใกล้ทางด่วน 
และอยู่ในรัศมีไม่ไกลจากรถไฟฟ้าขนส่งมวลชน 
ซึ่งการเติบโตในย่านนี้ส่วนหนึ่งเป็นผลมาจาก    
การลงทุนย่านใจกลางเมืองชะลอตัวลงเพราะที่ดิน
มีราคาสูง 

ท้าให้แนวโน้มราคาที่ดินย่านถนนเจริญกรุง
และย่านริมน้้าเจ้าพระยาจะเติบโตสูงโดยเฉพาะ
ที่ดินที่สามารถซื้อขายกรรมสิทธิ์ได้ เนื่องจากโซน
ติดริมน้้าและที่ดินเป็นแบบฟรีโฮลด์ (Freehold) 
หลายแปลงยั ง เป็ นที่ ดิ นของทรัพย์ สิ นส่ วน
พระมหากษัตริย์ ซึ่งไม่สามารถขายกรรมสิทธิ์ได ้

เมื่อเปรียบเทียบกับมหานครใหญ่แห่งอื่น
ทั่วโลก เช่น กรุงลอนดอน ปารีส มหานครเซี่ยงไฮ้ 

จะเห็นว่าที่ดินในเมืองบริเวณริมฝั่งแม่น้้าจะเป็น
ศูนย์รวมความเจริญ เป็นไฮไลต์ของนักท่องเที่ยว
และที่ดินมีราคาสูงกว่าท้าเลอื่น ๆ และมูลค่าของ
ที่ดินริมฝั่งแม่น้้าเจ้าพระยาจะเพิ่มสูงขึ้นในอนาคต 

เดชา ตั้งสิน ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร 
บริษัท แม่น้้า เรสซิเดนท์ จ้ากัด และรองประธาน
โรงแรมรามาดา พลาซ่า แม่น้้า ริเวอร์ไซด์ กล่าวว่า
ได้เตรียมพัฒนาโครงการแม่น้้าเรสซิเดนท์ เซอร์วิส 
คอนโดมิเนียม ต่อเนื่องกับโรงแรมแม่น้้าในปัจจุบัน 
รองรับการเติบโตอย่างน่าสังเกตุโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การพัฒนาโครงการใหม่ๆ ทั้งโรงแรม แหล่งชอปปิง 
ที่พักอาศัย ศูนย์ประชุมและการก่อสร้างเส้นทาง 
ท้าให้ท้าเลบริเวณนี้กลายเป็นศูนย์กลางความเจริญ
แห่งใหม่ของกรุงเทพฯ 

ช่วงปลายปี 2558 นี้ประเทศไทยเข้าร่วม
กลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเชียน Asian Economics 
Community หรือ AEC มีสมาชิกด้วยกัน 10 ประเทศ 
และเปิดตัวอย่างเป็นทางการในปี พ.ศ. 2559 นี้ซึ่ง
จะท้าให้ประชากรของไทยเพิ่มขึ้นจาก 65 ล้านคน
เป็น 650 ล้านคนทันที และจะท้าให้มีศักยภาพการ
เติบโตภายใต้เออีซี (AEC under potential Growth) 
สูงขึ้นตามไปด้วย 

อย่างไรก็ดีความเป็นสากลจะก่อให้เกิด  
การเปลี่ยนแปลงอย่างใหญ่หลวง ไม่ว่าจะเป็น   
ด้านเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และการตลาด 
(Keegan, W.J., 2002.) โดยเฉพาะด้านปัจจัย   
ส่วนประสมการตลาด 4’Ps แบบเดิม (Kotler, P. 
2000.) จะต้องหันไปให้ความสนใจส่วนประสม
การตลาดแบบ 4’Cs ซึ่งเป็นแนวคิดใหม่เกี่ยวกับ
ส่วนประสมการตลาดมากขึ้น   
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แนวคิดใหม่เกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 
(Modern Marketing Mix Concept) 

 
                 แนวคิดเดิม     แนวคิดใหม่ 

        Product      Consumers need 
and want 

        Price      Costs to buy 
        Place      Convenience to 
buy 
        Promotion      Communication 

ท่ีมา : ปรับปรุงจาก อิศราวดี ช้านาญกิจ (2556) 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าที่

ซื้อคอนโดมีเนียมริมแม่น้้าเจ้าพระยา 
2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกซื้อคอนโดริมเจ้าพระยา 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนบุคคล และส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการเลือกซื้อคอนโดริมเจ้าพระยา 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยการตลาด 4’Cs ที่มี

อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือคอนโดริมแม่น้้าเจ้าพระยา สามารถก้าหนดกรอบแนวคิดดังนี้ 
 

                   ตัวแปรอิสระ                                           ตัวแปรอิสระ 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                     ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการส้ารวจ มี

รายละเอียดดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถามมี 6 ด้านได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้ต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยการตลาด 4’Cs ที่มีอิทธิพล
ต่อการเลือกซื้อคอนโดริมแม่น้้าเจ้าพระยามี 4 
ด้านได้แก่ 

1. ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Customer 
Wants and Needs) 

2. ต้นทุนของผู้บริโภค (Customer’s cost 
to Satisfy) 

3. ความสะดวกในการซื้อ (Convenience 
to Buy) 

4. การสื่อสาร (Communication) ได้แก่ 
การสื่อสารด้านการส่งเสริมการตลาด และการสื่อสาร
ด้านการให้บริการ    
 

ปัจจัย 4’Cs ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื อ
คอนโดริมแม่น ้าเจ้าพระยา 

1) ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
2) ด้านต้นทุนของผู้บริโภค 
3) ด้านความสะดวกในการซื้อ 
4) ด้านการสื่อสารด้านการส่งเสริม

การตลาด 
5) ด้านการสื่อสารด้านการให้บริการ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1) เพศ 
2) อาย ุ
3) ระดับการศึกษา 
4) อาชีพ 
5) สถานภาพ 
6) รายได้ต่อเดือน  

(อุปสงค์) ความต้องการเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมริมแม่น้้าเจ้าพระยา 



 

 

Research and Development Journal Suan Sunandha Rajabhat University 

Vol. 9 No. 1  (January - June) 2017 

 

เน้นความเป็นวงั ปลูกฝงัองค์ความรู้ ยึดม่ันคุณธรรมให้เชิดชู เป็นองค์กรแห่งการเรียนรูสู้่สากล 

44 

สมมติฐานในการวิจัย 
ลักษณะของลูกค้าแตกต่างกันมีผลต่อ  

การเลือกซื้อคอนโดมีเนียมริมเจ้าพระยาแตกต่างกัน 
 

ขอบเขตการวิจัย 
1. ศึกษาจากประชากรที่เป็นลูกค้าของ

คอนโดมีเนียมริมเจ้าพระยา จ้านวน 200 ตัวอย่าง 
2. ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาตั้งแต่เดือน

มกราคม 2558 ถึงเดือนมิถุนายน 2558 
 

วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
ศักดิพัฒน์ วงศ์ไกรศรี (2557) ศึกษาเรื่อง 

“ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4’Cs ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 4’Fs ปัจจัยการโฆษณาทาง
สังคมออนไลน์ และปัจจัยกิจกรรมการตลาด ที่
ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้า” 

การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสนาม
ฟุ ตบอลหญ้ า เที ยมของผู้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาในด้านส่วนประสม
ทางการตลาดแบบ 4’Cs ส่วนประสมทางการตลาด
แบบ 4’Fs การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ และ
กิจกรรมการตลาดโดยใช้แบบสอบถามปลายปิดใน
การเก็บรวมรวมข้อมูลจากลูกค้าของสนามฟุตบอล
หญ้าเทียม จ้านวน 250 ราย ที่เข้าใช้บริการสนาม
ฟุตบอลหญ้าเทียมในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ 
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุน้อยกว่า 21 ป ี      
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นนักเรียนหรือ

นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 25,000 
บาท และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัย
กิจกรรมการตลาด ด้านกิจกรรมสิทธิพิเศษ       
(ß = .596) ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการ
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัย
การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ (ß = .495) ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs ด้านความ
สะดวกในการซื้อ (ß = .280) ด้านความต้องการ
ของผู้บริโภค (ß = .214) ปัจจัยกิจกรรมการตลาด 
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (ß = .204) ปัจจัย  
ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Fs ด้าน
การตลาดแบบเพื่อนหรือปากต่อปาก (ß = .194) 
และด้านหน้าตาชื่อเสียง (ß = .139) ตามล้าดับ 
โดยที่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Cs 
ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านการสื่อสาร ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4’Fs ด้านการตลาด
แบบครอบครัว และด้านการตลาดแบบโชคลางไม่
ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสนามฟุตบอล
หญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทัศนา หงษ์มา (2555). ศึกษาเรื่อง “ปัจจัย
ส่ วนประสมการตลาดที่ มี ผลต่อพฤติกรรม       
การเลือกซื้อสินค้า OTOP ที่ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี” งานวิจัยนี้มี
วัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาศึกษาพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้า OTOP ที่ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี (2) ศึกษาระดับ
ความส้าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า OTOP ที่ผลิตโดยกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ของ
ผู้บริโภค (3) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า 
OTOP ที่ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จังหวัดนนทบุรี จ้าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภค และ (4) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม  
การเลือกซื้อสินค้า OTOP ที่ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี กลุ่มประชากร
ได้แก่ ผู้บริโภคที่ซื้อ/เคยซื้อสินค้า OTOP ที่ผลิต
โดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบใช้วิจารณญาณ (Judgment Sampling) 
เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้แก่ 
แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอนุมานคือ Chi-Square ผลการวิจัย
พบว่า  

ผู้บริโภคที่ซื้อ/เคยซื้อสินค้า OTOP ที่ผลิต
โดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 - 30 ป ี
มีการศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นส่วนมาก รวมทั้ง
เป็นนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,000 บาท หรือต่้ากว่าพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้า OTOP พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อ
สินค้า OTOP ประเภทอาหาร มีวัตถุประสงค์
ส้าคัญที่สุดในการซื้อเพื่อเป็นของฝาก/ของที่ระลึก 
ซึ่งตนเองมีอิทธิพลมากที่สุด ช่วงเวลาเลือกซื้อเป็น
วันเสาร์ วันอาทิตย ์และซื้อทันทีเมื่อเห็นสินค้า  

ระดับความความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม  
การเลือกซื้อสินค้า OTOP โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
ซึ่งหากพิจารณาระดับความส้าคัญของปัจจัยทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า 
OTOP ในแต่ละด้านสามารถเรียงล้าดับจากมาก
ไปหาน้อยได้ดังนี้ ด้านการส่งเสริมการตลาด   
ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา และด้านการจัดจ้าหน่าย 
 
 
 

วิธีด้าเนินการวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส้ารวจ 

(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามจ้านวน 
200 ชุด เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล และ
ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส้าเร็จรูปในการวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติ เพื่อหาค่าของตารางแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และหาความสัมพันธ์ด้วยค่า t-test และค่า       
F-test และเมื่อพบว่ามีความสัมพันธ์จะท้าการ
วิเคราะห์เพ่ิมเติมด้วยการเปรียบเทียบรายคู่โดยวิธี
เชฟเฟ ่

 
ผลการวิจัย 

1. ข้อมูลส่วนบุคคล 
ผลการวิจัยจากตัวอย่างที่ท้าการศึกษา

พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ้านวน 103 คน  
คิดเป็นร้อยละ 51.5 เพศชายจ้านวน 97 คน    
คิดเป็นร้อยละ 48.5 อายุไม่เกิน 30 ปี จ้านวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1 อายุ 31-35 ปี จ้านวน 11 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.5 อายุ 36 – 40 ปี จ้านวน 97 
คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 อายุ 41 – 45 ปี จ้านวน 
59 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 อายุ 46 ปีขึ้นไป 
จ้านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ระดับการศึกษา
ต่้ากว่าปริญญาตรี จ้านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ้านวน 132 คน 
คิดเป็นร้อยละ 66 ระดับการศึกษาปริญญาโท 
จ้านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 ระดับ
การศึกษาปริญญาเอก จ้านวน 26 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 13 อาชีพ พนักงานเอกชนจ้านวน 58 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจจ้านวน 
105 คน  คิดเป็นร้อยละ 52.5 เจ้าของกิจการ/
ผู้ประกอบการ จ้านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.5 สถานภาพโสด จ้านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.5 แต่งงานจ้านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 
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59.5 หย่าร้างจ้านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 24 
รายได้ต่อเดือนต่้ากว่าหรือ 20,000 บาท จ้านวน 
20 คน คิดเป็นร้อยละ 10 รายได้ต่อเดือน 20,001 
- 40,000 บาทจ้านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 21 
รายได้ต่อเดือน 40,001-60,000 บาทจ้านวน 93 
คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 รายได้ต่อเดือน 60,001-
80,000 บาท จ้านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 11 
รายได้ต่อเดือน 80,001 บาทขึ้นไปจ้านวน 23 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.5   

2. ความคิดเห็นต่อการเลือกซื้อคอนโด   
ริมเจ้าพระยา  

การวิเคราะห์ข้อมูลศึกษาการเลือกซื้อ
คอนโดริมเจ้าพระยา ได้แก่ ด้านความต้องการของ
ผู้บริโภค ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกใน การซื้อ 
ด้านการสื่อสารด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านการสื่อสารด้านการให้บริการ  

2.1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
พบว่าด้านความต้องการของผู้บริโภค โดยรวม  
อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .424 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ  
พบว่า มีสภาพสังคมที่ดีมากสุด อยู่ในระดับมาก  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ .743 รองลงมา คือ บรรยากาศและ
สิ่งแวดล้อม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  
3.81 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .798 

2.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ด้านต้นทุน พบว่า โดยรวมอยู่ ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ .537 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ค่าบริการมี
ความเหมาะสม กับรูปแบบและลักษณะ อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .675 รองลงมา คือ ค่าบริการมี
ความเหมาะสมกับบริการของพนักงาน อยู่ใน

ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .837  

2.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ด้านความสะดวกในการซื้อ พบว่า โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .435 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่าการเดินทางและที่จอดรถสะดวกและ
กว้างขวาง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .487 รองลงมา คือ 
การติดต่อกับพนักงานมีความสะดวกและง่าย   
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .497  

2.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
ด้านการสื่อสารการส่งเสริมการตลาด พบว่า 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .596 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า มีบ้านตัวอย่าง หรือแฟ้มสะสม
ผลงานให้ดูก่อนตัดสินใจ อยู่ ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ .741 รองลงมา คือ มีส่วนลด การแจก 
แถม มีโปรโมชั่นพิเศษที่น่าสนใจ อยู่ในระดับ  
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .695  

2.5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
ด้านการสื่อสารการให้บริการ พบว่า โดยรวม     
อยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .568 เมื่อพิจารณา เป็นรายข้อ พบว่า 
มีความรวดเร็วในการให้บริการ อยู่ในระดับมาก    
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
เท่ากับ .573 รองลงมา คือ มีการรับประกันผลงาน
และการรับประกันอาคารให้ลูกค้า อยู่ในระดับมาก   
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ .642 
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3. เปรียบเทียบการเลือกซื้อคอนโดริมเจ้าพระยา 
3.1 ผู้วิจัยได้ด้าเนินการวิเคราะห์ด้วยสถิต ิ

t – Test ในภาพรวม พบว่า เพศต่างกันมี การเลือก
คอนโดริมเจ้าพระยาโดยรวม แตกต่างกัน เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความสะดวกใน
การซื้อไม่แตกต่างกัน ส่วนด้านความต้องการของ
ผู้บริโภค ด้านต้นทุน ด้านการสื่อสารการส่งเสริม
การตลาด และการให้บริการแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

3.2 จากค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานการเลือกซื้อคอนโดริมเจ้าพระยาของ
ผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ด้าเนินการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One - way ANOVA) โดยใช้สถิติ F– test 
พบว่า ในภาพรวมอายุต่างกันมีความต้องการเลือก
ซื้อคอนโดริมเจ้าพระยาของผู้บริโภค ไม่แตกต่าง
กัน (F = 2.309, P = .059)  

3.3 จากค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
การเลือกซื้อคอนโดริมเจ้าพระยาของผู้บริโภค 
ผู้วิจัยได้ด้าเนินการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One - way ANOVA) โดยใช้สถิติ F– test 
พบว่า ระดับการศึกษา ในภาพรวม ต่างกัน มีการ
เลือกซื้ อคอนโดริม เจ้ าพระยาของผู้บริ โภค 
แตกต่างกัน (F = 15.447, P = .000) ทุกด้าน 

ผู้วิจัยได้ท้าการวิเคราะห์เพิ่มเติมด้วย
การเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี เชฟเฟ่  พบว่า     
ด้านความต้องการของผู้บริโภค ระดับการศึกษา
ต่้ากว่าปริญญาตรีแตกต่างจากระดับการศึกษา
ปริญญาเอกและปริญญาตรีแตกต่างจากระดับ
การศึกษาปริญญาเอก 

ด้านต้นทุน ระดับการศึกษาต่้ ากว่า
ปริญญาตรีแตกต่างจากระดับการศึกษาปริญญาเอก 
และระดับปริญญาตรีแตกต่างจากระดับการศึกษา
ปริญญาโทและปริญญาเอก 

ด้านความสะดวกในการซื้อ ระดับการศึกษา
ต่้ากว่าปริญญาตรีแตกต่างจากระดับการศึกษา
ปริญญาตรี  ปริญญาโทและปริญญาเอก 

ด้านการสื่อสารการส่งเสริมการตลาด  
ระดับการศึกษาปริญญาตรีแตกต่างจากระดับ
การศึกษาปริญญาเอก 

ด้านการสื่อสารการให้บริการ ระดับ
การศึกษาต่้ากว่าปริญญาตรีแตกต่างจากระดับ
การศึกษาปริญญาเอก และระดับปริญญาตรี
แตกต่างจากระดับการศึกษาปริญญาเอก 

3.4 จากค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การเลือกซื้อคอนโดริมเจ้าพระยาของผู้บริโภค 
ผู้วิจัยได้ด้าเนินการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One - way ANOVA) โดยใช้สถิติ F– test พบว่า 
ในภาพรวม อาชีพ ต่างกัน มีการเลือกซื้อคอนโด
ริมเจ้าพระยาของผู้บริโภค แตกต่างกัน (F = 
24.183, P = .000) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
แตกต่างกันทุกด้านอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ       
ที่ระดับ .05  

ผู้วิจัยได้ท้าการวิเคราะห์เพิ่มเติมด้วย
การเปรียบเทียบรายคู่โดยวิธีเชฟเฟ่ พบว่า 

ด้ า น ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค 
พนักงานเอกชนแตกต่างจากเจ้าของกิจการ/
ผู้ประกอบการ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจแตกต่าง
จากเจ้าของกิจการ/ผู้ประกอบการ 

ด้านต้นทุน พนักงานเอกชนแตกต่างจาก
เจ้าของกิจการ/ผู้ประกอบการ ข้าราชการ/
รั ฐ วิ ส าหกิ จ แตกต่ า ง จ าก เจ้ า ขอ งกิ จ ก า ร /
ผู้ประกอบการ 

ด้านความสะดวกในการซื้อ พนักงาน
เอกชนแตกต่างจากเจ้าของกิจการ/ผู้ประกอบการ 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจแตกต่างจากเจ้าของ
กิจการ/ผู้ประกอบการ 
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ด้านการสื่อสารการส่งเสริมการตลาด  
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจแตกต่างจากเจ้าของ
กิจการ/ผู้ประกอบการ 

ด้านการสื่อสารการให้บริการ พนักงาน
เอกชนแตกต่างจากเจ้าของกิจการ/ผู้ประกอบการ 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจแตกต่างจากเจ้าของ
กิจการ/ผู้ประกอบการ 

3.5 จากค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การเลือกซื้อคอนโดริมเจ้าพระยาของผู้บริโภค 
ผู้วิจัยได้ด้าเนินการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One - way ANOVA) โดยใช้สถิติ F– test พบว่า 
ในภาพรวม สถานภาพต่างกัน มีการเลือกซื้อ
คอนโดริมเจ้าพระยาของผู้บริโภค ในเขตบางกะปิ  
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน (F = 22.362, P = 
.000) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้าน 
ความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุน ด้านความ
สะดวกในการซื้อ ด้านการสื่อสารการส่งเสริม
การตลาด ด้านการสื่อสารการให้บริการแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ผู้วิจัยได้ท้าการวิเคราะห์เพิ่มเติมด้วย
การเปรียบเทียบรายคู่โดยวิธีเชฟเฟ่ พบว่า 

ด้ า น ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค 
สถานภาพโสดแตกต่างจากสถานภาพแต่งงานและ
หย่ า ร้ า ง  สถานภาพแต่ ง ง านแตกต่ า งจ าก
สถานภาพหย่าร้าง 

ด้านต้นทุนสถานภาพโสดแตกต่างจาก
สถานภาพหย่าร้าง สถานภาพแต่งงานแตกต่าง
จากสถานภาพหย่าร้าง 

ด้านความสะดวกในการซื้อ สถานภาพ
โสดแตกต่างจากสถานภาพหย่าร้าง 

ด้านการสื่อสารการส่งเสริมการตลาด  
สถานภาพโสดแตกต่างจากสถานภาพหย่าร้าง 

ด้านการสื่อสารการให้บริการ สถานภาพ
โสดแตกต่างจากสถานภาพแต่งงานและหย่าร้าง 
สถานภาพแต่งงานแตกต่างจากสถานภาพหย่าร้าง 

3.6 จากค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การเลือกซื้อคอนโดริมเจ้าพระยาของผู้บริโภค 
ผู้วิจัยได้ด้าเนินการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One - way ANOVA) โดยใช้สถิติ F– test พบว่า 
ในภาพรวม รายได้ต่อเดือน ต่างกัน มีการเลือกซื้อ
คอนโดริมเจ้าพระยาของผู้บริโภค แตกต่างกัน      
(F = 6.859, P = .000) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านความ
สะดวกในการซื้อ ไม่แตกต่างกัน ส่วนด้านต้นทุน 
ด้านการสื่อสารการส่งเสริมการตลาด ด้านการ
สื่อสารการให้บริการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  

ผู้วิจัยได้ท้าการวิเคราะห์เพิ่มเติมด้วย
การเปรียบเทียบรายคู่โดยวิธีเชฟเฟ่ พบว่า 

ด้านต้นทุน รายได้ต่อเดือนต่้ากว่าหรือ 
20,000 บาทแตกต่างจากรายได้ต่อเดือน 40,001-
60,000 บาท รายได้ต่อเดือน 20,001- 40,000 
บาท แตกต่างจากรายได้ต่อเดือน 40,001-60,000 
บาท รายได้ต่อเดือน 40,001-60,000 บาท 
แตกต่างจากรายได้ต่อเดือน 80,001 บาทขึ้นไป  

ด้านการสื่อสารการส่งเสริมการตลาด  
รายได้ต่อเดือน 20,001 - 40,000 บาทแตกต่าง
จากรายได้ต่อเดือน 40,001- 60,000 บาท และ 
80,001 บาทขึ้นไป 

ด้านการให้บริการ รายได้ต่อเดือน 
40,001- 60,000 บาท แตกต่างจากรายได้      
ต่อเดือน 60,001-80,000 บาท และ 80,001 บาท
ขึ้นไป 

 
 
 



 

 

Research and Development Journal Suan Sunandha Rajabhat University 

Vol. 9 No. 1  (January - June) 2017 

 

เน้นความเป็นวงั ปลูกฝงัองค์ความรู้ ยึดม่ันคุณธรรมให้เชิดชู เป็นองค์กรแห่งการเรียนรูสู้่สากล 

49 

สรุปและอภิปรายผล 
ลูกค้าที่เลือกซื้อคอนโดริมเจ้าพระยา  ส่วน

ใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกว่า และ
ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนค่อนข้างสูง  40,001-
60,000 บาท จ้านวน 93 คน คิดเป็น ร้อยละ 
46.5  ลูกค้าให้ความส้าคัญกับปัจจัยการตลาด 
4’Cs ในระดับมากทุกปัจจัย และพบว่าปัจจัยส่วน
บุคคลและส่วนประสมการตลาด 4’Cs ที่มีอิทธิพล
ต่ อ ก า ร เ ลื อ ก ซื้ อ ค อ น โ ด ริ ม เ จ้ า พ ร ะ ย า มี
ความสัมพันธ์กันสูงทุกด้าน หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง
ลักษณะของลูกค้าต่างกันมีผลต่อการเลือกซื้อ
คอนโดมีเนียมริมเจ้าพระยาแตกต่างกันตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ ยกเว้นอายุต่างกันมีความต้องการ
เลือกซื้ อคอนโดริม เจ้ าพระยาของผู้บริ โภค        
ไมแ่ตกต่างกัน (F = 2.309, P = .059) 
 

ข้อเสนอแนะ 
ในการท้าวิจัยทางการตลาดครั้งต่อไปจะได้

น้า เอาส่วนประสมการแนวคิดใหม่ ไปใช้กับ
งานวิจัยเรื่องอื่นต่อไป 
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