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บทคัดย่อ 

บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าและการตลาดดิจิทัล
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคชาวไทย โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย ได้แก่ ผู ้บริโภคชาวไทยที่ตั ้งใจจะซื้อคอนโดมิเนียมในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร จำนวน 405 คน ตามสูตรของคณิต ไข่มุกด์ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการวิจัย วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบ
สมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 

 ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติของสินค้า ด้านคุณประโยชน์
ของสินค้า ด้านทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม 
ของผู ้บริโภคชาวไทย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิที ่ระดับ 0.01 และการตลาดดิจ ิทัล  
ด้านเว็บไซต์ ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคชาวไทยอย่าง  
มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการตลาดดิจิทัลสามารถ
ร่วมกันกำหนดทำนายความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 72.6 (AdjR2=0.726) 
คำสำคัญ: ภาพลักษณ์ตราสินค้า; การตลาดดิจิทัล; ความตั้งใจซื้อ; คอนโดมิเนียม 
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Abstract 
This research aims to examine the effect of brand image and digital 

marketing on condominiums purchase intention of thai customer. A 
quantitative research methodology was employed, utilizing a survey as the 
primary research instrument. The sample consisted of 405 Thai consumers 
who intended to purchase a condominium in Bangkok, determined using Kanit 
Khaimook formula. Data were analyzed using descriptive statistics, including 
frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well as inferential 
statistics through multiple regression analysis to test the research hypotheses. 

The findings indicate that brand image, specifically product attributes, 
product benefits, and brand attitude, positively and significantly influence 
Thai consumers purchase intention for condominiums at a 0.01 significance 
level. Additionally, digital marketing, particularly the website factor, has a 
positive and significant impact on purchase intention at the 0.01 significance 
level. Collectively, brand image and digital marketing account for 72.6% of 
the variance in purchase intention (AdjR² = 0.726). 
Keywords: Brand Image; Digital Marketing; Purchase Intention; Condominiums 
 
บทนำ 

ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เป็นหนึ่งธุรกิจที่มีความสำคัญกับทุกประเทศ เนื่องจาก  
มีมูลค่าทางการตลาดที่สูง สามารถสร้างให้เกิดการจ้างงาน มีความเชื่อมโยงกับหน่วยธุรกิจ
อื่น ๆ ดังนั้น เมื่อระบบเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศขยายตัว ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  
จะพัฒนาขึ้นได้อย่างรวดเร็ว หากเศรษฐกิจอยู่ในสภาวะซบเซา ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  
จะชะลอตัวอย่างรวดเร็วเช่นกัน สิ่งนี้แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ต่อภาวะเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศในปัจจุบันธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่นิยมลงทุนกันมาก 
เช่น การลงทุนโครงการคอนโดมิเนียมเพื่อเป็นที่อยู่อาศัย หรือสำหรับเก็งกำไรเพื่อขายต่อ
ในอนาคต (จุฑามาศ อัครเดชา, 2560) โดยในปัจจุบันธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่อยู่อาศัย เช่น 
คอนโดมิเนียม ยังคงเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูงมาก และเป็นตลาดที่สำคัญ ซึ่งจำเป็นต้อง
ปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้กับกับภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน โดยทั้งนี้ระบบดิจิทัลได้เข้ามา
มีบทบาทในการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคมากขึ้น โดยพบว่า ผู้บริโภคจะทำกิจกรรมต่าง ๆ 
ผ่านอินเทอร์เน็ตมากถึง ร้อยละ 60 ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ส่วนใหญ่
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เข้าถึงอินเทอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟนมีระยะเวลาที่ใช้ต่อวันเฉลี่ย 6.2 ชั่วโมง ซึ่งพฤติกรรม
การใช้งานอินเทอร์เน็ตหลัก ๆ ได้แก่ การค้นหาข้อมูล ร้อยละ 80 ดูวีดีโอ ร้อยละ 88 ซื้อ
ของออนไลน์ ร้อยละ 59 ซึ่งกิจกรรมดังกล่าว ส่วนใหญ่เกิดขึ้นผ่านแอปพลิเคชัน ดังนั้น
การตลาดแบบดั้งเดิม หรือ Traditional Marketing หลายบริษัทมองว่าล้าสมัย และไม่ได้
ประสิทธิภาพเท่าท่ีควร (บุญธิดา กลิ่นมาลัย, 2562) 

จากข้อมูลในปี 2566 พบว่า สถานการณ์ที่อยู่อาศัยของประเทศไทย ด้านอุปทาน
ใบอนุญาตจัดสรรที่ดินทั่วประเทศมีจำนวนหน่วยเพ่ิมข้ึนร้อยละ 7.6 ในขณะที่อุปทานพ้ืนที่
อนุญาตก่อสร้างที่อยู่อาศัยทั่วประเทศลดลงร้อยละ -5.9 โดยเป็นการลดลงทั้งแนวราบและ
อาคารชุด ร้อยละ -5.4 และร้อยละ -10.3 ตามลำดับ สำหรับอุปสงค์ที ่อยู ่อาศัยของ
ประเทศไทยในปี 2566 พบว่า ด้านการโอนกรรมสิทธิ์ที่อยู่อาศัยชะลอตัวจากปี พ.ศ. 2565 
โดยลดลงทั ้งจำนวนหน่วย และมูลค่าร ้อยละ -6.6 และร้อยละ -1.7 (ศูนย์ข ้อมูล
อสังหาริมทรัพย์, 2566) จากข้อมูลแสดงให้เห็นถึง การเปิดตัวโครงการใหม่ ๆ ที่บริษัทที่มี
การจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มีความต้องการที่จะเติบโต และไม่สอดคล้องกับความ
ต้องการที่แท้จริง สิ่งนี้แสดงให้เห็นถึงเรื่อง Over Supply หรือการมีอุปทานมากเกินความ
ต้องการที่มีอยู่จริง โดยส่งผลกระทบต่อผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ และเศรษฐกิจโดยรวม 

นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เป็นการสร้างรูปลักษณ์ ความรู้สึก และการ
จดจำต่อตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณสมบัติของสินค้า ด้านคุณประโยชน์ของสินค้า 
และด้านทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ตามแนวคิดของ Keller (1998) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื ้อคอนโดมิเนียม ในด้านทัศนคติ ด้านบรรทัดฐานทางสังคม ด้านการรับรู ้เกี ่ยวกับ
คุณลักษณะของสินค้า และด้านความตั้งใจที่จะซื้อ ตามแนวคิดของ Fishbein & Ajzen 
(1975) เนื่องจากเป็นการสร้างความเชื่อมั่นที่ทำให้เกิดความแตกต่างในสถานการณ์ที่มีการ
แข่งขันสูง แต่ยังพบปัญหาภาพลักษณ์ตราสินค้าของคอนโดมิ เนียม ได้แก่ การออกแบบ
โครงการที่ไม่มีความทันสมัย รวมทั้งการตกแต่งภายใน และภายนอกโครงการไม่มีความโดด
เด่นที่แตกต่างจากคู่แข่ง (สิทธิกร ตระกูลคูถาวร , 2565) และการตลาดดิจิทัลที่เป็นการ
สื่อสารผ่านระบบออนไลน์ที่เป็นการตลาดสมัยใหม่เป็นที่นิยมในยุคสมัยนี้ ได้แก่ การตลาด
เชิงเนื้อหา การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ เว็บไซต์ มือถือและแอปพลิเคชัน สื่อสังคมออนไลน์ 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และการค้นหาข้อมูล ตามแนวคิดของ Kotler (2003) มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อโครงการที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก แต่เนื ่องจากสถานการณ์ COVID-19 ที ่ม ีผลกระทบอย่างมากต่อตลาด
อสังหาริมทรัพย์ จึงทำให้ผู้ประกอบการต้องขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อให้
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ทุกช่องทาง (อาชวิญ พรหมรุ่งเรือง, 2563) แต่ยังพบปัญหาในการค้นหา
ข้อมูลเข้าชมเว็บไซต์ที่มีชื่อเว็บไซต์ยาว เข้าใจยาก ไม่ชัดเจน รวมถึงการใช้งานเครือข่าย
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สังคมออนไลน์ โซเชียลต่าง ๆ การสร้างเนื้อหา และแบ่งปันข้อมูล กราฟิกโฆษณาที่มี  
เนื้อหายาว ไม่กระชับ และเข้าใจยาก (ปิยะบุตร โกศลกิตติพงศ์, 2565) 

จากความสำคัญและปัญหาดังกล่าว ทำให้ผู ้วิจัยสนใจศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์  
ตราสินค้าและการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคชาวไทย 
เพื ่อนำข้อมูลที ่ได้ร ับไปปรับปรุงแผนทางการตลาดดิจิทัล เพื ่อเป็นแนวทางสำหรับ
ผู้ประกอบการ และผู้ที่สนใจในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ สามารถนำข้อมูลไปใช้วางแผนในการ
ใช้สื่อ หรือการตลาดดิจิทัลให้ตรงกับลักษณะกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งรับมือในด้านอุปทาน 
(Over Supplier) ที่มีมากเกินความต้องการที่มีอยู่จริง และใช้ประกอบการจัดทำแผน
บริหารความเสี่ยงเชิงธุรกิจ 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าและการตลาดดิจิทัลที ่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของผู้บริโภคชาวไทย 

 
วิธีดำเนินการวิจัย 

1. รูปแบบการวิจัย 
การวิจัยนี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม  

โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคชาวไทยที่ตั้งใจจะซื้อคอนโดมิเนียม 
2. ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

2.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคชาวไทยที่ตั้งใจจะซื้อคอนโดมิเนียมซึ่งไม่ทราบ
จำนวนประชากร เนื่องจากไม่มีฐานข้อมูลที่แน่ชัดเกี่ยวกับจำนวนผู้บริโภคกลุ่มนี้ทำให้  
ไม่สามารถกำหนดจำนวนประชากรทั้งหมดได้ 

2.2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคชาวไทยที่ตั้งใจจะซื้อคอนโดมิเนียมซึ่งไม่
ทราบจำนวนประชากร โดยวิธีคำนวณกลุ่มตัวอย่างของคณิต ไข่มุกด์ (2546) ที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้เท่ากับร้อยละ 5 ซึ่งได้
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 385 คน เพิ่มกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 5 จึงใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
จำนวน 405 คน โดยวิธ ีส ุ ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็นแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) 

3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู ้วิจัยได้พัฒนาจากแนวคิดและทฤษฎี  

โดยแบ่งคำถามออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป ส่วนที่ 2 พฤติกรรมทั่วไป  
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ส่วนที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่วนที่ 4 การตลาดดิจิทัล ส่วนที่ 5 ความตั้งใจซื้อ ส่วนที่ 6 
ข้อเสนอแนะ การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ด้านความเที่ยงตรง (Validity) เป็นการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของข้อคำถาม โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิ จำนวน 3 ท่าน พบว่า
มีค่า IOC อยู ่ระหว่าง 0.67-1.00 และด้านความเชื ่อมั ่น (Reliability) โดยการแจก
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่คล้ายกัน จำนวน 30 ชุด (Try-Out) เท่ากับ 0.980 

4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยเลือกใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือโดยดำเนินการเก็บข้อมูลด้วยตนเอง เพื่อดำเนินการรวบรวมแบบสอบถามจาก
กลุ่มตัวอย่างให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์ที่สุด จำนวน 405 ชุด 

4.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยเก็บรวมรวมข้อมูลจาก
การค้นคว้าตำรา เอกสารทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ รวมไปถึงข้อมูล
จากเว็บไซต์ที่เก่ียวข้องทั้งภาครัฐ และภาคเอกชนเพื่อเป็นข้อมูลพื้นฐานในการวิจัย 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
5.1 สถิติพรรณนาในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
เพื่อนำไปสรุปลักษณะของประชากร และใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) วัดระดับอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า การตลาดดิจิทัลและ 
ความตั้งใจซื้อ 

5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
การตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคชาวไทย 

 
ผลการวิจัย  

1. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าและการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของผู้บริโภคชาวไทย 

1.1 ผลการว ิจ ัยข ้อมูลทั ่วไปของผ ู ้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผ ู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 52.84 มีอายุระหว่าง 
30 - 39 ปี จำนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.14 ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
จำนวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.06 มีสถานภาพสมรส จำนวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.57 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 30,000-45,000 บาท จำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.46 และอาชีพธุรกิจส่วนตัว ค้าขาย ฟรีแลนซ์ จำนวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 45.68 
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1.2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีวัตถุประสงค์ในความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมเพื่อการลงทุน จำนวน 197 คน คิดเป็น
ร้อยละ 48.64 ระยะเวลาที่ตั้งใจจะซื้อคอนโดมิเนียม ภายใน 4-6 เดือน จำนวน 118 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.14 ขนาดพื้นที่คอนโดมิเนียมที่ตั้งใจจะซื้อ 31-40 ตารางเมตร จำนวน 
167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.23 งบประมาณในการซื ้อคอนโดมิเนียม 1.6-2 ล้านบาท 
จำนวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.37 รูปแบบการชำระเงิน ขอสินเชื่อกับธนาคาร 312 
คน คิดเป็นร้อยละ 77.04 และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื ้อคอนโดมิเนียม สมาชิกใน
ครอบครัว จำนวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 75.31 

2. ผลการวิจัยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าและการตลาด
ดิจิทัลที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคชาวไทย   

2.1 ระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่วนใหญ่ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านคุณประโยชน์ของสินค้า (x̅=4.61, S.D.=0.45) ด้านคุณสมบัติ
ของสินค้า (x̅=4.54, S.D.=0.50) และด้านทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (x̅=4.43, S.D.=0.57) 
ตามลำดับ  

2.2 ระดับความคิดเห็นของการตลาดดิจิทัล พบว่า ระดับความคิดเห็น 
ของภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่วนใหญ่ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านมือถือและ  
แอปพลิเคชัน (x̅=4.43, S.D.=0.70) ด้านสื่อสังคมออนไลน์ (x̅=4.42, S.D.=0.67) และ
ด้านเว็บไซต์ (x̅=4.42, S.D.=0.68) ตามลำดับ 

2.3 ระดับความคิดเห็นของความตั้งใจซื้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่วนใหญ่ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านทัศนคติต่อตรา
สินค้า (x̅=4.68, S.D.=0.44) ด้านความตั้งใจที่จะซื้อ (x̅=4.60, S.D.=0.49) ด้านการรับรู้
เกี่ยวกับลักษณะของสินค้า (x̅=4.51, S.D.=0.57) ตามลำดับ 

3. เพื่อศึกษาการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้าตัว
แปรการตลาดดิจิทัล และตัวแปรความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคชาวไทย 

3.1 ผลการพิจารณาค่าส ัมประสิทธ ิ ์สหส ัมพันธ ์ ม ีความสัมพันธ ์ใน 
ทิศทางบวก อยู่ระหว่าง 0.315 - 0.740 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 โดยค่า  
VIF อยู่ระหว่าง1.404 - 6.354 ซึ่งน้อยกว่า 10 จึงถือว่าตัวแปรอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ 
(ผ่องศรี เกียรติเลิศนภา, 2553) 

3.2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยระหว่างตัวแปร ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ
การตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคชาวไทย 
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ตารางท่ี 1 การวิเคราะห์ถดถอยระหว่างตัวแปร 
 

ตัวแปรอิสระ 
ความตั้งใจซื้อ 

B S.D.  T P-value 
ค่าคงที่ (Constant) 0.905 0.182  4.967 0.000 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า      

ด้านคุณสมบัติของสินค้า 0.158 0.049 0.172 3.237 0.001** 
ด้านคุณประโยชน์ของสินค้า 0.275 0.059 0.275 4.669 0.000** 
ด้านทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 0.153 0.047 0.192 3.255 0.001** 

การตลาดดิจทิัล      
ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา -0.038 0.058 -0.049 -0.653 0.514 
ด้านเว็บไซต์ 0.167 0.054 0.250 3.071 0.002** 
ด้านการประชาสัมพันธ์

ออนไลน์ 
0.011 0.053 0.017 0.211 0.833 

ด้านมือถือและแอปพลิเคชั่น          0.023 0.058 0.035 0.395 0.693 
ด้านสื่อสังคมออนไลน์     0.012 0.061 0.018 0.200 0.841 
ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส ์ -0.056 0.025 -0.097 -2.282 0.024* 
ด้านการค้นหาขอ้มูล  0.092 0.054 0.146 1.713 0.088 

R2 = .739 AdjR2 = .726 

ผลการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า
และการตลาดดิจิทัล ร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจซื้อเท่ากับ ร้อยละ 72.6 (AdjR2=.726)  
ตัวแปรภาพลักษณ์ตราส ินค้า ด ้านคุณสมบัต ิของส ินค้า  (=0.172, P<0.01) ด ้าน
คุณประโยชน์ของสินค้า (=0.275, P<0.01) ด้านทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ( = 0.192, 
P<0.01) ต ัวแปรการตลาดด ิจ ิท ัล ด ้านการตลาดเช ิงเน ื ้อหา  (=-0.049, P>0.05)  
ด้านเว็บไซต์ (=0.250, P<0.01) ด้านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (=0.017, P>0.05) 
ด้านมือถือและแอปพลิเคชั ่น (=0.035, P>0.05) ด้านสื ่อสังคมออนไลน์ (=0.018, 
P>0.05) ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (=-0.097, P<0.05) และด้านการค้นหาข้อมูล 
(=0.146, P>0.05) 
 
อภิปรายผลการวิจัย  

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติของสินค้า ด้านคุณประโยชน์ของสินค้าและ
ด้านทัศนคติที ่มีต่อตราสินค้าของผู ้บริโภคชาวไทย ส่งผลทางบวกต่อความตั ้งใจซื้อ
คอนโดมิเน ียมของผ ู ้บร ิโภคชาวไทยจากการศึกษา พบว ่า ภาพลักษณ์ตราส ินค้า  
ด้านคุณสมบัติของสินค้า ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคชาว
ไทย อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคชาวไทยมักจะให้ความสำคัญโดยรับรู้ได้โดยตรงว่าคุณสมบัติตรง
ตามความต้องการ เช่น ทำเลที่ตั้ง สอดคล้องกับงานวิจัยของกนกวรรณ เบิกบาน (2565) 
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ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมตามแนวรถไฟฟ้าสีน้ำเงิน 
บางซื่อ -ท่าพระ เพื่ออยู่อาศัยและการลงทุนในอนาคต อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์ของสินค้า ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของผู ้บริโภคชาวไทย อธิบายได้ว ่า ผู ้บริโภคชาวไทยให้ความสำคัญ  
กับคุณประโยชน์ของสินค้า โดยเป็นสิ ่งที ่ผ ู ้บริโภคได้ร ับจากการซื ้อคอนโดมิเนียม  
โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของกมลทิพย์ มาบุญ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคชาวไทย อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคชาวไทยมีทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้า   โดยมองว่าภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ มีคุณภาพ โดยสอดคล้องกับ
งานวิจัยของวรวลัญช์ โสภณอุดมสิทธิ์ และสุมามาลย์ ปานคำ (2566) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัย
เชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสองจากญี่ปุ่นผ่านแอปพลิเคชัน 
ชอ๊ปปี้ในประเทศไทย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

การตลาดดิจิทัล ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านเว็บไซต์ ด้านการประชาสัมพันธ์
ออนไลน์ ด้านมือถือและแอปพลิเคชัน ด้านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
และด้านการค้นหาข้อมูล พบว่า ตัวแปรการตลาดดิจิทัล ด้านเว็บไซต์ และด้านจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคชาวไทย  

จากการศึกษาพบว่า การตลาดดิจิทัล ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา ไม่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคชาวไทย อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคชาวไทยไม่ได้ตัดสินใจซื้อ
จากเนื้อหาทางการตลาดเพียงอย่างเดียว โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Samsudeen & 
Kaldeen (2020) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบการตลาดดิจิทัลต่อความตั้งใจซื้อ 

การตลาดดิจิทัล ด้านเว็บไซต์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภค
ชาวไทย อธิบายได้ว ่า ผ ู ้บร ิโภคชาวไทยให้ความสำคัญในการเข้าชมเว ็บไซต ์เ พ่ือ
ประกอบการตัดสินใจ  โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zhang (2023) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อ
สารตราสินค้า และความตั้งใจในการซื้อแบรนด์ของผู้บริโภคในโซเชียลมีเดีย 

การตลาดดิจิทัล ด้านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อความตั ้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของผู้บริโภคชาวไทย อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคชาวไทยไม่ได้รับข้อมูลที่เพียงพอ 
หรือไม่ตรงตามความต้องการ โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Samsudeen & Kaldeen 
(2020) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบการตลาดดิจิทัลต่อความตั้งใจซื้อ 
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การตลาดดิจ ิท ัล ด้านมือถือและแอปพลิเคชัน ไม่ส ่งผลต่อความตั ้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียมของผู้บริโภคชาวไทย อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคชาวไทยรู้สึกไม่มั่นใจในความ
ตั้งใจซื้อสินค้า หรือบริการที่มีมูลค่าสูง โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kamsinah (2024) 
ได้ศึกษาเรื่อง มุมมองการตลาดดิจิทัลต่อความตั้งใจซื้อต่อการวิเคราะห์ความรู้สึก ที่พบว่า 
แนวโน้มของการตลาดดิจิทัลลดลง 

การตลาดดิจิทัล ด้านสื่อสังคมออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม
ของผู้บริโภคชาวไทย อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคชาวไทยไม่ม่ันใจในความถูกต้อง หรือไม่เต็มใจที่
จะเชื่อข้อมูลนั้น เพราะบางสื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้มีการตรวจสอบข้อมูล หรือการนำเสนอที่
เป็นจริง โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kamsinah (2024) ได้ศึกษาเรื่อง มุมมองการตลาด
ดิจิทัลต่อความตั้งใจซื้อต่อการวิเคราะห์ความรู้สึก ที่พบว่า แนวโน้มของการตลาดดิจิทัล
ลดลง 

การตลาดดิจิทัล ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียม
ของผู้บริโภคชาวไทย ในทิศทางตรงกันข้าม อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคชาวไทยมีความอ่อนไหว
ต่อการสื่อสารที่รบกวนความเป็นส่วนตัว หรือมีลักษณะที่เน้นการขายมากเกินไป โดย
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kamsinah (2024) ได้ศึกษาเรื่อง มุมมองการตลาดดิจิทัลต่อ
ความตั้งใจซื้อต่อการวิเคราะห์ความรู้สึก ที่พบว่า แนวโน้มของการตลาดดิจิทัลลดลง 

การตลาดดิจิทัล ด้านการค้นหาข้อมูล ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของ
ผู้บริโภคชาวไทย อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคชาวไทยไม่มั ่นใจข้อมูลที่ได้จากการค้นหาทาง
ออนไลน์ เนื่องจาก มีแหล่งข้อมูลมากมาย และบางครั้งข้อมูลอาจจะไม่ถูกต้อง โดยความ
ตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมต้องมีความละเอียด โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Samsudeen & 
Kaldeen (2020) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบการตลาดดิจิทัลต่อความตั้งใจซื้อ 

 

องค์ความรู้จากการวิจัย 
องค์ความรู้จากการวิจัยเรื่อง สามารถสรุปได้ ดังภาพที่ 1 

 
ภาพที่ 1 องค์ความรู้จากการวิจัย 
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จากผลการวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคชาวไทย สามารถสรุปองค์ความรู้ที่ได้ มีดังนี้  

องค์ความรู้ที ่ได้จากการวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า และการตลาด
ดิจิทัลมีบทบาทสำคัญในการส่งเสริมความตั้งใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคชาวไทย 
โดยเฉพาะภาพลักษณ์ตราสินค้าที ่ดี เช่น ความน่าเชื ่อถือของโครงการ คุณภาพของ
โครงการ และการนำเสนอข้อมูลที่ชัดเจน จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจในการซื้อและ
การตลาดดิจิทัลด้านเว็บไซต์ของโครงการมีบทบาทสำคัญที่จะกระตุ้นการรับรู้ที ่สร้าง
แรงจูงใจให้ผู ้บริโภคพิจารณาซื้อ ซึ่งจะช่วยให้ผู ้ประกอบการสามารถปรับกลยุทธ์ทาง
การตลาดได้อย่างเหมาะสม เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุดและ 
มีประสิทธิภาพ 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
1. คณะสงฆ์ควรมีนโยบายด้านการจัดหลักสูตรอบรมเชิงปฏิบัติการและการพัฒนา

ศักยภาพ ของพระสังฆาธิการ เพื่อเสริมสร้างความเข้าใจในหลักพุทธธรรมาภิบาลและ
ทักษะการปกครอง  

2. คณะสงฆ์ควรมีการกำหนดนโยบายส่งเสริมความโปร่งใสและการมีส่วนร่วมของ
ประชาชน ในการตัดสินใจและการจัดกิจกรรมต่างๆ เช่น การจัดประชุมสาธารณะ  

3. คณะสงฆ์ควรมีนโยบายส่งเสริมการฝึกฝนจิตใจให้มีความเป็นกลางและยุติธรรม
ใน การตัดสินใจ เพ่ือการปกครองที่มีความโปร่งใสและลดความขัดแย้ง 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 
1. ผู้พัฒนาโครงการควรให้ความสำคัญในการนำเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ของ

คอนโดมิเนียมอย่างชัดเจน และเข้าใจถึงความต้องการที ่แท้จริงของผู ้บริโภครวมทั้ง  
การสื่อสาร ที่มีความโปร่งใส จะช่วยสร้างทัศนคติที่ดีในการสร้างประสบการณ์ให้กับ
ผู้บริโภค  

2. ผู้พัฒนาโครงการควรให้ความสำคัญกับการสร้าง และรักษาภาพลักษณ์ตรา
สินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ และมีคุณภาพ โดยเน้นที่การนำเสนอข้อมูลอย่างชัดเจน เช่น 
รูปแบบห้องขนาดห้อง โดยประกอบกับการใช้เทคนิคการตลาดเชิงเนื้อหา เพ่ือสร้างเนื้อหา
คุณค่า เช่น บทความเกี ่ยวกับแนวโน้มตลาดอสังหาริมทรัพย์ให้ผู ้บริโภคได้เข้าใจใน
รายละเอียดมากขึ้น 

3. ผู้พัฒนาโครงการควรให้ความสำคัญในการออกแบบเว็บไซต์ที่ใช้งานง่ายจะช่วย
ให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูล เกี่ยวกับคอนโดมิเนียมได้อย่างรวดเร็ว และสะดวก เช่น 
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การแบ่งหมวดหมู่ของโครงการ ควรมีการนำเสนอข้อมูลในรูปแบบที่เข้าใจง่ายที่มีข้อมูล
ครอบคลุม   

4. ผู้พัฒนาโครงการควรให้ความสำคัญกับการออกแบบอีเมลที่มีความสวยงาม 
การใช้กราฟฟิกที่ดูสบายตา การจัดวางเนื้อหาให้อ่านง่าย และการปรับแต่งเนื้อหาตาม
ความสนใจให้ตรงตามพฤติกรรมของผู้บริโภค ทั้งนี้ผู้พัฒนาโครงการไม่ควรส่งอีเมลมาก
จนเกินไป ซึ่งจะเป็นการลดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค แต่ควรส่งในกรณีที่ผู้บริโภคมีการขอ
ข้อมูลเพิ่มเติม 

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
1. การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาเฉพาะในกรุงเทพมหานคร ควรจะมีการ

ขยายขอบเขตการวิจัยไปยังกลุ่มเป้าหมายนอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เช่น เชียงใหม่ 
ขอนแก่น หรือภูเก็ต เพื่อเป็นการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในพ้ืนที่ต่าง ๆ  

2. การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาเฉพาะผู้บริโภคที่เป็นคนไทย ควรขยาย
ขอบเขตไปยังผู้ซื้อชาวต่างชาติ และเปรียบเทียบกับผู้บริโภคท่ีเป็นคนไทย  

3. การศึกษาครั้งนี ้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก ควรมีการ
สัมภาษณ์ เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่หลากหลาย 
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