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บทคัดย่อ 
การศึกษาในคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาตราสินค้าและภาพลักษณ์ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อบริษัท แสน

สิริ จํากัด )มหาชน(  และส่วนประสมการตลาดเพื่อศึกษาความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท แสนสิริ จํากัด 
)มหาชน ( กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปี ขึ้นไป จํานวน 

400 ตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ตราสินค้าและภาพลักษณ์ และส่วนประสมการตลาดมี
ผลต่อการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท แสนสิริ จํากัด )มหาชน (อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0 .05 
ในขณะท่ีทัศนคติไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท แสนสิริ จํากัด )มหาชน(  
 
คำสำคัญ: ตราสินค้าและภาพลักษณ์, ทัศนคติ, การตัดสินใจซ้ือ, ส่วนประสมการตลาด 
 

Abstract 
The objectives of this research were to examine the brand and image, attitude of the 

consumers, and marketing mix factors to study the desire of people to buy real estate of Sansiri 
Public Company Limited.  The sample group in this study included 400 people in Bangkok who 
were above 20 years old, selected by using the multistage sampling method.  Questionnaires 
were used as the data collection tool.  The statistical data analysis was conducted using the 
descriptive statistics including frequency, percentage, mean, and standard deviation, and the 
inferential statistics including Multiple Linear Regression Analysis.  The result from the hypothesis 
testing revealed that brand and image, and marketing mix factors had an influence on the 
consumers’ decision to buy real estate developed by Sansiri Public Company Limited at a 
statistical significance level of 0.05.  On the other hand, there was no influence of their attitude 
on the decision to buy real estate developed by the company. 
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1.   บทนํา 
 บทวิเคราะห์การตลาดเร่ือง “แสนสิริ” ทีมผู้วิเคราะห์ ปณิตา สรรค์คุณากร, วรัทภพ เบญจวรรธนันท์, ศิริ
กุล สุลัย, ศิริวรรณ ปั้นบัว, สาวิตรี อินต๊ะรัตน์ และพงศธร ศรีเทพ. (2552)  ได้กล่าวว่า  “แสนสิริ” เป็นหนึ่งในกลุ่ม
อสังหาริมทรัพย์ชั้นนําของเมืองไทย ไม่เพียงมีผลิตภัณฑ์ด้านอสังหาริมทรัพย์ ท่ีหลากหลาย รองรับทุกความต้องการ
ท่ีอยู่อาศัยและครอบคลุมทุกเซกเมนต์ แต่ยังทําตลาดและสร้างแบรนด์ได้อย่างโดดเด่น นอกจากนี้การบริหารงาน 
(Operation) ยังมีการใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ผนวกเข้ากับระบบงานของธุรกิจได้อย่างชาญฉลาดอีกด้วย ดังน้ัน ผู้วิจัย
จึงมีความสนใจท่ีจะทําการการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของคนกรุงเทพมหานคร: 
กรณีศึกษาบริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน)   เพ่ือความเข้าใจเกี่ยวกับองค์กร นโยบายในการจัดการบริหาร และความ
ต้องการซ้ือสินค้าอสังหาริมทรัพย์  ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร รวมถึงการศึกษาในด้านตราสินค้าและ
ภาพลักษณ์ ทัศนคติของประชาชนผู้บริโภคท่ีมีต่อบริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) รวมไปถึงส่วนประสมการตลาด 
เพ่ือเป็นผู้นําของบริษัทในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ และเป็นแบรนด์ท่ีแข็งแกร่งท่ีดีท่ีสุดแบรนด์หนึ่งของประเทศ เพ่ือ
ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภค ตราสินค้าและภาพลักษณ์ และส่วนประสมการตลาดต่อความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์
ของบริษัท แสนสิริ จํากัด )มหาชน(  
 

2.   ระเบียบวิธีวิจัย 
 2.1 ประชากร ประชากรในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปี ขึ้นไป 
 2.2 กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คนตามตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967)  
 2.3 ตัวแปรที่ใช้ศึกษา ตัวแปรอิสระคือตราสินค้าและภาพลักษณ์ ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาด 
ตัวแปรตามคือ ความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) 
 2.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือแบบสอบถาม โดยใช้การทดสอบ pre-test จํานวน 40 ชุด 
 2.5 สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอย
เชิงพหุ 
 2.6 ระยะเวลาท่ีใช้ศึกษา มกราคม - พฤษภาคม 2557 
 

3.   อุปกรณ์และวิธีการ 
 3.1 ทบทวนวรรณกรรม 
 Anderson and Rubin (1986, p. 53 ( กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นความรู้สึกนึกคิดภายในจิตใจของผู้คิด ซ่ึง
แยกเป็นประเภทต่าง ๆ ได้หลายประเภทขึ้นอยู่กับลักษณะและเป้าหมายดังนี้  1 . ภาพลักษณ์ต่อบริษัท 2 .
ภาพลักษณ์ต่อสถาบันหรือองค์กร 3 . ภาพลักษณ์ต่อสินค้าหรือบริการ 4 . ภาพลักษณ์ท่ีมีต่อสินค้าตราใดตราหนึ่ง 
ฉะนั้น ภาพลักษณ์ท่ีมีต่อตราสินค้าตราใดตราหนึ่ง จึงเป็นภาพภายในจิตใจของผู้บริโภคท่ีได้รับการปลูกฝังอย่าง
ม่ันคงในด้านความรู้สึกนึกคิดต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ตราสินค้าใดตราหนึ่ง  

Henry (1995, p 267) ได้เสนอแนวคิดว่าองค์ประกอบของทัศนคติประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ  
1. ด้านความคิด หรือการรับรู้ เป็นความเชื่อ ความเข้าใจ ท่ีเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
2. ด้านความรู้สึก คือ ความรู้สึกของความชอบ และอารมณ์ท่ีมีต่อวัตถุนั้น ๆ เช่น อาจเกิดจากผลการ

ประเมินในคุณสมบัติในหลาย ๆ คุณสมบัติของตัวสินค้าก็ได้  



3. ด้านพฤติกรรม คือ การกระทําหรือการแสดงออกมา หรือ ความโน้มเอียงท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์ 
 แนวคิดทางการตลาดของ Philip Kotler (1997, p. 92) ได้อธิบายเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4Ps) ว่า ส่วนประสมการตลาดหมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกัน
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ประกอบด้วยเคร่ืองมือดังต่อไปนี้ 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 2. 
ราคา (Price) 3. การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 Parasuraman et al., (1998, p. 16) ได้กล่าวว่าความคาดหวัง หมายถึง ทัศนคติท่ีเกี่ยวกับความ
ปรารถนาหรือความต้องการของผู้บริโภค ท่ีพวกเขาคาดหมายว่าจะเกิดข้ึนในการบริการนั้น ๆลูกค้าซ้ือสินค้าหรือ
บริการเพ่ือตอบสนองความต้องการท่ีเฉพาะเจาะจง และลูกค้าจะประเมินผลของการซ้ือโดยมีพ้ืนฐานจากสิ่งท่ี
คาดหวังว่าจะได้รับ ความต้องการคือสิ่งท่ีถูกฝังลึกอยู่ในจิตใต้สํานึกของมนุษย์ เป็นผลสืบเนื่องมาจากชีวิตความ
เป็นอยู่และสถานะภาพของแต่ละบุคคล เม่ือรู้สึกว่ามีความต้องการพวกเขาจะมีแรงจูงใจท่ีจะทําให้ความต้องการ
ได้รับการตอบสนอง  

3.2 กรอบแนวความคิด 
 
    
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1: กรอบแนวความคิด 

3.3 สมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ตราสินค้าและภาพลักษณ์ส่งผลตอ่ความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท แสนสิริ จํากัด 

)มหาชน(  
สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติส่งผลต่อความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท แสนสิริ จํากัด )มหาชน(  
สมมติฐานท่ี 3 ส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท แสนสิริ จํากัด )มหาชน(  
 

4.   ผลการวิจัย 
สรุปผลการศึกษาข้อมูลท่ัวไปพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31-40 ปี มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนระหว่าง 25, 001  – 35,000 บาท 
ระยะเวลาการรู้จัก บริษัท แสนสิริ จํากัด )มหาชน(  6 - 10 ปี ด้านตราสินค้าและภาพลักษณ์พบว่าผู้บริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด สูงสุดได้แก่ ท่านคิดว่า ”แสนสิริ“มีความม่ันคงก้าวหน้าในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ ด้านทัศนคติพบว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก สิ่งท่ีให้ความสําคัญ
มากท่ีสุด ได้แก่ ท่านสามารถรับรู้ถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ์อสังหาริมทรัพย์ของ ”แสนสิริ“  ด้านส่วนประสมการตลาด
พบว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก สิ่งท่ีให้ความสําคัญมากท่ีสุด ได้แก่ การมอบสิทธิส่วนลด
พิเศษ ด้านความต้องการซ้ือ ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด สูงสุดได้แก่ ท่านคิดว่า จะ

ตราสินค้าและภาพลักษณ ์

ทัศนคติ 

ส่วนประสมการตลาด 

ความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของ
บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) 



ซ้ือผลิตภัณฑ์อสังหาริมทรัพย์ของ ”แสนสิริ“ภายใน 1 ปีข้างหน้า  
 
ตารางท่ี 1: การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณตราสินค้าและภาพลักษณ์ ทัศนคติ และส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อ
ความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท แสนสิริ จํากัด )มหาชน(  

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

ตราสินค้าและภาพลักษณ์ 0.238 0.280 5.759 .000* 

ทัศนคติ -0.015 -0.016 -0.365 .715 

ส่วนประสมการตลาด 0.353 0.309 6.415 .000* 

R2 = 0.243, F = 42.368, p < 0.05* 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 1 แสดงให้เห็นว่าตราสินค้าและภาพลักษณ์ กับส่วนประสมทางการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 แต่ทัศนคติไม่มีอิทธิพลต่อความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) และ
พบว่าส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) มากท่ีสุด 
(Beta = 0.309) รองลงมาคือตราสินค้าและภาพลักษณ์ (Beta = 0.280) ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับ
สมมติฐาน ดังน้ี 
สมมติฐานข้อที่ 1 ตราสินค้าและภาพลักษณ์ส่งผลต่อความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท แสนสิริ จํากัด 

)มหาชน(  
สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท แสนสิริ จํากัด 

)มหาชน(  
ส่วนสมมติฐานข้อท่ี 2 ไม่สอดคล้อง ทัศนคติไม่ส่งผลต่อความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท แสนสิริ จํากัด 

)มหาชน(  
 

5.   การอภิปรายผล 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 สรุปว่าตราสินค้าและภาพลักษณ์มีผลต่อความต้องการซ้ือ
อสังหาริมทรัพย์ของบริษัท แสนสิริ จํากัด )มหาชน (  ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับ
งานของวิจัย เมธา ชาญวณิชตระกูล (2556) ศึกษาภาพลักษณ์องคก์ร ความพึงพอใจ และแรงจูงใจของผู้บริโภคทีมี

ผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมในการใช้บริการเทคโนโลยี 3 G กับผู้ให้บริการท่ีผู้บริโภคใช้บริการอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ภาพลักษณ์องค์กร ความพึงพอใจท่ีมีต่อคุณภาพการให้บริการ และแรงจูงใจของผู้ใช้เทคโนโลยี 3G สามารถ
ร่วมกันทํานายแนวโน้มพฤติกรรมของผู้ใช้บริการเทคโนโลยี 3G กับผู้ให้บริการท่ีใช้บริการอยู่ได้เฉลี่ยทุกเครือข่าย 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 2 สรุปว่าทัศนคติไม่มีผลต่อความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท 
แสนสิริ จํากัด (มหาชน) ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ เนื่องจากโครงการบ้านต่างๆ นั้นได้พัฒนาผลิตภัณฑ์
อสังหาริมทรัพย์ ท่ีมีลักษณะตรงตามความเหมาะสม มีความทันสมัย สวยงาม มีคุณภาพไม่แตกต่างกัน ลูกค้าจึงมี
โอกาสท่ีจะเลือกโครงการของบริษัทคู่แข่ง จึงมีผลให้ทัศนคติไม่มีผลต่อความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท 
แสนสิริ จํากัด )มหาชน(  ผลการวิจัยนี้ไม่สอดคล้องกับงานของวิจัย สรัญพร สุวรรณประสพ (2552) ศึกษารูปแบบ



การดําเนินชีวิต ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการเติมนํ้ามันแก๊สโซฮอล์ E20 ของผู้ขับข่ี
รถยนต์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติด้านเคร่ืองมือทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จําหน่าย การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเติมนํ้ามันแก๊สโซฮอล์ E20 ในด้านการใช้ต่อ การ
เลิกใช้ในอนาคต และการบอกต่อผู้อ่ืนให้เติมนํ้ามันแก๊สโซฮอล์ E20 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 3 ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท 
แสนสิริ จํากัด (มหาชน) ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ เนื่องจากการท่ีบริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) มีการมอบ
สิทธิส่วนลดพิเศษให้กับลูกค้า รวมถึงสถานที่ตั้งของโครงการอยู่ใกล้สถานท่ีทํางาน ใกล้สถานท่ีอํานวยความสะดวก 
อีกท้ังยังมีสิ่งอํานวยความสะดวกภายในโครงการ )ส่วนกลาง(สามารถเข้าอยู่ได้ทันที รวมถึงการจัดโปรโมชั่นต่างๆ 
การให้บริการหลังการขาย ทําให้ลูกค้าเห็นถึงความแตกต่างของโครงการ จึงมีผลต่อความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์
ของบริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) ของคล้องกับงานของวิจัย  สุนีย์ เจษฎาวรางกูล, ฐิตินันท์ วารีวนิช และดวงตา 
สราญรมย์ (2553) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้องการซ้ือบ้านทาวน์เฮ้าส์ในโครงการบริษัทวังทองกรุ๊ป จํากัด 
(มหาชน) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ กับความต้องการซ้ือบ้านทาวน์เฮ้าส์ในโครงการ
บริษัทวังทองกรุ๊ป จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 

6.   บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 6.1 ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช้ทางธุรกิจ 
  6.1.1 บริษัท แสนสิริ จํากัด )มหาชน(  ควรมีการปรับปรุงในเร่ืองของการให้บริการของพนักงาน
บริการและระบบบริการท่ีมีความเชี่ยวชาญ ความรวดเร็วและถูกต้องแม่นยํา เพ่ือให้ลูกค้าเชื่อถือและเกิดความ
ไว้วางใจมาก และเพ่ือแสดงออกถึงความเป็นมืออาชีพในเรื่องของความเป็นผู้นําในด้านธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
  6.1.2 บริษัท แสนสิริ จํากัด )มหาชน(  ต้องมีวิธีการปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคในการท่ีจะ
นึกถีงบริษัทอสังหาริมทรัพย์ ให้นึกถึงผลิตภัณฑ์ของแสนสิริให้มากกว่าคู่แข่ง โดยสํารวจความต้องการของผู้บริโภค 
เน้นการนําเสนอคุณค่าของผลิตภัณฑ์แสนสิริ และนํามาใช้ในตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค เน้นความสามารถ
ทางการขาย โดยเฉพาะเรื่องการแสดงความกระตือรือร้น และกระฉับกระเฉงในการต้อนรับลูกค้า แต่เพ่ือให้เกิด
ประสิทธิภาพ และเกิดการปฏิบัติอย่างต่อเนื่องทางบริษัท ควรมีการฝึกอบรมมารยาทให้แก่พนักงานขายอยู่
ตลอดเวลา อีกท้ังควรเชิญวิทยากรมาให้ความรู้เกี่ยวกับเทคนิคการขาย  
  6.1.3 บริษัท แสนสิริ จํากัด )มหาชน(  ควรคํานึงถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้องการเลือกซ้ือ
อสังหาริมทรัพย์ ควรรักษามาตรฐานเรื่องการใช้วัสดุอุปกรณ์ท่ีเป็นมาตรฐาน การรับประกันคุณภาพและมีการตรวจ
ดูแลและบํารุงรักษาเป็นระยะ มีสิ่งอํานวยความสะดวกเพ่ือให้ลูกค้าเชื่อถือในมาตรฐานของโครงการ 
 6.2 ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
  6.2.1 ผู้วิจัยควรมีการศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้องการซ้ืออสังหาริมทรัพย์
โครงการอ่ืนๆ เพ่ือทราบถึงสาเหตุในความต้องการซ้ือ เพ่ือนํามาใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้
ครอบคลุมมากข้ึน 
  6.2.2 ผู้วิจัยควรมีการศึกษารูปแบบของอสังหาริมทรัพย์ท่ีผู้บริโภคต้องการ เพ่ือประโยชน์ในการ
พัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้สูงสุด 
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