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บทคัดย่อ
	 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ คือ 1) ศึกษาระดับความส�ำคัญของปัจจัยด้านกายภาพโครงการที่อยู่อาศัย 

2) ศึกษาความแตกต่างระหว่างกลุ่มปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ 3) 

ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค (4C) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ และ 

4) ศึกษาปัจจัยด้านกายภาพของโครงการที่อยู่อาศัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ โดยสุ่ม

ตัวอย่าง 420 คน ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกกับประชากรพื้นที่ต่างๆ ในกรุงเทพมหานคร เก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณา ส่วนสถิติเชิงอนุมาณที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานการศึกษาได้

ใช้การทดสอบค่า t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-Way ANOVA) และการทดสอบสมการถดถอยเชิงเส้น 

โดยก�ำหนดระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจซื้อแตกต่าง

ตามปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 ใน

ส่วนผลการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค (4C) มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.326 0.197 0.155 และ 0.198 ตามล�ำดับ สามารถร่วมกันพยากรณ์การ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ร้อยละ 39.0 ขณะที่ปัจจัยด้านกายภาพของโครงการที่อยู่อาศัย มีความสัมพันธ์ทางบวก

กับการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เช่นเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 

0.544  0.456 และ 0.367 ตามล�ำดับ โดยแต่ละปัจจัยสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ร้อยละ 12.4  

17.1  และ 13.3  ตามล�ำดับ 

ค�ำส�ำคัญ : คอนโดมิเนียม, ส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค (4C), การตัดสินใจซื้อ
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Abstract
	 The objectives of this research were 1) to study the significance level of the physical 

factors of the residential projects, 2) to study the differences between the demographic factors 

and consumers’ buying decision for low-rise condominiums, 3) to study the marketing mix (4C) 

influencing consumers’ buying decision for low-rise condominiums, and 4) to study the physical 

factors of residential projects influencing consumers’ buying decision for low-rise condominiums. 

The population of this research was consumers who have lived or worked in Bangkok. The sample 

size was 420 individuals. The sample was selected based on a convenience sampling. Data were 

collected using a questionnaire. Data were analyzed using descriptive statistics such as frequency, 

percentage, mean and standard deviation. Inferential statistics were also used for testing the hy-

potheses, including t-test, One-Way ANOVA and Linear Regression Analys is with a statistical signif-

icance level of 0.05. The results of this study indicated that the respondents with different demo-

graphic factors, including gender, educational level, occupation and monthly income had different 

buying decision for low-rise condominiums with a statistical significance level of 0.05. When factors 

influencing consumers’ buying decision for low-rise condominiums were considered, marketing mix 

(4C), comprising customer, cost, convenience, and communication positively influenced buying 

decision for low-rise condominiums with a statistical significance level of 0.05.  The correlation 

coefficients were 0.326, 0.197, 0.155, and 0.198, respectively. These factors have mutually predic-

tive power for 39.0 % variation in buying decision for low-rise condominiums. In addition, the 

physical factors of the residential projects, comprising location, facilities, and environment were 

positively correlated with buying decision for low-rise condominiums with a statistical significance 

level of 0.05.  The correlation coefficients were 0.544, 0.456, and 0.367, respectively. Predictive 

power values of each factor for buying decision for low-rise condominiums were 12.4, 17.1 and 

13.3 % respectively. 

Keyword: Condominiums, Marketing Mix (4C), Purchasing Decision.

ความเป็นมา และความส�ำคัญของปัญหา
	 ในทุกยุคสมัยอสังหาริมทรัพย์ท่ีอยู่ในรูปแบบของที่อยู่อาศัยยังคงเป็นสิ่งส�ำคัญในการด�ำรงชีวิตของมนุษย์

มาโดยตลอด เพราะท่ีอยู่อาศัยเป็นหนึ่งในปัจจัยท่ีตอบสนองความต้องการขั้นพื้นฐานในการด�ำรงอยู่ของมนุษย์ได ้

โดยการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยแต่ละชนิดนั้นขึ้นอยู่กับสภาวะทางเศรษฐกิจความสามารถ

ทางการเงิน รวมถึงปัจจัยด้านกายภาพของท่ีอยู่อาศัยด้วย เช่น รูปแบบของบ้าน คุณภาพของวัสดุที่ใช้ โดยใน

ปัจจุบันแนวโน้มราคาที่อยู่อาศัยในเขตเมือง เขตที่อยู่อาศัยที่เป็นท�ำเลที่ได้รับความนิยม หรือเขตเศรษฐกิจ มีแนว

โน้มปรับตัวสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง จากข้อมูลรายงานของศูนย์ข้อมูลวิจัยและประเมินค่าอสังหาริมทรัพย์ไทย ระบุว่า

ในปี 2562 มีที่อยู่อาศัยทั้งรูปแบบแนวราบ อาทิ โครงการบ้านเดียว โครงการบ้านแฝด ทาวน์โฮม และคอนโดมิเนียม

แบบโลว์ไรส์ และในส่วนอสังหาริมทรัพย์ประเภทแนวดิ่งอย่างคอนโดมิเนียมที่มีความสูงมากกว่า 8 ชั้น ที่ยังไม่

สามารถขายได้จ�ำนวนกว่า 4.5 แสนหน่วย รวมมูลค่ากว่า 1.3 ล้านล้านบาท โดยพบว่า 5 จังหวัดที่มีที่อยู่อาศัยทุก
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ประเภทเหลือขายมากที่สุด ประกอบด้วย กรุงเทพมหานคร ชลบุรี นนทบุรี สมุทรปราการ ปทุมธานี ตามล�ำดับ ซึ่ง

คิดเป็นร้อยละ 59 ของตลาดที่อยู่อาศัยทั่วประเทศ และเมื่อพิจารณาร่วมกับภาวะการชะลอตัวของเศรษฐกิจ ภาวะ

ดอกเบี้ยขาขึ้น รวมถึงมาตรการควบคุมสินเชื่อจะส่งผลต่อตลาดที่อยู่อาศัย โดยศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ จึงได้คาดการณ์ไว้ว่าในปี 2562 

	 จะมีโครงการเปิดอสังหาริมทรัพย์ที่เปิดตัวใหม่ลดลงร้อยละ 5.3 เมื่อเทียบกับปี 2561 แนวโน้มสินเชื่อที่อยู่

อาศัยบุคคลปล่อยใหม่ทั้งประเทศในปี 2562 คาดว่าจะมีแนวโน้มลดลงร้อยละ 0.7 เมื่อเทียบกับปี 2561 เนื่องจากปี 

2562 จะมีการโอนกรรมสิทธิ์ลดลง ข้อมูลธนาคารอาคารสงเคราะห์ยังระบุอีกว่า หากเทียบระหว่างโครงการที่อยู่

อาศัยแนวราบกับกลุ่มคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โครงการท่ีอยู่อาศัยในแนวราบยังมี

เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคมากกว่า โดยในปี 2562 คาดมีโครงการใหม่เปิดเพิ่มร้อยละ 2.1 จากปี 2561 โดย

ประมาณการโครงการที่อยู่อาศัยแนวราบที่จะเปิดใหม่จะมีจ�ำนวน 41,400 - 50,000 ยูนิต ในขณะที่โครงการ

คอนโดมิเนียมมีแนวโน้มลดตัวลงจากปี 2561 โดยพบว่าจะมีโครงการใหม่เปิดลดลง 9.8% ด้วยส่วนหนึ่งมาจาก

สาเหตุจ�ำนวนหน่วยท่ีเหลือขายมากกว่าโครงการท่ีอยู่อาศัยแนวราบ   ข้อมูล : ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ มิถุนายน 2562 (Government Housing Bank Real Estate Information Center June 2019)

	 อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาลักษณะการด�ำรงชีวิตของกลุ่มคนท�ำงานในปัจจุบัน จะเห็นว่ากลุ่มประชากรที่

อาศัยอยู่ในเขตเมือง อย่างเช่นกรุงเทพมหานครอยู่ในสภาวะของการเร่งรีบ ซึ่งอาจมาจากสาเหตุของการเดินทางใน

ระยะเวลาเร่งด่วน และการจราจรที่มีความคับคั่งสูง ซ่ึงแม้ว่าผลการส�ำรวจจะพบว่าประชากรมีความนิยมใน

อสังหาริมทรัพย์แนวราบสูงกว่าแนวดิ่งในปัจจุบัน แต่ด้วยสภาพพื้นที่และการพัฒนาในเขตกรุงเทพมหานครจึงท�ำให้

เกิดข้อจ�ำกัดในการสร้างอสังหาริมทรัพย์ประเภทแนวราบที่จ�ำเป็นต้องใช้พื้นที่มาก เช่น บ้าน หรือ ทาว์โฮม เป็นต้น 

ด้วยเหตุดังกล่าวโครงการอสังหาริมทรัพย์แนวราบในกลุ่มที่มีพื้นที่ใช้สอยอเนกประสงค์เป็นส่วนตัวดังกล่าวจึงมี

ราคาแพง จึงเป็นสาเหตุให้โครงการในรูปแบบคอนโดมิเนียมประเภทโลว์ไรส์ หรืออาคารที่มีความสูงไม่เกิน 8 ชั้น  

สามารถเข้าถึงได้ง่ายกว่า 

	 ผู้ท�ำวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ ในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีเป็นตลาดท่ีมีความต้องการซ้ือสูง เน่ืองจากในปัจจุบันเป็นรูปแบบของที่อยู่อาศัยที่สะท้อนความ

ต้องการซ้ือเพื่อการอยู่อาศัยที่แท้จริง รวมไปถึงเป็นที่อยู่อาศัยที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มวัยสร้างครอบครัวที่

มีอายุระหว่าง 30-40 ปี โดยมีราคาที่หลากหลายและอยู่ในระดับที่กลุ่มประชากรส่วนมากสามารถเข้าถึงได้ และอยู่

ในท�ำเลที่เดินทางได้สะดวก เพื่อวิเคราะห์ความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคได้มากขึ้น ในขณะที่กลุ่มผู้บริโภคจะ

สามารถถ่ายทอดความความต้องการและความคาดหวังที่มีต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยไปสู่กลุ่มผู้ประกอบการ ซึ่ง

จะท�ำให้เกิดการพัฒนาโครงการที่อยู่อาศัยเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาระดับความส�ำคัญของปัจจัยด้านกายภาพของโครงการที่อยู่อาศัยของกลุ่มประชากรที่ท�ำการ

ศึกษา

	 2. เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างกลุ่มของปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม

แบบโลว์ไรส์

	 3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค (4C) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม

แบบโลว์ไรส์ 

	 4. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านกายภาพของโครงการที่อยู่อาศัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์

ไรส์
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สมมติฐานการวิจัย
	 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์

ไรส์แตกต่างกัน

	 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค (4C) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม

แบบโลว์ไรส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

	 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยทางด้านกายภาพของโครงการที่อยู่อาศัยมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบ

โลว์ไรส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับคอนโดมิเนียม แบบโลว์ไรส์ 

	 คอนโดมิเนียมแบบ โลว์ไรส์  คือคอนโดมิเนียมที่มีจ�ำนวนหน่วยห้องน้อยกว่าปกติ โดยส่วนใหญ่จะมีความ

สูงไม่เกิน 8 ชั้น ต่างจากคอนโดมิเนียมแบบ ไฮตไรส์  ที่จะมีจ�ำนวนชั้นสูงมาก และเน้นการสร้างที่ให้จ�ำนวนหน่วย

ของห้องมีจ�ำนวนมากๆ ข้อดีของคอนโดมิเนียมแบบ โลว์ไรส์ มีจ�ำนวนมาก เช่น เป็นคอนโดมิเนียมที่มีความเป็นส่วน

ตัว เนื่องจากมีจ�ำนวนห้องไม่มาก ซึ่งท�ำให้เจ้าหน้าที่โครงการสามารถรักษาความปลอดภัยได้ทั่วถึง รวมไปถึงมีราคา

ซื้อที่โดยส่วนมาก จะต�่ำกว่าคอนโดมิเนียม แบบไฮไรส์  จึงท�ำให้ง่ายต่อการปล่อยขาย-เช่า (ในบางท�ำเล) ในกรณีที่

ต้องการลงทุนในอสังหาริมทรัพย์

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค (4C)

	 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู ้บริโภค (4C) เป็นแนวคิดอีกขั้นหนึ่งที่ถูกพัฒนา                

มาจากแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดแบบดั้งเดิม หรือ 4P ซึ่งเป็นแนวคิดทางการตลาดในมุมมองของผู้ผลิตสินค้า

และผู้ท�ำหน้าที่จัดจ�ำหน่าย โดยมุ่งเน้นไปท่ีตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เป็นหลัก ทว่าเนื่องจากผู้บริโภคมักมีความ

ต้องการและพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาในการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า ส่งผลให้เครื่องมือทางการตลาด

แบบด้ังเดิมไม่สามารถท�ำให้ลูกค้าตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ และเริ่มมีความรู้สึกว่าสินค้ามีความแตกต่างกันน้อยลง จึง

เกิดเป็นแนวคิดทางการตลาดแบบใหม่ขึ้นมาเรียกว่า 4C’s Marketing เป็นแนวคิดทางการตลาดที่เปลี่ยนมุมมอง

ใหม่เป็นมองให้ความส�ำคัญและยึดมุมผู้บริโภคเป็นศูนย์กลางแทน เพื่อให้นักการตลาดสามารถเข้าถึงผู้บริโภคใน

ปัจจุบันง่ายขึ้น และสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น

	 ส่วนประสมทางการตลาดท่ีเน้นผู้บริโภค (4C) C ตัวแรกหมายถึง ความต้องการของผู้บริโภค กล่าวคือผู้

ประกอบการจะผลิตสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการ แทนที่จะผลิตสินค้าของที่ขายได้ตามความต้องการของผู้ประกอบการ 

C ตัวที่สองหมายถึง ต้นทุนของผู้บริโภค คือแนวคิดการตั้งราคาสินค้าจากเดิมเพื่อให้ผู้ผลิตสินค้า และผู้จัดจ�ำหน่าย

นั้นอยู่รอด เปลี่ยนเป็นการตั้งราคาโดยใช้เกณฑ์การพิจารณาจากต้นทุนของผู้บริโภคที่จ่ายเพื่อให้ได้สินค้า C ตัวท่ี

สามหมายถึง ความสะดวกในการซื้อ ช่องทางการขายสมัยใหม่นั้นต้องคิดไว้ว่าจะเพิ่มความสะดวกสบายในการซื้อ

สินค้าของผู้บริโภคได้อย่างไร เพราะตอนน้ีผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจเองว่าจะซื้อที่ไหนปริมาณเท่าไร และจะซื้อใน

ช่วงเวลาใดและ C ตัวสุดท้ายหมายถึง การสื่อสาร วิธีการสื่อสารกับผู้บริโภคเดิมที่เคยใช้เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ

ที่เคยประสบผลส�ำเร็จนั้น ปัจจุบันการสื่อสารต้องพิจารณาทั้งสื่อและสารที่ผู้บริโภคต้องรับฟัง การตลาดในทุกวันนี้ผู้

บริโภคไม่ใช่ว่าจะยอมรับฟังในสิ่งที่ผู้ผลิตต้องการสื่อสารเหมือนก่อนแล้ว แต่กลายเป็นเลือกที่จะฟังหรือไม่ฟัง หรือ

เลือกที่จะเชื่อหรือไม่เชื่อก็ได้ ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดควรให้ความส�ำคัญการสร้างเรื่องราวที่น่าสนใจ สร้างความ

เชื่อใจกับผู้บริโภคผ่านสื่อที่เจ้าตัวสนใจรับฟังมากกว่า

	 สรุปได้ว่า 4C หมายถึงแนวคิดทางการตลาดที่ให้ความส�ำคัญกับความคิดเห็นของกลุ่มผู้บริโภคที่มีโอกาสที่
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จะเป็นกลุ่มลูกค้า เพื่อค้นหาความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเหล่านั้น และน�ำมาพัฒนาสินค้าหรือบริการให้ตรงกับ

ความต้องการของผู้บริโภค

แนวคิดปัจจัยทางด้านกายภาพในการเลือกที่อยู่อาศัย

	 แนวคิดเก่ียวกับการเลือกท่ีอยู่อาศัยของมนุษย์ส่วนใหญ่ มักจะมุ่งเน้นเรื่องการเข้าถึง การบริการของ

สาธารณูปโภค สาธารณูปโภค และสภาพสิ่งแวดล้อมเป็นส่วนใหญ่ เพื่อประโยชน์สูงสุดของผู้อยู่อาศัยในพื้นที่บริเวณ

นั้นๆแต่ภายหลังจากผู้วิจัยได้ท�ำการศึกษาปัจจัยทางด้านกายภาพในการเลือกที่อยู่อาศัยจากนักวิชาการหลายๆ 

ท่านแล้ว  จึงตัดสินใจใช้ปัจจัยทางด้านกายภาพในการเลือกที่อยู่อาศัย จ�ำนวน 3 ปัจจัย ดังนี้

	 1) ปัจจัยด้านท�ำเลที่ตั้ง หมายถึง สถานที่ตั้งของสถานประกอบการเพื่อด�ำเนินกิจกรรมที่สามารถส่งเสริม

สนับสนุนให้การด�ำเนินงานสามารถบรรลุตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ได้ โดยค�ำนึงถึงต้นทุน ก�ำไร และปัจจัยต่างๆ ที่

เกี่ยวข้องที่อาจส่งผลกระทบกับการด�ำเนินงานได้

	 2) ปัจจัยด้านสิ่งอ�ำนวยความสะดวกหมายถึง คุณประโยชน์จากส่ิงปลูกสร้าง หรือสถานที่ รวมทั้งงาน

บริการที่เกิดขึ้นภายในสิ่งปลูกสร้างหรืออาณาบริเวณนั้น ๆ ทั้งในส่วนที่เห็นเป็นตัวตนจับต้องได้ และสิ่งที่จับต้องไม่

ได้ไม่เห็นตัวตน

	 3) ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมของโครงการหมายถึง สรรพสิ่งต่างๆ ที่อยู่รอบตัวของผู้ซื้อที่อยู่อาศัยทั้งมีชีวิต 

ไม่มีชีวิต และนามธรรม สิ่งแวดล้อมอาจแยกออกเป็นลักษณะกว้างๆ เป็น 2 ส่วน คือ สภาพแวดล้อมที่เกิดขึ้นเอง

ตามธรรมชาติ เช่น ป่าไม้ แม่น�้ำ  อากาศ ดิน เป็นต้น และสภาพแวดล้อมที่มนุษย์สร้างข้ึน เช่น ชุมชนเมือง 

คอนโดมิเนียม หมูบ้านจัดสรร เป็นต้น

แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ

	 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สามารถแบ่งได้เป็น 5 ขั้น ดังนี้

	 ขั้นท่ี 1 การตระหนักถึงปัญหา เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการตักสินใจ เกิดขึ้นจากปัญหาหรือความ

ต้องการของผู้บริโภคเอง

	 ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูลสาร ผู้บริโภคที่ได้รับแรงกระตุ้นในใจตนเองจนมีแนวโน้มที่จะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม

เกี่ยวกับสินค้าที่ตนเองสนใจ

	 ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือกเมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลของสินค้าที่ตนเองเสาะหามาแล้วในขั้นที่ 2 จะน�ำ

ข้อมูลมาพิจารณา โดยน�ำหลายๆ ปัจจัยมาเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบเพื่อหาสินค้าที่มีมูลค่าการรับรู้สูงที่สุด

	 ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้พินิจพิจารณาทางเลือกขั้นตอนที่ 3 เสร็จส้ินแล้ว ผู้

บริโภคมักเลือกที่จะซื้อสินค้าที่มีคุณค่าที่รับรู้ สูงที่สุด

	 ขั้นที่ 5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ภายหลังจากซื้อสินค้าแล้วผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์โดยอาจจะ

พอใจหรือไม่พอใจก็เป็นได้ ซ่ึงเป็นผลมาจากความคาดหวังในตัวสินค้าของผู้บริโภค ความพอใจจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อ

คุณค่าที่ไดรับจากสินค้าอยู่เหนือระดับที่คาดหวัง และจะเกิดความผิดหวัง เมื่อคุณค่าที่ได้รับจากสินค้าต�่ำกว่า

ที่คาดหวังไว้ ซึ่งจะเกิดเอฟเฟค ตามมา
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กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย
การสุ่มตัวอย่าง

	 การก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ มาจากกลุ่มผู้ที่อยู่อาศัยหรือมีสถานที่ท�ำงานในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่รู้จักคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ ซ่ึงผู้วิจัยไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่ชัดได้ ดังนั้น จึงใจการ

ก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรการค�ำนวณของ Yamane (1973) ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และมีค่า

ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 0.05 พบว่า จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ต้องไม่น้อยกว่า 385 ชุด และเพื่อ

ป้องกันความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นจากการตอบแบบ สอบถามไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ ผู้วิจัยก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง

ในครั้งนี้เพิ่มขึ้นร้อยละ 10 โดยประมาณ จึงก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นจ�ำนวน 420 ชุด และมีการเก็บข้อมูล

แบบสอบถามด้วยค�ำถามแบบช่วงมาตร 5 ระดับตามแนวความคิดของ Likert Scale

การทดสอบเครื่องมือ

	 ข้อค�ำถามในแบบสอบถามที่ใช้ส�ำรวจกับกลุ่มตัวอย่างมีการปรับปรุงให้มีความชัดเจนและถูกต้องมากยิ่ง

ขึ้นโดยได้ด�ำเนินการจัดท�ำแบบประเมินค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC. ของตัวข้อค�ำถามในแบบสอบถาม โดยงาน

วิจัยในครั้งนี้ได้ให้ผู้ทรงคุณวุฒิเป็นคนประเมินข้อค�ำถามจ�ำนวน 3 ท่านเพื่อพิจารณาถึงความสอดคล้องของข้อ

ค�ำถามโดยมีเกณฑ์เฉลี่ยอยู่ที่ระดับ 1 ในทุกข้อ จากข้อค�ำถามทั้งหมด 46 ข้อ

	 ผู้วิจัยได้ใช้การทดสอบแบบสอบถาม ที่ได้สร้างขึ้นกับกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 30 ชุด เพื่อการค�ำนวณหาค่า

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยท�ำการเก็บข้อมูลการทดสอบแบบสอบถาม และได้ท�ำการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหา

โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า ของแบบสอบถาม โดยค่าอัลฟ่าที่ได้โดยรวมเท่ากับ 0.888
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ผลการวิจัย
	 จากการศึกษาในส่วนข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามตามแนวคิด

ประชากรศาสตร์สามารถอภิปรายได้ ดังนี้

	 ผลการเก็บข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนมากเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีเพศหญิง

จ�ำนวน 261 ราย เพศชาย 159 ราย

	 ในส่วนช่วงอายุผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าอยู่ในช่วงกลุ่มอายุ 31 – 40ปี จ�ำนวนมากที่สุด โดยมีจ�ำนวน 

233 ราย หรือคิดเป็นร้อยละ  55.5 ในขณะที่ กลุ่มที่มีอายุไม่เกิน 20 ปี เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีจ�ำนวนน้อยที่สุด คือ มี 

5 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.2เมื่อพิจารณาในส่วนสถานภาพทางครอบครัว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนมากมี

สถานภาพโสดมากที่สุด จ�ำนวน 241 ราย คิดเป็นร้อยละ 57.1 ในล�ำดับรองลงมาคือกลุ่มที่มีสถานภาพสมรสจ�ำนวน 

145 ราย และกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มีจ�ำนวนน้อยที่สุด คือ กลุ่มที่แยกกันอยู่กับครอบครัว โดยมีจ�ำนวน 14 ราย

ในส่วนการพิจารณาระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับปริญญาตรีเป็นส่วน

ใหญ่ โดยมีจ�ำนวน 198 ราย หรือคิดเป็นร้อยละ 47.1 ล�ำดับรองลงมาเป็นกลุ่มผู้มีการศึกษาระดับปริญญาโท จ�ำนวน 

183 ราย ทั้งนี้ กลุ่มท่ีมีจ�ำนวนน้อยท่ีสุดคือ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาโท ส�ำหรับข้อ

ค�ำถามด้านอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นกลุ่มรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมากที่สุด โดยมีจ�ำนวน 226 

ราย คิดเป็นร้อยละ 53.8 ในล�ำดับรองลงมา คือ กลุ่มอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจ�ำนวน 121 ราย และกลุ่มนักเรียน 

นักศึกษาเป็นกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีจ�ำนวนน้อยที่สุด ในส่วนค�ำถามในด้านรายได้ ปรากฏข้อมูลว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีระดับรายได้ที่ 15,001 – 30,000 บาท เป็นจ�ำนวนมากสุด ในขณะที่กลุ่มที่มีรายได้ 30,001 – 

45,000 บาท มีจ�ำนวนในล�ำดับรองลงมา 

	 เมื่อพิจาณาผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ระดับความส�ำคัญในส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค (4C) ดังนี้

	 จากตารางที่  1 สรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความส�ำคัญกับองค์ประกอบของปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค ในระดับเห็นด้วยมากในทุกองค์ประกอบ กล่าวคือ ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าปัจจัย

ด้านความสะดวกในการซื้อ มีความส�ำคัญระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.0595 ในล�ำดับรองลงมา ได้แก่ ปัจจัย

ด้านการสื่อสาร ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.9470ปัจจัยด้านต้นทุนของผู้บริโภค ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.7124และด้านความ

ต้องการของผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยในล�ำดับสุดท้ายที่ 3.7600

ตาราง 1 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค (4C)

ส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค (4C) ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็น

ด้านความต้องการของผู้บริโภค 3.7600 .53169 เห็นด้วยมาก

ด้านต้นทุนของผู้บริโภค 3.7124 .60825 เห็นด้วยมาก

ด้านความสะดวกในการซื้อ 4.0595 .52534 เห็นด้วยมาก

ด้านการสื่อสาร 3.9470 .51962 เห็นด้วยมาก

	 ในส่วนระดับความคิดเห็นเกี่ยวปัจจัยทางด้านกายภาพของโครงการที่อยู่อาศัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ให้ความเห็นว่าปัจจัยด้านท�ำเลที่ตั้ง มีความส�ำคัญสูงสุด โดยมีระดับความคิดเห็นที่ระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ยความเห็น
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เท่ากับ 4.2774 ในขณะที่ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมของโครงการมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นที่ระดับ 4.1529 และปัจจัย

ด้านสิ่งอ�ำนวยความสะดวก มีระดับความเห็นที่ระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ย 3.9700 รายละเอียดปรากฏ ดังตาราง 2 

ตาราง 2 ระดับความคิดเห็นทางด้านกายภาพของโครงการที่อยู่อาศัย

ปัจจัยทางด้านกายภาพของโครงการที่อยู่อาศัย ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็น

ด้านท�ำเลที่ตั้ง 4.2774 .49111 เห็นด้วยมากที่สุด

ด้านสิ่งอ�ำนวยความสะดวก 3.9700 0.7936 เห็นด้วยมาก

ด้านสภาพแวดล้อมของโครงการ 4.1529 .54939 เห็นด้วยมาก

	 ทั้งนี้ในส่วนผลการศึกษาคะแนนเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวปัจจัยการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบ

โลว์ไรส์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.9030

	 เมื่อพิจารณาในส่วนการสรุปผลการทดลองสมมติฐานสามารถสรุปผลการศึกษาได้ อธิบายได้ว่าจากการ

ทดสอบทางสถิติของสมมติฐานท่ี 1ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม

แบบโลว์ไรส์แตกต่างกันหรือไม่ พบว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ในส่วนของเพศ ระดับการศึกษา กลุ่มอาชีพ และ

ระดับรายได้ ที่แตกต่างกัน มีผลท�ำให้มีระดับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัย

ส�ำคัญที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัย พบว่า เพศชายมีระดับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์

ไรส์สูงกว่าเพศหญิง ในขณะที่ปัจจัยด้านการศึกษา พบว่า กลุ่มที่มีระดับการศึกษาต�่ำกว่าปริญญาตรีเป็นกลุ่มที่มี

ระดับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในระดับมากที่สุด โดยมีความแตกต่างกับกลุ่มอื่นๆ คือ กลุ่มปริญญาตรี ปริญญา

โท และสูงกว่าปริญญาโท ซ่ึงมีระดับความเห็นการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมอยู่ในระดับมาก ในส่วนปัจจัยกลุ่ม

อาชีพ พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเจ้าของกิจการ หรือธุรกิจส่วนตัว เป็นกลุ่มที่มีระดับการตัดสินใจซื้อ

คอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ ในระดับมากที่สุด ซึ่งแตกต่างจากทุกกลุ่มอาชีพ ที่มีระดับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม

ในระดับมาก และปัจจัยด้านระดับรายได้ พบว่า กลุ่มที่มีรายได้ 60,001 บาท ขึ้นไป มีระดับการตัดสินใจ

คอนโดมิเนียมในระดับมากที่สุด ในขณะที่กลุ่มรายได้อื่น มีความเห็นใกล้เคียงกันในระดับมาก

	 ผลจากการทดสอบสมมติฐานที่2ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค (4C) มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดที่เน้น

ผู ้บริโภค มีความสัมพันธ ์ในเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ ของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.629 และสามารถท�ำนายค่าสมการของการ

วิเคราะห์ได้เท่ากับ ร้อยละ 39.0
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ตาราง 3 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค 4C มีผลต่อผลต่อ

การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ที่เน้นผู้บริโภค 4C

การตัดสินใจซื้อ t Sig.

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients

B Std. Error Beta

ค่าคงที่ 0.534 0.216  2.468 0.014*

ด้านความต้องการของผู้บริโภค 0.326 0.056 0.288 5.804 0.000*

ด้านต้นทุนของผู้บริโภค 0.197 0.052 0.199 3.804 0.000*

ด้านความสะดวกในการซื้อ 0.155 0.056 0.135 2.777 0.006*

ปัจจัยด้านการสื่อสาร 0.198 0.060 0.171 3.327 0.001*

: ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 

	 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค (4C) มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจึงปฏิเสธสมมติฐานH0และยอมรับ

สมมติฐานที่ H1 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.629 และสามารถท�ำนายค่าสมการของการ

วิเคราะห์ได้เท่ากับ ร้อยละ 39.0  

	 ในส่วนการทดสอบสมมติฐานที่ 3  ปัจจัยทางด้านกายภาพของโครงการที่อยู่อาศัยมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

คอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจัยทางด้านกายภาพของโครงการที่ตั้งมีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

พหุคูณเท่ากับ 0.478 และสามารถท�ำนายค่าสมการของการวิเคราะห์ได้เท่ากับ ร้อยละ 22.3

ตาราง 4 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณปัจจัยด้านท�ำเลที่ตั้งมีผลต่อผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบ

โลว์ไรส์ 

ปัจจัยทางด้านกายภาพของ

โครงการที่อยู่อาศัย

การตัดสินใจซื้อ t Sig.

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients

B Std. Error Beta

ค่าคงที่ 1.168 0.258  4.522 0.000*

ด้านท�ำเลที่ตั้ง 0.197 0.087 0.129 2.277 0.023*

ด้านสิ่งอ�ำนวยความสะดวก 0.262 0.065 0.239 4.055 0.000*

ด ้านสภาพแวดล ้อมของป ัจจัย

โครงการ

0.245 0.051 0.228 4.822 0.000*

: ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 
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	 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ได้ว่าปัจจัยทางด้านกายภาพของโครงการที่ตั้งมีอิทธิพลกับต่อการ

ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติโดยเมื่อ

พิจารณาเป็นรายปัจจัย พบว่า ปัจจัยด้านท�ำเลที่ตั้งมีค่าระดับนัยส�ำคัญเท่ากับ .023 ในขณะที่ปัจจัยด้านสิ่งอ�ำนวย

ความสะดวก และปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมของโครงการมีค่าระดับนัยส�ำคัญเท่ากับ 0.000

อภิปรายการวิจัย
	 จากการศึกษาและทดสอบสมมติฐานการวิจัยสามารถอภิปรายผลการศึกษาจากการต้ังสมมติฐานแสดงถึง

ความสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีที่ได้ท�ำการศึกษาวิจัย ดังนี้

	 ผลการศึกษาวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์แตกต่างกัน พบว่าปัจจัยความแตกต่างด้านเพศ การศึกษา อาชีพ และระดับรายได้ มี

ผลท�ำให้เกิดความแตกต่างต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ อย่างมีนัยส�ำคัญท่ีระดับ 0.05   เม่ือ

พิจารณาจากผลงานวิจัยท่ีคล้ายคลึงกัน พบว่า มีความสอดคล้องกับนักวิจัยที่ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้า ในส่วน อสังหาริมทรัพย์ เช่น ผลงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ คอนโดมิเนียม ใน

กรุงเทพมหานครของประชากรในกรุงเทพมหานคร ของ เจริญจิตต์   ผจงวิริยาทร, 2559 (Pajongviriyathorn, 

Charoenjit, 2016)   ที่พบว่าด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีผลต่อการตัดสินใจตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ใน

กรุงเทพมหานครของประชากรในกรุงเทพมหานคร อีกทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

คอนโดมิเนียมโครงการ รอยัลฮิลล์รีสอร์ท บ่อวิน จังหวัดชลบุรี ของ สกุลพร นอขุนทด, 2559 (Norkuntod, Sakul-

porn, 2016) ที่พบว่า ปัจจัยเพศ อายุ รายได้ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมโครงการ รอยัลฮิลล์ รีสอร์ท 

บ่อวิน จังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

	 ผลการศึกษาวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค (4C) และปัจจัยทางด้านกายภาพของ

โครงการที่อยู่อาศัย ประกอบไปด้วย ปัจจัยด้านท�ำเลที่ตั้ง ปัจจัยด้านส่ิงอ�ำนวยความสะดวก และปัจจัยด้านสภาพ

แวดล้อมของโครงการ ล้วนเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ผลจากการศึกษาดังกล่าว มีความสอดคล้องกับผลงานวิจัยที่มีความใกล้เคียงในอดีต อาทิ ผลงาน

วิจัยของ ณัฐชา มาตุภูมานนท์ (2558) (Matupoomanon, Nutcha , 2015) ที่ท�ำการวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อบ้านสั่งสร้างเอสซีจี ไฮม์ (SCG HEIM) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบว่า ปัจจัย

ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ปัจจัยด้านความต้องการของผู้บริโภค และปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ ตามล�ำดับ รวม

ถึงงานวิจัยของ ธงชัย ชูสุ่น (2557) (Choosun, T., 2013) เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ที่

กล่าวว่า ปัจจัยในเรื่องความสะดวกในการซื้อ เป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 

	 ในส่วนของปัจจัยทางด้านกายภาพของโครงการที่อยู่อาศัย ผลจากการศึกษา พบว่า ปัจจัยทางด้าน

กายภาพของโครงการที่อยู่อาศัย ประกอบด้วย ปัจจัยด้านท�ำเลที่ตั้ง ปัจจัยด้านส่ิงอ�ำนวยความสะดวก และปัจจัย

ด้านสภาพแวดล้อมของโครงการ สามารถท�ำนายพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ของผู้

บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ซึ่งผลจากการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่ผ่านมา

หลากหลายฉบับ อาทิ ขวัญใจ ช้างหลา (2559) (Changlum, Kwanjai, 2016) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสิน

ใจซื้อบ้านเดี่ยวราคามากกว่า 5 ล้านบาทของผู้บริโภคที่มีผู้สูงอายุในครอบครัวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พบว่า ปัจจัยด้านท�ำเลท่ีตั้งโครงการ ปัจจัยสิ่งอ�ำนวยความสะดวก เช่น มีตลาดหรือร้านสะดวกซื้อ และปัจจัยด้าน

สภาพแวดล้อมโครงการต้องการโครงการท่ีให้บรรยากาศดี ร่มรื่น ทั้งสามปัจจัยดังกล่าว ส่งผลต่อการการตัดสินใจ
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ซื้อบ้านเดี่ยวราคามากกว่า 5 ล้านบาทของผู้บริโภคท่ีมีผู้สูงอายุในครอบครัวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

รวมไปถึงผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านพักอาศัย ของ เลอพงศ์ ลดาพงษ์พัฒนา, 2549 (Ladaph-

ongpattana, Lerphong, 2006) ที่พบว่า ท�ำเลที่อยู่อาศัยและสภาพแวดล้อมของโครงการเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย รวมทั้ง วีณา ศรีเจริญ (2559) (Sricharoen, W. 2016) ที่ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อบ้านจัดสรรของข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจในจังหวัดนนทบุรี ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้านท�ำเลที่ตั้ง 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า การออกแบบ และสิ่งอ�ำนวยความสะดวก ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านจัดสรรของข้าราชการ

และพนักงานรัฐวิสาหกิจในเขตจังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย
	 ผู้วิจัยขอเสนอแนะผลจากการวิจัย เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการน�ำไปพิจารณาทางด้านการตลาดของกลุ่มผู้

ประกอบกิจการอสังหาริมทรัพย์ ประเภทคอนโดมิเนียมโลว์ไรส์ ดังนี้  

	 1. กลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นในปัจจัยทางด้านกายภาพของโครงการที่อยู่

อาศัย ในส่วนปัจจัยด้านท�ำเลท่ีตั้ง เป็นปัจจัยท่ีผู้บริโภคให้ความคิดเห็นว่ามีความส�ำคัญมากที่สุด โดยปัจจัยด้านส่ิง

อ�ำนวยความสะดวก ผู้บริโภคให้ความเห็นว่ามีความส�ำคัญในระดับมาก และในส่วนปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมของ

โครงการ ผู้บริโภคให้ความเห็นว่ามีความส�ำคัญในระดับมากเช่นเดียวกันผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญกับปัจจัย

ที่เกี่ยวข้อง ดังนี้

	 	 1.1 การสรรหาคัดเลือกท�ำเลที่ตั้งของโครงการควรสรรหาที่ๆมีความสะดวกในการเข้าถึง ตลอด

จนเป็นโครงการที่อยู่ใกล้แหล่งสถานที่ท�ำงาน สถานที่ศึกษา หรือมีความสะดวกสบายในการเข้าถึงชุมชน

	 	 1.2 การออกแบบโครงการโดยค�ำนึงถึงส่ิงอ�ำนวยความสะดวก ของผู้อยู่อาศัย ส่ิงอ�ำนวยความ

สะดวกในแต่ละโครงการ ผู้ประกอบกิจการจะต้องพิจารณาออกแบบให้ครบถ้วนตั้งแต่เริ่มต้นโครงการ

	 	 1.3 ให้ความส�ำคัญกับการก�ำหนดสภาพแวดล้อม และก�ำหนดข้อปฎิบัติร่วมกันที่เหมาะสมกับ

การอยู่อาศัยร่วมกันของคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ เนื่องจากลักษณะของคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ เป็นการอยู่

อาศัยจ�ำนวนมากในพื้นที่ที่จ�ำกัด

	 2. ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกัน จะส่งผลให้ผู้บริโภค

ในกลุ่มต่างๆ มีการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมที่แตกต่างกันด้วยดังน้ัน ผู้ประกอบการควรท�ำการวางแผนสร้าง

โครงการให้สอดคล้องกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้วยเช่น ในกรณีเพศ ผลการศึกษาพบว่า เพศชายมีแนวโน้มที่

จะตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์มากกว่าเพศหญิง

	 3. จากการศึกษาวิจัยปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ พบว่าปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภค (4C) และ ปัจจัยทางด้านกายภาพของโครงการที่อยู่อาศัย                      ที่ประกอบ

ด้วย ปัจจัยด้านท�ำเลที่ตั้ง ปัจจัยด้านสิ่งอ�ำนวยความสะดวก และปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมของโครงการ มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น       ผู้ประกอบการจึงควรให้ความ

ส�ำคัญกับการก�ำหนดรูปแบบโครงการ ตามการศึกษาความต้องการของผู้บริโภค โดยค�ำนึงถึงความต้องการของผู้

บริโภค โดยค�ำนึงถึงคุณภาพของงานก่อสร้าง และเน้นการสร้างคุณค่าตราสินค้าเพื่อสร้างให้เกิดความมั่นใจในสินค้า

และบริการ

ข้อเสนอแนะการทำ�วิจัยครั้งต่อไป

	 1. ควรศึกษาติดตามความพึงพอใจของผู้บริโภคภายหลังที่ได้มีการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์

ไปแล้ว เนื่องจากจะท�ำให้ได้ข้อมูลที่ประโยชน์ในการพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์ในการด�ำเนินธุรกิจให้สอดคล้องกับ
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ความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 

	 2. ควรศึกษาระดับส่วนประสมทางการตลาดที่เน้นผู้บริโภคที่มีต่ออสังหาริมทรัพย์ในรูปแบบอ่ืนๆ เพื่อให้

เกิดความหลากหลายรวมถึงศึกษาพฤติกรรมหรือความต้องการของลูกค้าที่คาดว่าจะเปล่ียนแปลงในอนาคตเพื่อ

เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจในสอดคล้องกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป

	 3. ควรศึกษาและเก็บข้อมูลจากมุมมองของผู้ประกอบธุรกิจเพ่ือเป็นการพิจารณาข้อมูลอย่างครอบคลุม

ทั้งสองฝ่ายโดยข้อมูลดังกล่าวสามารถน�ำมาเปรียบเทียบกัน และใช้ปรับกลยุทธ์ในการด�ำเนินธุรกิจให้สอดคล้องกับ

ความต้องการของผู้บริโภค และต้นทุนของผู้ประกอบการได้ดียิ่งขึ้น
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