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บทคัดยอ 

 

การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษารูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบเพื่อเปนขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย ในการกําหนดรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางโครงการท่ีอยูอาศัยแนวราบเพื่อสราง

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

สําหรับการกําหนดรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางโครงการท่ีอยูอาศัยแนวราบ

เพื่อสรางอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใชกลุมตัวอยางจํานวน 400 

ราย เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ไดแก แบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ไดแก ความถ่ี รอยละ 

คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทําการทดสอบสมมติฐานดวยการทดสอบทีและการวิเคราะห

ความแปรปรวน ผลการวิจัย พบวา  

(1) รูปแบบสํานักงานขายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานพื้นท่ีดานปายสัญลักษณ และส่ิงของประดับตาง ๆ

โดยรวมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.61 รองลงมาคือ ดาน

พื้นท่ีโดยรวมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.55 และดาน

บรรยากาศในสํานักงานขาย โดยรวมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 

4.33 และ  

(2) รูปแบบหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานพื้นท่ีดานปาย สัญลักษณ และส่ิงของประดับตาง ๆ 
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โดยรวมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.64 รองลงมาคือ ดาน

บรรยากาศในบานตัวอยางโดยรวมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 

4.59 และดานพื้นท่ีโดยรวมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.59 

ซึ่ ง จากผลการ ศึกษาทํา ใหทราบถึงป จ จัยต าง  ๆ ท่ีมีผลต อการ ตัด สิน ใจซื้ อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของกลุมตัวอยาง โดยสวนมากจะตัดสินใจจากการเสนอขาย ณ สํานักงาน

ขายกอน ดังนั้นพนักงานขายจึงควรนําเสนอรายละเอียดโครงการอยางครบถวน ชัดเจน ตรงประเด็น 

และเขาใจงาย อีกท้ังยังควรพาลูกคาชมหองตัวอยางเพื่อใหลูกคาตัดสินใจซื้อเอง และควรขยายเวลา

การเยี่ยมชมบานตัวอยางและการเขาพบสํานักงานขายเพิ่มข้ึนเพื่อขยายฐานลูกคาท่ีมาดูบานชวงคํ่าได 

 

คําสําคัญ: บานตัวอยาง สํานักงานขาย การตัดสินใจซื้อหมูบานจัดสรร 



(3) 

Independent Study Title SALES OFFICE AND SHOW UNIT ARRANGEMENT 

AFFECTING BUYING DECISION OF CONSUMER 

FOR HOUSING PROJECT IN BANGKOK  

Author Miss Ungwarin Panich 

Degree Master of Science  

Major Field/Faculty/University Innovative Real Estate Development 

Architecture and Planning 

Thammasat University 

Independent Study Advisor Assistant Professor Dr. Kongkoon Tochaiwat 

Academic Years 2015 

 

ABSTRACT 

 

Real estate development industry nowadays composes of numerous 

challenges regarding rapid situational, technological, societal, and environmental 

changes. This study aims to apprehend and examine, in the aspects of housing 

development, components of real estate sales office and show units influencing 

purchasing decision. The findings contribute to knowledge extensions for real estate 

development entrepreneurs, practitioners, and those interested in selecting suitable 

functions as well as specifications for sales offices and show units of housing projects 

in order to increase influences and possibilities to purchase among consumers in 

Bangkok. Consequently, the principal data acquisition is to conduct questionnaire 

surveys. 400 samples are investigated in contributing to findings. The statistical 

methods include frequency, percentage, mean, standard deviation, and hypothesis 

testing using T-test and F-test. 

The findings indicate as follows: 

In general, the specifications of sales office that affect purchasing 

decision of housing products in Bangkok most are comprised of signage space, 

symbolism, and decorative items (mean = 4.61). Respectively, the total area affects 
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purchasing decision in the second place (mean = 4.55), and that the atmosphere of 

the sales office also plays significant roles in the third place (mean = 4.33). 

The components of show units that hold highest impacts on purchasing 

decision, furthermore, include signage space, symbolism, and decorative items (mean 

= 4.64). Secondly, the atmosphere of show units is also considered significant (mean 

= 4.59), so is the total area (mean = 4.59).  

Subsequently, the results of the study apprehend factors influencing 

purchasing decision for housing products. In most cases, consumers make a 

purchasing decision regarding a visit to sales offices. Hence, sales representatives 

ought to inform all details about the housing project distinctly. It is recommended to 

allow consumers to visit show units for more likelihood to purchase. The extension 

of opening hours of sales offices may be applied to increase number of visitors; 

some consumers prefer visiting the show units in the evening. 

 

Keywords: show units, sales office, purchasing decision, housing projects 
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กิตติกรรมประกาศ 

 

การคนควาอิสระเรื่อง รูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจ

เลือกซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวย

ความอนุเคราะหจากหลาย ๆ ทาน 

ขอขอบคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร. กองกูณฑ โตชัยวัฒน อาจารยท่ีปรึกษาท่ีดีท่ีสุด 

และ ดร.ชัยวัฒน ริรัตนพงษ กรรมการสอบ ท่ีไดใหความรู คําปรึกษา และคําแนะนํา ตลอดเวลาท่ี

ผานมา จนงานวิจัยครั้งนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี 

ขอขอบคุณทีมงาน บริษัท ทรีบ้ิวสตูดิโอ จํากัด ทุกคนท่ีใหการสนับสนุน อดทนทํางาน

โดยไมมีวันหยุดพัก ซึ่งนํามาดวยคาเทอมแตละภาคเรียนการศึกษา และใหกําลังใจเรื่อยมา 

ขอขอบคุณคณาจารย เจาหนาท่ีและเพื่อน ๆ พี่ ๆ สาขาวิชานวัตกรรมการพัฒนา

อสังหาริมทรัพยคณะสถาปตยกรรมศาสตรและการผังเมือง ท่ีใหความชวยเหลือ ใหคําปรึกษาแนะนํา 

และสนับสนุนดานขอมูลตาง ๆ จนงานวิจัยครั้งนี้สําเร็จลุลวงดวยดี 

และท่ีสําคัญขอขอบคุณ ครอบครัว ไขตุน (นองแมวสุดท่ีรัก) อวน ญาติพี่นอง มิตร

สหาย และผูมีพระคุณทุก ๆ ทานท่ีคอยสนับสนุน อบรม ใหท้ังกําลังใจและกําลังกาย ทําใหมีวันนี้ 

วันท่ีจบการศึกษาระดับปริญญาโทดังท่ีต้ังใจไว 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

  

การขยายตัวของตลาดอสังหาริมทรัพยภายในกรุงเทพมหานคร นับต้ังแตป 2543 เปน

ตนมา จากขอมูลการขออนุญาตจัดสรรท่ีดินพบวาวาอสังหาริมทรัพยแนวราบไมวาจะเปน บานเด่ียว 

บานแฝด ทาวนโฮม  บานแถว ตึกแถว เปนตลาดท่ีมีการเติบโตมาอยางตอเนื่อง โดยตลาดแนวราบจะ

เห็นไดวาป 2554 เปนปท่ีมีจํานวนรายแปลงมากท่ีสุด และแมวาหลังจากเหตุการณน้ําทวมใหญในป

ดังกลาวจะทําใหจํานวนท่ีอยูอาศัยแนวราบชะลอตัวลงในเวลาตอมาก็ตาม แตหากพิจารณาจากสถิติ

การขออนุญาตทําการจัดสรรท่ีดินรายใหมต้ังแต พ.ศ. 2543 – 2556 พบวา อสังหาริมทรัพยแนวราบ

มีจํานวนเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง (สํานักงานสงเสริมธุรกิจอสังหาริมทรัพย, 2558) ดังภาพท่ี 1.1 แสดง

สถิติการขออนุญาตทําการจัดสรรท่ีดินรายใหม 

 
 

ภาพท่ี 1.1 สถิติการขออนุญาตทําการจัดสรรท่ีดินรายใหมในกรุงเทพมหานคร ระหวางป พ.ศ. 2543 

- พ.ศ. 2556. โดย กรมท่ีดิน (2557). 

  

ท้ังนี้ โครงการประเภท “บานแถว” หรือท่ีเราเรียกกันติดปากวา “ทาวนโฮม” มีจํานวน

เพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง ซึ่งสะทอนใหเห็นวาตลาดประเภททาวนโฮมมีอัตราเติบโตดีกวาตลาดท่ีอยูอาศัย

ประเภทบานเด่ียว ท้ังทางดานอุปทานและอุปสงคตอบรับ หรืออาจกลาวไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคเริ่ม

หันมาซื้อทาวนโฮมมากข้ึน ผูประกอบการจึงเนนผลิตสินคาเขาสูตลาดเพื่อรองรับความตองการดังกลาว 

โดยปจจัยทางดานราคาและการตกแตงเปนเหตุผลหนึ่งท่ีทําใหทาวนโฮมเปนท่ีนิยมมากกวาบานเด่ียว 
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นอกจากราคาแลว ไลฟสไตลของผูซื้อท่ีเปล่ียนแปลงไปก็เปนอีกปจจัยหนึ่งเชนกัน (สํานักงานสงเสริม

ธุรกิจอสังหาริมทรัพย, 2558) ดังภาพท่ี 1.2 แสดงสถิติโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบ ปพ.ศ.  2543 - 

พ.ศ. 2556 

 

 
 

ภาพท่ี 1.2 สถิติการขออนุญาตทําการจัดสรรท่ีดินรายใหม ในกรุงเทพมหานคร ระหวาง ปพ.ศ. 2543 

-พ.ศ. 2556. โดย 3กรมท่ีดิน (2558). 

 

แมจะมีการคาดการณภาคอสังหาริมทรัพยนั้นจะมีทิศทางชะลอลงจากป 2557 ท่ีผาน

มา สวนหนึ่งมาจากผลกระทบทางการเมืองท่ีสงผลใหผูประกอบการชะลอการลงทุนขณะเดียวกัน 

ผูบริโภคอาจชะลอการตัดสินใจซื้อท่ีอยูอาศัยออกไป นอกจากนี้ยังมีสาเหตุมาจากการท่ีในปท่ีผานมา

ผูประกอบการอสังหาริมทรัพยตางเรงเปดโครงการกันจํานวนมาก ซึ่งสงผลใหในบางพื้นท่ีมีอุปทาน

จํานวนมากเกินระดับความตองการท่ีแทจริง และการแขงขันทวีความรุนแรง (สํานักสงเสริมธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย, 2558) จึงทําใหเมืองกรุงเทพเปนจังหวัดท่ีมีคนอยากเขามาประกอบอาชีพและอาศัยอยู

มากท่ีสุด และเปนสาเหตุท่ีทําใหอสังหาริมทรัพยยิ่งเติบโตมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะอสังหาริมทรัพยแนวราบ 

(ภาพท่ี 1.3) อาจกลาวไดวาเมื่อผูคนท่ีเขามาใชชีวิตในกรุงเทพฯตางก็มีความตองการท่ีจะมีท่ีพักอาศัยท่ีดี

และอยูอยางปลอดภัยและมีความสุขสบายในชีวิตประจําวัน จึงนาสนใจวาปจจัยใดบางท่ีทําใหพวกเขา

เหลานั้นเลือกซื้ออสังหาริมทรัพยของโครงการอสังหาริมทรัพยตาง ๆ และเหตุผลใดท่ีทําใหผูบริโภค

ไววางใจและเหตุผลท่ีทําใหตัดสินใจเลือกซื้อโครงการดังกลาว เพราะวาอสังหาริมทรัพยมีราคาคอนขาง

แพงดังนั้นจึงไมใชเรื่องงายท่ีจะตัดสินใจซื้อไดในทันที และพวกเขามีการตัดสินใจเชนไรท่ีจะซื้อ

อสังหาริมทรัพยวาอสังหาริมทรัพยของโครงการนี้นั้นเปนอสังหาริมทรัพยท่ีดีท่ีสุดท่ีผูบริโภคตองการอยาง

แทจริง ซึ่งในความเปนจริงแลว โครงการอสังหาริมทรัพยท่ีมีการเปดขายหรือเปดจองลวงหนากอน
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โครงการอสังหาริมทรัพยจะกอสราง สวนใหญจะเนนการใชกลยุทธการออกแบบรูปแบบสํานักงานขาย

และหองตัวอยางท่ีนาสนใจ เพื่อสรางความประทับใจและดึงดูดลูกคาใหเขามาใชเยี่ยมชมโครงการ

อสังหาริมทรัพย (ประชาชาติธุรกิจ, 2558) 

 
 

ภาพท่ี 1.3 จํานวนโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบท่ีเปดตัวในป 2558. จาก ประชาชาติธุรกิจ 

(2558). 

 จากเหตุผลดังกลาวขางตน ทําใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะทําการศึกษาเกี่ยวกับ รูปแบบ

สํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนขอเสนอแนะแกนักพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบ สําหรับการ

กําหนดรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางโครงการท่ีอยูอาศัยแนวราบท่ีเหมาะสม เพื่อสราง

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

 

เพื่อศึกษาถึงรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของการวิจัย  

การศึกษารูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนี้ กําหนดขอบเขตของการวิจัยดังนี ้
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1.3.1 ขอบเขตดานเนื้อหา 

 การศึกษานี้ กําหนดขอบเขตของเนื้อหา โดยทําการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบของ

สํานักงานขายและหองตัวอยางของโครงการท่ีอยูอาศัยแนวราบท่ีอยูในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น  

1.3.2 ขอบเขตดานผูใหขอมูล 

 สําหรับขอบเขตดานผูใหขอมูล ประชากรและกลุมตัวอยาง คือผูบริโภคท่ีเขาเยี่ยมชม

โครงการท่ีอยูอาศัยแนวราบในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนท้ังส้ิน 5 โครงการ ซึ่งอยูในเขตบางนา 3 

โครงการ และเขตสะพานสูง 2 โครงการ โดยกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน  400  ราย 

 

1.4 ข้ันตอนการดําเนินการวิจัย 

 

 ศึกษาและรวบรวมขอมูล แนวทางในการพัฒนารูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยาง

ของโครงการท่ีอยูอาศัยในแนวราบ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ออกแบบเครื่องมือท่ีใชในการศึกษา โดยใชแบบสอบถาม โดยผานการหาคุณภาพของ

เครื่องมือท่ีใชในการศึกษากอนนําไปใช 

วิเคราะหและประเมินผล เพื่อศึกษารูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางของหอง

ตัวอยางโครงการท่ีอยูอาศัยแนวราบท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.5 สมมติฐานการวิจัย 

 

ปจจัยประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย

ของกลุมลูกคาเยี่ยมชมโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบในกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 

ทราบถึงรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบ 

เพื่อเปนขอเสนอแนะแกนักพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบ สําหรับการกําหนด

รูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางโครงการท่ีอยูอาศัยแนวราบท่ีเหมาะสม เพื่อสรางอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.7 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 

สําหรับรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางของโครงการท่ีอยูอาศัยแนวราบท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวคิดของการวิจัย

ไว ประกอบดวยตัวแปรตนและตัวแปรตาม ดังท่ีจะแสดงในภาพท่ี 1.4 
 

 

ตัวแปรตน     ตัวแปรตาม 

 

 

ภาพท่ี 1.4 แสดงกรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 

 

 

แนวทางความตองการตอรูปแบบการ

ตกแตงสํานักงานขายและหองตัวอยาง

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

รูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1. ดานบรรยากาศในสํานักงานขายและหองตัวอยาง 

   1.1 อุณหภูมิ 

   1.2 คุณภาพอากาศ 

   1.3 เสียงรบกวน 

   1.4 เสียงดนตรี 

   1.5 กลิ่น 

   1.6 สี 

   1.7 แสง 

2. ดานพื้นที่ 

   2.1 รูปแบบการจัดวาง 

   2.2 อุปกรณ เคร่ืองมือ 

   2.3 เฟอรนิเจอร 

2.4 ความเรียบรอยของงานกอสราง 

3. ดานปาย สัญลักษณ และสิ่งของประดับตาง ๆ   

   3.1 ปาย สัญลักษณ 

   3.2 สิ่งของประดับ 

     
 

ปจจัยประชากรศาสตร 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. อาชีพ 

4. ระดับการศึกษา 

5. รายไดเฉลี่ยตอครอบครัว 

6. สถานภาพ 

7. ราคาท่ีอยูอาศัยปจจุบัน 

8. ประเภทท่ีอยูอาศัยปจจุบัน 

9. ทานเปนผูมีสวนในการตัดสินใจซื้อท่ี

อยูอาศัยหลังปจจุบันหรือไม 
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1.8 นิยามศัพทเฉพาะ 

 

ท่ีอยูอาศัยแนวราบ  หมายถึง บาน  บานเด่ียว  บานแฝด  ทาวนเฮาส ทาวนโฮม และ

อาคารพาณิชย  

รูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยาง หมายถึง สถานท่ีในการใหบริการลูกคา

กลุมเปาหมายท่ีเขาเยี่ยมชมโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบ ซึ่งอยูในสภาพแวดลอมท่ีมนุษยสรางข้ึน 

โดยใชหลักฐานทางกายภาพในการออกแบบสภาพแวดลอมการบริการ เพื่อบงช้ีใหผูเยี่ยมชมโครงการ

อสังหาริมทรัพยแนวราบไดรับรูถึงคุณภาพการบริการ ประกอบดวย 3 ดาน ไดแก ดานบรรยากาศใน

สํานักงานขายและหองตัวอยาง ดานพื้นท่ี และดานปาย สัญลักษณ และส่ิงของประดับตาง ๆ  

ผูบริโภค หมายถึง ผูท่ีเขาเยี่ยมชมโครงการท่ีอยูอาศัยแนวราบในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

การศึกษาเกี่ยวกับแนวทางรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางของหองตัวอยาง

โครงการท่ีอยูอาศัยแนวราบท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครครั้งนี้ 

ผูวิจัยดําเนินการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ดังปรากฏรายละเอียดตอไปนี้ 

2.1 ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2 พฤติกรรมผูบริโภค 

2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

2.4 ปจจัยประชากรศาสตร 

2.5 รูปแบบและระดับราคาของท่ีอยูอาศัยแนวราบ 

2.6 รูปแบบของสํานักงานขายและบานตัวอยาง 

2.7 ภูมิทัศนการบริการ 

2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

  

2.1 ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 

การศึกษาแนวทางรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางของหองตัวอยางโครงการท่ีอยู

อาศัยแนวราบท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครครั้งนี้จําเปนตอง

ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคทางดานตาง ๆ  

และเพื่อท่ีจะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เพราะเมื่อผูบริโภคไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาด

หรือส่ิงกระตุนอื่น ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูขายไม

สามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึก

คิดไดรับอิทธิพลส่ิงใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อท่ีเปาหมาย จะมีประโยชนสําหรับนักการ

ตลาดคือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อท่ีจะจัดสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ ให

กระตุนและใหสามารถตอบสนองความตองการของผูซื้อท่ีเปาหมายไดถูกตอง (ธงชัย สันติวงษ, 2540: 

25) 

ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรมและปจจัยสวนบุคคล โดยมี

รายละเอียด ดังนี้ 
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2.1.1. ปจจัยดานวัฒนธรรม  

วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุมไวดวยกันบุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของ

เขา ภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเปนส่ิงท่ีกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 

วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย หรือขนบธรรมเนียมประเพณีและช้ัน

ของสังคม 

วัฒนธรรมพื้นฐาน (culture) เปนส่ิงท่ีกําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรม

การซื้อของบุคคล ตัวอยางลักษณะนิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย 

ไดแก รักความเปนอิสระ รักพวกพอง มีใจเอื้อเฟอเผ่ือแผ ชอบความโออา ปจจัยเหลานี้จะมีอิทธิพล

ตอการบริโภคสินคา เชน การทําบุญ การเล้ียงเพื่อน การแตงกาย เปนตน 

วัฒนธรรมกลุมยอยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี (subculture) วัฒนธรรมกลุม

ยอย มีรากฐานมาจากเช้ือชาติ ไดแก ไทย จีน อเมริกา ฯลฯ แตละเช้ือชาติมีกิจกรรม รสนิยม 

ความชอบ และการบริโภคท่ีไมเหมือนกัน กลุมศาสนาแตละกลุมมีขอหามท่ีแตกตางกัน กลุมสีผิว จะมี

แบบของวัฒนธรรมและทัศนคติท่ีแตกตางกัน พื้นท่ีทางภูมิศาสตร ทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตท่ี

แตกตางกัน และมีอิทธิพลตอการบริโภคเชนกัน 

2.1.2 ปจจัยสวนบุคคล  

ช้ันของสังคม (social class) การจัดลําดับบุคคลในสังคมออมเปนกลุม ท่ีมี

ลักษณะคลายคลึงกันจากระดับสูงไปสูระดับตํ่า ส่ิงท่ีนํามาใชในการแบงช้ันของสังคม คือ อาชีพ ฐานะ 

รายได ตระกูล ชาติกําเนิด ตําแหนงหนาท่ี บุคลิกลักษณะของบุคคล ซึ่งแบงได 3 ระดับ ประกอบดวย 

(1) ระดับสูง แบงเปน 2 กลุมยอย ไดแก ระดับสูงอยางสูง ไดแก ผูดีเกาและไดรับมรดกจํานวนมาก 

เนื่องจากกลุมนี้มีอํานาจซื้อพอเพียง สินคาเปาหมายของกลุมนี้ ไดแก สินคาฟุมเฟอยและสินคา

สุขภาพ เชน เพชร รถยนตราคาแพง สปา บานราคาแพง สินคาดานความงาม และระดับสูงอยางตํ่า 

ไดแก ผูบริหารระดับสูง เศรษฐี สินคาท่ีมีเปาหมายท่ีกลุมนี้จะคลายคลึงกับกลุมแรก (2) ระดับกลาง 

แบงได 2 กลุมยอย คือ ระดับกลางอยางสูง ไดแก กลุมท่ีมีความสําเร็จทางอาชีพพอสมควร สินคาท่ี

ตองการไดแก บาน เส้ือผา รถยนตท่ีประหยัดน้ํามัน เฟอรนิเจอร และของใชในครัวเรือน และ

ระดับกลางอยางตํ่า ไดแก พนักงานระดับปฏิบัติการ และขาราชการ สินคาเปาหมายคือสินคาราคา

ปานกลาง เชน สินคาท่ีใชในชีวิตประจําวัน และ (3) ระดับตํ่า แบงเปน 2 กลุม ไดแก ระดับตํ่าอยาง

สูง ไดแก กลุมผูใชแรงงานและมีทักษะพอควร สินคาเปาหมายคือสินคาท่ีจําเปนสําหรับการครองชีพ

และราคาประหยัด และระดับตํ่าอยางตํ่า ไดแก กรรมกรท่ีมีรายไดตํ่า สินคาเปาหมายคลายกับกลุม

แรก 

ฉะนั้น นักการตลาดจึงตองพิจารณาปจจัยท่ีมีอิทธิพลเหลานี้ เพื่อเสนอสินคาและ

บริการใหตรงตามความตองการเฉพาะกลุม 
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กลาวโดยสรุป ปจจัยสวนบุคคลเปนการตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะสวนบุคคลทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ข้ันตอน วัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง

เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 

 

2.2 พฤติกรรมผูบริโภค 

 

2.2.1 ความหมายของผูบริโภค 

ผูบริโภค คือผูท่ีมีความตองการซื้อ (needs) มีอํานาจซื้อ (purchasing power) 

ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช (using behavior) โดย

สามารถกลาวโดยสรุปไดวา ผูบริโภคเปนบุคคลท่ีมีความตองการ การท่ีจะถือวาใครเปนผูบริโภคนั้น 

บุคคลนั้นตองมีความตองการผลิตภัณฑหรือบริการ แตถาบุคคลนั้นไมมีความตองการก็จะไมใช

ผูบริโภค และความตองการนั้นตองเปนนามธรรมเปนความตองการพื้นฐานเบ้ืองตนท่ีไมใชกลาวถึง

สินคาแตกลาวถึงส่ิงท่ีเกิดข้ึนเกี่ยวกับตัวบุคคลสินคาและบริการตาง ๆ  ก็สามารถนาออกมาขายเพื่อ

ตอบสนองความตองการข้ันปฐมภูมิได อีกท้ังผูบริโภคเปนผูท่ีมีอํานาจซื้อ ผูบริโภคจะมีแคเพียงความ

ตองการอยางเดียวไมไดแตตองมีอํานาจซื้อดวยฉะนั้นการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคตอง

วิเคราะหไปท่ีตัวเงินของผูบริโภคดวย โดยการเกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะผูบริโภคซื้อท่ีไหนซื้อเมื่อใด

ใครเปนคนซื้อใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อมากกนอยแคไหน และหลังจากนั้นจะเกิดพฤติกรรม

การใช เพราะผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชอยางไรเชนซื้อกี่ครั้งครั้งละเทาไหรซื้อกับใคร เปนตน (ธงชัย 

สันติวงษ, 2540) 

2.2.2 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค  

จากการศึกษา พบวา ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค มีนักวิชาการจํานวน

หลายทานไดใหความหมายไว โดย ธงชัย สันติวงษ (2540: 25) ไดใหความหมายของพฤติกรรม

ผูบริโภค ไววา “หมายถึงการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหการ

ไดมาการใชสินคาและบริการท้ังนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลวและมีสวนใน

การกําหนดใหมีการกระทําดังกลาวหรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทํา

ของผูบริโภคท่ีเกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา” สอดคลองกับ ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 18) ท่ีกลาว

วา พฤติกรรมผูบริโภค คือ กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช และการ

ประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความสําคัญตอการซื้อสินคาและบริการท้ังใน

ปจจุบันและอนาคต นอกจากนี้ หากพิจารณาจากความหมายของนักวิชาการของตางประเทศอยาง 

Robert (1990: 36) จะพบวา พฤติกรรมผูบริโภค คือ กระบวนการบุคคลหรือกลุมบุคคลตัดสินใจวา
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จะซื้อสินคาหรือบริการอะไรหรือไม ถาซื้อจะซื้อท่ีไหน วิธีการซื้อและการใชสินคาและบริการนั้นจาก

ตลาดหรือองคการธุรกิจนั้น 

ท้ังนี้ นอกจาก Robert จะไดใหความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคไวแลว 

แต Schiffman & Kanuk (1997: 7) ก็ไดกลาวเพิ่มเติมความหมายดังกลาวอีกวา พฤติกรรมผูบริโภค 

คือ พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจายในผลิตภัณฑและ

การบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา สอดคลองกับส่ิงท่ี อดุลย จาตุรงคกุล 

(2543: 5) กลาวไว นั่นคือ เปนปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และการใชสินคา

และบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการตาง ๆ   ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปน 

ตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น โดย ดํารงศักด์ิ ชัยสนิท (2544: 72) ก็ใหความหมายไวใกลเคียง

กัน นั่นคือ การแสดงออกของแตละบุคคลท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจในการซื้อ การใช และการ

ประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของบุคคล 

กลาวโดยสรุป พฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior) ไดใหความหมาย

พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําใด ๆ  ของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการเลือกสรร การซื้อ 

การใชสินคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเปนตัวนําหรือตัวกําหนดการกระทําดังกลาว 

เพื่อตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ อีกท้ังยังเปน การ

กระทําหรืออาการท่ีแสดงออกทางกลามเนื้อ ความคิด และความรูสึก เพื่อตอบสนองส่ิงเราโดย

พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหาการคิดการซื้อการใชการประเมินผลในสินคาและบริการซึ่งคาดวา

จะตอบสนองความตองการของเขานั่นเอง 

2.2.3 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 

แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจ

ซื้อ โดยมีจุดเริ่มตนจากส่ิงกระตุน ท่ีทําใหเกิดความตองการจากส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึก

คิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของ

ผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อจะมีการตอบสนองของผูซื้อหรือการตัดสินใจของผู

ซื้อจุดเริ่มตนของโมเดลอยูท่ีมีส่ิงกระตุน ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิดการตอบสนอง ดังนั้น

โมเดลนี้จึงเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีและภาพท่ี 2.1 ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน

และคณะ, 2546) 
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ภาพท่ี 2.1 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค. โดย Chhabra, D., (2012). 

 

ส่ิงกระตุน ส่ิงกระตุนท่ีอาจเกิดข้ึนภายในรางกาย และส่ิงกระตุนภายนอก นักการ

ตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพื่อบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวา

เปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชจิตวิทยา (อารมณ) ไดส่ิง

กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ (ดารา ทีปะปาล, 2546) 
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(1) ส่ิงกระตุนทางการตลาด เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมและ

ตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ส่ิงกระตุนดาน

ผลิตภัณฑ เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม เพื่อกระตุนความตองการ ส่ิงกระตุนดานราคา เชน 

การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑโดยพิจารณาจากลูกคาเปาหมาย นอกจากนี้ยังมีส่ิง

กระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแก

ผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ และส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การ

โฆษณาสม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง

ความสัมพันธอันดีกับบุคคลท่ัวไปเหลานี้ ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 

(2) ส่ิงกระตุนอื่น ๆ เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยูภายนอกองคกร 

ซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก ส่ิงกระตุนเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจรายไดของ

ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง เชน 

กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ ส่ิง

กระตุนทางเทคโนโลยี เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก – ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการ

ใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน และส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียม ประเพณีไทยใน

เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อในเทศกาลนั้น 

กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อท่ีเปรียบเสมือน

กลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูไดรับ

อิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ ประกอบดวย ลักษณะของผูซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม 

ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

ประกอบดวยข้ันตอน คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูลการประเมินผลทางเลือก

การตัดสินใจ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ หรือการตัดสินใจของผูบริโภคหรือผูซื้อ ผูบริโภคจะมีการ

ตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ  ดังนี้ การเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย การเลือก

เวลาในการซื้อ และการเลือกปริมาณในการซื้อ (ธงชัย สันติวงษ, 2540) 

ท้ังนี้มนุษยมักจะแสดงออกจากความตองการท่ีอยูภายใน ซึ่งมาสโลวไดกําหนด

ทฤษฏีลําดับข้ันตอนของความตองการซึ่งกําหนดความตองการข้ันพื้นฐานของมนุษยไว 5 ระดับ ซึ่ง

จัดลําดับจากความตองการระดับตํ่าไปยังระดับสูง มีผลตอระบบการตัดสินใจและพฤติกรรมผูบริโภค 

ไดแก ความสําเร็จสวนตัว ความตองการดานอีโก อาทิเชน ความภาคภูมิใจ สถานะ ความเคารพ 

ความตองการดานสังคม ความปลอดภัยและมั่นคง และความตองการของรายกาย (ฉัตยาพร เสมอใจ, 

2550: 23) 
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2.2.4 ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ทําใหนักการตลาดเขาใจปจจัยภายในตัว

มนุษยและสามารถนํามาใชทํานายพฤติกรรมผูบริ โภคในเรื่องความตองการซื้อผลิตภัณฑ 

ประกอบดวย การรับรูปญหา (problem recognition) การแสวงหาขอมูล (information search)  

การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) การซื้อ (purchase) พฤติกรรมหลังการซื้อ 

(post-purchase behavior) 

จึงสามารถสรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภคไมมีความแนนอนข้ึนอยูกับปจจัยหลาย

อยาง เชน อายุ รายได ระดับการศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม ประเพณี คานิยม และรสนิยม เปนตน ทํา

ใหพฤติกรรมการใชบริการ การซื้อ และความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตอผลิตภัณฑแตกตางกันออกไป  

 

2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 

นักการตลาดเปนผูสรางความตองการหรือทําใหผูคนมาซื้อส่ิงท่ีเขาไมตองการ ท้ังนี้ 

ปจจุบัน แนวคิดท่ีมีความทาทายมาก แทนท่ีจะเปนการใหความสําคัญตอตัวสินคาผลิตภัณฑหรือ

ปรัชญาแบบผลิตแลวขาย เปนตองใหความสําคัญกับลูกคามากท่ีสุด ผูประกอบการจึงเนนการ

ตอบสนองความพึงพอใจ ไมใชการตามหาลูกคาใหเหมาะกับผลิตภัณฑ แตผูประกอบการจะตองสราง

ผลิตภัณฑหรือบริการใหเหมาะกับลูกคา ดังนั้นการตลาดจึงไมใชการการขายเพียงอยางเดียวแต

การตลาดชวยใหขายเพิ่มมากข้ึนโดยจุดมุงหมายทางการตลาดคือใหรูจักและเขาใจลูกคาเปนอยางดี 

เพื่อจัดสินคาและบริการท่ีเหมาะสมกับลูกคา ซึ่งจะทําใหสินคาหรือบริการนั้น สามารถขายตัวมันเอง

ได การตลาดจะขายไดผลเมื่อลูกคาพรอมท่ีจะซื้อและเมื่อมีสินคาพรอมท่ีจะขาย (วีระรัตน กิจเลิศ

ไพโรจน, 2547: 14) ดังนั้นจึงมีนักวิชาการไดกลาวสวนประสมทางการตลาดบริการไวดังนี้ 

McCarthy (1993: 46 – 50) กลาววา สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย สินคา

หรือบริการ ความเหมาะสมของราคา สถานท่ีจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย ความรูความสามารถ

ของบุคลากร ส่ิงท่ีปรากฏตอสายลูกคา และกระบวนการในการจัดการดานการบริการ หรือ 7Ps เปน

เครื่องมือทางการตลาดสําหรับสินคา ซึ่งนํามาผสมผสานรวมกัน เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทาง

การตลาดแลว สอดคลองกับส่ิงท่ี ค็อตเลอร (2546: 575) ไดใหความหมายการบริการ คือ การกระทํา

หรอืการปฏิบัติ ซึ่งฝายหนึ่งนําเสนอตออีกฝายหนึ่ง เปนส่ิงท่ีไมมีรูปลักษณหรือตัวตน จึงไมมีการโอน

กรรมสิทธิ์ การเปนเจาของในส่ิงใด ๆ การผลิตบริการอาจผูกติดหรือไมผูกติดกับตัวสินคาก็ได และเลิฟ

ล็อก และไรท (2546: 4) ไดใหความหมายการบริการ คือ ปฏิกิริยาหรือการปฏิบัติงาน ท่ีฝายหนึ่ง

เสนอใหกับอีกฝายหนึ่ง แมวากระบวนการ อาจผูกพันกับตัวสินคาก็ตาม แตปฏิบัติการก็เปนส่ิงท่ีมอง

ไมเห็น จับตองไมได และไมสามารถครอบครองได นอกจากนี้การบริการยังเปนกิจกรรมทางเศรษฐกิจ
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ท่ีสรางคุณคาและจัดหา คุณประโยชน ใหแกลูกคาในเวลาและสถานท่ีเฉพาะแหง อันเปนผลมาจาก

การท่ีผูรับบริการ หรือผูแทนนาเอาการเปล่ียนแปลงมาให 

นอกจากนี้  นักวิชาการในประเทศ อยาง ฉัตยาพร เสมอใจ (2548: 14) ก็ไดให

ความหมายการบริการ คือ ประโยชน หรือความพึงพอใจท่ีจัดทําเพื่อเสนอขาย หรือกิจกรรมท่ีจัดทํา

ข้ึนรวมกับการขายสินคา สอดคลองกับ ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546: 18) ไดใหความหมายธุรกิจ

การบริการ คือ กิจกรรมของกระบวนการสงมอบสินคาท่ีไมมีตัวตนของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดย

สินคาท่ีไมมีตัวตนนั้นจะตองตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนําไปสูความพึงพอใจได และ

ใกลเคียงกับส่ิงท่ี ธํารงศักด์ิ หมื่นจักร (2535: 7) ไดใหความหมายการบริการ คือ การเสนอขายบริการ

ในรูปแบบตาง ๆ เพื่อใหความสะดวกสบายหรือความสนุกสนานบันเทิงแกลูกคา โดยเรียกคาบริการ

เปนคาตอบแทน โดยวีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547: 14) ไดใหความหมายธุรกิจการบริการ คือ การ

กระทําพฤติกรรม หรือการปฏิบัติการท่ีฝายหนึ่งเสนอใหอีกฝายหนึ่ง โดยกระบวนการท่ีเกิดข้ึนนั้นอาจ

มีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ แตโดยเนื้อแทของส่ิงท่ีเสนอใหนั้น เปนการกระทําพฤติกรรมหรือการ

ปฏิบัติการซึ่งไมสามารถนําไปเปนเจาของได และสอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่น ๆ   

(2546: 43(1) ไดใหความหมายการบริการ คือ กิจกรรมผลประโยชนหรือความพึงพอใจท่ีสนองความ

ตองการแกลูกคา ไดแก ธนาคาร โรงเรียน โรงภาพยนตรสถานบริการตาง ๆ เปนตน 

นอกจากนี้ ส่ิงท่ีนาสนใจเกี่ยวกับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ตามนักวิชาการอยาง 

Zeithaml & Bitner (2000: 18 – 20) กลาวเพิ่มเติมเกี่ยวกับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสําหรับ

ธุรกิจการบริการเพิ่มข้ึน 3P’s ซึ่งประกอบดวย บุคคล กระบวนการใหบริการ และลักษณะทาง

กายภาพ เพื่อสรางความไดเปรียบในการดําเนินธุรกิจบริการตามกลยุทธท่ีไดวางไว ซึ่งมีรายละเอียด

ของ 7P’s ดังนี้ (Zeithaml & Bitner, 2000: 18 – 20) 

2.3.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ  

ปจจัยดานผลิตภัณฑ เปนส่ิงท่ีตองพิจารณาออกแบบหรือพัฒนาข้ึนมาใหตรงกับ

ความตองการของตลาดและลูกคากลุมเปาหมาย ผลิตภัณฑประกอบดวย สินคาและหรือบริการและ

สวนสําคัญท่ีสุดของผลิตภัณฑคือ สินคาและบริการนั้นตองมีความสามารถในการตอบสนองความ

ตองการของลูกคาและทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ เรื่องผลิตภัณฑนั้นควรมีการพัฒนาสินคาตัวใหม

และมีการจัดการกับระบบการผลิตสินคาท้ังหมด ตัวอยางเชน ผลิตภัณฑของผูประกอบการอสังหาร

ริมทรัพยแนวราบคือ บาน ทาวนเฮาส และทาวนโฮม ซึ่งถือวาเปนสวนหนึ่งของผลิตภัณฑท่ีจะตองมี

การจัดการอยางเหมาะสม 
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2.3.2 ปจจัยดานราคา  

ปจจัยดานราคา เปนส่ิงท่ีกําหนดมูลคาในการแลกเปล่ียนสินคาหรือบริการในรูป

ของเงินตรา ซึ่งผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑกับราคา ถาคุณคาสูงกวาราคา

ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อหรือใชบริการ ฉะนั้นตองมีการกําหนดใหถูกตองเหมาะสม เพราะราคาเปน

กลไกท่ีสําคัญทางการตลาด มีความยืดหยุนสูงมากและเปนปจจัยท่ีสามารถดึงดูดใหเกิดความสนใจ

ของผูเรียน ดังนั้นการกําหนดราคาจะตองมีการพิจารณาคํานึงถึง ประกอบดวย คุณคาท่ีลูกคาไดรับ

จากการซื้อหรือใชบริการ ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ การแขงขัน และปจจัยอื่น ๆ เชน 

ภาวะเศรษฐกิจ นโยบายของภาครัฐสําหรับราคาในการจําหนายอสังหาริมทรัพยแนวราบ หมายถึง 

ราคาบาน ทาวนเฮาส ทาวนโฮมตาง ๆ เปนตน 

2.3.3 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด เปนการติดตอส่ือสารไปยังลูกคากลุมเปาหมาย

เพื่อแจงขาวสาร จูงใจ เตือนความทรงจําของลูกคาตอผลิตภัณฑหรือบริการ และยังเปนการขาย

ความคิดความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหแกลูกคาในตลาดเปาหมายใหไดรับรู ซึ่งการสงเสริม

การตลาดนั้นมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบอก นอกจากนี้ยังทําใหลูกคากลุมเปาหมายมี

ความมั่นใจวาผูขายสินคาและหรือบริการท่ีลูกคาตองการ การสงเสริมการตลาด ประกอบดวย 

(1) การขายโดยใชพนักงานขาย เปนรูปแบบการติดตอส่ือสารจากผูสงขาวสารไป

ยังผูรับขาวสารโดยตรง หรืออาจเรียกวาเปนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคลผูสงขาวจะสามารถรับรู

และประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที พนักงานขายสามารถแนะนํา ชักชวน ใหผูใชบริการซื้อสินคา

และบริการ และรวมถึงกระตุนใหเพิ่มการใชสําหรับลูกคาเดิม 

(2) การสงเสริมการขาย เปนงานท่ีเกี่ยวของกับการสราง การนําไปใชการเผยแพร

วัสดุ และเทคนิคตาง ๆ โดยใชเสริมกับการโฆษณาและชวยเสริมการขายซึ่งกระทําไดหลายวิธี เชน 

แคตตาล็อค แผนพับ จดหมาย เปนตน 

(3) การใหขาว เปนการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาบริการหรือนโยบายของ

บริษัทโดยผานส่ือหลายประเภท การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

(4) การประชาสัมพันธ เปนความพยายามในการส่ือสารเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอ

บริการหรือผลิตภัณฑ เพื่อสรางความสัมพันธท่ีดีกับชุมชนตาง ๆ หรือเพื่อเผยแพรขาวสารท่ีดีการ

สรางภาพลักษณท่ีดี โดยการสรางเหตุการณหรือเรื่องราวท่ีดี เครื่องมือในการประชาสัมพันธท่ีนิยมใช 

เชน การประกาศในท่ีชุมชน การแจกส่ิงพิมพเผยแพร การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ รายงาน

ประจําป เปนตน 

(5) การโฆษณา เปนกิจกรรมอีกรูปแบบหนึ่งของการติดตอส่ือสารท่ีนิยมมากใน

ธุรกิจ เพื่อสรางการรับรู ความเขาใจในบริการท่ีผูใหบริการจัดเตรียมไว และเพื่อจูงใจใหผูท่ีคาดวาจะ
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เปนลูกคารูและอยากท่ีจะใชบริการ ดังนั้นการโฆษณาองคกรตองตระหนักถึงความสําคัญของ

วัตถุประสงค และมีการกําหนดงบประมาณท่ีชัดเจน 

(6) การบอกกลาวแบบปากตอปากมีบทบาทสําคัญอยางยิ่งกับธุรกิจเพราะผูท่ีเคย

หรือผานการใชบริการจะทราบวาบริการของธุรกิจนั้นเปนอยางไรจากประสบการณของตน แลว

สามารถถายทอดส่ิงเหลานั้นไปยังผูท่ีจะใชบริการไดในอนาคต 

2.3.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  

สถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย เปนการนําผลิตภัณฑไปสูตลาดเปาหมาย 

กลาวคือ ผลิตภัณฑจะตองสามารถมีไวใหบริการแกลูกคา ณ ท่ีใดท่ีหนึ่งท่ีมีความเหมาะสม และ

สนองตอบความตองการของลูกคาไดอยางสะดวกสบายและรวดเร็ว รวมถึงมีการกําหนดชองทางใน

การกระจายสินคาใหครอบคลุมและเหมาะสมเพื่อใหบริการแกลูกคาอยางท่ัวถึง ดังนั้นจะตองคํานึงถึง

ความสะดวกสบายของลูกคาเปนหลัก เชน ต้ังอยูแหลงชุมชน มีความสะดวกในการเดินทาง มีสถานท่ี

จอดรถอยางเพียงพอ 

2.3.5 ปจจัยดานบุคคล  

ปจจัยดานบุคคล คือ ผูมีสวนเกี่ยวของกับการบริการท้ังหมดของกิจการ ซึ่ง

หมายความรวมท้ังลูกคาและบุคลากรท่ีคอยใหบริการจะตองเปนผูมีความรู ความสามารถ มีทักษะ มี

ทัศนคติท่ีดี มีความคิดริเริ่ม สามารถในการแกไขปญหา ซึ่งส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอการรับรูของ

ผูรับบริการ  ฉะนั้นคุณภาพการบริการท้ังหมดตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อให

สามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือจากคูแขงขัน อีกท้ังยังสามารถตอบสนองตอ

ความตองการลูกคาได และสามารถสรางคานิยมใหกับโรงเรียนสอนภาษาตางประเทศ 

2.3.6 ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 

กระบวนการใหบริการ คือ ระเบียบวิธีปฏิบัติหรือข้ันตอนคุณภาพใหบริการท่ีสง

มอบการใหบริการกับลูกคาไดอยางรวดเร็วและประทับใจลูกคา ซึ่งจะพิจารณา 2 ดาน คือ ความ

ซับซอน จะตองพิจารณาถึงข้ันตอนและความตอเนื่องของงานในกระบวนการใหบริการ เชน ความ

สะดวกรวดเร็วในการรับบริการ ระยะเวลาในการรับบริการ และความหลากหลาย ตองพิจารณาถึง

ความมีอิสระ ความยืดหยุน และความสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงข้ันตอนหรือลําดับของการทํางานได 

2.3.7 ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ 

ลักษณะทางกายภาพ ไดแก สภาพแวดลอมของสถานท่ีใหบริการการออกแบบ

ตกแตงและแบงสวนหรือแผนกของพื้นท่ีในอาคาร และลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ ท่ีสามารถดึงดูด

ลูกคาและทําใหมองเห็นภาพลักษณของการบริการอยางชัดเจน รวมไปถึงอุปกรณเครื่องมือเครื่องใช

ตาง ๆ ท่ีมีไวใหบริการดวย ซึ่งส่ิงเหลานี้สามารถสะทอนใหเห็นถึงคุณภาพของการบริการได 
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จึงสามารถสรุปไดวาสวนประสมทางการตลาดบริการท้ัง 7 ประการ เปนตัวแปรทาง

การตลาดท่ีสามารถควบคุมไดหากผูประกอบการใชอยางเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย และเพื่อบรรลุ

เปาหมายในการดําเนินธุรกิจ ดังนั้น ผูวิจัยจึงทําการสรุปไดวา การตลาดคือ กระบวนการนําเสนอ 

แลกเปล่ียน มูลคาโดยอยูบนพื้นฐานของความพอใจของท้ังสองฝาย โดยมีแนวคิดและเครื่องมือ

ทางการตลาด คือ การตลาดไมใชการขายแตคือ การรูจักและการเขาใจลูกคาเปนอยางดีมีความ

เหมาะสมกับลูกคา แตเมื่อพฤติกรรมในการดําเนินชีวิตความสัมพันธทางครอบครัวความสัมพันธของ

การตลาดหรือชุมชนเปล่ียนไป แนวความคิดทางการตลาดท่ีธุรกิจสามารถเลือกใชไดประกอบดวย

แนวคิดดานการผลิต แนวคิดดานผลิตภัณฑ แนวคิดดานการขาย แนวคิดดานการตลาด และแนวคิด

ดานการตลาดเพื่อสังคม (Zeithaml & Bitner, 2000: 18 – 20) ซึ่งจะเห็นไดวาปจจัยทางการตลาด

จะตองอาศัยองคประกอบในหลาย ๆ ดาน เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา  

 

2.4 ปจจัยประชากรศาสตร 

 

แนวคิดปจจัยประชากรศาสตรเช่ือวาพฤติกรรมของมนุษยท่ีแตกตางกันเกิดจากแรงขับ

ดันภายนอกท่ีมากระตุนประกอบกับลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันจึงสงผลใหมนุษยมี

พฤติกรรมบางอยางท่ี แตกตางกันโดยประชากรท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรใกลเคียงกันยอมมี

พฤติกรรมบางอยางใกลเคียงกัน และแตกตางกันเมื่อประชากรมีลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกัน

โดยลักษณะประชากรศาสตรท่ีสําคัญไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได 

เปนตน 

2.4.1 ปจจัยดานเพศ (Sex)  

เปนตัวแปรท่ีมีความสําคัญในเรื่องของพฤติกรรมในการบริโภคมากเพราะเพศท่ี

แตกตางกันมักจะมีทัศนคติ การรับรู และการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาท่ีบริโภคตาง ๆ  กัน โดยมากเกิด

จากสาเหตุในเรื่องของการไดรับการเล้ียงดู การปลูกฝงนิสัยมาต้ังแตในวัยเด็ก โดยเฉพาะประเทศไทย

ซึ่งมีวัฒนธรรมในการเล้ียงดูเด็กผูชายและเด็กผูหญิงท่ีแตกตางกันอยางมาก โดยสวนใหญเด็กผูชายจะ

ถูกเล้ียงใหมีความกลาแสดงออกและมีความรับผิดชอบเพื่อจะไดเปนหัวหนาครอบครัวตอไป สวน

เด็กผูหญิงจะถูกเล้ียงในลักษณะท่ีใหสงบเสงี่ยมและเปนผูตามหรือเปนภรรยาท่ีดี ทําใหมีพฤติกรรมท่ีมี

แนวโนมในการไมคอยกลาแสดงความคิดเห็น จากท่ีกลาวมาจึงอาจกลาวไดวาในสังคมไทยเพศชายมี

แนวโนมท่ีจะเปนผูตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของครอบครัวมากกวาเพศหญิง ถึงแมวาในปจจุบัน

อาจมีการเปล่ียนแปลงในดานสังคมวัฒนธรรมไปบางแตก็ยังมีความแตกตางในพฤติกรรมซื้อของเพศ

ชายและเพศหญิงอยูไมนอย (กนกพร กาญจนวัฒกุล, 2551: 21) 
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2.4.2 ปจจัยดานอายุ (Age)  

บุคคลท่ีมีอายุแตกตางกัน จะมีความตองการในสินคาและบริหารตางกัน เชน กลุม

วัยรุนจะชอบทดลองส่ิงแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟช่ัน สวนกลุมผูสูงอายุจะสนใจสินคาท่ี

เกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ ซึ่งหากแบงชวงกลุมตามพฤติกรรมท่ีมีลักษณะใกลเคียงกันสามารถแบง

ออกเปนกลุม ๆ ไดแก (1) กลุมวัยรุน คือผูท่ีมีอายุระหวาง 13 - 22 ป คนกลุมนี้คอนขางมีอํานาจใน

การตัดสินใจซื้อสูง และใชเวลาในการตัดสินใจซื้อส้ัน ไมคอยรอบคอบในการซื้อ เพราะรายไดท้ังหมด

สวนใหญมาจากผูปกครอง วัยรุนมักมีพฤติกรรมตัวเปนกลุม โดยสมาชิกในกลุมจะมีอิทธิพลตอกันและ

กันในการสรางคานิยมและรูปแบบแนวคิดใหม เชน การแตงตัว สถานท่ีทองเท่ียว รวมถึงท้ังชนิดและ

ตราสินคาของสินคาท่ีซื้อ โยดาราวัยรุนท่ีช่ืนชอบท้ังดาราไทยและดาราตางประเทศลวนมีอิทธิพล

ทางออมตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา (2) กลุมหนุมสาวจนถึงวัยกลางคน คือผูท่ีมีอายุระหวาง 20 -

45 ป คนกลุมนี้มีเหตุผลในการจับจายใชสอยมากข้ึน โดยไมคอยยึดตัดกับตราสินคาท่ีหรูหรือมีราคา

แพง โดยมีพฤติกรรมท่ีนาสนใจคือ เลือกตามยี่หอของตัวเอง คนกลุมนี้มองสินคาตรายี่หอท่ีถูกลงกวา

ตรายี่หอหรูท่ีนิยมใชในกลุมคนมีเงิน สวนหนึ่งอาจเปนเราะอํานาจซื้อไมเพียงพอ แตส่ิงท่ีกลุมนี้แสดง

ออกมาไมไดอยูในลักษณะท่ีมีปมดอย แตพยายามสรางแนวโนมของกลุมตนเองวาตรายี่หอท่ีเลือกเปน

ตัวแทนของความทันสมัย และสรางความรูสึกเชิงลบกับตรายี่หอหรู ๆ วาเปนเรื่องไรสาระของคนรวย 

และ (3) กลุมวัยกลางคนจนถึงกลุมผูสูงอายุ คือ ผูท่ีมีอายุต้ังแต 45 ปข้ึนไป โดยกลุมนี้ในปจจุบันจะมี

พฤติกรรมในการตัดสินใจบริโภคสินคาและบริการแตกตางจากยุคท่ีผานมา กลาวคือ จะมีอํานาจการ

ตัดสินใจบริโภคมากกวาเมื่อกอนเนื่องจากมีรายได และมีการวางแผนการลงทุนท่ีดี มีความทันสมัย

และรับฟงขาวสารขอมูลอยูสม่ําเสมอ กลุมวัยกลางคนและผูสูงอายุมีแนวโนมจะตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการจากประสบการณและมีความเช่ือมั่นในตนเองมากกวาการเช่ือขอมูลภายนอก เชน การโฆษณา 

การสงเสริมการขาย และสวนใหญอิทธิพลของคนในครอบครัวจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อของคนกลุม

นี้ตํ่า กลาวคือกลุมวัยกลางคนและกลุมผูสูงอายุมีแนวโนมจะตัดสินใจซื้อสินคาท่ีรูจักและตรายี่หอท่ี

คุนเคยมากกวาการยอมรับส่ิงใหม นอกจากนี้ยังพบวากลุมนี้มีความออนไหวในเรื่องราคานอย โดย

ยินดีจายแพงข้ึนสําหรับสินคาหรือบริการท่ีดี (กนกพร กาญจนวัฒกุล, 2551: 20) 

2.4.3 ปจจัยดานระดับการศึกษา (Education)  

ระดับช้ันสูงสุดท่ีเรียนจบจากสถาบันการศึกษา ในการวัดถึงระดับการศึกษาท่ีไดรับ

มิไดนับจํานวนปท่ีบุคคลศึกษาอยูในสถาบันการศึกษาหากแตใชช้ันสูงสุดท่ีบุคคลเรียนจบ ซึ่งเปน

ปจจัยท่ีทําใหคนมีความคิดคานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกับคนท่ีมีการศึกษาสูงจะไดเปรียบ

อยางมากในการเปนผูรับสารท่ีดีเพราะเปนผูมีความกวางขวางและเขาใจสารไดดีแตจะเปนคนท่ีไมเช่ือ

อะไรงาย ๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะท่ีคนมีการศึกษาต่ํามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ 

โทรทัศนและภาพยนตรหากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใช ส่ือส่ิงพิมพวิทยุโทรทัศนและ
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ภาพยนตรแตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากส่ือส่ิงพิมพมากกวาประเภทอื่น บงบอกถึง

ความสามารถในการเลือกรับขาวสารและอัตราการรูหนังสือ ระดับการศึกษาจะทําใหคนมีความรู 

ความคิด ตลอดจนความเขาใจในส่ิงตาง ๆ กวางขวางลึกซึ้งแตกตางกันออกไป ทําใหผูพูดสามารถแยก

ความเหมาะสมของเนื้อหาและตัวอยางท่ีจะยกมากลาวไดการศึกษานอกจากจะทําใหบุคคลมีศักยภาพ

เพิ่มข้ึนแลวการศึกษายังทําใหเกิดความแตกตางทางทัศนคติคานิยม และคุณธรรมความคิดอีกเชนกัน 

(กนกพร กาญจนวัฒกุล, 2551: 41) 

2.4.4 ปจจัยดานสถานภาพ (Status)  

เปนบทบาทตามสิทธิหนาท่ีของบุคคลซึ่งผูกพันระหวางชายกับหญิงในการเปนสามี

ภรรยา เชน เขามีสถานภาพโสด สมรส หรือ หยาราง สามารถแบงไดดังนี้ (สารานุกรมเสรี, 2558) 

โสด คือ ผูท่ียังไมเคยสมรส 

สมรส คือ ผูท่ีอยูรวมกันฉันทสามีภรรยา ไมวาจะไดทําการสมรสกันถูกตองตาม

กฎหมายหรือไมก็ตาม 

สมรสและคูสมรสอยูในครัวเรือนเดียวกัน คือ สามีและภรรยาท่ีอาศัยอยูใน

ครัวเรือนเดียวกัน 

สมรสแตคูสมรสไมไดอยูในครัวเรือนเดียวกัน คือ สามีและภรรยาท่ีอาศัยอยูคนละ

ครัวเรือนแตยังมีความผูกพันฉันทสามีภรรยากัน 

หมาย คือ ผูท่ีคูสมรสไดตายไปแลว และขณะนี้ยังไมไดสมรสใหม 

หยา คือ สามีภรรยาท่ีจดทะเบียนหยาตอนายทะเบียนถือวาถูกตองตามกฎหมาย 

เพื่อใหความเปนสามีภรรยา ส้ินสุดลง 

แยกกันอยู คือ ท่ีมิไดอยูรวมกันฉันทสามีภรรยาแลว แตยังไมไดหยากันตาม

กฎหมาย รวมท้ังผูท่ีไมไดสมรสอยางถูกตองตามกฎหมาย แตไมไดอยูรวมกันฉันทสามีภรรยาแลว 

2.4.5 ปจจัยดานอาชีพ (Occupation)  

ชนิดของงานท่ีบุคคลทําอันนํามาซึ่งรายไดท่ีเปนคาจางหรือคาตอบแทน หรือผล

กําไร เชน ครู พนักงานขาย ชาวนา พนักงานขับรถ เปนตน ในการเก็บขอมูลเกี่ยวกับอาชีพจึง

หมายถึงชนิดของงานท่ีบุคคลทําระหวางชวงเวลาท่ีกําหนด เนื่องจากอาชีพมีจํานวนมากมายหลาย

อาชีพจึงจําเปนตองมีการจัดกลุมอาชีพซึ่งมีหลักสําคัญ คือ อาชีพประเภทเดียวกัน คลาย ๆ กัน ซึ่งแต

ละอาชีพจะบอกลักษณะเฉพาะของบุคคล มีผลตอแนวคิด อุดมการณ คานิยมตอส่ิงตาง ๆ ชวงเวลาท่ี

เปดรับขาวสาร เรื่องท่ีกลุมผูฟงสนใจ เชน กลุมชาวนาก็จะสนใจเกี่ยวกับเรื่องขาว ราคาขาว ปุย กลุม

คนท่ีมีอาชีพรับราชการจะคํานึงเรื่องของสวัสดิการศักด์ิศรี และเกียรติภูมิของความเปนขาราชการ ซึ่ง

ตางจากท่ีทํางานธุรกิจเอกชนท่ีคํานึงถึงรายได และการมีศักด์ิศรีดวยเงินทองท่ีสามารถซื้อส่ิงของท่ี

ตนเองตองการไดเพื่อรักษาสถานภาพทางสังคม ในบางกรณีคนท่ีมีอาชีพอยางหนึ่งแตอาจจะไป
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รวมกลุมกับคนท่ีมีอาชีพหนึ่งก็ได ซึ่งก็จะทําใหความสนใจขยายวงกวางออกไป (สุดารัตน กันตะบุตร, 

2554: 35) 

2.4.6 ปจจัยดานรายได (Income)  

รายไดของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริหารท่ีเขาตัดสินใจซื้อซึ่งโอกาสเหลานั้น

ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน เชน คนท่ีมี

รายไดระดับปานกลางก็จะมีพฤติกรรมการซื้อสลากออมสินมากกวาคนท่ีมีรายไดระดับสูง ท้ังนี้อาจ

เปนเพราะคนท่ีมีรายไดระดับสูงหรือคนรวยนั้นมีแนวโนมท่ีจะไปเลนหุนมากกวา ดังนั้นนักการตลาด

ตอนสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบ้ีย เชน ถาภาวะเศรษฐกิจตกตํ่าคน

มีรายไดนอย บริษัทตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การต้ังราคา ลดการผลิตและสินคา

คงคลังและวิธีการตาง ๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียนและสามารถกําหนดกลยุทธทาง

การตลาดท่ีเหมาะสมไว อาจกลาวไดวา รายได  เปนดัชนีท่ีนิยมใชกันมากท่ีสุดในการท่ีจะวัดฐานะทาง

เศรษฐกิจของครัวเรือนและบุคคลรายไดจะผันแปรตามระดับการศึกษาและอาชีพ มักนิยมพิจารณา

จากรายไดของบุคคลหรือรายไดของครัวเรือนตอหนวยเวลา ไดแก (1) รายไดท่ีแทจริง (real 

income) คือ รายไดท้ังหมด  รวมถึงเงินออมเปนรายไดท่ียังไมไดหักคาใชจายใด ๆ ท้ังส้ิน (2) รายได

ท่ีหักภาษีแลว (disposable income) เปนรายไดท่ีหักภาษีทางตรงตาง ๆ ท่ีตองจายใหรัฐบาล

เรียบรอยแลว (3) รายไดท่ีหักคาใชจายพื้นฐาน (disposable income) เปนรายไดท่ีเหลือจากการหัก

ภาษี นํามาหักคาใชจายเกี่ยวกับส่ิงท่ีจําเปนออก และ (4) รายไดท่ีมิใชตัวเงิน (imputed or non-

money income) เปนรายไดท้ังหมดท่ีไดรับเปนส่ิงของ  โดยนับรวมไปถึงบานอาหารท่ีไดรับในฐานะ

เปนการตอบแทนการจาง ดังนั้น รายไดจึงเปนปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการบริโภค รายไดเปน

เครื่องมือกําหนดความตองการของคนตลอดจนกําหนดความคิดของคน กํากับส่ิงตาง  ๆ และ

พฤติกรรมตาง ๆ รายไดเปนส่ิงท่ีนักการตลาดและนักโฆษณาตระหนักถึงเสมอในการวางแผนการ

โฆษณา (อรวิลาส มะกรวัฒนะ, 2551: 15) 

 

2.5 รูปแบบและระดับราคาของท่ีอยูอาศัยแนวราบ 

 

การศึกษารูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครครั้งนี้ ผูวิจัยทําการศึกษารูปแบบและ

ระดับราคาของท่ีอยูอาศัยแนวราบ ดังปรากฏรายละเอียดตอไปนี้ (สรวุฒิ อัครวัชรางกูร, 2552) 
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2.5.1 รูปแบบท่ีอยูอาศัยแนวราบ 

จากการศึกษารูปแบบท่ีอยูอาศัยแนวราบ พบวา ประกอบไปดวย บาน  บานเด่ียว  

บานแฝด  ทาวนเฮาส ทาวนโฮม และอาคารพาณิชย ดังมีรูปแบบ ดังภาพท่ี 2.2 – 2.7 

 

  
 

ภาพท่ี 2.2 แสดงภาพบาน.  

     

 
 

ภาพท่ี 2.3 แสดงภาพบานเด่ียว.  
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ภาพท่ี 2.4 แสดงภาพบานแฝด.  

 

 
 

ภาพท่ี 2.5 แสดงภาพทาวนเฮาส.  
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ภาพท่ี 2.6 แสดงภาพทาวนโฮม.  

 

 
 

ภาพท่ี 2.7 แสดงภาพอาคารพาณิชย.  
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2.5.2 ระดับราคาของท่ีอยูอาศัยแนวราบ 

จากการศึกษาระดับราคาของท่ีอยูอาศัยแนวราบ พบวา สามารถแบงระดับราคาท่ี

อยูอาศัยแนวราบทุกประเภทได ดังนี้ 

(1) ตํ่ากวา หาแสนบาท 

(2) หาแสน – 1 ลานบาท 

(3) เกินกวา 1 ลาน แตไมเกิน 2 ลานบาท 

(4) เกินกวา 2 ลาน แตไมเกิน 3 ลานบาท 

(5) เกินกวา 3 ลาน แตไมเกิน 5 ลานบาท 

(6) เกินกวา 5 ลาน แตไมเกิน 10 ลานบาท 

(7) เกินกวา 10 ลาน แตไมเกิน 20 ลานบาท 

(8) เกินกวา 20 ลานบาทข้ึนไป 

ท้ังนี้ระดับราคาท่ีอยูอาศัยแนวราบท่ีออกสูตลาดในป 2556 ท่ีผานมา สามารถ

แสดงจํานวน ยูนิตโดยรวมได ดังภาพท่ี 2.8 ระดับราคาและจํานวนท่ีอยูอาศัยแนวราบท่ีออกสูตลาด

ในป 2556 

 

ระดับราคาบาน (ทุกประเภท) รวม % 

ตํ่ากวา หาแสนบาท - - 

หาแสน – 1 ลานบาท 12,518 11 

เกินกวา 1 ลาน แตไมเกิน 2 ลานบาท 43,043 37 

เกินกวา 2 ลาน แตไมเกิน 3 ลานบาท 25,340 22 

เกินกวา 3 ลาน แตไมเกิน 5 ลานบาท 22,856 20 

เกินกวา 5 ลาน แตไมเกิน 10 ลานบาท 8,539 7 

เกินกวา 10 ลาน แตไมเกิน 20 ลานบาท 2,210 2 

เกินกวา 20 ลานบาทข้ึนไป 632 1 

รวม 115,138 100 

ภาพท่ี 2.8 ระดับราคาและจํานวนท่ีอยูอาศัยแนวราบท่ีออกสูตลาดในป 2556. โดย เอเจนซี่ ฟอร 

เรียลเอสเตท แอฟแฟรส (AREA), (2558). 
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จากภาพท่ี 2.8 พบวาระดับราคาซึ่งมีความตองการซื้อมากท่ีสุดอยูในชวงราคา 1 - 

2 ลานบาท ซึ่งมีจํานวนถึงรอยละ 39 ความตองการ ซื้อบานระดับราคา 2 - 3 ลานบาท มีความ

ตองการรอยละ 26 และความตองการซื้อระดับราคา 3 - 4 ลานบาท มีความตองการรอยละ 14 และ

ท่ีอยูอาศัยตํ่ากวา 1 ลานบาท มีความตองการรอยละ 7 ซึ่งหากพิจารณาจากผลสํารวจ พบวา ความ

ตองการซื้อท่ีอยูอาศัยระดับราคา 1 - 4 ลานบาท มีสัดสวนถึงรอยละ 79 

 

2.6 รูปแบบของสํานักงานขายและบานตัวอยาง 

 

ผูวิจัยไดทําการศึกษารูปแบบของสํานักงานขายและบานตัวอยางเพื่อนํามาประยุกต ใช

เปนแนวทางสําหรับการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดังปรากฏรายละเอียดดังนี้ 

2.6.1 รูปแบบของสํานักงานขาย 

 

 
ภาพท่ี 2.9 ภาพรูปแบบของสํานักงานขาย.  

 



26 

2.6.2 รูปแบบของบานตัวอยาง 

 
 

ภาพท่ี 2.10 ภาพรูปแบบของบานตัวอยาง.  

 

2.7 ภูมิทัศนการบริการ 

 

2.7.1 ความหมายของภูมิทัศนการบริการ 

บิทเนอร (Bitner, 1992, p. 58) รวมถึง เบตสัน และฮอฟแมน (Bateson & 

Hoffman,2011, p. 212) ไดใหคําจํากัดความคําวา Servicescape หมายถึง สถานท่ีในการใหบริการ

ลูกคา อยู ในสภาพแวดลอมท่ีมนุษยสรางข้ึนโดยใชหลักฐานทางกายภาพในการออกแบบ

สภาพแวดลอมการบริการเพื่อบงช้ีใหผูรับบริการ (Customer) ไดรับรูถึงคุณภาพการบริการ 

อนุชิต เท่ียงธรรม (2547, หนา 100-10(1) อธิบายคําวา “Servicescapes 

หมายถึงสภาวะแวดลอมทางกายภาพของสถานบริการเปนส่ิงท่ีเปนรูปธรรม และสามารถเทียบเคียง

เปนภาษาไทยไดวา ภูมิทัศนการบริการ” 

คอทเลอร (Kotler, 1973 อางใน Lin, 2004, p. 164) กลาววา Servicescapes 

เปนองคประกอบท่ีสําคัญของการมีตัวตนของผลิตภัณฑบริการท่ีส่ือความหมายใหกับผูบริโภคไดวา

การบริการนั้นเปนลักษณะแบบไหน และชวยสรางการรับรูถึงภาพลักษณใหชัดเจนในสายตาของ

ผูบริโภคอนึ่งสภาพแวดลอมทางกายภาพหรือภูมิทัศนการบริการนั้นมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของลูกคา
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(ผูรับบริการ) และพนักงาน (ผูใหบริการ) ผูประกอบการจึงควรออกแบบภูมิทัศนการบริการใหมี

ภาพลักษณท่ีสอดคลองกับแนวคิดการบริการ (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2006, p. 224) 

ดังนั้น ภูมิทัศนการบริการ จึงเปรียบเสมือนภาพลักษณของสถานบริการนั้น ๆ  ท่ี

ชวยใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจเลือกใชบริการไดในเบ้ืองตน โดยพิจารณาคุณภาพการบริการจาก

ลักษณะทางกายภาพในสถานท่ีท่ีใหบริการ การท่ีโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบทุกประเภทมีการ

ตกแตงรูปแบบของสํานักงานขายและหองตัวอยางใหดูทันสมัย มีท่ีจอดรถสะดวกสบาย มีท่ีนั่ง

ใหบริการในบรรยากาศท่ีเพียบพรอมส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ เชน ปล๊ักไฟ บริการ Wi-Fi หนังสือ

อานเลน จุดเติมสวนผสมเพิ่ม (บริการตนเอง) เปนตน คุณลักษณะภายนอกเหลานี้ เปนส่ิงท่ีผูบริโภค

สามารถรับรูและประเมินคุณภาพการบริการไดวา คุณภาพของอสังหาริมทรัพยแนวราบประเภทนั้น ๆ 

และราคา มีความแตกตางจากโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบท่ัวไปอยางไร โดยเฉพาะในเรื่องของ

วัสดุท่ีใชในการกอสราง อุปกรณกอสราง เทคโนโลยีการกอสราง ตลอดจนเครื่องมือเครื่องใชตาง ๆ 

รวมถึงความความเช่ียวชาญของเจาของโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบนั้น ๆ   

2.7.2 ประเภทของภูมิทัศนการบริการ 

เซียแทมล, บิทเนอร และเกรมเลอร (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009, p. 

317-318) กลาววา การแบงประเภทของภูมิทัศนการบริการจะทําใหทราบถึงบทบาทของภูมิทัศนการ

บริการวามีผลตอผูใหบริการและผูรับบริการ และการมีปฏิสัมพันธตอกันอยางไร โดยแบงตามลักษณะ

การจัดการของผูท่ีมีสวนเกี่ยวของในสภาพแวดลอมการบริการ ออกเปน 3 ประเภท ดังนี ้

(1) สภาพแวดลอมท่ีลูกคา (ผูรับบริการ) ตองบริการดวยตนเอง (Self-Service 

Environment) ในกระบวนการของการบริการอาจมีพนักงานเขามาเกี่ยวของเพียงเล็กนอยเทานั้น ซึ่ง

สวนใหญลูกคาจะตองทํากิจกรรมการบริการดวยตัวเองเกือบท้ังหมด เชน เครื่องฝากถอนเงินอัตโนมัติ

(ATM) โรงภาพยนตร (การซื้อต๋ัวหนังท่ีตูจําหนายโดยมีพนักงานคอยยืนใหคําแนะนํา) เครื่องเช็คอินท่ี

สนามบิน และบริการอินเทอรเน็ต เปนตน ดังนั้นในการวางแผนและออกแบบภูมิทัศนการบริการ

ประเภทนี้ ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับความตองการของลูกคากลุมเปาหมายเปนหลัก โดย

การจัดระเบียบส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ  ใหลูกคาสะดวกในการใชบริการ 

(2) สภาพแวดลอมท่ีพนักงาน (ผูใหบริการ) ใหบริการในระยะไกล (Remote 

Service Environment) การมีสวนรวมของลูกคาในสถานท่ีบริการในลักษณะนี้มีคอนขางนอยหรือไม

มีเลย เชน บริการระบบโทรศัพทเคล่ือนท่ี บริการสาธารณูปโภคตาง ๆ บริการใหคําปรึกษา และ

บริการส่ังซื้อทางอินเทอรเน็ต เปนตน การบริการในลักษณะเชนนี้ควรถูกออกแบบใหตรงกับความ

ตองการของพนักงานมากท่ีสุด เพื่อสรางแรงจูงใจใหพนักงานทํางานอยางมีประสิทธิภาพ ท้ังนี้

ผูประกอบการไมจําเปนตองนําปจจัยดานลูกคามาพิจารณาในการออกแบบภูมิทัศนการบริการ เพราะ

ลูกคาจะไมเห็น และไมไดมายังสถานบริการ 
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(3 )  สภาพแวดล อม ท่ี ให ลู กค าและพนัก ง านมีปฏิ สัมพันธ ร ะหว า งกั น 

(Interpersonal Service Environment) เปนสถานบริการท่ีมีพนักงานคอยใหบริการลูกคา เชน 

โรงแรม ภัตตาคาร โรงพยาบาล โรงเรียน และธนาคาร เปนตน การวางแผนภูมิทัศนการบริการ

จําเปนตองใหความสําคัญท้ังลูกคาและพนักงานพรอมกันในการสรางความดึงดูดใจ ความพึงพอใจ

และอํานวยความสะดวกในกิจกรรมการบริการ 

ฤดี หลิมไพโรจน (2555, หนา 121-122) ไดสังเคราะหมาจากนักวิชาการหลาย

ทานแลวพบวา การออกแบบภูมิทัศนการบริการใหเหมาะสมกับองคกรประเภทตาง ๆ นั้นควร

พิจารณาจากกลุมผูใชงานสถานบริการ รูปแบบสถานบริการ และระดับความซับซอนของกระบวนการ

ใหบริการท่ีเกิดข้ึนในสถานท่ีบริการ ท้ังนี้เพื่อใหเกิดประโยชนในดานการใชงานใหมีประสิทธิภาพมาก

ท่ีสุด และเพื่อสรางภาพลักษณใหลูกคาสามารถประเมินคุณภาพท้ังกอนและหลังการใชบริการ 

จากการศึกษาแนวคิดการแบงประเภทของภูมิทัศนการบริการ สรุปไดวา รูปแบบ

ของสํานักงานขายและหองตัวอยางของโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบทุกประเภทควรจัดอยูใน

ลักษณะสภาพแวดลอมท่ีใหลูกคาและพนักงานมีปฏิสัมพันธระหวางกัน (Interpersonal Service 

Environment) โดยผูประกอบการควรใหความใสใจในรายละเอียดของการออกแบบภูมิทัศนการ

บริการของรูปแบบของสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีจะชวยสรางแรงจูงใจในการทํางานใหกับ

พนักงาน และสามารถดึงดูดใหลูกคาเกิดความสนใจเขามาเยี่ยมชมโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบ

นั้นได ท้ังนี้ควรใหความสนใจเปนพิเศษในเรื่องของการมีปฏิสัมพันธระหวางลูกคาและพนักงาน เพราะ

การสรางสัมพันธภาพท่ีดีกับลูกคาจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจซึ่งเปนวิธีหนึ่งในการรักษาฐาน

ลูกคาและขยายฐานลูกคาดวยเชนกัน 

2.7.3 บทบาทและความสําคัญของภูมิทัศนการบริการ 

วีระพงศ มาลัย (2554, หนา 2 (1) ไดสังเคราะหมาจากนักวิชาการหลายทานแลว

พบวาส่ิงแวดลอมทางกายภาพมีความสําคัญอยางยิ่งกับธุรกิจบริการ เพราะวิธีท่ีจะทําใหลูกคา

สามารถรับรูไดถึงผลิตภัณฑท่ีไมมีตัวตนอยางการบริการ (Service) จําเปนตองใชส่ิงท่ีสามารถ

มองเห็นไดอยางภูมิทัศนการบริการ เชน การออกแบบตกแตงสถานท่ีบริการ ปาย อุปกรณเครื่องมือ

ตาง ๆ  และบรรยากาศโดยรอบ ไมวาจะเปนแสง สี เสียง กล่ิน อุณหภูมิ ฯลฯ นํามาใชเปนเครื่องมือ

ชวยใหลูกคารูสึกมั่นใจและอยากเขามาใชบริการ สอดคลองกับ วีระพงศ มาลัย (2554, หนา 2 (1) ยัง

พบอีกวา ส่ิงแวดลอมทางกายภาพสามารถสรางและเพิ่ม หรือลดและทําลายภาพลักษณ ตําแหนงทาง

การตลาด มูลคา ฯลฯ ใหกับการบริการไดเชนกัน ยกตัวอยางเชน โครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบท่ี

จับกลุมลูกคาท่ีมีกําลังซื้อมากกวา 20 ลานบาทข้ึนไปท่ีมีเอกลักษณในเรื่องของการตกแตงท่ีมี

เอกลักษณ โดยออกแบบใหมีลักษณะเฉพาะและโดดเดน หรูหรา มีการออกแบบบรรยากาศโดยรวม

ใหผอนคลาย มีเฟอรนิเจอรคุณภาพดี เกาอี้โซฟานุม ๆ ไวคอยบริการ โดยสํานักงานขายและหอง
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ตัวอยางของโครงการนั้น ๆ  ก็จะถูกออกแบบตกแตงใหดูหรูหรา มีพนักงานท่ีแตงกายสุภาพเรียบรอย

ไวคอยใหบริการ ซึ่งภาพท่ีลูกคาเห็นจะทําใหลูกคาสามารถประเมินไดวาโครงการอสังหาริมทรัพย

ดังกลาวมีความคุมคากับราคาหรือไม 

เซียแทมล และคณะ (Zeithaml, et al., 2009, p. 319-323) กลาววา ภูมิทัศน

การบริการ มักจะเปนหนึ่งในองคประกอบท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีใชกําหนดตําแหนงทางการตลาด 

(Positioning) สําหรับองคกรท่ีมีการใหบริการแกลูกคา (Service Organization) ซึ่งมีบทบาทและ

ความสําคัญดังนี้ 

(1) เปนบรรจุภัณฑสําหรับบริการ (Package) (Zeithaml, et al., 2009, p. 319) 

ภูมิทัศนการบริการและองคประกอบทางกายภาพอื่น ๆ  ในธุรกิจบริการจะทําหนาท่ีเปนเสมือนบรรจุ

ภัณฑท่ีหอหุมธุรกิจบริการนั้นไว โดยแสดงถึงภาพลักษณโดยรวมขององคกรท่ีจะชวยกระตุนอารมณ

ความรูสึกของผูบริโภคใหเกิดการซื้อและสรางความคาดหวังใหกับผูบริโภค เลวิท (Levitt, 1981 อาง

ใน Lin, 2004, p. 164) อธิบายวา การประเมินผลิตภัณฑท่ีไมมีตัวตนเชนเดียวกับการบริการ 

ผูบริโภคจะใชการสังเกตจากภาพรวมท่ีปรากฏและความพึงพอใจในสินคาและการบริการขององคกร 

โดยเฉพาะอุตสาหกรรมการบริการอยางโรงแรม แขกผูเขาพักจะมีปฏิสัมพันธกับสภาพแวดลอมทาง

กายภาพมากกวาผูใหบริการ (พนักงาน) ซึ่งหมายความวาลูกคาจะมีปฏิสัมพันธกับภูมิทัศนการบริการ

กอนเขารับการบริการจริง ดังนั้นส่ิงแวดลอมตาง ๆ และสวนประกอบทางกายภาพชวยใหบุคคล

สามารถมองภาพโดยรวมขององคกรได 

(2). อํานวยความสะดวก (Facilitator) (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2549, หนา 

164 และ Zeithaml, et al., 2009, p. 319-323) ภูมิทัศนการบริการทําหนาท่ีอํานวยความสะดวก

ใหกับผูท่ีมีสวนเกี่ยวของในสถานบริการไมวาจะเปนพนักงานหรือลูกคาท่ีเขามาใชบริการใหสามารถ

ดําเนินกิจกรรมตาง ๆ  ในกระบวนการบริการไดอยางราบรื่นและมีประสิทธิภาพตรงตามวัตถุประสงค

ขององคกรและตอบสนองความตองการของลูกคาได ภูมิทัศนการบริการท่ีไดรับการออกแบบเปน

อยางดีจะทําใหลูกคาไดรับประสบการณท่ีนาประทับใจและทําใหพนักงานมีความยินดีท่ีจะใหบริการ 

ในทางกลับกันการออกแบบท่ีขาดประสิทธิภาพจะสงผลท่ีไมดีตอท้ังพนักงานและลูกคาได อาทิเชน 

การสรางหองฉุกเฉินของโรงพยาบาลใหอยูหางไกลจากประตูทางเขา หรืออาจตองข้ึนลิฟตไป จะเปน

การลดโอกาสท่ีจะไดรับการรักษาอยางทันทวงที หรือหองตรวจสําหรับเด็กท่ีมีการตกแตงออกแบบ

โดยใชลายการตูนหรือสรางบรรยากาศใหเด็กไมรูสึกกลัวการมาพบแพทย จะชวยใหผูปกครองไมตอง

กังวลและยังชวยใหแพทยสามารถทํางานไดงายยิ่งข้ึน เปนตน (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546)  

(3) ทางสังคม (Socializer) (Zeithaml, et al., 2009, p. 323) ภูมิทัศนการ

บริการชวยส่ือสารใหพนักงานและลูกคาไดเขาใจถึงบทบาทของตนในการบริการ จึงชวยทําใหรูปแบบ

พฤติกรรมและความสัมพันธระหวางพนักงานและลูกคามีความเหมาะสมยิ่งข้ึน เชน การติดปายวา
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เปนเขตปลอดบุหรี่ หรือการจัดหองรับรองระดับหรู ตกแตงเฟอรนิเจอรอยางดี พรอมบริการเครื่องด่ืม

ส่ิงเหลานี้จะสามารถบงบอกใหพนักงานรับรูไดวา องคกรบริการของท่ีนี่ใหความสําคัญกับลูกคามาก

แคไหน ซึ่งจะสงผลตอการปฏิบัติหนาท่ีของพนักงานวาควรใหความใสใจตอลูกคาอยางไร (อนุชิตเท่ียง

ธรรม, 2547, หนา 102) เปนตน 

(4) สรางความแตกตาง (Differentiator) (Zeithaml, et al., 2009, p. 323) 

องคกรบริการสามารถใชการออกแบบภูมิทัศนการบริการเพื่อชวยในเรื่องการสรางความแตกตางจาก

คูแขงขันได และชวยแสดงตําแหนงทางการตลาดเพื่อส่ือใหกลุมลูกคาเปาหมายทราบ และเมื่อองคกร

ตองการเปล่ียนแปลงตําแหนงทางการตลาด (Repositioning) และกลุมเปาหมาย สามารถทําไดโดย

ปรับเปล่ียนการตกแตงสภาพแวดลอมทางกายภาพได 

เซียแทมล และคณะ (Zeithaml, et al., 2009, p. 323) รวมถึง ฤดี หลิมไพโรจน

(2555, หนา 123) ใหขอสรุปเพิ่มเติมวา การออกแบบภูมิทัศนการบริการยังสามารถนํามาใชในการ

กําหนดราคาท่ีแตกตางสําหรับลูกคาในแตละสวนตลาด (Price Differentiation) หรือเรียกวา การต้ัง

ราคาแบบลําเอียง ซึ่งเปนกลยุทธหนึ่งท่ีสําคัญในการกําหนดราคาขององคการบริการ อาทิเชน ท่ีนั่ง

โดยสารบนเครื่องบินถูกออกแบบ จัดวางอุปกรณและส่ิงอํานวยความสะดวกใหแตกตางกัน 3 ลักษณะ

คือ ท่ีนั่งช้ันประหยัด (Economy Class) ท่ีนั่งช้ันธุรกิจ (Business Class) และท่ีนั่งช้ันหนึ่ง (First 

Class) โดยราคาท่ีนั่งในแตละช้ันจะคิดแตกตางกันแตยังคงใหบริการผลิตภัณฑหลักเหมือนกัน เปนตน 

จากการศึกษาแนวคิดบทบาทและความสําคัญของภูมิทัศนการบริการ สรุปไดวา 

การใหความสําคัญกับการออกแบบ การตกแตง และการจัดวางผังตาง ๆ  ของส่ิงแวดลอมทาง

กายภาพหรือภาพโดยรวมของภูมิทัศนการบริการใหสอดคลองกับความตองการของลูกคา และ

คํานึงถึงความเหมาะสมกับคุณภาพในการใหบริการ โดยคงไวซึ่งเอกลักษณเฉพาะขององคกร จะชวย

สรางความประทับใจและสรางความเช่ือมั่นใหแกลูกคาไดท้ังกอนเขาใชบริการและหลังเขาใชบริการ 

ท้ังนี้นักการตลาดสามารถใชบทบาทของภูมิทัศนการบริการมาชวยวางกลยุทธทางการตลาด เพื่อสราง

ความแตกตางจากคูแขงขันรายอื่น ๆ และชวยดึงดูดความสนใจจากลูกคาได เชน โครงการ

อสังหาริมทรัพยแนวราบทุกประเภทท่ีใชกระจกใสในการตกแตงสํานักงานขายและหองตัวอยางอยาง

หรูหราเพื่อเช้ือเชิญผูคนท่ีเดินผานใหเขามาเยี่ยมชมโครงการ เปนการนําเสนอบรรยากาศภายในของ

สํานักงานขายและหองตัวอยางใหผูคนท่ีเดินผานเห็นภาพลักษณท่ีชัดเจนข้ึน เปนตน 



31 

โครงสรางของภูมิทัศนการบริการ (Servicescape Framework) 

คําวา ภูมิทัศนการบริการ ไดอางถึงการใชส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (Physical 

Evidence) เพื่อออกแบบสภาพแวดลอมในการบริการ ซึ่งจากภาพโครงสรางของภูมิทัศนการบริการ 

(ภาพท่ี 2.11) แสดงใหเห็นวา มิติของสภาพแวดลอมทางกายภาพประกอบดวย 3 มิติไดแก 

((1) บรรยากาศในสถานบริการ (Ambient Conditions) 

(2) พื้นท่ีการใหบริการ (Space/ Function) และ 

(3) ปาย สัญลักษณ และส่ิงของประดับตาง ๆ (Signs, Symbols and Artifacts) 

โดยท้ัง 3 มิติจะทําหนาท่ีเปนแรงกระตุนหรือส่ิงเรา (Stimulus) ท่ีนํามาใชในการ

พัฒนาส่ิงแวดลอมการบริการและใชในการอธิบายความเปนลักษณะตัวตนของภูมิทัศนการบริการ 

ท้ังนี้ลูกคาและพนักงานขององคกรจะรับรูส่ิงเราตาง ๆ ในลักษณะภาพรวมของส่ิงแวดลอม (Holistic 

Environment) และเกิดการตอบสนองภายในตัวบุคคล (Internal Responses) ซึ่งไดแก ทาง

ความคิด (Cognitive) ทางอารมณ (Emotional) และทางสรีรวิทยาหรือทางรางกาย (Physiological) 

แลวจึงถายทอดออกมาเปนพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคล มีปฏิสัมพันธกันระหวางลูกคาและ

พนักงาน รวมถึงปฏิสัมพันธระหวางพนักงานดวยกันและระหวางลูกคาดวยกัน (ธีรกิติ นวรัตน ณ 

อยุธยา, 2549, หนา 170-171; Bateson & Hoffman, 2001, p. 232, 2011, p. 212; Bitner, 

1992, p. 59 และ Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2006, p. 225; พจวรรณ ภัทรศิลสุนทร, 2556) 

ดังแสดงในภาพท่ี 2.11 
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ภาพท่ี 2.11 แสดงโครงสรางของภูมิทัศนการบริการ (Servicescape Framework). จาก Journal of 

Marketing, 56(2), 60. โดย Bitner, M. J. (1992). Servicescape: The impact of physical 

surroundings on customers and employees.  

 

เบตสัน และฮอฟแมน (Bateson & Hoffman, 2011, p. 212) ไดอธิบายเพิ่มเติม

วาโครงสรางของภูมิทัศนการบริการนั้นมีความสอดคลองโดยตรงกับทฤษฎีส่ิงกระตุน – ผูรับการ

กระตุน - การตอบสนอง (Stimulus-Organism-Response or SOR Theory) คือ เมื่อมีส่ิงเรา 

(Stimulus) มากระตุนส่ิงมีชีวิต (Organism) จะสงผลใหเกิดการตอบสนอง (Response) ตอส่ิงเรานั้น

เปนทฤษฎีท่ีศึกษาถึงผลกระทบของปจจัยทางดานส่ิงแวดลอมของการบริการท่ีมีตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภค (ธีรกิตินวรัตน ณ อยุธยา, 2549, หนา 168) 

ดังนั้นโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบทุกประเภทท่ีมีภูมิทัศนการบริการท่ี

เหมาะสม จะทําใหพนักงานมีอารมณและสภาพรางกายเปนปกติ พรอมใหการบริการ และยังสงผลถึง

การใหความรวมมือกับองคกร และสามารถอยูกับองคกรไดนาน เชนเดียวกับการตอบสนองของลูกคา 

โครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบท่ีกําหนดอุณหภูมิภายในสํานักงานขายและหองตัวอยางเหมาะสม มี
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เสียงดนตรีท่ีสรางความผอนคลาย มีท่ีนั่งบริการอยางดี เปนการสรางแรงจูงใจใหลูกคาอยากเขามาใช

เยี่ยมชมโครงการ ในทางตรงกันขามหากโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบทุกประเภทไมใสใจใน

สภาพแวดลอม เชน ปลอยใหอุณหภูมิภายในหองตํ่าจนพนักงานและลูกคามีอาการหนาวส่ัน พนักงาน

จะไมมีสมาธิในการทํางาน สวนลูกคานั้นอยากเดินออกจากสํานักงานขายและหองตัวอยางโดยเร็ว 

เปนตน 

จากการศึกษาโครงสรางของภูมิทัศนการบริการและทฤษฎี S-O-R สรุปไดวา 

โครงสรางและทฤษฎีท่ีกลาวไวขางตนนี้เปนท่ีมาของการเรียนรูท่ีจะคาดเดาหรือพยากรณพฤติกรรมท่ี

จะตอบสนองตอส่ิงเรา ซึ่งจะเปนประโยชนตอองคกรหรือธุรกิจตาง ๆ  สามารถนําโครงสรางนี้ไปใช

เปนแนวทางในการวางแผนการจัดการสภาพแวดลอมทางกายภาพเพื่อกระตุนใหลูกคาและพนักงาน

ตอบสนองดวยพฤติกรรมท่ีองคกรคาดหวังได เชน การตกแตงภายในสํานักงานขายและหองตัวอยาง

ใหดูหรูหราทําใหลูกคารับรูและคาดหวังกับคุณภาพท่ีดีเยี่ยม พรอมปฏิบัติตนดวยการใหเกียรติสถานท่ี

ดวยการแตงกายสุภาพ และมีมารยาทในการติดตอ ขณะเดียวกันพนักงานจะรูสึกภูมิใจในองคกรและ

พรอมใหการบริการอยางมืออาชีพ ในทางตรงกันขาม หากรูปแบบของสํานักงานขายและหองตัวอยาง

ของโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบ ไมมีการตกแตงเพื่อสรางความประทับใจ อาทิเชน ไมมีแอร ไม

มีทีวี เฟอรนิเจอรท่ีใชภายในสํานักงานขายและหองตัวอยางชํารุดเสียหาย ก็จะสรางความไม

ประทับใจใหกับผูเยี่ยมชมโครงการ เปนตน 

มิติของสภาพแวดลอมทางกายภาพ (Physical Environmental Dimensions) 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548, หนา 119) รวมถึง เลิฟล็อก, เวิรซ, เคห และลู (Lovelock, Wirtz, 

Keh & Lu, 2005, p. 322-323) มีความเห็นสอดคลองกันวา สภาพแวดลอมท่ีใหบริการเกิดจาก

หลาย ๆ  ส่ิงเปนสวนประกอบรวมกัน ซึ่งมีความซับซอนและมีหลายองคประกอบท่ีตองนํามา

พิจารณาในการออกแบบภูมิทัศนการบริการ ท้ังนี้ลูกคาจะรับรูและมองเห็นเปนภาพรวมโดยลูกคาแต

ละคนจะมีลักษณะเฉพาะตัวไมวาจะเปนทัศนคติหรือความชอบท่ีแตกตางกัน เชน การเปดดนตรีผอน

คลาย อาจทําใหลูกคาบางคนมีความสุขขณะเยี่ยมชมโครงการ  ในขณะท่ีบางคนฟงแลวอยากเล่ียงท่ี

จะไปใชบริการท่ีอื่น เปนตน ดังนั้น การออกแบบภูมิ ทัศนการบริการท่ีจะสงผลดีตอลูกค า

กลุมเปาหมายท่ีมีแนวโนมในการตอบสนองตอสภาพแวดลอมในแบบเดียวกัน ผูออกแบบจะตองเขาใจ

และมีความรูเกี่ยวกับอิทธิพลของสภาพแวดลอม ซึ่งจะพิจารณาในมิติหลัก ๆ ดังตอไปนี้ 

1. บรรยากาศในสถานบริการ (Ambient Conditions) วีระพงศ มาลัย (2554, 

หนา 84) ไดใหคําอธิบายคําวา ปจจัยแวดลอมไววา “สภาวะตาง ๆ รอบตัวท่ีลูกคาสามารถรับรูไดดวย

ประสาทสัมผัสท้ัง 5 ไดแก การมองเห็น (Sight) เสียง (Sound) กล่ิน (Scent) สัมผัส (Touch) 

รสชาติ (Taste) รวมถึงอุณหภูมิสภาวะสภาพอากาศ” ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548, หนา 122)

เสนอวา “บรรยากาศของการใหบริการจะมีอิทธิพลและสงผลกระทบตอภาพพจนขององคกรเปน
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อยางมาก” ท้ังนี้บุคคลตาง ๆ  ท่ีเกี่ยวของกับองคกร ไดแก ลูกคา พนักงาน และบุคคลท่ีมาติดตอจะ

รับรูไดวาควรปฏิบัติตนอยางไรจึงจะเหมาะสมในแตละสถานท่ีท่ีใหการบริการ 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548, หนา 123) ไดสรุปไววา องคกรบริการควรสราง

บรรยากาศใหตรงกับความตองการของพนักงานและลูกคากลุมเปาหมาย โดยออกแบบภูมิทัศนการ

บริการท่ีผสมผสาน การมองเห็น การไดยิน การไดกล่ิน การสัมผัส และการไดลองรสชาติใหม ๆ  เพื่อ

ดึงดูดใหลูกคามีความตองการเขามาใชบริการและกระตุนใหลูกคาสามารถรับรูและเขาใจวัตถุประสงค

ขององคกรไดอยางถูกตอง โดย ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548, หนา 123) ยกตัวอยางวา ภัตตาคาร 

ควรสรางบรรยากาศในรานใหเขากับประเภทอาหารของภัตตาคารนั้น โรงแรมควรใหความสําคัญกับ

การตอนรับผูท่ีเขามาพักอยางอบอุนเปนกันเอง รานคาควรสรางบรรยากาศใหจูงใจ ดึงดูดลูกคาใหเขา

มาซื้อของ นอกจากนี้องคกรบริการอื่น ๆ  ท่ีจําเปนตองใหลูกคารอ (ธนาคาร คลินิก โรงพยาบาล 

ฯลฯ)ควรสรางบรรยากาศท่ีดีเพื่อใหลูกคาไมรูสึกรอนาน อึดอัด หรือเบ่ือท่ีตองมาคอย เปนตน 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสรางบรรยากาศ มีดังนี้ 

(1) การปรับอากาศ (Air Conditioning) อุณหภูมิภายในหองอาจเปนท่ีมาของ

อาการหนาวส่ันหรือเหงื่อออกไดการรักษาอุณหภูมิภายในสถานท่ีใหบริการรวมถึงดูแลคุณภาพของ

อากาศไดอยางเหมาะสม จะชวยใหลูกคารูสึกสบาย ในทางตรงกันขาม ถาสถานท่ีใหบริการมีผูคน

แออัดในขณะท่ีเครื่องปรับอากาศทํางานลมเหลว จะทําใหลูกคาเกิดความรูสึกไมสบายตัวหายใจไม

คอยออก และจะสังเกตไดชัดถึงความผิดพลาดขององคกรบริการ (Bitner, 1992, p. 64 และ 

Zeithaml, et al., 2009, p. 331-332) 

(2) การจัดแสง (Lighting) เคอทิแชนด7 และอีกิน (Kurtichand & Eakin, 1993 

อางใน Lin, 2004, p. 168) พบวา ประเภทของแสงจะสงผลโดยตรงตอความรูสึกของแตละบุคคลท่ีใช

ในการประเมินสถานท่ีใหบริการ และมีอิทธิพลตออารมณและจิตใจ ซึ่งบิทเนอร (Bitner,1992, p. 

64) เสนอวา แสงท่ีจามากเกินไปหรือแสงท่ีนอยเกินไปอาจทําใหความสามารถในการมองเห็นลดลง 

และอาจกอใหเกิดอันตรายกับดวงตาได ขณะท่ี เบตสัน และฮอฟแมน (Bateson &Hoffman, 2011, 

p. 225) กลาววา การจัดแสงสามารถนํามาใชเพื่อกําหนดอารมณ น้ําเสียง และการเคล่ือนไหว เชน 

หองท่ีมีแสงสลัวจะทําใหเกิดความรูสึกผอนคลาย ลูกคาจะพูดคุยดวยน้ําเสียงเบาลงและจะเคล่ือนไหว

ตัวชา โดยสามารถรับรูไดวามีความเปนทางการนอยลง ในทางตรงกันขามสภาพแวดลอมท่ีมีแสงสวาง

มักจะมีเสียงดัง มีการพูดคุยระหวางลูกคาดวยกัน หรือกับพนักงานบอยมากข้ึน สามารถรับรูไดวามี

ความเปนทางการมากข้ึน นาต่ืนเตน และรูสึกไดถึงความสดช่ืน ดังนั้นแนวทางในการสรางบรรยากาศ

ท่ีดีจึงควรเลือกใชประเภทและชนิดของแสงใหเหมาะสมกับสถานท่ีใหบริการ (กิจ จุท สึ, 2553, หนา 

89) 
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(3) สี (Color) เปนหนึ่งในการส่ือความหมายท่ีเห็นไดชัดในภูมิทัศนการบริการ มี

อิทธิพลอยางมากตออารมณและความรูสึกสวนบุคคล (Lin, 2004, p. 168) สีท่ีองคกรตาง ๆ ใชใน

การตกแตงออกแบบภายนอกและภายใน โบวชัวรขององคกร หรือแมกระท่ังนามบัตรของบริษัทมักจะ

ใชสีท่ีทําใหเกิดความประทับใจครั้งแรก (Bateson & Hoffman, 2011, p. 22(1) โดยอิทธิพล ของสีท่ี

มีผลทางจิตวิทยา สามารถแบงได 3 คุณลักษณะ (วีระพงศ มาลัย, 2554; Bateson & Hoffman, 

2011, p. 221 และ Lovelock, et al., 2005, p. 331-332) คือ 

เนื้อสี (Hue) คือสีบริสุทธิ์ สามารถแบงไดเปน 2 ลักษณะคือ สี โทนรอนจะมี

อิทธิพลตอความรูสึกต่ืนเตน เราใจ กระฉับกระเฉง กระตุนใหเกิดการตัดสินใจท่ีรวดเร็วและสีโทนเย็น

จะมีอิทธิพลตอความรูสึกสงบ สดช่ืน ซึ่งการเลือกใชสีจะข้ึนอยูกับความหมายของสีและโครงสรางสี 

เชน สีแดงใหความรูสึกมีพลัง รุนแรง อันตราย สีเหลืองใหความรูสึกแจมใส ราเริงสีน้ําเงินใหความรูสึก

สงบ เครงขรึม เปนตน ซึ่งจากการศึกษาพบวาสีโทนรอนโดยเฉพาะสีแดงและสีเหลืองเปนตัวเลือกท่ี

ดีกวาสีโทนเย็นในการใชออกแบบภูมิทัศนการบริการของธุรกิจขายปลีกเพื่อดึงดูดความสนใจของ

ลูกคา 

น้ําหนักสี (Value) คือระดับความสวางของสีเพื่อทําใหภาพดูมีมิติมากข้ึน โดยแสง

ท่ีสวาง (Tints) จะใหความรูสึกปลอดโปรงกวาแสงโทนมืด (Shade) 

ความสดหรือความเขมขนของสี (Intensity) คือการกําหนดความสวางหรือความ

มืดใหกับสี สีท่ีมีความเขมขนสูงใหความรูสึกต่ืนตัว รุนแรง และสะดุดตา สวนสีท่ีมีความเขมขนตํ่าให

ความรูสึกสงบ หมนหมอง ไมสะดุดตา และสีท่ีมีความเขมขนปานกลางใหความรูสึกผอนคลาย สบาย

ตา เชน สีฟาแบบทองฟา (Blue Sky) ใหความรูสึกสดใสกวาสีฟาแบบทองทะเลลึก (Deep Blue) 

เปนตน 

(4) เสียงรบกวน (Noise) หรือเสียงท่ีไมพึงประสงคจะคอยกวนใจลูกคาจนอาจทํา

ใหลูกคาหันเหความสนใจจากบรรยากาศโดยรอบของสถานท่ีใหบริการ ขณะท่ีเสียงท่ีนาพึงพอใจจะ

ชวยดึงความสนใจจากลูกคาได เชน ภายในหองอาหารควรมีวิธีกันไมใหเสียงจากหองครัวหองลางจาน 

และหองสุขา สามารถเล็ดลอดเขาไปยังหองอาหาร เพราะหากลูกคาไดยินเสียงกดชักโครกตลอดม้ือ

อาหาร อาจทําใหลูกคาไมรูสึกรื่นรมยกับอาหารมื้อนั้น ซึ่งวิธีกําจัดเสียงรบกวนท่ีไมเกี่ยวของสามารถ

ทําไดโดยการใชผนังกั้น ติดต้ังเพดานตํ่า และใชพรมกํามะหยี่ในหอง ซึ่งจะชวยดูดซับเสียงรบกวนให

ลดลงได (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย, 2548, หนา 124 และ Bateson & Hoffman, 2011, p. 226) 

โดย ไคลเตอร (Kryter, 1985 อางใน Lin, 2004, p. 170) เสนอวา เสียงท่ีมีความดังจะรับรูไดวาเปน

ส่ิงเราเชิงลบโดยเฉพาะเมื่อไดยินเสียงท่ีไมคาดคิดหรือเสียงท่ีดังมากเกินไปอาจสงผลใหผูท่ีไดยินมี

สมาธิลดลง และอาจสรางความหงุดหงิดหรือความตึงเครียดได ดังนั้น การใชเสียงท่ีมีความพอดี ไมดัง

หรือเบาเกินไปก็จะชวยสรางบรรยากาศท่ีนารื่นรมยได 
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(5) เสียงดนตรี (Music) งานวิจัยหลายช้ินระบุวา เสียงดนตรีในสถานท่ีใหบริการ

สงผลกระทบตอยอดขายอยางนอย 2 ทางคือ อยางแรกเสียงดนตรีชวยเพิ่มการรับรูถึงบรรยากาศของ

สถานท่ีใหบริการและมีอิทธิพลตออารมณของผูบริโภค อยางท่ีสองทวงทํานองของดนตรีมีผลตอ

ระยะเวลาท่ีใชในสถานท่ีใหบริการ และงานวิจัยยังพบอีกวาดนตรีมีอิทธิพลโดยตรงตอพฤติกรรมการ

ซื้อของผูบริโภค อาจกลาวไดวา การเปดเพลงในสถานท่ีบริการยังชวยใหพนักงานหรือผูใหบริการมี

แนวโนมท่ีจะทํางานไดอยางมีความสุขและมีประสิทธิภาพมากข้ึน สงผลใหลูกคาไดรับประสบการณท่ี

ดี (Bateson & Hoffman, 2011, p. 225- 226; Bitner, 1992, p. 66; Lovelock, et al., 2005, p. 

326 และ Zeithaml, et al., 2009,p. 331) 

(6) กล่ิน (Scent) มีงานวิจัยหลายช้ินท่ียืนยันวา การใชกล่ินท่ีมีความฟุงและมี

คุณภาพจะเปนเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพในการเพิ่มยอดขาย สําหรับธุรกิจตาง ๆ  โดยเฉพาะธุรกิจ

อาหารไดหันมาใหความสนใจเรื่องกล่ินมากข้ึน เนื่องจากการรับรูกล่ินของผูบริโภคจะชวยกระตุนให

เกิดความตองการซื้อสินคาหรือบริการได อาจกลาวไดวา กล่ิน มีความสําคัญมากโดยเฉพาะกล่ินท่ีมี

ความหอมเพื่อสรางการรับรูและดึงดูดใจลูกคาใหเขามาอุดหนุนสินคาหรือใชบริการ แตทวาสถานท่ี

บริการใดหรือสํานักงานใดท่ีมีกล่ินอับ หรือกล่ินไมพึงประสงคก็จะสงผลตอภาพพจนของรานไดเชนกัน 

ดังนั้น ธุรกิจทุกประเภทควรใหความสําคัญกับการใชกล่ินท่ีมีความเหมาะสมกับวัตถุประสงคท่ีตองการ

นําเสนอและตรงกับความคาดหวังของลูกคา (Bateson & Hoffman, 2011, p. 226; Hirsch, 1991 

อางใน Lin,2004, p. 170 และ ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย, 2548, หนา 123) 

(7) รสชาติ (Taste) เปนการใชประสาทสัมผัสสวนสุดทายเพื่อเติมเต็มการรับรูของ

ลูกคา องคกรบริการควรสรางโอกาสในการสงเสริมการขาย โดยเฉพาะโครงการอสังหาริมทรัพยท่ีมี

สํานักงานขายท่ีมีการรับรองลูกคาท่ีเยี่ยมชมโครงการ โดยลูกคาสามารถชิมอาหารวางรับรองได ซึ่ง

หากทางผูประกอบการเล็งเห็นจุดนี้ และสามารถใชเปนกลยุทธเพื่อสรางความประทับใจในรสชาติของ

อาหารวางท่ีนํามารับรองลูกคานี้ได อาจจะทําใหลูกคาท่ีเยี่ยมชมโครงการประทับใจถึงความพิถีพิถัน

และความใสใจตอลูกคาอยางแทจริง ซึ่งอาจจะทําใหเกิดความคาดหวังตอคุณภาพของอสังหาริมทรัพย

แนวราบไดวาจะไดรับการใสใจในการกอสรางทุกข้ันตอน เฉกเชนเดียวกันกับการใสใจในการตอนรับ

แมแตเรื่องเล็ก ๆ นอย ๆ อยางรสชาติของอาหารวางนี้ ก็ไดเชนกัน แตท้ังนี้ ไมใชเพื่อสรางโอกาส

ใหกับกลุมลูกคาท่ีตองการกินฟรี (Bateson &Hoffman, 2011, p. 227) ท้ังนี้การรับรสชาติจะทํางาน

ไดดีท่ีสุดจะตองอาศัยการไดกล่ินควบคูกัน (“Sensory Marketing”, 2556, หนา 74) 

พื้นท่ีการใหบริการ (Space/Function) เลิฟล็อก และคณะ (Lovelock, et al., 

2005, p. 332) เสนอวา ในการออกแบบพื้นท่ีการใหบริการควรใหความสําคัญในการจัดรูปแบบของ

พื้นท่ีการใหบริการ ซึ่งจะคํานึงถึงลูกคาเปนหลัก เพื่อใหลูกคาไดรับความพึงพอใจ และสามารถใช
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พื้นท่ีใหบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยมีสวนสําคัญท่ีควรนํามาพิจารณา (Bitner,1992, p. 66) 

ดังนี้ 

(1) ตําแหนงการจัดวาง (Spatial Layout) การจัดวางเฟอรนิเจอรและอุปกรณ

เครื่องมือเครื่องใชตาง ๆ ควรใหความสําคัญกับขนาดและรูปแบบของเฟอรนิเจอรท่ีจะตองสอดคลอง

กับสถานท่ี โดยจัดวางอยางเปนระเบียบเพื่อใหพนักงานและลูกคาสามารถใชงานอุปกรณหรือพื้นท่ีได

อยางสะดวก 

(2) ประสิทธิภาพในการใชพื้นท่ี (Functionality) การออกแบบตกแตงพื้นท่ีการ

ใหบริการ ควรเนนเรื่องความเหมาะสมของสถานท่ี และความสามารถท่ีจะตอบสนองความตองการ

ของลูกคาไดอยางครบถวน ท้ังนี้เพื่อใหบรรลุเปาหมายขององคกร 

(3) ปาย สัญลักษณ และส่ิงของประดับตาง ๆ (Signs, Symbols and Artifacts) 

มีความสําคัญในการสรางความรูสึกประทับใจใหกับผูคนท่ีเดินผานไปมาและใชในการส่ือสารถึง

รูปแบบการบริการ (Zeithaml, et al., 2009, p. 336) ปายท่ีสามารถส่ือสารไดชัดเจนจะทําให

พนักงานและลูกคาเขาใจถึงวัตถุประสงคท่ีแทจริง ซึ่งองคกรบริการอาจใชเปนขอบังคับในการปฏิบัติ

หรืออาจใชเพื่อโนมนาวใหปฏิบัติตามปาย และสัญลักษณท่ีดีจะชวยลดความรูสึกกดดันและความตึง

เครียดได (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2006, p. 227 และ Zeithaml, et al., 2009, p. 333-

334) ในสวนส่ิงของประดับตาง ๆ ท่ีใชตกแตงสถานบริการจะชวยส่ือถึงภาพลักษณขององคกรบริการ

นั้น ๆ ได อาทิเชน การใชผาปูโตะสีขาวในบรรยากาศแสงไฟสลัวส่ือไดถึงคุณภาพและการออกแบบ

ท่ีพิถิพิถัน ท้ังนี้ ผูประกอบการควรเลือกของตกแตงใหมีความรูสึกกลมกลืนดูแลวเขากันกับรูปแบบ

และความตองการของลูกคาเปาหมาย (Zeithaml, et al., 2009, p. 335) 

จากการศึกษาแนวคิดมิติของสภาพแวดลอมทางกายภาพ สรุปไดวา การจัด

หมวดหมูใหกับภูมิทัศนการบริการจะชวยใหองคกรสามารถพัฒนาสถานท่ีบริการใหมีความเหมาะสม

กับสถานการณปจจุบัน พฤติกรรมผูบริโภค และวัตถุประสงคขององคกรไดอยางมีประสิทธิภาพมาก

ข้ึนซึ่งแบงไดเปน 3 มิติ คือ บรรยากาศ พื้นท่ีการใหบริการ และ ปาย สัญลักษณและส่ิงของประดับ

ตาง ๆ  มิติเหลานี้จะสงผลตอความเช่ือ อารมณ และการตอบสนองทางรางกายของผูบริโภค ทําให

เกิดพฤติกรรมบางอยางในขณะท่ีอยูในภูมิทัศนการบริการได ซึ่งโดยท่ัวไปแลวผูบริโภคจะรับรูและ

ประเมินสภาพแวดลอมการบริการไดในภาพรวม ดังนั้นหากองคกรใดสามารถสรางประสบการณท่ีดี

ใหกับลูกคาไดก็จะทําใหลูกคาจดจําและตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้น อีกท้ังควรจะใหความสําคัญ

กับหลักฐานทางกายภาพท่ีมีอิทธิพลตอท้ังลูกคาและพนักงานเปนส่ิงท่ีองคกรบริการควรนํามา

พิจารณาและทําความเขาใจเพื่อสรางกลยุทธในการจัดภูมิทัศนการบริการใหมีความเหมาะสมและเกิด

ประสิทธิภาพมากท่ีสุดตอองคกรตอไป 
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2.8 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ณัฐกฤตา ทองเสนห (2554) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ ปจจัยสวนประสมการตลาด และ

การเลือกใชผลิตภัณฑตกแตงจากวัสดุทดแทนหินธรรมชาติ โดย มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับ

ความสําคัญ และเปรียบเทียบความแตกตางของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจของผูบริโภค เพื่อประเมินความตองการ และความพึงพอใจหลักจากใชงาน และวางแผนกล

ยุทธการตลาดสําหรับผูประกอบการ โดยกลุมตัวอยางคือ เจาของบานสวนบุคคล ในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 192 คน วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ สถิติท่ีใชไดแก 

คา T-Test คาสถิติรอยละ คาเฉล่ีย และ F-test เพื่อพบความแตกตางเปนรายกลุมจะวิเคราะห

เปรียบเทียบควมแตกตางรายคูโดยใชวิธี LSD (Least Significant Different) วิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว โดยกําหนดระดับนับสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลศึกษาพบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 35-44 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพขาราชการ รายได

ตอเดือน 20,001-40,000 บาท ท่ีอยูอาศัยสวนใหญเปนบานเด่ียว ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑฯ มากท่ีสุดคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ อยูในระดับเห็นดวย

มากท่ีสุด รองลงมาคือดานราคาอยูในระดับเห็นดวยมาก และดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับ

เห็นดวยปานกลาง พบวากลุมตัวอยางท่ีมีเพศตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดทุกดานไมแตกตางกัน ขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีมีอายุ อาชีพ รายได และประเภทท่ีอยูอาศัย

ตางกัน ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมการตลาดทุกดานตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 ขอเสนอแนะท่ีไดจากการศึกษาครั้งนี้ไดแก การพัฒนาผลิตภัณฑ และการสรางชองทางการจัด

จําหนายใหเขาถึงผูบริโภค รวมถึงขอมูลสําหรับผูบริโภคควรศึกษาสําหรับพิจารณาในการเลือก

ผลิตภัณฑท่ีเหมาะสมกับการใชงาน 

นนทกรณ แจกัน (2550) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ การออกแบบผลิตภัณฑของแตกแตง

บานจากใยบวบ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการแปรรูปวัสดุธรรมชาติจากใยบวบเพื่อการออกแบบ

ผลิตภัณฑของตกแตงบานจากใยบวบ สอบถามความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอผลงานการออกแบบ

ผลิตภัณฑของตกแตงบานจากใยบวบ ของชุมชนกลุมแมบาน ตําบลทุงโพธิ์ อําเภอตะพานหิน จังหวัด

พิจิตร กลุมตัวอยางในการวิจัย คือ ผูสนใจและนักทองเท่ียวอําเภอเมืองพิจิตรและตําบลทุงโพธิ์ 

อําเภอตะพานหิน จังหวัดพิจิตร ในรอบ 1 เดือน จํานวน 100 คน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเปนแบบ

สัมภาษณขอมูลเกี่ยวกับใยบวบและความตองการเบ้ืองตน แบบประเมินผลงานการออกแบบจากผู

ทรงวุฒิ แบบสอบถามความคิดเห็นของกลุมเปาหมายท่ีมีตอผลงานการออกแบบผลิตภัณฑของตกแตง

บานจากใยบวบ (แบบราง 3 มิติ โดยใชแบบจําลองจากคอมพิวเตอร) ผลการวิจัยสรุปวา การแปรรูป

วัสดุธรรมชาติจากใยบวบเพื่อการออกแบบผลิตภัณฑของตกแตงบานจากใยบวบทดลองแปรรูปใย
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บวบโดยใชอัตราสวนโดยน้ําหนักของใยบวบ 10: 5 ใหความหนาเสมอกันท้ังแผนท่ี 0.5 - 0.8 

มิลลิเมตร โดยใชเครื่องอัดไฮดรอลิคในแนวราบ แผนแปรรูปใยบวบกับสวนผสมกาวในอัตราสวน 10: 

5 ยึดเกาะกันไดดี มีความยืดหยุนและงอตัวไดไมหัก จึงมีความเหมาะสมในการใชข้ึนรูปผลิตภัณฑของ

ตกแตงบานจากใยบวบ การออกแบบผลิตภัณฑของตกแตงบานจากใยบวบไดกําหนดรอบแนวคิดใน

การออกแบบจากดานการออกแบบท่ีมีคุณคาทางความงาม (นิรัช สุดสังข, 2548: 11 - 12) ความเห็น

โดยรวมท้ัง 3 ดานตามความคิดเห็นของผูทรงวุฒิเกี่ยวกับผลงานการออบแบบผลิตัณฑของตกแตง

บานจากใยบวบ (แบบราง 3 มิติ โดยใชโมเดลจากคอมพิวเตอร) ท้ัง 3 ประเภท ประเภทท่ี 1 โคมไฟ

ต้ังโตะ ประเภทท่ี 2 พรมเช็ดเทา ประเภทท่ี 3 ถังขยะ ผลิตภัณฑประเภทของตกแตงบานจากใยบวบ

ประเภทท่ี 3 (ถังขยะ) มีความเหมาะสมอยูในระดับมากคาเฉล่ีย 4.08 สวนเบ่ียงเบนมาตราฐาน 0.45 

จากแนวคิดการออกแบบกลุมเปาหมายสวนใหญมีความเห็นวาผลงานการออกผลิตภัณฑประเภทของ

ตกแตงบานจากใยบวบประเภทท่ี 3 (ถังขยะ) สวนใหญชองมากรอยละ 91 และจะทดลองซื้อถึงรอย

ละ 72 โดยสวนใหญเห็นวาใยบวบมีความสวยงามและสามารถนํามาทําเปนผลิตภัณฑของตกแตงบาน

ได 

กรรณิการ เชิดชูงาม (2553) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ การตกแตงไมประดับในหอง

ทํางานท่ีมีผลตอความพึงพอใจในสภาพแวดลอมในการทํางาน ดานอาคารสถานท่ีของพนักงาน : 

ศึกษาเฉพาะกรณีพนักงานของ การไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงคของการวิจัย

เพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจในสภาพแวดลอมใน การทํางานดานอาคารสถานท่ีของพนักงาน เพื่อ

ศึกษาการตกแตงไมประดับในหองทํางานของพนักงาน เพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจใน

สภาพแวดลอมในการทํางานดานอาคารสถานท่ีของพนักงาน โดย จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล และ

เพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจในสภาพแวดลอมในการทํางาน ดานอาคารสถานท่ีของพนักงานโดย

จําแนกตามการตกแตงไมประดับในหองทํางานของพนักงาน กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยในครั้งนี้ เปน

พนักงานของการไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทยจํานวน 200 คน เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวม

ขอมูล ประกอบดวย แบบสอบถาม คาสถิติท่ีใช ไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

การแจกแจงความถ่ี การทดสอบคาที และการวิเคราะห ความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิจัยพบวา

พนักงานสวนใหญมีระดับความพึงพอใจในสภาพแวดลอมในการทํางาน ดานอาคารสถานท่ีของ

พนักงานโดยรวมอยูในระดับสูง และพบวาพนักงานท่ีมีอายุแตกตางกัน มีความพึงพอใจใน

สภาพแวดลอมในการทํางาน ดานอาคารสถานท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติท่ีระดับ .05 

พนักงานท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจในสภาพแวดลอม ในการทํางานดานอาคาร

สถานท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และพนักงาน ท่ีไดรับการตกแตงไมประดับ

ในหองทํางานดานตําแหนงท่ีใชในการจัดวางไมประดับในหองทํางาน แตกตางกัน มีความพึงพอใจใน

สภาพแวดลอมในการทํางานดานอาคารสถานท่ีแตกตางกันอยางมี นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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รัฐปตย บุตรศรี (2552) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ การสรางส่ือประชาสัมพันธสําหรับ

บานพักอาศัยยุคใหม กรณีศึกษาบานสูโลกรอน จังหวัดนครราชสีมา โดยการส่ือสารมีความสําคัญเพื่อ

สรางความเขาใจในองคความรูใหมของบานสูโลกรอนซึ่งเปนการนําผลการวิจัยมาใชจริงในโครงการ

อสังหาริมทรัพย คุณสมบัติการประหยัดพลังงาน การสรางรวดเร็ว คาบํารุงรักษาตํ่า และมี

สภาพแวดลอมภายในบานท่ีมีคุณภาพชีวิตสูงของผูอยูอาศัย คุณสมบัติท่ีตอบสนองความตองการ

ผูบริโภคนี้ สามารถชวยแกไขปญหาวิกฤตพลังงานปจจุบัน การศึกษาวิเคราะหส่ือตาง ๆ ท่ีเหมาะสม 

โดยการสอบถามกลุมตัวอยางพบวา ส่ือประชาสัมพันธท้ังภาพและเสียงมีความเหมาะสมมากท่ีสุด 

สามารถส่ือขอมูลใหแกกลุมเปาหมายใหมีความเขาใจเนื้อหาขอมูลขาวสารจากสภาพจริงไดดี 

การศึกษาจึงพัฒนาส่ือวีดีทัศนเพื่ออธิบายใหผูบริโภคทราบถึงขอมูลท่ีถูกตองตรงตามวัตถุประสงค ส่ือ

วีดีทัศนบานสูโลกรอนมีเนื้อหาแสดงคุณสมบัติและลักษณะพิเศษดานการประหยัดพลังงานกวาบาน

ท่ัวไป 5 เทา ระยะเวลากอสราง 90 วัน เร็วกวาบานท่ัวไปท่ีมีพื้นท่ีใชสอยเทากันประมาณ 3 เทา ผนัง

ภายนอกอาคารใชโฟมคอนกรีตมีคุณสมบัติเปนฉนวนกันความรอนและความช้ืนดีกวาผนังกออิฐฉาบ

ปูนท่ัวไป สวนหลังคาใชวัสดุอินซูเลตพาแนลท่ีเปนฉนวนกันความรอนมีน้ําหนักเบา แข็งแรงเปน

โครงสรางในตัว ไมจําเปนตองมีโครงหลังคา การใชกระจกลามิเนตมีคุณสมบัติปองกันรัง สี

อัลตราไวโอเลตรอยละ 99 ส่ือวิดีทัศนชุดแรกใชเพื่อประเมินเทคนิคการนําเสนอและลําดับเนื้อหา ผล

การศึกษากลุมตัวอยางชวงอายุ 20 – 30 ป จํานวน 100 คน ภายหลังการชมส่ือวีดีทัศนบานสูโลก

รอนท่ีผานการตัดตอแลวพบวา ความเขาใจประเด็นหลักและสาระสําคัญของบานสูโลกรอนครบถวน

ทุกประเด็นจํานวนรอนละ 82 ประกอบดวยสัดสวนประเด็นตาง ๆ   ไดแก การกอสรางรวดเร็ว 

จํานวน 90 คน ดานการประหยัดพลังงาน 85 คน ดานการเลือกชองเปดรับแสงธรรมชาติ 84 คน 

ดานวัสดุ 83 คน ดานรูปแบบและการออกแบบ 79 คน ดานราคาท่ีไมแพง 79 คน และดานพื้นท่ีใช

สอยของบาน 76 คน ตามลําดับ 

อัญชุลีกร อุดมแกว (2550) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ วิธีการและเครื่องมือการส่ือสาร

ขอมูลการตลาดสําหรับสถาปนิกในการออกแบบโครงการท่ีพักอาศัยประเภทอาคารชุด โครงการท่ีพัก

อาศัยประเภทอาคารชุดเปนโครงการเชิงการคาท่ีมีการเจริญเติบโตสูงในประเทศไทย และเปน

โครงการประเภทหนึ่งท่ีมีบทบาทตอวิชาชีพสถาปตยกรรม สถาปนิกจะตองทํางานรวมกับฝายเจาของ

โครงการท่ีใหความสําคัญกับเรื่องแผนทางการตลาดของโครงการ ดังนั้นสถาปนิกจึงตองมีการส่ือสาร

ขอมูลท่ีดี เนื่องจากการออกแบบโครงการท่ีพักอาศัยประเภทอาคารชุดจําเปนตองมีความรู ความ

เขาใจในศาสตรแขนงอื่น ไดแก การตลาด เศรษฐศาสตร การเงิน เปนตน ในปจจุบันสถาปนิกบางทาน

อาจจะไมมีความรู ความเขาใจเรื่องดังกลาวอยางลึกซึ้งเทาท่ีควร ทําใหเกิดประเด็นปญหาท่ีวา 

สถาปนิกส่ือสารขอมูลผิดพลาดหรือไมส่ือสารขอมูลท่ีมีผลตอการตลาดของโครงการซึ่งเปนขอมูลท่ี

สําคัญในการพัฒนาโครงการท่ีพักอาศัยประเภทอาคารชุด การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
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แนวคิด ทฤษฎี ศึกษากระบวนการพัฒนาโครงการท่ีพักอาศัยประเภทอาคารชุด ศึกษาปจจัยทางการ

ตลาด ศึกษาปจจัยทางดานท่ีต้ัง ศึกษาปจจัยเกี่ยวกับรายละเอียดโครงการ และศึกษาเรื่องการส่ือสาร

จากโครงการกรณีศึกษา วิธีการศึกษาใชการเลือกกลุมตัวอยางโครงการกรณีศึกษา คือ อาคารชุดพัก

อาศัยระดับราคากลางถึงราคาสูงท่ีมีการกอสรางแลวในเขตกรุงเทพมหานคร จากบริษัทพัฒนา

อสังหาริมทรัพยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีประสบการณในการพัฒนาโครงการท่ีพักอาศัยประเภท

อาคารชุดไมตํ่ากวา 3 โครงการ โดยกําหนดขอบเขตบริษัทและอาคารชุดท่ีเปนกรณีศึกษาจะตองผาน

เกณฑการคัดเลือกท่ีกําหนด  

การวิจัยครั้งนี้สามารถเขาถึงขอมูลไดจํานวน 5 โครงการ ศึกษาโดยสัมภาษณผูจัดการ

โครงการ พรอมท้ังสถาปนิกผูออกแบบโครงการท่ีเปนกรณีศึกษา รวมท้ังการศึกษาจาก เอกสารขอมูล 

งานวิจัย ทฤษฎี จากนั้นจึงวิเคราะหกรณีศึกษาและสรุปผลการวิจัย มีการประเมินผลโดยสถาปนิก

และผูทรงความรูในการออกแบบโครงการท่ีพักอาศัยประเภทอาคารชุด จากการวิจัยพบวา การ

ส่ือสารท่ีผิดพลาดหรือไมเกิดการส่ือสาร เกิดจากการส่ือสารท่ีไมเปนรูปธรรมเพียงพอ และสาเหตุของ

ปญหาของการส่ือสารขอมูลนี้มาจากประสบการณของสถาปนิกและผูรวมงาน ไดแก ปญหาจาก

ความรูของผูส่ือสารบกพรอง ปญหาจากเอกสารในการส่ือสารบกพรอง ปญหาจากความเขาใจใน

กระบวนการของการดําเนินงานบกพรอง ดังนั้นควรมีการแกปญหาจากการส่ือสารท่ีไมเปนรูปธรรมให

เปนการส่ือสารท่ีเปนรูปธรรมมากข้ึน เพื่อใหผูส่ือสารแตละฝายเขาใจภาพหรือขอมูลไดตรงกัน โดยท่ี

ผูวิจัยนําเสนอวิธีการและเครื่องมือการส่ือสารสําหรับสถาปนิกเพื่อชวยในเรื่องของการส่ือสาร สรุปได

วา สถาปนิกควรมีวิธีการและเครื่องมือการส่ือสารท่ีเหมาะสมเปนส่ิงชวยในการออกแบบโครงการท่ี

พักอาศัยประเภทอาคารชุดเพื่อใหสถาปนิกสามารถส่ือสารระหวางองคกรและส่ือสารภายในองคกร

และส่ือสารภายในองคกรไดมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากข้ึน และเกิดความผิดพลาดของขอมูล

นอยลง เพื่อผลประโยชนแกการทํางานของสถาปนิกเองและผลประโยชนของโครงการ วิธีการและ

เครื่องมือการส่ือสารนี้ไดถูกประเมินผลจากสถาปนิกและผูทรงความรูในเรื่องประโยชนโดยรวมและ

การใชงาน ซึ่งสรุปไดวาวิธีการและเครื่องมือการส่ือสารนี้มีประโยชนและสามารถชวยแกปญหาเรื่อง

การส่ือสารขอมูลการตลาดสําหรับสถาปนิกในการออกแบบโครงการท่ีพักอาศัยประเภทอาคารชุดได

ระดับหนึ่ง 

พัฒนพงษ สิงหสงา (2553) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ การศึกษาความพึงพอใจท่ีมีผลตอ

การเลือกซื้อบานจัดสรรในจังหวัดนครราชสีมา ปจจุบันแนวโนมทางการตลาดธุรกิจบานจัดสรร เกิด

การชะลอตัวลง เปนเพราะเศรษฐกิจในประเทศ ปญหาความไมสงบภายในและความผันผวนทาง

การเมือง ทําใหธุรกิจอสังหาริมทรัพยใน ไดรับ ผลกระทบอยางมาก เฉพาะอยางยิ่งธุรกิจท่ีอยูอาศัย

ประเภทบานจัดสรร เนื่องจากการขยายตัวของ ธุรกิจบานจัดสรรจะข้ึนอยูกับภาวะเศรษฐกิจของ

ประเทศเปนสําคัญ การชะลอตัวลงของภาวะ เศรษฐกิจในชวงท่ีผานมา ทําใหผูบริโภคขาดความ



42 

เช่ือมั่นและมีความระมัดระวังในการใชจายมาก ข้ึนสงผลใหผูบริโภคมีการวางแผนและการตัดสินใจซื้อ

ท่ีอยูอาศัยเปนไปอยางรอบคอบและใชเวลานาน ข้ึน การวิจัยครั้งนี้จัดทําข้ึนเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรร ในจังหวัด นครราชสีมา ของแตละโครงการบานจัดสรร เพื่อนํา

ขอมูล มาพัฒนารูปแบบของโครงการบานจัดสรร เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยตรง โดย

จะเปนประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจบาน จัดสรรในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดใหตอบสนอง

กับความตองการของลูกคามากท่ีสุด การศึกษานี้แบงออกเปน 3 สวนหลัก สวนแรก คือ ขอมูลท่ัวไป

ของกลุมตัวอยาง สวนท่ีสอง ปจจัยท่ีทํา ใหเกิดความพึงพอใจมาก สวนท่ีสาม ปจจัยท่ีทําใหเกิดความ

พึงพอใจตํ่า โดยปจจัยท่ีใชในการศึกษา ครั้งนี้เปนปจจัยท่ีผูกลุมตัวอยางในจังหวัดนครราชสีมา ไดใช

ในการตัดสินใจเลือกซื้อบานจัดสรรโดย ขอมูลท่ีไดจะเปนขอคิดเห็นจากลูกคาวามีความพึงพอใจใน

การตัดสินใจซื้อบานจัดสรรท้ังกอนเขาอยู อาศัยและหลังจากเขาอยูอาศัยแลว โดยผลลัพธท่ีไดจาก

งานวิจัยสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการ พัฒนากลยุทธทางการตลาดของธุรกิจบานจัดสรร ใน

จังหวัดนครสีมาใหตรงกับความตองการของลูกคามากท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 2.1  
 

สรุปการทบทวนวรรณกรรม 

ตัวแปรงานคนควาอิสระ นิยาม องคประกอบ 

ความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรตน

และตัวแปรตาม 

วิธีวัดคาตัว

แปร 

ลักษณะดาน

ประชากรศาสตร 

(demography) 

กนกพร กาญจนวัฒกุล, 

2551 

สุดารัตน กันตะบุตร, 2554 

อรวิลาส มะกรวัฒนะ, 2551 

กนกพร กาญจนวัฒกุล, 

2551 

สุดารัตน กันตะบุตร, 2554 

อรวิลาส มะกรวัฒนะ, 2551 

พจวรรณ ภัทรศิล

สุนทร, 2556 

พจวรรณ 

ภัทรศิลสุนทร, 

2556 

ลักษณะโครงการ

อสังหาริมทรัพยแนวราบ

ในเขตกรุงเทพฯ 

Zeithaml & Bitner, 2000 Zeithaml & Bitner, 2000 Zeithaml & 

Bitner, 2000 

Zeithaml & 

Bitner, 2000 

รูปแบบสํานักงานขายและ

หองตัวอยางของ

อสังหาริมทรัพยแนวราบ

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 

2549,  

Bateson & Hoffman, 

2001, Bitner, 1992, 

Fitzsimmons & 

Fitzsimmons, 2006 

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 

2549, Bateson & 

Hoffman , 2001,  

Bitner, 1992, 

Fitzsimmons & 

Fitzsimmons, 2006 

พจวรรณ ภัทรศิล

สุนทร, 2556 

พจวรรณ 

ภัทรศิลสุนทร, 

2556 
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บทท่ี3 

วิธีการวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง รูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงสํารวจ ผูวิจัยได

ดําเนินการตามลําดับดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.4 การวิเคราะหขอมูล 

3.5 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 

เนื่องจากการวิจัยกลุมลูกคาของโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบนี้เปนกลุมลูกคาท่ีเขา

มาเยี่ยมชมโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบ ซึ่งไมทราบจํานวนท่ีแนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนด

ขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน 

ของทาโร ยามาเน (Yamane, 1967: 94) และกําหนดคาระดับความเช่ือมั่นทรอยละ 95 จะมีความ

คลาดเคล่ือนนอยกวาหรือเทากับรอยละ 5 จะไดขนาดกลุมตัวอยางท่ีใชในการ 400 คน โดยใชวิธีการ

สุมตัวอยาง โดยทําการแจกแบบสอบถามแบบบังเอิญ (Accident Sampling) จากลูกคาท่ีเขามาเยี่ยม

ชมโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนท้ังส้ิน 5 โครงการ โดยอยูในเขตบาง

นา 3 โครงการ และเขตสะพานสูง 2 โครงการ และผูวิจัยทําการแจกแบบสอบถามเฉพาะกับผูท่ีใหความ

รวมมือในการตอบแบบสอบถามเทานั้น  

 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

  

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อใชในการวิจัยครั้งนี้ แบงออกเปน 3 ตอนดังนี้ 

3.2.1 ตอนท่ี 1 ปจจัยประชากรศาสตร    

การศึกษาปจจัยประชากรศาสตร  ประกอบดวยรายละเอียดตอไปนี้ 

(1) เพศ   
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(2) อายุ 

(3) ระดับการศึกษา 

(4) อาชีพ 

(5) สถานภาพ 

(6) รายไดตอเดือน 

(7) ประเภทท่ีอยูอาศัยปจจุบัน 

(8) ราคาของท่ีอยูอาศัยปจจุบัน 

(9) ทานเปนผูมีสวนในการตัดสินใจซื้อท่ีอยูอาศัยหลังปจจุบันหรือไม 

3.2.2 ตอนท่ี 2 รูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางของอสังหาริมทรัพยแนวราบ

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  การศึกษารูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางของอสังหาริมทรัพยแนวราบในเขต

กรุงเทพมหานคร ดําเนินการแบงจําแนกรายละเอียดออกเปน 3 ดาน ประกอบดวย ดานบรรยากาศ

ในสํานักงานขายและหองตัวอยาง ดานพื้นท่ี และดานปาย สัญลักษณ และส่ิงของประดับตาง ๆ ดัง

ปรากฏรายละเอียดตอไปนี้ 

3.2.3.1 ดานบรรยากาศในสํานักงานขายและหองตัวอยาง 

     (1) อุณหภูมิ 

    (2) คุณภาพอากาศ 

    (3) เสียงรบกวน 

    (4) เสียงดนตรี 

    (5) กล่ิน 

    (6) สี 

    (7) แสง 

3.2.3.2 ดานพื้นท่ี 

    (1) รูปแบบการจัดวาง 

    (2) อุปกรณ เครื่องมือ 

    (3) เฟอรนิเจอร 

    (4) ความเรียบรอยของงานกอสราง 

3.2.3.3 ดานปาย สัญลักษณ และส่ิงของประดับตาง ๆ 

    (1) ปาย สัญลักษณ 

    (2) ส่ิงของประดับ 
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    (3) รูปแบบการตกแตง 

3.2.3 ตอนท่ี 3 แนวทางความตองการตอรูปแบบการตกแตงสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางอสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การศึกษาแนวทางความตองการตอรูปแบบการตกแตงสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางอสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดําเนินการแบงจําแนก

รายละเอียด ดังปรากฏรายละเอียดตอไปนี้ 

3.2.3.1 ทานตองการใหมีหองตัวอยาง/บานตัวอยางท้ังแบบตกแตงและแบบมาตรฐาน

อยางไร 

3.2.3.2 ทานตองการใหสํานักงานขายของโครงการมีลักษณะการตกแตงอยางไร 

3.2.3.3 ทานตองการใหทางโครงการนําเสนอการขายภายในบานตัวอยาง/หองตัวอยาง

หรือในสโมสร 

3.2.3.4 ทานตองการใหบานตัวอยาง/หองตัวอยาง มีการจัดวางอุปกรณประกอบการ

ตกแตง (Prop) อยางไร 

3.2.3.5 ทานตองการใหสํานักงานขายและหองตัวอยางมีรูปแบบการจัดวางอยางไร 

3.2.3.6 ทานตองการใหตกแตงความรูสึกโดยรวมของบานตัวอยาง/หองตัวอยาง (Mood & 

Tone) อยางไร 

 

3.3 ข้ันตอนในการสรางเคร่ืองมือ 

 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเชิงปริมาณผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอน

ดังนี้ 

(1) ศึกษาขอมูลตาง ๆ จากเอกสาร ตํารา ทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ รวมท้ังศึกษา

วิธีการสรางแบบสอบถามงานวิจัย 

(2) ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเสนออาจารยท่ีปรึกษาเพื่อตรวจสอบปรับปรุงความ

สมบูรณและความถูกตองใหครอบคลุมท้ังดานโครงสรางเนื้อหาและภาษาท่ีใชเพื่อใหเกิดความเขาใจ

แกผูตอบแบบสอบถามและสามารถครอบคลุมเรื่องท่ีตองการศึกษาแลวนํามาปรับปรุงแกไข 

(3) นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลวใหผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบพิจารณาความเท่ียงตรง

เชิงเนื้อหาของแบบสอบถามและนํามาปรับปรุงแกไขและนําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขเรียบรอย

แลวไปใหผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 คน เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 

โดยใชดัชนีความสอดคลอง (Index of Consistency: IOC) ระหวางขอคําถามกับประเด็นหลักของ
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เนื้อหาโดยการใหคะแนนของผูเช่ียวชาญดังนี้ (พวงรัตน ทวีรัตน, 2543: 115-117) คัดเลือกขอคําถาม

ท่ีมีคาดัชนีความสอดคลอง ต้ังแต 0.50 ข้ึนไป เพื่อใหไดแบบสอบถามท่ีมีคุณภาพพรอมจัดพิมพ

แบบสอบถามใหม 

(4) นําแบบสอบถามท่ีมีการปรับปรุงแกไขสมบูรณแลวไปทดลองใชกับประชากร/กลุม

ตัวอยางท่ีไมใชประชากร/กลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน โดยทําการทดสอบคาความเช่ือมั่นของ

เครื่องมือนําแบบสอบถามไปสอบถามกับบุคคลท่ีคลายกับกลุมตัวอยาง แลวนําไปหาคาความเช่ือมั่น 

โดยใชวิธีสัมประสิทธิอัลฟาของ ครอนบัค (Cronbach’s Alpha) คาความเช่ือมั่นท่ีไดตองมากกวา 

0.70 ข้ึนไป จึงสามารถใชได ซึ่งจากการทดสอบคาความเช่ือมั่นของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ไดคา 

.858 จึงสามารถนําไปใชจริงกับกลุมตัวอยางได (พวงรัตน ทวีรัตน, 2543: 147) 

(5) นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบคุณภาพดานความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาและ

ความเช่ือมั่นไปใชจริงกับประชากร/กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้และนําเครื่องมือไปใชในการเก็บ

รวบรวมขอมูล  

 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 

ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลตามข้ันตอนและวิชาการ ดังนี้   

(1) จัดทําแบบสอบถามตามจํานวนกลุมตัวอยางของกลุมลูกคาเยี่ยมชมโครงการ

อสังหาริมทรัพยแนวราบในกรุงเทพฯ 

(2) ดําเนินการแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางในพื้นท่ีเปาหมายท่ีกําหนด จํานวน  

400 ฉบับซึ่งมีระยะเวลาการเก็บต้ังแตวันท่ี 1-30 มีนาคม พ.ศ. 2559 รวมเวลา 30 วัน โดยผูวิจัยได

สุมตัวอยางจากกลุมลูกคาเยี่ยมชมโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบในกรุงเทพฯ และขอความรวมมือ

จากพนักงานตอนรับท่ีประจําอยูในสํานักงานขายและหองตัวอยางของแตละโครงการอสังหาริมทรัพย

แนวราบ 

(3) เมื่อครบกําหนด 30 วัน รับแบบสอบถามตอบกลับมา จํานวน 400 ฉบับ  

(4) เมื่อไดรับแบบสอบถามแลวนํามาตรวจสอบความสมบูรณความครบถวนในเนื้อหาท่ี

ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 

(5) ดําเนินการรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามท่ีไดรับมาวิเคราะหขอมูลและแปรผล

ตอไป 
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3.5 การวิเคราะหขอมูล 

 

การวิเคราะหขอมูลท่ีรวบรวมไดจากแบบสอบถามดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป 

ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 ปจจัยประชากรศาสตร เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได

ครอบครัวเฉล่ียตอเดือน สถิติท่ีใช คือ จํานวน และคารอยละ 

ตอนท่ี 2 ลักษณะโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบในเขตกรุงเทพมหานคร เปนแบบสอบถาม

ประมาณคา 5 ระดับ และนําเสนอในรูปแบบตารางควบคูกับการบรรยายผลการศึกษา โดยกําหนดใหคะแนน

ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2543: 99-100) ดังนี้ 

ระดับการตัดสินใจมากท่ีสุด  กําหนดให 5  คะแนน 

ระดับการตัดสินใจมาก  กําหนดให 4 คะแนน 

ระดับการตัดสินใจปานกลาง กําหนดให 3 คะแนน 

ระดับการตัดสินใจนอย  กําหนดให 2 คะแนน 

ระดับการตัดสินใจนอยท่ีสุด กําหนดให 1 คะแนน 

แลวหาคาเฉล่ียเกณฑคะแนนของคําตอบของแบบสอบถามโดยใชเกณฑในการแปล

ความหมายคาเฉล่ีย (บุญชม ศรีสะอาด, 2543: 99-100) ดังนี้ 

คาเฉล่ีย 4.51-5.00 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจมากท่ีสุด 

คาเฉล่ีย 3.51-4.50 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจมาก 

คาเฉล่ีย 2.51-3.50 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจปานกลาง 

คาเฉล่ีย 1.51-2.50 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจนอย 

คาเฉล่ีย 1.00-1.50 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจนอยท่ีสุด 

ตอนท่ี 3 รูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย

แนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนแบบสอบถามประมาณคา 5 ระดับ และนําเสนอในรูปแบบ

ตารางควบคูกับการบรรยายผลการศึกษา โดยกําหนดใหคะแนนดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2543: 99-100) ดังนี้ 

ระดับการตัดสินใจมากท่ีสุด  กําหนดให 5  คะแนน 

ระดับการตัดสินใจมาก  กําหนดให 4 คะแนน 

ระดับการตัดสินใจปานกลาง กําหนดให 3 คะแนน 

ระดับการตัดสินใจนอย  กําหนดให 2 คะแนน 

ระดับการตัดสินใจนอยท่ีสุด กําหนดให 1 คะแนน 
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แลวหาคาเฉล่ียเกณฑคะแนนของคําตอบของแบบสอบถามโดยใชเกณฑในการแปล

ความหมายคาเฉล่ีย (บุญชม ศรีสะอาด, 2543: 99-100) ดังนี้ 

คาเฉล่ีย 4.51-5.00 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจมากท่ีสุด 

คาเฉล่ีย 3.51-4.50 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจมาก 

คาเฉล่ีย 2.51-3.50 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจปานกลาง 

คาเฉล่ีย 1.51-2.50 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจนอย 

คาเฉล่ีย 1.00-1.50 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจนอยท่ีสุด 

 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

 3.6.1. สถิติเชิงพรรณา (สถิติพื้นฐาน) ไดแก 

(1) วิเคราะหขอมูลปจจัยประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม โดยใชคาความถ่ี 

(Frequency) คารอยละ (Percentage) 

(2) วิเคราะหลักษณะโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบในเขตกรุงเทพมหานครของ

กลุมลูกคาเยี่ยมชมโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบในกรุงเทพฯ โดยใชคาเฉล่ีย ( ) และสวนเบ่ียงเบน

มาตราฐาน (S.D.) 

 3.6.2. การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของปจจัยประชากรศาสตร  

ลักษณะโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพยของกลุมลูกคาเยี่ยมชมโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบใน

กรุงเทพมหานคร โดยใช T-test สําหรับตัวแปรท่ีจําแนก 2 กลุม และการวิเคราะหความแปรปรวน 

(F-test) สําหรับตัวแปรจําแนกมากกวา 2 กลุมเมื่อพบวามีนัยสําคัญจะทําการทดสอบรายคูดวย

วิธีการของฟชเชอร (Fisher’s LSD Procedure) (พวงรัตน ทวีรัตน, 2543: 191) กําหนดระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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บทท่ี 4  

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 

การศึกษาเรื่อง รูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน มี

วัตถุประสงค เพื่อศึกษารูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบ เพื่อเปนขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย ในการกําหนด

รูปแบบสํานักงานขาย และหองตัวอยางโครงการท่ีอยูอาศัยแนวราบเพื่อสรางอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีผลการวิเคราะห ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 ปจจัยประชากรศาสตร 

ตอนท่ี 2 รูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนท่ี 3 แนวทางความตองการตอรูปแบบการตกแตงสํานักงานขายและหองตัวอยาง

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนท่ี 4 ทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ตอนท่ี 1  ปจจัยประชากรศาสตร 

 

  การศึกษาเรื่อง รูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอมูลปจจัยประชากรศาสตร ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1 

 

คาความถ่ี รอยละ จําแนกตามปจจัยประชากรศาสตร 

ปจจัยประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

1. เพศ   

         หญิง 181 55.2 

         ชาย 219 54.8 
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ตารางท่ี 4.1 

 

คาความถ่ี รอยละ จําแนกตามปจจัยประชากรศาสตร (ตอ) 

ปจจัยประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

1. เพศ (ตอ)   

รวม 400 100.0 

2. อายุ   

          31 - 40 ป 163 40.8 

          ไมเกิน 30 ป 128 32.0 

          41- 50 ป 60 15.0 

          51 - 60 ป 49 12.2 

รวม 400 100.0 

3. ระดับการศึกษา   

          สูงกวาปริญญาตรี 163 40.8 

          ปริญญาตรี 128 32.0 

          ตํ่ากวาปริญญาตรี 109 27.2 

รวม 400 100.0 

4. อาชีพ   

          เจาของกิจการ/ผูประกอบการ 150 37.5 

          เกษียณอายุ 134 33.5 

          พนักงานเอกชน 66 16.5 

          พอบาน/แมบาน 22 5.5 

          นักศึกษา 9 2.5 

          ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 7 2.3 

          วางงาน 2 1.9 

รวม 400 100.0 

5. สถานภาพ   

          โสด 204 51.0 

         สมรส 126 31.5 

          หยา 70 17.5 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.1 

 

คาความถ่ี รอยละ จําแนกตามปจจัยประชากรศาสตร (ตอ) 

ปจจัยประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

6. รายไดเฉล่ียตอเดือน   

          40,001-50,000 บาท 141 35.2 

          20,001-30,000 บาท 103 25.8 

          60,001- 70,000 บาท 86 21.5 

          ตํ่ากวาหรือ 20,000 บาท 40 10.0 

          มากกวา 70,001 บาทข้ึนไป 30 7.5 

รวม 400 100.0 

7. ประเภทท่ีอยูอาศัยปจจุบัน   

          ทาวนเฮาส 153 38.2 

          บานแฝด 116 29.0 

          อื่น ๆ  50 12.5 

          อาคารชุด 42 10.5 

          บานเด่ียว 39 9.8 

รวม 400 100.0 

8. ราคาของท่ีอยูอาศัยปจจุบัน   

          3,000,001 – 5,000,000 บาท 146 36.5 

          2,000,001 – 3,000,000 บาท 132 33.0 

          5,000,001 – 10,000,000 บาท 54 13.5 

          มากกวา 10,000,001 บาท ข้ึนไป 44 11.0 

          ตํ่ากวา 2,000,000 บาท 24 6.0 

รวม 400 100.0 

9. ทานเปนผูมีสวนในการตัดสินใจซื้อท่ีอยูอาศัยหลังปจจุบันหรือไม   

          มีสวนในการตัดสินใจ 280 70.0 

          ไมมีสวนในการตัดสินใจ 120 30.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี  4.1  พบวาขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนผูบริโภคท่ีเขาเยี่ยม

ชมโครงการท่ีอยูอาศัยแนวราบในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 54.8 มีอายุ 31 - 40 ป จํานวน 163 คน คิด

เปนรอยละ 40.8 มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.8 มีอาชีพ

เจาของกิจการ/ผูประกอบการ จํานวน 150  คน คิดเปนรอยละ 37.5 มีสถานภาพโสด จํานวน 204  

คน คิดเปนรอยละ 51.0 รายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 - 50,000 บาท จํานวน 141 คน คิดเปนรอย

ละ 35.3 อาศัยท่ีอยูปจจุบันแบบทาวนเฮาส  จํานวน 153  คน คิดเปนรอยละ 38.3 ท่ีอยูปจจุบัน

ราคา  3,000,001 – 5,000,000 บาท จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 และมีสวนในการ

ตัดสินใจซื้อท่ีอยูอาศัยหลังปจจุบัน จํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70.0  

 

4.2 ตอนท่ี 2  รูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยาง ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

   4.2.1 รูปแบบสํานักงานขายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพย

แนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี  4.2  

 

คาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานรูปแบบสํานักงานขายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบรรยากาศในสํานักงานขาย 

ดานบรรยากาศในสํานักงานขาย  S.D. แปลผล 

1. สไตลการตกแตงสํานักงานขาย 4.48 0.592 มาก 

2. ความรูสึกโดยรวมของการตกแตงสํานักงานขาย 4.43 0.549 มาก 

3. อุณหภูมิภายในสํานักงานขาย 4.25 0.652 มาก 

4. การใชแสงสวางภายในสํานักงานขาย 4.29 0.559 มาก 

5. เสียงเพลงภายในสํานักงานขาย 4.30 0.644 มาก 

6. กล่ินหอมภายในสํานักงานขาย 4.31 0.590 มาก 

7. การจัดอุปกรณประกอบการตกแตง ภายใน

สํานักงานขาย 
4.25 0.580 มาก 

รวม 4.33 0.595 มาก 
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จากตารางท่ี 4.2 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในรูปแบบสํานักงาน

ขายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

บรรยากาศในสํานักงานขาย โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.33 เมื่อจําแนกเปนรายขอ

แลวพบวา สไตลการตกแตงสํานักงานขาย อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.48 รองลงมา 

ความรูสึกโดยรวมของการตกแตงสํานักงานขาย อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.43 และกล่ิน

หอมภายในสํานักงานขายอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.31 

 

ตารางท่ี 4.3  

 

คาเฉล่ีย และคาส วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรูปแบบสํานักงานขายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพื้นท่ี 

ดานพื้นท่ี  S.D. แปลผล 

1. ตําแหนงท่ีต้ังของสํานักงานขาย 4.64 0.480 มากท่ีสุด 

2. ลักษณะของสํานักงานขาย เชน การขายโดย

สํานักงานขายช่ัวคราว/บาน/สโมสร 
4.45 0.498 มาก 

รวม 4.55 0.489 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในรูปแบบสํานักงาน

ขายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

พื้นท่ีโดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.55 เมื่อจําแนกเปนรายขอแลวพบวา ตําแหนง

ท่ีต้ังของสํานักงานขาย อยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.64 รองลงมา ลักษณะของสํานักงาน

ขาย เชน การขายโดยสํานักงานขายช่ัวคราว/บาน/สโมสร อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.45 
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ตารางท่ี  4.4  

 

คาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานรูปแบบสํานักงานขายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปาย สัญลักษณ และส่ิงของประดับ

ตาง  ๆ  

ดานปาย สัญลักษณ และส่ิงของประดับตาง  ๆ   S.D. แปลผล 

1. ปายโลโกบริษัทภายในสํานักงานขาย 4.66 0.486 มากท่ีสุด 

2. ปายแสดงรายละเอียดของการใหบริการภายใน

สํานักงานขาย 
4.57 0.496 มากท่ีสุด 

รวม 4.61 0.491 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.4 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในรูปแบบสํานักงาน

ขายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

พื้นท่ีดานปาย สัญลักษณ และส่ิงของประดับตาง ๆ โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 

4.61 เมื่อจําแนกเปนรายขอแลวพบวา ปายโลโกบริษัทภายในสํานักงานขาย อยูในระดับมากท่ีสุด มี

คาเฉล่ียเทากับ 4.66 รองลงมา ปายแสดงรายละเอียดของการใหบริการภายในสํานักงานขาย อยูใน

ระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.57 

 

      4.2.2 รูปแบบบานตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพยแนวราบ

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี  4.5  

 

คาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานรูปแบบบานตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบรรยากาศในบานตัวอยาง 

ดานบรรยากาศในบานตัวอยาง 
 

S.D. แปลผล 

1. สไตลการตกแตงบานตัวอยาง 4.47 0.592 มาก 

2. ความรูสึกโดยรวมของการตกแตงบานตัวอยาง 4.79 0.411 มากท่ีสุด 

3. อุณหภูมิภายในบานตัวอยาง 4.55 0.498 มากท่ีสุด 

4. การใชแสงสวางภายในบานตัวอยาง 4.64 0.480 มากท่ีสุด 



55 

ตารางท่ี  4.5  

 

คาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานรูปแบบบานตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานบรรยากาศในบานตัวอยาง (ตอ) 

ดานบรรยากาศในบานตัวอยาง 
 

S.D. แปลผล 

5. เสียงเพลงภายในบานตัวอยาง 4.57 0.496 มากท่ีสุด 

6. กล่ินหอมภายในบานตัวอยาง 4.56 0.497 มากท่ีสุด 

7. การจัดอุปกรณประกอบการตกแตง ภายในบานตัวอยาง 4.53 0.500 มากท่ีสุด 

รวม 4.59 0.496 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.5 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในรูปแบบบานตัวอยาง

ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

บรรยากาศในบานตัวอยาง โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.59 เมื่อจําแนกเปนราย

ขอแลวพบวา ความรูสึกโดยรวมของการตกแตงบานตัวอยาง อยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 

4.79 รองลงมา การใชแสงสวางภายในบานตัวอยาง อยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.64 และ

เสียงเพลงภายในบานตัวอยาง อยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.57 

 

ตารางท่ี  4.6  

 

คาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานรูปแบบบานตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพื้นท่ี 

ดานพื้นท่ี  S.D. แปลผล 

1. ตําแหนงท่ีต้ังของบานตัวอยาง 4.60 0.491 มากท่ีสุด 

2. ลักษณะของบานตัวอยาง (เชน บานตัวอยางท่ีทําไวเพื่อเปน

ตัวอยางโดยเฉพาะ/บานตัวอยางท่ีเปนบานท่ีสงมอบใหลูกคาจริง) 
4.61 0.489 มากท่ีสุด 

3. บานตัวอยางท่ีแสดงลักษณะบานท่ีลูกคาจะไดรับจริง 4.56 0.497 มากท่ีสุด 

รวม 4.59 0.492 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในรูปแบบบานตัวอยาง

ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพื้นท่ี
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โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.59 เมื่อจําแนกเปนรายขอแลวพบวา ลักษณะของ

บานตัวอยาง (เชน บานตัวอยางท่ีทําไวเพื่อเปนตัวอยางโดยเฉพาะ/บานตัวอยางท่ีเปนบานท่ีสงมอบ

ใหลูกคาจริง) อยูในระดับมากท่ีสุด  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.61 รองลงมา ตําแหนงท่ีต้ังของบานตัวอยาง 

อยูในระดับมากท่ีสุด  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.60 และบานตัวอยางท่ีแสดงลักษณะบานท่ีลูกคาจะไดรับ

จริง อยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.56 

 

ตารางท่ี  4.7  

 

คาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานรูปแบบบานตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย

แนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานปาย สัญลักษณ และส่ิงของประดับตาง ๆ  

ดานปาย สัญลักษณ และส่ิงของประดับตาง  ๆ   S.D. แปลผล 

1. ปายโลโกบริษัทภายในบานตัวอยาง 4.52 0.500 มากท่ีสุด 

2. ปายแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑภายในบานตัวอยาง 4.61 0.489 มากท่ีสุด 

3. บานตัวอยางท่ีมีการตกแตงภายใน 4.78 0.418 มากท่ีสุด 

รวม 4.64 0.469 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในรูปแบบบานตัวอยาง

ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานพื้นท่ี

ดานปาย สัญลักษณ และส่ิงของประดับตาง ๆ โดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.64 

เม่ือจําแนกเปนรายขอแลวพบวา บานตัวอยางท่ีมีการตกแตงภายใน อยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ีย

เทากับ 4.78รองลงมา ปายแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑภายในบานตัวอยาง อยูในระดับมากท่ีสุด  

มีคาเฉล่ียเทากับ 4.61 และปายโลโกบริษัทภายในบานตัวอยาง อยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 

4.52 
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4.3 ตอนท่ี 3 แนวทางความตองการตอรูปแบบการตกแตงสํานักงานขายและหองตัวอยาง

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 4.8  

 

คาความถ่ี รอยละ จําแนกตามมาตรฐานความตองการหองตัวอยาง/บานตัวอยาง 

มาตรฐานความตองการหองตัวอยาง/บานตัวอยาง จํานวน รอยละ 

1. มีการลงรายละเอียดของเฟอรนิเจอรท่ีแถมและไมแถม ภายในหอง

ตัวอยาง/บานตัวอยาง อยางชัดเจน 
70 17.5 

2. มีการตกแตงท่ีสวยงาม และทันสมัย   111 27.8 

3. บรรยากาศภายในหองตัวอยาง/บานตัวอยางมีแอรเย็นสบายเวลาอยู

เขาเยี่ยมชม 
46 11.5 

4. พนักงานขายนําเสนอรายละเอียดอยางครบถวน ชัดเจน ตรงประเด็น 

และเขาใจงาย 
118 29.5 

5. มีเสียงเพลงเพราะเปดคลอ สรางบรรยากาศท่ัวท้ังสํานักงานขายและ

หองตัวอยาง 
28 7.0 

6. สามารถเยี่ยมชมไดท้ังชวงกลางวันจนถึงชวงคํ่า 24 6.0 

7. อื่น ๆ  3 0.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีมาตรฐานความตองการหองตัวอยาง/บาน

ตัวอยางสวนใหญ คือ ตองการพนักงานขายนําเสนอรายละเอียดอยางครบถวน ชัดเจน ตรงประเด็น 

และเขาใจงาย จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 รองลงมา มีการตกแตงท่ีสวยงาม และทันสมัย 

จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 และ มีการลงรายละเอียดของเฟอรนิเจอรท่ีแถมและไมแถม 

ภายในหองตัวอยาง/บานตัวอยาง อยางชัดเจน จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5     

 



58 

ตารางท่ี 4.9  

 

คาความถ่ี รอยละ จําแนกตามความตองการลักษณะการตกแตงสํานักงานขายของโครงการ 

ความตองการลักษณะการตกแตงสํานักงานขายของโครงการ จํานวน รอยละ 

1. มีอุปกรณสํานักงานอยางครบครัน สามารถใชงานเพื่อตอบสนองความ

ตองการไดอยางดี 
112 28.0 

2. มีสไตลการตกแตงท่ีทันสมัย เหมาะสมกับภาพลักษณของโครงการ 134 33.5 

3. มีเครื่องด่ืม และภาชนะใสเครื่องด่ืมสําหรับการบริการผูเขาเยี่ยมชม 38 9.5 

4. พนักงานมีความเปนมืออาชีพ 72 18.0 

5. มีเสียงเพลงเพราะเปดคลอ สรางบรรยากาศท่ัวท้ังสํานักงานขายและ

หองตัวอยาง 
4 1.0 

 6. บรรยากาศภายในสํานักงานขายมีแอรเย็นสบายเวลาอยูภายใน 24 6.0 

7. สามารถเยี่ยมชมไดท้ังชวงกลางวันจนถึงชวงคํ่า 16 4.0 

8. อื่น ๆ    

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.9 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความตองการลักษณะการตกแตง

สํานักงานขายของโครงการสวนใหญ คือ มีสไตลการตกแตงท่ีทันสมัย เหมาะสมกับภาพลักษณของ

โครงการ จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมา มีอุปกรณสํานักงานอยางครบครัน สามารถ

ใชงานเพื่อตอบสนองความตองการไดอยางดี จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 และพนักงานมี

ความเปนมืออาชีพ จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0     
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ตารางท่ี 4.10  

 

คาความถ่ี รอยละ จําแนกตามความตองการใหทางโครงการนําเสนอการขายภายในบานตัวอยาง/หอง

ตัวอยางหรือในสโมสร 

ความตองการใหทางโครงการนําเสนอการขายภายในบานตัวอยาง/หอง

ตัวอยางหรือในสโมสร 

จํานวน รอยละ 

1. นําเสนอการขายภายในบานตัวอยาง/หองตัวอยาง 183 45.8 

2. นําเสนอการขายภายในสโมสร 138 34.4 

3. นําเสนอการขายท้ังภายในบานตัวอยาง/หองตัวอยางหรือในสโมสร 79 19.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี  4.10 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความตองการใหทางโครงการนําเสนอ

การขายภายในบานตัวอยาง/หองตัวอยางหรือในสโมสรสวนใหญ คือ นําเสนอการขายภายในบาน

ตัวอยาง/หองตัวอยาง จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.8 รองลงมา นําเสนอการขายภายในสโมสร 

จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 และนําเสนอการขายท้ังภายในบานตัวอยาง/หองตัวอยางหรือ

ในสโมสร จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8     

 

ตารางท่ี 4.11  

 

คาความถ่ี รอยละ จําแนกตามความตองการการจัดวางอุปกรณประกอบการตกแตงของบานตัวอยาง/

หองตัวอยาง 

ความตองการการจัดวางอุปกรณประกอบการตกแตงของบานตัวอยาง/

หองตัวอยาง 

จํานวน รอยละ 

1. มีการลงรายละเอียดของเฟอรนิเจอรท่ีแถมและไมแถมอยางชัดเจน 45 11.3 

2. มีการตกแตงท่ีสวยงาม และทันสมัย   201 50.2 

3. ใชเฟอรนิเจอรท่ีเปนแบรนดช้ันนํา 154 38.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.11 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความตองการการจัดวางอุปกรณ

ประกอบการตกแตงของบานตัวอยาง/หองตัวอยาง สวนใหญ คือ มีการตกแตงท่ีสวยงาม และทันสมัย 
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จํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 50.3 รองลงมา ใชเฟอรนิเจอรท่ีเปนแบรนดช้ันนํา จํานวน 154 คน 

คิดเปนรอยละ 38.5 และ มีการลงรายละเอียดของเฟอรนิเจอรท่ีแถมและไมแถมอยางชัดเจน จํานวน 

45 คน คิดเปนรอยละ 11.3     

 

ตารางท่ี 4.12  

 

คาความถ่ี รอยละ จําแนกตามความตองการรูปแบบการจัดวางสํานักงานขายและหองตัวอยาง 

ความตองการรูปแบบการจัดวางสํานักงานขายและหองตัวอยาง จํานวน รอยละ 

1. มีรูปแบบหองทํางานเปดโลง ไมมีผนังกั้นเปนหองเล็กหองนอย 32 8.0 

2. เคานเตอรตอนรับ โตะทํางานสําหรับการติดตอมีรองรับอยางเพียงพอ 175 43.8 

3. มีอุปกรณสํานักงานสําหรับการนําเสนออยางมีประสิทธิภาพ เชน โปร

เจ็คเตอร วีดีโอ คอมพิวเตอร โมเดล และอื่น ๆ  
106 26.4 

4. ภายในบริเวณของสํานักงานจะมีตนไมกระถางประดับตามมุมหอง 

ทางเดิน หรืออาจจะวางเรียงกั้นเปนสวนของหองพบปะกับผูเยี่ยมชม

โครงการ 

87 21.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความตองการรูปแบบการจัดวาง

สํานักงานขายและหองตัวอยาง สวนใหญ คือ เคานเตอรตอนรับ โตะทํางานสําหรับการติดตอมีรองรับ

อยางเพียงพอ จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 43.8 รองลงมา มีอุปกรณสํานักงานสําหรับการ

นําเสนออยางมีประสิทธิภาพ เชน โปรเจ็คเตอร วีดีโอ คอมพิวเตอร โมเดล และอื่น ๆ จํานวน 106 

คน คิดเปนรอยละ 26.5 และ ภายในบริเวณของสํานักงานจะมีตนไมกระถางประดับตามมุมหอง 

ทางเดิน หรืออาจจะวางเรียงกั้นเปนสวนของหองพบปะกับผูเยี่ยมชมโครงการ จํานวน 87 คน คิดเปน

รอยละ 21.8     
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ตารางท่ี 4.13  

 

คาความถ่ี รอยละ จําแนกตามความตองการใหตกแตง ดานความรูสึกโดยรวมของบานตัวอยาง/หอง

ตัวอยาง 

ความตองการใหตกแตง ดานความรูสึกโดยรวม 

ของบานตัวอยาง/หองตัวอยาง 

จํานวน รอยละ 

1. สวยหวาน ดวยลวดลายและการตกแตงอยางมีศิลปะ 25 6.2 

 2. ทันสมัย ใชโทนสีท่ีดูโรแมนติก 156 39.0 

3. ใชโทนสีท่ีสงบ ผอนคลาย และสบายตา 219 54.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.13 พบวาผูตอบแบบสอบถามมีความตองการใหตกแตงความรูสึก

โดยรวมของบานตัวอยาง/หองตัวอยาง สวนใหญ คือ ใชโทนสีท่ีสงบ ผอนคลาย และสบายตา จํานวน 

219 คน คิดเปนรอยละ 54.8 รองลงมา ทันสมัย ใชโทนสีท่ีดูโรแมนติก จํานวน 156 คน คิดเปนรอย

ละ 39.0 และ สวยหวานดวยลวดลายและการตกแตงอยางมีศิลปะ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3     

 

4.4 ตอนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานท่ี 1 เพศ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตาง

กัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้   

H0: เพศ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

H1: เพศ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สถิติท่ีใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบคา t (Independent Sample t-test) เพื่อใช

ทดสอบกลุมตัวอยางนักทองเท่ียวชาวไทย ดังนั้น จะปฏิเสธ สมมติฐานหลัก (H1) ก็ตอเมื่อ 2 - tailed 

มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังนี้ 



62 

ตารางท่ี 4.14  

 

ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียของอิทธิพลท่ีมีตอลูกคาของลูกคา จําแนกตามเพศโดยใช t-test 

รูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบ 

Mean 

t df Sig. 

รูปแบบสํานักงานขาย ชาย 4.4168 
.411 398 .681 

 หญิง 4.4249 
   

 ชาย 4.5992 
   

รูปแบบบานตัวอยาง หญิง 4.5984 
.037 398 .970 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตารางท่ี  4.14 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของของลูกคา จําแนกตามเพศ 

พบวา มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา เพศ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 

สมมติฐานท่ี 2  อายุ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ี

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้   

H0: อายุ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
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H1: อายุ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สถิติท่ีใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ท่ีระดับความเช่ือมั่น รอยละ 95 โดยเริ่ม

จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะปฏิเสธสมมุติฐาน (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากันจะทําการทดสอบ

ความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ LSD เพื่อหาวาคูเฉล่ียใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.15  

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของลูกคา จําแนกตามอายุ 

รูปแบบสํานักงานขาย SS Df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .961 3 .320 8.729 .000* 

ภายในกลุม 14.525 396 .037   

รวม 15.486 399    

รูปแบบบานตัวอยาง SS df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .230 3 .077 1.513 .211 

ภายในกลุม 20.086 396 .051   

รวม 20.317 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของลูกคา จําแนกตามอายุ รูปแบบ

สํานักงานขายและรูปแบบบานตัวอยาง มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H1) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา อายุ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและ

หอง ตัวอย าง ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ ออสังหาริมทรัพยแนวราบของ ผูบริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ในรูปแบบสํานักงานขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้น

ผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางจําแนกตามอายุโดยใชการทดสอบแบบ LSD ท่ีระดับความเช่ือมั่น รอย

ละ 95 
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ตารางท่ี 4.16  

 

ผลการทดสอบคาเฉล่ียรายคู ของลูกคา จําแนกตามอายุ รูปแบบสํานักงานขาย 

อายุ ไมเกิน 30 ป 31 - 40 ป 41- 50 ป 51 - 60 ป 

ไมเกิน 30 ป - 
.020 

(.365) 

.001 

(.969) 

.156* 

(.000) 

31 - 40 ป 
 - 

.019 

(.504) 

.135* 

(.000) 

41- 50 ป   - 
.155* 

(.000) 

51 - 60 ป    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.16 เมื่อทดสอบความแตกตางรูปแบบสํานักงานขาย ของลูกคาท่ีตัดสินใจ

ซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบ  จําแนกตามอายุ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จํานวน 1 คู ไดแก   

ลูกคา ท่ีมีอายุ 51 - 60 ป มีการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบ มากกวาลูกคา ท่ีมี

อายุ ไมเกิน 30 ป ซึ่งมีคาเฉล่ีย 4.60 และ 4.50 ตามลําดับ 

 

สมมติฐานท่ี 3  ระดับการศึกษา ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยาง ท่ี มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออสังหา ริมทรัพยแนวราบของผูบ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้   

H0: ระดับการศึกษา ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตาง

กัน 

H1: ระดับการศึกษา ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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สถิติท่ีใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ท่ีระดับความเช่ือมั่น รอยละ 95โดยเริ่ม

จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะปฏิเสธสมมุติฐาน (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากันจะทําการทดสอบ

ความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ LSD เพื่อหาวาคูเฉล่ียใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 

 

ตารางท่ี  4.17  

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของลูกคา จําแนกตามระดับการศึกษา 

รูปแบบสํานักงานขาย SS Df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .058 2 .029 .745 .475 

ภายในกลุม 15.428 397 .039   

รวม 15.486 399    

รูปแบบบานตัวอยาง SS df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .005 2 .002 .049 .953 

ภายในกลุม 20.312 397 .051   

รวม 20.317 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของลูกคา จําแนกตามระดับ

การศึกษา ทุกดาน มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษา ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมแตกตางกัน 

 

สมมติฐานท่ี 4  อาชีพ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยาง

ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้   
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H0: อาชีพ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

H1: อาชีพ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สถิติท่ีใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ท่ีระดับความเช่ือมั่น รอยละ 95 โดยเริ่ม

จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะปฏิเสธสมมุติฐาน (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากันจะทําการทดสอบ

ความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ LSD เพื่อหาวาคูเฉล่ียใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.18  

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของลูกคา จําแนกตามอาชีพ  

รูปแบบสํานักงานขาย SS Df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .838 6 .140 3.749 .001* 

ภายในกลุม 14.647 393 .037   

รวม 15.486 399    

รูปแบบบานตัวอยาง SS df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .588 6 .098 1.951 .072 

ภายในกลุม 19.729 393 .050   

รวม 20.317 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของลูกคา จําแนกตามอาชีพ ใน

รูปแบบสํานักงานขายและรูปแบบบานตัวอยาง มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐาน

หลัก (H1 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0 ) หมายความวา อาชีพ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบ

สํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ในรูปแบบสํานักงานขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางจําแนกตามอาชีพโดยใชการทดสอบแบบ LSD ท่ีระดับความ

เช่ือมั่น รอยละ 95 

 

ตารางท่ี 4.19  

 

ผลการทดสอบคาเฉล่ียรายคูของลูกคา จําแนกตามอาชีพ ในรูปแบบสํานักงานขาย 

อาชีพ นักศึกษา 
พนักงาน

เอกชน 

ขาราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

เจาของ

กิจการ/

ผูประกอบก

าร 

วางงาน พอบาน/

แมบาน 

เกษียณอา

ยุ 

นักศึกษา 
- 

.064 

(.346) 

.024 

(.754) 

.106 

(.108) 

.196 

(.193) 

.005 

(.943) 

.132* 

(.047) 

พนักงานเอกชน 
 - 

.089 

(.088) 

.041 

(.142) 

.132 

(.341) 

.070 

(.140) 

.067* 

(.020) 

ขาราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

  - 
.131* 

(.008) 

.221 

(.125) 

.019 

(.755) 

.157* 

(.002) 

เจาของกิจการ/

ผูประกอบการ    
- .090 

(.511) 

.112* 

(.011) 

.025 

(.261) 

วางงาน 
   

 - .202 

(.156) 

.064 

(.640) 

พอบาน/

แมบาน    
  - .138* 

(.002) 

เกษียณอายุ       - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.19 เมื่อทดสอบความแตกตางรูปแบบสํานักงานขาย ของลูกคาท่ีตัดสินใจ

ซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบ จําแนกตามอาชีพ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จํานวน 3 คู ไดแก   
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ลูกคา ท่ีมีอาชีพ เกษียณอายุ มีการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบ มากกวา ลูกคา 

ท่ีมีอาชีพ นักศึกษา ซึ่งมีคาเฉล่ีย 4.55 และ 4.52  

ลูกคา ท่ีมีอาชีพ เจาของกิจการ/ผูประกอบการ มีการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย

แนวราบ  มากกวา ลูกคา ท่ีมีอาชีพ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ซึ่งมีคาเฉล่ีย 4.60 และ 4.49

ตามลําดับ  

ลูกคา ท่ีมีอาชีพ พอบาน/แมบาน มีการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบ มากกวา 

ลูกคา ท่ีมีอาชีพ เจาของกิจการ/ผูประกอบการ ซึ่งมีคาเฉล่ีย 4.53 และ 4.49 ตามลําดับ  

 

สมมติฐานท่ี 5 สถานภาพ ของลูกคาที่ตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยาง ท่ี มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออสังหา ริมทรัพยแนวราบของผูบ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้   

H0: สถานภาพของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

H1: สถานภาพของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สถิติท่ีใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ท่ีระดับความเช่ือมั่น รอยละ 95โดยเริ่ม

จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะปฏิเสธสมมุติฐาน (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากันจะทําการทดสอบ

ความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ LSD เพื่อหาวาคูเฉล่ียใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 

 



69 

ตารางท่ี 4.20  

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของลูกคา จําแนกตามสถานภาพ 

รูปแบบสํานักงานขาย SS Df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .254 2 .127 3.306 .038* 

ภายในกลุม 15.232 397 .038   

รวม 15.486 399    

รูปแบบบานตัวอยาง SS df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .017 2 .009 .169 .845 

ภายในกลุม 20.299 397 .051   

รวม 20.317 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของลูกคา จําแนกตามสถานภาพ 

ในรูปแบบสํานักงานขาย มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H0) หมายความวา สถานภาพ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน ในรูปแบบสํานักงานขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบ

ความแตกตางจําแนกตามอาชีพโดยใชการทดสอบแบบ LSD ท่ีระดับความเช่ือมั่น รอยละ 95 

 

ตารางท่ี 4.21  

 

ผลการทดสอบคาเฉล่ียรายคู ของลูกคา จําแนกตามสถานภาพ ในรูปแบบสํานักงานขาย 

สถานภาพ โสด สมรส หยา 

โสด 
- 

.041 

(.061) 

.061* 

(.025) 

สมรส 
 - 

.019 

(.505) 

หยา   - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางท่ี 4.21 เมื่อทดสอบความแตกตางรูปแบบสํานักงานขาย ของลูกคาท่ีตัดสินใจ

ซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบ จําแนกตามสถานภาพ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จํานวน 1 คู ไดแก   

ลูกคา ท่ีมีสถานภาพหยา มีการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบ มากกวา ลูกคา ท่ีมี

สถานภาพโสด ซึ่งมีคาเฉล่ีย 4.53 และ 4.49 ตามลําดับ 

 

สมมติฐานท่ี 6 รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบ

สํานักงานขายและหองตัวอยางที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพยแนวราบของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้   

H0: รายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือน ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมแตกตางกัน 

H1: รายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือน ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน 

สถิติท่ีใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ท่ีระดับความเช่ือมั่น รอยละ 95 โดยเริ่ม

จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะปฏิเสธสมมุติฐาน (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากันจะทําการทดสอบ

ความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ LSD เพื่อหาวาคูเฉล่ียใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.22  

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของลูกคา จําแนกตามรายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือน 

รูปแบบสํานักงานขาย SS Df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .396 4 .099 2.593 .036* 

ภายในกลุม 15.089 395 .038   

รวม 15.486 399    

รูปแบบบานตัวอยาง SS df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .201 4 .050 .988 .414 

ภายในกลุม 20.115 395 .051   

รวม 20.317 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของลูกคา จําแนกตามรายได

ครอบครัวเฉล่ียตอเดือน ในรูปแบบสํานักงานขาย มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐาน

หลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา รายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือน ของลูกคาท่ี

ตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย

แนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ในรูปแบบสํานักงานขาย อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางจําแนกตามรายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือน

โดยใชการทดสอบแบบ LSD ท่ีระดับความเช่ือมั่น รอยละ 95 

 

ตารางท่ี 4.23  

 

ผลการทดสอบคาเฉล่ียรายคู ของลูกคา จําแนกตามรายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือน ในรูปแบบ

สํานักงานขาย 

รายได

ครอบครัวเฉลี่ย

ตอเดือน 

ตํ่ากวาหรือ 

20,000 

บาท 

20,001-

30,000 บาท 

40,001-

50,000 บาท 

60,001- 

70,000 บาท 

มากกวา 

70,001 บาท

ข้ึนไป 

ตํ่ากวาหรือ 

20,000 บาท 
- 

.050 

(.167) 

.015 

(.654) 

.043 

(.244) 

.068 

(.145) 
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ตารางท่ี 4.23  

 

ผลการทดสอบคาเฉล่ียรายคู ของลูกคา จําแนกตามรายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือน ในรูปแบบ

สํานักงานขาย (ตอ) 

รายได

ครอบครัวเฉลี่ย

ตอเดือน 

ตํ่ากวาหรือ 

20,000 

บาท 

20,001-

30,000 บาท 

40,001-

50,000 บาท 

60,001- 

70,000 บาท 

มากกวา 

70,001 บาท

ข้ึนไป 

20,001-30,000 

บาท 
 - 

.034 

(.172) 

.006 

(.811) 

.119* 

(.003) 

40,001-50,000 

บาท 
  - 

.027 

(.298) 

.084* 

(.032) 

60,001- 

70,000 บาท 
   

- .112* 

(.007) 

มากกวา 

70,001 บาทข้ึน

ไป 

   

 - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.23 เมื่อทดสอบความแตกตางรูปแบบสํานักงานขาย ของลูกคาท่ีตัดสินใจ

ซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบ จําแนกตามรายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู ไดแก   

ลูกคาท่ีมีรายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือน มากกวา 70,001 บาทข้ึนไป มีการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบ  มากกวา ลูกคาท่ีมีรายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท 

ซึ่งมีคาเฉล่ีย 4.59 และ 4.49 ตามลําดับ  

สมมติฐานท่ี 7 ประเภทท่ีอยูอาศัยปจจุบัน ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงาน

ขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้   
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H0: ประเภทท่ีอยูอาศัยปจจุบัน ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมแตกตางกัน 

H1: ประเภทท่ีอยูอาศัยปจจุบัน ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน 

สถิติท่ีใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ท่ีระดับความเช่ือมั่น รอยละ 95 โดยเริ่ม

จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะปฏิเสธสมมุติฐาน (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากันจะทําการทดสอบ

ความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ LSD เพื่อหาวาคูเฉล่ียใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.24  

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของลูกคา จําแนกตามประเภทท่ีอยูอาศัยปจจุบัน 

รูปแบบสํานักงานขาย SS Df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .056 4 .014 .356 .840 

ภายในกลุม 15.430 395 .039   

รวม 15.486 399    

รูปแบบบานตัวอยาง SS df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .045 4 .011 .219 .928 

ภายในกลุม 20.272 395 .051   

รวม 20.317 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของลูกคา จําแนกตามประเภทท่ี

อยูอาศัยปจจุบัน ทุกดาน มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ประเภทท่ีอยูอาศัยปจจุบัน ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบ
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สํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 

สมมติฐานท่ี 8 ราคาของท่ีอยูอาศัยปจจุบัน ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงาน

ขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้   

H0: ราคาของท่ีอยูอาศัยปจจุบัน ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมแตกตางกัน 

H1: ราคาของท่ีอยูอาศัยปจจุบัน ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน 

สถิติท่ีใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ท่ีระดับความเช่ือมั่น รอยละ 95 โดยเริ่ม

จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะปฏิเสธสมมุติฐาน (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากันจะทําการทดสอบ

ความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ LSD เพื่อหาวาคูเฉล่ียใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 

 

ตารางท่ี  4.25  

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของลูกคา จําแนกตามราคาของท่ีอยูอาศัยปจจุบัน 

รูปแบบสํานักงานขาย SS Df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .097 4 .024 .625 .645 

ภายในกลุม 15.388 395 .039   

รวม 15.486 399    
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ตารางท่ี  4.25  

 

ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของลูกคา จําแนกตามราคาของท่ีอยูอาศัยปจจุบัน (ตอ) 

รูปแบบบานตัวอยาง SS df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .219 4 .055 1.074 .369 

ภายในกลุม 20.098 395 .051   

รวม 20.317 399    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของลูกคา จําแนกตามราคาของท่ี

อยูอาศัยปจจุบัน ทุกดาน มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1 ) หมายความวา ราคาของท่ีอยูอาศัยปจจุบัน ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบ

สํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 

สมมติฐานท่ี 9 การมีสวนในการตัดสินใจซ้ือ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงาน

ขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี้   

H0: การมีสวนในการตัดสินใจซื้อ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมแตกตางกัน 

H1: การมีสวนในการตัดสินใจซื้อ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน 

สถิติท่ีใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบคา t (Independent Sample t-test) เพื่อใช

ทดสอบกลุมตัวอยางนักทองเท่ียวชาวไทย ดังนั้น จะปฏิเสธ สมมติฐานหลัก (H1) ก็ตอเมื่อ 2 -tailed 

มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.26  

 

ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียของอิทธิพลท่ีมีตอลูกคา จําแนกตามการมีสวนในการตัดสินใจซื้อ โดยใช t-test 

รูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบ 
t df Sig. 

รูปแบบสํานักงานขาย .101 398 .920 

รูปแบบบานตัวอยาง .848 398 .397 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตารางท่ี  4.26 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของของลูกคา จําแนกตามการมี

สวนในการตัดสินใจซื้อ พบวา มีคา Sig. มากกวา 0.05 ทุกดาน แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การมีสวนในการตัดสินใจซื้อ ของลูกคาท่ีตางกัน มี

รูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.27  

  

การสรุปการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 เพศ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมี

อิทธิพลตอการ ตัดสินใจซื้ออสั งหาริมทรัพย แนวราบของผู บ ริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2  อายุ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ี

มี อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสั งหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3  ระดับการศึกษา ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและ

หองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4  อาชีพ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยาง

ท่ีมี อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4.27  

  

การสรุปการทดสอบสมมติฐาน (ตอ) 

สมมติฐานท่ี 5 สถานภาพ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 6 รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบ

สํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย

แนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 7 ประเภทท่ีอยูอาศัยปจจุบัน ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงาน

ขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 8 ราคาของท่ีอยูอาศัยปจจุบัน ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงาน

ขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 9 การมีสวนในการตัดสินใจซื้อ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงาน

ขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 

 จากการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังสามารถสรุปรายละเอียด

ผลการทดสอบสมมติฐานได ดังนี้ 

 

 (1) เพศ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

  (2)  สมมติฐานท่ี 2  อายุของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก 

  (3) สมมติฐานท่ี 3  ระดับการศึกษาของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ี

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

  (4) สมมติฐานท่ี 4  อาชีพของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ไดแก 
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  (5) สมมติฐานท่ี 5 สถานภาพของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ไดแก 

  (6) สมมติฐานท่ี 6 รายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือนของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและ

หองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก 

  (7) สมมติฐานท่ี 7 ประเภทท่ีอยูอาศัยปจจุบันของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม

แตกตางกัน   

  (8) สมมติฐานท่ี 8 ราคาของท่ีอยูอาศัยปจจุบันของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและ

หองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม

แตกตางกัน   

  (9) สมมติฐานท่ี 9 การมีสวนในการตัดสินใจซื้อของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและ

หองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม

แตกตางกัน  

 

สรุปผลการศึกษา 

จากการศึกษา พบวา ผลการวิจัย พบวารูปแบบสํานักงานขายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานพื้นท่ีดานปาย สัญลักษณ และ

ส่ิงของประดับตาง ๆ โดยรวมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.61 

รองลงมาคือ ดานพื้นท่ี โดยรวมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.55  

และดานบรรยากาศในสํานักงานขาย โดยรวมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 

4.33 นอกจากนี้ รูปแบบหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานพื้นท่ีดานปาย สัญลักษณ และส่ิงของประดับตาง ๆ โดยรวมมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้ออยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.64 รองลงมาคือ ดานบรรยากาศในบานตัวอยาง 

โดยรวมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.59 และดานพื้นท่ี โดยรวมมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.59 
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บทท่ี 5 

สรุปผลการศึกษาและขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่อง รูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน มี

วัตถุประสงค เพื่อศึกษารูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบ เพื่อเปนขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย ในการกําหนด

รูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางโครงการท่ีอยูอาศัยแนวราบเพื่อสรางอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีผลการสรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 

5.1.1 ดานปจจัยประชากรศาสตร 

 ดานปจจัยประชากรศาสตร   พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 219 

คน คิดเปนรอยละ 54.8 มีอายุ 31 - 40 ป จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.8 มีระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.8 มีอาชีพเจาของกิจการ/ผูประกอบการ จํานวน 150 คน คิดเปน

รอยละ 37.5 มีสถานภาพโสด จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51.0 รายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001-50,000 บาท 

จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.3 อาศัยท่ีอยูปจจุบันแบบทาวนเฮาส  จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.3 

ท่ีอยูปจจุบันราคา  3,000,001 – 5,000,000 บาท จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 และมีสวนในการ

ตัดสินใจซื้อท่ีอยูอาศัยหลังปจจุบัน จํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 70.0 

5.1.2 ดานรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

(1) รูปแบบสํานักงานขายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปเปนรายดานไดดังนี้ 

1. ดานบรรยากาศในสํานักงานขาย ไดแก สไตลการตกแตงสํานักงานขาย ความรูสึก

โดยรวมของการตกแตงสํานักงานขาย และกล่ินหอมภายในสํานักงานขายอยูในระดับมาก 

2. ดานพื้นท่ี ไดแก ตําแหนงท่ีต้ังของสํานักงานขาย อยูในระดับมากท่ีสุดและ

ลักษณะของสํานักงานขาย เชน การขายโดยสํานักงานขายช่ัวคราว/บาน/สโมสร อยูในระดับมาก   

3. ดานพื้นท่ีดานปาย สัญลักษณ และส่ิงของประดับตาง ๆ ไดแก ปายโลโกบริษัท

ภายในสํานักงานขาย และปายแสดงรายละเอียดของการใหบริการภายในสํานักงานขาย อยูในระดับมากท่ีสุด 
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(2) รูปแบบบานตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปเปนรายดานไดดังนี้ 

1. ดานบรรยากาศในบานตัวอยาง ไดแก ความรูสึกโดยรวมของการตกแตงบาน

ตัวอยาง การใชแสงสวางภายในบานตัวอยาง และเสียงเพลงภายในบานตัวอยาง อยูในระดับมากท่ีสุด 

2. ดานพื้นท่ีไดแก ลักษณะของบานตัวอยาง เชน บานตัวอยางท่ีทําไวเพื่อเปน

ตัวอยางโดยเฉพาะ/บานตัวอยางท่ีเปนบานท่ีสงมอบใหลูกคาจริงตําแหนงท่ีต้ังของบานตัวอยาง และ

บานตัวอยางท่ีแสดงลักษณะบานท่ีลูกคาจะไดรับจริง อยูในระดับมากท่ีสุด 

3. ดานพื้นท่ีดานปาย สัญลักษณ และส่ิงของประดับตาง ๆไดแก บานตัวอยาง

ท่ีมีการตกแตงภายในปายแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑภายในบานตัวอยางและปายโลโกบริษัท

ภายในบานตัวอยาง อยูในระดับมากท่ีสุด 

5.1.3 แนวทางความตองการตอรูปแบบการตกแตงสํานักงานขายและหองตัวอยาง

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวาผูตอบแบบสอบถามมีมาตรฐาน

ความตองการหองตัวอยาง/บานตัวอยางสวนใหญ คือ ตองการพนักงานขายนําเสนอรายละเอียดอยาง

ครบถวน ชัดเจน ตรงประเด็น และเขาใจงาย มีความตองการการจัดวางอุปกรณประกอบการตกแตง

ของบานตัวอยาง/หองตัวอยาง สวนใหญ คือ มีการตกแตงท่ีสวยงาม และทันสมัย จํานวน 201 คน 

คิดเปนรอยละ 50.3 มีความตองการรูปแบบการจัดวางสํานักงานขายและหองตัวอยาง สวนใหญ และ

มีความตองการใหตกแตงความรูสึกโดยรวมของบานตัวอยาง/หองตัวอยาง สวนใหญ คือ ใชโทนสีท่ี

สงบ ผอนคลาย และสบายตา จํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 54.8  

 5.1.4 การทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมุติฐานสามารถสรุปไดดังนี้  

(1) สมมติฐานท่ี 1 เพศ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมแตกตางกัน 

(2) สมมติฐานท่ี 2 อายุ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05ไดแก อายุ 51 – 60 ปมีการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบ มากกวาลูกคาท่ีมีอายุ ไมเกิน 30 ป 

(3) สมมติฐานท่ี 3 ระดับการศึกษา ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขาย

และหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
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(4) สมมติฐานท่ี 4 อาชีพ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก เกษียณอายุ เจาของกิจการ/ผูประกอบการ 

และพอบาน/แมบาน มีการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบมากกวาลูกคาท่ีมีอาชีพอื่น ๆ 

(5) สมมติฐานท่ี 5 สถานภาพ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก สถานภาพหยาจะมีการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบมากกวาลูกคาท่ีมีสถานภาพอื่น ๆ 

(6) สมมติฐานท่ี 6 รายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือน ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบ

สํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก ลูกคาท่ีมีรายได

ครอบครัวเฉล่ียตอเดือน มากกวา 70,001 บาทข้ึนไป มีการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบ  

มากกวา ลูกคาท่ีมีรายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีคาเฉล่ีย .119 รองลงมา 

40,001 - 50,000 บาท มีคาเฉล่ีย .084 และ 60,001 - 70,000 บาท มีคาเฉล่ีย .112  

(7) สมมติฐานท่ี 7 ประเภทท่ีอยูอาศัยปจจุบัน ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบ

สํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

(8) สมมติฐานท่ี 8 ราคาของท่ีอยูอาศัยปจจุบัน ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบ

สํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

(9) สมมติฐานท่ี 9 การมีสวนในการตัดสินใจซื้อ ของลูกคาท่ีตางกัน มีรูปแบบ

สํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน  

 

5.2 อภิปรายผล 

 

 จากการศึกษาผลศึกษาดังนั้นผูวิจัยจึงสามารถอภิปรายผลรูปแบบสํานักงานขายและ

หอง ตัวอย าง ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ ออสังหาริมทรัพยแนวราบของ ผูบริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดดังนี้ 

 (1) รูปแบบสํานักงานขายพบวาลูกคาจะตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบจากดาน

บรรยากาศในสํานักงานขาย ไดแก สไตลการตกแตงสํานักงานขายความรูสึกโดยรวมของการตกแตง
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สํานักงานขายและกล่ินหอมภายในสํานักงานขายอยูในระดับมาก นอกจากนี้ ดานพื้นท่ีท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบ คือ ตําแหนงท่ีต้ังของสํานักงานขาย และปาย สัญลักษณ และ

ส่ิงของประดับตาง ๆ ทําใหลูกคาตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบ ไดแก ปายโลโกบริษัทภายใน

สํานักงานขาย และปายแสดงรายละเอียดของการใหบริการภายในสํานักงานขายโดยลูกคามีความ

ตองการใหโครงการนั้นมีการตกแตงท่ีสวยงาม และทันสมัย  ใชโทนสีท่ีสงบ ผอนคลาย และสบายตา

เปนหลัก สอดคลองกับหลักการของ Kotler (1973 อางใน Lin, 2004, p. 164) ท่ีไดกลาวไวเกี่ยวกับ

Servicescapes วาเปนองคประกอบท่ีสําคัญของการมีตัวตนของผลิตภัณฑบริการท่ีส่ือความหมาย

ใหกับผูบริโภคไดวาการบริการนั้นเปนลักษณะแบบไหน และชวยสรางการรับรูถึงภาพลักษณใหชัดเจน

ในสายตาของผูบริโภคอนึ่งสภาพแวดลอมทางกายภาพหรือภูมิทัศนการบริการนั้นมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมของลูกคา อีกท้ังยังสอดคลองกับหลักการของ Zeithaml, et al. (2009, p. 333-334) ท่ี

ไดกลาวไวเชนกันวา บรรยากาศแสงไฟสลัวส่ือไดถึงคุณภาพและการออกแบบท่ีพิถิพิถันจะชวยส่ือถึง

ภาพลักษณขององคกรบริการนั้น ๆ ได 

 (2) รูปแบบบานตัวอยางพบวาลูกคาจะตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบจาก

บรรยากาศในบานตัวอยาง ไดแก ความรูสึกโดยรวมของการตกแตงบานตัวอยาง อุณหภูมิภายในบาน

ตัวอยาง การใชแสงสวางภายในบานตัวอยางเสียงเพลงภายในบานตัวอยาง กล่ินหอมภายในบาน

ตัวอยาง และการจัดอุปกรณประกอบการตกแตง ภายในบานตัวอยาง อีกท้ังทางดานพื้นท่ีเอง ก็เปน

ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบ ไดแก ตําแหนงท่ีต้ังของบานตัวอยาง

ลักษณะของบานตัวอยาง อาทิเชน บานตัวอยางท่ีทําไวเพื่อเปนตัวอยางโดยเฉพาะ/บานตัวอยางท่ีเปน

บานท่ีสงมอบใหลูกคาจริง และบานตัวอยางท่ีแสดงลักษณะบานท่ีลูกคาจะไดรับจริง และปาย 

สัญลักษณ และส่ิงของประดับตาง ๆ ก็เปนส่ิงสําคัญท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย

แนวราบเชนกัน โดยลูกคาจะพิจารณาจากปายโลโกบริษัทภายในบานตัวอยาง ปายแสดงรายละเอียด

ของผลิตภัณฑภายในบานตัวอยาง และบานตัวอยางท่ีมีการตกแตงภายในโดยลูกคามีความตองการให

โครงการนั้นมีการตกแตงท่ีสวยงาม และทันสมัย  ใชโทนสีท่ีสงบ ผอนคลาย และสบายตาเปนหลัก 

สอดคลองกับหลักการของ Bitner (1992, p. 64) และ Zeithaml, et al. (2009, p. 331-332) ท่ีได

สรุปไววา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการสรางบรรยากาศและพฤติกรรมของผูใชบริการนั้น ประกอบไปดวย 

การปรับอากาศ (Air Conditioning) การจัดแสง (Lighting) สี (Color) เสียงรบกวน (Noise) 

เสียงดนตรี (Music) กล่ิน (Scent) รสชาติ (Taste) อีกท้ังยังสอดคลองกับแนวคิดของพื้นท่ีการ

ใหบริการของ Lovelock, et al. (2005, p. 332) ท่ีสรุปไววา พื้นท่ีการใหบริการ (Space/ 

Function) นั้น ควรควรใหความสําคัญในการจัดรูปแบบของพื้นท่ีการใหบริการ ซึ่งจะคํานึงถึงลูกคา

เปนหลัก เพื่อใหลูกคาไดรับความพึงพอใจ และสามารถใชพื้นท่ีใหบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยมี

สวนสําคัญท่ีควรนํามาพิจารณา ไดแก  ตําแหนงการจัดวาง (Spatial Layout) ประสิทธิภาพในการใช
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พื้นท่ี (Functionality) และปาย สัญลักษณ และส่ิงของประดับตาง ๆ (Signs, Symbols and 

Artifacts) 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

  

5.3.1  ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ 

จากการศึกษาพบวาลูกคาท่ีกําลังจะตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบนั้น

ตัดสินใจจากการเสนอขายของสํานักงานขายกอน ดังนั้นพนักงานขายจึงควรนําเสนอรายละเอียด

โครงการอยางครบถวน ชัดเจน ตรงประเด็น และเขาใจงาย อีกท้ังยังควรพาลูกคาชมหองตัวอยาง

เพื่อใหลูกคาตัดสินใจซื้อเอง 

ลูกคาบางทานมีความตองการจะตัดสินใจซื้อบานอยูแลวแตเนื่องจากเวลาขายกับ

เวลาทํางานของลูกคาไมตรงกัน ดังนั้นทางโครงการจึงควรขยายเวลาการเยี่ยมชมบานตัวอยางและ

การเขาพบสํานักงานขายเพิ่มข้ึนเพื่อขยายฐานลูกคาท่ีมาดูบานชวงคํ่าได 

5.3.2  ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป 

(1) ควรทําการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดการบริการเพื่อปรับปรุงการ

บริการในการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบมากข้ึน+ 

(2) ควรทําการศึกษาการขายอสังหาริมทรัพยแนวราบจากโครงการท่ีประสบ

ความสําเร็จและนํามาปรับปรุงการขายใหดีข้ึน 
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แบบสอบถาม 

การคนควาอิสระเร่ือง รูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําช้ีแจง: แบบสัมภาษณนี้เปนสวนหนึ่งของการวิจัย เรื่อง รูปแบบสํานักงานขายและหอง

ตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี

วัตถุประสงค เพื่อศึกษารูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดของคําถาม ดังตอไปนี้ 

(1) สวนท่ี 1 ขอมูลเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

(2) สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2.1 รูปแบบสํานักงานขายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย

แนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  2.2 บานตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

(3) แนวทางความตองการตอรูปแบบการตกแตงสํานักงานขายและหองตัวอยาง

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

โปรดตอบคําถามทุกขอ ตามความเปนจริง การตอบแบบสอบถามฉบับนี้ ผูวิจัยจะเก็บรักษา

ขอมูลเปนความลับ จะไมสงผลกระทบใด ๆ โดยจะประมวลผลเปนรายงานในภาพรวมเทานั้น และขอขอบคุณ

ทุกทาน ท่ีเสียสละเวลาอันมีคา เพื่อตอบแบบสอบถามฉบับนี้ 

 

นางสาวอังวรินทร พาณิช 085-156-5350 

นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชานวัตกรรมการพัฒนาอสังหาริมทรัพย 

คณะสถาปตยกรรมศาสตรและการผังเมือง มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
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สวนท่ี 1: ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

กรุณาทําเครื่องหมายลงในชองวางหรือเติมขอความลงในชองวาง ตามความเปนจริง 

 

1. เพศ 

(     ) 1.1 ชาย    (     ) 1.2 หญิง 

 

2. อายุ 

(     ) ไมเกิน 30 ป   (     ) 31 - 40 ป   

(     ) 41- 50 ป    (     ) 51 - 60 ป   

(     ) 61 ปข้ึนไป 

 

3. ระดับการศึกษา 

(     ) ตํ่ากวาปริญญาตรี   (     ) ปริญญาตรี    

(     ) สูงกวาปริญญาตร ี

 

4. อาชีพ 

(     ) นักศึกษา    (     ) พนักงานเอกชน 

(     ) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (     ) เจาของกิจการ/ผูประกอบการ 

(     ) วางงาน     (     ) พอบาน/แมบาน 

(     ) เกษียณอายุ    (     ) เกษตรกร 

(     ) อื่น ๆ โปรดระบุ ………………………………....... 

 

5. สถานภาพ 

(     ) โสด    (     ) สมรส   

(     ) หยา 

 

6. รายไดครอบครัวเฉล่ียตอเดือน 

(     ) ตํ่ากวาหรือ 20,000 บาท  (     ) 20,001 -30,000 บาท 

(     ) 40,001 - 50,000 บาท  (     ) 60,001 - 70,000 บาท 

(     ) มากกวา 70,001 บาทข้ึนไป 
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7. ประเภทท่ีอยูอาศัยปจจุบัน 

(     ) บานเด่ียว     (     ) บานแฝด  

(     ) ทาวนเฮาส    (     ) อาคารชุด  

(     ) อื่น ๆ โปรดระบุ ………………………………....... 

 

8. ราคาของท่ีอยูอาศัยปจจุบัน 

(     ) ตํ่ากวา 2,000,000 บาท   (     ) 2,000,001 – 3,000,000 บาท 

(     ) 3,000,001 – 5,000,000 บาท  (     ) 5,000,001 – 10,000,000 บาท 

(     ) มากกวา 10,000,001 บาท ข้ึนไป 

 

9. ทานเปนผูมีสวนในการตัดสินใจซื้อท่ีอยูอาศัยหลังปจจุบันหรือไม 

(     ) มีสวนในการตัดสินใจ   (     ) ไมมีสวนในการตัดสินใจ 
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สวนท่ี 2 รูปแบบสํานักงานขายและหองตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย

แนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 2.1 รูปแบบสํานักงานขายท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงในชองวางหรือเติมขอความลงในชองวางท่ีตรงกับความเปนจริง

มากท่ีสุด 

 

รูปแบบสํานักงานขายที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ระดับอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

ดานบรรยากาศในสํานักงานขาย      

1. สไตลการตกแตงสํานักงานขาย      

2. ความรูสึกโดยรวมของการตกแตงสํานักงานขาย      

3. อุณหภูมิภายในสํานักงานขาย      

4. การใชแสงสวางภายในสํานักงานขาย      

5. เสียงเพลงภายในสํานักงานขาย      

6. กลิ่นหอมภายในสํานักงานขาย      

7. การจัดอุปกรณประกอบการตกแตง ภายในสํานักงาน

ขาย 

     

ดานพื้นที ่      

1. ตําแหนงท่ีต้ังของสํานักงานขาย      

2. ลักษณะของสํานักงานขาย เชน การขายโดยสํานักงาน

ขายช่ัวคราว/บาน/สโมสร 

     

ดานปาย สัญลักษณ และสิ่งของประดับตาง ๆ      

1. ปายโลโกบริษัทภายในสํานักงานขาย      

2. ปายแสดงรายละเอียดของการใหบริการภายใน

สํานักงานขาย 

     

 

 

 



94 

 

  

 2.2 รูปแบบบานตัวอยางท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยแนวราบของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงในชองวางหรือเติมขอความลงในชองวางท่ีตรงกับความเปนจริง

มากท่ีสุด 

รูปแบบบานตัวอยางที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ระดับอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

ดานบรรยากาศในบานตัวอยาง      

1. สไตลการตกแตงบานตัวอยาง      

2. ความรูสึกโดยรวมของการตกแตงบานตัวอยาง      

3. อุณหภูมิภายในบานตัวอยาง      

4. การใชแสงสวางภายในบานตัวอยาง      

5. เสียงเพลงภายในบานตัวอยาง      

6. กลิ่นหอมภายในบานตัวอยาง      

7. การจัดอุปกรณประกอบการตกแตง ภายในบานตัวอยาง      

ดานพื้นที ่      

1. ตําแหนงท่ีต้ังของบานตัวอยาง      

2. ลักษณะของบานตัวอยาง (เชน บานตัวอยางท่ีทําไวเพ่ือ

เปนตัวอยางโดยเฉพาะ/บานตัวอยางท่ีเปนบานท่ีสงมอบให

ลูกคาจริง) 

     

3. บานตัวอยางท่ีแสดงลักษณะบานท่ีลูกคาจะไดรับจริง      

ดานปาย สัญลักษณ และสิ่งของประดับตาง ๆ      

1. ปายโลโกบริษัทภายในบานตัวอยาง      

2. ปายแสดงรายละเอียดของผลิตภัณฑภายในบานตัวอยาง      

3. บานตัวอยางท่ีมีการตกแตงภายใน      
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สวนท่ี 3 แนวทางความตองการตอรูปแบบการตกแตงสํานักงานขายและหองตัวอยาง

อสังหาริมทรัพยแนวราบของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1. ทานตองการใหมีหองตัวอยาง/บานตัวอยางท้ังแบบตกแตงและแบบมาตรฐานอยางไร 

(     ) มีการลงรายละเอียดของเฟอรนิเจอรท่ีแถมและไมแถม ภายในหองตัวอยาง/บาน

ตัวอยาง อยางชัดเจน 

(     ) มีการตกแตงท่ีสวยงาม และทันสมัย   

(     ) บรรยากาศภายในหองตัวอยาง/บานตัวอยางมีแอรเย็นสบายเวลาอยูเขาเยี่ยมชม 

(     ) พนักงานขายนําเสนอรายละเอียดอยางครบถวน ชัดเจน ตรงประเด็น และเขาใจงาย 

(     ) มีเสียงเพลงเพราะเปดคลอ สรางบรรยากาศท่ัวท้ังสํานักงานขายและหองตัวอยาง 

(     ) สามารถเยี่ยมชมไดท้ังชวงกลางวันจนถึงชวงคํ่า 

(     ) อื่น ๆ โปรดระบุ ………………………………....... 

 

2. ทานตองการใหสํานักงานขายของโครงการมีลักษณะการตกแตงอยางไร  

(     ) มีอุปกรณสํานักงานอยางครบครัน สามารถใชงานเพื่อตอบสนองความตองการไดอยาง

ดี 

(     ) มีสไตลการตกแตงท่ีทันสมัย เหมาะสมกับภาพลักษณของโครงการ 

(     ) มีเครื่องด่ืม และภาชนะใสเครื่องด่ืมสําหรับการบริการผูเขาเยี่ยมชม 

(     ) พนักงานมีความเปนมืออาชีพ 

(     ) มีเสียงเพลงเพราะเปดคลอ สรางบรรยากาศท่ัวท้ังสํานักงานขายและหองตัวอยาง 

(     ) บรรยากาศภายในสํานักงานขายมีแอรเย็นสบายเวลาอยูภายใน 

(     ) สามารถเยี่ยมชมไดท้ังชวงกลางวันจนถึงชวงคํ่า 

(     ) อื่นๆโปรดระบุ………………………………....... 

 

3. ทานตองการใหทางโครงการนําเสนอการขายภายในบานตัวอยาง/หองตัวอยางหรือใน

สโมสร 

(     ) นําเสนอการขายภายในบานตัวอยาง/หองตัวอยาง 

(     ) นําเสนอการขายภายในสโมสร 

(     ) นําเสนอการขายท้ังภายในบานตัวอยาง/หองตัวอยางหรือในสโมสร 

(     ) อื่น ๆ โปรดระบุ ………………………………....... 
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4. ทานตองการใหบานตัวอยาง/หองตัวอยาง มีการจัดวางอุปกรณประกอบการตกแตง 

(Prop) อยางไร 

(     ) มีการลงรายละเอียดของเฟอรนิเจอรท่ีแถมและไมแถมอยางชัดเจน 

(     ) มีการตกแตงท่ีสวยงาม และทันสมัย   

(     ) ใชเฟอรนิเจอรท่ีเปนแบรนดช้ันนํา  

(     ) อื่น ๆ โปรดระบุ ………………………………....... 

 

5. ทานตองการใหสํานักงานขายและหองตัวอยางมีรูปแบบการจัดวางอยางไร 

(     ) มีรูปแบบหองทํางานเปดโลง ไมมีผนังกั้นเปนหองเล็กหองนอย 

(     ) เคานเตอรตอนรับ โตะทํางานสําหรับการติดตอมีรองรับอยางเพียงพอ 

(     ) มีอุปกรณสํานักงานสําหรับการนําเสนออยางมีประสิทธิภาพ เชน โปรเจ็คเตอร วีดีโอ 

คอมพิวเตอร โมเดล และอื่น ๆ  

(     ) ภายในบริเวณของสํานักงานจะมีตนไมกระถางประดับตามมุมหอง ทางเดิน หรือ

อาจจะวางเรียงกั้นเปนสวนของหองพบปะกับผูเยี่ยมชมโครงการ 

(     ) อื่น ๆ โปรดระบุ………………………………....... 

 

6.ทานตองการใหตกแตงความรูสึกโดยรวมของบานตัวอยาง/หองตัวอยาง (Mood & Tone) 

อยางไร 

(     ) สวยหวาน ดวยลวดลายและการตกแตงอยางมีศิลปะ 

(     ) ทันสมัย ใชโทนสีท่ีดูโรแมนติก  

(     ) ใชโทนสีท่ีสงบ ผอนคลาย และสบายตา 

(     ) อื่น ๆ โปรดระบุ ………………………………....... 

 

 

 

 

ขอขอบคุณทานท่ีเสียสละเวลาในการใหสัมภาษณในครั้งนี ้
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ช่ือ นางสาวอังวรินทร พานิช 

วันเดือนปเกิด 13 มกราคม 2531 

ตําแหนง กรรมการผูจัดการ บริษัท ทรีบ้ิวสตูดิโอ จํากัด 

 

 

ผลงานทางวิชาการ 

 

 

บทความวิชาการเรื่อง รูปแบบบานตัวอยางและสํานักงานขายท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อบาน

จัดสรร นําเสนอในงานประชุมวิชาการ “BERAC 7, 2016” วันท่ี 15 กรกฎาคม พ.ศ. 2559 

จัดโดยคณะสถาปตยกรรมศาสตรและการผังเมือง มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

 

 

ประสบการณทํางาน ป 2553 - ปจจุบัน  กรรมการผูจัดการ 

บริษัท ทรีบ้ิวสตูดิโอ จํากัด 

 

  

  

 


	01หน้าปก
	02 หน้าอนุมัติ
	03 บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อ

	04 บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	05 กิตติกรรมประกาศ
	06 สารบัญ
	1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 4
	1.3.2 ขอบเขตด้านผู้ให้ข้อมูล 4
	2.1.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 8
	2.1.2 ปัจจัยส่วนบุคคล 8
	2.2.1 ความหมายของผู้บริโภค 9
	2.2.2 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 9
	2.2.3 แบบจำลองพฤติกรรมผู้บริโภค 10
	2.2.4 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 13
	2.3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 14
	2.3.2 ปัจจัยด้านราคา 15
	2.3.3 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 15
	2.3.4 ปัจจัยด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจำหน่าย 16
	2.3.5 ปัจจัยด้านบุคคล 16
	2.3.6 ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 16
	2.3.7 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 16
	2.4.1 ปัจจัยด้านเพศ 17
	2.4.2 ปัจจัยด้านอายุ 18
	2.4.3 ปัจจัยด้านระดับการศึกษา 18
	2.4.4 ปัจจัยด้านสถานภาพ 19
	2.4.5 ปัจจัยด้านอาชีพ 19
	2.4.6 ปัจจัยด้านรายได้ 20
	2.5.1 รูปแบบที่อยู่อาศัยแนวราบ 21
	2.5.2 ระดับราคาของที่อยู่อาศัยแนวราบ 24
	2.6.1 รูปแบบของสำนักงานขาย 25
	2.6.2 รูปแบบของบ้านตัวอย่าง 26
	2.7.1 ความหมายของภูมิทัศน์การบริการ 26
	2.7.2 ประเภทของภูมิทัศน์การบริการ 27
	2.7.3 บทบาทและความสําคัญของภูมิทัศน์การบริการ 28
	3.2.1 ตอนที่ 1 ปัจจัยประชากรศาสตร์   43
	3.2.2 ตอนที่ 2 รูปแบบสำนักงานขายและห้องตัวอย่างของอสังหาริมทรัพย์ 44
	3.2.3 ตอนที่ 3 แนวทางความต้องการต่อรูปแบบการตกแต่งสำนักงานขายและ 45
	4.2.1 รูปแบบสำนักงานขายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์แนว 52
	ราบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
	4.2.2 รูปแบบบ้านตัวอย่างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์แนว 54
	ราบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
	5.1.1 ด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ 79
	5.1.2 ด้านรูปแบบสำนักงานขายและห้องตัวอย่างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 79อสังหาริมทรัพย์แนวราบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
	5.1.3 แนวทางความต้องการต่อรูปแบบการตกแต่งสำนักงานขายและห้องตัวอย่าง 80อสังหาริมทรัพย์แนวราบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
	5.1.4 การทดสอบสมมติฐาน 80
	5.3.1 ข้อเสนอแนะในการศึกษา 83
	5.3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 83

	07 สารบัญภาพ
	สารบัญภาพ

	08 สารบัญตาราง
	สารบัญตาราง

	09 บทที่1-REV26.07.2016
	ตัวแปรต้น     ตัวแปรตาม

	10 บทที่ 2
	11 บทที่ 3-Rev 27-07-2016
	2016-08-04 อังวรินทร์ 12 บทที่ 4 (แก้ไขตามคอมเม้น)
	บทที่ 4  ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	4.1 ตอนที่ 1  ปัจจัยประชากรศาสตร์


	13 บทที่ 5
	14 รายการอ้างอิง
	15 ภาคผนวก
	16 ภาคผนวก ก
	17 ประวัติผู้แต่ง
	ประวัติผู้เขียน


