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บทคัดย่อ 
 
                ความเจริญทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและ
ไม่ทัดเทียมกันในแต่ละพ้ืนที่ ความเจริญดังกล่าวจึงเป็นเหตุจูงใจท าให้ประชากรจากทุกสารทิศย้ายถิ่น
ฐานจากเขตชนบทเข้ามาอยู่ในเขตเมืองมากขึ้น การเพ่ิมขึ้นของประชากรในกรุงเทพมหกรุงเทพมหา
นคร ที่เป็นการเพ่ิมของประชากรนอกพ้ืนที่ก่อให้เกิดความต้องการที่อยู่อาศัยเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย  แต่
เนื่องจากที่อยู่อาศัยแบบปกติ คือ ที่อยู่อาศัยในแนวราบในตัวเมืองมีน้อยและราคาสูงมากท าให้
ประชาชนส่วนใหญ่หันไปเลือกท่ีอยู่อาศัยในรูปแบบใหม่ คือ ที่อยู่อาศัยในแนวสูง 
                พ้ืนที่โถงต้อนรับ เป็นอีกปัจจัยที่ส าคัญและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า เพราะ
พ้ืนที่โถงต้อนรับ คือพ้ืนที่แรกที่ผู้อยู่อาศัยจะต้องพบเจอหรือสัญจรผ่านไปยังพ้ืนที่ส่วนอื่นๆ และยังใช้
ในการต้อนรับผู้มาเยี่ยมเยือน  
                การวิจัยครั้งนี้ จึงมุ่งศึกษาภูมิทัศน์บริการส าหรับการออกแบบพ้ืนที่โถงต้อนรับของ
อาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน โดยเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึก โดยศึกษาจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่มีประสบการณ์ในสายงานอาชีพที่ เกี่ยวข้องไม่น้อย
กว่า 5 ปี ทั้งผู้ประกอบการและผู้ออกแบบ อย่างน้อยจ านวน 6 คน โดยคาดหวังว่าจะน าผลการวิจัย
เป็นข้อมูลและแนวทางส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์น าไปพัฒนาการออกแบบและ
บริการในพ้ืนที่ส่วนกลาง ซึ่งเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาคารชุดพักอาศัยรวม 
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                จากการวิจัยในครั้งนี้ พบว่าปัจจัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการในการออกแบบพ้ืนที่โถง
ต้อนรับโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในนั้น  สามารถใช้มาเป็น
แนวทางในการจัดวางรูปแบบสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ รวมถึงยังสามารถประยุกต์น ามาสร้างรายการ
ตรวจสอบในการบริการ ว่าสอดคล้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตอบสนองทางอารมณ์และการรับรู้
คุณภาพการบริการของลูกค้าหรือไม่ ตลอดจนทราบถึงว่าปัจจัยใดที่ต้องปรับปรุงหรือต้องพัฒนา
เพ่ือให้ลูกค้าสามารถตอบสนองได้ดีขึ้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการ
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นโครงการประเภทอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูง
หรือโครงการอสังหาริมทรัพย์ประเภทอ่ืนได้และไม่จ าเป็นต้องน าไปใช้กับโครงการระดับสูงก็ได้เพราะ
ปัจจัยภูมิทัศน์บริการสามารถน าไปใช้ได้กับงานบริการทุกประเภท และไม่ต้องใช้งบประมาณหรือต้อง
ลงทุนโดยจ านวนเงินที่สูง ดังนั้นจึงสามารถใช้ทฤษฎีภูมิทัศน์บริการ ไปประยุกต์ใช้จนน าไปสู่การ
พัฒนาและการปรับเปลี่ยนรูปแบบคุณภาพการบริการภายในโถงต้อนรับให้มีคุณภาพมากยิ่งขึ้น เพ่ือ
สร้างความได้เปรียบและเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันได้อย่างดียิ่งขึ้น 
 
ค าส าคัญ:  ภูมิทัศน์บริการ, พ้ืนที่ส่วนกลาง, โถงต้อนรับ , โครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูง, 
กรุงเทพมหานครชั้นใน 
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 ABSTRACT 
 
       Economics and social growth in Thailand has changed disruptively and 
unequally in different area. The different growth causes and motivates resettlement 
from upcountry to city. An increase in population in Bangkok requires more residential 
units. Since there is limited number and high price of housing in sub urban area making 
most of the population decide to choose alternative style of living – vertical living. 
                Lobby is one of the key decision to buy because it is the welcome, meeting, 
and the most traffic place. 
      This study aims to focus on servicescape for the design of lobby for luxury 
condominium in Bangkok’s CBD. The study is qualitative study by interviewing gurus 
who have been working in the industry for more than 5 years, including developers 
and designers for 6 people. The objective is to apply this study as an guideline for 
developers to develop their products particularly common areas which is the key 
decision to buy. 
                The study found that the factors of servicescape to design lobby could be 
used to apply for physical layout and also adapt to be checklist for service if it answers 
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the requirements and perceptions of the users. In addition, it helps to understand what 
need to be improved. As a result, this study could be used for not only luxury high 
rise residential condominium but also other type and other segments of 
developments. The concept could be apply to take advantage and increase the 
potential to compete in the market. 
 
Keywords: Servicescape, Common area , Lobby , Luxury condominiums , Inner 
Bangkok 
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และขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 
                 ความเจริญทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและ
ไม่ทัดเทียมกันในแต่ละพ้ืนที่ ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้วความเจริญทางเศรษฐกิจมักกระจุกตัวอยู่ในเขตเมือง
หรือเมืองหลวงเท่านั้น ความเจริญดังกล่าวจึงเป็นเหตุจูงใจท าให้ประชากรจากทุกสารทิศย้ายถิ่นฐาน
จากเขตชนบทเข้ามาอยู่ในเขตเมืองมากขึ้นเพ่ือแสวงหาโอกาสที่ดีในการด าเนินชีวิต เขตเมืองจึงแออัด
ไปด้วยผู้คนซึ่งทวีจ านวนมากขึ้นทุกๆ ปี โดยเฉพาะอย่างยิ่งกรุงเทพมหานครที่นอกจากจะเป็นเมือง
หลวงของประเทศไทยแล้วยังเป็นศูนย์กลางของความเจริญในด้านต่างๆ ส่งผลให้กรุงเทพมหานครต้อง
รองรับการย้ายถิ่นฐานของประชากรต่างพ้ืนที่ที่เพ่ิมขึ้นทุกปี และกลายเป็นแหล่งจ้างงานรวมทั้งที่พัก
อาศัยของประชากรส่วนใหญ่ของประเทศมากกว่า  13 ล้านคน  ทั้ งที่มีประชากรในระบบ                  
ทะเบียนราษฎร์ของกรุงเทพมหานคร ณ สิ้นปี 2551 เพียง 5,716,248 คน  
(ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์, 2552) 
                 การเพ่ิมขึ้นของประชากรในกรุงเทพมหานครที่เป็นการเพ่ิมของประชากรนอกพ้ืนที่
ก่อให้เกิดความต้องการที่อยู่อาศัยเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย แต่เนื่องจากท่ีอยู่อาศัยแบบปกติ คือ ที่อยู่อาศัย 
ในแนวราบในตัวเมืองมีน้อยและราคาสูงมากท าให้ประชาชนส่วนใหญ่หันไปเลือกที่อยู่อาศัยในรูปแบบ
ใหม่ คือ ที่อยู่อาศัยในแนวสูง และการเลือกที่อยู่อาศัยในรูปแบบใหม่นับวันจะยิ่งเพ่ิมสูงขึ้นที่อยู่อาศัย
สร้างเสร็จจดทะเบียนของธุรกิจที่อยู่อาศัยมีการเปลี่ยนแปลงไป  กล่าวคือ การสร้างที่อยู่อาศัยใน
แนวราบ (Low-rise) ได้แก่ บ้านเดี่ยว บ้านแฝดทาวน์เฮาส์และอาคารพาณิชย์ที่ได้รับความนิยมมาโดย
ตลอดมีการจดทะเบียนลดลง แต่ที่อยู่อาศัยที่มีลักษณะและรูปทรงในแนวสูง (High-rise) หรืออาคาร
ชุด  (Condominium) มีการจดทะเบียน เ พ่ิมมากขึ้ น  จึ งแสดงให้ เห็นว่ าประชากร ใน เขต
กรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการบริโภคที่อยู่อาศัยที่เปลี่ยนไป คือ เลือกที่อยู่อาศัยในแนวสูงมากกว่า
ที่อยู่อาศัยในแนวราบ 
                โดยผลการส ารวจราคาที่ดินในเขตกรุงเทพมหานคร ของศูนย์ข้อมูลและวิจัยประเมินค่า
อสังหาริมทรัพย์ไทย (2560) พบว่าราคาที่ดินในกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึนอย่างรวดเร็วและต่อเนื่องถึง 
51.6 เทา่ นับจากปี 2528 ที่ดินที่มีราคาแพงที่สุด ณ สิ้นปี 2559 บริเวณสยามสแควร์ ราคา 2.0 ล้าน
บาทต่อตารางวา แต่คาดการว่า ณ สิ้นปี 2560 จะมีราคาตารางวาละ 2.13 ล้านบาท หรือเพ่ิมขึ้นอีก
ประมาณ 6.5 % ซึ่งการปรับเพ่ิมของราคาท่ีดินที่มีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนทุกปีนั้น เนื่องจากการพัฒนาระบบ 
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สาธารณูปโภคต่างๆ โดยเฉพาะรถไฟฟ้ารวมถึงความต้องการที่ดินเพ่ือการพัฒนาโครงการจาก
ผู้ประกอบการซึ่งสวนทางกับปริมาณที่ดินที่มีอยู่ในตลาด ซึ่งโครงการที่จะสามารถพัฒนาในพ้ืนที่ใจ
กลางเมือง ตัวเลือกหนึ่งที่มีความเหมาะสมจึงเป็นโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงซึ่งมี
กลุ่มเป้าหมาย ทั้งคนไทยและชาวต่างชาติที่มีศักยภาพและก าลังซื้อสูง จึงท าให้เกิดการแข่งขัน ใน
ตลาดระดับสูง ระหว่างผู้ประกอบการสูงมาก ผู้ประกอบการแต่ละรายจึงมีความจ าเป็นที่ต้องน าเสนอ
สินค้าที่มีความหลากหลาย สร้างจุดเด่น จุดขายของตนเอง ทั้งในแง่ รูปแบบของงานสถาปัตยกรรม 
ฟังก์ชั่นการใช้งานภายในห้อง วัสดุ ฯลฯ และอีกองค์ประกอบที่มีความส าคัญภายในโครงการอีกอย่าง
หนึ่งคือ พ้ืนที่ส่วนกลาง 
                พ้ืนที่ส่วนกลางภายในอาคารอยู่อาศัยรวม เป็นสิ่งที่มีความส าคัญและเป็นอีกปัจจัยที่
ส าคัญและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ในเกือบทุกระดับราคา รวมถึงระดับราคาสูง เพราะ
พ้ืนที่ส่วนกลางคือพ้ืนที่ ที่ผู้อยู่อาศัยจะมาใช้ท ากิจกรรมต่างๆ นอกเหนือจากห้องชุดของตนเอง  เช่น 
สระว่ายน้ า ฟิตเนส โถงต้อนรับ ฯลฯ และพ้ืนที่ส่วนอ่ืนๆที่ผู้ประกอบการพยายามเพ่ิมเติม เพ่ือสร้าง
ความแตกต่างและพ้ืนที่เหล่านี้เป็นพ้ืนที่ ที่มีความเกี่ยวข้องกับงานบริการ ซึ่งในปัจจุบันธุรกิจที่มีการ
บริการ มีการน าเอาทฤษฎีภูมิทัศน์บริการมาประยุกต์ใช้ในการออกแบบทั้งในด้านกายภาพและการ
บริการ รวมถึงพ้ืนที่ส่วนกลางของอาคารชุดพักอาศัยรวม 
                ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้ จึงมุ่งศึกษาภูมิทัศน์บริการส าหรับการออกแบบพ้ืนที่โถงต้อนรับ
ของอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน เพ่ือเป็นข้อมูลและแนวทางส าหรับ
ผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์น าไปพัฒนาการออกแบบและบริการในพ้ืนที่ส่วนกลาง ซึ่งเป็น 
อีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาคารชุดพักอาศัยรวม 
               
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 
                1.2.1 เพ่ือศึกษาแนวทางการออกแบบภูมิทัศน์บริการของพ้ืนที่โถงต้อนรับโครงการ
อาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  
 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
 
                การศึกษาภูมิทัศน์บริการส าหรับการออกแบบพ้ืนที่โถงต้อนรับโครงการอาคารชุดพัก
อาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  
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               1.3.1 ขอบเขตที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหา 
                       การศึกษานี้ได้ก าหนดขอบเขตของเนื้อหาเกี่ยวข้องกับการศึกษา ภาพรวมตลาด
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ แนวคิดความพึงพอใจ พ้ืนที่ส่วนกลาง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แนวคิดเก่ียวกับภูมิทัศน์บริการ 
               1.3.2 ขอบเขตที่เกี่ยวข้องกับผู้ให้ข้อมูล 
                       ส าหรับขอบเขตด้านผู้ให้ข้อมูลนั้น ได้ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มผู้ให้ข้อมูล
ส าคัญด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยใช้วิธีเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติ
ประกอบไปด้วย  ผู้ เชี่ยวชาญด้านงานขายและงานบริการของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ที่ เคยมี
ประสบการณ์พัฒนาโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูง และผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทที่ปรึกษาด้าน
อสังหาริมทรัพย์ที่ได้รับการยอมรับ และมีประสบการณ์ในสายอาชีพไม่น้อยกว่า 5 ปี ยกตัวอย่างเช่น
หัวหน้าฝ่ายขาย ผู้จัดการส่วนการขายหรือเทียบเท่า และผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบภายในอาคาร
ชุดพักอาศัยรวมระดับสูงอย่างน้อย 1 โครงการในระยะเวลาไม่เกิน 5 ปี ที่ได้รับการยอมรับ เนื่องจาก
เห็นว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ด้านการบริการและประสบความสาเร็จในวิชาชีพ  รวมถึงมี
ประสบการณ์ในการท างานมากพอสมควร จึงสามารถอนุโลมได้ว่าน่าจะมีประสบการณ์ด้านการ
บริการมากเพียงพอ โดยก าหนดขนาดของผู้ให้ข้อมูลอย่างน้อยจ านวน 6 คน 

                1.3.3 ขอบเขตที่เกี่ยวข้องกับพื้นที่ 
                       การศึกษานี้ได้ก าหนดขอบเขตของพ้ืนที่ที่ต้องการศึกษา คือ กรุงเทพมหานคร
ชั้นใน ซึ่งสามารถแบ่งเขตในกรุงเทพมหานครโดยแบ่งตามที่ตั้งของพ้ืนที่  ที่ประกอบด้วย 21 เขต
ปกครอง คือ พระนคร ปูอมปราบศัตรูพ่าย สัมพันธวงศ์ ปทุมวัน บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอ
แหลม ดุสิต บางซื่อ พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง คลองเตย จตุจักร ธนบุรี คลองสาน บางกอกน้อย 
บางกอกใหญ่ ดินแดง วัฒนา 
                1.3.4 ขอบเขตที่เกี่ยวข้องกับราคาขาย 
                       การศึกษานี้ได้กาหนดขอบเขตของราคาขายต่อตารางเมตรของโครงการอาคาร
ชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน โดยที่จะมุ่งเน้นไปที่โครงการอาคารชุดพัก
อาศัยรวมในระดับสูง หรือในระดับ High Class ขึ้นไป ตามการแบ่งประเภทของบริษัท ซีบีอาร์อ ีไทย
แลนด์ จ ากัด (มปป) ซึ่งคือโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมที่มีราคาขาย เริ่มต้นที่ราคา 120,000 บาท
ต่อตารางเมตรขึ้นไป 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
                1.4.1 สามารถทราบถึงปัจจัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการในการออกแบบพ้ืนที่ส่วนกลาง
โครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  โดยใช้ทฤษฎีของภูมิทัศน์
บริการเพ่ือมาเป็นแนวทางในการจัดวางรูปแบบสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  เพ่ือสร้างอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
                1.4.2  สามารถน าผลการวิ จั ย ไปใช้ เป็ นแนวทาง ให้ กั บผู้ ประกอบการธุ ร กิ จ
อสังหาริมทรัพย์ไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาและปรับปรุง รูปแบบและคุณภาพของโครงอาคารชุดพัก
อาศัยรวม เพ่ือสร้างความแตกต่างและพัฒนาศักยภาพในการประกอบธุรกิจอสังหาริมทรัพย์และสร้าง 
ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

1.5 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 
                ในการศึกษาภูมิทัศน์บริการของส านักงานขายโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูง
ในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในนี้ สามารถแบ่งกลุ่มตัวแปรที่ใช้ ได้เป็น 2 กลุ่มด้วยกัน คือ ตัวแปรต้น 
และตัวแปรตาม ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
               ตัวแปรต้น 
      1.5.1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
                ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรสระดับการศึกษา รายได้
ส่วนตัวต่อเดือน รายได้ของครอบครัวต่อเดือน ค่าใช้จ่ายของครอบครัวต่อเดือน และจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัวที่พักอาศัยร่วมกัน 
      1.5.2 ภูมิทัศน์บริการ 
                ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) โดยประยุกต์จากแนวคิดของ Bitner (1992) ที่เก่ียวกับ
ความเข้าใจในเรื่องความสัมพันธ์ของผู้มาใช้บริการกับมิติภูมิ ทัศน์บริการ  (Dimensions of 
Servicescape) ที่มีท้ังหมด 3 มิติด้วยกัน อันประกอบไปด้วย 
                (1) บรรยากาศในสถานบริการ (Ambient Conditions) เช่น การปรับอากาศ การจัด
แสง สี เสียงรบกวน เสียงดนตรี กลิ่น รสชาติ 
               (2) พ้ืนที่ให้บริการ (Spatial Layout and Functionality) เช่น ตาแหน่งการจัดวาง และ
ประสิทธิภาพในการใช้พ้ืนที่ 
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               (3) ป้าย สัญลักษณ ์และสิ่งของประดับต่าง ๆ (Signs, Symbol and Artifacts)  
               ตัวแปรตาม 
                ตัวแปรตามเพ่ือใช้ในการศึกษาหาความสัมพันธ์และผลกระทบของภูมิทัศน์บริการนั้น จะ
ขึ้นอยู่กับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างหรือผู้ให้ข้อมูลที่เราประสบการณ์เกี่ยวภูมิทัศน์บริการที่เคย
สัมผัสมา 
                ส าหรับงานวิจัยการศึกษาภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อการตอบสนองทางอารมณ์และการ
รับรู้คุณภาพการบริการส าหรับพ้ืนที่ส่วนกลางโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขต
กรุงเทพมหานครชั้นใน ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดของการวิจัยไว้ ดังนี้ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย โดย ผูว้ิจัย 

 

ภูมิทัศน์บริการ 
(Servicescape) 

1. บรรยากาศในสถานทีบ่ริการ 
    (Ambient Conditions) 
2. พื้นที่ให้บริการ 
    (Spatial Layout and Functionality) 
    เช่น ต าแหน่งการจัดวางและประสิทธิภาพ 
    ในการใช้พื้นที ่
3. ป้าย สัญลกัษณ์ และสิ่งของประดับต่างๆ 
    (Sign Symbol and Artifacts) 

ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 
หรือผู้ให้ข้อมูล 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

ข้อมูลส่วนบุคคล 

 เพศ 

 อาย ุ

 อาชีพ 

 รายได้ 

 สถานภาพสมรส 

 ระดับการศึกษา 

แนวทางการออกแบบภูมิทัศน์บริการของพื้นที่
ส่วนกลางโครงการอาคารชุดพกัอาศัยรวม

ระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 

ผลลัพธ์ 
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 
                ภูมิทัศน์บริการ หมายถึง การออกแบบสภาพแวดล้อมของสถานบริการ โดยที่เป็น
สภาพแวดล้อมที่ถูกสร้างขึ้น โดยใช้สิ่งแวดล้อมทางกายภาพมากออกแบบมาเพ่ือให้ผู้ใช้บริการได้รับรู้
ถึงคุณภาพการบริการจากค าจ ากัดความของ Bitner (1992) 
                อาคารชุดพักอาศัยรวม หมายถึง อาคารที่ใช้พักอาศัยที่มีจ านวนห้องพักอาศัยหลายห้อง
รวมกันที่มีลักษณะเป็นอาคารชุดรวมอยู่ภายในอาคารเดียวกัน  หรือที่เรียกกันในปัจจุบันว่า 
“คอนโดมิเนียม ” โดยมีการแบ่งพ้ืนที่ อย่างเป็นสัดส่วน ซึ่งประกอบไปด้วย กรรมสิทธิ์ในทรัพย์ส่วน
บุคคลหรือกรรมสิทธิ์ในห้องชุดที่ใช้อยู่อาศัย และกรรมสิทธิ์ร่วมในทรัพย์สินส่วนกลางหรือกรรมสิทธิ์
พ้ืนที่ส่วนต่าง ๆ ที่มีใช้ประโยชน์ร่วมกัน เช่น ที่จอดรถ ทางเดิน บันได ลิฟต์ สระว่ายน้ า ห้องฟิตเนส 
รวมถึงตัวที่ดินที่อาคารนั้นตั้งอยู่ 
                อาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูง หมายถึง อาคารที่ใช้พักอาศัยที่มีจ านวนห้องพักอาศัย
หลายห้องรวมกัน ที่มีลักษณะเป็นอาคารชุดรวมอยู่ภายในอาคารเดียวกัน ที่ในงานวิจัยเล่มนี้จะมุ่งเน้น
ไปที่อาคารชุดพักอาศัยประเภทระดับสูง (High Class) ขึ้นไป ซึ่งคืออาคารชุดพักอาศัยที่มีราคาตั้งแต่ 
120,000 บาทต่อ ตรม.ขึ้นไป ตามการแบ่งประเภทของบริษัท ซีบีอาร์อ ีไทยแลนด์ จ ากัด (มปป) 
                กรุงเทพมหานครชั้นใน หมายถึง การแบ่งเขตในกรุงเทพมหานครโดยแบ่งตามที่ตั้งของ
พ้ืนที ่ที่ประกอบด้วย 21 เขตปกครอง คือ พระนคร ป้อมปราบศัตรูพ่าย สัมพันธวงศ์ ปทุมวัน บางรัก 
ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซื่อ พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง คลองเตย จตุจักร ธนบุรี 
คลองสาน บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ ดินแดง วัฒนา จากการแบ่งเขตตามที่ตั้งของพ้ืนที่ของกอง
ควบคุมและจัดการคุณภาพสิ่งแวดล้อม ส านักปลัดกรุงเทพมหานคร (2544) 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
                ในการศึกษาวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ “การศึกษาภูมิทัศน์บริการส าหรับ
การออกแบบพ้ืนที่ส่วนกลางอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อ”ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นองค์ความรู้
และก าหนดกรอบ เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาตามวัตถุประสงค์ โดยมีหัวข้อดังต่อไปนี้ 
                2.1 ภาพรวมตลาดธุรกิจอสังหาริมทรัพย์และโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมใน     
                     กรุงเทพมหานคร 
                2.2 พ้ืนที่ส่วนกลาง           
                2.3 แนวคิดความพึงพอใจ 
                2.4 ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
                2.5 แนวคิดเก่ียวกับภูมิทัศน์บริการ 
                2.6 กระบวนการวิจัย 
                2.7 บทสรุปแนวคิดและทฤษฎี 
 
2.1 ภาพรวมตลาดธุรกิจอสังหาริมทรัพย์และโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมใน   
     กรุงเทพมหานคร 
 
               2.1.1 ภาพรวมตลาดธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในปัจจุบัน 
                       จากข้อมูลของฝ่ายวิจัยและฐานข้อมูล Agency for Real Estate Affairs (AREA) 
ที่ลงส ารวจเก็บข้อมูล 1,837 โครงการ โดยส ารวจเฉพาะโครงการที่ยังคงมีการเปิดขายอยู่ ณ วัน
ส ารวจ แบ่งพ้ืนที่ศึกษาออกเป็น 14 โซนใหญ่ รวม 78 ท าเล พบว่าจากโครงการทั้งหมด 1,837 
โครงการ ในจ านวนนี้มี 1,246 เป็นโครงการที่ยังมีหน่วยขายเหลืออยู่ถึง 20 หน่วยขึ้นไป แสดงให้เห็น
ว่าการพัฒนาที่อยู่อาศัยในกรุงเทพมหานครอยู่อย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2559 นั้นเพ่ิมขึ้นกว่าปี 2558 
เล็กน้อยโดยเพิ่มข้ึนเพียง 2.4% เท่านั้น 
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ตารางที่ 2.1 
 
ตารางแสดงจ านวนหน่วยที่อยู่อาศัยที่ขายอยู่ทั้งหมดในกรุงเทพฯและปริมณฑลแยกตามประเภทที่อยู่
อาศัย พ.ศ. 2559

 
หมายเหตุ. จาก ฝ่ายวิจัยและฐานข้อมูล โดย บจก. เอเจนซี่ ฟอร์ เรียลเอสเตท แอฟแฟร์ส (AREA). 
 
                        เมื่อน าจ านวนหน่วยที่อยู่อาศัยที่สามารถขายได้ในช่วงปี 2559 ที่ผ่านเทียบเป็น
ร้อยละ จะพบว่าที่อยู่อาศัยประเภทบ้านเดี่ยวยังมีแนวโน้มที่ยังขายได้ถึง 59% จากทั้งหมดโดยกลุ่ม
ราคาที่สามารถขายได้สูงสุดอยู่ที่ช่วงราคาต่ ากว่า 1 ล้านบาท ที่ 92% ซึ่งเป็นสินค้าราคาหายากและมี
อยู่ไม่มาก ส่วนมากพบอยู่ในต่างจังหวัด ส่วนรองลงมาคือที่ช่วงราคา 2-5  ล้านบาท ที่มีจ านวนการ
ขายได้ที่ 60-64% จากทั้งหมด ในส่วนของบ้านแฝดเฉลี่ยการขายได้ในภาพรวมไล่เลี่ยกันในเกือบทุก
ช่วงราคาคืออยู่ที่ประมาณ 50-63% ยกเว้นกลุ่มราคาสูงที่มีจ านวนของไม่มากและจ ากัดการขาย
เฉพาะกลุ่ม ส่วนบ้านประเภททาวน์เฮ้าส์ กลุ่มราคาที่ขายได้มากกว่าครึ่งจะอยู่ในช่วงราคา ต่ ากว่า 1 
ล้านบาท , 3-5 ล้านบาท และ 5-10 ล้านบาท ส าหรับคอนโดมิเนียมหรืออาคารชุดยังจัดเป็นประเภท
ที่อยู่อาศัยที่ขายดีที่สุดด้วยระดับราคาที่มีความหลากหลายและสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้อยู่อาศัยได้หลาย
กลุ่ม ในภาพรวมสามารถขายได้ถึง 72% 
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ตารางที่ 2.2 
 
ตารางแสดงร้อยละของจ านวนหน่วยที่อยู่อาศัยที่ขายได้ทั้งหมดในกรุงเทพฯและปริมณฑลแยกตาม
ประเภทที่อยู่อาศัย พ.ศ. 2559 

 
หมายเหตุ. จาก ฝ่ายวิจัยและฐานข้อมูล โดย บจก. เอเจนซี่ ฟอร์ เรียลเอสเตท แอฟแฟร์ส (AREA). 
 
               2.1.2 ภาพรวมของตลาดโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมในกรุงเทพมหานคร 
                      ส่วนภาพรวมของตลาดโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมจากผลวิจัยของไนท์แฟรงค์ 
ประเทศไทย (2559) ได้ระบุว่า ตลาดโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมในกรุงเทพมหานครในช่วงครึ่ง
แรกของปี 2559 ยังคาดว่าน่าคงยังเติบโตดี แม้อาจมีความกังวลด้านผลกระทบจากการชะลอตัวทาง
เศรษฐกิจในประเทศและการเพ่ิมขึ้นของหนี้สินครัวเรือน อุปทานในพ้ืนที่เขตชานเมืองยังคงครอง
ตลาด โดยโครงการใหม่ ๆ ที่เพ่ิงเปิดตัวไปคิดเป็นร้อยละ 75 ของจ านวนอุปทานทั้งหมด ทั้งนี้ 
เนื่องจากการขาดแคลนที่ดินพัฒนาและมูลค่าที่ดินในย่านศูนย์กลางธุรกิจและพ้ืนที่รอบนอกศูนย์กลาง
ธุรกิจ ยังคงเป็นอุปสรรคหลักส าหรับผู้ประกอบการ ในช่วงครึ่งแรกของปี 2559 ผู้ประกอบการราย
ใหญ่หลายแห่งมุ่งไปที่การโอนยูนิตที่เสร็จสมบูรณ์ให้กับผู้ซื้อ พยายามเคลียร์จ านวนยูนิตที่ยังเหลือ
ขายอยู่ในโครงการที่เสร็จสมบูรณ์ของพวกเขาออกไป โดยท าการโปรโมทแคมเปญเพ่ือกระตุ้น
ยอดขาย เช่น ไม่เสียค่าธรรมเนียมการโอนหรือค่าธรรมเนียมสินเชื่อบ้าน  ส าหรับคอนโดมิเนียมที่มี
ราคาต่ าากว่า  1.5 ล้านบาท  มีจ านวนผู้ซื้อปริมาณร้อยละ  35 ที่ ไม่ ได้รับการอนุมัติสินเชื่ อ
อสังหาริมทรัพย์จากธนาคาร 
                        ดังนั้น ปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้มีความส าคัญต่อนักพัฒนารายใหญ่ที่ต้องมีส่วนร่วมใน
ทุกภาคส่วนของตลาด ไม่ว่าจะเป็นโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมราคาต่ากว่า  70,000 บาทต่อ
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ตารางเมตร หรือมากกว่า 200,000 บาทต่อตารางเมตร เราจะได้เห็นโครงการใหม่ ๆ ของกลุ่ม
ผู้ประกอบการรายใหญ่เปิดตัวขึ้นในช่วงครึ่งหลังของปีนี้ซึ่งเป็นผลประโยชน์ที่พวกเขาได้รับจากการลด
ต้นทุนของเงินทุน ซึ่งผู้ประกอบการส่วนใหญ่ก าลังตั้งเป้าหมายการขายกับกลุ่มผู้ซื้อที่มีรายได้ระดับ
ปานกลางกลางหรือมีรายได้ระหว่าง 50,000-100,000 บาทต่อเดือน เพราะผู้ซื้อกลุ่มนี้มีก าลังซื้อที่
เพียงพอ และพวกเขาได้รับการอนุมัติสินเชื่อ อสังหาริมทรัพย์จากธนาคารง่ายกว่ากลุ่มผู้ซื้อรายได้ต่ า 
ดังนั้นเราคาดว่าจะเห็นโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมโครงการใหม่ ๆ เปิดตัวมากขึ้นในช่วงครึ่งหลัง
ของปีนี้ ส่วนอุปสงค์อาจเพ่ิมขึ้นจากช่วงครึ่งแรกของปีเนื่องจากสภาพเศรษฐกิจปรับตัวได้ดีขึ้น  
คาดการณ์ว่าราคาขายจะไต่ระดับสูงขึ้นโดยเฉพาะอย่างยิ่งในย่านศูนย์กลางธุรกิจ 
                        ท าให้อุปทานโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมในกรุงเทพมหานครหลังสิ้นไตรมาส
ที่ 2 ปี 2559 มีจ านวนรวม 406,305 หน่วย เพ่ิมขึ้นร้อยละ 5.8 จากสิ้นปี 2558 ในช่วงหกเดือนแรก
ของปี 2559 มีประมาณ 22,152 หน่วยเพิ่มขึ้น ซึ่งลดลงไปร้อยละ 35 เปรียบเทียบจากช่วงเดียวกันใน
ปีที่แล้ว โครงการที่เปิดตัวในช่วงครึ่งแรกของปี 2558 มีประมาณ 34,439 หน่วย จึงคาดการณ์ว่า
ตลาดโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมจะแสดงการเติบโตที่แข็งแกร่งในช่วงครึ่งหลังของปีนี้ นักพัฒนา
ก าลังวางแผนเปิดตัวโครงการใหม่ๆ เนื่องจากผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นมากขึ้นกับศักยภาพโครงการ
สาธารณูปโภคขนาดใหญ่จากรัฐบาลอุปทานใหม่ปรับตัวตามตลาด และสัดส่วนของอุปทานใหม่ใน
พ้ืนที่เขตชานเมืองคิดเป็นร้อยละ 75 ของจ านวนอุปทานทั้งหมด อุปทานใหม่ในพ้ืนที่รอบนอก
ศูนย์กลางธุรกิจคิดเป็นร้อยละ 15 และพ้ืนที่ย่านศูนย์กลางธุรกิจคิดเป็นร้อยละ 10 ในช่วงครึ่งแรกของ
ปี 2559 
 

 
ภาพที่ 2.1 สัดส่วนอุปทานที่เพ่ิมข้ึนในแต่ละปีของโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมในกรุงเทพมหานคร 
ตั้งแต่ปี พ.ศ.2551 จนถึง พ.ศ. 2559. จาก ผลวิจัยของไนท์แฟรงค์ประเทศไทย. 
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                        โดยราคาของอาคารชุดพักอาศัยรวมใหม่ ในกรุงเทพมหานครในพ้ืนที่ย่าน
ศูนย์กลางธุรกิจเฉลี่ยอยู่ที่ 229,180 บาทต่อตารางเมตร เพ่ิมขึ้น ร้อยละ 5.3 และราคาเฉลี่ยของ
อาคารชุดพักอาศัยรวมใหม่ในพ้ืนที่รอบนอกย่านศูนย์กลางธุรกิจ เพ่ิมขึ้น ร้อยละ 4.3 คือ 134 ,842 
บาทต่อตารางเมตร และราคาเฉลี่ยของอาคารชุดพักอาศัยรวมใหม่ในพ้ืนที่ปริมณฑล เพ่ิมขึ้น ร้อยละ 
3.6 คือ 76,002 บาทต่อตารางเมตรในช่วงครึ่งหลังของปี 2559 
 

 
ภาพที่ 2.2 แสดงราคาขายโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมในเขตกรุงเทพมหานครในบริเวณพ้ืนที่ย่าน 
ศูนย์กลางธุรกิจ พ้ืนที่รอบนอกศูนย์กลางธุรกิจ และพ้ืนที่เขตชานเมือง เมื่อเทียบราคาขายต่อหน่วย
พ้ืนที่ตารางเมตร ตั้งแต่ป ีพ.ศ. 2551 จนถึงหลังสิ้นไตรมาสแรกของ พ.ศ. 2559. จาก ผลวิจัยของไนท์
แฟรงค์ประเทศไทย. 
 
                        แนวโน้มอุปสงค์โดยรวมของอาคารชุดพักอาศัยรวมในกรุงเทพมหานคร ณ สิ้นปี
2016 มีจ านวนรวม 435,805 หน่วย และเปิดตัวโครงการในปี 2016 ประมาณ 52 ,195 หน่วย ซึ่งมี
อัตราการเติบโต ร้อยละ 13.6 จากช่วงสิ้นปี โดยอุปสงค์ใหม่ส่วนใหญ่จะมาจากผู้ประกอบการที่สร้าง
รายการสะสมส าหรับอนาคต แต่จ านวนอุปสงค์รวมไม่ได้สะท้อนภาพของอุปทานของอาคารชุดพัก
อาศัยรวมในกรุงเทพมหานคร โดยส่วนใหญ่ที่เพ่ิงเปิดตัวใหม่อยู่ในพ้ืนที่ปริมณฑลถึงร้อยละ 76 ในเขต
รอบศูนย์กลางธุรกิจ ร้อยละ 14 และในพื้นที่ศูนย์กลางธุรกิจมีประมาณ ร้อยละ 10 ซึ่งการเติบโตของ
อุปสงค์ในพื้นที่ปริมณฑลในช่วงครึ่งหลังของปี 2016 มาจากการสร้างส่วนต่อขยาย ของ MRT สายสี 
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น้ าเงินเข้ม รวมถึงส่วนต่อขยายของ BTS สายใต้ 
                        ประมาณการของหน่วยอาคารชุดพักอาศัยรวมในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ขายแล้ว 
มี 315,393 หน่วยจากทั้งหมด 435,805 หน่วย ซึ่งมีอัตราส่วน 72.4 ลงจากปีที่แล้วซึ่งมี ร้อยละ 75.3 
มีปัจจัยส าคัญก าลังซื้อของผู้ซื้อ รวมถึงความเข้มงวดในการปล่อยสินเชื่อของสถาบันทางการเงิน
ผู้ประกอบการจึงต้องออกโปรโมชั่นส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุ้นยอดขาย เช่น การลดราคา หรืออัตรา
ดอกเบี้ย เป็นต้น 
 

 
ภาพที่ 2.3 แสดงอุปสงค์และอุปทานและอัตราที่เพ่ิมข้ึนของโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมในเขต
กรุงเทพมหานคร ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551 จนถึงหลังสิ้นไตรมาสแรกของ พ.ศ. 2559. จาก ผลวิจัยของ
ไนท์แฟรงค์ประเทศไทย. 
 
                        เมื่อมาลองมองภาพรวมของตลาดโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมใน
กรุงเทพมหานครพบว่าในปีที่ผ่านมาอาจจะไม่ค่อยดีนัก ส าหรับโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมราคา
ในระดับกลางและระดับล่าง เพราะได้รับผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจในภาพรวมพอสมควร อาจจะ
สันนิษฐานได้ว่าคนระดับฐานะรายได้น้อยถึงปานกลาง เริ่มระมัดระวังในการใช้จ่ายในด้านที่อยู่อาศัย
มากขึ้น แต่ในทางกลับกันโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมในระดับบนกลับไปได้ดี  ถึงแม้ราคาจะแพง
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มากขึ้นแต่คนซื้อระดับบนก็ยังคงมีก าลังซื้อกันอยู่ โดยมีปัจจัยเรื่องท าเลที่ตั้งที่ดี การออกแบบที่
ทันสมัยและใช้วัสดุดีมีคุณภาพ ก็ยังขายได้เป็นที่ต้องการของตลาดอยู่เสมอ 
 
               2.1.3 การแบ่งประเภทของโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวม 
                        บริษัท ซีบีอาร์อี ไทยแลนด์ จ ากัด (มปป.) ได้แบ่งประเภทของโครงการอาคารชุด
พักอาศัยรวมในกรุงเทพมหานครออกเป็น 6 ประเภทด้วยกัน โดยแบ่งประเภทตามราคาขายต่อพ้ืนที่
หน่วยตารางเมตร ซึ่งการจัดหมวดหมู่นี้ ขึ้นอยู่กับจ านวนสูงสุดของห้องในโครงการที่อยู่ในเกณฑ์ ดัง
ตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 2.3 
 
ตารางแสดงประเภทของโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวม 

ประเภทของโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวม ราคาต่อตารางเมตร 
1. ซุปเปอร์ ลักซ์ชัวรี่ (super luxury class) สูงกว่า 250,000 บาทต่อตรม. 

2. ลักซ์ชัวรี ่(luxury class) 170,000-249,999 บาทต่อตรม. 

3. ระดับสูง (high class) 120,000-169,999 บาทต่อตรม. 
4. ระดับบน (upper class) 90,000-119,999 บาทต่อตรม. 

5. ระดับกลาง (main class) 70,000-89,000 บาทต่อตรม. 
6. ระดับล่าง (economy class) ต่ ากว่า 70,000 บาทต่อตรม. 

หมายเหตุ. โดย บริษัท ซีบีอาร์อี ไทยแลนด์ จากัด 
                         
                        โดยมีรายละเอียดของแต่ละประเภทแบ่งได้ ดังต่อไปนี้ 
                        (1) โครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมประเภทซุปเปอร์ ลักซ์ชัวรี่ (super luxury 
class) ที่มีราคาขายสูงกว่า 250,000 บาทต่อตารางเมตร เป็นโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมที่อยู่
ระดับบนสุดที่มีท าเลอยู่ใจกลางแหล่งศูนย์กลางธุรกิจในกรุงเทพมหานคร  และมีลักษณะการ
ครอบครองเป็นแบบ Lease Hold หรือ Free Hold ยกตัวอย่างเช่น 98 Wireless, 185 ราชด าริ 
และ Sindhorn Village เป็นต้น 
                        (2) โครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมประเภทลักซ์ชัวรี่ (luxury class) ที่มีราคา
ขายอยู่ในช่วงระหว่าง 170,000-249,999 บาทต่อตารางเมตร เป็นโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมที่
อยู่ระดับรองลงมาแต่ยังคงไว้ซึ่งความหรูหรา ซึ่งยังมีราคาที่ค่อนข้างสูงอยู่ และยังอยู่ในท าเลใจกลาง
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ศูนย์กลางธุรกิจเช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น ศาลาแดง Residence, Q Langsuan และ Quattro by 
Sansiri เป็นต้น 
                        (3) โครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมประเภทระดับสูง (High Class) ที่มีราคาขาย
อยู่ในช่วงระหว่าง 120,000-169,999 บาทต่อตารางเมตร เป็นโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับ
บนสุดของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์รายใหญ่ โดยมีจุดขายที่ท าเลส าคัญและสร้างจุดเด่นหรือ 
concept ของโครงการให้ดูน่าสนใจ ยกตัวอย่างเช่น The Address,Keyne by Sansiri,Asthon,The 
River และ The Crest เป็นต้น 
                        (4) โครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมประเภทระดับบน (Upper Class) ที่มีราคา
ขายอยู่ในช่วงระหว่าง 90,000-119,999 บาทต่อตารางเมตร เป็นโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมที่มี
ท าเลที่ติดแนวรถไฟฟ้าหรือรถไฟใต้ดิน มีสิ่งอ านวยความสะดวกมากกว่าโครงการทั่วไป และเลือกใช้
วัสดุที่มีคุณภาพที่ดียกตัวอย่างเช่น The Room,Rhythm,IDEO,The Seed และ Equinox เป็นต้น 
                        (5) โครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมประเภทระดับกลาง (Main Class) ที่มีราคา
ขายอยู่ในช่วงระหว่าง 70,000-89,000 บาทต่อตารางเมตร เป็นโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมที่มี
ท าเลใกล้เคียงกับแนวรถไฟฟ้าหรือรถไฟใต้ดินและท าเลส าคัญ ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเน้น
กลุ่มคนระดับกลางซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้ากลุ่มใหญ่ของตลาด ยกตัวอย่างเช่น The Base,The Key,Aspire 
และ Centric เป็นต้น 
                        (6) โครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมประเภทระดับล่าง (Economy Class) ที่มี
ราคาขายต่ากว่า  70,000 บาทต่อตารางเมตร  เป็นโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมที่บริษัท
อสังหาริมทรัพย์ทั้งเจ้าใหญ่และเจ้าเล็กนิยมท าออกมาขายสู่ท้องตลาดมากที่สุด  เพ่ือตอบสนองกลุ่ม
ลูกค้าที่มีก าลังซื้อยังไม่มากแต่ต้องการมีที่อยู่อาศัยเป็นของตัวเองเพราะราคาไม่สูงจนเกินไป 
ยกตัวอย่างเช่น Dcondo,U Delight และ Lumpini Ville เป็นต้น  
                        ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาจากล าดับความส าคัญในมิติปริมาณและมูลค่าการลงทุนพบว่า
โครงการระดับสูงมีนัยส าคัญต่ออุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์ของไทย จึงเป็นที่มาถึงความส าคัญใน
การเลือกกลุ่มดังกล่าวมาเป็นขอบเขตการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ 
 
2.2 พื้นที่ส่วนกลาง 
 
                2.2.1 ความหมายของพื้นที่ส่วนกลาง 
                       พระราชบัญญัติอาคารชุด (2522) ได้ให้ค าจ ากัดความของทรัพย์ส่วนกลางไว้ว่า 
หมายถึงส่วนของอาคารชุดที่มิใช่ห้องชุดและที่ดินหรือทรัพย์สินอื่นที่มีไว้เพ่ือใช้หรือเพ่ือประโยชน์ 
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ร่วมกันส าหรับเจ้าของร่วม 
                        เสริชย์ โชติพานิชได้กล่าวไว้ในปี พ.ศ. 2549 ว่าการบริหารจัดการโครงการที่อยู่
อาศัยรวมประกอบด้วยการบริหารจัดการสองส่วน คือการจัดการด้านกฎหมายและการจัดการด้าน
กายภาพ ได้แก่การจัดการทรัพยากรกายภาพและงานบริการที่เกี่ยวเนื่อง  เป็นส่วนงานที่ส าคัญของ
การบริหารจัดการโครงการที่อยู่อาศัยรวมที่จะส่งเสริมให้เกิดความสะดวก  ความปลอดภัย และ
สภาพแวดล้อมที่ดีแก่ผู้อยู่อาศัยภายในพ้ืนที่โครงการ 
                        อรุณ ศิริจานุสรณ์ (2555) ได้กล่าวถึงพ้ืนที่ส่วนกลางภายในอาคารชุดว่าหมายถึง 
ส่วนของอาคารชุดที่ไม่ใช่ห้องชุด ซึ่งประกอบด้วย ที่ดินที่ตั้งอาคารชุดสิ่งก่อสร้างเพ่ือความมั่นคงและ
ป้องกันความเสียหายต่อตัวอาคารชุด รวมไปถึงส่วนที่มีไว้บริการส่วนรวมของบุคคลในที่อาศัยอยู่
ภายในอาคารชุดและทรัพย์สินอื่นที่มีประโยชน์ไว้ใช้ร่วมกัน 
                        สามารถสรุปความหมายของพ้ืนที่ส่วนกลางอาคารชุดได้ว่าเป็นพ้ืนที่ที่มีไว้บริการ
บุคคลส่วนรวมภายในโครงการอาคารชุดพักอาศัยเพ่ือให้เกิดสภาพแวดล้อมที่ดีแก่ผู้อยู่อาศัย 
               2.2.2 การจัดองค์ประกอบพื้นที่ส่วนกลาง 
                        ในโครงการประเภทอาคารชุดพักอาศัย อาคารส่วนประกอบสินทรัพย์ส่วนกลางที่
ส าคัญมีความแตกต่างกันออกไป ซึ่งรวมถึงโครงสร้างและซุ้มของโถงทางเดินและพ้ืนที่อาคารที่ใช้
ร่วมกันสระว่ายน้ าสปาห้องออกก าลังกายสวนหย่อมและพ้ืนที่จอดรถ 
                        Nicholas Burt (2012) ได้ให้องค์ประกอบเกี่ยวกับพ้ืนที่ส่วนกลางไว้ดังนี้ 
       2.2.2.1 ส่วนของการเข้าถึงและส่วนดูแลภายนอก (Access & Egress) 
       - ลิฟท์และห้องระบบการควบคุมลิฟท์ 
        - ที่จอดรถ/ที่จอดรถจักรยานยนต์ 
        - ป้อมยามรักษาความปลอดภัย 
        - ประตูทางเข้าและไม้กระดก 
        2.2.2.2 ส่วนของสุขภาพและคุณภาพชีวิต (Health & Wellbeing) 
         - พ้ืนที่พักผ่อน/นั่งเล่น 
         - สวนหย่อมภายในโครงการ 
       - ห้องออกก าลังกาย 
       - สระว่ายน้ าและสปา 
       - พ้ืนที่จัดกิจกรรม/งานเลี้ยง 
        2.2.2.3 ส่วนของการรักษาความปลอดภัยและการป้องกัน (Security & Safety) 
         - กล้องวงจรปิด 
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         - ไฟส่องสว่างภายโครงการ 
         - ระบบป้องกันเพลิงไหม้ 
       จากข้อมูลในข้างต้นแสดงให้เห็นถึงความหมาย องค์ประกอบและความส าคัญของพ้ืนที่
ส่วนกลาง ซึ่งเป็นสิ่งที่ช่วยส่งเสริมให้อาคารชุดพักอาศัยรวมนั้น มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้นเพราะพ้ืนที่
ส่วนกลางเป็น พ้ืนที่ ที่ลูกบ้านจะมาใช้งานเป็นส่วนใหญ่นอกเหนือจากห้องชุดของตนเอง เช่น โถง
ต้อนรับ ฟิตเนส ห้องสันทนาการ เป็นต้น ซึ่งในอาคารชุดพักอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขต
กรุงเทพมหานครชั้นใน ผู้ประกอบการต่างให้ความส าคัญในการรังสรรค์ และใช้พ้ืนที่ส่วนกลางเป็นอีก
หนึ่งองค์ประกอบในการสื่อสารทางการตลาดนอกเหนือจากห้องชุด ซึ่งผู้วิจัยจะขอยกตัวอย่าง
ประเภทของพ้ืนที่ส่วนกลางส่วนต่างๆ ที่ผู้ประกอบการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขต
กรุงเทพมหานครชั้นในได้จัดเตรียมไว้ โดยจะขอมุ่งเน้นพ้ืนที่ส่วนกลางภายในอาคาร เพราะเป็นพ้ืนที่  
ที่มีสัดส่วนในพื้นท่ีส่วนกลางมากที่สุด และมีการใช้งานมากที่สุด ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
                 
ตารางที่ 2.4 
 
ตารางแสดงประเภทของพ้ืนที่ส่วนกลางภายในอาคารชุดพักอาศัยรวมในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 

พ้ืนที่ส่วนกลางภายในอาคาร โครงการ จ านวน 
โครงการ 

หมายเหตุ 

1 2 3 4 5 6 7 

โถงต้อนรับ (Lobby) x x x x x x x 7  

ห้องนิติบุคคล 
 (Juristic Person room) 

x x x x x x x 7  

ห้องจดหมาย (Mail Room) x x x x x x x 7  
ห้องน้ า (Toilet) x x x x x x x 7  

ฟิตเนส (Fitness) x x x x x x x 7  

ห้องสันทนาการ 
 (Multi-purpose room) 

x x   x x x 5  

ห้องสมุด (Library)      x  1  
ห้องประชุม(Meeting room)        0  

พ้ืนที่อ่ืนๆ   x x    2  

หมายเหตุ. โดย ผู้วิจัย 
              ตัวเลขแสดงล าดับของโครงการแสดงถึงโครงการดังต่อไปนี้ 
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1. Noble Revo1 

2. Noble Ambience2 

3. Oka Haus3  

4. Metris4 
5. Rhythm Rangnam5 
6. Whizdom avenue ratchada-ladprao6 
7. Ceil by Sansiri7 

 

               2.2.3 บทสรุปล าดับความส าคัญของพื้นที่ส่วนกลาง 
                       จากการสอบถามความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญต่อล าดับความส าคัญของพ้ืนที่ส่วน- 
กลางโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมชั้นสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน ผู้เชี่ยวชาญได้ให้ความเห็น
ต่อล าดับความส าคัญดังนี้ 
 
ตารางที่ 2.5  
 
ตารางแสดงตัวอย่างประเภทของพ้ืนที่ส่วนกลางภายในอาคารชุดพักอาศัยรวมในเขตกรุงเทพมหานคร
ชั้นในที่ได้รับความนิยม 

พ้ืนที่ส่วนกลางภายใน
อาคาร 

โครงการ จ านวน 
โครงการ 

ล าดับความส าคัญ 
(ตามความเห็น
ผู้เชี่ยวชาญ) 

1 2 3 4 5 6 7 

โถงต้อนรับ (Lobby) x x x x x x x 7 1 
ห้องนิติบุคคล 
(Juristic Person room) 

x x x x x x x 7 2 

ห้องจดหมาย  
(Mail Room) 

x x x x x x x 7 5 

ห้องน้ า (Toilet) x x x x x x x 7 3 

ฟิตเนส (Fitness) x x x x x x x 7 4 

ห้องสันทนาการ 
(Multi-purpose room) 

x x   x x x 5 6 

ห้องสมุด (Library)      x  1 8 
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ตารางที่ 2.5 (ต่อ) 
 
ตารางแสดงตัวอย่างประเภทของพ้ืนที่ส่วนกลางภายในอาคารชุดพักอาศัยรวมในเขตกรุงเทพมหานคร
ชั้นในที่ได้รับความนิยม 

พ้ืนที่ส่วนกลางภายใน
อาคาร 

โครงการ จ านวน 
โครงการ 

ล าดับความส าคัญ 
(ตามความเห็น
ผู้เชี่ยวชาญ) 

1 2 3 4 5 6 7 

ห้องประชุม 
(Meeting room) 

       0 7 

พ้ืนที่อ่ืนๆ   x x    2 9 

หมายเหตุ. โดย ผู้วิจัย 
        จากตารางแสดงให้เห็นถึงล าดับความส าคัญของพ้ืนที่ส่วนกลางโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวม 
ในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในระดับสูง ตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าโถงต้อนรับ 
(Lobby) มีความส าคัญมากที่สุด เป็นพ้ืนที่ส่วนกลางที่จะต้องพบเจอก่อนเวลาใช้อาคาร จึงท าให้
ผู้ประกอบการต่างให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก ถึงแม้พ้ืนที่ส่วนกลาง ส่วนกลางอ่ืนๆ จะมีความส าคัญ
ไม่ยิ่งหย่อนกว่ากัน ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้จึงมุ่งเน้นศึกษาพ้ืนที่ส่วนกลางอย่าง โถงต้อนรับ (Lobby)   
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   
2.3 แนวคิดความพึงพอใจ 
 
                2.3.1 แนวคิดความพึงพอใจ 
                                ความหมายของความพึงพอใจตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2554) ได้
ให้ความหมายของความพึงพอใจ หมายถึง พอใจ ชอบใจ 
                        ความพึงพอใจในการปฏิบัติงานหรือการให้บริการเป็นเรื่องของความรู้สึกของ
บุคคลที่มีต่อผู้ที่ปฏิบัติงานหรือผู้ให้บริการ อย่างไรก็ตามความพึงพอใจของแต่ละบุคคลมีมาตราฐานที่
แตกต่างกัน เปลี่ยนแปลงได้เสมอ ดังนั้นผู้ปฏิบัติงานหรือผู้ให้บริการจ าเป็นที่จะต้องตรวจสอบ 
ประเมินผลให้สอดคล้องกับความต้องการของบุคคล เพ่ือท าให้เกิดความพึงพอใจและการปฏิบัติงาน
หรือการให้บริการ ส าเร็จลุล่วงตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ 
                        Kotler (2003: 81-82) ได้อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังและ
ความพึงพอใจว่า “หลังจากท าการซื้อสินค้าแล้ว ผู้บริโภคอาจรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์นั้นและ
ท าให้เกิดพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) โดยสิ่งที่จะน ามาพิจารณาว่าผู้บริโภคจะ
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พอใจหรือไม่พอใจในการซื้อ คือ การพิจารณาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภค 
(Consumer’s expectations) และการรับรู้ถึงผลการปฏิบัติงานของสินค้า (Product’s perceived 
performance) ถ้าสินค้าหรือบริการปฏิบัติงานได้ต่ ากว่าความคาดหวัง ผู้บริโภคจะรู้สึกผิดหวัง ถ้า
สินค้าหรือบริการปฏิบัติงานตามความคาดหวังผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจ ถ้าสินค้าหรือบริการปฏิบัติงานได้
สูงกว่าความคาดหวัง ผู้บริโภคจะรู้สึกประทับใจในสินค้าหรือบริการนั้น” 
                        Michael R. Fitzgerald & Robert F. Durant (1980 : 586)  ได้ให้ความหมาย
เกี่ยวกับความพึงพอใจของประชาชน ที่มีต่อการบริการสาธารณะ (public Service Satisfaction) ว่า
เป็นการประเมินผลการปฏิบัติงานด้านการให้บริการของหน่วยปกครองท้องถิ่น โดยมีพ้ืนฐานเกิดจาก
การรับรู้ (Perceptions) ถึงการส่งมอบการบริการที่แท้จริง และการประเมินผลนี้ก็จะแตกต่างกันไป
ความพึงพอใจ (satisfaction) เป็นทัศนคติที่เป็นนามธรรม ไม่สามารถมองเห็นเป็นรูปร่าง ได้ การที่
เราจะทราบว่า บุคคลมีความพึงพอใจหรือไม่ สามารถสังเกตโดยการแสดงออกท่ีค่อนข้าง สลับซับซ้อน 
จึงเป็นการยากที่จะวัดความพึงพอใจโดยตรง แต่สามารถวัดได้โดยทางอ้อม โดยการ วัดความคิดเห็น
ของบุคคลเหล่านั้น และการแสดงความคิดเห็นนั้นจะต้องตรงกับความรู้สึกที่แท้จริง จึงสามารถวัด
ความพึงพอใจนั้นได้ พจนานุกรมฉบับบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2530 กล่าวไว้ว่า “พึง” เป็น ค าช่วยกริยา
อ่ืน หมายความว่า “ควร” เช่น พึงใจ หมายความว่า พอใจ ชอบใจ และค าว่า “พอ” หมายความว่า 
เท่าที่ต้องการ เต็มความต้องการ ถูก ชอบ เมื่อน าค าสองค ามาผสมกัน “พึงพอใจ” จะ หมายถึง ชอบ
ใจ ถูกใจตามท่ีต้องการ 
                        ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546: 46) ได้ให้ความหมายความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
เป้าหมายทางการตลาดที่ส าคัญที่การบริการในทุกธุรกิจจะต้องบรรลุให้จงได้ เนื่องจากความพึงพอใจ
น ามาซึ่งการรับบริการซ้ า ความจงรักภักดี และการบอกต่อความพึงพอใจนั้นให้กับผู้อ่ินได้ทราบ
อย่างไรก็ตาม แม้จะเกิดความพึงพอใจในการบริการ แต่ไม่จ าเป็นว่าลูกค้าทุกรายที่พึงพอใจจะมีความ
ภักดีกับธุรกิจตลอดไป 
                        การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้านั้นเป็นสิ่งที่ท าได้ยาก แต่ก็สามารถท าได้ โดย
ผู้บริหารจะต้องท าให้เกิดการส่งมอบบริการที่น่าประทับใจในทุกขั้นตอน แม้ว่าการบริ การจะมี
คุณภาพมากเพียงใดก็ตาม ความพึงพอใจนั้นก็เกิดจากการบริการที่ตอบสนองความต้องการได้ตามที่
คาดหวังไว้ ดังนั้นสามารถสรุปแนวทางความพึงพอใจของลูกค้าได้ดังนี้ 
                        1. กรณีท่ีลูกค้ามีเพียงความต้องการทั่วไป ลูกค้าจะมีความพึงพอใจหากได้รับการ
ตอบสนองความต้องการทั่วไป 
                        2. กรณีลูกค้าที่มีทั้งความต้องการทั่วไปและความต้องการเฉพาะ ลูกค้าจะมีความ
พึงพอใจ หากได้รับการตอบสนองความต้องการทั่วไปและความต้องการเฉพาะ แต่ความต้องการ
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เฉพาะมีบทบาทและอิธิพลมากกว่าความต้องการทั่วไป คือหากความต้องการเฉพาะไม่ได้รับการ
ตอบสนองลูกค้าจะมีแนวโน้มไม่พึงพอในใจ แม้ว่าความต้องการทั่วไปจะได้รับการตอบสนอง 
 
2.4 ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 
               2.4.1 ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
                       ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2545: 11-15) ได้กล่าวถึงความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภคว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ 
การใช้และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและ
บริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต”จากความหมายดังกล่าว จึงมีค าศัพท์ที่เก่ียวข้อง ดังต่อไปนี้ 
                        1. ลูกค้า (Customer) หมายถึง บุคคลที่ท าการซื้อหรือคาดว่าจะซื้อสินค้าหรือ
บริการจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง ซึ่งผู้ซื้อ (Buyer) อาจจะไม่ได้เป็นผู้ใช้ (User) สินค้าหรือบริการนั้นก็ได้ 
ซึ่งสามารถแบ่งลูกค้าออกได้เป็น 2 ประเภท คือ 
                            1.1 ลูกค้าบุคคล (Personal Customer) หมายถึง ผู้ซึ่งซื้อสินค้าหรือบริการ
เพ่ือการใช้ส่วนตัวหรือในครอบครัว เช่น นักเรียนซื้อคอมพิวเตอร์ไว้ใช้ส่วนตัว แม่บ้านซื้อข้าวเพ่ือ
บริโภคในครอบครัว เป็นต้น 
                            1.2 ลูกค้าองค์การ (Organizational Customer) หมายถึง องค์การซึ่งซื้อ
สินค้าหรือบริการเพื่อเป็นส่วนประกอบใช้ในการผลิตสินค้าและบริการหรือการด าเนินงานขององค์การ 
ลูกค้าองค์การจึงสามารถเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) เช่น บริษัท
ผลิตอาหารส าเร็จรูปซื้อข้าวเพื่อใช้ในการผลิตโจ๊กก่ึงส าเร็จรูปกระป๋อง 
                        2. ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลผู้ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับกิจกรรมการ
ประเมิน การครอบครอง และการใช้สินค้าหรือบริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการใช้ด้วยตนเองหรือ
การใช้ในครัวเรือน เช่น แม่บ้านซื้ออาหารจากร้านขายอาหารส าเร็จรูปเพ่ือเป็นอาหารมื้อเย็นของ
ครอบครัวหรือสามารถเรียกได้อย่างหนึ่งว่า “ผู้บริโภคข้ันสุดท้าย (Ultimate Consumer)” 
                        3. ผู้คาดหวัง (Prospect) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ธุรกิจมุ่งเน้นที่จะท า
การกระตุ้นหรือชักจูงใจให้เกิดความต้องการและท าการซื้อสินค้าหรือบริการของธุรกิจ ซึ่งนักการ
ตลาดจะต้องแยกผู้คาดหวังออกมาอย่างชัดเจนเพื่อท าการส่งเสริมการตลาดให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
                        4. ผู้ซื้อส่วนบุคคล (Individual Buyer) เป็นผู้ซื้อที่ด าเนินการกระบวนการซื้อ
ส าหรับตนผู้ซื้ออาจมีผู้อ่ืนเข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องในกระบวนการซื้อ โดยแต่ละบุคคลจะได้รับบทบาทท่ี
แตกต่างกันในการแสดงพฤติกรรมผู้บริโภคโดยทั่วไปมักจะคิดว่าผู้ซื้อส่วนบุคคลเป็นสถานการณ์ของ

Ref. code: 25605916033151VMG



21 
 

ผู้บริโภคที่จะท าการซื้อโดยมีอิทธิพลจากผู้อ่ืนเพียงเล็กน้อยหรือไม่มีเลย แต่ความเป็นจริงในบางกรณี
อาจมีบุคคลอีกจ านวนหนึ่งเข้ามามีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ เช่น การตัดสินใจซื้อรถยนต์คันใหม่ของ
ครอบครัวหรือการตัดสินใจซื้อบ้านของคู่สามีภรรยา ซึ่งบทบาทของบุคคลที่เกี่ยวข้องในการตัดสินใจ
ซื้อสามารถแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ 
                            1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลที่ผู้ซื้อรับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความต้องการ
และริเริ่มความคิดเกี่ยวกับการซื้อและความต้องการสินค้าหรือบริการ 
                            2. ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลผู้ซึ่งแสดงพฤติกรรมใดๆ เป็นสิ่งกระตุ้น
หรือจูงใจต่อบุคคลอ่ืนทั้งที่ตั้งใจและไม่ตั้งใจ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ หรือการใช้สินค้าหรือ
บริการ 
                            3. ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลที่เป็นผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อ ซื้ออะไร ซื้ออย่างไร ซื้อที่ไหน ซ้ือเมื่อไร และซื้อจ านวนเท่าใด 
                            4. ผู้ซื้อ (Buyer) คือ บุคคลผู้ซึ่งด าเนินการซื้อจริง 
                        5. ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลผู้ซึ่งเกี่ยวข้องกับการบริโภคสินค้าหรือบริการโดยตรง 
และจะเป็นผู้ท าการประเมินการใช้สินค้าและบริการนั้นๆ ด้วยในบรรดาผู้ที่เกี่ยวข้องในกระบวนการ
ซื้ออาจจะเป็นบุคคลแต่ละคนก็ได้ หรืออาจจะมีบางคนท าหน้าที่มากกว่า 1 หน้าที่ หรือแม้กระทั่ง
บุคคลดังกล่าวทั้ง 5 คน อาจจะเป็นคนคนเดียวกันก็ได้ อย่างไรก็ดี ผู้บริโภคทุกคนอาจจะไม่ใช่ลูกค้า
เสมอไป ดังนั้น ควรจะต้องทราบถึงสถานภาพของผู้บริโภคว่าเขาอยู่ในสถานะใด ซึ่งสามารถแบ่ง
ออกเป็น 3 สถานภาพ ได้แก่ 
                            1. ผู้ที่ไม่ใช่ผู้บริโภค (Non Consumer) หมายถึง บุคคลที่ไม่มีความต้องการ
ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในปัจจุบันและมีแนวโน้มว่าจะไม่มีความต้องการส าหรับอนาคตอันใกล้ด้วย 
                            2. ผู้บริโภคที่มีศักยภาพ (Potential Consumer) หมายถึง บุคคลที่ปัจจุบัน
ยังไม่ได้ท าการซื้อแต่เป็นผู้ซึ่งอาจจะได้รับอิทธิพลบางอย่างในเวลาต่อมาให้ซื้อได้  ผู้บริโภคที่มี
ศักยภาพจะเป็นกลุ่มที่มีความสามารถในการซื้อแต่ยังไม่ได้เป็นผู้บริโภค 
                            3. ผู้บริโภคท่ีแท้จริง (Realized Consumer) หมายถึง บุคคลที่ท าการซื้อหรือ
การใช้สินค้าหรือบริการ ในปัจจุบันผู้บริโภคที่แท้จริงเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องให้ความใส่ใจเป็นพิเศษ 
เพ่ือธ ารงให้เป็นผู้ที่มีความซื่อสัตย์ในตราผลิตภัณฑ์ต่อไป 
                       พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้า
และบริการไปเพ่ือบริโภคหรืออุปโภคภายในครัวเรือน ผู้บริโภคทุกคนที่ซื้อสินค้าและบริการไปเพ่ือ
วัตถุประสงค์ดังเช่นว่านี้ รวมเรียกกันว่า ตลาดผู้บริโภค ผู้บริโภคทั่วโลกนั้น มีความแตกต่างกันใน
ลักษณะประชากรอยู่หลายประการ เช่น อายุ รายได้ ระดับการศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม ประเพณี
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เป็นต้น ท าให้พฤติกรรมการซื้อแตกต่างกันออกไปและยังมีปัจจัยอ่ืนๆที่ท าให้พฤติกรรมการซื้อ
แตกต่างกัน โดยปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ 
                        1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคได้มาก
ที่สุด ซึ่งปัจจัยทางวัฒนธรรมที่มีผลส าหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ในการเลือกซื้อโครงการรวมไปถึง
ลักษณะเฉพาะของบุคคลที่มีผลต่อการเข้าใช้พ้ืนที่นันทนาการนั้นคือ ชั้นทางสังคม (social class) ซึ่ง
หมายถึง คนจ านวนหนึ่งที่มีรายได้ อาชีพ การศึกษา หรือชาติตระกูลอย่างใดอย่างนึงหรือหลายอย่าง
เหมือนกัน ชั้นทางสังคมของผู้บริโภคท่ีอยู่ในสังคมเมื่อแบ่งออกแล้วจะมีลักษณะดังนี้ 
                            1.1 ผู้บริโภคท่ีอยู่ในชั้นเดียวกันมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมเหมือนกัน 
                            1.2 สถานภาพของผู้บริโภคจะสูงหรือต่ า ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับว่าจะถูกจัดกลุ่ม 
อยู่ในชั้นทางสังคมระดับใด 
                            1.3 ชั้นทางสังคมของผู้บริโภคถูกจัดกลุ่มและล าดับความสูงต่ าโดยตัวแปร
หลายจตัว เช่น อาชีพ รายได้ การศึกษา เป็นต้น 
                            1.4 บุคคลอาจมีการเปลี่ยนจากชั้นทางสังคมหนึ่งไปยังชั้นอ่ืนๆ ได้ ทั้งเลื่อนขึ้น
และเลื่อนลง       
                        2. ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ปัจจัยทางสังคมที่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคมีมากมาย เช่น ครอบครัว บทบาทและสถานภาพทางสังคม เป็นต้น 
                        3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ส าคัญๆ ได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้ วัฎจักรชีวิตครอบครัว
บุคลิกภาพและมโนทัศน์ที่มีต่อตนเอง รูปแบบการด าเนินชีวิต 
                            3.1 อายุ (Age) 
                            3.2 อาชีพ (Occupation) 
                            3.3 รายได้ส่วนบุคคล (Personal Income) 
                            3.4 วัฎจักรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) 
                            3.5 รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life style) รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคลใด 
หมายถึง พฤติกรรมการใช้ชีวิต ของบุคคลนั้น ซึ่งแสดงออกมาให้ปรากฎซ้ าๆ กัน ในสี่มิติต่อไปนี้ คือ
มิติทางด้านลักษณะประชากรที่ประกอบกันเข้าเป็นตัวบุคคลนั้น (demographics) กิจกรรมที่เข้าไปม ี
ส่วนร่วม (activities) ความสนใจที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (interest) และความคิดเห็นที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
(opinion) มิติทั้ง 3 อย่างหลังนี้ มักนิยมเรียกว่า AIO Demographics 
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                        4. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาที่
ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้แก่ การจูงใจ (motivation) การรับรู้  
(perception) การเรียนรู้ (learning) ความเชื่อและทัศนคติ (beliefs and attitudes) 
 
               2.4.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
                       ในการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหนึ่งนั้น จะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไป
จนถึงทัศนคติหลังจากที่ได้ใช้สินค้าแล้ว ส าหรับการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภคโดย
ละเอียดย่อมช่วยให้นักการตลาดในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ สามารถน าสินค้าของตนเข้าไปอยู่ใน
ตัวเลือกของลูกค้าได้ดีขึ้นและมีโอกาสที่จะถูกเลือกมากขึ้น กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่
เป็นที่ยอมรับแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนดังนี้ 
                        1. ความเข้าใจและมองเห็นปัญหา 
                           การท าความเขา้ใจและมองเห็นถึงปัญหาของผู้บริโภคในความต้องการ เป็นเหตุ 
ปัจจัยเบื้องต้น ที่จะช่วยให้เข้าใจความต้องการของลูกค้าและช่วยแก้ปัญหาด้วยการน าเสนอสินค้าและ 
บริการได้ตรงกับความต้องการของลูกค้ามากข้ึน 
                            ความต้องการในที่อยู่อาศัยเป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐานของมนุษย์อยู่แล้ว แต่ปัญหา
และอุปสรรคของแต่ละบุคคลเป็นตัวก าหนดในการเลือกประเภทของที่อยู่อาศัยซึ่งมีความแตกต่างกัน
ในแต่ละปัจจัยต่างๆ เช่น การย้ายที่อยุ่อาศัยบ่อยครั้งจากปัญหา ย้ายตามที่ท างาน ย้ายหนีจาก
สภาพแวดล้อมเสื่อมโทรม หรือ ปัญหาที่เกิดจากที่อยู่อาศัยเดิมคับแคบเนื่องจากจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัวเพ่ิมข้ึน เป็นต้น 
                        2. การแสวงหาข้อมูล 
                           เป็นขั้นตอนเริ่มต้นในการค้นหาข้อมูล โดยปกติแล้วสินค้าประเภทอสังหาริม-
ทรัพย์ ส าหรับคนทั่วๆไปแล้วเป็นสินค้าที่มีราคาสูง การเปลี่ยนแปลงที่อยู่อาศัยเป็นเรื่องยาก ท าให้
ผู้บริโภคมีการหาข้อมูลเพ่ือเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจ การแสวงหาข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ระดับคือ
การแสวงหาภายใน (internal search) และแสวงหาภายนอก (external search) 
                        3. การประเมินทางเลือก 
                           ภายหลังจากที่ได้ข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคจะท าการน าเสนอข้อมูลข้างต้นมา
เปรียบเทียบและประเมินว่า สินค้าใดดีกว่ากันในแง่ใด ความส าคัญในขั้นตอนนี้คือ ต้องหาจุดเด่นของ
สินค้าตรงกับความต้องการที่ผู้บริโภคก าหนดขึ้น 
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                        4. การตัดสินใจซื้อ 
                           อสังหาริมทรัพย์เป็นสินค้าที่มีราคาสูง ลูกค้าไม่ได้ซื้อกันบ่อยครั้ง ในขั้นตอน
การตัดสินใจซื้อ นักการตลาดจึงต้องท าความเข้าใจ วิธีการในการส่งสัญญาณว่าจะซื้อของลูกค้า 
                        5. ทัศนคติหลังการซื้อ 
                           ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคหลังการซื้อ การใช้สินค้าหรือบริการจะเป็นขุมทรัพย์ที่
ส าคัญของธุรกิจ เนื่องจากในการบริโภคสินค้าหรือบริการชิ้นหนึ่งๆ ของผู้บริโภคจะมีขั้นตอนดังนี้เมื่อ
มีผลิตภัณฑ์ใหม่ออกมา เช่น การเข้าตลาดของโทรศัพท์มือถือยี่ห้อใหม่หรือระบบใหม่ ผู้บริโภคจะเกิด
การรับรู้ (Awareness) ว่ามีผลิตภัณฑ์นี้อยู่ในตลาดจากการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ทั้งโทรทัศน์วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เมื่อผู้บริโภคเห็นว่าผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ในโฆษณาเกิดประโยชน์ ความสะดวกสบาย
ต่อการใช้ก็เกิดการยอมรับ (Acceptance) ในผลิตภัณฑ์นั้น จึงท าการแสวงหาข้อมูล(Search for 
Information) จากแหล่งข้อมูลต่างๆ  จนได้ข้อมูลมีความพอใจ  (Preference) แล้วก็จะท าการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ (Select) ว่าจะซื้อรุ่นใด แบบใด ซื้อที่ไหน และท าการใช้ (Use) เมื่อใช้แล้วจะรู้สึก
อย่างไรต่อผลิตภัณฑ์ มีความพึงพอใจหรือไม่ ก็จะกลายเป็นทัศนคติหลังการซื้อและการใช้ (Post-
attitudes) ซึ่งจะเป็นแหล่งข้อมูลส าหรับการตัดสินใจซื้อในครั้งต่อๆ  ไป เมื่อผู้บริโภคต้องการ
ผลิตภัณฑ์ใหม่มาทดแทนของเดิมที่หมดไป เขาอาจจะซื้อผลิตภัณฑ์แบบเดิมยี่ห้อเดิม ซื้อผลิตภัณฑ์
เดิมยี่ห้อใหม่ หรือซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ที่สามารถทดแทนกันได้ 
 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการ 
                 
                ในการเลือกใช้บริการความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ใช้ในการตัดสินใจ การ
ออกแบบบริการเป็นสิ่งที่สร้างคุณค่าต่อผู้บริโภค และปัจจัยทางกายภาพที่มีส่วนช่วยส าคัญอีกอย่าง
คือภูมิทัศน์บริการ 
                ภูมิทัศน์บริการเป็นการวิเคราะห์อิทธิพลของข้อมูลทางกายภาพที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
ความพึงพอใจของมนุษย์และองค์ประกอบที่จับต้องได้ของผลิตภัณฑ์การบริการ ที่สามารถสื่อ
ความหมายให้ผู้รับบริการสัมผัสได้ถึงประเภทของการบริการ และยังช่วยให้ผู้รับบริการสามารถรับรู้ถึง
ภาพลักษณ์ได้อย่างชัดเจน โดยที่ภูมิทัศน์บริการนั้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของลูกค้า (ผู้รับการบริการ) 
และพนักงาน (ผู้ให้บริการ) โดยภูมิทัศน์บริการจะเกี่ยวข้องกับหลักการ การออกแบบบริการ (service 
design) ภูมิทัศน์บริการ (servicescape) และทฤษฎี 7P’s กับการบริการ 
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               2.5.1 มิติของภูมิทัศน์บริการ (Dimensions of Servicescapes) 
                        Bitner (1992) ได้กล่าวถึงภูมิทัศน์บริการไว้ว่า ภูมิทัศน์บริการ คือ การสร้าง
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ที่ไม่ใช่สิ่งแวดล้อมตามธรรมชาติหรือตามสังคม แต่ลูกค้าจะมองเห็นเป็น
ภาพรวมและสามารถรับรู้ได้ ถึงแม้ว่าลูกค้าแต่ละคนนั้นจะมีลักษณะความชอบหรือรสนิยมที่ต่างกัน 
ดังนั้นการออกแบบภูมิทัศน์บริการที่จะส่งผลกับลูกเค้ากลุ่มเป้าหมายที่มีแนวโน้มว่าจะสามารถ
ตอบสนองสภาพสิ่งแวดล้อมในรูปแบบเดียวกัน ดังนั้นการออกแบบจะต้องเข้าใจและเข้าถึงอิทธิพล
สภาพสิ่งแวดล้อม ซึ่งประกอบไปด้วย 3 มิต ิดังต่อไปนี้ 
                        (1) บรรยากาศในสถานบริการ  (Ambient Conditions) หมายถึง ลักษณะ
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพของสถานบริการที่มีผลกรทบต่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 อันได้แก่ การมองเห็น 
(Sight) เสียง (Sound) กลิ่น (Scent) สัมผัส (Touch) รสชาติ (Taste) โดยที่บรรยากาศของการ
ให้บริการจะสามารถส่งผลกระทบและมีอิทธิพลขององค์กรนั้น  ๆ โดยที่ลูกค้า พนักงานและบุคคลที่
เกี่ยวข้องจะสามารถรับรู้ได้ว่าควรท าตัวอย่างไรถึงจะเหมาะสมกับสถานที่นั้น ๆ องค์กรควรจะให้
ความส าคัญในการสร้างบรรยากาศให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าท่ีมาใช้งาน โดยที่ออกแบบ 
ภูมิทัศน์บริการที่ผสมผสานกันอย่างลงตัวระหว่าง การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การสัมผัส และ
การรับรสชาติ เพ่ือสร้างแรงจูงใจแก่ลูกค้าท่ีมาใช้บริการและสามารถเข้าใจวัตถุประสงค์ในการ 
น าภูมิทัศน์บริการมาใช้ได้ โดยมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสร้างบรรยากาศดังนี้ 
                            1. การปรับอากาศ (Air Conditioning) การรักษาอุณหภูมิในสถานที่ให้บริการ
อย่างเหมาะสม เพราะจะสามารถทาให้ลูกค้ารู้สึกสบายในการมาใช้บริการ และควรรักษามาตรฐาน
เอาไว้เพราะถ้าเกิดการผิดพลาดก็อาจจะสร้างความเสียหายต่อภาพลักษณ์การบริการได้ 
                            2. การจัดแสง (Lighting) การออกแบบแสงของสถานบริการให้เหมาะสมกับ
การรับรู้ของลูกค้าหรือผู้มารับบริการ เพราะแสงแต่ละประเภทจะส่งผลต่อความรู้สึกและมีอิทธิพลต่อ
สภาพอารมณ์และจิตใจ แสงที่สว่างหรือจ้าจนเกินไปหรือแสงที่น้อยจนเกินไปจะทาให้ความสามารถใน
การมองเห็นลดลง และยังเป็นอันตรายต่อดวงตา นอกจากนี้การจัดแสงก็ยังสามารถมีอิทธิพลต่อ
อารมณ์และสภาพจิตใจของผู้มาใช้บริการได้ ยกตัวอย่างเช่น สภาพแวดล้อมที่มีแสงไฟสลัวจะสามารถ
สร้างความรู้สึกผ่อนคลาย การปฏิสัมพันธ์กันระหว่างลูกค้าและพนักงานก็จะสามารถรับรู้ได้ว่ามีความ
เป็นทางการน้อยลงในทางตรงกันข้ามถ้าสภาพแวดล้อมที่มีแสงสว่างมาก การพูดคุยจะมีเสียงดังและ
การปฏิสัมพันธ์จะเกิดมากขึ้นและดูน่าตื่นเต้น ฉะนั้นอยู่ที่การออกแบบภูมิทัศน์บริการเพ่ือสร้าง
บรรยากาศว่ามีวัตถุประสงค์ในการใช้สถานที่นั้นอย่างไร 
                            3. สี (Color) สีเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่ออารมณ์และความรู้สึกของผู้
รับรู้ได้เป็นอย่างดี เพราะสีสามารถเป็นตัวสื่อความหมายได้เป็นอย่างดีภูมิทัศน์บริการ เพราะสามารถ
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น าไปถูกใช้ในการตกแต่งงานภายนอกและภายใน  สีประจ าองค์กร โบชัวร์ โดยสีที่สามารถสร้าง
อิทธิพลทางด้านจิตวิทยาสามารถแบ่งได้ 3 คุณลักษณะ ดังนี้ 
                               - เนื้อส ี(Hue) คือ สีโดยทั่วไปจะสามารถแบ่งได้ 2 รูปแบบ คือ สีโทนร้อนที ่
สามารถสื่อถึงความรู้สึกตื่นเต้น เร้าใจ และกระตุ้นให้เกิดการสินใจได้อย่างรวดเร็ว และสีโทนเย็นที่
สามารถท าให้รู้สึกสดชื่นและเย็นสบาย ซึ่งการเลือกสีนั้นก็จะขึ้นอยู่กับความหมายของสีแต่ละสี เช่น สี
แดงที่สื่อถึงความรุนแรงและมีพลัง สีเหลืองที่สื่อถึงความแจ่มใสและร่าเริง สีฟ้าหรือสีน้ าเงินที่สื่อถึง
ความสงบเรียบร้อย เป็นต้น 
                               - น้ าหนักสี (Value) คือ ระดับความสว่างของสี เพ่ือท าให้เกิดสี ความมีมิติ
ที่แตกต่างกัน เช่น สีโทนสว่าง (Tints) กับสีโทนมืด (Shade) ซ่ึงสีโทนสว่างจะให้ความรู้สึกปลอดโปร่ง
มากกว่า 
                                - ความสดหรือความเข้มข้นของสี (Intensity) คือ การให้ค่าความสว่างและ
ความมืดให้กับสี ยกตัวอย่างเช่น สีที่มีความเข้มข้นของสีสูง จะให้อารมณ์และความรู้สึกที่ตื่นตัวและ
รุนแรง ส่วนสีที่มีความเข้มข้นต่ า จะให้อารมณ์ที่รู้สึกสงบหรือหม่นหมอง ส่วนสีที่มีค่าความเข้มข้นปาน
กลาง จะให้ความรู้สึกผ่อนคลาย สบายตา 
                            4. เสียงรบกวน (Noise) เสียงที่ไม่พึงประสงค์อาจจะไปกวนใจหรือทาให้ลูกค้า
หันเหความสนใจในการรับใช้บริการได้ ในทางตรงกันข้ามการได้รับฟังเสียงที่น่าพึงพอใจก็อาจจะช่วย
ดึงดูดความสนใจของลูกค้าได้เช่นกัน เพราะการได้ยินเสียงที่มีความดังจะสามารถรับรู้ได้ว่าเป็นสิ่งเร้า
เชิงลบ โดยเฉพาะถ้าเสียงนั้นเป็นเสียงที่ได้ยินอย่างไม่คาดคิดหรือว่าเป็นเสียงที่ดังมากจนเกินไป จะทา
ให้ผู้ที่ได้ยินมีสมาธิลดลงและแปรเปลี่ยนเป็นอารมณ์หงุดหงิดได้ ดังนั้นเสียงที่ไม่เบาจนเกินไปหรือว่า
ไม่ดังจึงเกินไป จะสามารถสร้างบรรยากาศแก่ผู้รับบริการได้ 
                            5. เสียงดนตรี (Music) เสียงดนตรีในสถานให้บริการมีผลต่อผู้มาใช้บริการได้ 
2 ทาง คือ เสียงดนตรีช่วยเพิ่มการรับรู้บรรยากาศของสถานบริการและมีอิทธิพลต่อลูกค้า และท านอง
ของดนตรีมีผลกับเวลาที่เข้ามาใช้บริการในสถานบริการของลูกค้า  ยกตัวอย่างเช่น เสียงดนตรีที่มี
จังหวะเร็วจะช่วยท าให้กิจกรรมในการใช้บริการเร็วขึ้น เป็นการกระตุ้นให้เกิดการใช้บริการให้มีอัตรา
การหมุนเวียนเพ่ิมขึ้น และถ้าเสียงดนตรีที่มีจังหวะช้าก็จะช่วยให้ลูกค้าอยู่ในสถานที่บริการนานขึ้น  
และอาจจะส่งผลให้มีการเพ่ิมการใช้บริการมากขึ้นตามไปด้วย นอกจากนี้การเปิดเสียงดนตรีในสถาน
บริการก็ยังสามารถช่วยให้ผู้ให้บริการมีแนวโน้มทางานได้อย่างมีความสุขและมีประสิทธิภาพ  ซึ่ง
อาจจะส่งผลให้ผู้รับบริการสามารถได้รับประสบการณ์การบริการที่ดีได้อีกด้วย 
                            6. กลิ่น (Scent) กลิ่นเป็นอีกหนึ่งเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการให้บริการ
เพราะว่าการรับรู้กลิ่นของผู้รับบริการจะช่วยในการกระตุ้นให้เกิดความต้องการในการที่จะซื้อสินค้า
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และบริการได้ เพราะว่ากลิ่นที่มีความหอมจะสามารถสร้างการรับรู้และดึงดูดความสนใจให้ผู้ที่ได้กลิ่น
เพ่ือเข้าไปซื้อสินค้าหรือใช้บริการได้ ยกตัวอย่างเช่น ร้านดอกไม้ ร้านอาหาร เป็นต้น แต่ถ้ากลิ่นนั้น
เป็นกลิ่นที่เหม็นหรือมีกลิ่นอับ ดังนั้นจะเกิดภาพพจน์ที่ไม่ดีต่อสถานบริการ  ดังนั้นจึงต้องให้
ความส าคัญกับกลิ่น เพ่ือน าเสนอสินค้าทางอ้อมและสร้างความคาดหวังให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการ 
                            7. รสชาติ (Taste) การน าเสนอการบริการโดยที่ลูกค้าสามารถรับรู้รสชาติ 
เป็นเหมือนการส่งเสริมการขายโดยให้ลูกค้าได้ทดลองชิมรสก่อนการซื้อจริงได้  ซึ่งเหมาะกับธุรกิจ
บริการประเภทร้านอาหาร แต่ในบางธุรกิจบริการก็สามารถน ามาประยุกต์ใช้ได้เช่นกัน ยกตัวอย่าง
เช่น การเตรียมอาหารหรือเครื่องดื่มที่มีรสชาติดีให้แก่ลูกค้า ในระหว่างที่ลูกค้ากาลังใช้บริการหรือว่า
ระหว่างรอรับการบริการเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าหรือสร้างประสบการณ์ในการรับรู้
คุณภาพการบริการที่ดี 
                        (2) พ้ืนที่ ให้บริการ  (Spatial Layout and Functionality) หมายถึง  การให้
ความส าคัญในการออกแบบพ้ืนที่การให้บริการ โดยการจัดรูปแบบที่จะต้องค านึงถึงลูกค้าเป็นหลัก 
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และสามารถใช้บริการพ้ืนที่นั้น 
ๆ อย่างเต็มประสิทธิภาพโดยการออกแบบพื้นที่ให้บริการจะให้ความส าคัญอยู่ 2 หัวข้อ ดังต่อนี้ 
                            1. ต าแหน่งการจัดวาง (Spatial Layout) การจัดวางเฟอร์นิเจอร์หรือว่า
อุปกรณ์เครื่องมือเครื่องใช้ต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับสถานที่ที่ให้บริการ เช่น ขนาดและรูปร่างของ
เฟอร์นิเจอร์ และการวางอย่างเป็นระเบียบเรียบร้อยเพ่ืออานวยความสะดวกในการใช้บริการระหว่าง
ลูกค้าและพนักงานได้อย่างสะดวกและเหมาะสมกับพื้นท่ีใช้งาน 
                            2. ประสิทธิภาพในการใช้พ้ืนที่ (Functionality) การออกแบบและตกแต่ง
พ้ืนที่ที่ให้บริการนั้นควรออกแบบเพ่ือเน้นความเหมาะสมกับสถานที่ ให้มีประสิทธิภาพที่ตอบสนอง
ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า เพ่ือให้งานบริการนั้นบรรลุจุดประสงค์และบรรลุ
เป้าหมายได ้
                        (3) ป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งของประดับต่าง ๆ (Signs/Symbol and Artifacts) 
หมายถึงวิธีการสื่อสารรูปแบบการบริการ โดยการให้ความส าคัญให้กับผู้คนที่เดินผ่านไปมาเกิดความ
ประทับใจ ซึ่งคลอบคลุมถึงป้ายที่สามารถสื่อสารได้อย่างชัดเจน ท าให้ลูกค้าและพนักงานสามารถ
เข้าใจถึงวัตถุประสงค์แท้จริงที่ต้องการจะสื่อได้ หรือใช้โน้มน้าวให้ผู้ที่พบเห็นให้ปฏิบัติตาม ยกตัวอย่าง
เช่น ป้ายทางเข้า-ทางออกป้ายห้ามเข้า ป้ายห้องน้ า ป้ายห้ามสูบบุหรี่ เป็นต้น นอกจากนี้ของประดับ
ต่าง ๆ ที่ใช้ในการตกแต่งสถานที่ที่ใช้บริการก็สามารถสื่อสารถึงภาพลักษณ์การบริการด้วยเช่นกัน  
ยกตัวอย่างเช่น การจัดโซฟาหรือเก้าอ้ีที่นั่งรับรองลูกค้า ที่สามารถสื่อได้ว่า สถานที่นั้น ๆ ได้ถูกจัด
เตรียมพร้อมไว้ส าหรับให้บริการแล้ว 
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ภาพที่ 2.4 แสดงโครงสร้างของภูมิทัศน์บริการ. จาก Bitner, ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2560 

 
                        Bitner, 1992 ได้กล่าวถึงแนวคิดภูมิทัศน์บริการมีความเกี่ยวข้องกับการ
แสดงออกด้วยกัน 3 มิติ ซึ่งจะทาหน้าที่เป็นสิ่งกระตุ้นที่ถูกน ามาใช้พัฒนาสิ่งแวดล้อมการบริการและ
แสดงถึงคุณลักษณะของภูมิทัศน์บริการ ที่ลูกค้าและพนักงานขององค์กรนั้น ๆ จะรับรู้ถึงการกระตุ้น
ในรูปแบบของภาพรวมสิ่งแวดล้อม (Holistic Environment) และเกิดการตอบสนองภายใน
(InternalResponses) ได้แก่ การตอบสนองทางความคิด (Cognitive) การตอบสนองทางอารมณ์ 
(Emotional) และการตอบสนองทางร่างกาย (Physiological) แล้วถ่ายทอดการแสดงออกของแต่ละ
บุคคลในรูปแบบของพฤติกรรมที่มีปฏิสัมพันธ์ร่วมกัน โดยสามารถอธิบายพฤติกรรมในภูมิทัศน์บริการ
ได ้ดังนี้ 
                        (1) การตอบสนองภายใน (Internal Responses) หมายถึง การที่ลูกค้าและ
พนักงานเกิดการรับรู้และเกิดการตอบสนองกับแรงกระตุ้นที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  ใน
ลักษณะรูปแบบของภาพรวมของสิ่งแวดล้อม (Holistic Environment) ซึ่งถูกเรียกว่า ภูมิทัศน์บริการ
ที่รับรู้ (Perceived Servicescape) โดยจะมีการตอบสนองใน 3 ลักษณะ คือ 
                            1. การตอบสนองทางความคิด (Cognitive) คือ การที่สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพส่งผลกระทบต่อความเชื่อหรือทัศนคติส่วนบุคคลที่มีต่อสถานที่หรือตัวบุคคลนั้น ยกตัวอย่าง
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เช่น สถานที่ถ้าถูกจัดเป็นระเบียบเรียบร้อยหรือพนักงานแต่งตัวสะอาดสะอ้าน  จะช่วยให้ลูกค้ามี
ทัศนคติที่ดีต่อการรับบริการมากขึ้นไปด้วย 
                            2. การตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional) – คือ การที่สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพส่งผลกระทบต่ออารมณ์และความรู้สึกของบุคคลทั้งสิ้น  ยกตัวอย่างเช่น การได้รับกลิ่น
สารเคมีหรือได้ยินเสียงที่เครื่องจักรท างาน จะมีผลให้ผู้ได้รับการกระตุ้นจะรู้สึกหวาดกลัวและวิตก
กังวล โดยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพดังกล่าวสามารถท าให้บุคคลที่ได้รับรู้ใน 2 มิติ คือ ความรู้สึก “น่า
พอใจหรือไม่น่าใจ” และความรู้สึก “ตื่นตัวหรือไม่ตื่นตัว” 
                            3. การตอบสนองทางร่างกาย (Physiological) – คือ การที่สภาพแวดล้อม
ทางกายภาพส่งผลกระทบต่อร่างกายมนุษย์โดยตรง ยกตัวอย่างเช่น การได้ยินเสียงดังจนเกินไป หรือ
การได้รับแสงสว่างจ้ามากจนเกินไป จนร่างกายรู้สึกตอบสนองกับแรงกระตุ้นที่เกิดขึ้น 
                        (2) พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคล (Behavior) หมายถึง พฤติกรรมของ
บุคคลที่แสดงออกหลังจากได้รับผลกระทบทางกายภาพจากสถานที่  ซึ่งแต่ละบุคคลจะสามารถ
แสดงออกทางพฤติกรรมออกมาได้ 2 ประเภท ดังนี้ 
                            1. การเข้าหา (Approach) – พฤติกรรมในเชิงบวกที่กระตุ้นให้บุคคลนั้น ๆ 
แสดงออกมาถึงความปรารถนาที่จะเข้าไปใช้เวลาอยู่ หรือท างานในสถานที่นั้น ๆ นานขึ้น หรือปฏิบัติ
ภารกิจในสถานที่นั้น ๆ จนสาเร็จตามที่ได้วางแผนไว้ หรือตัดสินใจที่จะกลับมาสถานที่นั้น ๆ อีกครั้ง
หนึ่งในอนาคต 
                            2. การหลีกหนี (Avoidance) – พฤติกรรมด้านลบซึ่งตรงกันข้ามกับพฤติกรรม
การเข้าหา คือการแสดงออกของบุคคลที่ไม่พึงปรารถนาที่จะเข้าไปใช้เวลาอยู่ หรือเข้าไปทางานใน
สถานที่นั้น ๆ หรือไม่ไปปฏิบัติภารกิจในสถานที่นั้น ๆ ตามแผนที่ได้วางเอาไว้ หรือตัดสินใจไม่คิดจะ
กลับมาสถานที่แห่งนั้นอีกเลยซึ่งจะเห็นได้ว่ามีความสอดคล้องกับแบบจ าลองการตอบสนองทางด้าน
อารมณ์ต่อภูมิทัศน์บริการของ Mehrabian-Russell ที่จะน าเสนอแนวคิดในล าดับถัดไป 
               2.5.2 บทบาทและความส าคัญของภูมิทัศน์บริการ 
                        ภคิน ีวัชรปรีดา (2556) ได้สรุปบทบาทและความส าคัญของภูมิทัศน์บริการที่มีผล
ต่อลูกค้าและพนักงานที่เกี่ยวข้องกับงานบริการ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะท าให้เราเข้าใจถึงประโยชน์ของภูมิ
ทัศน์บริการที่สามารถนามาใช้ในงานบริการเพื่อสร้างความแตกต่างจากงานบริการทั่วไปได้ ดังต่อไปนี้ 
                        (1) เป็นสิ่งที่ใช้สื่อสารกับลูกค้าตั้งแต่ก่อนลูกค้าเข้ามารับการบริการ  ระหว่างรับ
การบริการ และหลังจากได้รับการบริการไปแล้ว 
                        (2) เป็นเหมือนสิ่งที่อยู่คู่กับการบริการซึงมีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร และมีผล
ต่อการรับรู้คุณภาพการบริการ 
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                        (3) เป็นการออกแบบภาพรวมของการส่งมอบบริการ เช่น การออกแบบต าแหน่ง
การจัดวางของสถานที่ (Spatial Layout) เพ่ือให้ลูกค้าได้รับความสะดวกสบายในการบริการและ
พนักงานก็สามารถให้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
                        (4) มีผลต่อเจตคติของพนักงานที่ให้การบริการที่มีแก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อระดับความ 
คาดหวังของลูกค้าต่อการได้รับบริการ เพราะภูมิทัศน์บริการสามารถทาให้พนักงานรับรู้ได้ว่า องค์กร
นั้นให้ความสาคัญกับลูกค้าอยู่ในระดับไหน ซึ่งมีผลต่อความตั้งใจในการให้บริการแก่ลูกค้าอีกด้วย 
                        (5) เป็นสิ่งที่สร้างความแตกต่างในงานบริการ เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งในธุรกิจ
เดียวกัน 
                        (6) เป็นการสร้างประสบการณ์การบริการที่เป็นรูปธรรมที่สุด ซึ่งเป็นสถานการณ์
ที่ลูกค้าได้รับรู้ได้ง่ายที่สุด ซึ่งจะเป็นปัจจัยส าคัญส าหรับน าไปใช้ส าหรับกลยุทธ์ทางการตลาด ทั้งนี้ 
การให้ความส าคัญกับภูมิทัศน์บริการที่มีอิทธิพลต่อทั้งลูกค้าและพนักงานที่เกิดปฏิสัมพันธ์กันด้วย
องค์ประกอบต่าง ๆ ดังที่กล่าวเอาไว้ข้างต้นนั้น เป็นสิ่งที่องค์กรที่มีธุรกิจเกี่ยวข้องกับงานการบริการ
สมควรน ามาพิจารณาและท าควรเข้าใจ เพ่ือน าภูมิทัศน์บริการไปใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดให้มี
ความเหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพอย่างสูงสุดในการบรรลุเป้าหมายที่องค์กรนั้น ๆ ได้ตั้ง
จุดมุ่งหมายเอาไว้ 
               2.5.3 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (7Ps) 
                        การศึกษาในงานวิชาการที่เกี่ยวข้องกับภาคธุรกิจส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อส่วน
ประสมทางการตลาด ทั้งนี้ในส่วนธุรกิจบริการ Booms and Bitner (1981) น าเสนอทฤษฎีที่ส าคัญ
ในส่วนประสมทางการตลาดในธุรกิจบริการไว้ ซึ่งเรียกว่า 7Ps ดังนั้น ธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ 
(Service Industry) มีความแตกต่างจากธุรกิจอุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป เพราะเป็น
สินค้าและบริการที่น าเสนอต่อลูกค้าหรือตลาด กลยุทธ์การตลาดที่น ามาใช้กับธุรกิจการบริการจ าเป็น
ที่จะต้องจัดให้มีส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างจากการตลาดโดยทั่วไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจ
ที่มีการต้อนรับขับสู้ (Hospitality) เป็นหัวใจหลักในการท าธุรกิจ สิทธิโชค แก้วขาว (2557) ได้กล่าว
ไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด (Service Marketing Mix) คือเครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุม
ได้ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
หรือเพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการสินค้าและบริการของตน โดยอ้างทฤษฎีส่วน
ประสมทางการตลาด ที่ได้ให้แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกต่างสินค้า
อุปโภคและบริโภคทั่วไป จ าเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 7อย่าง หรือ 7P's 
ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบด้วย 
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                (1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
                     เป็นสิ่งที่ผู้ขายน าเสนอขายเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์
ให้แก่ลูกค้าและเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดและเกิดการซื้อหรือใช้ซ้ า ได้อย่างต่อเนื่อง โดย
ผลิตภัณฑ์เหล่านี้สามารถแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ (Tangible Products) 
และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้(Intangible Products) เช่น การบริการ หรือความคิด เป็นต้น ซึ่งก็
สามารถตอบสนองความต้องการได้เช่นกันและเมื่อพิจารณาแล้วถึงคุณสมบัติผู้ ขายต้องมอบให้แก่
ลูกค้า หรืออาจจะสามารถตอบสนองและสร้างมูลค่าแก่ลูกค้า ให้ได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยสามารถแบ่งผลิตภัณฑ์ออกได้ 5 ระดับ (Five product level) คือ 
                     1. ประโยชน์พ้ืนฐานของผลิตภัณฑ์ (Core Benefit) เป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถได้รับ
โดยตรงจากผลิตภัณฑ์นั้น และก็เป็นสิ่งที่ลูกค้ามีความต้องการจริง ๆ เช่น ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ที่
ลูกค้าตัดสินใจซื้อเพ่ือต้องการใช้เป็นที่อยู่อาศัยและใช้ชีวิตประจ าวัน เป็นต้น 
                     2. ผลิตภัณฑ์พ้ืนฐานหรือรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Basic Product/Tangible Product) 
เป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องแปลงประโยชน์พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ ให้เป็นสิ่งที่เห็นได้ชัด 
                     3. เงื่อนไขหรือสิ่ งที่คาดหวังปกติของลูกค้า  (Expected Product) เป็นความ
คาดหวังของลูกค้าในการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ เช่น คาดหวังว่า ที่อยู่อาศัยที่ซื้อไปนั้นจะสามารถ
สร้างความสุขให้แก่คนในครอบครัวได้ 
                     4. ผลประโยชน์เพ่ิมเติม (Augmented Product) เป็นสิ่งที่ลูกค้าได้รับหลังจากการ
ซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ไปแล้ว 
                     5. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใหม่ (Potential Product) เป็นสิ่งสาหรับตอบรับต่อการ
เปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาให้ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าในอนาคตยิ่งในยุคปัจจุบันที่ ลูกค้าให้
ความสนใจและศึกษารายละเอียดของผลิตภัณฑ์อย่างพิถีพิถัน  ดังนั้นผู้ขายจะต้องมีการปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์หรือการบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  โดยเน้นความพึง
พอใจเป็นหลัก ดังนั้น จึงต้องเน้นในเรื่องของการผลิต  ลักษณะ คุณภาพ ประสิทธิภาพหรือ
องค์ประกอบต่าง ๆ ที่ส าคัญ 
               (2) ด้านราคา (Price) 
                    หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของตัวเงิน ที่ลูกค้าจะนามาเปรียบเทียบระหว่าง 
คุณค่า (Value) ของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ กับราคา (Price) ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาท่ีลูกค้าจะตัดสินใจ 
ซื้อ ดังนั้นการก าหนดราคาของสินค้าหรือการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับคุณค่าให้มีความ
ชัดเจน และง่ายต่อการจ าแนกระดับของสินค้าและบริการที่ต่างกัน รวมถึงการน าราคาไปเปรียบเทียบ
กับคู่แข่งขันเจ้าอ่ืนอีกด้วย  
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                    ราคาเป็นสิ่งที่ก าหนดรายได้ของธุรกิจ ถ้าการตั้งราคาที่สูงก็จะท าให้ธุรกิจมีรายได้
สูงขึ้น แต่ถ้าตั้งราคาต่ าาก็จะทาให้ธุรกิจได้รายได้ที่ต่ าเช่นกันซึ่งอาจจะมีผลท าให้ธุรกิจขาดทุน ส่วนใน
แง่มุมมองของลูกค้า การตั้งราคานั้นก็มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าเช่นกัน เพราะราคาของสินค้า
เป็นปัจจัยส าคัญในการบ่งบอกถึงคุณภาพที่ลูกค้าจะได้รับ ถ้าราคาสูงก็คาดหวังว่าคุณภาพก็น่าจะสูง
ตามไปด้วย ซึ่งจะเป็นตัวชี้วัดถึงคุณภาพตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้ ว่าลูกค้าจะมีความพึง
พอใจและเกิดการซื้อซ้ าหรือกลับมาใช้บริการใหม่ โดยสามารถใช้วิธีการตั้งราคา ซึ่งม ี3 วิธี ดังนี้ 
                    1. การตั้งราคาตามต้นทุน (Cost-based pricing) เป็นวิธีการตั้งราคาโดยคิดต้นทุน
บวกก าไรที่ธุรกิจต้องการ 
                    2. การตั้งราคาตามการแข่งขัน (Competition-based pricing) เป็นวิธีการตั้งราคา
แบบให้สูงกว่าราคาของคู่แข่ง ถ้าเรามั่นใจว่าเรามีคุณภาพหรือปริมาณดีมากกว่าคู่แข่ง 
                    3. การตั้งราคาตามการรับรู้คุณค่า (Perceived-value pricing) เป็นวิธีการตั้งราคา
ตามการรับรู้คุณค่าของสินค้าหรือบริการตามความรู้สึกหรือการรับรู้ของลูกค้า  ถ้าลูกค้ารู้สึกว่าสินค้า
หรือบริการนั้น ๆ มีคุณค่ากับเงินที่จ่ายไป เพราะมีความรู้สึกว่ามีคุณภาพและมีภาพลักษณ์ที่ ดี ดังนั้น
การตั้งราคาก็สามารถตั้งให้สูงได้เช่นกัน 
                (3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
                     ช่องทางในการท ากิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอ
สินค้าหรือบริการให้แก่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายได้อย่างทั่วถึง ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่า
และคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทาง
ในการน าเสนอสินค้าและบริการ (Channels) โดยสามารถผ่านช่องทางการจัดจาหน่ายได้ 4 วิธี ดังนี้ 
                    1. การให้บริการผ่านหน้าร้าน เป็นช่องทางที่ใช้กันมาอย่างยาวนาน โดยมีการเปิด
หน้าร้านเพื่อให้ลูกค้าได้เข้ามาใช้บริการถึงสถานที่ เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซ้ือ ร้านอาหาร 
                    2. การให้บริการถึงสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ เป็นบริการโดยส่งเจ้าหน้าที่ไปให้บริการ
ตามสถานที่ที่ลูกค้าต้องการเพ่ือสร้างความสะดวกของลูกค้าเป็นที่ตั้ง เช่น การบริการจัดส่งสินค้าถึง
บ้าน 
                    3. การให้บริการผ่านตัวแทน เป็นการบริการแบบขยายสาขาไปตามที่พ้ืนที่ต่าง ๆ 
ของกลุ่มลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย โดยการเป็นแบ่งเป็นสาขาย่อย รวมถึงการเปิดธุรกิจแฟรนไชส์ หรือ
การมีจัดตั้งตัวแทนในการให้บริการ 
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                    4. การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการบริการที่น าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้
เพ่ือลดต้นทุนและสร้างความสะดวกสบายในการให้บริการ  เช่น ตู้เอทีเอ็ม การสั่งซื้อสินค้าผ่าน
โทรศัพท์มือถือ 
                (4) ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
                     เป็นเครื่องมือหนึ่ งที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสารให้ผู้ ใช้บริการ  โดยมี
วัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงแก่ลูกค้า ให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมแล้วมาซื้อสินค้าหรือ
บริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ใช้ในการชักชวนลูกค้าหรือ
เตือนความทรงจ า ว่ามีผลิตภัณฑ์เพ่ือให้เกิดการซื้อสินค้าหรือมาใช้บริการโดยมีเครื่องมือที่ส าคัญ ดังนี้ 
                     1. การโฆษณา (Advertising) คือ การให้ข้อมูล ข่าวสาร เป็นการสื่อสารจูงใจผ่าน
สื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา อินเตอร์เนต เพ่ือ
โน้มน้าวกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้เกิดอารมณ์คล้อยตามกับเนื้อโฆษณาท่ีสื่อสารออกไป แล้วเกิดแรงจูงใจ
กับลูกค้าเพ่ือให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
                    2. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) คือ รูปแบบ
การเสนอขายสินค้าหรือบริการโดยไม่ใช้บุคคลในการน าเสนอ ซึ่งรูปแบบนี้มีวิธีการให้ข่าวสารผ่าน
สื่อสารมวลชนโดยที่องค์กรเจ้าของข่าวที่ ไ ด้รับประโยชน์ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย  เ พ่ือให้การ
ประชาสัมพันธ์นั้น ๆ ติดต่อสื่อสารเพื่อจูงใจให้กลุ่มลูกค้าเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
                    3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ กิจกรรมการขายที่มีหน้าที่ช่วย
บุคลากรหรือการโฆษณาในการขายสินค้า ซึ่งจะเป็นการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในสินค้า
หรือต้องการใช้บริการ เช่น การแจกของตัวอย่างแนะนาสินค้า การแจกคูปองส่วนลดหรือของแถม 
การชิงโชคแจกรางวัล การสะสมแต้มเพ่ือให้สิทธิพิเศษ 
                    4. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) คือ การเสนอขายสินค้าแบบเผชิญหน้า
กัน (Face-to-Face) โดยใช้พนักงานขายน าสินค้าและบริการมาเสนอขายกับลูกค้าโดยตรง  เพ่ือ
น าเสนอขายสินค้าและบริการเพื่อหวังการปิดยอดขายให้ได้โดยเร็ว 
                    5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) คือ การใช้ช่องทางโดยตรงถึงตัวลูกค้า 
เพ่ือน าเสนอสินค้าและบริการได้อย่างรวดเร็ว เช่น แคตตาล็อกออนไลน์บนเวปไซต์ แอพพลิเคชั่นทาง
โทรศัพท์มือถือ 
                (5) ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) 
                     คือ พนักงานหรือบุคลากรซึ่งประกอบไปด้วยทุก ๆ คน ในองค์กรนั้น ๆ ไม่ว่าจะ
ระดับบนจนถึงระดับล่าง ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความ
พึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและ
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ผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อ
ผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กรและ
ธุรกิจต่าง ๆ ได ้
                    ในปัจจุบันหลาย ๆ องค์กรอาศัยบุคลากรเป็นเครื่องมือในการท างาน  และหาก
ต้องการให้บริการถูกจัดอันดับอยู่ในขั้นดีเลิศ ก็จะต้องสรรหาผู้ที่มีใจรักงานทางด้านบริการ มีความ
อดทนต่อปัญหาที่เกิดขึ้น และพยายามเรียนรู้ที่แก้ไขปัญหาเพ่ือนาไปสู่การให้บริการที่ดี  ทุกวันนี้ 
หลาย ๆ ธุรกิจที่สามารถมัดใจผู้บริโภคได้ด้วยการให้บริการ ทั้งก่อน ระหว่างและหลังการขาย การ
พัฒนาตนเองเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการบริการและรองรับความต้องการของลูกค้าได้สูงสุด  โดย
สามารถแบ่งเป็น 2 ระดับ ดังนี้ 
                    1. เจ้าของและผู้บริหาร มีส่วนสาคัญมากในการก าหนดนโยบาย และกาหนดอ านาจ
หน้าที่และความรับผิดชอบไปสู่พนักงานทุกระดับ ขั้นตอนในการให้บริการ และการแก้ไขปรับปรุงการ
ให้บริการ 
                    2. พนักงานผู้ให้บริการหรือพนักงานในส่วนสนับสนุน ซึ่งเป็นบุคลากรที่เป็นส่วน
ประสมทางการตลาดบริการที่มีความส าคัญ เพราะเป็นบุคคลที่ต้องสื่อสารหรือบริการกับลูกค้า
โดยตรง รวมถึงสนับสนุนในการท ากิจกรรมต่าง ๆ ของธุรกิจในการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
                (6) ด้านการสร้างและน า เสนอลักษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence and 
Presentation) ในที่นี้หมายถึงองค์ประกอบหรือสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ที่เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็น
เครื่องหมายแทนคุณภาพของการให้บริการ หรือเป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับ
ลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้าง
คุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และ
การให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ ซึ่งรวมถึงอุปกรณ์ใช้ส านักงานต่าง ๆ 
การตกแต่งภายใน การจัดวางของตกแต่ง ป้ายประชาสัมพันธ์ ห้องน้ า ที่จอดรถ 
                    แต่สิ่งแวดล้อมทางกายภาพของแต่ละธุรกิจบริการมีความแตกต่างกัน  ดังนั้นการให้
ความส าคัญในแต่ละส่วนต้องเกิดจากการศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า เพราะว่า
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพจะเป็นสิ่งประทับใจล าดับแรกที่ลูกค้าจะรับรู้ได้ในการมาใช้บริการครั้งแรก  
ดังนั้นจึงจะต้องสร้างให้สิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีความเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการ  แต่ก็ต้อง
อยู่บนพื้นฐานของธุรกิจนั้น ๆ เพ่ือรักษาภาพลักษณ์ควบคู่กันไปด้วย 
                (7) ด้านกระบวนการ (Process) 
                     เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการ  
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ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความ
ประทับใจ โดยเฉพาะงานบริการมักจะประกอบด้วยกระบวนการหลายขั้นตอน  ยกตัวอย่างเช่น การ
ต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้นจากลูกค้า การให้บริการตามความต้องการของลูกค้า การช าระ
เงิน เป็นต้น ถ้ากระบวนการเหล่านี้ขาดการประสานงานที่มีประสิทธิภาพในแต่กิจกรรม ก็อาจจะ
ส่งผลให้การบริการที่ไม่เป็นที่พึงพอใจของลูกค้าได้ 
                    ดังนั้น การสร้างกระบวนการท างานด้านงานบริการต้องมีกระบวนการที่ชัดเจน  จึง
จะต้องมีการออกแบบกระบวนการท างาน เพ่ือให้บุคลากรที่รับผิดชอบมีความเข้าใจตรงกัน ให้ข้อมูล
และให้บริการลูกค้าตรงกันทุกฝุาย ถ้าเกิดการผิดพลาดจนลูกค้าสามารถรับรู้ได้ว่ากระบวนการทั้งหมด
ไม่มีคุณภาพได้ ก็จะเกิดทัศนคติกับองค์กรในแง่ลบได้ เพราะไม่ว่าองค์กรจะขายสินค้าหรือบริการ
ประเภทไหนก็ตาม องค์กรก็ต้องมีแผนการที่ดีเยี่ยม ทุกคนในองค์กรก็ต้องเข้าใจขั้นตอนต่าง ๆ ว่า
เริ่มต้นตรงไหนและจะจบลงอย่างไรเพราะถ้าขบวนการมีความซับซ้อนมากจนเกินไปจนลูกค้าเกิด
ความลังเลและไม่แน่ใจในบริการได้ 
 

 
ภาพที่ 2.5 แสดงถึงส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ . จาก Booms and Bitner, 
ปรับปรุงโดยผู้วิจัย, 2560 
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2.6 กระบวนการวิจัย 
                 
               ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดภูมิทัศน์บริการ เพ่ือใช้ส าหรับในศึกษา 
กระบวนการวิจัยโดยสามารถสรุปได้ ดังต่อไปนี้ 
               จริาพร ก าจัดทุกข์ (2552) ได้ศึกษาความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม เพ่ือ
วิเคราะห์ลักษณะของผู้ที่ไม่พึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม และเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม โดยตัวอย่างเป็นผู้ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสร้างแล้วเสร็จในช่วงปี 2549 - 2551 และมีระดับราคาขายไม่เกิน 5 ล้านบาท 
จ านวน 236 ราย                 
                สุรัตน์ สดชื่นจิตต์ (2554) ได้ศึกษารูปแบบส านักงานขายและห้องตัวอย่างที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์แนวราบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปัจจัยต่าง ๆ
รวมถึงรูปแบบส านักงานขายและห้องตัวอย่างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยท าการศึกษากลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
                อัครัช อารัมภ์วิโรจน์ (2556) ได้ศึกษาแนวทางการออกแบบและก าหนดรูปแบบของ
พ้ืนที่นันทนาการที่มีประสิทธิภาพในเชิงการใช้งาน ซึ่งการออกแบบพ้ืนที่นันทนาการที่เหมาะสมกับ
ความพึงพอใจกระตุ้นให้เกิดการใช้งานและความสัมพันธ์ดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดย
ด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากผู้อยู่อาศัย 360 คน 
                อังวรินทร์ พานิช (2558) ได้ศึกษารูปแบบส านักงานขายและห้องตัวอย่างที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์แนวราบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปัจจัยต่าง ๆ
รวมถึงรูปแบบส านักงานขายและห้องตัวอย่างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยท าการศึกษากลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
                ธรรมาวุธ อินทุเศรษฐ (2559) ได้ศึกษารูปแบบของภูมิทัศน์บริการรวมถึงปัจจัยส าคัญใน
การออกแบบส านักงานขายโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงที่ตั้งอยู่บริเวณเขตกรุงเทพชั้นใน  
เพ่ือหาปัจจัย ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการหรือการซื้อของลูกค้าที่มีความสัมพันธ์ในการ
รับรู้ถึงภูมิทัศน์บริการนั้น ๆ งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยศึกษา
จากกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ในสายอาชีพที่เกี่ยวข้องไม่น้อยกว่า 5 ปี อย่างน้อยจ านวน 7 คน 
                กฤชศิยา อุนะพานัก (2559) ได้ศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆของภูมิทัศน์บริการที่มีผลถึงความ
ภักดีของลูกค้าต่อศูนย์การค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้แก่ ปัจจัยด้านข้อมูลส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคที่เข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากศูนย์การค้าปัจจัยภูมิทัศน์บริการที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้า และปัจจัยความภักดีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
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ศูนย์การค้า โดยกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยคือ ลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากศูนย์การค้า
เซ็นทรัลเวิลด์ จ านวน 400 คน 
 
ตารางที่ 2.6 
 
ตารางแสดงสรุปกระบวนการวิจัยจากการทบทวนวรรณกรรม 

ผู้วิจัย กระบวนการวิจัย ประเด็นที่ศึกษา กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
จิราพร  
ก าจัดทุกข์ 
(2552) 

เชิงปริมาณด้วยวิธีการ
เก็บ 
แบบสอบถามและได้
ท าการศึกษากลุ่ม
ตัวอย่าง 

วิเคราะหล์ักษณะของผู้ที่ไม่
พึงพอใจและพึงพอใจหลัง
การตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนยีม 

ผู้ตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนยีมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

236 
ตัวอย่าง 

กฤชศิยา  
อุนะพานัก 
(2559) 

เชิงปริมาณด้วยวิธีการ
เก็บ 
แบบสอบถามและได้
ท าการศึกษากลุ่ม
ตัวอย่าง 

วิเคราะหค์วามสัมพันธ์
ระหว่างภูมิทัศน์บริการกับ
ความภักดีของผู้บริโถคต่อ
ศูนย์การค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 

กลุ่มผู้บริโภคสินคา้
และบริการชาวไทย 

   400
ตัวอย่าง 

สุรัตน ์ 
สดชื่นจิตต ์
(2554) 

เชิงปริมาณด้วยวิธีการ
เก็บแบบสอบถามและได้
ท าการศึกษากลุ่ม
ตัวอย่าง 

ความต้องการของผู้เช่าดา้น
สิ่งอ านวยความสะดวกและ
รูปแบบการให้บริการที่มผีล
ต่อการตดัสินใจเลือก 
อพาร์ทเมนท ์

ผู้พักอาศัยภายใน 
อพาร์ทเมนท์ “มาย
เฮ้าส์ เซอร์วสิ 
อพาร์ทเมนท์ “ 

41 
ตัวอย่าง 

 
 

อัครัช อารัมภ์
วิโรจน ์(2556) 

เชิงปริมาณด้วยวิธีการ
เก็บแบบสอบถามและได้
ท าการศึกษากลุ่ม
ตัวอย่าง 

วิเคราะหค์วามสัมพันธ์
ระหว่างการออกแบบกับการ
ใช้งานและความพึงพอใจ 

ผู้อยู่อาศัยในโครงการ
หมู่บ้านจัดสรร 3แห่ง 
 

359 
ตัวอย่าง 

อังวรินทร์ 
พานิช (2558) 

เชิงปริมาณด้วยวิธีการ
เก็บแบบสอบถามและได้
ท าการศึกษากลุ่ม
ตัวอย่าง 

วิเคราะหค์วามสัมพันธ์
ระหว่างการออกแบบกับการ
ใช้งานและความพึงพอใจ 

ผู้อยู่อาศัยในโครงการ
หมู่บ้านจัดสรร 3แห่ง 
 

360 
ตัวอย่าง 

หมายเหตุ. โดย ผู้วิจัย 
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ตารางที่ 2.6 (ต่อ) 
 
ตารางแสดงสรุปกระบวนการวิจัยจากการทบทวนวรรณกรรม 

ผู้วิจัย กระบวนการวิจัย ประเด็นที่ศึกษา กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
ธรรมาวุธ 
อินทุเศรษฐ 
(2559) 

เชิงคุณภาพด้วยวิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึกและได ้
ท าการศึกษากลุ่ม
ตัวอย่าง 

รูปแบบ ความสัมพันธ์และ
ผลกระทบของภูมิทัศน์
บริการที่มผีลต่อการ
ตอบสนองทางอารมณ์และ
การรับรูคุ้ณภาพการบริการ 

กลุ่มตัวอย่างที่มี
ประสบการณ์ในสาย
อาชีพท่ีเกี่ยวข้องไม่
น้อยกว่า 5 ป ี

อย่าง
น้อย7

ตัวอย่าง 

 
                จะเห็นได้ว่างานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับภูมิทัศน์บริการโดยส่วนใหญ่จะใช้กระบวนการวิจัย
เชิงปริมาณ โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความเก่ียวข้องหรือมีประสบการณ์ ในการใช้บริการ 
ภูมิทัศน์บริการจากการท าแบบสอบถามและการสัมภาษณ์และน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ผล ซึ่งพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างท่ีจะสามารถให้ข้อมูลส าหรับการใช้บริการภูมิทัศน์บริการในงานวิจัยนี้เป็นกลุ่มคนชั้นบน 
ที่มีรายได้สูงซึ่งเป็นอุปสรรคต่อการเก็บข้อมูล และมีความยากล าบากในการขอความร่วมมือจาก
ส านักงานขายและพ้ืนที่ส่วนกลาง ในโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูง เพราะโครงการ ใน
ระดับและประเภทนี้ ความเป็นส่วนตัวของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการเป็นสิ่งที่โครงการให้ความส าคัญใน
ส่วนนี้เป็นอย่างมาก ดังงนั้นในการวิจัยครั้งนี้จึงต้องหากระบวนการวิจัยอ่ืนโดยศึกษางานวิจัยของ
ต่างประเทศท่ีมีการวิจัยงานภูมิทัศน์บริการ เพ่ือก าหนดแนวทางกระบวนการวิจัยต่อไป 
                โดย Venkatraman and Nelson (2008) ศึกษาเก่ียวกับภูมิทัศน์บริการที่ปรับเปลี่ยน 
สภาพแวดล้อมรูปแบบของร้านกาแฟ Starbucks จากรูปแบบสากล โดยใช้ศึกษาจากรูปแบบ ตัวตน 
และประสบการณ์ที่ได้ถูกก าหนดเอาไว้ เพ่ือให้มีความยืดหยุ่นและสอดคล้องกับภูมิทัศน์บริการในพ้ืนที่
นั้นๆ โดยใช้กระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีการ photo elicitation เพ่ือน ามาใช้ในการสัมภาษณ์
เชิงลึก ซึ่งเป็นการน ารูปภาพมาใช้เป็นเครื่องมือในการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบตัวต่อตัว โดยท าการ
สัมภาษณ์เพ่ือสอบถามและให้ผู้ให้ข้อมูลแสดงความคิดเห็น ความรู้สึก ที่รับรู้ได้ในแต่ละภาพ และใช้
ร่วมกับระดับความพึงพอใจของ Likert Scale ก่อนและหลังการเห็นภาพ ซึ่งอาศัยพ้ืนฐานจาก
ประสบการณ์ที่ผู้ให้ข้อมูลได้รับโดยตรง และสื่อสารออกมาเป็นค าแนะน าหรือแสดงทัศนะซึ่งที่มาของ
ผู้ให้ข้อมูลนั้นต้องมาความน่าเชื่อถือและความแม่นย าของข้อมูล โดยผู้ให้ข้อมูลจะต้องมีประสบการณ์
โดยตรงกับหัวข้อที่ศึกษา โดยผู้วิจัยสามารถใช้เป้นเทคนิคในการเข้าถึงแหล่งข้อมูลและสื่อสารเพ่ือหา
ปัจจัย ข้อเท็จจริงได้ 
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                นอกจากนี้ Lo (2011) นาเสนอกระบวนวิจัยด้วยวิธีการ photo elicitation ในหัวข้อ 
Designing Service Evidence for Positive Relational Messages ซึ่งใช้วิธี photo elicitation มา
ประยุกต์ในการสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือเป็นกุญแจส าคัญในการท าความเข้าใจประสบการณ์ของผู้ที่มาพัก
ในโรงแรมเพ่ือใช้เป็นช่องทางในการออกแบบ โดยให้นิยามของวิธีวิจัยแบบ photo elicitation ว่า
เป็นเทคนิคการเก็บข้อมูลที่ผสมผสานระหว่างการใช้รูปภาพและการสัมภาษณ์ในการเก็บข้อมูล  ซึ่งวิธี
นี้มีจุดเด่นในเรื่องของการรวบรวมบริบทของข้อมูล ทบทวนความทรงจ า และสะท้อนการสนับสนุน 
จึงเป็นวิธีการที่เหมาะสมสาหรับงานวิจัยที่เกี่ยวกับประสบการณ์ของคน โดยงานวิจัยนี้ได้ใช้วิธี photo 
elicitation กับผู้ให้ข้อมูลจ านวน 27 ราย เพ่ือศึกษาด้วยการใช้รูปภาพในการสื่อสารถึง  สิ่งของ 
สถานที ่และกิจกรรมที่เกิดขึ้นในโรงแรม ซึ่งนามาถึงการรับรู้อารมณ์ของผู้ให้ข้อมูลนั้น ๆ 
                ดังนั้น เพ่ือให้การเก็บข้อมูลจากกลุ่มคนที่ไม่สามารถเข้าถึงได้โดยตรง การศึกษาภูมิทัศน์
บริการที่มีผลต่อการตอบสนองทางอารมณ์และการรับรู้คุณภาพการบริการส าหรับพ้ืนที่โถงต้อนรับ
ของโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในนั้น  จึงได้เลือก
กระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธี photo elicitation ในการเก็บข้อมูลวิจัย ซึ่งมีรายละเอียดที่
จะกล่าวในบทที่ 3 ต่อไป 
 
2.7 บทสรุปแนวคิดและทฤษฎี 

 
                จากการทบทวนวรรณกรรม แสดงให้เห็นว่าการพัฒนาที่อยู่อาศัยในกรุงเทพมหานครอยู่
อย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2559 นั้นเพ่ิมขึ้นกว่าปี 2558 เล็กน้อยโดยเพ่ิมขึ้นเพียง 2.4% เท่านั้น ตลาด
โครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมในกรุงเทพมหานครในช่วงครึ่งแรกของปี  2559 ยังคาดว่าน่าคงยัง
เติบโตดี แม้อาจมีความกังวลด้านผลกระทบจากการชะลอตัวทางเศรษฐกิจในประเทศ   ภาพรวมของ
ตลาดโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมในระดับกลางและระดับล่าง ได้รับผลกระทบจากภาวะ
เศรษฐกิจในภาพรวมพอสมควรเพราะว่าคนระดับฐานะรายได้น้อยถึงปานกลางได้รับผลกระทบทาง
เศรษฐกิจ จึงท าให้เริ่มระมัดระวังในการใช้จ่ายในด้านที่อยู่อาศัยมากขึ้น แต่ในทางกลับกันโครงการ
อาคารชุดพักอาศัยรวมในระดับสูง ประเภท Luxury ถึง Super luxury กลับไปได้ดี แม้ราคาจะแพง
มากขึ้นกว่าราคาขายในปีก่อน ๆ แต่คนซื้อระดับบนก็ยังคงมีก าลังซื้อกันอยู่ ขอแค่ท าเลดี การ
ออกแบบและใช้วัสดุดี ก็ยังสามารถขายได้และยังเป็นที่ต้องการอยู่เสมอ จึงท าเป็นที่มาของการศึกษา
เฉพาะเจาะจงโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมประเภทดังกล่าว  
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     พระราชบัญญัติอาคารชุด (2522) ได้ให้ค าจ ากัดความของทรัพย์ส่วนกลางไว้ว่าหมายถึง
ส่วนของอาคารชุดที่มิใช่ห้องชุดและที่ดินหรือทรัพย์สินอ่ืนที่มีไว้เพ่ือใช้หรือเพ่ือประโยชน์ร่วมกัน
ส าหรับเจ้าของร่วม 
                ในโครงการประเภทอาคารชุดพักอาศัย อาคารส่วนประกอบสินทรัพย์ส่วนกลางที่ส าคัญ
มีความแตกต่างกันออกไป ซึ่งรวมถึงโครงสร้างและซุ้มของโถงทางเดินและพ้ืนที่อาคารที่ใช้ร่วมกันสระ
ว่ายน้ าสปาห้องออกก าลังกายสวนหย่อมและพ้ืนที่จอดรถ เป็นต้น 
                ความพึงพอใจในการปฏิบัติงานหรือการให้บริการเป็นเรื่องของความรู้สึกของบุคคลที่มี
ต่อผู้ที่ปฏิบัติงานหรือผู้ให้บริการ อย่างไรก็ตามความพึงพอใจของแต่ละบุคคลมีมาตราฐานที่แตกต่าง
กัน เปลี่ยนแปลงได้เสมอ ดังนั้นผู้ปฏิบัติงานหรือผู้ให้บริการจ าเป็นที่จะต้องตรวจสอบ ประเมินผลให้
สอดคล้องกับความต้องการของบุคคล เพ่ือท าให้เกิดความพึงพอใจและการปฏิบัติงานหรือการ
ให้บริการ ส าเร็จลุล่วงตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้านั้นเป็นสิ่งที่ท าได้ยาก 
แต่ก็สามารถท าได้ โดยผู้บริหารจะต้องท าให้เกิดการส่งมอบบริการที่น่าประทับใจในทุกขั้นตอน แม้ว่า
การบริการจะมีคุณภาพมากเพียงใดก็ตาม ความพึงพอใจนั้นก็เกิดจากการบริการที่ตอบสนองความ
ต้องการได้ตามที่คาดหวังไว้  
               พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าและ
บริการไปเพ่ือบริโภคหรืออุปโภคภายในครัวเรือน ผู้บริโภคทุกคนที่ซื้อสินค้าและบริการไปเพ่ือ
วัตถุประสงค์ดังเช่นว่านี้ รวมเรียกกันว่า ตลาดผู้บริโภค ผู้บริโภคทั่วโลกนั้น มีความแตกต่างกันใน
ลักษณะประชากรอยู่หลายประการ เช่น อายุ รายได้ ระดับการศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม ประเพณี
เป็นต้น ท าให้พฤติกรรมการซื้อแตกต่างกันออกไปและยังมีปัจจัยอ่ืนๆที่ท าให้พฤติกรรมการซื้อ
แตกต่างกัน โดยปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
                โดยแต่ละองค์ประกอบจะต้องสอดคล้องกับประสานกันเป็นอย่างดีจึงจะมีประสิทธิผล
องค์ประกอบด้านการสร้างและน าเสนอภาพลักษณะทางกายภาพนั้นสอดคล้องกับแนวคิด “ภูมิทัศน์
บริการ” เป็นองค์ประกอบที่มีส่วนท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ว่า บริการนั้น ๆ มีคุณภาพ มีประสิทธิภาพ 
และมีความเหมาะสม องค์ประกอบนั้นอาจจะประกอบไปด้วย อาคารส านักงานที่ให้บริการ เครื่องมือ
เครื่องใช้ในการให้บริการ เครื่องแต่งกายผู้ให้บริการ สื่ออัตลักษณ์ต่าง ๆ หรือแม้แต่ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ 
ที่อยู่ในสถานที่บริการนั้น ๆ ก็สามารถเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใช้ประเมินงานบริการนั้น ๆ เพราะว่าบางครั้ง
สินค้าหรือบริการบางอย่างเป็นสิ่งที่ประเมินได้ยาก ผู้บริโภคจึงมักจะนาองค์ประกอบหรือสิ่งที่อยู่รอบ 
ๆ ตัวมาเปรียบเทียบแทน จึงจึงสนับสนุนในการศึกษาแนวคิด “ภูมิทัศน์บริการ” เพ่ือใช้ในงานวิจัย
ครั้งนี ้
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                จากวัตถุประสงค์ของ ขอบเขตของการวิจัยและการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับ
การวิจัยในครั้งนี้ จึงสามารถก าหนดกรอบตัวแปรในการวิจัยได้ดังนี้                 
               ตัวแปรต้น 
                ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) โดยประยุกต์จากแนวคิดของ Bitner (1992) ที่เก่ียวกับ
ความเข้าใจในเรื่องความสัมพันธ์ของผู้มาใช้บริการกับมิติภูมิทัศน์บริการ  (Dimensions of 
Servicescape) ที่มีท้ังหมด 3 มิติด้วยกัน อันประกอบไปด้วย 
                (1) บรรยากาศในสถานบริการ (Ambient Conditions) เช่น การปรับอากาศ การจัด
แสง สี เสียงรบกวน เสียงดนตรี กลิ่น รสชาติ 
               (2) พ้ืนที่ให้บริการ (Spatial Layout and Functionality) เช่น ตาแหน่งการจัดวาง และ
ประสิทธิภาพในการใช้พ้ืนที่ 
               (3) ป้าย สัญลักษณ ์และสิ่งของประดับต่าง ๆ (Signs, Symbol and Artifacts)  
                ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรสระดับการศึกษา รายได้
ส่วนตัวต่อเดือน รายได้ของครอบครัวต่อเดือน ค่าใช้จ่ายของครอบครัวต่อเดือน และจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัวที่พักอาศัยร่วมกัน 
               ตัวแปรตาม 
                ตัวแปรตามเพ่ือใช้ในการศึกษาหาความสัมพันธ์และผลกระทบของภูมิทัศน์บริการนั้น จะ
ขึ้นอยู่กับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างหรือผู้ให้ข้อมูลที่เราประสบการณ์เกี่ยวภูมิทัศน์บริการที่เคย
สัมผัสมา 
                ทั้งนี้ จากการทบทวนกระบวนการวิจัยพบว่า การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป็นประเด็นข้อจ ากัด
ขอบเขตของขั้นตอนของการวิจัยเชิงปริมาณ แต่ทั้งนี้สามารถประยุกต์ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพซึ่งมา
ทดแทน โดยประกอบกับเทคนิค photo elicitation ซึ่งเป็นกระบวนการที่สะท้อนความเห็นของ
ประสบการณ์จากการสื่อสารด้วยภาพถ่ายเพ่ือน ามาซึ่งข้อสรุปต่อไป โดยกลุ่มที่เหมาะสมในการ
สัมภาษณ์คือ ที่เป็นตัวแทนที่เข้าใจกลุ่มลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะแสดงรายละเอียดในบทถัดไป 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
                จากการศึกษาภูมิทัศน์บริการส าหรับการออกแบบพ้ืนที่ส่วนกลางโครงการอาคารชุดพัก
อาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนั้น เป็นการวิจัยที่
ต้องการศึกษาปัจจัยทางภูมิทัศน์บริการ ที่ส่งผลต่อการตอบสนองทางอารมณ์และการรับรู้คุณภาพ
การบริการของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในพ้ืนที่ส่วนกลาง โดยตัดสินใจใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพในการ
วิจัยครั้งนี้มีสาเหตุเพราะว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีประสบการณ์ในการใช้บริการภูมิทัศน์บริการในงานวิจัยนี้ 
เป็นกลุ่มตัวอย่างที่เข้าถึงได้ยากซ่ึงเป็นอุปสรรคต่อการเก็บข้อมูลรวมถึงพ้ืนที่ส่วนกลางโครงการอาคาร
ชุดพักอาศัยรวมระดับสูงที่จะใช้สถานที่ในการท าการเก็บข้อมูลนั้นส่วนใหญ่ต้องการรักษาความเป็น
ส่วนตัวของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ รวมถึงโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมใหม่ๆ ที่พ้ืนที่ส่วนกลางยัง
ไม่แล้วเสร็จ จึงมีความจ าเป็นใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บข้อมูลที่ส าคัญในการรวบรวมข้อมูล
และน ามาใช้ในการวิเคราะห์หาผลสรุปต่อไป ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ออกแบบการวิจัยและได้สรุปดังหัวข้อ
ต่อไปนี้ 
 
3.1 กลุ่มผู้ให้ข้อมูล 

 
                เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ที่จะต้องศึกษาจากกลุ่มผ้ให้ข้อมูลที่เป็นกลุ่ม
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มี
คุณสมบัติประกอบไปด้วย ผู้เชี่ยวชาญด้านงานขายและงานบริการของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ขนาด
ใหญ่ ที่เคยมีประสบการณ์พัฒนาโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูง และผู้เชี่ยวชาญจากบริษัท
ที่ปรึกษาด้านอสังหาริมทรัพย์ที่ได้รับการยอมรับ และมีประสบการณ์ในสายอาชีพไม่น้อยกว่า 5 ปี 
ยกตัวอย่างเช่นหัวหน้าฝ่ายขาย ผู้จัดการส่วนการขายหรือเทียบเท่า และผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ
ภายในอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงอย่างน้อย 1 โครงการในระยะเวลาไม่เกิน 5 ปี  ที่ได้รับการ
ยอมรับ เนื่องจากเห็นว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ด้านการบริการและประสบความสาเร็จใน
วิชาชีพ รวมถึงมีประสบการณ์ในการท างานมากพอสมควร จึงสามารถอนุโลมได้ว่าน่าจะมี
ประสบการณ์ด้านการบริการมากเพียงพอ โดยก าหนดขนาดของผู้ให้ข้อมูลอย่างน้อยจ านวน 6 คน 
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3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
             
               เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการศึกษาภูมิทัศน์บริการ
ส าหรับพ้ืนที่ส่วนกลางโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  โดย
การศึกษาสามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ดังนี้ 
 
                3.2.1 การเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก 
                  
                        การด าเนินวิธีการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเก็บข้อมูล 
โดยการให้ผู้ให้ข้อมูลท าแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยภูมิทัศน์บริการทั้ง 3 มิติ และแต่ละมิติจะใช้
ค าถามที่มีหัวข้อเกี่ยวกับความสัมพันธ์และผลกระทบของภูมิทัศน์บริการนั้น ๆ ที่เกิดขึ้นในส านักงาน
ขายของโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูง โดยให้ผู้ ให้ข้อมูลตัดสินใจตอบค าถามจาก
ประสบการณ์ของตัวเองที่เคยพบมา ว่ามีการน าไปใช้หรือไม่ และถ้ามีการน าไปใช้ ผู้ให้ข้อมูลมีระดับ
ความคิดเห็นว่าในแต่ละหัวข้อตามที่กล่าวมา มีความส าคัญอยู่ในระดับมากน้อยในระดับไหน หลังจาก
นั้นก็จะน าแบบสอบถามดังกล่าว มาใช้ในการสัมภาษณ์กับผู้ให้ข้อมูล ถึงสาระส าคัญรวมถึงเหตุผล 
ต่าง ๆ ที่ผู้ให้ข้อมูลได้ให้ค าตอบมาในแบบสอบถามโดยจะมีการซักถามเพ่ิมเติม และใช้เทคนิคในการ
สื่อสารเพื่อหาปัจจัยของข้อเท็จจริงได้ ซึ่งอาจจะได้เรื่องราวที่จะเป็นประโยชน์ต่อการหาปัจจัยทางภูมิ-
ทัศน์บริการ รวมถึงทราบความสัมพันธ์และผลกระทบที่อาจจะเกิดข้ึนได้ 
 

3.2.2 การเก็บข้อมูลด้วยวิธีการ Photo elicitation 

 
                      การด าเนินวิธีการเก็บข้อมูลโดยใช้วิธี Photo elicitation ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้
ออกแบบวิธีการเก็บข้อมูลด้วยการน าภาพถ่ายแบบมีนัยยะส าคัญในเรื่องของปัจจัยทางภูมิทัศน์บริการ 
ซึ่งเป็นปัจจัยที่สามารถสื่อสารออกมาด้วยภาพถ่าย โดยใช้ภาพถ่ายจ านวน 24 คู ่โดยภาพถ่ายแต่ละคู่
นั้นจะประกอบไปด้วยภาพถ่ายภายในพ้ืนที่ส่วนกลางโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขต
กรุงเทพมหานครชั้นใน ที่มีปัจจัยทางกายภาพที่ใกล้เคียงกัน แต่จะมีความแตกต่างกันในเรื่องของ
ปัจจัยทางภูมิทัศน์บริการบางอย่าง โดยจะเลือกศึกษาเฉพาะปัจจัยที่สามารถสื่อสารผ่านทางภาพถ่าย
ได้ ซึ่งผู้วิจัยต้องการจะแฝงนัยยะของปัจจัยนั้น ๆ เอาไว้ โดยน าภาพถ่ายนั้นมาเปรียบเทียบกัน แล้ว
สอบถามผู้ให้ข้อมูลและให้ผู้ให้ข้อมูลนั้นได้อธิบายและให้ความคิดเห็นที่ได้รับรู้ในแต่ละภาพ  ว่าภาพ
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ไหนจะมีผลต่อการตอบสนองทางอารมณ์และการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้าได้ดีกว่ากัน  เพ่ือ
น าข้อมูลนั้น ๆ มาใช้เป็นข้อมูลในการสนับสนุนปัจจัยทางภูมิทัศน์บริการที่ต้องการศึกษา 
                        โดยการศึกษาจะท าการวิเคราะห์จากบทสัมภาษณ์และน ามาเปรียบเทียบความ
คิดเห็นเพื่อหาความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกัน และมีการน าเอากระบวนการวิจัยแบบ photo elicitation 
ที่เป็นวิธีการที่เหมาะสมกับข้อจ ากัดเรื่องความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลรายบุคคลของผู้บริโภค ใน
การเก็บข้อมูลวิจัยกับกลุ่มตัวอย่างโดยการสัมภาษณ์ประกอบกับการใช้รูปถ่ายที่มีนัยยะส าคัญในการ
วิเคราะห์และหาประเด็นสาคัญในการวิจัย โดยจะต้องท าการเตรียมข้อมูลภาพถ่ายที่สะท้อนความเห็น
ของแต่ละประเด็นอย่างถูกต้องก่อนน าไปใช้งาน ซึ่งการเก็บข้อมูลเหล่านี้จะทาการเก็บโดยใช้ปัจจัย
ทางภูมิทัศน์บริการที่ได้ศึกษามาซึ่งเป็นปัจจัยที่ประยุกต์เพ่ือนามาใช้ ในการจัดรูปแบบส าหรับพ้ืนที่
ส่วนกลางของโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  ด าเนินการแบ่ง
จ าแนกรายละเอียดออกเป็น 3 ด้าน ประกอบด้วยด้านบรรยากาศในพ้ืนที่ส่วนกลาง ด้านพ้ืนที่
ให้บริการ และด้านป้าย สัญลักษณ ์และสิ่งของประดับต่าง ๆ อันประกอบไปด้วยรายละเอียด ดังนี้ 
                        (1) ด้านบรรยากาศในสถานบริการ 
                             1. การปรับอากาศหรืออุณหภูมิ 
                             2. การจัดแสง 
                             3. สี 
                             4. เสียงรบกวน 
                             5. เสียงดนตรี 
                             6. กลิ่น 
                             7. รสชาติ 
                         (2) ด้านพื้นที่ให้บริการ 
                              1. ต าแหน่งการจัดวาง 
                              2. ประสิทธิภาพในการใช้พ้ืนที่ 
                         (3) ด้านป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งของประดับต่าง ๆ 
                              1. ป้ายและสัญลักษณ์ 
                              2. สิง่ของประดับ 
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3.3 การตรวจสอบเครื่องมือและรวบรวมข้อมูล 
 
                การหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถามโดยการน าแบบสัมภาษณ์ที่สร้างขึ้น มา
พิจารณาถึงความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์กับแบบทดสอบโดยพิจารณาเป็นรายข้อ  วิธีการ
พิจารณาแบบนี้จะเรียกว่า การหาค่าสัมประสิทธิ์ความสอดคล้อง  (Index of Item-Objective 
Congruence: IOC) โดยมีสูตรการค านวณ ดังนี้ 
 

IOC =
 ∑R

N
 

 

                        เมื่อ 
                        IOC   คือ ความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์กับแบบทดสอบ 

                        ∑R   คือ ผลรวมของคะแนนจากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 

                        N      คอื จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 
                การตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงด้านเนื้อหาสามารถกระท าโดย น าแบบทดสอบให้
ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาว่า ข้อสอบแต่ละข้อมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรมหรือไม่
อย่างไร ถ้ามีความสอดคล้องผู้เชี่ยวชาญจะให้ค่าเป็น “+1” แต่ถ้าผู้เชี่ยวชาญเห็นว่าข้อสอบข้อนั้นไม่มี
ความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์จะให้ค่าเป็น “-1” และในกรณีที่ผู้เชี่ยวชาญไม่แน่ใจว่าข้อสอบข้อนั้น
มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือไม่ก็จะให้ค่าเป็น “0” โดยจะต้องมีคะแนนมากกว่า 0.5 ถึงจะ
สามารถน าไปใช้เป็นชุดค าถามในงานวิจัยต่อไปได ้
                การวิจัยการศึกษาภูมิทัศน์บริการส าหรับพ้ืนที่ส่วนกลางโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวม
ระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีคุณสมบัติประกอบไปด้วย  ผู้ เชี่ยวชาญด้านงานขายและงานบริการของบริษัท
อสังหาริมทรัพย์ขนาดใหญ่ ผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทที่ปรึกษาด้านอสังหาริมทรัพย์ที่ได้รับการยอมรับ 
และผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ จ านวน 6 คน โดยการเก็บข้อมูลนั้น ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามลาดับ
ขั้นตอนดังนี้ 
                (1) ศึกษาข้อมูลด้วยการทบทวนวรรณกรรม จากเอกสาร ต ารา บทความ และงานวิจัย
ต่าง ๆ รวมทั้งศึกษาวิธีสร้างแบบสอบถามท่ีเหมาะสมกับงานวิจัย 
                (2) ร่างแบบสัมภาษณ์จากวิธีที่ศึกษา เตรียมข้อมูล เอกสารหรือรูปภาพที่จะใช้ในการ 
ประกอบการสัมภาษณ์ และเรียงล าดับโครงสร้างของแบบสัมภาษณ์ให้สมบูรณ์ 
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                (3) น าแบบสัมภาษณ์ที่สร้างขึ้น น าไปเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบและ
ปรับปรุงความเหมาะสมและความถูกต้อง เพ่ือให้ครอบคลุมในเรื่องของเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับเรื่องที่
วิจัย แล้วน ามาปรับปรุงแก้ไขให้เรียบร้อย 
                (4) ด าเนินการสัมภาษณ์ด้วยวิธีที่ศึกษากับกลุ่มตัวอย่าง ที่มีคุณสมบัติและจานวนตามที่
ผู้วิจัยได้กาหนดไว้ภายในระยะเวลาที่ก าหนด 
                (5) น าบทสัมภาษณ์ที่ได้มาน ามาวิเคราะห์ เปรียบเทียบ และสรุปข้อมูลปัจจัยของ 
ภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อการตอบสนองทางอารมณ์และการรับรู้คุณภาพการบริการส าหรับพ้ืนที่
ส่วนกลางของโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 

 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
                 วิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เพ่ือศึกษารูปแบบภูมิทัศน์บริการของพ้ืนที่ส่วนกลาง
โครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  เพ่ือหาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตอบสนองทางอารมณ์และการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ 
                 วิเคราะห์หาความสัมพันธ์และผลกระทบของภูมิทัศน์บริการมีผลต่อการตอบสนองทาง
อารมณ์และการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้า ที่เข้ามารับการบริการในพ้ืนที่ส่วนกลางของ
โครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
                  วิเคราะห์ความคิดเห็นและน าเสนอปัจจัยของภูมิทัศน์บริการที่สามารถไปใช้เป็น
แนวทาง เพ่ือนาไปประยุกต์ใช้จนนาไปสู่การพัฒนาและการปรับเปลี่ยนรูปแบบคุณภาพการบริการ
ภายในพ้ืนที่ส่วนกลางโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน  ให้มี
คุณภาพมากยิ่งขึ้น 

 
3.5 การสรุประเบียบวิธีวิจัย 
 
                การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาภูมิทัศน์บริการส าหรับพ้ืนที่ส่วนกลางโครงการอาคารชุดพัก
อาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน ซึ่งเป็นการศึกษาจากประสบการณ์ของกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีประสบการณ์และเกี่ยวข้องกับภูมิทัศน์บริการโดยตรง เพ่ือหาปัจจัยส าคัญในการออกแบบพ้ืนที่
ส่วนกลางโดยใช้ทฤษฎีของภูมิทัศน์บริการเพ่ือมาเป็นแนวทางในการจัดวางรูปแบบสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพเพ่ือสร้างอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า รวมถึงสามารถสร้างตัววัดคุณภาพในการ
บริการว่าสอดคล้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตอบสนองทางอารมณ์และการรับรู้คุณภาพการบริการของ
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ลูกค้าหรือไม่ ตลอดจนทราบถึงว่าปัจจัยใดที่ต้องปรับปรุงหรือต้องพัฒนาเพ่ือให้ลูกค้าสามารถ
ตอบสนองได้ดีขึ้น 
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บทที่ 4  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
                การวิจัยเรื่องการศึกษาภูมิทัศน์บริการส าหรับการออกแบบพ้ืนที่ส่วนกลางของอาคารชุด
พักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ที่
จะต้องศึกษาจากกลุ่มผ้ให้ข้อมูลที่เป็นกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยใช้วิธีการ
สัมภาษณ์เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติประกอบไปด้วย ผู้เชี่ยวชาญด้านงานขายและงาน
บริการของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ขนาดใหญ่ ที่เคยมีประสบการณ์พัฒนาโครงการอาคารชุดพักอาศัย
รวมระดับสูง และผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทที่ปรึกษาด้านอสังหาริมทรัพย์ที่ได้รับการยอมรับ  และมี
ประสบการณ์ในสายอาชีพไม่น้อยกว่า 5 ปี ยกตัวอย่างเช่นหัวหน้าฝ่ายขาย ผู้จัดการส่วนการขายหรือ
เทียบเท่า และผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบภายในอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงอย่างน้อย 1 
โครงการในระยะเวลาไม่เกิน 5 ปี ที่ได้รับการยอมรับ เนื่องจากเห็นว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มี
ประสบการณ์ด้านการบริการและประสบความสาเร็จในวิชาชีพ รวมถึงมีประสบการณ์ในการท างาน
มากพอสมควร จึงสามารถอนุโลมได้ว่าน่าจะมีประสบการณ์ด้านการบริการมากเพียงพอ โดยก าหนด
ขนาดของผู้ให้ข้อมูลอย่างน้อยจ านวน 6 คน ซึ่งผู้ให้ข้อมูลแต่ละคนมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

     (1) ผู้ให้ข้อมูล I1 ต าแหน่ง Senior project manager บริษัท Noble development 
ประสบการณ์ในสายอาชีพ10 ปี 
                (2) ผู้ ให้ ข้ อมูล  I2 ต าแหน่ ง  President บริษัท  Magnolia quality development 
ประสบการณ์ในสายอาชีพ 21 ปี 
                (3) ผู้ให้ข้อมูล I3 ต าแหน่ง Assistant vice president (Marketing) บริษัท Magnolia 
quality development ประสบการณ์ในสายอาชีพ 14 ปี 

      (4) ผู้ให้ข้อมูล I4 ต าแหน่ง Principal,Design director บริษัท (ไม่เปิดเผยชื่อ) 
ประสบการณใ์นสายอาชีพ 21 ปี 
                (5) ผู้ ใ ห้ ข้ อ มู ล  I5 ต า แหน่ ง  Senior design manager บริ ษั ท  (ไ ม่ เ ปิ ด เ ผ ย ชื่ อ ) 
ประสบการณ์ในสายอาชีพ 15 ปี 
                (6) ผู้ให้ข้อมูล I6 ต าแหน่ง Design manager บริษัท Supalai ประสบการณ์ในสาย
อาชีพ 25 ปี 
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                        การหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถามโดยการน าแบบสัมภาษณ์ที่สร้างขึ้น 
มาพิจารณาถึงความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์กับแบบทดสอบโดยพิจารณาเป็นรายข้อ  วิธีการ
พิจารณาแบบนี้จะเรียกว่า การหาค่าสัมประสิทธิ์ความสอดคล้อง  (Index of Item-Objective 
Congruence: IOC) โดยมีสูตรการค านวณ ดังนี้ 
 

IOC =
 ∑R

N
 

 

                        เมื่อ 
                        IOC   คือ ความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์กับแบบทดสอบ 

                        ∑R   คือ ผลรวมของคะแนนจากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 

                        N      คอื จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 
                การตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงด้านเนื้อหาสามารถกระท าโดย น าแบบทดสอบให้
ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาว่า ข้อสอบแต่ละข้อมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรมหรือไม่
อย่างไร ถ้ามีความสอดคล้องผู้เชี่ยวชาญจะให้ค่าเป็น “+1” แต่ถ้าผู้เชี่ยวชาญเห็นว่าข้อสอบข้อนั้นไม่มี
ความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์จะให้ค่าเป็น “-1” และในกรณีที่ผู้เชี่ยวชาญไม่แน่ใจว่าข้อสอบข้อนั้น
มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์หรือไม่ก็จะให้ค่าเป็น “0” โดยจะต้องมีคะแนนมากกว่า 0.5 ถึงจะ
สามารถน าไปใช้เป็นชุดค าถามในงานวิจัยต่อไปได้  ซึ่งผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงของ
แบบสอบถาม คือ ผ่าน 
      ผลการวิจัยจากการเก็บข้อมูล สามารถสรุปผลการวิจัยได้เป็น  2 รูปแบบ โดยแบ่งตาม
วิธีการด าเนินศึกษาและเก็บข้อมูลจากระเบียบวิธีการวิจัยดังที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น  ซึ่งผลของการวิจัย
สามารถแบ่งการน าเสนอข้อมูลได้ 2 รูปแบบ คือ การเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกและการเก็บ
ข้อมูลด้วยวิธีการ Photo elicitation มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
4.1 การเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก 
               
                 การด าเนินวิธีการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือน าข้อมูลมาใช้ในงานวิจัยนี้ 
ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเก็บข้อมูล โดยการให้ผู้ให้ข้อมูลท าแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยภูมิทัศน์บริการทั้ง 3
มิติ และแต่ละมิติจะใช้คาถามที่มีหัวข้อเกี่ยวกับความสัมพันธ์และผลกระทบของภูมิทัศน์บริการนั้น  ๆ 
ที่เกิดขึ้นในพ้ืนที่ส่วนกลางของโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
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โดยให้ผู้ให้ข้อมูลตัดสินใจตอบค าถามจากประสบการณ์การท างานของตัวเองที่เคยพบมา ว่ามีการ
น าไปใช้หรือไม่ และถ้ามีการน าไปใช้ ผู้ให้ข้อมูลมีระดับความคิดเห็นว่าในแต่ละหัวข้อตามที่กล่าวมา มี
ความส าคัญอยู่ในระดับมากน้อยในระดับไหนเพ่ือเป็นข้อมูลประกอบในการวิเคราะห์ของผู้วิจัย 
หลังจากนั้นก็จะน าแบบสอบถามดังกล่าว มาใช้ในการสัมภาษณ์กับผู้ให้ข้อมูล ถึงสาระสาคัญรวมถึง
เหตุผลต่าง ๆ ที่ผู้ให้ข้อมูลได้ให้ค าตอบมาในแบบสอบถาม โดยจะมีการซักถามเพ่ิมเติม และใช้เทคนิค
ในการสื่อสารเพ่ือหาปัจจัยของข้อเท็จจริงได้ ซึ่งอาจจะได้เรื่องราวที่จะเป็นประโยชน์ต่อการหาปัจจัย
ทางภูมิทัศน์บริการที่ต้องการศึกษา 
 

 
ภาพที ่4.1 แสดงถึงวิธีการดาเนินการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก. โดย ผู้วิจัย, 2561 
                โดยผลของการวิจัยจะเสนอในรูปแบบตารางแสดงผลและใช้การอธิบายในรูปแบบของ
การพรรณนาช่วยเสริมข้อมูลจากตารางแสดงผล ซึ่งเป็นทั้งข้อมูลที่สอดคล้องกันและข้อมูลที่น าเสนอ
ทีแ่ตกต่างจากผู้ให้ข้อมูลโดยจะแบ่งเป็น 3 ส่วน โดยแบ่งตามมิติของปัจจัยภูมิทัศน์บริการทั้ง 3 มิต ิซ่ึง
แต่ละมิติจะสามารถอธิบายตามผลการวิจัยได้ต่อไปนี้ 
 

4.1.1 บรรยากาศในสถานบริการ 

    ปัจจัยภูมิทัศน์บริการในเรื่องบรรยากาสในสถานบริการนั้น สามารถแบ่งหัวข้อที่
เป็นปัจจัยส าคัญและการท าการเก็บข้อมูลด้วยค าถามที่เกี่ยวกับทฤษฎีภูมิทัศน์บริการในแต่ละหัวข้อ 
ประกอบด้วยกันทั้งหมด 7 หัวข้อ จนสามารถสรุปผลวิจัยตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1 
 
แสดงความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูลในเรื่องของบรรยากาศในสถานบริการ 

ปัจจัยภมูิทัศน ์
บริการ 

ผู้ให้ข้อมูล ความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูล 

ผู้ประกอบการ ผู้ออกแบบ 
I รวม 

I1 I2 I3 I4 I5 I6 

การปรับอากาศ        ผู้ประกอบการ 
การปรับอากาศภายในโถงต้อนรับ
เป็นสิ่งส าคัญ ควรมีมาตราการใน
การควบคุมอุณหภูมิอย่างเป็นระบบ 
ผู้ออกแบบ 
การปรับอากาศภายในโถงต้อนรับ
เป็นสิ่ งที่ควรค านึงถึง ควรมีการ
ออกแบบและเตรียมการไว้ตั้งแต่ต้น 

การจัดแสง        ผู้ประกอบการ 
ให้ ความส าคัญกับรูปแบบและ
ประเภทของแสงที่ ใ ช้ภายในโถง
ต้อนรับ  
ผู้ออกแบบ 
การจัดแสงมีความส าคัญเนื่องจาก
ช่วงส่งเสริมให้พื้นที่ภายในมีความ
โดดเด่นมากขึ้น  

 
ส ี

        
ผู้ประกอบการ 
สีเป็นสิ่งที่ส าคัญในการออกแบบโถง
ต้อนรับ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับรูปแบบและ
ภาพลักษณ์ที่ ถูกก าหนดในการ
สื่อสารทางการตลาด 
ผู้ออกแบบ 
สีเป็นองค์ประกอบส าคัญส าหรับการ
ออกแบบโถงต้อนรับ เพราะสีจะช่วย
สะท้อนถึงภาพรวมของแนวความคิด
ในการออกแบบ 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
 
แสดงความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูลในเรื่องของบรรยากาศในสถานบริการ 

ปัจจัยภมูิทัศน ์
บริการ 

ผู้ให้ข้อมูล ความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูล 

ผู้ประกอบการ ผู้ออกแบบ 
I รวม 

I1 I2 I3 I4 I5 I6 

 
เสียงรบกวน 

        
ผู้ประกอบการและผู้ออกแบบ 
เสียงรบกวนภายในโถงต้อนรับเป็น
ข้อกังวลส าหรับผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ 
เนื่องจากเป็นพื้นที่แรกที่ผู้ใช้อาคาร
จะพบเจอ 

เสียงดนตร ี        ผู้ประกอบการและผู้ออกแบบ 
การให้เสียงดนตรีภายในโถงต้อนรับ
เป็นสิ่งที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์แก่
โครงการ และควรมีระดับเสียงที่
เหมาะสม 

กลิ่น        ผู้ประกอบการและผู้ออกแบบ 
เนื่ อ งจากโถงต้ อนรับ เป็ นพื้ นที่
สาธารณะมีผู้ใช้งานที่หลากหลาย
และมีความชอบที่แตกต่างกัน จึงท า
ใ ห้ ผู้ ใ ห้ ข้ อ มู ล ส่ ว น ใ ห ญ่  ไ ม่ ใ ห้
ความส าคัญในเรื่องนี้ 

รสชาต ิ        ผู้ประกอบการและผู้ออกแบบ 
พื้นที่โถงต้อนรับเป็นพื้นที่ส่งผ่าน
ไปสู่ส่วนต่างๆภายในโครงการ จึงไม่
มี ค ว า ม จ า เ ป็ น ที่ จ ะ ต้ อ ง มี ก า ร
ให้บริการ 

หมายเหตุ.*      หมายถึงมีการใช้งาน     หมายถึง มีการใช้งานบ้าง      หมายถึง ไม่มีการใช้งานเลย. โดย ผู้วิจยั. 
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(1) การปรับอากาศ 
การเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์กับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลพบว่า การปรับอากาศหรือการ 

ควบคุมอุณหภูมินั้น มีการน าใช้งานในโถงต้อนรับโครงการอาคารชุดพักอาศัยระดับสูงในเขต
กรุงเทพมหานครชั้นใน โดยกลุ่มผู้ให้ข้อมูลทุกคนยอมรับว่าการปรับอากาศให้ภายในโถงต้อนรับนั้นมี
ความจ าเป็นและส าคัญอย่างมาก เพราะอุณหภูมิมีผลต่อการใช้บริการซึ่งพ้ืนที่โถงต้อนรับเป็นพ้ืนที่
ส่วนแรกที่ลูกบ้านหรือแขกจะพบเจอ 

โดยผู้ให้ข้อมูลแต่ละคนมีวิธีการดูแลและควบคุมอุณหภูมิของโถงต้องรับเพ่ือให้ 
พร้อมรับลูกบ้านด้วยวิธีแตกต่างกัน โดยสามารถแบ่งวิธีการควบคุมอุณหภูมิแบ่งได ้2 แบบ คือ 
 

1. ก าหนดอุณหภูมิภายในโถงต้อนรับให้เป็นมาตรฐาน โดยก าหนดอุณหภูมิของ 
เครื่องปรับอากาศให้ไม่เกิน 25 องศาเซลเซียส 

2. ปรับเปลี่ยนอุณหภูมิภายในโถงต้อนรับให้เหมาะสมกับสภาวะอากาศในแต่ละวัน 
ซึ่งนิติบุคคลผู้บริหารอาคารจะเป็นผู้พิจารณา 
  และมีการให้ข้อมูลในเรื่องการรับมือในสภาวะฉุกเฉิน เช่น เครื่องปรับอากาศเสีย
ไฟฟ้าดับหรืออุณหภูมิที่สูงเกินไป ผู้ให้ข้อมูลในฝั่งเจ้าของโครงการส่วนใหญ่ไม่ให้ความส าคัญในเรื่อง
เหล่านี้ แต่ผู้ให้ข้อมูลในฝั่งผู้ออกแบบให้ความส าคัญในเรื่องนี้ ให้ข้อมูลว่า ควรมีการออกแบบที่สร้ง
ความยืดหยุ่นในการใช้งาน เช่น ออกแบบช่องแสงให้สามารถเปิดเพ่ือรับลมภายนอก หรือการออแบบ
วางผังให้หลบหลีกแสงแดด 

(2) การจัดแสง 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลพบว่า การจัดแสงในโถงต้อนรับ มีความส าคัญเป็น 

เป็นอย่างมากเพราะการจัดแสงในโถงต้อนรับ สามารถสร้างความน่าสนใจและส่งเสริมให้พ้ืนที่ของโถง
ต้อนรับมีความสวยงามมากยิ่งขึ้น ซึ่งการออกแบบจะเป็นหน้าที่ของ Lighting designer หรือ 
Interior designer โดยปกติแล้วการจัดแสงไฟภายในโถงต้อนรับ จะมีการค านึงถึงความเข้มของแสงที ่
ผู้ออกแบบได้ก าหนดไว้ เพราะความเข้มของแสงที่ต่างกันสามารถสร้างบรรยากาศที่แตกต่างกัน
ออกไป โดยผู้ให้ข้อมูลได้ให้ความคิดเห็นเพ่ิมเติมว่า นอกจากแสงประดิษฐ์ที่ช่วยส่งเสริมความสวยงาม
แล้ว แต่แสงธรรมชาติก็มีความส าคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่ากัน เพราะแสงธรรมชาติช่วยสร้ างความรู้สึก
โปร่งสบายมากกว่า 
  จ านวนหลอดไฟภายในโถงต้อนรับเป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งที่ส าคัญ ที่ผู้ให้ข้อมูลได้
กล่าวถึง ซึ่งส่วนใหญ่กล่าวตรงกันว่า โถงต้อนรับไม่มีความจ าเป็นต้องมีจ านวนหลอดไฟที่มากมายนัก 
เนื่องจากเปนพ้ืนที่เปลี่ยนผ่านไปสู่พื้นที่อ่ืนๆ ไม่ได้มีการใช้งานเป็นเวลานาน และเมื่อถึงเวลากลางคืน
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ที่ไม่มีแสงธรรมชาติ จ านวนของแสงประดิษฐ์ก็ยังคงไม่ต้องการมากมายเช่นเดิม เพียงแต่มีอยู่ใน
ปริมาณที่เหมาะสม สร้างบรรยากาศและความสวยงามได้ ก็เพียงพอแล้ว 

(3) สี 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ให้ความเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า ปัจจัย 

ภูมิทัศน์บริการเรื่องสีนั้น ถูกน ามาใช้ค่อนข้างมาก ในการน ามาใช้ออกแบบภายในโถงต้อนรับโครงการ
อาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน ซึ่งสีกับการออกแบบนั้นสามารถสื่อ
อารมณ์ได้แตกต่างกันขึ้นอยู่กับการเลือกโทนสีที่น ามาใช้ โดยผู้ให้ข้อมูลหลายคนได้อธิบายไว้ว่า สีของ
โถงต้อนรับนั้นจะสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของโครงการที่ฝ่ายการตลาดได้ก าหนดเอาไว้ตั้งแต่แรก 
รวมถึงแนวความคิดในการออกแบบที่จะมีสีเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ส าคัญ 
  โดยผู้ให้ข้อมูลหลายคนยังให้ความเห็นเสริมตรงกันว่า โทนสีที่ใช้ภายในโถงต้อนรับ
ควรเป็นโทนสีสว่างและโทนสีอบอุ่น เนื่องจากโถงต้อนรับเปรียบเสมือนห้องรับแขก ที่จะต้องรู้สึก
สบาย สว่างและยังท าให้ดูภูมิฐานเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของโครงการ รวมถึงการน าสีประจ าองค์กร
มาใช้ภายในโถงต้อนรับ ซึ่งกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่เห็นว่าการใช้สีประจ าองค์กรมาตกแต่งภายในโถง
ต้อนรับจะช่วยส่งเสริมอัตลักษณ์ขององค์กรให้ชัดเจนยิ่งขึ้น แต่ต้องควบคุมสัดส่วนและปริมาณของสี
ให้เหมาะสมไม่แข่งขันกับภาพรวมของแนวความคิดโครงการโดยรวม 

(4) เสียงรบกวน 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ให้ความเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า เสียง 

รบกวนที่เกิดขึ้นภายในโถงต้อนรับเป็นปัญหาส าคัญอย่างมากเป็นพ้ืนที่แรกที่ลูกบ้านและแขกจะต้อง
พบเจอและโถงต้อนรับโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในส่วนโดย
ส่วนใหญ่มักจะอยู่ใกล้กับพื้นท่ี ที่มีมลพิษทางเสียง เช่น ถนนที่มีการจราจรคับคั่ง เสียงของรถยนต์หรือ
เสียงที่เกิดจากการก่อสร้าง จะเห็นได้ว่ามลพิษทางเสียงจะมีทั้งที่ควบคุบได้และควบคุมไม่ได้ ผู้ให้
ข้อมูลจึงให้ค าแนะน าว่า ควรมีการค านึงถึงตั้งแต่ขั้นตอนการออกแบบ เช่น การวางผังหลีกเลี่ยงพ้ืนที่ 
ที่มีเสียงรบกวน หรือการออกแบบงานสถาปัตยกรรมรวมถึงภูมิสถาปัตยกรรมหรือแม้แต่งาน
สถาปัตยกรรมภายใน เพ่ือช่วยลดหรือป้องกันเสียงรบกวน มีแนวต้นไม้ช่วยกรองเสียง หรือระยะห่าง 
ระหว่างโถงต้อบรับกับต าแหน่งเสียงรบกวน 

(5) เสียงดนตรี 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลโดยส่วนใหญ่กล่าวตรงกันว่าปัจจัยทางด้านภูมิทัศน์ 

บริการประเภทของเสียงดนตรี มีความส าคัญส าหรับพ้ืนที่โถงต้อนรับ เนื่องจากเสียงดนตรีจะช่วย
เสริมสร้างบรรยากาศภายในโถงต้อนรับให้ผ่อนคลายมากขึ้น เสียงดนตรีจะเปิดอย่างต่อเนื่อง 
ตลอดเวลาท าการ ในระดับความดีงท่ีเหมาะสม 
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  โดยการเลือกประเภทของเสียงดนตรีที่ใช้เปิดภายในโถงต้อนรับ มักจะเป็นดนตรี
บรรเลง โดยจะเป็นแนวดนตรีประเภท แนวแจ๊ส แนวบลูส์หรือแนวคลาสสิค เพราะเป็นดนตรีที่ฟังง่าย 
ไม่แสดงตัวและดนตรีบรรเลงจะไม่รบกวนการใช้พ้ืนที่ของลูกบ้านหรือแขกเนื่องจากไม่มีเสียงร้อง ซึ่ง
การดนตรีที่ใช้เปิดภายในโถงต้อนรับนั้นในช่วงแรกที่มีการใช้อาคารก่อนการมีนิติบุคคล จะเป็นหน้าที่
ของฝ่ายการตลาด ที่จะเลือกดนตรีที่เหมาะสมกับโครงการสะท้อนถึงอัตลักษณ์ของโครงการและ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

(6) กลิ่น 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลเกือบทั้งหมดพบว่า ปัจจัยทางด้านภูมิทัศน์บริการ 

ประเภทกลิ่นที่ถูกน ามาใช้ในพื้นที่โถงต้อนรับโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพ-
มหานครชั้นในเป็นปัจจัยที่ผู้ให้ข้อมูลไม่ให้ความส าคัญมากนักเนื่องจากความชอบเรื่องกลิ่นมีความ
แตกต่างกันแต่ละบุคคล การเลือกกลิ่นที่เหมาะสมกับคนหมู่มากเป็นเรื่องที่ท าได้ยากมากและกลิ่นที่ใช้
ในพ้ืนที่สาธารณะหรือพ้ืนที่โถงต้อนรับส่วนใหย่เป็นกลิ่นที่เป็นน้ ามันหอมระเหย ซึ่งส่วนใหญ่มีราคา
แพงไม่คุ้มค่ากับการลงทุน 

(7) รสชาติ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลทั้งหมดให้ความเห็นตรงกันว่าปัจจัยทางด้านภูมิ- 

ทัศน์บริการประเภทรสชาติไม่มีความจ าเป็นส าหรับพื้นที่โถงต้อนรับเนื่องจากเป็นพ้ืนที่ส่งผ่านไปสู่ส่วน
อ่ืนๆ ของโครงการ หากมีการใช้งานก็ใช้เวลาไม่นานนัก จึงไม่มีการบริการในด้านนี้ทั้งอาหารและ
เครื่องดื่ม 

4.1.2 พื้นที่ให้บริการ 

          โดยในปัจจัยภูมิทัศน์บริการในเรื่องพ้ืนที่ให้บริการนั้น มีการแบ่งหัวข้อของปัจจัย
ที่จะใช้ท าการศึกษาและเก็บข้อมูลด้วยค าถามเกี่ยวกับทฤษฎีภูมิทัศน์บริการ ประกอบด้วยกันทั้งหมด 
2 หัวข้อ โดย จนสามารถได้ผลวิจัยตามหัวข้อ ดังต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ref. code: 25605916033151VMG



56 
 

ตารางที่ 4.2 
 
แสดงความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูลในเรื่องของพ้ืนที่ให้บริการ 

ปัจจัยภมูิทัศน ์
บริการ 

ผู้ให้ข้อมูล ความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูล 

ผู้ประกอบการ ผู้ออกแบบ 
I รวม 

I1 I2 I3 I4 I5 I6 

ต าแหน่งการจัด
วาง 

       ผู้ประกอบการและผู้ออกแบบ 
ต าแหน่งการจัดวางที่ดีจะช่วยให้เกิด
ความเป็นสัดส่วนและการสัญจรที่
สะดวก แต่ก็ควรค านึงถึ งความ
ส ว ย ง า ม แ ล ะ ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ
แนวความคิดด้วย 

ประสิทธิภาพใน
การใช้พื้นที ่

       ผู้ประกอบการและผู้ออกแบบ 
การออกแบบและการค านึงถึงขนาด
ของพื้นที่ ที่สัมพันธ์กับจ านวนผู้อยู่
อาศัย รวมถึงจ านวนของเฟอร์นิเจอร์
จะช่วยท าให้เกิดประสิทธิภาพในการ
ใช้พื้นที่ 

หมายเหตุ.*      หมายถึงมีการใช้งาน     หมายถึง มีการใช้งานบ้าง      หมายถึง ไม่มีการใช้งานเลย. โดย ผู้วิจยั. 

 

(1) ต าแหน่งการจัดวาง 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลเกือบทั้งหมดพบว่า ปัจจัยทางด้านภูมิทัศน์บริการ 

ประเภทต าแหน่งการจัดวางพบว่า ต าแหน่งการจัดวางเป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับพ้ืนที่โถงต้อนรับของ
โครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน เพราะการออกแบบจัดวางจะ
ช่วยอ านวยความสะดวกในการใช้งานให้แก่ลูกบ้านและแขกที่มา ยกตัวอย่างเช่น การจัดวางชุดที่นั่ง
พักคอยให้เป็นสัดส่วนไม่ขวางทางสัญจร ก็จะช่วยให้เวลามีการใช้งาน ก็จะเกิดความเป็นสัดเป็นส่วน 
มีความเป็นส่วนตัวและทางสัญจรก็จะดูโปร่ง หรือการวางต าแหน่งของเคาเตอร์ของพนักงานต้อนรับที่
จัดวางต าแหน่งให้สามารถมองเห็นทางเข้าและเชื่อมต่อกับส่วนส านักงาน ก็จะช่วยให้เกิดการบริการที่
มีประสิทธิภาพ ให้บริการลูกบ้านได้อย่างทั่วถึงอีกทั้งยังสามารถสังเกตุผู้เข้าออกอาคารได้อย่างชัดเจน 
สร้างความปลอดภัยแก่ลูกบ้านได้มากยิ่งขึ้น และการเชื่อมต่อกับพ้ืนที่ส านักงาน ก็จะท าให้การ
ประสานงานกับพนักงานในส่วนอ่ืนท าได้สะดวกยิ่งขึ้น ซึ่งปัจจัยเหล่านี้เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการและ
ผู้ออกแบบได้ให้ข้อมูลไว้ตรงกัน 
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  โดยผู้ให้ข้อมูลในฝั่งผู้ออกแบบยังให้ข้อมูลเสริมอีกว่า ต าแหน่งการจัดวางเพ่ือ
ตอบสนองการใช้งานที่ดีนั้น ยังควรค านึงถึงความสวยงามและแนวความคิดในการออกแบบของ
โครงการด้วย เนื่องจากการค านึงในสิ่งเหล่านี้จะสะท้อนอัตลักษณ์ของโครงการรวมถึงระดับและ
รสนิยมที่ตอบสนองได้ตามความต้องการของลูกบ้านที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของโครงการ 

(2) ประสิทธิภาพในการใช้พ้ืนที่ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลเกือบทั้งหมด พบว่ามีการค านึงถึงการออกแบบที่จะ 

ตอบสนองการใช้งานได้อย่างครบถ้วน โดยมีการก าหนดขนาดของพ้ืนที่โถงต้อนรับให้เหมาะสมกับ
จ านวนของผู้อยู่อาศัยให้มีความพอเพียงไม่ใหญ่เกินความจ าเป็นท าให้สิ้นเปลืองพลังงานโดยไม่จ าเป็น 
การดูแลท าความสะอาดที่ไม่ทั่วถึง หรือมีขนาดที่เล็กจนเกินไป จนเกิดความคับแคบ ใช้งานไม่สะดวก
ไม่เพียงพอกับจ านวนผู้อยู่อาศัย เกิดความแออัดส่งผลถึงภาพลักษณ์ของโครงการ 
  นอกจากนี้กลุ่มผู้ให้ข้อมูลยังให้ข้อมูลอีกว่า สิ่งที่ช่วยส่งเสริมให้ประสิทธิภาพในการ
ใช้พ้ืนที่เป็นไปอย่างดี การจัดการในการเข้าถึงพ้ืนที่โถงต้อนรับ ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่ง ยกตัวอย่ างเช่น 
การจัดวางต าแหน่งของโถงต้อนรับให้เข้าถึงง่าย สังเกตุเห็นได้ง่ายเชื่อมต่อกับพ้ืนที่ส่วนอ่ืนๆ ซึ่งสิ่ง
เหล่านี้จะส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้อยู่อาศัย 
  ถึงแม้ขนาดของพ้ืนที่และการจัดวางต าแหน่งของพ้ืนที่จะเป็นองค์ประกอบส าคัญที่
ช่วยให้เกิดประสิทธิภาพในการใช้ พ้ืนที่ แต่สิ่งที่ไม่ควรละเลยก็คือรูปแบบของเฟอร์นิเจอร์และสิ่ง
อ านวยความสะดวกภายในพ้ืนที่โถงต้อนรับ เนื่องจากรูปแบบของสิ่งเหล่านี้จะสะท้อนถึงแนวความคิด
ของโครงการ สร้างความโดดเด่นและอัตลักษณ์ของโครงการรวมถึงระดับและรสนิยมที่สะท้อนถึงกลุ่ม
ลูกค้าของโครงการ 

     4.1.3 ป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งของประดับต่าง ๆ 
          โดยในปัจจัยภูมิทัศน์บริการในเรื่องของป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งของประดับต่าง ๆ 
จะมี 2 ปัจจัยส าคัญเพ่ือน าไปท าการเก็บข้อมูลด้วยค าถามเกี่ยวกับทฤษฎีภูมิทัศน์บริการ และใช้
สรุปผลวิจัยตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.3 
 
แสดงความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูลในเรื่องของป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งของประดับต่าง ๆ 

ปัจจัยภมูิทัศน ์
บริการ 

ผู้ให้ข้อมูล ความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูล 

ผู้ประกอบการ ผู้ออกแบบ 
I รวม 

I1 I2 I3 I4 I5 I6 

ป้ายและ
สัญลักษณ ์

 ค      ผู้ประกอบการและผู้ออกแบบ 
ป้ายและสัญลักษณ์เป็นสิ่งส าคัญมาก
สิ่งเหล่านี้จะช่วยแสดงแนวความคิด
และอัตลักษณ์ของโครงการ ผ่านทาง
วัสดุที่ ใ ช้  สี  รูปแบบ ตัวอักษรที่
น ามาใช้ และยังท าหน้าท่ีเป็นเหมือน
สื่อประชาสัมพันธ์ให้กับโครงการ 
และยังช่วยให้การเ ช่ือมต่อพื้นที่
ต่างๆ 

สิ่งของประดับ
ต่างๆ 

       ผู้ประกอบการและผู้ออกแบบ 

สิ่ งของประดับต่าง ๆ ที่น ามาใช้
ตกแต่งในพื้นที่โถงต้อนรับ มีความ
สอดคล้องกับปัจจัยทางภูมิทัศน์
บริการอย่างมีนัยส าคัญ  

สิ่งเหล่านี้จะส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้ อยู่ อาศั ยและแสดงถึ งอัต
ลักษณ์ของโครงการได้เป็นอย่างดี 
 

หมายเหตุ.*      หมายถึงมีการใช้งาน     หมายถึง มีการใช้งานบ้าง      หมายถึง ไม่มีการใช้งานเลย. โดย ผู้วิจยั. 

 

(1) ป้ายและสัญลักษณ ์
จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลพบว่า ป้ายและสัญลักษณ์ของพ้ืนที่โถงต้อนรับ 

ของโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 
ประเภท คือ 

1. ป้ายและสัญลักษณ์ส าหรับชื่อหรือสัญลักษณ์ของโครงการและแบรนด์ คือ ป้าย 
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ที่เป็นตัวหนังสือหรือสัญลักษณ์ของโครงการ มักจะท าเป็น  Die cut จากวัสดุที่สอดคล้องกับ
แนวความคิดของโครงการ แต่มีความโดดเด่น 

2. ป้ายและสัญลักษณ์ส าหรับบอกทางหรือต าแหน่งต่างๆ คือ ป้ายที่เป็นตัวหนังสือ 
หรือสัญลักษณ์แสดงป้ายห้องต่างๆ หรือบอกทิศทาง มักมักจะท าเป็น Die cut หรือ แผ่นวัสดุที่มีการ
ท าลวดลาย จากวัสดุที่สอดคล้องกับแนวความคิดของโครงการ แต่จะมีขนาดที่เล็กกว่า      
           โดยป้ายและสัญลักษณ์เหล่านี้จะถูกออกแบบและน ามาใช้อย่างมีหลักและขั้นตอน มี
การเอาใจใส่ในเรื่องของรูปแบบการน าเสนอ สี วัสดุที่น ามาใช้ รวมถึงภาพลักษณ์ต่าง ๆ ที่ต้องการ
น าเสนอให้ลูกค้าสามารถท่ีจะรับรู้และเข้าใจได้ง่าย 
  จากการสัมภาษณ์ข้อมูลจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลทั้งหมดกล่าวว่า ป้ายและสัญลักษณ์เป็น
สิ่งส าคัญมากสิ่งเหล่านี้จะช่วยแสดงแนวความคิดและอัตลักษณ์ของโครงการ ผ่านทางวัสดุที่ใช้ สี 
รูปแบบ ตัวอักษรที่น ามาใช้ และยังท าหน้าที่เป็นเหมือนสื่อประชาสัมพันธ์ให้กับโครงการ และยังช่วย
ให้การเชื่อมต่อพ้ืนที่ต่างๆ ภายในโครงการกับโถงต้อนรับเป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ แสดงทิศทาง
ไปยังส่วนต่างๆ หรือแสดงต าแหน่งของห้องต่างๆ ไม่ให้เกิดความสับสนแก่ผู้ใช้งาน 

(2) สิ่งของประดับต่างๆ 
จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล และการส ารวจพื้นที่โถงต้อนรับโครงการอาคารชุดพัก 

อาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน พบว่าสิ่งของประดับต่าง ๆ ที่น ามาใช้ตกแต่งในพ้ืนที่
โถงต้อนรับ มีความสอดคล้องกับปัจจัยทางภูมิทัศน์บริการอย่างมีนัยส าคัญ ไม่ว่าจะเป็นพ้ืนที่นั่งพัก
คอย พ้ืนที่เคาเตอร์พนักงานต้อนรับ หรือส่วนอื่น ๆ มักพิจารณาเลือกใช้ให้สอดคล้องกับแนวความคิด
ของโครงการและปัจจัยทางภูมิทัศน์บริการ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้อยู่อาศัยและ
แสดงถึงอัตลักษณ์ของโครงการได้เป็นอย่างดี  
 
4.2 การเก็บข้อมูลด้วยวิธีการ Photo elicitation 

 
     ส าหรับการด าเนินวิธีการเก็บข้อมูลโดยใช้วิธีการ Photo elicitation ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัย 

ไดอ้อกแบบวิธีการเก็บข้อมูลด้วยการน าภาพถ่ายแบบมีนัยส าคัญในเรื่องของปัจจัยทางภูมิทัศน์บริการ 
ซึ่งเป็นปัจจัยที่สามารถสื่อสารออกมาด้วยภาพถ่าย โดยใช้ภาพถ่ายจานวน 24 คู่ โดยภาพถ่ายแต่ละคู่
นั้นจะประกอบไปด้วยภาพถ่ายภายในโถงต้อนรับโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขต
กรุงเทพมหานครชั้นใน ที่มีปัจจัยทางกายภาพที่ใกล้เคียงกัน แต่จะมีความแตกต่างกันในเรื่องของ
ปัจจัยทางภูมิทัศน์บริการบางอย่าง โดยจะเลือกศึกษาเฉพาะปัจจัยที่สามารถสื่อสารผ่านทางภาพถ่าย
ได้ ซึ่งผู้วิจัยต้องการจะแฝงนัยของปัจจัยนั้น ๆ เอาไว้ โดยน าภาพถ่ายนั้นมาเปรียบเทียบกัน แล้ว
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สอบถามผู้ให้ข้อมูลและให้ผู้ให้ข้อมูลนั้นได้อธิบายและให้ความคิดเห็นที่ได้รับรู้ในแต่ละภาพว่าภาพ
ไหนจะมีผลต่อการตอบสนองทางอารมณ์และการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้าได้ดีกว่ากัน  เพ่ือ
น าข้อมูลนั้น ๆ มาใช้สนับสนุนปัจจัยทางภูมิทัศน์บริการที่ก าลังศึกษา 
 

 
ภาพที ่4.2 แสดงถึงวิธีการด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการ Photo elicitation. โดย ผู้วิจัย, 2561 
 

      ซึ่งแต่ละภาพถ่ายที่กลุ่มผู้ให้ข้อมูลทั้ง 6คน ได้อธิบายและให้ความคิดเห็นนั้น มีทั้งความ
คิดเห็นไปในทิศทางทั้งเดียวกันและความคิดเห็นแตกต่างกันไป ดังนั้นจากการศึกษา จึงได้ท าการ
สรุปผลของการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการ Photo elicitation เพ่ือน าไปใช้ในการเป็นข้อมูลแนวทางในการ
ออกแบบโถงต้อนรับโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในได้  
เพราะว่ากลุ่มผู้ให้ข้อมูลได้ใช้ประสบการณ์ที่ผ่านมา น ามารวบรวมบริบทของข้อมูลและทบทวนความ
ทรงจ า แล้วสะท้อนการสนับสนุนข้อมูลที่ตรงกับหัวข้อศึกษา โดยแต่ละภาพนั้นสามารถอธิบายใน
รูปแบบของการพรรณนาได้ดังต่อไปนี้ 

4.2.1 การเปรียบเทียบปัจจัยภูมิทัศน์บริการในเรื่องของการจัดแสง 
                         ภาพถ่ายคู่ที่ 1 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านบรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของการจัดแสง โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างภาพถ่ายที่
แสดงภายในโถงต้อนรับที่มีการใช้แสงสว่างมากกับใช้แสงสว่างร าไร ๆ ซึ่งผู้ให้ข้อมูลให้ความคิดเห็น
แตกต่างกันออกไปโดยผู้ให้ข้อมูลฝ่ายผู้ประกอบการ ให้ความคิดเห็นแตกต่างกันทั้งสามคน โดยผู้ให้
ข้อมูล I1 ให้ความคิดเห็นว่า ขึ้นอยู่กับแนวความคิดของโครงการ บางส่วนเป็นแสงสว่างมากในจุดที่
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ต้องใช้งาน บางส่วนเป็นแสงสว่างร าไร ผู้ให้ข้อมูล I2 ให้ความคิดเห็นว่า แสงสว่างร าไรมีความ
เหมาะสมมากกว่า เนื่องจากแสงสว่างมากจะรบกวนผู้ใช้งาน และผู้ให้ข้อมูล I3 ให้ความคิดเห็นว่า 
แสงสว่างมากจะให้ความรู้สึกเหมือนบ้านเป็นมิตรและเข้าถึงได้ง่าย  
     ส่วนผู้ให้ข้อมูลฝ่ายผู้ออกแบบ ทั้งสามคน ให้ข้อมูลตรงกันว่า ห้องที่มีแสงสว่ าง
มากให้ความรู้สึกที่ดีกว่า ท าให้ดูมีชีวิตชีวา เข้าถึงได้ง่าย มีความปลอดภัยและห้องที่แสงสว่างมากยัง
ช่วยให้พื้นที่ของโถงต้อนรับดูโปร่งไม่ทึบตัน 
 

   
ภาพที ่4.3 ภาพถ่ายแสดงภายในโถงต้อนรับที่มีการใช้แสงสว่างมากกับใช้แสงสว่างร าไร. จาก 
https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 
                        ภาพถ่ายคู่ที่ 2 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัยด้าน
บรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของการจัดแสง โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างภาพถ่ายที่แสดง
ภายในโถงต้อนรับที่มีการน าแสงธรรมชาติเข้ามาใช้ในโถงต้อนรับกับการใช้แสงไฟสังเคราะห์อย่าง
เดียว ซึ่งผู้ให้ข้อมูลฝ่ายผู้ประกอบการ ให้ข้อมูลในทิศทางเดียวกันว่าโถงต้อนรับที่น าแสงธรรมชาติมา
ใช้แสงธรรมชาติท าให้เกิดความรู้สึกสบายเป็นธรรมชาติมากกว่า สอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลฝ่าย
ผู้ออกแบบที่มีความคิดเห็นสอดคล้องกัน และก็ยังให้ทัศนะเพ่ิมเติมที่ตรงกันอีก คือ นอกจากแสง
ธรรมชาติจะส าคัญแต่แสงประดิษฐ์ก็เป็นอีกองค์ประกอบหนึ่งที่ช่วยส่งเสริมให้โถงต้อนรับ มีความ
สวยงามสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
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ภาพที ่4.4 ภาพถ่ายแสดงภายในโถงต้อนรับที่มีการใช้แสงธรรมชาติกับใช้แสงไฟ. จาก 
https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
                        ภาพถ่ายคู่ที่ 3 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัยด้าน
บรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของการจัดแสง โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างภาพถ่ายที่แสดง
ภายในโถงต้อนรับที่มีการออกแบบเลือกใช้ไฟแสงแบบ day light กับแบบ warm light ซึ่งผู้ให้ข้อมูล
ส่วนใหญ่ให้ความเห็นตรงกันว่า โถงต้อนรับที่เลือกใช้แสงแบบ warm ligt จะเหมาะสมกับการรออก
แบบ โถงต้อนรับ เพราะแสงลักษณะนี้จะช่วยให้เกิดความรู้สึกสบายตา ให้ความรู้สึกเหมือนเป็นบ้าน
มากกว่า นอกจากนี้ยังท าให้รู้สึกหรูหราและดูมีราคา เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายของโครงการ 
 

  
ภาพที่ 4.5 ภาพถ่ายแสดงภายในโถงต้อนรับที่มีการใช้ไฟแสงแบบ day light กับแบบ warm light. 
จาก https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 

              ภาพถ่ายคู่ที่ 4 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านบรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของการจัดแสง โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างภาพถ่ายที่
แสดงภายในโถงต้อนรับที่มีการการตกแต่งด้วยการซ่อนไฟกับการตกแต่งแบบใช้ไฟแบบเฉพาะที่ โดย
ผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นว่า สามารถใช้แสงทั้งสองแบบในการออกแบบโถงต้อนรับได้ โดย
ตกแต่งโดยการซ่อนไฟในพ้ืนที่ส่วนที่ต้องการสร้างบรรยากาศและภาพรวมในเรื่องสีของแสงในพ้ืนที่
โดยรวมแต่ยังต้องควบคุมให้ความสว่างมีมากเพียงพอและใช้แสงไฟแบบเฉพาะที่ส าหรับส่วนที่ เป็น
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สิ่งของตกแต่งหรืองานศิลปะที่ต้องการให้มีการเน้นให้เกิดแสงเงาหรือท าให้วัตถุเกิดความโดดเด่นเป็น
ที่น่าสนใจ แต่ทั้งนี้ผู้ให้ข้อมูลบางท่านยังกล่าวเสริมว่า ยังคงต้องพิจารณาให้การออกแบบสอดคล้อง
กับแนวความคิดในการออกแบบของโครงการด้วย 

 

  
ภาพที่ 4.6 ภาพถ่ายแสดงภายในโถงต้อนรับที่มีการใช้ไฟจากการซ่อนไฟและใช้แสงแบบเฉพาะที่. 
จาก https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 

     4.2.2 การเปรียบเทียบปัจจัยภูมิทัศน์บริการในเรื่องของสี 
              ภาพถ่ายคู่ที่ 5 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัย

ด้านบรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของสี โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างภาพถ่ายที่แสดงภายใน
โถงต้อนรับที่มีการตกแต่งด้วยสีโทนร้อนกับสีโทนเย็น โดยผู้ให้ข้อมูลมีความคิดเห็นแบ่งออกเป็น  3 
กลุ่ม คือ ผู้ให้ข้อมูลที่ให้ความเห็นให้มีการ ตกแต่งด้วยสีโทนร้อน ตกแต่งด้วยสีโทนเย็น และก าหนด
โทนสีจากแนวความคิดในการออกแบบของโครงการ โดยผู้ให้ข้อมูลในฝ่ายผู้ออกแบบ 2 คน ให้
ความเห็นให้ตกแต่งด้วยสีโทนร้อน เนื่องจากให้ความรู้สึกคล้ายคลึงกับที่พักอาศัย มีความอบอุ่น ผู้ให้
ข้อมูล 2 คนจากฝ่ายผู้ประกอบการและผู้ออกแบบให้ความเห็นให้ตกแต่งด้วยสีโทนเย็น เนื่องจากดู
แล้วสบายตา ไม่ดูร้อน แต่ทั้งนี้ก็ขึ้นอยู่กับปริมาณของสีต้องมีความเหมาะสม และผู้ให้ข้อมูล  2 คน
จากฝ่ายผู้ประกอบการและผู้ออกแบบ ให้ความคิดเห็นให้ตกแต่งจากโทนสีทั้งสองโทนสี แต่ขึ้นอยู่กับ
แนวความคิดในการออกแบบของโครงการ แต่ก็ให้ความคิดเห็นเพ่ิมเติมที่น่าสนใจ คือ ในงานออกแบบ
โถงต้อนรับโครงการอาคารชุดพักอาศัยระดับสูงส่วนใหญ่มักเลือกใช้โทนสีเย็น 
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ภาพที่ 4.7 ภาพถ่ายแสดงภายในโถงต้อนรับที่มีการตกแต่งด้วยสีโทนร้อนกับสีโทนเย็น. จาก 
https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 
                        ภาพถ่ายคู่ที่ 6 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัยด้าน
บรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของสี โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างภาพถ่ายที่แสดงภายในโถง
ต้อนรับที่มีการตกแต่งด้วยหลากหลายโทนสีและตกแต่งด้วยสีเพียงโทนสีเดียว โดยผู้ให้ข้อมูลมีความ
คิดเห็นแบ่งออกเป็นสองกลุ่ม โดยกลุ่มผู้ให้ข้อมูลฝ่ายผู้ประกอบการให้ความคิดเห็นว่าให้ตกแต่งด้วย
โทนสีเดียว แต่ก็ให้ความคิดเห็นเพ่ิมเติมที่น่าสนใจ คือ ในการออกแบบโครงการอาคารชุดพักอาศัย
รวมระดับสูงส่วนใหญ่มักเลือกใช้โทนสีเดียว ท าให้ง่ายต่อการปรับเปลี่ยนและดูสบายตามากกว่า และ
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลฝ่ายผู้ออกแบบให้ความคิดเห็นว่าสามารถตกแต่งได้ทั้งสองแนวทางขึ้นอยู่กั บ
แนวความคิดในการออกแบบของโครงการ ให้สอดคล้องกัน 

  
ภาพที่ 4.8 ภาพถ่ายแสดงภายในโถงต้อนรับที่มีการตกแต่งด้วยหลากหลายโทนสีและตกแต่งด้วยสี
เพียงโทนสีเดียว. จาก https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 
                        ภาพถ่ายคู่ที่ 7 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัยด้าน
บรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของสี โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างภาพถ่ายที่แสดงภายในโถง
ต้อนรับที่มีการตกแต่งด้วยสีสันและมีลวดลายและตกแต่งด้วยสีเรียบง่าย โดยผู้ให้ข้อมูลมีความคิดเห็น
แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม คือ ตกแต่งด้วยสีสันและมีลวดลาย ตกแต่งด้วยสีเรียบง่ายและตกแต่งได้ทั้งสอง
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แบบขึ้นอยู่กับแนวความคิดในการออกแบบของโครงการ โดยผู้ให้ข้อมูล 3 คน ในฝ่ายผู้ประกอบการ 
1 คน และฝ่ายผู้ออกแบบ 2 คน ให้ความคิดเห็นว่าการตกแต่งด้วยสีสันและมีลวดลายให้ความรู้สึก
สบายและเป็นกันเองมากกว่า ผู้ใช้งานจะไม่รู้สึกประหม่าที่จะใช้งาน ส่วนผู้ให้ข้อมูล 2 คน ฝ่าย
ผู้ประกอบการให้ความคิดเห็นว่าตกแต่งด้วยสีเรียบง่ายเหมาะสมกว่า เนื่องจากไม่แสดงตนมาก
จนเกินไป เข้าใจได้ง่าย มีความเรียบนิ่งดูมีความหรูหราและผู้ให้ข้อมูล 1 คน ในฝ่ายผู้ออกแบบให้
ความเห็นว่าขึ้นอยู่กับแนวความคิดในการออกแบบของโครงการ 
 

  
ภาพที่ 4.9 ภาพถ่ายแสดงภายในโถงต้อนรับที่มีการตกแต่งด้วยสีสันและมีลวดลายและตกแต่งด้วยสี
เรียบง่าย. จาก https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 
                        ภาพถ่ายคู่ที่ 8 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัยด้าน
บรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของสี โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างภาพถ่ายที่แสดงภายในโถง
ต้อนรับที่มีการตกแต่งด้วยโทนสีมืด และตกแต่งด้วยโทนสีสว่าง โดยผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ให้ความคิด
เห็นว่าการตกแต่งด้วยสีโทนสว่างเหมาะสมกับพ้ืนที่โถงต้อนรับ เพราะท าให้เกิดความรู้สึกที่โปร่งและ
โทนสีที่สว่างยังให้ความรู้สึกเหมือนบ้าน 
      โดยผู้ให้ข้อมูลท่านหนึ่งได้ให้ความคิดเห็นในทางตรงกันข้ามว่า การตกแต่งด้วย
โทนสีมืดเหมาะสมกับพ้ืนที่โถงต้อนรับมากกว่าโทนสีสว่าง เพราะให้ความรู้สึกที่หรูหรา ดูมีราคา
มากกว่า โดยสร้างความน่าสนใจด้วยการใช้การออกแบบแสงที่มีการเน้นจุดที่น่าสนใจท าให้เกิดแสง
และเงาที่ชัดเจน 
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ภาพที ่4.10 ภาพถ่ายแสดงภายในโถงต้อนรับที่มีการตกแต่งด้วยโทนสีมืด และตกแต่งด้วยโทนสีสว่าง. 
จาก https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 

     4.2.3 การเปรียบเทียบปัจจัยภูมิทัศน์บริการในเรื่องของการจัดวาง 
                        ภาพถ่ายคู่ที่ 9 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัยด้าน
บรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของต าแหน่งการจัดวาง โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างภาพถ่ายที่
แสดงภายในโถงต้อนรับที่จัดวางแบบเต็มพ้ืนที่ และจัดวางแบบใช้พ้ืนที่บางส่วน โดยผู้ให้ข้อมูลส่วน
ใหญ่ให้ความคิดเห็นว่าการจัดวางแบบใช้พ้ืนที่บางส่วนเหมาะสมกับโถงต้อนรับมากกว่าเนื่องจากให้
ความรู้สึกเป็นส่วนตัวมากกว่าและท าให้พ้ืนที่ดูโปร่งสบายมากกว่า 
                        แต่ก็มีผู้ให้ข้อมูล 2 คน ทั้งฝ่ายผู้ประกอบการและฝ่ายผู้ออกแบบที่ให้ความเห็นว่า
การจัดวางแบบเต็มพ้ืนที่เหมาะสมกว่า เนื่องท าให้ผู้อยู่อาศัยรู้สึกมีความคุ้มค่ามากกว่า สามารถมี
จ านวนที่นั่งภายในพ้ืนที่มากกว่า ไม่ได้เป็นเพียงแต่พ้ืนที่โล่ง ๆ 
 
 

  
ภาพที่ 4.11 ภาพถ่ายแสดงภายในโถงต้อนรับที่มีจัดวางแบบเต็มพ้ืนที่ และจัดวางแบบใช้พ้ืนที่
บางส่วน. จาก https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
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                        ภาพถ่ายคู่ที่ 10 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านบรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของต าแหน่งการจัดวาง โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่าง
ภาพถ่ายที่แสดงภายในโถงต้อนรับที่รูปแบบใช้งานร่วมกัน และรูปแบบความเป็นส่วนตัว โดยผู้ให้
ข้อมูลทั้งหมดให้ความเห็นว่าการจัดวางเฟอร์นิเจอร์แบบใช้งานร่วมกันเหมาะสมกับพ้ืนที่โถงต้อนรับ
มากกว่า เนื่องจากการจัดชุดที่นั่งเป็นกลุ่มใหญ่จะช่วยลดพ้ืนที่กี่สัญจรลง ท าให้พ้ืนที่ดูโปร่งขึ้น 
นอกจากนี้ยังใช้พ้ืนที่โดยรวมได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเมื่อมีการใช้งานเป็นกลุ่มย่อยก็สามารถ
ปรับเปลี่ยนได้ หรือถ้าใช้เป็นกลุ่มใหญ่ก็มีจ านวนเพียงพอ นอกจากนี้การจัดเป็นแบบใช้งานร่วมกัน ยัง
ช่วยให้เกิดความรู้สึกที่หรูหรามากกว่า เนื่องจากปริมาตรของเฟอร์นิเจอร์เมื่อเทียบกับขนาดของพ้ืนที่
ดูมีความโอ่โถง 
 

  
ภาพที ่4.12 ภาพถ่ายแสดงภายในโถงต้อนรับที่มีรูปแบบใช้งานร่วมกัน และรูปแบบความเป็นส่วนตัว. 
จาก https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 
                        ภาพถ่ายคู่ที่ 11 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านบรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของต าแหน่งการจัดวาง โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่าง
ภาพถ่ายที่แสดงภายในโถงต้อนรับที่จัดวางเป็นระเบียบเรียบร้อย และที่จัดวางแบบกระจาย โดยผู้ให้
ข้อมูลส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นว่าการจัดวางแบบกระจายเป็นแนวทางที่เหมาะสมกับพ้ืนที่โถงต้อนรับ
มากกว่า เพราะสามารถใช้งานได้หลากหลายกลุ่ม หลากหลายวิธีการใช้งาน ยกตัวอย่างเช่น กลุ่มหนึ่ง
นั่งสนทนากัน อีกกลุ่มหนึ่ง อาจใช้นั่งพักผ่อน ซึ่งการจัดในลักษณะนี้จะช่วยให้เกิดการใช้พ้ืนที่แบบไม่
เคอะเขินต่อกัน มีการใช้งานที่ยืดหยุ่นมากกว่า 
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ภาพที่ 4.13 ภาพถ่ายแสดงภายในโถงต้อนรับที่ มีจัดวางเป็นระเบียบเรียบร้อย และที่จัดวางแบบ
กระจาย. จาก https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 
                        ภาพถ่ายคู่ที่ 12 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านบรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของต าแหน่งการจัดวาง โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่าง
ภาพถ่ายที่แสดงภายในโถงต้อนรับที่จัดวางแบบ built-in และจัดวางแบบลอยตัว โดยผู้ให้ข้อมูลส่วน
ใหญ่ให้ความคิดเห็นว่าให้มีการจัดวางแบบผสมผสานระหว่างจัดวางแบบ built-in และจัดวางแบบ
ลอยตัว โดยเลือกใช้ built-in ในส่วนที่เป็นส่วนเก็บของ เคาเตอร์และชั้นวางของต่าง เป็นต้นและ
เลือกใช้การจัดวางแบบลอยตัวกับเฟอร์นิเจอร์ที่เป็นส่วนที่นั่ง ยกตัวอย่างเช่น โซฟา อาร์มแชร์ โต๊ะ
กลางเป็นต้น เนื่องจากสามารถปรับเปลี่ยน การจัดวางและรูปแบบการใช้งานได้ง่าย บ ารุงรักษาได้ง่าย 
 

  
ภาพที่ 4.14 ภาพถ่ายแสดงภายในโถงต้อนรับที่จัดวางแบบ built-in และจัดวางแบบลอยตัว. จาก 
https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 

     4.2.4 การเปรียบเทียบปัจจัยภูมิทัศน์บริการในเรื่องของประสิทธิภาพในการใช้พื้นที่ 
                        ภาพถ่ายคู่ที่ 13 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านบรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของประสิทธิภาพในการใช้พ้ืนที่ โดยเป็นการเปรียบเทียบ
ระหว่างภาพถ่ายที่แสดงภายในโถงต้อนรับที่มีความสูงเพดานที่เตี้ย และมีความสูงเพดานที่เปิดโล่ง 
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โดยผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นว่าโถงต้อนรับที่เปิดโล่งมีความเหมาะสมมากกว่า เพราะท าให้
เกิดความรู้สึกโอ่โถง ความสูงและการเปิดโล่งจะท าให้ผู้ใช้งานเกิดความรู้สึกท่ีโดนปริมาตรของพ้ืนที่ข่ม
เนื่องจากเป็นสัดส่วนความสูงที่เกิดสัดส่วนที่มนุษย์คุ้นชิน 
     แต่ก็มีผู้ให้ข้อมูลฝ่ายผู้ออกแบบ 2 คน ที่ให้ความเห็นว่าโถงต้อนรับที่มีความสูง
เพดานเตี้ยมีความเหมาะสมมากกว่า เนื่องจากเป็นสัดส่วนความสูงที่มนุษย์คุ้นชิน ให้ความรู้สึกเหมือน
ที่อยู่อาศัย และยังมองว่าความสูงเพดานที่เปิดโล่ง มีความสูงมากกเกินไป สิ้นเปลืองพลังงานและ
งบประมาณในการก่อสร้างมากกว่า 
 

  
ภาพที ่4.15 ภาพถ่ายแสดงภายในโถงต้อนรับที่มีความสูงเพดานที่เตี้ย และมีความสูงเพดานที่เปิดโล่ง. 
จาก https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 
                        ภาพถ่ายคู่ที่ 14 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านบรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของประสิทธิภาพในการใช้พ้ืนที่ โดยเป็นการเปรียบเทียบ
ระหว่างภาพถ่ายที่แสดงภายในโถงต้อนรับที่มีขนาดห้องกว้าง และท่ีมีขนาดห้องแคบและยาวโดยผู้ให้
ข้อมูลทั้งหมดให้ความคิดเห็นว่า พ้ืนที่โถงต้อนรับที่มีขนาดห้องกว้าง จะท าให้เกิดความรู้สึก โอ่โถง 
สบายกว่า ใช้งานได้สะดวกกว่า เนื่องจากสามารถจัดสรรพ้ืนที่ได้หลากหลายรองรับการใช้งานของผู้
อยู่อาศัยที่มีความแตกต่างกันในช่วงเวลาเดียวกันได้เป็นอย่างดีและเม่ือใช้งานอยู่ในพ้ืนที่ก็จะไม่อึดอัด 
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ภาพที ่4.16 ภาพถ่ายแสดงภายในโถงต้อนรับที่มีขนาดห้องกว้าง และท่ีมีขนาดห้องแคบและยาว. จาก 
https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 
                        ภาพถ่ายคู่ที่ 15 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านบรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของประสิทธิภาพในการใช้พ้ืนที่ โดยเป็นการเปรียบเทียบ
ระหว่างภาพถ่ายที่แสดงภายในโถงต้อนรับที่พ้ืนที่ห้องร่วมกันหลาย function และที่ใช้พื้นที่ห้องแบบ
มีสัดส่วนโดยผู้ให้ข้อมูลทั้งหมดให้ความคิดเห็นว่าการจัดพ้ืนที่โถงต้อนรับที่ใช้พ้ืนที่แบบมีสัดส่วน
เหมาะสมกว่าเนื่องจากมีการใช้พ้ืนที่แบบเฉพาะส่วนไม่สิ้นเปลืองทางสัญจรเกินความจ าเป็น 
     และผู้ให้ข้อมูลบางคนยังกล่าวเสริมว่าการจักพ้ืนที่แบบร่วมกันหลาย function 
ในงานโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในอาจเกินความจ าเป็น
เกินไป เพราะควรมีแค่ส่วนที่เป็นส่วนนั่งพักคอยเท่านั้น การใช้งานในลักษณะอ่ืนให้จัดสรรไว้ในพ้ืนที่
ส่วนกลาง ส่วนอื่นๆจะเหมาะสมกว่า 
 

  
ภาพที่ 4.17 ภาพถ่ายแสดงภายในโถงต้อนรับพ้ืนที่ห้องร่วมกันหลาย function และที่ใช้พ้ืนที่ห้อง
แบบมีสัดส่วน. จาก https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
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                        ภาพถ่ายคู่ที่ 16 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านบรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของประสิทธิภาพในการใช้พ้ืนที่ โดยเป็นการเปรียบเทียบ
ระหว่างภาพถ่ายที่แสดงภายในโถงต้อนรับที่มีพ้ืนที่ใช้สอยกว้างขวาง และที่มีพ้ืนที่ใช้สอยแบบเต็ม
พ้ืนทีโ่ดยผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นว่าโถงต้อนรับที่มีพ้ืนที่ใช้สอยกว้างขวาง มีความเหมาะสม
มากกว่าเพราะมีการใช้พ้ืนที่ไม่หนาแน่นมากจนเกินไป ดูโปร่งสบายมากกว่าและยังท าให้ดูแลรักษา
ง่ายกว่า ให้ความรู้สึกที่หรูหรามากกว่าเหมาะสมกับโครงการในระดับนี้ 
      แต่ก็มีผู้ให้ข้อมูล 1 คน ในฝ่ายผู้ประกอบการให้ความเห็นในทางตรงกันข้ามว่า 
การใช้พ้ืนที่แบบเต็มพ้ืนที่เหมาะสมกว่าเพราะผู้อยู่อาศัยจะเกิดความรู้สึกคุ้มค่ามากกว่า มีเฟอร์นิเจอร์
ให้ใช้สอยมากมายรองรับกิจกรรมที่จะเกิดขึ้นได้ดีกว่า 
 

  
ภาพที่ 4.18 ภาพถ่ายแสดงภายในโถงต้อนรับที่มีพ้ืนที่ใช้สอยกว้างขวาง และที่มีพ้ืนที่ใช้สอยแบบเต็ม
พ้ืนที.่ จาก https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 
               4.2.5 การเปรียบเทียบปัจจัยภูมิทัศน์บริการในเรื่องของป้ายและสัญลักษณ์ 
                        ภาพถ่ายคู่ที่ 17 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านบรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของป้ายและสัญลักษณ์ โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่าง
ภาพถ่ายที่แสดงต าแหน่งป้ายพ้ืนที่ส่วนกลางเน้นความสวยงาม และต าแหน่งป้ายพ้ืนที่ส่วนกลางเน้น
เด่นชัดโดยผู้ให้ข้อมูลทั้งหมดให้ความคิดเห็นว่าการเลือกใช้ป้ายที่ส่วนกลางเน้นความสวยงามมีความ
เหมาะสมมากกว่าเนื่องจากท าให้เกิดความกลมกลืนไม่โจ่งแจ้งจนเกินไปเนื่องจากเป็นที่อยู่อาศัยไม่
จ าเป็นต้องเด่นชัดหรือมีขนาดใหญ่เหมือนกับงาน commercial และยังท าให้ดูมีราคา หรูหรามากกว่า
เหมาะสมกับโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในมากกว่า 
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ภาพที่ 4.19 ภาพถ่ายแสดงภายในโถงต้อนรับที่มีพ้ืนที่ใช้สอยกว้างขวาง และที่มีพ้ืนที่ใช้สอยแบบเต็ม
พ้ืนที.่ จาก https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 

              ภาพถ่ายคู่ที่ 18 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านบรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของป้ายและสัญลักษณ์ โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่าง
ภาพถ่ายทีแ่สดงต าแหน่งป้ายพ้ืนที่ส่วนกลางแบบเป็นตัวหนังสือ และป้ายพื้นที่ส่วนกลางเป็น graphic
โดยผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นว่าป้ายพ้ืนที่ส่วนกลางเป็น graphic มีความเหมาะสมมากกว่า
เนื่องจากเป็นการสื่อสารด้วยสิ่งที่ช่วยสร้างการจดจ าอย่าง logo ที่มีการออกแบบเพ่ือการสื่อสารกับ
กลุ่มลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายและมีดูชั้นเชิงมากกว่าการใช้แบบตัวหนังสือ 
 

  
ภาพที ่4.20 ภาพถ่ายที่แสดงต าแหน่งป้ายพ้ืนที่ส่วนกลางแบบเป็นตัวหนังสือ และป้ายพื้นที่ส่วนกลาง
เป็น graphic. จาก https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 
                        ภาพถ่ายคู่ที่ 19 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านบรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของป้ายและสัญลักษณ์ โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่าง
ภาพถ่ายที่แสดงต าแหน่งป้ายพ้ืนที่ส่วนกลางรูปแบบทันสมัย และป้ายพ้ืนที่ส่วนกลางรูปแบบหรูหรา
โดยผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นว่ารูปแบบทันสมัยเหมาะสมมากกว่าส าหรับโครงการอาคารชุด
พักอาศัยระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน นอกจากนี้การเลือกใช้วัสดุก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญ
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ที่ช่วยส่งเสริมให้เกิดความน่าสนใจและสร้างการจดจ า แต่ทั้งนี้แนวทางการออกแบบก็ยังคงต้องให้
ความส าคัญกับแนวความคิดในการออกแบบของโครงการ 
 

  
ภาพที่ 4.21 ภาพถ่ายที่แสดงต าแหน่งป้ายพ้ืนที่ส่วนกลางรูปแบบทันสมัย และป้ายพ้ืนที่ส่วนกลาง
รูปแบบหรูหรา. จาก https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 
                        ภาพถ่ายคู่ที่ 20 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านบรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของป้ายและสัญลักษณ์ โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่าง
ภาพถ่ายทีแ่สดง font ป้ายพื้นที่ส่วนกลางแบบเรียบง่าย กับภาพแสดง font ป้ายพื้นทีส่่วนกลางแบบ
ทันสมัยโดยผู้ให้ข้อมูล 4 คนในฝ่ายผู้ประกอบการ 3 คนและฝ่ายผู้ออกแบบ 1 คนให้ความคิดเห็นว่า
ป้ายแบบทันสมัยมีความเหมาะสมมากกว่าเนื่องจากสามารถสื่อสารกับกลุ้มเป้าหมายได้ดีกว่า ใน
โครงการเหล่านี้มักจะมีการออกแบบ font ส าหรับโครงการโดยเฉพาะ เพ่ือให้สอดคล้องกับ
แนวความคิดของโครงการรวมถึงภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ที่จะสื่อสารกับลูกค้า 
     แต่ก็มีผู้ให้ข้อมูล 2 คนในฝ่ายผู้ประกอบการ 1 คนและฝ่ายผู้ออกแบบ 1 คนให้
ความคิดเห็นว่า font แบบเรียบง่ายเพมาะสมมากกว่าเนื่องจากมีความเรียบง่าย สื่อสารกับลูกค้าแล้ว
เข้าใจได้ง่ายไม่ต้องมีการตีความ แต่ก็ยังมีความเห็นบางส่วนที่คล้ายคลึงกันนั้นก็คือต้องให้สอดคล้อง
กับแนวความคิดของโครงการ 
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ภาพที่ 4.22 ภาพถ่ายที่แสดง font ป้ายพ้ืนที่ส่วนกลางแบบเรียบง่าย กับภาพแสดง font ป้ายพ้ืนที่
ส่วนกลางแบบทันสมัย. จาก https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 
               4.2.6 การเปรียบเทียบปัจจัยภูมิทัศน์บริการในเรื่องของสิ่งของประดับ 
                        ภาพถ่ายคู่ที่ 21 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านบรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของสิ่งของประดับ โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างภาพพ้ืนที่
ส่วนกลางที่ตกแต่งด้วยของจ านวนมาก และพ้ืนที่ส่วนกลางที่ตกแต่งของจ านวนน้อยโดยผู้ให้ข้อมูลทั้ง
ส่วนใหญ่ทั้งฝ่ายผู้ประกอบการและฝ่ายผู้ออกแบบให้ความคิดเห็นว่าการตกแต่งด้วยของจ านวนมากมี
ความเหมาะสมมากกว่าเนื่องจากท าให้พ้ืนที่ดูไม่โล่งและเรียบจนเกินไปเพราะเป็ฯที่อยู่อาศัย การ
ตกแต่งด้วยของที่มีลักษณะที่สื่อถึงความเป็นจะช่วยให้ผู้ใช้งานรู้สึกเหมือนอยู่บ้านของตนเองมีความ
ผ่อนคลายมากกว่า แต่ก็มีผู้ให้ข้อมูลบางคนในฝ่ายผู้ออกแบบที่มองว่าการตกแต่งด้วยของจ านวนน้อย
มีความเหมาะสมมากกว่าเพราะโถงต้อนรับเป็นพ้ืนที่ ที่มีการใช้งานไม่มากนักไม่มีความจ าเป็นต้องใช้
ของตกแต่งจ านวนมากมาย 
 

  
ภาพที่ 4.23 ภาพที่แสดงพ้ืนที่ส่วนกลางที่ตกแต่งด้วยของจ านวนมาก และพ้ืนที่ส่วนกลางที่ตกแต่ง
ของจ านวนน้อย. จาก https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
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                        ภาพถ่ายคู่ที่ 22 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านบรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของสิ่งของประดับ โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างภาพพ้ืนที่
ส่วนกลางที่ตกแต่งด้วยของใช้งานจริง และภาพพ้ืนที่ส่วนกลางที่ไม่ตกแต่งด้วยของใช้งานโดยผู้ให้
ข้อมูลส่วนใหญ่ทั้งฝ่ายผู้ประกอบการและฝ่ายผู้ออกแบบให้ความคิดเห็นว่า การตกแต่งด้วยของที่ใช้
งานจริงมีความเหมาะมากกว่าเนื่องจากจะช่วยให้เกิดความรู้สึกเหมือนอยู่บ้าน นอกนากจะใช้ตกแต่ง
เพ่ือความสวยงามของพ้ืนที่โถงต้อนรับแล้วยังสามารถใช้งานได้จริง ยกตัวอย่างเช่น หนังสือที่สามารถ
น ามาอ่านได้ โคมไฟตกแต่งที่สามารถเปิดใช้งานได้ เป็นต้น  
                        ผู้ให้ข้อมูลบางคนยังกล่าวเสริมอีกว่ามักจะมีการเลือกสิ่งของตกแต่งที่สอดคล้อง
กับแนวความคิดของโครงการและเหมาะสมกับกลุ้มลูกค้าของโครงการสะท้อนถึง  lifestyle ของกลุ่ม
ลูกค้า โดยฝ่ายการตลาดของโครงการกับผู้ออกแบบงานสถาปัตยกรรมภายในจะช่วยกับเลือกและ
ก าหนดแนวทางของสิ่งของเหล่านี้ 
 

  
ภาพที่ 4.24 ภาพแสดงพ้ืนที่ส่วนกลางที่ตกแต่งด้วยของใช้งานจริง และภาพพ้ืนที่ส่วนกลางที่ไม่
ตกแต่งด้วยของใช้งาน. จาก https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 
                        ภาพถ่ายคู่ที่ 23 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านบรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของสิ่งของประดับ โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างภาพแสดง
พ้ืนที่ส่วนกลางที่ตกแต่งสิ่งของประดับที่มีรูปแบบสไตล์ classic และพ้ืนที่ส่วนกลางที่ตกแต่งสิ่งของ
ประดับที่มีรูปแบบสไตล์ contemporary โดยผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่ทั้งฝ่ายผู้ประกอบการและฝ่าย
ผู้ออกแบบให้ความคิดเห็นว่าการตกแต่งสิ่งของประดับที่มีรูปแบบสไตล์ contemporary มีความ
เหมาะสมมากกว่าเพราะเป็นการตกแต่งแบบร่วมสมัยไม่ได้มีรายละเอียดที่แสดงอัตลักษณ์ชัดเจนมาก 
สามารถใช้งานได้นานและปรับเปลี่ยนหรือเพ่ิมเติมรายละเอียดตามยุคสมัยได้ง่ายกว่า 
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ภาพที่ 4.25 ภาพแสดงพ้ืนที่ส่วนกลางที่ตกแต่งสิ่งของประดับที่มีรูปแบบสไตล์  classic และพ้ืนที่
ส่วนกลางที่ตกแต่งสิ่งของประดับที่มีรูปแบบสไตล์contemporary. จากhttps://thinkofliving.com, 
ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 
                        ภาพถ่ายคู่ที่ 24 เป็นภาพถ่ายที่แฝงนัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านบรรยากาศในสถานบริการในเรื่องของสิ่งของประดับ โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างภาพแสดง
พ้ืนที่ส่วนกลางที่ตกแต่งด้วยรูปภาพ และพ้ืนที่ส่วนกลางที่ตกแต่งด้วยวัสดุอ่ืน ๆ โดยผู้ให้ข้อมูลส่วน
ใหญ่ทั้งฝ่ายผู้ประกอบการและฝ่ายผู้ออกแบบให้ความคิดเห็นว่าต้องมีการผสมผสานทั้งการตกแต่ง
ด้วยรูปภาพและการตกแต่งด้วยวัสดุอ่ืน ๆ เพราะทั้งสองปัจจัยนี้จะช่วยให้ตอบสนองแนวความคิดใน
การออกแบบของโครงได้ได้ครบถ้วนมากกว่า ยกตัวอย่างเช่น การตกแต่งด้วยรูปภาพที่ช่วยให้เกิด
ความรู้สึกถึงความเป็นบ้าน แต่สิ่งของอ่ืนๆ อย่าง หนังสือ แจกันดอกไม้ โคมไฟตกแต่ง ก็เป็นส่วน
ส าคัญที่ช่วยเติมเต็ม 
 

  
ภาพที ่4.24 ภาพแสดงพ้ืนที่ส่วนกลางที่ตกแต่งด้วยรูปภาพ และพ้ืนที่ส่วนกลางที่ตกแต่งด้วยวัสดุอ่ืนๆ 
จาก https://thinkofliving.com , ปรับปรุงโดย ผู้วิจัย, 2561 
 
                        จากการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการการวิจัยเรื่องการศึกษาภูมิทัศน์
บริการส าหรับการออกแบบพ้ืนที่ส่วนกลางโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขต
กรุงเทพมหานครชั้นในโดยหลังจากศึกษาและท าการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มผู้ให้
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ข้อมูลไปแล้วนั้น และสามารถแบ่งขั้นตอนการวิจัยได้ 2 แบบตามที่ได้น าเสนอไปข้างต้น ซึ่งเป็นการ
เก็บข้อมูลตามกรอบวิธีการวิจัยที่ท าให้ทราบถึงปัจจัยทางภูมิทัศน์บริการในหลาย ๆ ปัจจัย ที่มี
ประเด็นส าคัญตรงกับวัตถุประสงค์หลักของงานวิจัยได้เป็นอย่างดี โดยมีหลาย ๆ ประเด็นที่กลุ่มผู้ให้
ข้อมูลส่วนใหญ่มีความคิดเห็นตรงกัน จนสามารถน าข้อมูลที่ได้ทั้งหมด 2 แบบนั้น มาท าบทสรุปของ
ปัจจัยทางภูมิทัศน์บริการที่ส าคัญได้ ทั้งนี้ข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาจากผลการวิจัย จะน ามาสรุปแล้ว
กล่าวถึงข้อเสนอแนะ และในล าดับต่อไป 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ  

 
   การศึกษาในครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาภูมิทัศน์บริการ
ส าหรับการออกแบบพ้ืนที่โถงต้อนรับโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานคร
ชั้นใน โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติ
ประกอบไปด้วยผู้เชี่ยวชาญด้านงานขายและงานบริการของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ขนาดใหญ่  ที่เคยมี
ประสบการณ์พัฒนาโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูง และผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทที่ปรึกษาด้าน
อสังหาริมทรัพย์ที่ได้รับการยอมรับ และมีประสบการณ์ในสายอาชีพไม่น้อยกว่า 5 ปี ยกตัวอย่างเช่น
หัวหน้าฝ่ายขาย ผู้จัดการส่วนการขายหรือเทียบเท่า และผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบภายในอาคาร
ชุดพักอาศัยรวมระดับสูงอย่างน้อย 1 โครงการในระยะเวลาไม่เกิน 5 ปี ที่ได้รับการยอมรับ เนื่องจาก
เห็นว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ด้านการบริการและประสบความสาเร็จในวิชาชีพ รวมถึงมี
ประสบการณ์ในการท างานมากพอสมควร จึงสามารถอนุโลมได้ว่าน่าจะมีประสบการณ์ด้านการ
บริการมากเพียงพอ โดยก าหนดขนาดของผู้ให้ข้อมูลอย่างน้อยจ านวน 6 คน แล้วท าการศึกษาด้วย
วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยใช้วิธีเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง 2 รูปแบบ คือ ด าเนินการ
เก็บข้อมูลด้วยการให้กลุ่มตัวอย่างท าแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปัจจัยของภูมิทัศน์บริการ แล้วท าการ
สัมภาษณ์จากความคิดเห็นในแบบสอบถามนั้น ๆ และด าเนินการวิธีเก็บข้อมูลโดยใช้วิธี Photo 
elicitation โดยที่ผู้วิจัยได้ออกแบบวิธีการเก็บข้อมูลด้วยการน าภาพถ่ายแบบมีนัยยะสาคัญในเรื่อง
ของปัจจัยทางภูมิทัศน์บริการ แล้วน าสอบถามกลุ่มตัวอย่างและให้กลุ่มตัวอย่างนั้นได้อธิบายและให้
ความคิดเห็นที่ได้รับรู้ในแต่ละภาพ แล้วน าข้อมูลทั้งหมดมาศึกษา รวมถึงวิเคราะห์หารูปแบบและ
ปัจจัยที่มีผลต่อการออกแบบภูมิทัศน์บริการ เพ่ือน าข้อมูลมาศึกษาความสัมพันธ์และผลกระทบของ
ภูมิทัศน์บริการที่ต้องการจะศึกษาตามวัตถุประสงค์ท่ีได้ตั้งเอาไว้ 
     ธวัชชัย พิลาแก้ว (2560) ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ของการออกแบบองค์ประกอบพ้ืนที่
ส่วนกลางโครงการอาคารชุดพักอาศัยกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในแต่ละส่วนการตลาดเพ่ือเสนอ
รายละเอียดในการออกแบบองค์ประกอบพ้ืนที่ส่วนกลางของโครงการอาคารชุดพักอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคทั้งนี้ โดยใช้หลักการเก่ียวกับการ
ออกแบบภูมิทัศน์และทฤษฎีพ้ืนที่ส่วนกลางเป็นหลักในการก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย  โดย
ท าการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อห้องชุดพักอาศัยของผู้บริโภค  รวมถึงความส าคัญและ
รายละเอียดในการออกแบบองค์ประกอบพ้ืนที่ส่วนกลางต่อการตัดสินใจซื้ออาคารชุดพักอาศัยซึ่งแบ่ง
การศึกษาออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย ส่วนของการเข้าถึงและส่วนดูแลภายนอก ส่วนของสุขภาพ
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และคุณภาพชีวิต และส่วนของการรักษาความปลอดภัยและการป้องกัน ซึ่งศึกษาตามรูปแบบ ขนาด 
และต าแหน่ง ซึ่งสามารถสรุปปัจจัยส าคัญในการออกแบบพ้ืนที่ส่วนกลางต่อการตัดสินซื้อห้องชุดพัก
อาศัยได้ดังนี้ 
 
ตารางที ่5.1 
 
สรุปข้อมูลรายละเอียดในการออกแบบพ้ืนที่ส่วนกลางต่อการตัดสินใจซื้อห้องชุดพักอาศัยมากที่สุด
จ าแนกตามระดับราคา     
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ตารางที ่5.1 (ต่อ) 
 
สรุปข้อมูลรายละเอียดในการออกแบบพ้ืนที่ส่วนกลางต่อการตัดสินใจซื้อห้องชุดพักอาศัยมากที่สุด
จ าแนกตามระดับราคา

 

  

 
หมายเหตุ. จาก ความส าคัญขององค์ประกอบพ้ืนที่ส่วนกลางต่อการตัดสินใจซื้ออาคารชุดพักอาศัย 
(น. 112), โดย ธวัชชัย พิลาแก้ว, 2559, กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
              ** หมายถึง มีความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.51 – 5.00) 
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            จากการวิจัยดังกล่าวสามารถสรุปผลได้ว่า ในการออกแบบพ้ืนที่ส่วนกลางของอาคารชุดพัก
อาศัยใน กลุ่มตัวอย่างมีต้องการรูปแบบพ้ืนที่ส่วนกลางของโครงการอาคารชุดพักอาศัยที่มีการจัดวาง
ต าแหน่งพื้นท่ีการใช้งานประเภทต่าง ๆ ที่สามารถตอบสนองความต้องการใช้บริการได้อย่างเหมาะสม 
สามารถเข้าใช้บริการในพ้ืนที่ได้อย่างสะดวกและทั่วถึง  และองค์ประกอบพ้ืนที่ส่วนกลางภายใน
โครงการมีความแตกต่างกันตามความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มประเภทอาคารและระดับราคา 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

 
             จากการศึกษารูปแบบภูมิทัศน์บริการของพ้ืนที่ส่วยกลางโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวม
ระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน พบว่ามีหลายปัจจัยของภูมิทัศน์บริการที่ถูกน าไปใช้ในการ
ออกแบบพ้ืนที่ส่วนกลาง โดยปัจจัยเหล่านี้ถูกนาเสนอในรูปแบบของงานบริการต่าง ๆ โดยที่รูปแบบ
ของภูมิทัศน์บริการเหล่านี้สามารถท าให้เกิดความสัมพันธ์และส่งผลกระทบต่อการตอบสนองทาง
อารมณ์และรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในสานักงานขายนั้น  ๆ ได้ ซึ่งจาก
การศึกษาสามารถสรุปถึงปัจจัยของภูมิทัศน์บริการทั้ง 3 มิต ิได้ดังนี ้
            (1) บรรยากาศในสถานบริการ 
                 จากการศึกษารูปแบบของภูมิทัศน์บริการในพ้ืนที่ส่วนกลางนั้น เป็นการน าลักษณะ
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพของสถานบริการที่มีผลกระทบต่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของมนุษย์มาเป็น
ประเด็นสาคัญ เพ่ือสร้างรูปแบบให้เกิดการรับรู้ในคุณภาพการบริการ โดยที่บรรยากาศของการบริการ
นั้น ๆ จะส่งผลถึงการจัดรูปแบบในทุก ๆ ปัจจัย โดยในแต่ละปัจจัยนั้น จะมีอิทธิพลต่อการสร้าง
บรรยากาศ โดยสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

1. การปรับอากาศ  พบว่ามีการค านึงถึงอุณหภูมิภายในพื้นที่โถงต้อนรับของโครงการ 
อาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน ซึ่งให้ความส าคัญกับเครื่องปรับอากาศ
และการควบคุมอุณหภูมิเป็นหลัก เป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้มีการออกแบบวางแผนในกรณี
ส ถ า น ก า ร ณ์ ฉุ ก เ ฉิ น ไ ด้  ซึ่ ง อุณ ห ภู มิ ภ า ย ใ น พ้ื น ที่ โ ถ ง ต้ อ น รั บ จ ะมี ผ ลต่ อ ค ว า ม พึ งพอ                                                                                                                                                              
ใจของผู้ใช้ โดยผู้ให้ข้อมูลมีวิธีรับมือหรือการป้องกันกับสถานการณ์ฉุกเฉินที่แตกต่างกัน 

2. การจัดแสง  พบว่าการออกแบบแสงภายพื้นท่ีโถงต้อนรับของโครงการอาคารชุดพัก 
อาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน มีความส าคัญเป็นอย่างมากเพราะการจัดแสงในโถง
ต้อนรับ สามารถสร้างความน่าสนใจและส่งเสริมให้พ้ืนที่ของโถงต้อนรับมีความสวยงามมากยิ่งขึ้น โดย
ปกตแิล้วการจัดแสงไฟภายในโถงต้อนรับ จะมีการค านึงถึงความเข้มของแสงที่ผู้ออกแบบได้ก าหนดไว้ 
เพราะความเข้มของแสงที่ต่างกันสามารถสร้างบรรยากาศที่แตกต่างกันออกไป โดยผู้ให้ข้อมูลได้ให้
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ความคิดเห็นเพ่ิมเติมว่า นอกจากแสงประดิษฐ์ที่ช่วยส่งเสริมความสวยงามแล้ว แต่แสงธรรมชาติก็มี
ความส าคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่ากัน เพราะแสงธรรมชาติช่วยสร้างความรู้สึกโปร่งสบายมากกว่า 

3.  สี  ปัจจัยภูมิทัศน์บริการเรื่องสีนั้น  ถูกน ามาใช้ค่อนข้างมาก ในการน ามาใช้
ออกแบบภายในโถงต้อนรับโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน ซึ่ง
สีกับการออกแบบนั้นสามารถสื่ออารมณ์ได้แตกต่างกันขึ้นอยู่กับการเลือกโทนสีที่น ามาใช้ โดยผู้ให้
ข้อมูลหลายคนได้อธิบายไว้ว่า สีของโถงต้อนรับนั้นจะสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของโครงการที่ฝ่าย
การตลาดได้ก าหนดเอาไว้ตั้งแต่แรก รวมถึงแนวความคิดในการออกแบบที่จะมีสีเป็นองค์ประกอบ
หนึ่งที่ส าคัญและโทนสีที่ใช้ภายในโถงต้อนรับควรเป็นโทนสีสว่างและโทนสีอบอุ่น เนื่องจากโถง
ต้อนรับเปรียบเสมือนห้องรับแขก ที่จะต้องรู้สึกสบาย สว่างและยังท าให้ดูภูมิฐานเหมาะสมกับ
ภาพลักษณ์ของโครงการ 

4. เสียงรบกวน  พบว่าเสียงรบกวนที่เกิดข้ึนภายในโถงต้อนรับเป็นปัญหาส าคัญอย่าง 
มากเป็นพ้ืนที่แรกที่ลูกบ้านและแขกจะต้องพบเจอและโถงต้อนรับโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวม
ระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในส่วนโดยส่วนใหญ่มักจะอยู่ใกล้กับพ้ืนที่ ที่มีมลพิษทางเสียง เช่น 
ถนนที่มีการจราจรคับคั่ง เสียงของรถยนต์หรือเสียงที่เกิดจากการก่อสร้าง จะเห็นได้ว่ามลพิษทางเสียง
จะมีทั้งท่ีควบคุบได้และควบคุมไม่ได้ ผู้ให้ข้อมูลจึงให้ค าแนะน าว่า ควรมีการค านึงถึงตั้งแต่ขั้นตอนการ
ออกแบบ เช่น การวางผังหลีกเลี่ยงพ้ืนที่ ที่มีเสียงรบกวน หรือการออกแบบงานสถาปัตยกรรมรวมถึง
ภูมิสถาปัตยกรรมหรือแม้แต่งานสถาปัตยกรรมภายใน เพ่ือช่วยลดหรือป้องกันเสียงรบกวน มีแนว
ต้นไม้ช่วยกรองเสียง หรือระยะห่าง ระหว่างโถงต้อบรับกับต าแหน่งเสียงรบกวน 

5. เสียงดนตรี  พบว่าปัจจัยทางด้านภูมิทัศน์บริการประเภทของเสียงดนตรี มีความ 
ส าคัญส าหรับพ้ืนที่โถงต้อนรับ เนื่องจากเสียงดนตรีจะช่วยเสริมสร้างบรรยากาศภายในโถงต้อนรับให้
ผ่อนคลายมากขึ้น เสียงดนตรีจะเปิดอย่างต่อเนื่อง ตลอดเวลาท าการ ในระดับความดีงท่ีเหมาะสมโดย
การเลือกประเภทของเสียงดนตรีที่ใช้เปิดภายในโถงต้อนรับ มักจะเป็นดนตรีบรรเลง โดยจะเป็นแนว
ดนตรีประเภท แนวแจ๊ส แนวบลูส์หรือแนวคลาสสิค เพราะเป็นดนตรีที่ฟังง่าย ไม่แสดงตัวและดนตรี
บรรเลงจะไม่รบกวนการใช้พ้ืนที่ของลูกบ้านหรือแขกเนื่องจากไม่มีเสียงร้อง ซึ่งการดนตรีที่ใช้เปิด
ภายในโถงต้อนรับนั้นในช่วงแรกที่มีการใช้อาคารก่อนการมีนิติบุคคล จะเป็นหน้าที่ของฝ่ายการตลาด 
ที่จะเลือกดนตรีที่เหมาะสมกับโครงการสะท้อนถึงอัตลักษณ์ของโครงการและเสริมสร้างภาพลักษณ์
ของแบรนด์ 

6. กลิ่น  พบว่า ปัจจัยทางด้านภูมิทัศน์บริการประเภทของกลิ่นที่ถูกน ามาใช้ในพ้ืนที่ 
บริการประเภทกลิ่นที่ถูกน ามาใช้ในพ้ืนที่โถงต้อนรับโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขต
กรุงเทพ-มหานครชั้นในเป็นปัจจัยที่ผู้ให้ข้อมูลไม่ให้ความส าคัญมากนักเนื่องจากความชอบเรื่องกลิ่นมี
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ความแตกต่างกันแต่ละบุคคล การเลือกกลิ่นที่เหมาะสมกับคนหมู่มากเป็นเรื่องที่ท าได้ยากมากและ
กลิ่นที่ใช้ในพ้ืนที่สาธารณะหรือพ้ืนที่โถงต้อนรับส่วนใหย่เป็นกลิ่นที่เป็นน้ ามันหอมระเหย ซึ่งส่วนใหญ่
มีราคาแพงไม่คุ้มค่ากับการลงทุน 

7. รสชาติ  จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลทั้งหมดให้ความเห็นตรงกันว่าปัจจัยด้าน 
ทางด้านภูมิทัศน์บริการประเภทรสชาติไม่มีความจ าเป็นส าหรับพ้ืนที่โถงต้อนรับเนื่องจากเป็นพ้ืนที่
ส่งผ่านไปสู่ส่วนอ่ืนๆ ของโครงการ หากมีการใช้งานก็ใช้เวลาไม่นานนัก จึงไม่มีการบริการในด้านนี้ทั้ง
อาหารและเครื่องดื่ม 
            (2) พ้ืนที่ให้บริการ 
                 จากการศึกษาพบว่าเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญ เพราะเป็นปัจจัยที่เอ้ือต่อการตอบสนอง
ทางอารมณ์และรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ  รวมถึงยังเป็นปัจจัยที่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับงานบริการภายในโถงต้อนรับโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงโดยตรง  สามารถ
อธิบายได้ดังนี ้

1. ต าแหน่งการจัดวาง  พบว่าปัจจัยทางด้านภูมิทัศน์บริการประเภทของต าแหน่งการ 
วางเป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับพ้ืนที่โถงต้อนรับของโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขต
กรุงเทพมหานครชั้นใน เพราะการออกแบบจัดวางจะช่วยอ านวยความสะดวกในการใช้งานให้แก่
ลูกบ้านและแขกที่มา ยกตัวอย่างเช่น การจัดวางชุดที่นั่งพักคอยให้เป็นสัดส่วนไม่ขวางทางสัญจร ก็จะ
ช่วยให้เวลามีการใช้งาน ก็จะเกิดความเป็นสัดเป็นส่วน มีความเป็นส่วนตัวและทางสัญจรก็จะดูโปร่ง 
หรือการวางต าแหน่งของเคาเตอร์ของพนักงานต้อนรับที่จัดวางต าแหน่งให้สามารถมองเห็นทางเข้า
และเชื่อมต่อกับส่วนส านักงาน ก็จะช่วยให้เกิดการบริการที่มีประสิทธิภาพ ให้บริการลูกบ้านได้อย่าง
ทั่วถึงอีกทั้งยังสามารถสังเกตุผู้เข้าออกอาคารได้อย่างชัดเจน สร้างความปลอดภัยแก่ลูกบ้านได้มาก
ยิ่งขึ้น และการเชื่อมต่อกับพ้ืนที่ส านักงาน ก็จะท าให้การประสานงานกับพนักงานในส่วนอ่ืนท าได้
สะดวกยิ่งขึ้น ยังควรค านึงถึงความสวยงามและแนวความคิดในการออกแบบของโครงการด้วย 
เนื่องจากการค านึงในสิ่งเหล่านี้จะสะท้อนอัตลักษณ์ของโครงการรวมถึงระดับและรสนิยมที่ตอบสนอง
ได้ตามความต้องการของลูกบ้านที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของโครงการ 

2. ประสิทธิภาพการใช้พื้นท่ี พบว่ามีการค านึงถึงการออกแบบที่จะตอบสนองการใช้ 
งานตอบสนองการใช้งานได้อย่างครบถ้วน โดยมีการก าหนดขนาดของพ้ืนที่โถงต้อนรับให้เหมาะสมกับ
จ านวนของผู้อยู่อาศัยให้มีความพอเพียงไม่ใหญ่เกินความจ าเป็นท าให้สิ้นเปลืองพลังงานโดยไม่จ าเป็น 
การดูแลท าความสะอาดที่ไม่ทั่วถึง หรือมีขนาดที่เล็กจนเกินไป จนเกิดความคับแคบ ใช้งานไม่สะดวก
ไม่เพียงพอกับจ านวนผู้อยู่อาศัย เกิดความแออัดส่งผลถึงภาพลักษณ์ของโครงการ 
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            (3) ป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งของประดับต่าง ๆ 
                 จากการศึกษาพบว่าเป็นปัจจัยที่แตกต่างจากปัจจัยอ่ืน เพราะเป็นปัจจัยที่มีหน้าที่ใช้เป็น 
สื่อกลางในการนาเสนอข้อมูล หรือมีหน้าที่ในการสร้างภาพลักษณ์ของโครงการเพ่ือสร้างความเชื่อมั่น
ให้กับลูกค้าได้ โดยสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1. ป้ายและสัญลักษณ ์   พบว่าป้ายและสัญลักษณ์เป็นสิ่งส าคัญส าหรับการออกแบบ 
พ้ืนที่โถงต้อนรับ โดยแบ่งการใช้งานออกเป็น 2 แบบ คือ ป้ายที่เป็นตัวหนังสือหรือสัญลักษณ์ของ
โครงการและส าหรับบองทางหรือต าแหน่งต่าง ๆ มักจะท าเป็น Die cut จากวัสดุที่สอดคล้องกับ
แนวความคิดของโครงการ แต่มีความโดดเด่น ป้ายและสัญลักษณ์เป็นสิ่งส าคัญมากสิ่งเหล่านี้จะช่วย
แสดงแนวความคิดและอัตลักษณ์ของโครงการ ผ่านทางวัสดุที่ใช้ สี รูปแบบ ตัวอักษรที่น ามาใช้ และ
ยังท าหน้าที่เป็นเหมือนสื่อประชาสัมพันธ์ให้กับโครงการ และยังช่วยให้การเชิ่อมต่อพ้ืนที่ต่างๆ ภายใน
โครงการกับโถงต้อนรับเป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ แสดงทิศทางไปยังส่วนต่างๆ หรือแสดงต าแหน่ง
ของห้องต่างๆ ไม่ให้เกิดความสับสนแก่ผู้ใช้งาน 

2. สิ่งของประดับต่างๆ  พบว่าการตกแต่งของพ้ืนที่โถงต้อนรับโครงการอาคารชุดพัก 
อาศัยรวมระดับสูงมักมีการใช้สิ่งของประดับต่าง ๆ สอดคล้องกับปัจจัยทางภูมิทัศน์บริการอย่างมี
นัยส าคัญ ไม่ว่าจะเป็นพ้ืนที่นั่งพักคอย พ้ืนที่เคาเตอร์พนักงานต้อนรับ หรือส่วนอ่ืน ๆ มักพิจารณา
เลือกใช้ให้สอดคล้องกับแนวความคิดของโครงการและปัจจัยทางภูมิทัศน์บริการ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะส่งผล
ต่อความพึงพอใจของผู้อยู่อาศัยและแสดงถึงอัตลักษณ์ของโครงการได้เป็นอย่างดี 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 
             ผลการศึกษาเรื่อง การศึกษาภูมิทัศน์บริการส าหรับการออกแบบโถงต้อนรับโครงการ
อาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน สามารถสรุปประเด็นส าคัญมาอภิปราย
ผลจากการศึกษาได้ดังนี้ 

(1) จากการศึกษาท าให้ทราบว่าข้อมูลทั้งจากฝ่ายผู้ประกอบการและฝ่ายผู้ออกแบบมีการ 
น าทฤษฎีการออกแบบในหลายหลายแบบมาใช้ในการออกแบบพ้ืนที่โถงต้อนรับ ยกตัวอย่างเช่น การ
ออกแบบแสง การออกแบบสถาปัตยกรรมภายในที่มีการค านึงการจัดวาง ประสิทธิภาพการใช้พ้ืนที่ 
เป็นต้น ซึ่งมีความเก่ียวเนื่องกับทฤษฎีภูมิทัศน์บริการอย่างมีนัยส าคัญ แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของ
ทฤษฎีภูมิทัศน์บริการต่อการออกแบบ ซึ่งเป็นหน้าที่ ที่ทุกฝ่ายไม่ว่าจะเป็นฝ่ายออกแบบ ฝ่าย
การตลาด ฝ่ายขายและฝ่ายอ่ืน ๆ ที่จะต้องเรียนรู้และน าไปใช้ตามหน้าที่ของตน ที่ได้รับมอบหมาย 

(2) ทฤษฎีภูมิทัศน์บริการ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้อยู่อาศัยที่ใช้บริการโถงตอนรับ 
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โครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูง ซึ่งมีหลากหลายปัจจัย คือ บรรยากาศในสถานที่บริการ 
พ้ืนที่ให้บริการ รวมถึงป้ายและสัญลักษณ์ และสิ่งของประดับต่างๆ แต่ในการออกแบบพ้ืนที่โถง
ต้อนรับไม่ไดมีการน าปัจจัยด้านรสชาติมาใช้ เนื่องจากเป็นพ้ืนที่ส่งผ่านและมีการใช้งาน เพียงแค่การ
นั่งพักคอย หรือการประชุมกันซึ่งใช้เวลาไม่นาน จึงไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องเลือกใช้ปัจจัยนี้ในการ
ออกแบบ 
              (3) จากการเก็บข้อมูลและได้สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างผู้ให้ข้อมูล ต่างมีความเห็นไปใน
ทิศทางเดียวกันว่า ทฤษฎีภูมิทัศน์บริการเป็นสิ่งที่ใหม่และไม่เคยได้รับรู้มาก่อน เป็นทฤษฎีที่มีความ
น่าสนใจรวมถึงยังสามารถต่อยอดและพัฒนา น าไปประยุกต์ใช้กับกิจกรรมการบริการของธุรกิจผู้ให้
ข้อมูล เพราะเนื่องจากว่าผู้ให้ข้อมูลได้ทราบถึงปัจจัยสาคัญที่มีผลต่องานบริการ จึงสามารถน ามาใช้
เป็นรายการตรวจสอบก่อนเริ่มงานในแต่ละครั้งได้อย่างครบถ้วนในทุก ๆ ปัจจัยที่ส าคัญต่องานบริการ 
นอกจากนี้ยังมีประโยชน์ในการเพ่ิมศักยภาพในการพัฒนางานบริการ เพ่ือให้มีคุณภาพเหนือกว่าคู่แข่ง
ธุรกิจประเภทเดียวกันได้อีกด้วย 
 
5.3 ข้อจ ากัดและข้อเสนอแนะ 

 
5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 

                         จากการวิจัยในครั้งนี้ พบว่าปัจจัยส าคัญของภูมิทัศน์บริการในการออกแบบโถง
ต้อนรับโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในนั้น  สามารถใช้มาเป็น
แนวทางในการจัดวางรูปแบบสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ รวมถึงยังสามารถประยุกต์น ามาสร้างรายการ
ตรวจสอบในการบริการ ว่าสอดคล้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตอบสนองทางอารมณ์และการรับรู้
คุณภาพการบริการของลูกค้าหรือไม่ ตลอดจนทราบถึงว่าปัจจัยใดที่ต้องปรับปรุงหรือต้องพัฒนา
เพ่ือให้ลูกค้าสามารถตอบสนองได้ดีขึ้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการ
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นโครงการประเภทอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูง
หรือโครงการอสังหาริมทรัพย์ประเภทอ่ืนได้และไม่จ าเป็นต้องน าไปใช้กับโครงการระดับสูงก็ได้เพราะ
ปัจจัยภูมิทัศน์บริการสามารถน าไปใช้ได้กับงานบริการทุกประเภท และไม่ต้องใช้งบประมาณหรือต้อง
ลงทุนโดยจ านวนเงินที่สูง ดังนั้นจึงสามารถใช้ทฤษฎีภูมิทัศน์บริการ ไปประยุกต์ใช้จนน าไปสู่การ
พัฒนาและการปรับเปลี่ยนรูปแบบคุณภาพการบริการภายในโถงต้อนรับให้มีคุณภาพมากยิ่งขึ้น เพ่ือ
สร้างความได้เปรียบและเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันได้อย่างดียิ่งขึ้น 
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      5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
                        5.3.2.1   ในงานวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการก าหนดระดับหรือประเภทของโครงการ
อาคารชุดพักอาศัยรวมที่จะท าการศึกษาให้ชัดเจนมากและเฉพาะเจาะจงกว่านี้ เนื่องจากว่าใน
การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตการศึกษาจากราคาขายของโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวม 
ที่ราคาตั้งแต่ 120,000 บาทต่อตารางเมตรขึ้นไป ซึ่งจากการศึกษาพบว่า ช่วงราคาขายของโครงการ
อาคารชุดพักอาศัยรวมที่ศึกษานั้นมีช่วงราคากว้างมากเกินไป เพราะปัจจุบันราคาขายของโครงการ
อาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูง มีราคาขายเฉลี่ยสูงถึง 550,000บาทต่อตารางเมตร จึงท าให้รูปแบบ
ของภูมิทัศน์บริการที่ใช้ในการออกแบบโถงต้อนรับปัจจัยมีความแตกต่างออกไป เพ่ือต้องการที่จะ
สามารถตอบสนองการบริการแก่กลุ่มลูกค้าที่มีก าลังซื้อที่สูงขึ้น ดังนั้นอาจท าให้ข้อมูลที่ถูกเก็บมาจาก
ผู้ให้ข้อมูลบางคนที่เคยมีประสบการณ์กับโครงการในระดับนี้มีความคลาดเคลื่อน  ต่างจากผู้ให้ข้อมูล
คนอ่ืนๆ ดังนั้นควรมีการก าหนดขอบเขตของราคาขายของโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมให้มีช่วง
ราคาที่ศึกษาไม่กว้างจนเกินไป เพ่ือที่จะได้รับผลวิจัยที่เที่ยงตรงและเป็นประโยชน์มากที่สุด 

   5.3.2.2   ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาการออกแบบพื้นที่ส่วนกลางใน 
พ้ืนที่ส่วนกลางพ้ืนที่อ่ืน ๆ เพิ่มเติมให้ครบถ้วน เนื่องจากพ้ืนที่ส่วนกลางในโครงการอาคารชุดพักอาศัย
รวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นในนั้น มีความหลากหลาย ยกตัวอย่างเช่น ห้องสันทนาการ 
ฟิตเนส ห้องสมุด ห้องจดหมาย เป็นต้น แต่เนื่องจากข้อจ ากัดในด้านระยะเวลาและปริมาณของข้อมูล
ของการศึกษาท าให้ผู้วิจัยต้องก าหนดขอบเขตการศึกษาให้อยู่เพียงในพ้ืนที่โถงต้อนรับเท่านั้น หากมี
การท าการศึกษาพ้ืนที่ส่วนกลางได้ครบถ้วนทุกพ้ืนที่ ก็จะยิ่งส่งเสริมให้การพัฒนาอาคารชุดพักอาศัย
รวมระดับสูงให้ตอบสนองกลุ่มลูกค้าได้ดีตรงตามความต้องการและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น
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ภาคผนวก 

แบบสัมภาษณ์ 
 

(ผู้เชี่ยวชาญด้านงานขายและงานบริการของบริษัทอสังหาริมทรัพย์/บริษัทที่ปรึกษา

อสังหาริมทรัพย์/ผู้ออกแบบสถาปัตยกรรมภายใน) 

 

      การวิจัยเรื่องการศึกษาภูมิทัศน์บริการส าหรับการออกแบบพื้นที่ส่วนกลางของโครงการ
อาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน โดยศึกษารูปแบบภูมิทัศน์บริการของ
พ้ืนที่ส่วนกลางส าหรับโครงการอาคารชุดพักอาศัยระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์หรือผลกระทบของภูมิทัศน์บริการ รวมถึงปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อผู้ใช้บริการที่เข้ามารับ
การบริการในพ้ืนที่ส่วนกลางของโครงการอาคารชุดพักอาศัยระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน ซ่ึง
จะมีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการ หรือการตัดสินใจซื้อของลูกค้าที่มีความสัมพันธ์ในการรับรู้ถึง
ภูมิทัศน์บริการที่ได้ท าการศึกษาจึงใคร่ขอความกรุณาท่านในการตอบค าถามจากแบบสัมภาษณ์ตาม
ความคิดเห็นของท่าน ซึ่งค าตอบที่ได้ผู้วิจัยจะน าไปใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เท่านั้น และผู้วิจัยขอรับ
รองว่าข้อมูลของท่านจะไม่ถูกน าไปเผยแพร่ในวัตถุประสงค์อ่ืนใดที่นอกเหนือไปจากการวิจัยครั้งนี้ 

 
 
 

ขอแสดงความนับถือ 
 
 

สันติภาส ศรีธีระวิโรจน ์
นักศึกษาปริญญาโท นวัตกรรมการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ 

คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์และการผังเมือง มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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ความคิดเห็นผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการใช้ภูมิทัศน์บริการส าหรับการออกแบบพื้นที่ส่วนกลางของ 
โครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
               1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้เชี่ยวชาญ 
            1.1.1 ต าแหน่ง…………………………………………………………………………………………………………. 
            1.1.2 หน่วยงาน/บริษัท.................................................................................. ....................... 
            1.1.3 ประสบการณ์ในการท างานด้านอสังหาริมทรัพย์.......................................................... 
      1.2 ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญต่อข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าโครงการอาคารชุดพัก
อาศัยรวมในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
            1.2.1 เพศ………………………………………………………………………………………………………………… 
            1.2.2 อายุ.................................................................................................................. ............. 
            1.2.3 ระดับการศึกษา............................................................................................................. 
            1.2.4 อาชีพ……………………………………………………………………………………………………………… 
            1.2.5 รายได้…………………………………………………………………………………………………………….. 
            1.2.4 สถานภาพสมรส………………………………………………………………………………………………. 
 
ส่วนที่ 2 การน าไปใช้และระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยของภูมิทัศน์บริการส าหรับการออกแบบ 
พื้นที่ส่วนกลางของโครงการอาคารชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 
(โดยให้ระบุว่า “มี” หรือว่า “ไม่มี” การน าไปใช้ และแสดงความคิดเห็นประกอบ) 
               2.1 ด้านบรรยากาศ 
2.1.1 การปรับอากาศหรืออุณหภูมิ 

ปัจจัยของภูมิทัศน์บริการ การ
น าไปใช้ 

ความคิดเห็นประกอบ ระดับ
ความ
คิดเห็น มี ไม่

มี 

-  ท่านมีการค านึงการควบคุมอุณหภูมิพ้ืนที่
ส่วนกลางให้เหมาะสมกับพ้ืนที่หรือไม่ 
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-  ในความคิดของท่าน อากาศท่ีเย็นเกินไปหรือ
ร้อนเกินไปมีผลต่อการใช้บริการของผู้รับบริการ
พ้ืนที่ส่วนกลางหรือไม่ 

    

-  ท่านมีวิธีเตรียมการรับมือกับการเปลี่ยนแปลง
ของอุณหภูมิในภาวะฉุกเฉิน เช่น มีผู้มาใช้บริการ
พ้ืนที่ส่วนกลางเป็นจ านวนมากเครื่องปรับอากาศ
ขัดข้อง  

    

-  ท่านค านึงถึงรูปแบบประเภทของเครื่องปรับ 
อากาศส าหรับพื้นที่ส่วนกลางหรือไม่ (เช่น แบบ 
cassette type,Wall type,Concealed type 
เป็นต้น) 

    

2.1.2 การจัดแสง 
ปัจจัยของภูมิทัศน์บริการ การ

น าไปใช้ 
ความคิดเห็นประกอบ ระดับ

ความ
คิดเห็น ม ี ไม่

ม ี

-  ท่านได้มีการค านึงถึง กระบวนการออกแบบ
แสงหรือการจัดวางแสง (Lighting design) ที่มี
ความจ าเป็นต่อการน ามาประยุกต์ใช้ในการ
ออกแบบพ้ืนที่ส่วนกลาง 

    

-  ท่านคิดว่า การใช้แสงธรรมชาติจากภายนอก
กับแสงไฟสังเคราะห์จากภายใน ส าหรับแสง
ภายในพ้ืนที่ส่วนกลาง มีผลต่อการออกแบบ
หรือไม่ 

    

-  ท่านคิดว่า การเลือกประเภทของหลอดไฟและ
การน าไปใช้งานเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพนั้น 
สามารถสร้างความน่าสนใจภายในพ้ืนที่
ส่วนกลางได้ดีหรือไม่  

    

-  ความเข้มของแสงที่แตกต่างกัน (เช่น จ านวน
ดวงโคม ประเภทของดวงโคม ประเภทของแสง 
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หรือระดับความเข้มของแสง เป็นต้น) มีผลต่อ
การน าเสนอเพ่ือสร้างแรงจูงใจในการซื้อหรือไม่ 

2.1.3 สี 

ปัจจัยของภูมิทัศน์บริการ การ
น าไปใช้ 

ความคิดเห็นประกอบ ระดับ
ความ
คิดเห็น ม ี ไม่

ม ี

-  มีการค านึงถึงการน าโทนสีตามทฤษฎีสีต่าง ๆ 
ที่ถูกแบ่งตามความหมายในการสื่อสารหรือ
อารมณ์ผ่านสีนั้นๆ มาประยุกต์ ใช้ในการ
ออกแบบและตกแต่งพ้ืนที่ส่วนกลางโครงการท่าน 

    

-  ท่านคิดว่าการเลือกใช้โทนสีของพ้ืนที่ส่วนกลาง 
(เช่น โทนเข้ม โทนอ่อน โทนร้อน หรือโทนเย็น) 
มีอิทธิพลกับกลุ่มลูกค้าของโครงการอาคารชุดพัก
อาศัยรวมหรือไม่ 

    

-  ในการออกแบบพ้ืนที่ส่วนกลางของโครงการ
ท่าน มีการตัดสินใจหรือมีวิธีการเลือกสีที่ใช้ใน
การตกแต่งที่แตกต่างกันออกไป เพ่ือสร้างความ
พึงพอใจของผู้ใช้งาน  

    

-  สีประจ าบริษัท หรือ สีที่ถูกเลือกน ามาใช้เพื่อ
ทางการตลาดเพ่ือเป็น concept ของโครงการ
ท่าน ส่งผลต่อการน ามาตัดสินใจเลือกใช้สีในพ้ืนที่
ส่วนกลางหรือไม่ 
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2.1.4 เสียงรบกวน 

ปัจจัยของภูมิทัศน์บริการ การ
น าไปใช้ 

ความคิดเห็นประกอบ ระดับ
ความ
คิดเห็น ม ี ไม่

ม ี

- เสียงรบกวนประเภทต่างๆ (เช่น การก่อสร้าง 
เสียงการจราจร เสียงการสนทนา เป็นต้น) ที่
สร้างผลกระทบกับพ้ืนที่ส่วนกลางนั้นสามารถมี
วิธีการแก้ไขหรือออกแบบเพ่ือหลีกเลี่ยงได้หรือไม่ 

    

-  ท่านคิดว่าปัญหาเสียงรบกวนนั้นๆ จะสร้าง
ปัญหาส าหรับพ้ืนที่ส่วนกลางของท่านหรือไม่ 

    

-  ท่านคิดว่าปัญหาเสียงรบกวนนั้นๆ มีอิทธิพล
หรือมีผลต่อภาพลักษณ์ของโครงการในแง่ของ
การบริหารจัดการโครงการในอนาคตหรือไม่  

    

-  ท่านมีการแก้ไขปัญหาเสียงรบกวนที่สามารถ
เกิดในพ้ืนที่ส่วนกลางตั้งแต่การออกแบบหรือไม่ 
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2.1.5 เสียงดนตรี 

ปัจจัยของภูมิทัศน์บริการ การ
น าไปใช้ 

ความคิดเห็นประกอบ ระดับ
ความ
คิดเห็น ม ี ไม่

ม ี

-  ในโครงการของท่านมีการน าเสียงดนตรีมาใช้
ในการเปิดเพ่ือสร้างบรรยากาศภายในพื้นที่
ส่วนกลางหรือไม่ 

    

-  มีการค านึงถึงประเภทของเสียง (เช่น 
เสียงเพลง เสียงบรรเลงเครื่องดนตรี หรือเสียง
ธรรมชาติ เป็นต้น) ที่น ามาเปิดในโครงการ 

    

-  มีการค านึงถึงความแตกต่างของเสียงดนตรีที่
ใช้เปิดในแต่ละพ้ืนที่ว่ารูปแบบของเสียงดนตรี
แบบไหนที่จะเหมาะสมกับการใช้สอยในพ้ืนที่
นั้นๆ  

    

-  มีการก าหนดระดับเสียงในการเปิดเสียงดนตรี
หรือเสียงนั้นๆ ในระดับความดังที่ต่างกัน 
สามารถส่งผลต่อความเหมาะสมกับพ้ืนที่
ส่วนกลางหรือไม่ 
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2.1.6 กลิ่น 

ปัจจัยของภูมิทัศน์บริการ การ
น าไปใช้ 

ความคิดเห็นประกอบ ระดับ
ความ
คิดเห็น ม ี ไม่

ม ี

- โครงการของท่านมีการให้ความส าคัญกับการ 
น ากลิ่นเพื่อใช้ในการสร้างบรรยากาศภายใน 
พ้ืนที่ส่วนกลางหรือไม่ 

    

-  มีการค านึงถึงประเภทหรือรูปแบบของกลิ่น 
(เช่น กลิ่นสังเคราะห์ หรือกลิ่นธรรมชาติ เป็นต้น) 
ที่น ามาใช้ในพ้ืนที่ส่วนกลางของท่าน 

    

-  ท่านคิดว่าการออกแบบพ้ืนที่ส่วนกลางโดยน า 
กลิ่นมาเป็นส่วนนึงขององค์ประกอบนั้น มี
อิทธิพลหรือสร้างความพึงพอใจได้หรือไม่ 

    

-  ท่านมีหลักเกณฑ์หรือไม่ในการเลือกกลิ่นนั้นๆ 
เพ่ือใช้เป็นองค์ประกอบส าหรับพื้นท่ีส่วนกลาง 
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2.1.7 รสชาติ 

ปัจจัยของภูมิทัศน์บริการ การ
น าไปใช้ 

ความคิดเห็นประกอบ ระดับ
ความ
คิดเห็น ม ี ไม่

ม ี

- โครงการของท่านมีการก าหนดหรืออกแบบให้มี 
การบริการอาหารหรือเครื่องดื่มแก่ผู้ใช้บริการ 
พ้ืนที่ส่วนกลางหรือไม่ 

    

-  มีการค านึงถึงประเภทของอาหารชนิดใด 
(เช่น ของคาว ของหวาน เป็นต้น)ส าหรับผู้ใช้ 
บริการพื้นท่ีส่วนกลางของท่าน 

    

-  มีการค านึงถึงประเภทของเครื่องดื่มชนิดใด 
(เช่น น้ าผลไม้ น้ าอัดลม เป็นต้น)ส าหรับผู้ใช้ 
บริการพื้นท่ีส่วนกลางของท่าน 

    

-  ท่านคิดว่ารสชาติของอาหารและเครื่องดื่ม
นั้นๆที่เลือกหรือออกแบบให้มีนั้น มีผลต่อความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการพ้ืนที่ส่วนกลางหรือไม่ 
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               2.2 ด้านพื้นที่ให้บริการ 
2.1.1 ต าแหน่งการจัดวาง 

ปัจจัยของภูมิทัศน์บริการ การ
น าไปใช้ 

ความคิดเห็นประกอบ ระดับ
ความ
คิดเห็น ม ี ไม่

ม ี

-  ท่านคิดว่า แนวความคิดและรูปแบบของ
โครงการนั้นๆ มีอิทธิพล ต่อการจัดวางรูปแบบ
ของพ้ืนที่เพ่ือสนองงานออกแบบของโครงการ
หรือไม่  

    

-  การจัดวาง function ต่างๆ ที่ใช้ส าหรับรองรับ
กิจกรรมต่างๆ ภายในพ้ืนที่ส่วนกลางให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดนั้น มีหลักในการจัดวางอย่างเป็น
รูปธรรมอย่างชัดเจน 

    

-  การจัดวางเฟอร์นิเจอร์หรือสิ่งอ านวยความ
สะดวกต่างๆ แก่ผู้ใช้งานนั้น มีหลักในการจัดวาง
แบบมีนัยยะทางการขายหรือการตลาดเพื่อสร้าง
แรงจูงใจในการซื้อหรือไม่ 

    

-  ท่านคิดว่ารูปแบบของเฟอร์นิเจอร์หรือสิ่ง
อ านวยความสะดวกต่างๆมีอิทธิพลหรือสร้าง
แรงจูงใจในการซื้อหรือไม่ 

    

 
 
 

 

 

 

 

Ref. code: 25605916033151VMG



99 
 

2.2.2 ประสิทธิภาพในการใช้พื้นที่ 

ปัจจัยของภูมิทัศน์บริการ การ
น าไปใช้ 

ความคิดเห็นประกอบ ระดับ
ความ
คิดเห็น ม ี ไม่

ม ี

-  โครงการของท่านได้มีการออกแบบ พ้ืนที่ส่วน
ต่างๆ เพื่อให้มีความลงตัวและสามารถรองรับผู้ที่
เข้ามาใช้งานได้เป็นอย่างดี  

    

-  มีการค านึงถึงและให้ความส าคัญของสัดส่วน
ของพ้ืนที่ส่วนกลางกับพ้ืนที่และจ านวนผู้อยู่อาศัย
ให้มีความเหมาะสม 

    

-  พ้ืนที่ใช้สอยของพ้ืนที่ส่วนกลางของโครงการ
ท่าน ได้มีการออกแบบให้ผู้ใช้งานเข้าถึงได้ง่าย
และสะดวกสบาย 

    

-  ท่านคิดว่ารูปแบบของเฟอร์นิเจอร์หรือสิ่ง
อ านวยความสะดวกต่างๆมีผลต่อประสิทธิภาพใน
การใช้งานพื้นที่หรือไม่ 
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               2.3 ด้านป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งของประดับต่างๆ 
2.3.1 ป้ายและสัญลักษณ์ 

ปัจจัยของภูมิทัศน์บริการ การ
น าไปใช้ 

ความคิดเห็นประกอบ ระดับ
ความ
คิดเห็น ม ี ไม่

ม ี

-  โครงการของท่านได้มีการค านึงถึงการ
ออกแบบป้ายและสัญลักษณ์ต่างๆ ภายในพ้ืนที่
ส่วนกลางให้สอคล้องกับรูปแบบของงาน
ออกแบบพ้ืนที่ส่วนกลางหรือไม่ 

    

-  ท่านคิดว่า ป้ายและสัญลักษณ์ต่างๆ ของ
โครงการท่านที่ท าหน้าที่เหมือนสื่อประชาสัมพันธ์ 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่ 

    

-  ท่านคิดว่า จ านวนและรูปแบบป้ายและ
สัญลักษณ์ต่างๆ ของโครงการได้อ านวยความ
สะดวกอย่างเพียงพอในการใช้พ้ืนที่ส่วนกลาง
หรือไม่ 

    

-  ท่านคิดว่าป้ายและสัญลักษณ์ต่างๆ เหล่านี้ 
สามารถสื่อสารความเป็นตัวตนหรือสร้างความ
น่าสนใจของตัวโครงการได้เป็นอย่างดี 
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2.3.2 สิ่งของประดับ 

ปัจจัยของภูมิทัศน์บริการ การ
น าไปใช้ 

ความคิดเห็นประกอบ ระดับ
ความ
คิดเห็น ม ี ไม่

ม ี

-  ท่านคิดว่าสิ่งของประดับที่ใช้ตกแต่งพ้ืนที่
ส่วนกลาง มีอิทธิพลมากน้อยแค่ไหนกับ
ผู้ใช้บริการ 

    

-  ท่านคิดว่าลักษณะรูปแบบการจัดวางสิ่งของ
ประดับในพ้ืนที่ส่วนกลาง สามารถสร้างความ
สนใจให้กับผู้ใช้งานได้หรือไม่ 

    

-  โครงการของท่าน มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ
ของตกแต่งหรือการจัดวางสิ่งของประดับภายใน
พ้ืนที่ส่วนกลางบ้างหรือไม่ 

    

-  นอกจากสิ่งของประดับในพ้ืนที่ส่วนกลางแล้ว 
ท่านยังมีการน าสิ่งของอ่ืนๆ มาใช้ตกแต่งและ
ประดับส่วนต่างๆ (เช่น เครื่องแต่งกายอุปกรณ์
ส านักงานต่างๆ วัสดุในการตกแต่ง เป็นต้น) 
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ส่วนที่ 3 ค าถามและแบบสัมภาษณ์ด้วยรูปถ่าย เพื่อหาความคิดเห็นแบบมีนัยยะต่อภูมิทัศน์บริการ 
ส าหรับการออกแบบพ้ืนที่ส่วนกลางของโครงการชุดพักอาศัยรวมระดับสูงในเขตกรุงเทพมหานคร
ชั้นใน 
          3.1 ด้านบรรยากาศ 
3.1.1 การจัดแสง 
- ภาพแสดงห้องที่ใช้แสงสว่างมาก และภาพแสดงห้องที่ใช้แสงสว่างร าไรๆ 

  
- ภาพแสดงห้องที่ใช้แสงธรรมชาติ และภาพแสดงห้องที่ใช้แสงไฟ 

  
- ภาพแสดงห้องที่ใช้ไฟแสง day light และภาพแสดงห้องใช้แสง warm light 

  
- ภาพแสดงห้องที่ใช้แสงจากการซ่อนไฟ และภาพแสดงห้องใช้แสงแบบเฉพาะที่ 
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3.1.2 สี 

- ภาพแสดงห้องที่ตกแต่งด้วยสีโทนร้อน และภาพแสดงห้องที่ตกแต่งด้วยสีโทนเย็น 

  
- ภาพแสดงห้องที่ตกแต่งด้วยหลากหลายโทนสี และภาพแสดงห้องที่ตกแต่งด้วยสีเพียงโทนสีเดียว 

  
- ภาพแสดงห้องที่ตกแต่งด้วยสีสันและมีลวดลาย และภาพแสดงห้องท่ีตกแต่งด้วยสีเรียบง่าย 

 

 

 

- ภาพแสดงห้องที่ตกแต่งด้วยโทนสีมืด และภาพแสดงห้องที่ตกแต่งด้วยโทนสีสว่าง 
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3.2 ด้านพื้นที่ให้บริการ 
3.2.1 ต าแหน่งการจัดวาง 

- ภาพแสดงโถงต้อนรับที่จัดวางแบบเต็มพ้ืนที่ และภาพแสดงโถงต้อนรับที่จัดวางแบบใช้พ้ืนที่
บางส่วน 

 

 

 

- ภาพแสดงเฟอร์นิเจอร์ที่มีรูปแบบใช้งานร่วมกัน และภาพแสดงเฟอร์นิเจอร์ที่มีรูปแบบความเป็น
ส่วนตัว 

 
 

- ภาพแสดงเฟอร์นิเจอร์ที่จัดวางเป็นระเบียบเรียบร้อย และภาพแสดงเฟอร์นิเจอร์ที่จัดวางแบบ
กระจาย 

  
- ภาพแสดงเฟอร์นิเจอร์ที่จัดวางแบบbuild-in และภาพแสดงเฟอร์นิเจอร์ที่จัดวางแบบลอยตัว 
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3.2.2 ประสิทธิภาพในการใช้พื้นที่ 
- ภาพแสดงห้องที่มีความสูงเพดานที่เตี้ย และภาพแสดงห้องที่มีความสูงเพดานที่เปิดโล่ง 

 

 
- ภาพแสดงห้องที่มีขนาดห้องกว้าง และภาพแสดงห้องที่มีขนาดห้องแคบและยาว 

  
- ภาพแสดงห้องที่พ้ืนที่ห้องร่วมกันหลาย function กับภาพแสดงห้องท่ีใช้พื้นที่ห้องแบบมีสัดส่วน 

 

 

- ภาพแสดงห้องที่มีพ้ืนที่ใช้สอยกว้างขวาง กับภาพแสดงห้องที่มีพ้ืนที่ใช้สอยแบบเต็มพ้ืนที่ 
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3.3 ด้านป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งของประดับต่างๆ 
3.3.1 ป้ายและสัญลักษณ์ 
- ภาพแสดงต าแหน่งป้ายพ้ืนที่ส่วนกลางเน้นความสวยงาม กับภาพแสดงต าแหน่งป้ายพ้ืนที่
ส่วนกลางเน้นเด่นชัด 

 

 
- ภาพแสดงป้ายพื้นที่ส่วนกลางแบบเป็นตัวหนังสือ กับภาพแสดงป้ายพ้ืนที่ส่วนกลางเป็น graphic 

  
- ภาพแสดงป้ายพื้นที่ส่วนกลางรูปแบบทันสมัย กับภาพแสดงป้ายพื้นท่ีส่วนกลางรูปแบบหรูหรา 

]   
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- ภาพแสดง font ป้ายพื้นที่ส่วนกลางแบบเรียบง่ายกับภาพแสดง font ป้ายพื้นที่ส่วนกลางแบบ
ทันสมัย 

  
3.3.2 สิ่งของประดับ 

- ภาพแสดงพื้นท่ีส่วนกลางที่ตกแต่งด้วยของจ านวนมาก และภาพแสดงพ้ืนที่ส่วนกลางที่ตกแต่ง
ของจ านวนน้อย 

  
- ภาพแสดงพื้นท่ีส่วนกลางที่ตกแต่งด้วยของใช้งานจริง และภาพแสดงพ้ืนที่ส่วนกลางที่ไม่ตกแต่ง
ด้วยของใช้งาน 

 

 

 

- ภาพแสดงพื้นท่ีส่วนกลางที่ตกแต่งสิ่งของประดับที่มีรูปแบบสไตล์ classic และภาพแสดงพ้ืนที่
ส่วนกลางที่ตกแต่งสิ่งของประดับที่มีรูปแบบสไตล์ contemporary 
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- ภาพแสดงห้องตัวอย่างที่ตกแต่งด้วยรูปภาพ และ ภาพแสดงห้องตัวอย่างที่ตกแต่งด้วยวัสดุอื่น ๆ 
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