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บทคัดย�อ

ง  านวิจัยนี้มีวัตถุประสงคที่จะศึกษาหารูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดของผู บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล และศึกษาวิเคราะหกลุมผูบริโภความีกลุมผูบริโภครูปแบบใดบาง ในการวิจัยไดใชเคร่ืองมือชี้วัด

รูปแบบของผูบริโภคของ Sproles & Kendall, 1986 ในการหาตัวแปรแฝงเพ่ือใชทําแบบสอบถามแลวทําการ

วิเคราะหองคประกอบ (Exploratory Factor Analysis: EFA) หลังจากน้ันจึงทําการวิเคราะหกลุมเพ่ือหาวา

ผูบริโภคในแตละกลุมมีรูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดแตกตางกันอยางไร

ในการเก็บแบบสอบถามไดทําการทดลองแจกแบบสอบถามดวยตนเองกอน และมีการสัมภาษณกลุมตัวอยางเพื่อ

ปรับแกแบบสอบถามกอนท่ีจะเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน ภายหลังการคัดกรองสามารถรวบรวมแบบสอบถามได 198 ชุด 

ซึ่งผลการวิเคราะหพบวา มีรูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดของผูบริโภค 6 รูปแบบคือ 1. รูปแบบในการตัดสินใจซื้อ

โดยใหความสําคัญกับอาคารชุดที่มีความแปลกใหม ทันสมัย เนนดานการออกแบบ (Novelty-Design Consciousness),

2. รูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดที่ใหความสําคัญกับความสมบูรณแบบ (Perfectionism), 3. รูปแบบในการตัดสินใจซื้อ

อาคารชุดโดยใหความสําคัญกับแบรนด (Brand Consciousness), 4. รูปแบบท่ีผูบริโภคขาดความม่ันใจและสับสน ไมสามารถ

ตัดสินใจเลือกซื้ออาคารชุด เนื่องจากมีตัวเลือกมากเกินไป (Confusion from Overchoice), 5. รูปแบบท่ีผูบริโภคใหความ

สําคัญกับการการประหยัดเวลาในการตัดสินใจซื้ออาคารชุด (Time-Energy Conserving) และ 6. รูปแบบในการตัดสินใจท่ี

ใหความสําคัญกับราคาของอาคารชุด (Price Consciousness)

เกรียงศักดิ์ สันติพจนา
ผูจัดการฝายการตลาด

บริษัท คอลลิเออร อินเตอรเนชันแนล ประเทศไทย จํากัด 

รูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุด
และการจัดกลุ�มผู�บริโภคอาคารชุด
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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หลังจากน้ันจึงทําการวิเคราะหกลุมจนไดผลสรุปวา มีกลุมผูบริโภค 4 กลุมคือ 1. กลุมผูซื้ออาคารชุดเพื่อการลงทุน, 

2. กลุมผูซื้ออาคารชุดเพื่ออยูอาศัยจริง, 3. กลุมผูซื้ออาคารชุดที่ชอบการออกแบบแปลกใหม ทันสมัย และใหความสําคัญกับ

แบรนด, และ 4. กลุมผูซื้ออาคารชุดที่เนนความสมบูรณแบบ ซึ่งในแตละกลุมมีการใหความสําคัญกับรูปแบบในการตัดสินใจ

ซื้ออาคารชุดที่แตกตางกัน มีลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤติกรรมการตัดสินใจที่แตกตางกันอีกดวย งานวิจัยน้ีจะ

เปนประโยชนแกผู ประกอบการอสังหาริมทรัพยที่ลงทุนพัฒนาโครงการอาคารชุด ในการวางแผนการพัฒนาผลิตภัณฑใหมี

ความเหมาะสมสอดคลองกับรูปแบบในการตัดสินใจซ้ืออาคารชุดของผูบริโภคในแตละกลุม อีกทั้งชวยในการบริหารจัดการ

การตลาดของโครงการอาคารชุดใหประสบความสําเร็จได

คําสําคัญ : รูปแบบในการตัดสินใจซ้ือ คอนโดมิเนียม อาคารชุด
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ABSTRACT

This research objective is to find consumer decision making styles of condominium in Bangkok 

metropolitan region and analyzing clusters of the various style consumer. Research uses the 

customer styles inventory (CSI) of Sproles & Kendall (1986) to find the construct to make 

the questionnaire, then utilizes the Exploratory Factor Analysis (EFA) to find different styles. 

After that cluster analysis for classifying the group of condominium buyers is utilized.

A small sample of questionnaires has been collected in pilot test to determine appropriate 

measurement indicators before collecting the online questionnaires. The aggregate of 198 samples 

survey is compiled. The fi nding from EFA are six condominium consumer decision making styles; 

(1) Novelty - Design consciousness style, (2) Perfectionism style, (3) Brand consciousness style, (4) Confusion 

from overchoice style, (5) Time - energy conserving style, and (6) Price consciousness style.

In addition, the cluster analysis shows that there are four clusters of consumer. (1) “Investment 

purpose buyer cluster”, (2) “Real demand buyer cluster”, (3) “Novelty – Design and Brand prefer buyer 

cluster” and (4) “Perfectionist buyer cluster” where in each cluster has different demographic data, 

behaviors, and decision making styles. This research can benefi t a condominium developer in designing 

the condominium product to fi t with the consumer decision making styles and to manage sales and 

marketing of condominium project for success.

Keywords: Customer Decision - Making Styles, Condominium

Kriangsak Santipojana
Marketing Manager,

Colliears Intarnational Thailand Co., Ltd.

Consumer Decision-Making Styles of
Buying Condominium and Clustering Condominium 

Consumer in Bangkok Metropolitan Region
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ป�ที่ 40 ฉบับที่ 154 เมษายน - มิถุนายน 2560

บทนํา
อาคารชุด (Condominium) นั้นเปนอสังหาริมทรัพยที่มีความนิยมซ้ือเพื่อใชเปนที่อยู อาศัยในกรุงเทพมหานคร

เปนอยางมาก เนื่องจากทั้งภาครัฐและภาคเอกชนมีการพัฒนาโครงการขนาดใหญ รวมถึงมีการพัฒนาโครงสรางพื้นฐาน

ในกรุงเทพมหานคร อาทิเชน โครงการรถไฟฟา ทางพิเศษ อาคารสํานักงาน ศูนยการคา ฯลฯ ทําใหความตองการท่ีอยูอาศัย

มีมากข้ึน แตทวาที่ดินในกรุงเทพมหานครน้ันมีจํากัด และมีราคาสูงขึ้นจนไมเหมาะท่ีจะพัฒนาที่อยูอาศัยแบบบานแนวราบ

ดังนั้นอาคารชุดที่สามารถกอสรางเปนอาคารสูงที่สามารถใหหลายครอบครัวมาอยูรวมกันจึงสามารถตอบโจทยของการอยูอาศัย

ในกรุงเทพมหานครได ในปจจุบันมีผูประกอบการสรางอาคารชุดเพ่ือขายอยูเปนจํานวนมาก แตผูซื้อมีจํานวนจํากัด จึงสงผล

ใหมีการแขงขันสูง แมวาตนทุนที่ดินและคากอสรางที่สูงมากยิ่งขึ้น ประกอบกับสภาพเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศท่ีมีปญหา

จากหน้ีครัวเรือน ทําใหสถาบันการเงินเขมงวดในการใหสินเช่ือที่อยูอาศัยกับประชาชน ดังนั้นควรจะมีการวิจัยเพื่อใชเปนขอมูล

สําหรับผูประกอบการในการพัฒนาผลิตภัณฑอาคารชุดใหสามารถตอบโจทยกับการตัดสินใจซื้ออาคารชุดของผูบริโภคได

จากงานวิจัยในอดีตไดมีผูที่ทําการศึกษาแลวสามารถจําแนกรูปแบบการตัดสินใจของผูซื้อไดจากลักษณะการใชชีวิต

และพฤติกรรมของผูบริโภค (Lysonski, Durvasula, & Zotos, 1996; Sproles, 1985) ซึ่งการวิเคราะหรูปแบบการ

ตัดสินใจซ้ือจะเปนประโยชนตอผูประกอบการ เพื่อใหไดทราบรูปแบบในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีมีนัยสําคัญ แตทวาใน

ธุรกิจอาคารชุดนั้นจัดวาเปนทรัพยสินประเภทอสังหาริมทรัพย ซึ่งมีความแตกตางไปจากสินคาทั่วไป ซึ่งจากงานวิจัยที่ผานมา

ไดมีการศึกษาถึงปจจัยในการตัดสินใจซื้ออาคารชุด และรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในผลิตภัณฑตาง ๆ  (Sproles

& Kendall, 1986) แตยังไมมีการศึกษาที่นําปจจัยตาง ๆ  มาจัดรวบรวมเปนหมวดหมูสรุปเปนรูปแบบการตัดสินใจซื้อของ

อาคารชุด ผูวิจัยจึงไดอางอิงแนวทางในการศึกษารูปแบบการตัดสินใจซื้อสินคาของ Sproles & Kendall (1986) และ

ปจจัยตาง ๆ  เพื่อหาขอสรุปในการจําแนกจัดกลุมรูปแบบตาง ๆ  ของการตัดสินใจซื้ออาคารชุดของผูบริโภคที่มีนัยสําคัญ

ทบทวนวรรณกรรม

1. รูปแบบในการตัดสินใจซ้ือของผู�บริโภค (Consumer Decision-Making Styles)

Sproles and Kendall (1986) ไดใหคําจํากัดความคําวา รูปแบบในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนรูปแบบที่เปน

แนวโนมทางดานจิตใจท่ีกําหนดลักษณะการตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งมีแนวคิดริเริ่มมาจากการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค

ในการเลือกซื้อสินคาตาง ๆ  และทําการวิเคราะหหารูปแบบที่ลูกคาทําการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาจากปจจัยหลายอยางที่มีผล

ตอความตองการของลูกคา ซึ่งลูกคาแตละคนก็จะมีความตองการ หรือความสนใจที่แตกตางกันไป Sproles and Kendall 

(1986) ไดวิจัยรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคไว 8 ลักษณะ โดยไดจัดทําคําถามที่ใชจําแนกรูปแบบในการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคเรียกวา เครื่องมือที่ใชชี้วัดรูปแบบของผูบริโภค CSI (Customer Style Inventory) ผูวิจัยจึงไดประยุกตแนวคิด

รูปแบบของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมาประยุกตใชในสินคาประเภทอาคารชุดที่เปนอสังหาริมทรัพยที่ผูบริโภคใหความนิยม

ในปจจุบัน

แนวทางในการศึกษารูปแบบการตัดสินใจซื้อมีสามแนวทางคือ การเขาถึงผูบริโภคดวยจิตวิทยา ทัศนคติ และรูปแบบ

การใชชีวิต (The Psychograpic/Lifestyle Approach) แนวทางที่สองคือ การเขาถึงจากชนิดของผูบริโภค (The Consumer 

Typology Approach) และแนวทางท่ีสามคือ การเขาถึงดวยลักษณะเฉพาะของผูบริโภค (The Consumer Characteristics 

Approach) ซึ่ง Sproles and Kendall (1986) ใชแนวทางท่ีสามในการหารูปแบบจากลักษณะเฉพาะของผูบริโภค ทั้งน้ี

รูปแบบและลักษณะของผูบริโภคมีความแตกตางกันไปในแตละวัฒนธรรมนั้น รวมทั้งมีทัศนคติที่ไมเหมือนกันอีกดวย ดังนั้นDownlo
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รูปแบบในการตัดสินใจซ้ืออาคารชุดและการจัดกลุ�มผู�บริโภคอาคารชุด
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

จึงสงผลใหผูบริโภคในแตละวัฒนธรรมมีรูปแบบในการตัดสินใจซื้อที่ไมเหมือนกัน (Lysonski, Durvasula, & Zotos, 1996; 

Shim & Cehrt, 1996) นอกจากน้ีรูปแบบในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคยังมีความแตกตางกันไปในแตละประเภทของผลิตภัณฑ

อีกดวย (Sproles & Kendall, 1986)

2. เครื่องมือท่ีใช�ชี้วัดรูปแบบของผู�บริโภค CSI (Customer Style Inventory)

Sproles and Kendall (1986) ไดใหคําจํากัดความวา เปนเคร่ืองมือที่ใชชี้วัดที่สามารถวัดรูปแบบในการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภคไดเปนลักษณะเฉพาะขั้นพ้ืนฐาน 8 รูปแบบ และมีการศึกษาเพิ่มเติมไดเปนรูปแบบที่ผูบริโภคใหความสําคัญ

กับการการประหยัดเวลาและพลังงานในการตัดสินใจซื้อ (Time-Energy Conserving) ของ Hafstrom, Chae, and chung 

(1992) เพิ่มเติมเขามาเปนรูปแบบที่ 9

รูปแบบในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision-Making Styles)

1. รูปแบบในการตัดสินใจที่ใหความสําคัญกับความสมบูรณแบบหรือตองการสินคาที่มีคุณภาพสูง (Perfectionism 

or High-Quality Consciousness)

2. รูปแบบในการตัดสินใจโดยใหความสําคัญกับแบรนด (Brand Consciousness)

3. รูปแบบในการตัดสินใจโดยใหความสําคัญกับความแปลกใหม ทันสมัยตามแฟชั่น (Novelty-Fashion 

Consciousness)

4. รูปแบบในการตัดสินใจจากอารมณความรู สึกและการผอนคลายความเครียด (Recreational, Hedonistic 

Consciousness)

5. รูปแบบในการตัดสินใจท่ีใหความสําคัญกับราคาและความคุมคากับส่ิงที่ไดรับ (Price and “Value for Money” 

Consciousness)

6. รูปแบบที่ผูบริโภคไมไดวางแผนไวกอนซื้อและไมไดระมัดระวังในการใชจาย (Impulsiveness, Careless)

7. รูปแบบที่ผูบริโภคท่ีขาดความมั่นใจและสับสน ตัดสินใจเลือกไมได เนื่องจากมีตัวเลือกมากเกินไป (Confusion 

from Over Choice)

8. รูปแบบที่ผูบริโภคจงรักภักดีตอแบรนด มีอุปนิสัยที่จะซื้อสินคาแบรนดเดิมอีกเมื่อมีโอกาส (Habitual, Brand-

Loyal Consumer)

9. รูปแบบท่ีผู บริโภคใหความสําคัญกับการการประหยัดเวลาและพลังงานในการตัดสินใจซื้อ (Time-Energy 

Conserving)

3. คําจํากัดความของตัวแปรแฝง (Conceptual Definition or Latent Variable)

รูปแบบการตัดสินใจซื้ออาคารชุดของผูบริโภคมีแนวคิดริเริ่มมาจากการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อ

สินคาตาง ๆ  และทําการวิเคราะหหารูปแบบที่ลูกคาทําการตัดสินใจเลือกซื้อจากปจจัยหลายอยางที่มีผลตอความตองการของ

ลูกคา ซึ่งลูกคาแตละคนก็จะมีความตองการ หรือความสนใจท่ีแตกตางกันไป (Sproles & Kendall, 1987) ซึ่งการนําไปใช

นั้นไดมีการศึกษามาแลววา รูปแบบการตัดสินใจซื้อจะแตกตางกันไปในความแตกตางของวัฒนธรรมและประเภทของสินคา 

(Durvasula, Lysonski, & andrews, 1993; Hafstrom et al., 1992) ดังนั้นจึงสามารถสรุปแนวคิดในการใหคําจํากัดความ

ของตัวแปรแฝงในแตละรูปแบบไดดังนี้Downlo
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1) รูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดที่ใหความสําคัญกับความสมบูรณแบบหรือตองการหองชุดที่มีคุณภาพสูง 

(Perfectionism or High-Quality Consciousness) คือ การที่ผู บริโภคเลือกหองชุดที่มีคุณภาพดีที่สุด ซึ่งผู บริโภค

ในรูปแบบนี้จะมีความละเอียดถี่ถวน มีการคิดวิเคราะหเปนระบบ หรือมีการเปรียบเทียบ พวกเขาจะไมพึงพอใจกับสินคาที่มี

คุณภาพธรรมดาทั่วไปที่ไมไดมีคุณภาพดีที่สุด (Sproles & Kendall, 1986) และผูบริโภคยังใหความใสใจกับประโยชน

ใชสอยการใชงานของหองชุดอีกดวย (Hafstrom et al., 1992) ทั้งนี้พบวาผูบริโภครูปแบบน้ียังมีการวางแผนการมากอนซื้อ 

(Fan & Xiao, 1998; Wesley, Le Hew, & Woodside, 2006) มีการศึกษาเปรียบเทียบผลิตภัณฑมาหลากหลายเพ่ือเลือก

ผลิตภัณฑที่ดีที่สุด ซึ่งมีความคลายคลึงกับรูปแบบในการตัดสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพยหรืออาคารชุด ซึ่งจะตองมีการวางแผน

มากอน เนื่องจากอสังหาริมทรัพยเปนทรัพยสินที่มีราคาสูง

2) รูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดโดยใหความสําคัญกับแบรนด (Brand Consciousness) คือ รูปแบบที่

ใหความใสใจกับการไดซื้ออาคารชุดที่มีแบรนดที่เปนที่รูจัก มีชื่อเสียง ผูบริโภคในรูปแบบน้ีมีความเช่ือวาอาคารชุดที่มีชื่อเสียง

จะมีหองชุดที่มีคุณภาพดีกวา และยังมีความนิยมอาคารชุดในแบรนดที่มีการโฆษณาวามียอดขายไดมากที่สุด (Sproles, 1985) 

ซึ่งในปจจุบันแบรนดหรือตราสินคนั้น มีความสําคัญเพ่ิมขึ้นในธุรกิจอสังหาริมทรัพยเพราะอาคารชุดเปนทรัพยสินที่มีราคาสูง

ผูบริโภคจึงตองการความนาเช่ือถือจากผูพัฒนาโครงการ ซึ่งในการสรางแบรนดจะตองมีการวางกลยุทธทางการตลาด และ

มีการใชงบการตลาดเพ่ือสรางภาพลักษณใหผูบริโภคจดจําไดถึงลักษณะและความเปนตัวตนของแบรนดนั้น (Zhou, Arnold, 

Pereira, & Yu, 2010) และ Zhou et al. (2010) ยังพบอีกวากลุมประชากรในแตละพื้นท่ีนั้นจะมีรูปแบบในการตัดสินใจ

ทางการตลาด รวมถึงการรับรูถึงแบรนดในระดับที่แตกตางกันอีกดวย

3) รูปแบบในการตัดสินใจโดยใหความสําคัญกับอาคารชุดที่มีความแปลกใหม ทันสมัย เนนดานการออกแบบ 

(Novelty-Design Consciousness) เปนรูปแบบที่ผูบริโภคชอบความแตกตาง ชอบความแปลกใหม ชอบความทันสมัย และ

รูปแบบอาคารชุดที่มีเอกลักษณเฉพาะตัว ซึ่งมีลักษณะงานออกแบบตกแตงที่แปลกใหมแตกตางจากอาคารชุดทั่วไป (Sproles 

& Kendall, 1986) ซึ่งในงานวิจัยของ Wesley et al. (2006) ที่ทําการวิจัยเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อในศูนยการคานั้นไดแบงแยก

รูปแบบในการตัดสินใจโดยใหความสําคัญกับความแปลกใหม (Novelty Consciousness) และ รูปแบบในการตัดสินใจ

โดยใหความสําคัญกับแฟชั่น (Fashion Consciousness) ออกจากกันมาเปนสองรูปแบบ มีสาเหตุจากประเภทของผลิตภัณฑ

ที่แตกตางกันทําใหมีโครงสรางของรูปแบบในการตัดสินใจซ้ือที่แตกตางกันไปดวย แตทวาในธุรกิจอสังหาริมทรัพย ความเปน

แฟชั่น อาจหมายถึงอาคารชุดที่มีการออกแบบท่ีดี มีความสวยงาม มีความแตกตาง รวมถึงมีการใชงานที่เหมาะสมเปนอยางดี

4) รูปแบบในการตัดสินใจท่ีใหความสําคัญกับราคาและความคุมคาของอาคารชุด (Price and “Value for Money” 

Consciousness) คือ รูปแบบที่ใหความสําคัญกับการไดซื้อสินคาที่ราคาถูกกวา หรือมีการลดราคา และตองการไดสินคาที่มี

คุณภาพเหมาะสมกับราคา (Bakewell & Mitchell, 2004; Sproles & Kendall, 1986) แตในงานวิจัยของ Fan and 

Xiao (1998) ไดวิจัยวามิติของราคาและความคุมคา (Price-Value Consciousness) เปนสวนที่มีการวัดซํ้าซอนรวมกันกับ

ปจจัยดานคุณภาพ (Quality) เพราะวาความคุมคา (Value) สามารถสรุปไดวา เปนการซื้อสินคาในราคาตํ่าที่สุดเทาที่จะ

เปนไปไดเพื่อใหไดสินคาที่มีคุณภาพสูงสุดเชนเดียวกันกับ Shim and Cehrt (1996) ที่ไดมีการแยกปจจัย ราคา (Price)

และคุณภาพ (Quality) ออกจากกันเปนสองปจจัยที่อยูในกลุมเดียวกัน ซึ่งกลุมนั้นคือ กลุมผูบริโภคที่มีเหตุผลเนนประโยชน

ใชสอย (Utilitarian)

สวนในงานวิจัยของ Walsh, Mitchell, and Hennig-Thurau (2001) และ Lysonski et al. (1996) พบวา

รูปแบบท่ีใหความสําคัญกับราคาและความคุมคา (Price-Value Consciousness) นั้นไมพบในกลุมตัวอยางท่ีเปนนักเรียนDownlo
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รูปแบบในการตัดสินใจซ้ืออาคารชุดและการจัดกลุ�มผู�บริโภคอาคารชุด
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ซึ่งอาจเปนเพราะวาสินคาราคาไมสูงมาก การพิจารณาถึงคุณคาจึงยังมีไมมาก จึงแตกตางกับอสังหาริมทรัพยที่เปนทรัพยสิน

ที่มีราคาสูง ปจจัยเรื่องราคาและความคุมคาจึงสงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค

5) รูปแบบที่ผูบริโภคที่ขาดความมั่นใจ และสับสน ตัดสินใจเลือกซื้ออาคารชุดไมได เนื่องจากมีตัวเลือกมากเกินไป 

(Confusion from Overchoice) คือ รูปแบบท่ีผู บริโภคสับสนเก่ียวกับขอมูล คุณสมบัติของอาคารชุดที่เลือกซ้ือ หรือ

ความแตกตางระหวางแบรนดจากการมีตัวเลือกมากเกินไป ซึ่งจากการวิจัยของ Sproles and Kendall (1986), Shim and 

Cehrt (1996) และ Mitchell and Bates (1998) พบวา เพื่อน ครอบครัว หรือกลุมอางอิงนั้นจะมีสวนชวยเหลือและ

ใหคําปรึกษาตในการตัดสินใจของกลุมผูบริโภคในรูปแบบนี้ สําหรับนักการตลาดการนําเสนอขอมูลที่มีประสิทธิภาพจะมีความ

สําคัญกับผูบริโภคในรูปแบบนี้ ที่มีขอจํากัดในการเขาถึงขอมูลที่ดีเชนกัน

6) รูปแบบที่ผูบริโภคซื้ออาคารชุดบางยี่หอจนมีนิสัยที่ทําใหเกิดการซ้ือซํ้า หรือที่มีความภักดีในตรายี่หอ (Habitual, 

Brand-Loyal Consumer) (Sproles & Kendall, 1986) คือ รูปแบบท่ีผูบริโภคที่ชื่นชอบในตราย่ีหอของอาคารชุด หรือ

ตราย่ีหอของผูพัฒนาโครงการ ซึ่งสงผลทําใหเกิดการซ้ือซํ้าหรือมีความจงรักภักดีตอตราย่ีหอ(Sproles & Kendall, 1986) 

จากงานวิจัยของ Fan and Xiao (1998) พบวารูปแบบที่จะเกิดการซ้ือซํ้า (Brand-Loyal Consumer) ที่ผูบริโภคซื้อสินคา

ยี่หอเดิมจะตรงกันขามกับรูปแบบท่ีผูบริโภคไมไดวางแผนกอนซ้ือ (Impulsiveness) ซึ่งลูกคาจะเปล่ียนแบรนดไปเร่ือย ๆ

ทุกครั้งที่ซื้อ แตในรูปแบบที่ผู บริโภคซื้อซํ้า หรือมีความภักดีในตรายี่หอนั้น เมื่อไดทําการวิเคราะหปจจัยของตัวแปรแฝง

ทั้งแบบจําลองรวมกันแลว พบวาปจจัยรูปแบบน้ีไมสามารถอยูในแบบจําลองไดอยางมีนัยสําคัญ จึงถูกตัดออกไป ซึ่งอาจ

มีสาเหตุมาจากการท่ีอาคารชุดนั้นเปนอสังหาริมทรัพยที่มิไดมีการซื้อซํ้าหลายคร้ัง

7) รูปแบบที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับการการประหยัดเวลาและพลังงานในการตัดสินใจซื้ออาคารชุด (Time-Energy 

Conserving) (Fan & Xiao, 1998; Hafstrom et al., 1992; Mitchell & Bates, 1998) คือ รูปแบบที่ผูบริโภคให

ความสําคัญกับการการประหยัดเวลาในการตัดสินใจซื้อ โดยผูบริโภคจะดูเปรียบเทียบโฆษณาในส่ือตาง ๆ  กอนเชน นิตยสาร 

หนังสือพิมพ โทรทัศน อินเทอรเน็ต ฯลฯ หรือมีการปรึกษากลุมอางอิงกอนทําการตัดสินใจซ้ือ ในธุรกิจอสังหาริมทรัพยนั้น 

การซื้อบานและอาคารชุดเพื่อใชในการอยูอาศัย ในตลาดก็มีผลิตภัณฑของผูพัฒนาโครงการหลายแหง การศึกษาเปรียบเทียบ

ขอมูลจากนิตยสาร อินเทอรเน็ต และเว็บไซตตาง ๆ  ยอมเปนทางเลือกท่ีผูบริโภคจะสามารถเขาถึงขอมูล เพื่อทําการศึกษา

ขอมูลกอนการตัดสินใจได

ทั้งนี้จากการทบทวนวรรณกรรมทําใหไดศึกษาถึงรูปแบบในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในผลิตภัณฑอื่น ซึ่งสามารถ

นํามาประยุกตใชเปนแนวทางในการคนหารูปแบบในการตัดสินใจซ้ืออาคารชุดได โดยในงานวิจัยนี้จะมีรูปแบบท่ีถูกตัดออกไป 

2 รูปแบบ ไดแก รูปแบบในการตัดสินใจจากอารมณความรูสึกและการผอนคลายความเครียด (Recreational, Hedonistic 

Consciousness) โดยมีเหตุผลวา รูปแบบนี้เปนการซื้อสินคาเพื่อผอนคลาย แตทวาอสังหาริมทรัพยนั้นเปนทรัพยที่มีราคาสูง 

ผูบริโภคจึงไมไดซื้อดวยความตองการการผอนคลาย แตทวาซื้อดวยความตองการอยูอาศัยหรือเพ่ือการลงทุน ดวยเหตุนี้จึง

ไดตัดรูปแบบท่ีผูบริโภคไมไดวางแผนไวกอนซื้อและไมไดระมัดระวังในการใชจาย (Impulsiveness, Careless) ออกจาก

การศึกษา เนื่องจากการซื้ออสังหาริมทรัพยนั้นเปนทรัพยสินที่มีราคาสูงและมีสภาพคลองตํ่า เมื่อซื้อแลวเปลี่ยนใจไดยาก

ดังนั้นในการตัดสินใจซื้อผูบริโภคจะทําการวางแผนกอนการซื้อ รวมถึงมีการหาขอมูลเปรียบเทียบกอนการซื้อ หลังจากนี้จะ

นํารูปแบบท้ัง 7 รูปแบบที่ไดทบทวนวรรณกรรมมาน้ีไปทําการวิเคราะหปจจัยในขั้นตอนถัดไป
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ป�ที่ 40 ฉบับที่ 154 เมษายน - มิถุนายน 2560

ระเบียบวิธีการวิจัย

1. ประชากร

ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ บุคคลท่ีมีความตองการจะซ้ืออาคารชุด หรือเคยซื้ออาคารชุดมาแลว โดยจํากัดวา

เปนอาคารชุดที่อยูในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล (จังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี สมุทรสาคร และสมุทรปราการ)

2. ขนาดของกลุ�มตัวอย�าง

เนื่องดวยไมทราบจํานวนที่แนชัดของประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยจึงใชวิธีการกําหนดขนาด จากการประมาณ

คาเฉลี่ยของประชากร ตามเกณฑของ (Malhotra, 2010) ไดดังนี้

จํานวนประชากรในกลุมตัวอยาง = จํานวนตัวแปรทั้งหมด × 5

ในการสรางแบบสอบถาม คําถามในสวนที่จะนําไปวิเคราะหองคประกอบ มีท้ังสิ้น 40 คําถาม จากการคํานวณจะได

ขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 40 × 5 = 200 คน จึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง ไวจํานวน 200 คน

3. วิธีการเลือกกลุ�มตัวอย�าง

การเลือกตัวอยางจะเลือกกลุมตัวอยางโดยพิจารณาจากจุดมุงหมายของการวิจัยเปนหลักคือ เปนการเลือกตัวอยาง

ที่เจาะจงเพ่ือใหเหมาะสมกับปญหาการวิจัย การเลือกกลุมตัวอยางน้ี ผูวิจัยไดแจกแบบสอบถาม และมีคําถามคัดกรองเพ่ือ

ใหไดกลุมตัวอยางที่มีคุณสมบัติตรงกับลักษณะของกลุมประชากรท่ีใชในการวิจัยซึ่งเปนกลุมคนทํางานท่ีมีรายไดที่คาดวาจะ

พอมีความสามารถและแนวโนมที่จะซื้ออาคารชุด หรือเคยซื้ออาคารชุดมาแลว โดยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) จากกลุมตัวอยางที่มีความยินดีและเต็มใจจากประชาชนทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานครที่ให

ความรวมมือตอบแบบสอบถามตามสถานท่ีตาง ๆ  อาทิเชน ยานชุมชน ยานธุรกิจการคา และทางส่ือออนไลน เปนตน

เพื่อใหไดกลุมตัวอยางประมาณ 200 คน โดยมีการทดสอบคุณภาพแบบสอบถามดวยโปรแกรม SPSS คัดเลือกแบบสอบถาม

ที่ไมไดคุณภาพออก จนสามารถรวบรวมแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางได 198 คน

4. เครื่องมือท่ีใช�ในการวิจัย

งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการวิจัย ซึ่งประกอบดวย 

3 สวน ดังนี้

สวนที่ 1 คําถามสํารวจความคิดเห็นและทัศนคติ เปนแบบสอบถามวัดความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการตัดสินใจ

ซื้ออาคารชุดของกลุมเปาหมาย ทั้งนี้มาตรวัดที่ใชในแตละคําถามในสวนนี้เปนสเกลแบบลิเคิรท 1 ถึง 5 (Five-Point Likert’s 

Scale) โดยมีการใหคะแนนจาก 1 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ไปจนถึง 5 เห็นดวยอยางยิ่ง

สวนท่ี 2 การตัดสินใจของกลุ มตัวอยาง เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจในการเลือกซื้ออาคารชุดของ

กลุมตัวอยางเปนตัวเลือก เชน งบประมาณในการซื้อ พื้นที่ใชสอยที่ตองการ วัตถุประสงคในการซื้อ ผูมีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซ้ือ เปนตนDownlo
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26 วารสารบริหารธุรกิจ

รูปแบบในการตัดสินใจซ้ืออาคารชุดและการจัดกลุ�มผู�บริโภคอาคารชุด
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

สวนท่ี 3 คําถามขอมูลทางประชากรศาสตร เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลทางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง

ไดแก อายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และจํานวนสมาชิกในครอบครัว โดยลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ

มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) โดยใหเลือกเพียงคําตอบเดียว ซึ่งแตละขอมีระดับการวัดขอมูล

ประเภทตาง ๆ

5. สถิติท่ีใช�ในการวิเคราะห�ข�อมูล

ในการวิเคราะหขอมูลจะใชเคร่ืองมือทางสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปในการวิเคราะหเพื่อคัดกรองและจัดกลุมตัวแปร

ที่เหมาะสม ดังนี้

1) การทดสอบความสัมพันธ (Correlation) เพื่อตรวจสอบคําถามของตัวแปรใดใหม เพื่อดูว าตัวแปรชี้วัดมี

ความสัมพันธรวมกันหรือไม และมีคําถามใดที่ยังไมใชตัวแปรที่ดี ที่จะใชวัดตัวแปรแฝงท่ีตั้งใจไว

2) การทดสอบความเที่ยง (Reliability) ดวยคา Cronbach’s Alpha เพ่ือทดสอบความเที่ยงของขอมูลของ

ตัวแปรชี้วัดที่ใชวัดตัวแปรแฝงแตละตัว

3) การวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) ในแตละตัวแปรแฝงเพื่อวิเคราะหใหแนใจวาโมเดลตัวแปรชี้วัด

ที่สรางขึ้นเพื่อวัดตัวแปรแฝงนั้น จะสามารถช้ีวัดตัวแปรแฝง ตัวนั้นไดเพียงตัวเดียวเทานั้นจริงหรือไม

4) การวิเคราะหองคประกอบของตัวแปรชี้วัดเพื่อวิเคราะหหาองคประกอบรวมกัน เพื่อพิสูจนใหแนใจวาตัวแปรช้ีวัด

ที่ตั้งใจจะใชชี้วัดตัวแปรแฝงแตละตัวนั้นเปนตัวแปรช้ีวัดท่ีอยูในกลุมเดียวกัน ถาต้ังใจจะวัดตัวแปรแฝงตัวเดียวกัน 

และตัวแปรมีการแยกกลุมกัน ถาตั้งใจจะวัดตัวแปรแฝงคนละตัว

5) การวิเคราะหกลุม (Cluster Analysis) เพื่อทดสอบการจัดกลุมของกลุมตัวอยาง วาจากองคประกอบท่ีคัดกรอง

ไดจากขอ (4) โดยใช Latent scores ของการวิเคราะหองคประกอบใน (4) มาจัดทําการวิเคราะหกลุม เพื่อ

การแบงกลุมรูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดของผูบริโภค

การวิเคราะหขอมูลในแบบสอบถาม สวนท่ี 1 เปนการวัดตัวแปรชี้วัดของแตละรูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุด

ของผูบริโภคตามกรอบแนวคิดของงานวิจัยที่กําหนดไว ในสวนที่ 2 และสวนที่ 3 เปนการวิเคราะหคําถามเก่ียวกับพฤติกรรม

ของผู ที่เคยซื้ออาคารชุด และความตั้งใจที่จะแสดงออกซึ่งพฤติกรรมของผู ที่คาดวาจะซื้ออาคารชุด รวมทั้งขอมูลดาน

ประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม

ผลการศึกษา

1. ข�อมูลประชากรศาสตร�

ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังน้ีมีผูตอบแบบสอบถามท้ังสิ้น จํานวน 322 คน 

โดยมีการคัดกรองผูที่ไมไดมีความตองการจะซื้ออาคารชุดออกไป ซึ่งเหลือเพียงกลุมตัวอยางที่ตองการจะซื้ออาคารชุดทั้งสิ้น 

198 คน เปนผูท่ีเคยซ้ืออาคารชุดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแลว 73 คน คิดเปนสัดสวนรอยละ 36.9 ไมเคย

ซื้ออาคารชุด 125 คน คิดเปนรอยละ 63.1 ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศชายรอยละ 49 และเพศหญิงรอยละ 51 มีอายุอยู

ในชวงระหวาง 20–29 ป รอยละ 66.7 อันดับตอมาคือ ชวงอายุ 30–39 ป รอยละ 27.8 และสวนใหญสําเร็จการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรีเปนสัดสวนรอยละ 58.1 อันดับตอมาคือ ปริญญาโท รอยละ 39.9 มีอาชีพสวนใหญคือ พนักงานบริษัทเอกชน Downlo
ad 
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คิดเปนรอยละ 57.6 รองลงมาคือ เจาของกิจการ หรือประกอบธุรกิจสวนตัวรอยละ 16.7 รายไดตอเดือนสวนใหญของ

ผูตอบแบบสอบถามอยูในชวง 20,001–30,000 บาท คดิเปนรอยละ 37.9 รองลงมาคือ ชวง 30,001–40,000 บาท รอยละ 18.2 

มีลักษณะที่พักอาศัยในปจจุบัน เปนบานเดี่ยว รอยละ 37.6 โดยสวนใหญเดินทางไปทํางานดวยรถยนตสวนตัว รอยละ 46.6

ทั้งนี้กลุมตัวอยางมีวัตถุประสงคในการซ้ืออาคารชุดสวนใหญคือ ซื้อเพ่ืออยูอาศัยเองเปนบานหลังที่สอง รอยละ 46 

อันดับตอมาเปนการซื้อเพื่ออยูอาศัยเปนบานหลังแรกรอยละ 17.2 และมีเหตุผลในการเลือกที่ตั้งของอาคารชุดคือ มีที่ตั้ง

อยูใกลรถไฟฟา BTS หรือ MRT รอยละ 66.7 กลุมตัวอยางสวนใหญ รอยละ 61.1 ยังไมเคยเปนเจาของอาคารชุด และ

ในการตัดสินใจซื้อผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจคือ ตนเอง รอยละ 67.7 อันดับตอมาคือ บิดาและมารดา รอยละ 18.7

การรับขอมูลขาวสารของกลุมตัวอยาง โดยสวนใหญกลุมตัวอยางรับขอมูลขาวสารของโครงการอาคารชุดผานทาง

เวปไซต รอยละ 34.3 อันดับรองลงมารับขอมูลขาวสารจาก โซเชียลเน็ตเวิรค (Facebook, Youtube, Instragram)

รอยละ 28.8 ซึ่งสื่อขอมูลออนไลนเปนสื่อที่กลุมผูบริโภคสามารถเขาถึงไดงายในยุคปจจุบัน

การสงเสริมการขายที่กลุ มตัวอยางตองการมากที่สุดคิดเปนรอยละ 59.1 คือ สวนลดเงินสด อันดับรองลงมา

เปนสวนลดคาใชจายเงินโอนกรรมสิทธิ์คิดเปนรอยละ 16.2 และผูบริโภคกลุมตัวอยางมีสิ่งที่จูงใจใหตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ 

การมีสิ่งอํานวยความสะดวกสวนกลางในโครงการที่ดี ตกแตงสวยงาม คิดเปนรอยละ 29 อันดับรองลงมาคือ การมีทิวทัศน

และบรรยากาศรอบโครงการท่ีดีคิดเปนรอยละ 25.4

2. การกรองมาตรวัด (Purify Measurement Indicators)

หลังจากไดนําแบบสอบถามไปทดสอบ (Pretest) กับกลุ มเปาหมายเพื่อทดสอบวา ผู ตอบแบบสอบถามเขาใจ

ความหมายในแบบสอบถามถูกตองดังที่ผู วิจัยตั้งใจไวหรือไม ถายังพบวาผูตอบแบบสอบถามยังไมเขาใจดี ผูวิจัยจะไดปรับ

ความหมายในแบบสอบถามแลวนํากลับไปทดสอบกลับกลุมเปาหมายใหม เพ่ือที่จะไดแบบสอบถามท่ีผูตอบแบบสอบถามเขาใจ

ตรงกับผูวิจัย หลังจากนั้นจึงนําแบบสอบถามไปสัมภาษณกลุมเปาหมายเพ่ือกรองมาตรวัด (Pilot Test) ใหไดจํานวนตัวอยาง

ไมนอยกวาจํานวนตัวแปรที่ใชในแบบสอบถาม ตอจากนั้นจึงนําแบบสอบถามที่เก็บไดมากรองมาตรวัดของแตละตัวแปรแฝง

ดวยสถิติ 3 แบบคือ 1) การหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 2) สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนแบค และ 3) การวิเคราะหปจจัย

จากตัวแปรช้ีวัดเฉพาะกลุมของแตละตัวแปรแฝงทีละตัว หลังจากกรองตัวแปรแฝงดวยคาสถิติแลวไดพบวา มีตัวแปรแฝง

ที่มีการแยกกลุมออกจากกัน จึงทําการจัดกลุมปจจัยใหม แลวนําไปวิเคราะหปจจัยของตัวแปรแฝงทั้งแบบจําลองรวมกันเพื่อ

ตรวจสอบดูวา ปจจัยกลุมใหมนี้สามารถใชในแบบจําลองไดหรือไม

3. การวิเคราะห�ป�จจัยของตัวแปรแฝงท้ังแบบจําลองร�วมกัน

ในขั้นตอนนี้จะทําการวิเคราะหปจจัยตัวแปรชี้วัดของทุกตัวแปรแฝงรวมกัน (Exploratory Factor Analysis: EFA) 

เพื่อเปนการตรวจสอบวา การจัดกลุมของตัวแปรนั้น มีตัวแปรตัวใดที่จัดเปนกลุมปจจัยเดียวกันไดก็จะเขามารวมกลุมกัน 

(Convergence) ในทางตรงกันขามตัวแปรท่ีไมไดอยูในปจจัยกลุมเดียวกันก็จะแยกกลุมออกจากกัน (Discriminate) ซึ่ง

การทํา EFA ในสวนนี้ถือเปนเงื่อนไขท่ีจําเปนของการไดปจจัยที่มีความถูกตอง โดยจะทําการสกัดปจจัยดวยวิธี Principal

Axis Factoring และหมุนแกนแบบ Direct Oblimin โดยกําหนดคา Eigenvalue ที่ตองมากกวา 1 เปนเกณฑในการตัดสิน

จํานวนปจจัยหลักที่เปนตัวแปรแฝงทางสถิติ ทั้งนี้ผูวิจัยไดกําหนดคา Factor Loading ของตัวแปรในแตละกลุม โดยพิจารณา

คาที่สูงกวา 0.4 เปนเกณฑ รวมท้ังไดมีการทดสอบความเหมาะสมของขอมูลที่ใชในการวิเคราะหดวยคา KMO and Bartlett’s 

Test และทดสอบความเท่ียง (Reliability) ของขอมูลดวยคาครอนแบคอัลฟา (Cronbach’s Alpha)Downlo
ad 
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รูปแบบในการตัดสินใจซ้ืออาคารชุดและการจัดกลุ�มผู�บริโภคอาคารชุด
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

นอกจากน้ียังไดวิเคราะหหาความสัมพันธของปจจัยจากคาสหสัมพันธจากดัชนีของตัวแปรแฝง (Pearson Correlation) 

เพื่อตรวจสอบวาตัวแปรแฝงน้ันมีความสัมพันธไปในทางเดียวกัน นอกจากน้ันคาสหสัมพันธยังตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญอยาง

นอยหนึ่งคูเพื่อยืนยันวาการใชการหมุนแกนแบบมุมแหลม (Oblique Rotation) เปนการกระทําที่ถูกตอง หลังจากการตรวจ

สอบดวยคาสถิติดังที่กลาวมานี้ จึงไดผลสรุปวาปจจัยทั้ง 6 รูปแบบในตารางท่ี 1 นั้นมีความถูกตองในแบบจําลองนี้อยางมีนัย

สําคัญ

ตารางที่ 1: ตารางสรุปการวิเคราะหปจจัยของตัวแปรแฝงทั้งแบบจําลองรวมกัน

ป�จจัยและตัวแปรมาตรวัด
Factor

Loading
Eigen
value

KMO & 
Bartlett’s

Cronbach’s 
Alpha

ปจจัยรูปแบบที่ 1

รูปแบบในการตัดสินใจซื้อโดยใหความสําคัญกับ

อาคารชุดที่มีความแปลกใหมและทันสมัย

เนนดานการออกแบบ

(Novelty-Design Consciousness), (ND)

5.255 .754 .740

ND4 ทานจะเลือกซื้ออาคารชุดโครงการใหม ๆ  ที่มีการ

ออกแบบตกแตงแปลกใหม

.763

ND3 ทานเลือกอาคารชุดที่มีความแตกตางจากอาคาร

ชุดอื่นที่มีทั่วไปในตลาด

.644

ND1 ทานใหความสําคัญกับอาคารชุดที่มีความทันสมัย .539

ND2 ทานเลือกซื้ออาคารชุดที่มีการออกแบบตกแตง

หองชุดที่สวยงาม

.495

ND5 ทานติดตามเทคโนโลยีใหม ๆ  ในการอยูอาศัยใน

อาคารชุดอยางตอเนื่อง

.463

ปจจัยรูปแบบที่ 2

รูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดที่ใหความสําคัญ

กับความสมบูรณแบบ (Perfectionism), (PF)

2.518 .743 .709

PF4 ในการเลือกซ้ืออาคารชุดทานจะเลือกหอง

ที่มีคุณภาพโดยรวมดีที่สุด

.719

PF2 การไดหองชุดที่มีคุณภาพดีที่สุดนั้นมีความสําคัญ

กับทานมาก

.624

PF6 ทานมีมาตรฐานในการซ้ือหองชุดสูงมากและ

มีความคาดหวังในคุณภาพของหองชุดสูงมาก

.610

PF3 ทานเปรียบเทียบโครงการอาคารชุด

หลายโครงการเพ่ือที่จะเลือกหองที่ดีที่สุด

.431Downlo
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ตารางที่ 1: ตารางสรุปการวิเคราะหปจจัยของตัวแปรแฝงทั้งแบบจําลองรวมกัน (ตอ)

ป�จจัยและตัวแปรมาตรวัด
Factor

Loading
Eigen
value

KMO & 
Bartlett’s

Cronbach’s 
Alpha

PF1 ฉันเลือกซื้ออาคารชุดที่มีคุณภาพดีที่สุด แมวา

จะมีราคาสูงมากก็ตาม

.427

ปจจัยรูปแบบที่ 3

รูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดโดย

ใหความสําคัญกับแบรนด

(Brand Consciousness), (BC)

1.945 .769 .716

BC1 ในการเลือกซ้ือหองชุดของทานตองเปนยี่หอ

หรือแบรนดที่มีชื่อเสียง

.670

BC2 ถามีโครงการอาคารชุดที่เปนยี่หอหรือแบรนด

ที่ไมมีชื่อเสียง ทานจะไมซื้อ

.664

BC3 ทานมักจะเลือกซ้ือหองชุดของอาคารชุด

ที่เปนยี่หอหรือแบรนดที่มีราคาสูง

.544

BC6 ทานเลือกซื้อหองชุดของอาคารชุดที่มีชื่อเสียง

ติดอันดับขายดี

.443

BC4 อาคารชุดที่มีราคาสูงกวามักจะเปนอาคารชุด

ที่มีคุณภาพดีกวา

.428

ปจจัยรูปแบบที่ 4

รูปแบบที่ผูบริโภคขาดความมั่นใจและสับสน

ไมสามารถตัดสินใจเลือกซื้ออาคารชุด

เนื่องจากมีตัวเลือกมากเกินไป

(Confusion from Overchoice), (CO)

1.748 .817 .798

CO1 มีอาคารชุดหลายยี่หอหรือแบรนดมากมาย

จนทานสับสนเลือกไมถูก

.727

CO3 ทานมีตัวเลือกหองชุดมากมายหลายโครงการ

จนเลือกไมถูก

.715

CO5 สับสนวาหองชุดในแตละโครงการน้ันมีขอดีขอเสีย

แตกตางกันอยางไร

.616

CO4 เมื่อมีขอมูลมากจึงทําใหยากที่จะเลือกหองชุด

ที่ดีที่สุดได

.584
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ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

30คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ตารางที่ 1: ตารางสรุปการวิเคราะหปจจัยของตัวแปรแฝงทั้งแบบจําลองรวมกัน (ตอ)

ป�จจัยและตัวแปรมาตรวัด
Factor

Loading
Eigen
value

KMO & 
Bartlett’s

Cronbach’s 
Alpha

CO2 บางครั้งก็ยากที่จะเลือกวาควรซื้ออาคารชุด

จากผูพัฒนาโครงการย่ีหอหรือแบรนดไหนดี

.547

ปจจัยรูปแบบที่ 5

รูปแบบที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับการการประหยัด

เวลาและพลังงานในการตัดสินใจซื้ออาคารชุด 

(Time-Energy Conserving), (TE)

1.545 .585 .567

TE2 ทานเลือกซื้ออาคารชุดโดยปรึกษาเพ่ือนที่เคย

ซื้ออาคารชุดมากอน

.543

TE3 ทานชอบเปรียบเทียบขอมูลจากสื่อตาง ๆ

กอนการตัดสินใจซ้ืออาคารชุด

.487

TE1 ทานเลือกซื้ออาคารชุดในตรายี่หอหรือแบรนด

ที่มีการแนะนําจากผูซื้อรายอื่นในเว็บไซต 

.390

ปจจัยรูปแบบที่ 6

รูปแบบในการตัดสินใจที่ใหความสําคัญกับราคา

ของอาคารชุด (Price Consciousness), (PC)

1.115 .500 .700

PC2 ทานเลือกซื้อหองชุดในโครงการอาคารชุด

ที่มีการจัดรายการสงเสริมการขาย

.925

PC1 ทานเลือกซื้อหองชุดในโครงการอาคารชุด

ที่มีการลดราคา

.537

** หมายเหตุ: เนื่องจากผูวิจัยยอมใหปจจัยสัมพันธกันไดโดยใชวิธีการหมุนแกนแบบมุมแหลม ดังนั้นจะไดตารางของ Factor 

Loading หลังการหมุนแกน 2 ตารางคือ ตาราง Pattern Matrix และ ตาราง Structure Matrix ซึ่งใหคาปจจัยของตัวแปร

ชี้วัดที่มีคามากในปจจัยตัวเดียวกัน ซึ่งในที่นี้ผูวิจัยเลือกแสดงคา Factor Loading จากตาราง Pattern Matrix

4. การวิเคราะห�กลุ�ม (Cluster Analysis)

การวิเคราะหเพ่ือแยกกลุม เปนการวิเคราะหหากลุมของรูปแบบในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจากทัศนคติในการ

ตัดสินใจซ้ือในรูปแบบตาง ๆ  ซึ่งใชโปรแกรมในการวิเคราะหหาจํานวนกลุม โดยเร่ิมตนวิเคราะหจาก 2 กลุม ถึง 10 กลุม

โดยการแยกกลุมดวยวิธี Hierarchical คือ การนํากลุมตัวอยางเขามารวมกลุมเปนลําดับขั้น โดยกลุมตัวอยางที่มีคาดัชนีของ

ตัวแปรแฝงท่ีคลายกันจะถูกนํามารวมกลุมกันกอนเปนลําดับขั้นไป ซึ่งมีเกณฑในการตัดสินใจในการหาจํานวนกลุมจากจํานวน

สมาชิกในกลุมวามีขนาดที่ใกลเคียงกันและมีคาดัชนีของตัวแปรแฝงเปนกลุมเดียวกันDownlo
ad 
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โดยในการวิเคราะหกลุมจะทําการหาคาดัชนีในแตละตัวแปรแฝงเปนคะแนนของตัวแปรแฝงแตละตัวที่นํามาใชเปน

เกณฑในการแยกกลุม หลังจากน้ันจึงวิเคราะหขอมูลทางดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมในการซ้ืออาคารชุดของกลุมตัวอยาง

ในแตละกลุม (Cluster) ทั้งนี้ผลของการวิเคราะหแยกกลุมผูวิจัยไดตัดสินใจเลือกใช 4 กลุม โดยพิจารณาลําดับขั้นของกลุม 

(Hierachy) หลังจากนั้นไดหาคากลางของกลุม (Group Centroid) หรือคาเฉลี่ยในดัชนีชี้วัดของตัวแปรแฝงที่ใชเปนเกณฑ

ในการวิเคราะหแบงกลุม ดังที่แสดงในตารางท่ี 2

ตารางที่ 2: ตารางสรุปผลการวิเคราะหกลุม

ค�าเฉล่ียในดัชนีช้ีวัดของตัวแปรแฝง
Descriptive Statistics (Mean)

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4

1. รูปแบบในการตัดสินใจซ้ือโดยใหความสําคัญ

กับอาคารชุดที่มีความแปลกใหมและทันสมัย

เนนดานการออกแบบ

(Novelty-Design Consciousness), (ND)

3.215 3.828 4.255 3.388

2. รูปแบบในการตัดสินใจซ้ืออาคารชุดที่ใหความสําคัญ

กับความสมบูรณแบบ (Perfectionism), (PF)

3.567 4.052 4.238 4.257

3. รูปแบบในการตัดสินใจซ้ืออาคารชุดโดยใหความ

สําคัญกับแบรนด (Brand Consciousness), (BC)

2.677 3.069 3.760 3.153

4. รูปแบบท่ีผูบริโภคขาดความม่ันใจและสับสน

ไมสามารถตัดสินใจเลือกซ้ืออาคารชุด

เนื่องจากมีตัวเลือกมากเกินไป

(Confusion from Overchoice), (CO)

2.765 3.475 4.190 2.700

5. รูปแบบท่ีผูบริโภคใหความสําคัญกับการ

การประหยัดเวลาและพลังงานในการตัดสินใจ

ซื้ออาคารชุด (Time-Energy Conserving), (TE)

3.173 4.005 4.300 4.304

6. รูปแบบในการตัดสินใจที่ใหความสําคัญกับราคา

ของอาคารชุด (Price Consciousness), (PC)

3.173 3.938 3.963 3.044

จํานวนกลุมตัวอยาง Valid N (listwise) 52 72 40 34
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รูปแบบในการตัดสินใจซ้ืออาคารชุดและการจัดกลุ�มผู�บริโภคอาคารชุด
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

จากตารางท่ี 2 แสดงการวิเคราะหกลุมได Cluster 4 กลุม ซึ่งมีการวิเคราะหคากลางของกลุมดังนี้

กลุมที่ 1 (Cluster 1) มีจํานวนสมาชิกในกลุม 52 คน จัดเปนกลุมที่มีคาเฉลี่ยในดัชนีชี้วัดของตัวแปรแฝงนอยกวา

กลุมอื่น ๆ  ซึ่งผูบริโภคในกลุมนี้จะเปนกลุมที่ใหความสําคัญกับตัวแปรแฝงในรูปแบบตาง ๆ  นอยที่สุดเมื่อเทียบกับกลุมอื่น ยกเวน

ในปจจัยรูปแบบท่ี 4 รูปแบบที่ผูบริโภคขาดความม่ันใจและสับสน ไมสามารถตัดสินใจเลือกซื้ออาคารชุด เนื่องจากมีตัวเลือก

มากเกินไป โดยมีคาเฉล่ียในดัชนีชี้วัดเทากับ 2.765 ซึ่งมีคามากกวากลุมที่ 4 เพียงเล็กนอย และปจจัยรูปแบบท่ี 6 รูปแบบ

ในการตัดสินใจที่ใหความสําคัญกับราคาของอาคารชุด โดยมีคาเฉลี่ยในดัชนีชี้วัดเทากับ 3.173 ซึ่งมีคามากกวา กลุมที่ 4

จากผลการวิเคราะหกลุม คาเฉลี่ยดัชนีชี้วัดบงชี้วา ผูบริโภคกลุมนี้ไมไดใหความสําคัญกับปจจัยรูปแบบที่ 1 รูปแบบในการ

ตัดสินใจซ้ือโดยใหความสําคัญกับอาคารชุดที่มีความแปลกใหมและทันสมัย เนนดานการออกแบบ รวมทั้งไมไดใหความสําคัญ

กับปจจัยรูปแบบท่ี 3 รูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดโดยใหความสําคัญกับแบรนดอีกดวย

กลุมที่ 2 (Cluster 2) มีจํานวนสมาชิกในกลุม 72 คน เปนกลุมที่มีคาเฉลี่ยในดัชนีชี้วัดของตัวแปรแฝงเพ่ิมมากขึ้น

มาจากกลุมแรกแตนอยกวากลุมที่สาม รูปแบบท่ีคนกลุมนี้ใหความสําคัญอันดับแรกคือ ปจจัยรูปแบบท่ี 2 รูปแบบในการ

ตัดสินใจซื้ออาคารชุดที่ใหความสําคัญกับความสมบูรณแบบ (Perfectionism) มีคาเฉลี่ยดัชนีชี้วัด 4.052 ถัดมารูปแบบ

ที่คนกลุ มนี้ใหความสําคัญเปนอันดับที่สองคือ ปจจัยรูปแบบที่ 6 รูปแบบในการตัดสินใจท่ีใหความสําคัญกับราคาของ

อาคารชุด (Price Consciousness) มีคาเฉลี่ยดัชนีชี้วัด 3.938 ซึ่งมากกวากลุมอื่น แมวาคาเฉลี่ยนี้จะนอยกวากลุมที่ 3

แตเพียงเล็กนอยเทานั้น นอกจากน้ีกลุมนี้ยังใหความสําคัญกับปจจัยรูปแบบท่ี 1 รูปแบบในการตัดสินใจซื้อโดยใหความสําคัญ

กับอาคารชุดที่มีความแปลกใหมและทันสมัย เนนดานการออกแบบ โดยมีคาเฉลี่ยดัชนีชี้วัด 3.828 เปนอันดับที่สองรองจาก

กลุมท่ี 3

กลุมท่ี 3 (Cluster 3) มีจํานวนสมาชิกในกลุ ม 40 คน เปนกลุ มที่มีคาเฉลี่ยในดัชนีชี้วัดของตัวแปรแฝงสูง

ในทุกปจจัยของรูปแบบการตัดสินใจ ซึ่งมีคาคะแนนสูงกวากลุมที่หนึ่งและกลุมที่สองในทุกปจจัย กลุมที่ 3 ใหความสําคัญกับ

ปจจัยรูปแบบที่ 1 รูปแบบในการตัดสินใจซื้อโดยใหความสําคัญกับอาคารชุดที่มีความแปลกใหมและทันสมัย เนนดานการ

ออกแบบมากกวาทุกกลุมอยางมีนัยสําคัญ และใหความสําคัญกับปจจัยรูปแบบท่ี 3 รูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุด

โดยใหความสําคัญกับแบรนดมากกวาทุกกลุม รวมถึงใหความสําคัญกับราคาของอาคารชุดและเวลาในการตัดสินใจอีกดวย 

อยางไรก็ตามผูบริโภคในกลุมนี้มีคาเฉลี่ยในดัชนีชี้วัดของปจจัยรูปแบบที่ 4 รูปแบบที่ผู บริโภคขาดความมั่นใจและสับสน

ไมสามารถตัดสินใจเลือกซื้ออาคารชุด เนื่องจากมีตัวเลือกมากเกินไปท่ีมากกวาทุกกลุมอยางเห็นไดชัดเจน

กลุมที่ 4 (Cluster 4) มีจํานวนสมาชิกในกลุม 34 คน เปนกลุมที่มีคาเฉล่ียในดัชนีชี้วัดของตัวแปรแฝงสูงที่สุด

ในรูปแบบการตัดสินใจท่ีใหความสําคัญกับความสมบูรณแบบ (Perfectionist) และรูปแบบท่ีผูบริโภคใหความสําคัญกับการ

การประหยัดเวลาในการตัดสินใจซ้ืออาคารชุด (Time-Energy Conserving) ซึ่งจะเปนผู บริโภคท่ีชอบเปรียบเทียบและ

หาขอมูลเพื่อที่จะไดอาคารชุดที่มีความสมบูรณแบบ ซึ่งในกลุมนี้จะมีคาเฉลี่ยที่ไมไดใหความสําคัญกับการลดราคา (Price 

Consciousness) และไมไดสับสนในตัวเลือกที่มากมาย (Confusion from Overchoice)
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อภิปรายและสรุปผลการวิจัย
สรุปผลการวิจัยไดเปนรูปแบบในการตัดสินใจซ้ืออาคารชุดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไดเปน 

6 รูปแบบ ดังนี้

1. รูปแบบในการตัดสินใจซื้อโดยใหความสําคัญกับอาคารชุดที่มีความแปลกใหม ทันสมัย และเนนดานการออกแบบ 

(Novelty-Design Consciousness), (ND)

2. รูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดที่ใหความสําคัญกับความสมบูรณแบบ (Perfectionism), (PF)

3. รูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดโดยใหความสําคัญกับแบรนด (Brand Consciousness), (BC)

4. รูปแบบที่ผูบริโภคขาดความม่ันใจและสับสน ไมสามารถตัดสินใจเลือกซื้ออาคารชุดเนื่องจากมีตัวเลือกมากเกินไป 

(Confusion from Overchoice), (CO)

5. รปูแบบทีผู่บรโิภคใหความสาํคญักบัการการประหยดัเวลาในการตดัสนิใจซือ้อาคารชดุ (Time-Energy Conserving), 

(TE)

6. รูปแบบในการตัดสินใจที่ใหความสําคัญกับราคาของอาคารชุด (Price Consciousness), (PC)

สรุปผลการวิจัยในสวนของการวิเคราะหกลุม โดยนําผลจากการวิเคราะหกลุมมาเปรียบเทียบกับขอมูลทางดาน

ประชากรศาสตรและขอมูลในการตัดสินใจซ้ืออาคารชุดของกลุมตัวอยาง แลวจึงไดผลสรุปการวิเคราะหกลุมออกมา 4 กลุม 

(Cluster) ดังนี้

1. กลุมผูซื้ออาคารชุดเพื่อการลงทุน คือ กลุมคนที่ใหความสําคัญกับรูปแบบในการตัดสินใจซื้อ ในระดับที่นอยที่สุด

เมื่อเทียบกับกลุมอื่น ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีซื้ออาคารชุดเพ่ือจําหนายตอหรือใหเชา กลุมนี้สวนใหญอายุ 20–29 ป

แตมีชวงอายุ 40–49 ป มากกวากลุมอื่น สวนใหญคนกลุมนี้มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน แตก็มีบางสวนที่มีอาชีพรับงานอิสระ

มากกวากลุมอื่น สวนใหญพักอาศัยในบานเดี่ยว และสวนใหญมีวัตถุประสงคในการซื้ออาคารชุดเพ่ืออยูอาศัยเองเปนบาน

หลังท่ีสอง รวมท้ังมีสวนท่ีซื้ออยูอาศัยเองเปนบานหลังแรกนอยท่ีสุด นอกจากน้ีมีการซ้ืออาคารชุดเพ่ือใหเชาและลงทุน

ระยะยาวมากกวากลุมอื่น กลุมนี้ชอบเลือกซื้ออาคารชุดที่มีที่ตั้งใกลที่ทํางาน แหลงงาน และใกลศูนยการคามากกวากลุมอื่น 

รับขอมูลโครงการทางเว็บไซตมากกวากลุมอื่น การสงเสริมการขายท่ีมีการเลือกมากกวากลุมอ่ืนคือ ฟรีคาโอนกรรมสิทธิ์

สิ่งที่จูงใจในการตัดสินใจซื้อที่มากกวากลุมอื่นคือ ราคาอาคารชุดตอตารางเมตรที่ถูกกวาและการมีรถรับสงไปสถานีรถไฟฟา 

จากปจจัยที่กลาวมาขางตนและลักษณะการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้ จึงสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมผูซื้ออาคารชุด

เพื่อการลงทุน

กลยุทธที่แนะนําตอผูประกอบการคือ การใหขอมูลขาวสารที่มีประโยชนกับการลงทุน เชน ขาวการเปดตัวโครงการ

ใหม มีการใหความสําคัญกับการดูแลลูกคาที่เปนนักลงทุนหลังการขาย และการใหสิทธิพิเศษกับลูกคาเกาที่เคยซ้ือโครงการ

ในการไดสิทธิเลือกหองกอน การไดรับสวนลดพิเศษสําหรับลูกคาเกา การสงเสริมการขายท่ีมีการเลือกมากกวากลุมอื่นคือ

ฟรีคาโอนกรรมสิทธิ์ สิ่งจูงใจในการตัดสินใจซื้อที่มากกวากลุ มอื่นคือ ราคาอาคารชุดตอตารางเมตรที่ถูกกวา และการมี

รถรับสงไปสถานีรถไฟฟาที่จะมีผลใหผูลงทุนสามารถใหเชาไดงาย เพราะวาคนกลุมนี้เปนกลุมที่ซื้ออาคารชุดเพ่ือใหเชาและ

ลงทุนระยะยาวมากกวากลุมอื่น กลุมนี้ชอบเลือกที่ตั้งอาคารชุดใกลที่ทํางานและใกลศูนยการคามากกวากลุมอื่น รับขอมูล

โครงการทางเว็บไซตมากกวากลุมอื่น
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รูปแบบในการตัดสินใจซ้ืออาคารชุดและการจัดกลุ�มผู�บริโภคอาคารชุด
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

2. กลุมผูซื้ออาคารชุดเพื่ออยูอาศัยจริง คือ กลุมคนที่ใหความสําคัญกับรูปแบบในการตัดสินใจซื้อ ในปจจัยดานคุณภาพ

ของอาคารชุดเปนอันดับแรก อันดับที่สองคือ ราคาของหองชุด และอันดับที่สามคือ การออกแบบที่แปลกใหม ทันสมัย

คนกลุมนี้สวนใหญอายุ 20–29 ป สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานเอกชนมากกวากลุมอ่ืน มีคากลางของรายไดสวนตัวตอเดือน

มากกวากลุมอื่นคือ ชวงรายได 30,001–40,000 บาทตอเดือน สวนใหญพักอาศัยในบานเดี่ยวและตึกแถว มีวัตถุประสงค

ในการซ้ืออาคารชุดเพื่อเปนบานหลังแรกมากกวากลุ มอ่ืน และมีการซื้อเพื่อแยกครอบครัวมากกวากลุ มอ่ืน เปนกลุ มที่มี

การเก็งกําไรระยะสั้นนอยท่ีสุด กลุมนี้เลือกท่ีตั้งใกลอาคารชุดใกลรถไฟฟา กลุมนี้มีการรับขอมูลขาวสารทางปายโฆษณาและ

โทรทัศนมากกวากลุมอื่น การสงเสริมการขายท่ีมีมากกวากลุมอื่นคือ สวนลดเงินสด ที่มีผลตอราคาของหองชุดโดยตรง สิ่งจูงใจ

ในการตัดสินใจซื้อที่มากกวากลุมอื่นคือ การมีทิวทัศนและบรรยากาศรอบโครงการที่ดี จากปจจัยที่กลาวมาขางตนและลักษณะ

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมนี้ จึงสรุปไดวา ผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมผูซื้ออาคารชุดเพื่ออยูอาศัยจริง

กลยุทธที่แนะนําตอผูประกอบการคือ การสรางอาคารชุดพรอมเขาอยู การมีเฟอรนิเจอรตกแตงครบ เชน แคมเปญ

แบกกระเปาใบเดียวเขาอยูไดทันที และการจัดรายการสงเสริมการขาย การใหลูกคาสามารถเขาอยูฟรีกอนแลวคอยผอนทีหลัง

คือ มีชวงเวลาหลังจายเงินจอง เงินทําสัญญา ใหลูกคามีเวลาเก็บเงินกอน ทั้งนี้ระยะเวลาของการอยูฟรีอาจเปนระยะเวลา

1–2 ป เพราะวาคนกลุมนี้เปนกลุมซื้อเพ่ืออยูอาศัยเองจริง โดยที่คนกลุมนี้สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานเอกชนมากกวา

กลุมอ่ืน มีคากลางของรายไดสวนตัวตอเดือนมากกวากลุมอ่ืน และมีวัตถุประสงคในการซื้ออาคารชุดเพ่ือเปนบานหลังแรก

มากกวากลุมอื่น และมีการซื้อเพื่อแยกครอบครัวมากกวากลุมอ่ืน รวมทั้งเปนกลุมที่มีการเก็งกําไรระยะส้ันนอยที่สุดอีกดวย

3. กลุมผูซื้ออาคารชุดที่ชอบการออกแบบแปลกใหม ทันสมัย และใหความสําคัญกับแบรนด คือ กลุมคนท่ีมีความ

คาดหวังในอาคารชุดในระดับสูงในทุกรูปแบบ ทั้งในดานการออกแบบ ชื่อเสียงของแบรนด รวมถึงราคาและความคุมคา

สวนใหญยังไมเคยซ้ืออาคารชุดมากอน ซึ่งมีคนไมเคยซ้ือมากกวากลุมอ่ืน และเปนกลุมที่ขาดความม่ันใจและสับสนจากการมี

ตัวเลือกมากเกินไปอีกดวย (Confusion from Overchoice) กลุมน้ีสวนใหญมีชวงอายุ 20–29 ป แตมีชวงอายุ 30–39 ป

มากกวากลุมอื่น คนกลุมนี้สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานเอกชน แตมีอาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจมากกวากลุมอื่น 

โดยมีคากลางของรายไดสวนตัวตอเดือนอยูในชวง 20,001–30,000 บาทตอเดือน สวนใหญพักอาศัยในบานเด่ียว ตึกแถว

และทาวนเฮาส มีวัตถุประสงคในการซื้ออาคารชุดเพื่อเปนบานหลังสองนอยกวากลุมอ่ืนและซื้อเพ่ือใหเชานอยกวากลุมอื่น 

นอกจากน้ียังเปนกลุมที่มีการเก็งกําไรระยะส้ันมากท่ีสุด เดินทางไปทํางานดวยรถยนตสวนตัวมากกวากลุมอื่น มีการรับขอมูล

ขาวสารทาง Social Network มากกวากลุมอื่น การสงเสริมการขายที่มีการเลือกมากกวากลุมอื่นคือ การแถมเฟอรนิเจอร

ตกแตง สิ่งจูงใจในการตัดสินใจซื้อที่มากกวากลุมอื่นคือ ส่ิงอํานวยความสะดวกสวนกลางท่ีดีและมีการตกแตงสวยงาม

กลยุทธที่แนะนําตอผูประกอบการคือ การออกแบบอาคารชุดใหมีความแปลกใหมและทันสมัย โดยอาจมีการจาง

นักออกแบบที่มีชื่อเสียงในการออกแบบอาคารชุด ทั้งในสวนของหองชุดและพ้ืนที่สวนกลางใหมีความสะดวก ทันสมัย และ

มีการตกแตงที่สวยงาม โดยอาจมีการสงเสริมการขายดวยการแถมเฟอรนิเจอรที่มีการออกแบบครบชุดและมีการตั้งราคาขาย

ที่เหมาะสมเพื่อใหผู ซื้อตัดสินใจซื้อไดงายยิ่งขึ้น การใชสื่อออนไลนและโซเชียลเน็ตเวิรคในการสรางความเชื่อมั่นในแบรนด

ใหกับลูกคากลุมนี้ เพราะคนกลุมนี้มีการรับขอมูลขาวสารผานทางออนไลนและโซเชียลเน็ตเวิรคมากกวากลุมอื่น รวมถึง

สรางภาพลักษณที่ดีและทันสมัยของโครงการใหลูกคากลุมนี้รับรู คนกลุมนี้มีความตองการในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดสูง

ในทุกรูปแบบ สวนใหญยังไมเคยซื้ออาคารชุดมากอน สวนใหญพักอาศัยในบานเดี่ยว ตึกแถว และทาวนเฮาส มีวัตถุประสงค

ในการซ้ืออาคารชุดเพ่ือเปนบานหลังสองนอยกวากลุมอ่ืน และซื้อเพื่อใหเชานอยกวากลุมอ่ืน นอกจากน้ียังเปนกลุมที่มีการ

เก็งกําไรระยะส้ันมากกวากลุมอื่น
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4. กลุมผูซื้ออาคารชุดที่เนนความสมบูรณแบบ คือ กลุมคนท่ีสามารถหาขอมูลเปรียบเทียบเพื่อใหไดอาคารชุดที่มี

ความสมบูรณแบบท่ีสุด โดยใหความสําคัญกับคุณภาพมากกวาราคา มีสัดสวนของคนท่ีเคยซ้ืออาคารชุดแลวมากกวากลุมอื่น 

กลุมน้ีสวนใหญมีชวงอายุ 20–29 ปมากกวากลุมอื่น แตมีชวงอายุ 30–39 ปนอยกวากลุมอื่น คนกลุมนี้สวนใหญมีอาชีพเปน

พนักงานเอกชน แตมีอาชีพเจาของกิจการมากกวากลุมอื่น และมีคากลางของรายไดสวนตัวตอเดือนอยูในชวง 20,001–30,000 

บาทตอเดือน ซึ่งนอยกวากลุมที่สอง แตวามีคากลางของรายไดครอบครัวตอเดือนมากท่ีสุดคือ 150,001–200,000 บาท

ตอเดือน สวนใหญพักอาศัยในบานเดี่ยว และมีอัตราสวนที่พักในอาคารชุดมากกวากลุมอื่น มีวัตถุประสงคในการซ้ืออาคารชุด

เพื่อเปนบานหลังสองมากกวากลุมอื่น เลือกที่ตั้งใกลอาคารชุดใกลรถไฟฟามากกวากลุ มอ่ืน มีการรับขอมูลขาวสารจาก

หลายชองทางมากกวากลุมอื่น การสงเสริมการขายที่มีการเลือกมากกวากลุมอื่นคือ ฟรีคาจายสวนกลาง สิ่งจูงใจในการ

ตัดสินใจซื้อที่มากกวากลุมอื่นคือ การมีศูนยการคาชุมชน (Community Mall) หรือซูเปอรมารเก็ตในโครงการ รวมถึงการมี

สัดสวนที่จอดรถท่ีมากเพียงพอ

กลยุทธที่แนะนําตอผูประกอบการคือ การพัฒนาผลิตภัณฑอาคารชุดที่ตอบโจทยเนนคุณภาพมากกวาราคา โดยเนน

ทําเลท่ีตั้งท่ีมีความโดดเดน ใกลรถไฟฟา มีการออกแบบดวยวัสดุตกแตงที่มีคุณภาพสูงและตองมีสิ่งอํานวยความสะดวก

เพียบพรอม การมีสัดสวนที่จอดรถมากเพียงพอเปนสิ่งที่กลุมนี้ใหความสําคัญมากกวากลุมอื่น ทั้งนี้กลุมนี้มีสัดสวนคนเคยซื้อ

อาคารชุดและอยูอาศัยมากกวากลุมอื่น คนกลุมนี้มีอาชีพเจาของกิจการมากกวากลุมอ่ืน มีคากลางของรายไดครอบครัวตอเดือน

มากที่สุด มีวัตถุประสงคในการซื้ออาคารชุดเพื่อเปนบานหลังสองมากกวากลุมอ่ืน เลือกที่ตั้งใกลอาคารชุดใกลรถไฟฟามากกวา

กลุมอื่น สิ่งจูงใจในการตัดสินใจซื้อที่มากกวากลุมอื่นคือ การมีศูนยการคาชุมชน (Community Mall) หรือมีซูเปอรมารเก็ต

ในโครงการ และการมีสัดสวนที่จอดรถมากเพียงพอ

สุดทายนี้ ผลการวิเคราะหหาปจจัยที่เปนรูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดและการวิเคราะหกลุม อาจสรุปเปน

แนวทางเพื่อใชประโยชนในการพัฒนาธุรกิจไดวา เมื่อผูประกอบการโครงการอาคารชุดมีความเขาใจในรูปแบบการตัดสินใจ

ซื้ออาคารชุดของผูบริโภค ก็จะสามารถวางแผนการตลาดและพัฒนาธุรกิจอาคารชุดใหเปนที่ตองการของผูบริโภคในรูปแบบ

ตาง ๆ  ได เชน พัฒนาการออกแบบตกแตงใหมีความแตกตาง แปลกใหม และมีความทันสมัย ตลอดจนมีการใชเทคโนโลยี

สมัยใหมที่อํานวยความสะดวกใหแกผู ที่อยู อาศัยในอาคารชุด มีการพัฒนาคุณภาพของหองชุดภายในโครงการอาคารชุด

ใหมีวัสดุและการกอสรางท่ีดี มีการพัฒนาการส่ือสารการตลาดในดานตราย่ีหอ สรางตราย่ีหอใหเปนที่รู จัก มีชื่อเสียง

มีความนาเช่ือถือ และใหขอมูลที่ชวยในการตัดสินใจกับผูบริโภคไดอยางเขาถึงดวยชองทางตาง ๆ  พัฒนากลยุทธการตั้งราคา

และการจัดการสงเสริมการขายท่ีชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือไดดียิ่งขึ้น ทั้งนี้ในสวนของประโยชนในดานการศึกษาวิจัย จากการ

ศึกษาหารูปแบบในการตัดสินใจซื้ออาคารชุดของผูบริโภค พบวามีปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออาคารชุดมากมายหลายดาน 

เชน ดานการออกแบบ ราคา ความคุมคา ตรายี่หอ ทําเล คุณภาพ ฯลฯ ซึ่งในงานวิจัยตอเนื่องในอนาคต ยังมีความ

เปนไปไดที่จะคนพบรูปแบบในการตัดสินใจซื้อรูปแบบใหม ๆ  ที่นาสนใจไดอีก ตลอดจนการจัดกลุมผูบริโภคซึ่งอาจมีความ

แตกตางไปจากงานวิจัยฉบับนี้ จึงหวังวางานวิจัยฉบับนี้จะเปนประโยชนในการศึกษาพัฒนาตอยอดไปในอนาคต
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รูปแบบในการตัดสินใจซ้ืออาคารชุดและการจัดกลุ�มผู�บริโภคอาคารชุด
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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