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บทท่ี 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาความต้องการซื้ อคอนโดมิ เนียมแบบโลว์ไรส์ของผู้บริ โภคในเขตบางกะปิ  

กรุงเทพมหานครน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล     
ซึ่งประกอบด้วยข้อมูลประชากรศาสตร์ ปัจจัยสนับสนุนด้านอุปสงค์ และปัจจัยสนับสนุนด้านอุปทาน 
จากกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานครจำนวน 400 คน ผู้ศึกษาได้นำเสนอผลการศึกษาเรียงตามลำดับ
หัวข้อต่อไปน้ี  

5.1  สรุปผลการศึกษา 
5.2  การอภิปรายผลการศึกษา 
5.3  ข้อเสนอแนะ 

 
5.1  สรุปผลการศึกษา 

5.1.1  ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-40 ปี   

มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี/เทียบเท่า มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท  

5.1.2  ความต้องการซ้ือคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ 
  ผลการศึกษาด้านความต้องการซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ของผู้บริโภคในเขตบางกะปิ 

กรุงเทพมหานคร พบว่า โดยภาพรวมแล้วผู้บริโภคมีความต้องการซื้ออยู่ในระดับมาก ซึ่งเรียง
ตามลำดับค่าเฉลี่ยของความต้องการจากมากไปหาน้อยได้ดังน้ี 

5.1.2.1  ด้านนโยบายภาครัฐ โดยเรียงลำดับความต้องการซื้อตามลำดับของค่าเฉล่ียจาก
มากไปหาน้อยดังน้ี ผู้บริโภคต้องการให้ภาครัฐมีนโยบายลดค่าธรรมเนียมการจดทะเบียนโอน
กรรมสิทธ์ิให้กับกลุ่มผู้บริโภคโครงการคอนโดมิเนียม รองลงมาคือ ผู้บริโภคต้องการให้มีนโยบายการ
ลดอัตราดอกเบี้ยเงินกู้จากภาครัฐ และผู้บริโภคต้องการให้ภาครัฐมีนโยบายในการพักชำระหน้ีให้กับ
กลุ่มผู้บริโภคโครงการคอนโดมิเนียมอย่างเท่าเทียมกันทุกอาชีพ ในสถานการณ์การแพร่ระบาดของ
โควิด-19   

5.1.2.2  ด้านทำเลที่ต้ัง โดยเรียงลำดับความต้องการซื้อตามลำดับของค่าเฉล่ียจากมาก
ไปหาน้อยดังน้ี ต้ังอยู่ใกล้สถานที่ทำงานของผู้อยู่อาศัย รองลงมาคือ พ้ืนที่โครงการไม่ต้ังอยู่ตามแนว
เขตพ้ืนที่การเวนคืนที่ดิน เพ่ือก่อสร้างโครงการขนาดใหญ่ตามนโยบายของหน่วยงานภาครัฐ และตั้งอยู่
ใกล้ศูนย์การค้าที่สามารถจับจ่ายใช้สอยได้ตามต้องการ และพื้นที่โครงการไม่ปรากฏข้อมูลความ
ขัดแย้งหรือข้อพิพาทด้านกรรมสิทธ์ิถือครอง 

5.1.2.3  ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท โดยเรียงลำดับความต้องการซื้อตามลำดับของ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยดังน้ี การแสดงความรับผิดชอบหรือการไม่เอาเปรียบผู้บริโภคหรือการรักษา
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คำมั่นสัญญาที่เคยให้ไว้ พึงเป็นสิ่งที่เจ้าของโครงการควรกระทำโดยมิต้องให้ผู้บริโภคทวงถามหรือ
ฟ้องร้องดำเนินคดี อาทิ การชดความเสียหาย การคืนค่ามัดจำ หากคำขออนุมัติสินเช่ือไม่ได้รับการ
อนุมัติ เป็นต้น รองลงมาคือ มีการจัดทำและส่งมอบเอกสารและหลักฐานต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องอย่างเป็น
ปัจจุบันและถูกต้องทุกคร้ังที่มีการดำเนินการตามข้อสัญญาหรือข้อตกลงใด ๆ ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
และผู้ประกอบการมีประสบการณ์และความชำนาญในการสร้างคอนโดมิเนียม ผ่านตัวอย่างผลงาน
ห้องชุดของโครงการในอดีตที่ผ่านมาเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อ 

5.1.2.4  ด้านสุขภาวะในการอยู่อาศัย โดยเรียงลำดับความต้องการซื้อตามลำดับของ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยดังน้ี โครงการมีระบบรักษาความปลอดภัยอย่างทั่วถึงภายในโครงการตลอด 
24 ช่ัวโมง เช่น ระบบคีย์การ์ด (Key Card) ในการเข้า-ออก กล้องซีซีทีวี (CCTV) และเจ้าหน้าที่รักษา
ความปลอดภัย เป็นต้น รองลงมาคือ โครงการมีการจัดต้ังนิติบุคคลอาคารชุดไว้คอยจัดการและดูแล
ลูกบ้านภายในโครงการ และโครงการเลือกใช้วัสดุภัณฑ์ภายในห้องนอน ห้องครัว ห้องน้ำ ห้องรับแขก
ที่ได้มาตรฐานและปลอดภัย เช่น ผลิตภัณฑ์แบรนด์ COTTO ฯลฯ 

5.1.2.5 ด้านผลิตภัณฑ์หรือโครงการ โดยเรียงลำดับความต้องการซื้อตามลำดับของ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยดังนี้ วัสดุอุปกรณ์ที่ใช้ในการก่อสร้างได้มาตรฐานด้านความแข็งแรงทนทาน
และความปลอดภัย รองลงมาคือ มีการออกแบบ ตกแต่งและจัดสรรพ้ืนที่ภายในห้องชุดเหมาะสมตาม
รูปแบบการดำรงชีวิตของผู้อยู่อาศัย และขนาดพ้ืนที่ใช้สอยเพียงพอต่อการใช้งานและอยู่อาศัย 

5.1.2.6  ด้านราคาของคอนโดมิเนียม โดยเรียงลำดับความต้องการซื้อตามลำดับของ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยดังน้ี ราคาขายในปัจจุบันมีความเหมาะสมกับความสามารถในการซื้อเงินสด
หรือการผ่อนชำระของผู้บริโภค และราคาขายอยู่ในระดับวงเงินที่ผู้บริโภคคิดว่าจะได้รับอนุมัติสินเช่ือ
จากสถาบันทางการเงินต่าง ๆ รองลงมาคือ ราคาขายมีความเหมาะสม เมื่อเทียบกับโครงการของ
บริษัทอ่ืนที่ใกล้เคียงกัน และราคาขายมีความเหมาะสมกับทำเลท่ีต้ังของโครงการ ขนาดของห้อง/พ้ืนที่
ใช้สอย และสิ่งความอำนวยความสะดวกในการอยู่อาศัย 

5.1.2.7  ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยเรียงลำดับความต้องการซื้อ
ตามลำดับของค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยดังน้ี การมีพนักงานให้ข้อมูลหรือตอบข้อสงสัยของผู้บริโภค
ในระหว่างกิจกรรมการดูห้องตัวอย่างของโครงการเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ รองลงมาคือ การมี
พนักงานหรือเจ้าหน้าที่ฝ่ายขายท่ีมีความรู้ความเข้าใจและสามารถส่ือสารกับผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพในการนำเสนอข้อมูลที่เก่ียวข้องเก่ียวกับสินค้าและบริการของโครงการในทุกช่องทางการ
สื่อสารเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับ และการนำเสนอขายหรือการให้ข้อมูลที่มุ่งถึงประโยชน์ที่
ผู้บริโภคจะได้รับด้วยความจริงใจ ตรงมาตรงไป และอยู่บนพ้ืนฐานของข้อเท็จจริงเป็นสิ่งที่สร้างการ
รับรู้ การจดจำ และนำไปสู่การตัดสินใจซื้อในอนาคตได้ 

5.1.2.8 ด้านสภาวะและเศรษฐกิจ โดยเรียงลำดับความต้องการซื้อตามลำดับของ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยดังน้ี โครงการมีการจัดโปรโมชั่นให้ผู้บริโภคในยุคเศรษฐกิจและวิกฤต
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 เช่น ฟรีค่าส่วนกลาง ฟรีค่าโอน หรือฟรีค่าธรรมเนียมต่าง ๆ 
แถมบิวท์อินเฟอร์นิเจอร์ทั้งห้องชุด อยู่ฟรี 1-3 ปี โดยบริษัทเป็นผู้ผ่อนค่าใช้จ่ายให้ก่อน เป็นต้น 
รองลงมาคือ โครงการมีการปรับลดราคาขายคอนโดมิเนียมให้กับผู้บริโภคในสถานการณ์การแพร่
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ระบาดของโควิด-19 และโครงการมีการช่วยเหลือผู้บริโภคที่เกิดผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโควิด-19 เช่น การลดอัตราดอกเบ้ีย หรือพักชำระหน้ี 3 เดือน เป็นต้น  

5.1.2.9  ด้านการแข่งขันทางการตลาด โดยเรียงลำดับความต้องการซื้อตามลำดับของ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยดังน้ี โครงการมีพนักงานเพียงพอมากกว่าโครงการใกล้เคียง ในการให้ข้อมูล
ข่าวสารและประชาสัมพันธ์อยู่ตลอดเวลา รองลงมาคือ โครงการมีการลดราคาอย่างเหมาะสมและ
ต่อเน่ืองตามสถานการณ์ ทำให้ได้เปรียบเหนือกว่าคู่แข่งขันได้ และ โครงการมีรูปแบบการก่อสร้างที่
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของโครงการ เช่น สี/รูปทรงของอาคาร เป็นต้น 

5.1.2.10  ด้านนวัตกรรมการตลาด โดยเรียงลำดับความต้องการซื้อตามลำดับของ
ค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อยดังน้ี โครงการมีการนำเทคโนโลยีมาช่วยในการก่อสร้างเพ่ือให้ได้มาตรฐาน
และมีความทันสมัยมากขึ้น เช่น การก่อสร้างคอนโดมิเนียมด้วยระบบสำเร็จรูปพลีคาสท์ การใช้ผนังพรี
คาสท์ทดแทนผนังก่ออิฐฉาบ การใช้พ้ืนโพสเทนช่ันในอาคาร เป็นต้น รองลงมาคือ โครงการนำระบบ
บ้านอัจฉริยะ (Smart Home) เข้ามาช่วยในการอำนวยความสะดวกให้ผู้บริโภค ผ่านแอพพลิเคช่ันใน
โทรศัพท์มือถือเพียงเคร่ืองเดียว เช่น กลอนประตูดิจิทัล ระบบเปิด-ปิดไฟ ตู้เย็น แอร์ ไมโครเวฟ ฯลฯ 
และโครงการมีสิ่งอำนวยความสะดวกท่ีทำงานด้วยระบบ Digital ให้ผู้สูงอายุได้ใช้งานอย่างเพียงพอ   
เช่น แอพพลิเคช่ันเลขาบริการช่วยเหลือผู้สูงอายุ จัดการให้พนักงานทำความสะอาดห้อง ช่างซ่อมใน
ด้านต่าง ๆ สั่งอาหารเรียกแท็กซี่ รับฝากของ หรือเป็นเพ่ือนคุยแก้เหงาให้กับผู้สูงอายุ เป็นต้น 

5.1.2.11  ด้านสังคมและจิตวิทยา โดยเรียงลำดับความต้องการซื้อตามลำดับของค่าเฉลี่ย
จากมากไปหาน้อยดังน้ี ผู้บริโภคต้องการท่ีอยู่อาศัยไม่ใหญ่มาก แต่ครบทุกส่วนประกอบของบ้าน 
รองลงมาคือ ผู้บริโภคเลือกซื้อคอนโดมิเนียมเพราะต้องการอิสระ ความเป็นส่วนตัว และอยู่ในย่าน
เมือง และผู้บริโภคต้องการซื้อเพราะมีงบประมาณไม่มากพอที่จะซื้อบ้านได้ 

5.1.2.12  ด้านการรักษาผู้บริโภครายเก่า/เพ่ิมผู้บริโภครายใหม่ โดยเรียงลำดับความ
ต้องการซื้อตามลำดับของค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยดังน้ี โครงการมีการรับประกัน การซ่อมแซมบำรุง 
ตลอดระยะเวลารับประกันการก่อสร้าง และบริการหลังการขายอย่างเหมาะสม เช่น การบริหาร
อาคาร การแจ้งซ่อม เป็นต้น รองลงมาคือ โครงการมีการให้รางวัลหรือของกำนัลให้กับผู้บริโภคราย
เก่า ที่สามารถแนะนำหรือบอกต่อผู้บริโภครายใหม่เข้ามาจองห้องชุดในโครงการได้ และโครงการมีการ
สอบถามความต้องการและความคิดเห็นของผู้บริโภครายเก่าอยู่ตลอดเวลา  

5.1.3  ผลการทดสอบสมมติฐาน  
การเปรียบเทียบความต้องการซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ จำแนกตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ พบว่า 
5.1.3.1  ผู้บริโภคในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานครที่มีอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความต้องการซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ที่
แตกต่างกันที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 (Sig = 0.00, P<0.05) 

5.1.3.2  ผู้บริโภคในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกันมีความต้องการซื้อ
คอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ที่ไม่แตกต่างกัน (Sig = 0.13, P>0.05) 
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5.2  การอภิปรายผลการศึกษา 
จากผลการศึกษาด้านความต้องการซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ของผู้บริโภคในเขตบางกะปิ 

กรุงเทพมหานครมีข้อค้นพบต่าง ๆ ที่นำมาสู่การอภิปรายผลการศึกษาได้ดังน้ี 
ผลการศึกษาระบุว่า โดยภาพรวมแล้วผู้บริโภคในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร มีความต้องการ

ซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ในระดับมากซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่น้ันมีสถานภาพโสด อายุระหว่าง       
20-40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี/เทียบเท่า เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ไม่เกิน 
30,000 บาทต่อเดือน ซึ่งรายได้ดังกล่าวนี้เมื่อเทียบกับค่าครองชีพในกรุงเทพมหานครแล้วถือได้ว่าเป็น
รายได้ที่อยู่ในระดับปานกลางที่ผู้บริโภคสามารถซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ได้ เพราะมีราคาที่สม
เหตุผลเมื่อเปรียบเทียบกับคอนโดมิเนียมแบบไฮท์ไรส์หรือบ้านเด่ียวซึ่งมีราคาสูง เน่ืองจาก
คอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์น้ันมีราคาที่ผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวสามารถเข้าถึงได้ ซึ่งเป็นไปตามหลักกฎอุป
สงค์ ที่รายได้ของผู้บริโภคและราคาสินค้าที่เก่ียวข้องเป็นปัจจัยกำหนดอุปสงค์ ในรายได้ระดับปาน
กลางก็ย่อมซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ได้ในราคาระดับน้ี (ประพันธ์ เศวตนันทน์, 2540; ชลัยพร 
อมรวัฒนา, 2553; ศราวุธ เกื้อรักเกียรติ, 2561) ทั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิตยา รู้จัก และภัทร
วรรณ แท่นทอง (2561) ที่ระว่า ปัจจัยทางเศรษฐกิจโดยเฉพาะอย่างย่ิงรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมี
ความสัมพันธ์กับความต้องการซื้อคอนโดมิเนียม และเจริญจิตต์ ผจงวิริยาทร (2559) ที่ระบุว่า ปัจจัย
ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเท่าน้ันที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 

ทั้งน้ีผลการศึกษายังพบอีกว่า ผู้บริโภคที่ซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์มักให้ความสำคัญกับเร่ือง
ทำเลที่ต้ังที่อยู่ใกล้สถานที่ทำงาน เพราะผู้บริโภคมีรูปแบบการดำเนินชีวิตที่เปลี่ยนไป กล่าวคือ มีวิถี
ชีวิตที่เร่งรีบ ต้องทำงานแข่งกับเวลาจึงมีความต้องการท่ีอยู่อาศัยที่อยู่ใกล้กับแหล่งงานของตนเองมาก
ที่สุด เพ่ือลดเวลาในการเดินทางอันเน่ืองมาจากเหตุผลของการคมนาคมที่ติดขัดและหนาแน่นใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งการที่ผู้บริโภคเสียเวลาในการเดินทางอยู่บนท้องถนนย่อมเปรียบเสมือนการเพ่ิม
ต้นทุนอันมีค่าเท่ากับเวลาที่สูญเสียไป ทั้งน้ีจะเห็นได้ว่ารสนิยมของผู้บริโภคและสังคมที่เปลี่ยนไป       
มีส่วนทำให้ปริมาณความต้องการซื้อเปลี่ยนแปลง เป็นไปตามหลักกฎอุปสงค์ (ประพันธ์ เศวตนันทน์, 
2540; ชลัยพร อมรวัฒนา, 2553; ศราวุธ เกื้อรักเกียรติ, 2561) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของภิญญาพัฒน์ 
สุนทรศักด์ิ (2555), ปุณญารัตน์ เด่นไตรรัตน์ และธีระวัฒน์ จันทึก (2560); ไพศาษ์ ภูมิลดาพันธ์ 
(2560) ที่ระบุว่าทำเลท่ีต้ังใกล้สถานที่ทำงานมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม และเกศ
กนก อู่แสงทอง และสันติธร ภูริภักดี (2554); สมฤทัย ผุยวรรณ (2556); ธงชัย ชูสุ่น (2557) ที่ระบุถึง
ความสะดวกสบายในการเดินทาง มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม นอกจากนี้ 
เกียรติศักด์ิ สมัครสมาน (2557) ช้ีว่าเหตุผลในการซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคสามารถแบ่งได้เป็น      
2 ประเภทคือ การซื้อเพ่ืออยู่อาศัยเอง และการซื้อเพ่ือลงทุน/เก็งกำไร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ไพศาษ์ ภูมิลดาพันธ์ (2560) ที่ระบุว่าผู้บริโภคซื้อคอนโดมิเนียมเพ่ือปล่อยเช่า และนิตยา รู้จัก และ
ภัทรวรรณ แท่นทอง (2561) ระบุว่าผู้มีรายได้ต่างกันซื้อคอนโดมิเนียมเพื่อลงทุน ร้อยละ 52.00 และ
ซื้อเพ่ืออยู่อาศัย 49.34 ทั้งน้ีเน่ืองจากการชื้อที่อยู่อาศัยน้ันถือเป็นการลงทุนระยะยาวที่ไม่มีผู้ใดอยาก
เผชิญกับความสูญเสียที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคตท่ีไม่ว่าจะเกิดจากความเสี่ยงด้านใด ๆ ก็ตาม 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงความเสี่ยงตามท่ีผลการศึกษานี้ค้นพบคือ ความเสี่ยงด้านที่ต้ังของโครงการซึ่งเป็น
พ้ืนที่ถูกเวนคืนจากหน่วยงานภาครัฐหรือเป็นพ้ืนที่ที่ต้ังอยู่บนความขัดแย้งหรือข้อพิพาทด้านการถือ
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ครองกรรมสิทธ์ิน้ันเป็นความเส่ียงที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญอย่างมาก ดังปรากฏการณ์ในปัจจุบันที่เกิด
ขึ้นกับกรณี โครงการคอนโดมิ เนียม  Ashton อโศกซึ่ งบ ริหารงานโดยกลุ่ มบริษั ท  Ananda 
Development ที่ถูกศาลปกครองพิจารณาเพิกถอนใบอนุญาตการก่อสร้าง ด้วยเหตุน้ีผู้บริโภคจึง
คำนึงถึงความสำคัญในเง่ือนไขของความเสี่ยงด้านทำเลที่ต้ังก่อนตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียม  

โดยภาพรวมในด้านผลิตภัณฑ์หรือโครงการน้ันพบว่า ผู้บริโภคมีความต้องการคอนโดมิเนียมแบบ
โลว์ไรส์ที่สรุปได้ใน 3 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านมาตรฐานการก่อสร้าง (2) ด้านการออกแบบและการตกแต่ง 
(3) ด้านสิ่งอำนวยความสะดวก ในด้านมาตรฐานการก่อสร้างนั้นผู้บริโภคให้ความสำคัญในเรื่องการใช้
วัสดุอุปกรณ์ที่มีความแข็งแรงทนทานและได้มาตรฐานด้านความปลอดภัย เช่น สุขภัณฑ์ภายในห้องน้ำ
และอ่างล้างหน้า ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) รวมถึงอะลูมิเนียม
หน้าต่างและระเบียง ที่มีความแข็งแรงต่อสภาพฝน ฟ้า อากาศ เป็นต้น (กรมโยธาและผังเมือง, 2552) 
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ณิชารัตน์ อัครมณี (2561) ที่สื่อถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคด้านสุข
ภาวะในการอยู่อาศัย อันมีองค์ประกอบด้านความปลอดภัยและการเลือกใช้วัสดุอุปกรณ์รวมอยู่ด้วย 
ทั้งน้ีความต้องการด้านผลิตภัณฑ์เหล่าน้ีสื่อถึงความต้องการด้านความปลอดภัยของมนุษย์ซึ่งเป็นไป
ตามหลักความต้องการตามลำดับขั้นของ Abraham Maslow (แก้วใจ ผดุงทรง, 2550; อ้างอิงจาก 
Maslow, 1970) ที่ระบุว่า ความต้องการความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินเป็นความต้องการขั้น
พ้ืนฐานของมนุษย์ในข้ันที่ 2 ที่มีที่อยู่อาศัยเป็นเครื่องรับประกันความปลอดภัยในเบ้ืองต้นที่เกิดจาก
ความเสี่ยงภัยทั้งที่เป็นภัยธรรมชาติและภัยที่มนุษย์สร้างขึ้น 

สำหรับด้านการออกแบบและการตกแต่งน้ัน ผู้บริโภคคำนึงถึงการจัดสรรพ้ืนที่ที่ตรงกับรูปแบบ
การอยู่อาศัย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปุณญารัตน์ เด่นไตรรัตน์ และธีระวัฒน์ จันทึก (2560)       
ที่ระบุว่า การตกแต่งห้องด้วยวัสดุที่ทำจากรีไซเคิล การตกแต่งห้องแบบในสไตล์ลอฟท์ และการตกแต่ง
ห้องแบบบิวท์อินอย่างสวยงามมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภค นอกจากน้ี
ผู้บริโภคยังคำนึงถึงขนาดของพื้นที่ใช้สอยภายในห้องชุด มีขนาดเพียงพอต่อการใช้งาน ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ภิญญาพัฒน์ สุนทรศักด์ิ (2555); สมฤทัย ผุยวรรณ (2556); ธงชัย ชูสุ่น (2557); 
ไพศาษ์ ภูมิลดาพันธ์ (2560); นิตยา รู้จัก และภัทรวรรณ แท่นทอง (2561) ที่ระบุว่า ขนาดของพื้นที่ใช้
สอยมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภค องค์ประกอบเหล่าน้ียืนยันจากผล
การศึกษาด้านปัจจัยทางด้านสังคมและจิตวิทยา ที่การศึกษานี้ค้นพบ กล่าวคือ ผู้บริโภคต้องการห้อง
ชุดที่ไม่ใหญ่มาก แต่ครบทุกส่วนประกอบของบ้าน ซึ่งภายในห้องชุด 1 ห้อง จะประกอบไปด้วย 
ห้องนอน ห้องน้ำ ห้องรับแขก ห้องครัว บริเวณโต๊ะทานข้าว บริเวณซักล้าง และระเบียง เป็นต้น  

ส่วนในด้านสิ่งอำนวยความสะดวกน้ัน ผู้บริโภคให้ความสำคัญในเร่ืองโครงการมีระบบรักษาความ
ปลอดภัยอย่างทั่วถึงภายในโครงการตลอด 24 ช่ัวโมง เช่น ระบบเข้า - ออกโครงการโดยคีย์การ์ด 
(Key Card) ระบบคีย์การ์ด (Key Card) ในการเข้าออกห้อง กล้องซีซีทีวี (CCTV) ตลอด 24 ช่ัวโมง 
และเจ้าหน้าที่รักษาความปลอดภัย เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของภิญญาพัฒน์ สุนทรศักด์ิ 
(2555); นิตยา รู้จัก และภัทรวรรณ แท่นทอง (2561) ที่ระบุว่าระบบความปลอดภัยภายในโครงการ    
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภค นอกจากน้ียังมีสิ่งอำนวยความสะดวกที่
ผู้บริโภคให้ความคำนึงถึงในเรื่องของการนำเทคโนโลยีระบบบ้านอัจฉริยะ (Smart Home) หรือระบบ
คอนโดอัจฉริยะ (Smart Condo) ซึ่งเป็นระบบที่ ใช้ควบคุมการสั่งงานภายในท่ีอยู่อาศัย ผ่าน



คณ
ะบ
ริห
ารศ

าส
ตร์

 มห
าวิท

ยา
ลัย
อุบ

ลร
าช
ธาน

ี 

80 

แอพพลิเคช่ันในโทรศัพท์มือถือเพียงเครื่องเดียว โดยเช่ือมต่อและสั่งงานเครื่องใช้ไฟฟ้าต่าง ๆ เช่น 
กลอนประตูดิจิทัล ระบบเปิด-ปิดไฟ ตู้เย็น แอร์ ไมโครเวฟ ฯลฯ มีศักยภาพในการเปลี่ยนแปลงชีวิตผู้
อยู่อาศัย เพ่ิมความรวดเร็ว ปลอดภัย และช่วยอำนวยความสะดวกสบายให้ผู้บริโภคในการอยู่อาศัย 
ดังปรากฏตามท่ีผลการศึกษานี้ค้นพบ 

ทั้งน้ีในด้านภาพลักษณ์ของบริษัทน้ัน ผู้บริโภคมีความต้องการให้โครงการหรือเจ้าของโครงการมี
ความรับผิดชอบหรือการไม่เอาเปรียบผู้บริโภค ภายหลังจากที่ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อหรืออยู่ใน
กระบวนการขอยื่นกู้กับสถาบันการเงิน หากผู้บริโภคไม่ได้รับการอนุมัติสินเช่ือจากสถาบันการเงิน 
โครงการหรือเจ้าของโครงการต้องแสดงความรับผิดชอบในเรื่องการชดเชยค่าเสียหายหรือแม้กระท่ัง
การคืนเงินค่ามัดจำหรือเงินจองเต็มจำนวนให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นไปตามหลักกฎอุปสงค์ ที่ภาพลักษณ์
ของบริษัทหรือภาพลักษณ์องค์กรมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภค เพราะ
ภาพลักษณ์ของบริษัทที่ดี จะสามารถสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค (ประพันธ์ เศวตนันทน์, 2540; 
ชลัยพร อมรวัฒนา, 2553; ศราวุธ เก้ือรักเกียรติ, 2561) ทั้งน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของธงชัย ชูสุ่น 
(2557) ที่ระบุว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ขององค์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ
ผู้บริโภค นอกจากน้ีผู้บริโภคยังให้ความสำคัญในเรื่องโครงการมีการจัดทำและส่งมอบเอกสารและ
หลักฐานต่าง ๆ ที่ เก่ียวข้องกับการซื้อขายห้องชุดอย่างเป็นปัจจุบันและถูกต้องทุกครั้งที่มีการ
ดำเนินการตามข้อสัญญาหรือข้อตกลงใด ๆ ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ดังปรากฏตามที่ผลการศึกษานี้
ค้นพบ 

ในส่วนของด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการน้ัน ผู้บริโภคคำนึงถึงการดูแล เอาใจใส่จาก
พนักงานในโครงการคอนโดมิเนียม เมื่อผู้บริโภคเข้าไปเย่ียมชมโครงการหรือชมห้องตัวอย่าง พนักงาน
ฝ่ายขายต้องมีความรู้ความเข้าใจ สามารถให้ข้อมูลหรือตอบข้อซักถาม/ข้อสงสัยให้กับผู้บริโภคได้ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของปุณญารัตน์ เด่นไตรรัตน์ และธีระวัฒน์ จันทึก (2560) ที่ระบุว่าบุคลากรและ
กระบวนการให้บริการมีผลต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภค และบุษกร หวังดี (2563) ระบุ
ว่าบุคลากรในโครงการมีผลต่อความต้องการซื้อคอนโดมิเนียมของประชากร นอกจากน้ีผู้บริโภคยัง
คำนึงถึงการให้ข้อมูลผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ อาทิ การโทรเข้าไปติดต่อสอบถาม การสอบถาม
ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ Email Facebook Line IG เป็นต้น โดยท่ีการนำเสนอขายหรือข้อมูลน้ัน ๆ 
ต้องมุ่งที่ประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับด้วยความจริงใจ ตรงมาตรงไป และอยู่บนพ้ืนฐานของข้อเท็จจริง
เป็นสิ่งที่สร้างการรับรู้ การจดจำให้แก่ผู้บริโภค สามารถนำไปสู่การตัดสินใจซื้อ ณ หวงเวลานั้น 
หรือการตัดสินใจซื้อในอนาคตได้ เป็นไปตามหลักกฎอุปสงค์ (ประพันธ์ เศวตนันทน์, 2540; ชลัยพร 
อมรวัฒนา, 2553 ;ศราวุธ เกื้อรักเกียรติ, 2561) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยว่าสื่อโทรทัศน์ (สมฤทัย 
ผุยวรรณ, 2556) สื่ออินเทอร์เน็ต (ธงชัย ชูสุ่น, 2557) และการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากทางเว็บไซต์ของ
โครงการ (นิตยา รู้จัก และภัทรวรรณ แท่นทอง, 2561) มีผลต่อความต้องการซื้อคอนโดมิเนียมของ
ผู้บริโภค 

สำหรับด้านนโยบายภาครัฐน้ันผลการศึกษานี้ช้ีว่า ผู้บริโภคมีความต้องการให้ภาครัฐมีนโยบายลด
ค่าธรรมเนียมการจดทะเบียนโอนกรรมสิทธ์ิให้กับกลุ่มผู้บริโภคในการซื้อขายคอนโดมิเนียม เน่ืองจาก
ผู้บริโภคต้องการลดค่าใช้จ่ายในส่วนน้ีลง ซึ่งเป็นไปตามหลักกฎอุปทาน (ประพันธ์ เศวตนันทน์, 2540; 
ชลัยพร อมรวัฒนา, 2553; ศราวุธ เก้ือรักเกียรติ, 2561) เมื่อรัฐบาลเก็บภาษีในอัตราสูงจะทำให้ต้นทุน
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การขายคอนโดมิเนียมสูงขึ้นและผู้ขายจะผลักภาระต้นทุนดังกล่าวไปยังผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคมี
ค่าใช้จ่ายในการซื้อขายคอนมิเนียมที่เพ่ิมมากขึ้น รวมไปถึงค่าใช้จ่ายในการโอนกรรมสิทธ์ิ ทั้งน้ี
ค่าใช้จ่ายในการซื้อขายคอนโดมิเนียมที่ผู้ซื้อและ/หรือผู้ขายต้องจ่าย ประกอบด้วย (1) ค่าธรรมเนียม 
ในการซื้อขายจะต้องชำระค่าธรรมเนียมทุกคร้ังที่จดทะเบียนการโอนกรรมสิทธ์ิในอัตราร้อยละ 2 จาก
ราคาประเมิน โดยไม่มีข้อยกเว้นหรือการลดหย่อนใด ๆ ส่วนใหญ่ค่าธรรมเนียมจะถูกแบ่งให้แต่ละฝ่าย
รับผิดชอบชำระคนละคร่ึง ผู้ซื้อ ร้อยละ 1 และผู้ขาย ร้อยละ 1 (2) ค่าอากร ร้อยละ 0.5 ผู้ขายจะเสีย
ค่าภาษีค่าภาษีอากรแสตมป์ 1 บาท ทุก ๆ 200 บาท โดยผู้ขายเป็นฝ่ายชำระฝ่ายเดียว (3) ภาษีเฉพาะ 
ร้อยละ 3.3 หากผู้ขายครอบครองอสังหาริมทรัพย์น้อยกว่า 5 ปี จะต้องเสียภาษีธุรกิจเฉพาะ (4) ภาษี
เงินได้หัก ณ ที่จ่าย เมื่อเกิดการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์จะนับว่าเป็นรายได้ของผู้ขาย จึงจำเป็นต้องเสีย
ภาษีเงินได้หัก ณ ที่จ่ายพิจารณาจากราคาประเมินและจำนวนปีที่ถือครอง เป็นต้น (บริษัท ออลพร็อพ
เพอร์ต้ี มีเดีย จํากัด, 2561) จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น โดยเฉพาะอย่างย่ิงค่าธรรมเนียมในการซื้อ
ขายที่ผู้ซื้อและผู้ขายต้องแบ่งจ่ายคนละ ร้อยละ 1 น้ัน ผู้บริโภคมองว่าหากรัฐบาลเข้ามามีส่วน
ช่วยเหลือด้านนโยบายเพ่ือบรรเทาค่าธรรมเนียม ก็จะสามารถทำให้ผู้บริโภคประหยัดค่าใช้จ่ายในส่วน
น้ีลงได้ อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าในปัจจุบันรัฐบาลได้มีการออกมาตรการลดค่าธรรมเนียมและจดจำนอง
เพ่ือช่วยเหลือภาคธุรกิจอสังหาริมทรัพย์และผู้บริโภคที่ ต้องการซื้อที่อยู่อาศัย (ประเภทบ้าน 
คอนโดมิเนียม และอาคารพาณิชย์ ที่ราคาไม่เกิน 3 ล้านบาท) อันเน่ืองมาจากการได้รับผลกระทบจาก
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ที่ส่งผลต่อสภาวะเศรษฐกิจด้วยการลดค่าธรรมเนียมการโอน 
จากเดิมร้อยละ 2 เหลือร้อยละ 0.01 ของราคาประเมิน และลดค่าธรรมเนียมจดจำนองจากเดิม 
ร้อยละ 1 เหลือร้อยละ 0.01 ของราคาประเมินเช่นกันแล้วก็ตาม หากแต่ผู้บริโภคยังคงต้องการลด
ค่าใช้จ่ายในส่วนน้ีลงไปอีกเพราะโอกาสท่ีเศรษฐกิจจะฟ้ืนตัวยังคงต้องใช้เวลาอีกยาวนาน ซึ่งสื่อถึงการ
คาดการณ์ผลกระทบด้านรายได้ของผู้บริโภคที่อาจจะยังไม่เพ่ิมขึ้นในระยะเวลาอันใกล้น่ันเอง อน่ึง
ผลกระทบทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นนอกจากผู้บริโภคจะมีความต้องการในด้านนโยบายภาครัฐแล้ว 
ผู้บริโภคยังต้องการความช่วยเหลือจากผู้ประกอบการเพื่อลดค่าใช้จ่ายด้านที่อยู่อาศัยด้วยการให้
ผู้ประกอบการจัดโปรโมชั่นฟรีค่าส่วนกลาง ฟรีค่าโอน หรือฟรีค่าธรรมเนียมต่าง ๆ อยู่ฟรี 1-3 ปี โดย
ให้โครงการเป็นผู้ผ่อนค่าใช้จ่ายให้ก่อน หรือปรับลดราคาห้องชุดลง แถมเฟอร์นิเจอร์แบบฝ่ังผนัง (บิวท์
อิน) เป็นต้น ซึ่งข้อค้นพบเหล่าน้ีเป็นไปตามหลักกฎอุสงค์ ที่ผู้บริโภคย่อมต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีราคาถูก 
(ประพันธ์ เศวตนันทน์, 2540; ชลัยพร อมรวัฒนา, 2553; ศราวุธ เก้ือรักเกียรติ, 2561) 

สำหรับด้านสภาวะในการอยู่อาศัย ผู้บริโภคยังให้ความสำคัญในเรื่องโครงการมีการจัดตั้ง
นิติบุคคลอาคารชุดในโครงการคอนโดมิเนียม โดยที่นิติบุคคลอาคารชุดมีหน้าที่ในการบริการ จัดการ
ดูแลทรัพย์สินส่วนกลาง ดูแลลูกบ้านภายในโครงการเมื่อเกิดปัญหา อาทิ ที่จอดรถไม่เพียงพอ ผู้อยู่
อาศัยนำรถเข้ามาจอดเกินจำนวนคันที่ระบุไว้ต่อห้องที่สามารถจอดได้ มีรถบุคคลภายนอกเข้ามาจอด
โดยไม่เสียค่าจอด หรือจอดกีดขวางรถของผู้พักอาศัย การป้องกันอัคคีภัยไม่ได้มาตรฐาน การร่ัวซึม
ของน้ำในห้อง และค่าส่วนกลางมีราคาแพง มิเตอร์น้ำ/ไฟฟ้ามีราคาไม่เป็นธรรม เป็นต้น ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ณิชารัตน์ อัครมณี (2562) ที่สื่อถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคด้านสุขภาวะในการอยู่
อาศัย อันมีองค์ประกอบด้านการจัดต้ังนิติบุคคลอาคารชุด 
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ในส่วนด้านนวัตกรรมการตลาดนั้น ผู้บริโภคให้ความสำคัญในเรื่องโครงการมีการนำเทคโนโลยีมา
ช่วยในการก่อสร้างเพ่ือให้ได้มาตรฐานและมีความทันสมัย เช่น การก่อสร้างคอนโดมิเนียมด้วยระบบ
สำเร็จรูปพลีคาสท์ การใช้ผนังพรีคาสท์ทดแทนผนังก่ออิฐฉาบ การใช้พ้ืนโพสเทนช่ันในอาคาร เป็นต้น 
ทั้งน้ีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีมีผลทำให้ต้นทุนการผลิตต่อหน่วยลดลง ผู้ประกอบการสามารถผลิต
สินค้าต่อหน่วยได้จำนวนมากขึ้น นั่นคือ ความสามารถในการเสนอขายของผู้ประกอบการมีเพิ่มขึ้น 
ซึ่งเป็นไปตามหลักกฎอุปทาน (ประพันธ์ เศวตนันทน์, 2540; ชลัยพร อมรวัฒนา, 2553; ศราวุธ 
เกื้อรักเกียรติ, 2561) โดยจะช่วยทำให้ผู้ประกอบการก่อสร้างโครงการคอนโดมิเนียมเสร็จตามห้วง
เวลาที่โครงการให้คำมั่นสัญญากับผู้บริโภค มีห้องชุดพร้อมให้ผู้บริโภคตรวจรับก่อนการรับโอน
กรรมสิทธ์ิ โดยมิต้องให้ลูกค้าทวงถามหรือเกิดการฟ้องร้องดำเนินคดี 

ทั้งน้ีในด้านการรักษาลูกค้ารายเก่า/เพ่ิมลูกค้ารายใหม่น้ัน ผู้บริโภคให้ความสำคัญเร่ืองโครงการมี
การรับประกันโครงสร้างและอุปกรณ์อันเป็นส่วนประกอบของอาคารห้องชุด อาทิ การรับประกันความ
ชำรุดบกพร่อง การซ่อมแซมบำรุงรักษา ในระยะเวลาไม่น้อยกว่า 5 ปี นับต้ังแต่วันจดทะเบียนอาคาร
ชุด กรณีส่วนควบอ่ืนนอกจากกรณีข้างต้น จะต้องรับประกันความชำรุดบกพร่อง การซ่อมแซม
บำรุงรักษา ในระยะเวลาไม่น้อยกว่า 2 ปี นับต้ังแต่วันจดทะเบียนอาคารชุด (พรบ.คุ้มครองผู้บริโภค, 
2522 และ พรบ.อาคารชุด, 2522) รวมไปถึงการบริการหลังการขายอย่างเหมาะสม เจ้าของโครงการ
พร้อมเข้ามาดูแลและดำเนินการปรับปรุงแก้ไขให้ผู้อาศัยอยู่ตลอดเวลา เมื่อมีการแจ้งซ่อมอุปกรณ์
แตกหักหรือชำรุด เพ่ือให้ผู้อยู่อาศัยมีความสะดวกสบายตามระยะเวลาในการอยู่อาศัย ซึ่งสิ่งเหล่าน้ี
ล้วนเป็นสิ่งที่เจ้าของโครงการต้องสร้างความน่าเช่ือถือและความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค อันจะนำไปสู่
การกระตุ้นให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ (อนุกูล รัฐพิทักษ์สันติ, 2563) 
นอกจากน้ีผู้บริโภคยังต้องการให้โครงการมีการมอบของรางวัลหรือของกำนัลให้กับผู้บริโภครายเก่าที่
สามารถแนะนำหรือบอกต่อผู้บริโภครายใหม่ อาทิ เพ่ือน คนรู้จัก หรือบุคคลที่คนใกล้ชิดเข้ามาจอง
ห้องชุดในโครงการ ซึ่งถือเป็นอีกหน่ึงตัวแปรสำคัญที่โครงการจะสามารถรักษาฐานผู้บริโภครายเก่า
และเพ่ิมฐานผู้บริโภครายใหม่ในวงจรธุรกิจคอนโดมิเนียมได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกศกนก      
อู่แสงทอง และสันติธร ภูริภักดี (2554) ที่ระบุว่าการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ให้แก่ผู้อยู่อาศัย มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ข้อมูลประชากรศาสตร์ทุกด้าน ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความต้องการซื้อคอนโดมิเนียมแบบ
โลว์ไรส์แตกต่างกัน ทั้งน้ีความแตกต่างด้านอายุนำมาซึ่งความต้องการซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์     
ที่แตกต่างกันน้ันอาจเป็นไปได้ว่า กลุ่มผู้บริโภคเป็นกลุ่มวัยทำงานท่ีมีช่วงอายุระหว่าง 20-40 ปี จึงมี
ความมุ่งมั่นในการสร้างรากฐานชีวิตที่มั่นคงและต้องการมีที่อยู่อาศัยที่ถาวรเป็นของตัวเอง ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ สมฤทัย ผุยวรรณ (2556); บุษกร หวังดี (2563) 

ส่วนความแตกต่างด้านสถานภาพที่นำมาซึ่งความต้องการซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ที่
แตกต่างกันน้ัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ไพศาษ์ ภูมิลดาพันธ์ (2560) อาจจะเกิดจากคนนิยม
อยู่เป็นโสดมากขึ้นอย่างต่อเน่ือง (ประเสริฐ แรงกล้า, 2560) เพราะผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด มักมี
รูปแบบการดำเนินชีวิตที่ต้องการความเป็นอิสระ เน้นความเป็นปัจเจกมากขึ้น ดังน้ันกลุ่มคนโสดจึง
เลือกที่อยู่อาศัยโดยเฉพาะอย่างยิ่งคอนโดมิเนียมที่สามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมของกลุ่มคนโสด  
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สำหรับด้านระดับการศึกษาสูงสุดน้ัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่าง
กันนำมาซึ ่งความต้องการซื ้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ที ่แตกต่างกัน เนื ่องจากผู ้บริโภคที ่ม ี
การศึกษาสูง จะมีแนวโน้มที่จะค้นข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจที่มากกว่า และจะวิเคราะห์ถึงความ
ต้องการ ความคุ้มค่า จุดคุ้มทุน ก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พิมพวัชน์ มาลาวัลย์ (2554); บุษกร หวังดี (2563) 

สำหรับความแตกต่างด้านอาชีพน้ันนำมาซึ่งความต้องการซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ที่
แตกต่างกัน เน่ืองจากกรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวง ซึ่งเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจของประเทศไทย 
เป็นพ้ืนที่การรองรับการอพยพของคนต่างจังหวัดที่เข้ามาอาศัย จึงทำให้กรุงเทพมหานครมีสำนักงาน 
บริษัท และออฟฟิศมากมาย ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่มักเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จึงเลือกซื้อที่อยู่อาศัย
ที่สามารถเดินทางสะดวกสบายระหว่างสถานที่ทำงานกับที่อยู่อาศัย และใกล้สิ่งอำนวยความสะดวก 
เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการการดำเนินชีวิตของตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เพรียวพันธ์    
สิรคุณไชย (2555); สมฤทัย ผุยวรรณ (2556) 

นอกจากน้ีผลการทดสอบสมมติฐานยังค้นพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันนำมาซึ่งความ
ต้องการซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เจริญจิตต์ ผจงวิริยาทร 
(2559) ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนในอัตราเงินเดือนที่ไม่สูง
มากหนัก (ไม่เกิน 30,000 บาท) เมื่อเทียบกับค่าครองชีพในกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ผู้ที่มีรายได้สูง
เกินกว่า 30,000 ขึ้นไป มักจะเลือกที่อยู่อาศัยที่ตรงกับฐาณานุรูปของบุคคลน้ัน ๆ 

ในขณะที่ผลทดสอบสมมติฐานด้านเพศ ระบุว่า เพศที่แตกต่างกัน นำมาซึ่งความต้องการซื้อ
คอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ไม่แตกต่างกัน เพราะมนุษย์ไม่ว่าจะเป็นเพศไหนย่อมต้องการที่อยู่อาศัยซึ่ง
เป็นปัจจัย 4 อันเป็นปัจจัยพ้ืนฐานของมนุษย์ ซึ่งเป็นตามทฤษฎีความต้องการตามลำดับขั้น ของ 
Abraham Maslow (แก้วใจ ผดุงทรง, 2550; อ้างอิงจาก Maslow, 1970)  
 
5.3  ข้อเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาที่กล่าวมาข้างต้น ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะเพ่ือนำไปเป็นแนวทางในการพัฒนา
และปรับปรุง 2 ด้านหลัก ดังน้ี  

5.3.1  ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์  
 5.3.1.1 จากผลการวิเคราะห์ความต้องการซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ของผู้บริโภคใน

เขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคต้องการในเรื่องทำเลที่ต้ังของโครงการไม่ต้ังอยู่ตามแนว
เขตพ้ืนที่การเวนคืนที่ดินจากหน่วยงานภาครัฐหรือเป็นพ้ืนที่ที่ต้ังอยู่บนความขัดแย้งหรือข้อพิพาทด้าน
การถือครองกรรมสิทธ์ิ ในขณะเดียวกันผู้บริโภคยังต้องการความปลอดภัยทั้งในด้านวัสดุอุปกรณ์ใน
การก่อสร้างที่ได้มาตรฐานด้านความปลอดภัย การมีระบบความปลอดภัยภายในโครงการ (ระบบเข้า – 
ออกโครงการโดยคีย์การ์ด (Key Card) ระบบคีย์การ์ด (Key Card) ในการเข้าออกห้อง กล้องซีซีทีวี 
(CCTV) และเจ้าหน้าที่รักษาความปลอดภัยตลอด 24 ช่ัวโมง) และการบริการหลังการขายด้วยการ
รับประกันความชำรุดบกพร่อง การซ่อมแซมบำรุงรักษา ดังน้ันผู้ประกอบการควรแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมตามมาตรฐานข้ันต้นตามกฎหมาย ที่จะสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคด้านทำเล
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ที่ ต้ังที่ผู้บริโภคมีการถือครองกรรมสิทธ์ิของห้องชุดที่ถูกต้องตามกฎหมาย และความมั่นใจด้าน
ความรู้สึกปลอดภัย 

 5.3.1.2 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคต้องการให้โครงการหรือเจ้าของโครงการ
รับผิดชอบในเรื่องการคืนเงินค่ามัดจำหรือเงินจองเต็มจำนวน ในกรณีที่ผู้บริโภคขอยื่นกู้กับสถาบัน
การเงินไม่สำเร็จ คือไม่ได้รับการอนุมัติวงเงินกู้ ดังน้ันผู้ประกอบการควรแสดงความรับผิดชอบคืนเงิน
ค่ามัดจำหรือเงินจองเต็มจำนวนให้แก่ผู้บริโภค เพ่ือเป็นรักษาภาพลักษณ์ของบริษัท ที่จะมาซึ่งการบอก
ต่อของผู้บริโภค 

 5.3.13 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคยังต้องการการดูแล เอาใจใส่จากพนักงานฝ่าย
ขาย เมื่อผู้บริโภคเข้าไปเย่ียมชมโครงการหรือชมห้องตัวอย่าง พนักงานฝ่ายขายต้องมีความรู้ความ
เข้าใจ สามารถให้ข้อมูลหรือตอบข้อซักถาม/ข้อสงสัยให้กับผู้บริโภคได้ ดังน้ันผู้ประกอบการควรมีการ
ฝึกอบรมพนักงานขายในโครงการ เพ่ือให้มีความรู้ในด้านผลิตภัณฑ์ของห้องชุดในตัวอาคาร เช่น ขนาด
ของห้อง ของแถมที่โครงการจัดให้ รายละเอียดเก่ียวกับการย่ืนขอกู้และอัตราดอกเบ้ียเงินกู้จากสถาบัน
การเงิน รวมไปถึงพนักงานขายยังต้องมีทักษะ และไหวพริบด้านการขาย เช่น ต้องตอบข้อสักถามหรือ
ข้อสงสัยของผู้บริโภคได้ มีความสามารถในการควบคุมอารมณ์ได้ เป็นต้น  

 5.3.1.4 จากผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคมีความต้องการให้ภาครัฐมีนโยบายลด
ค่าธรรมเนียมการจดทะเบียนโอนกรรมสิทธ์ิให้กับกลุ่มผู้บริโภคในการซื้อขายคอนโดมิเนียม ถึงแม้ว่าใน
ปัจจุบันรัฐบาลมีการออกมาตรการลดค่าธรรมเนียมและค่าจดจำนองเหลือร้อยละ 0.01 ของราคา
ประเมินแล้วก็ตาม แต่ผู้บริโภคก็ยังต้องการให้รัฐบาลไม่เรียกเก็บค่าธรรมเนียมใด ๆ กล่าวคือ ฟรี
ค่าธรรมเนียม ดังน้ันภาครัฐควรจะมีการออกนโยบาย โดยการไม่เรียกเก็บค่าธรรมเนียมการโอนและ
การจดจำนองใด ๆ จากผู้บริโภค เพ่ือเป็นการกระตุ้นเศรษฐกิจผ่านการพัฒนาอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพย์ที่เน้นการกระตุ้นการซื้อคอนโดมิเนียม 

 5.3.1.5 จากผลการศึกษาพบว่า ทำเลที่ต้ังของโครงการไม่ที่ผู้บริโภคต้องการนั้นไม่ต้ังอยู่
ตามแนวเขตพ้ืนที่การเวนคืนที่ดินจากหน่วยงานภาครัฐหรือเป็นพ้ืนที่ที่ต้ังอยู่บนความขัดแย้งหรือข้อ
พิพาทด้านการถือครองกรรมสิทธ์ิเน่ืองจากอาจส่งผลกระทบเชิงลบต่อผู้บริโภคด้านที่อยู่อาศัย ดังน้ัน
สมาคมคอนโดมิเนียมแห่งประเทศไทยควรมีการสอดแทรกเน้ือหาและให้ความรู้ด้านการเลือกทำเล
ที่ต้ังให้กับกลุ่มผู้ประกอบการคอนโดมิเนียมเข้าไปด้วย นอกเหนือจากความรู้ด้านการลงทุน แนวโน้ม
หรือแนวทางในพัฒนากลุ่มคนสูงวัย เพ่ือเป็นการสนับสนุนและพัฒนาคุณภาพกลุ่มคอนโดมิเนียมใน
ประเทศไทย 

5.3.2  ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.3.2.1 การศึกษาความต้องการซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ของผู้บริโภคน้ีใช้ระเบียบ

วิธีวิจัยเชิงปริมาณซึ่งยังไม่สามารถให้รายละเอียดในเชิงลึกได้มากเท่าที่ควร ดังน้ันในการศึกษาคร้ัง
ต่อไปจึงควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพที่เจาะลึกในรายละเอียดด้านความต้องการซื้อที่จะสามารถยัง
ประโยชน์ด้านนวัตกรรมของคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงและมีความ
สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้น 

 5.3.2.2 เน่ืองจากผู้ตอบแบบสอบถามของการศึกษานี้ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนวัยทำงานที่มี
อายุระหว่าง 20-40 ปี เท่าน้ัน อย่างไรก็ตาม จากสภาพแวดล้อมด้านประชากรศาสตร์ที่เปลี่ยนแปลง
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ไปน้ันก่อให้เกิดเป็นแนวโน้มสังคมสูงวัยที่มากข้ึนเรื่อย ๆ ดังน้ันการศึกษาครั้งต่อไปควรเน้นศึกษาความ
ต้องการซื้อคอนโดมิเนียมแบบโลว์ไรส์ของผู้สูงวัยมากขึ้น 
 
  
 




