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	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 

		  1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์            

		  2) เพ่ือศึกษาระดับความสำ�คัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือทาวน์เฮาส์         

		  3) เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ 

		  4) เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์จำ�แนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

		  5) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ 

	 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคือผู้ที่มีความสนใจในการเข้าชมโครงการทาวน์เฮาส์ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล จำ�นวน 402 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่มและใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบ

สมมติฐานโดยใช้สถิติ T-test, ANOVA และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ผลการ

ศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อทาวน์เฮาส์เพื่อพักอาศัย ซื้อประเภทแบบหน้ากว้าง 6 เมตร โดยงบประมาณใน

การซื้อต่ำ�กว่า 2 ล้านบาท ตนเองมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ชำ�ระเงินโดยการผ่อนชำ�ระ 25-30 ปี และแหล่ง

ข้อมูลที่ใช้ในการสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อทาวน์เฮาส์คือ เว็บไซต์ และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า            

	 1)อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล		

	    แตกต่างกัน 

	 2)ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจำ�หน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภค		

	    ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

	 จากผลการศึกษาดังกล่าวผู้ประกอบการโครงการทาวน์เฮาส์ควรให้ความสำ�คัญกับการจัดส่วนประสม

ทางการตลาดทั้ง 7 ด้านให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคอย่างเหมาะสม โดยเฉพาะด้านช่องทางจัดจำ�หน่าย

ที่ควรนำ�มาเป็นกลยุทธ์หลักในการดำ�เนินการทางการตลาดเพื่อให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์               โดย

ควรมีการเสนอขายโครงการทาวน์เฮาส์ผ่านบูทแสดงสินค้า เลือกวัสดุก่อสร้างที่มีความแข็งแรงทนทาน กำ�หนดราคาให้

เหมาะสมกับขนาดพื้นที่และทำ�เล ยกเว้นค่าธรรมเนียมการโอน ควรมีการ  จัดอบรมพนักงาน ควรจัดสิ่งแวดล้อมภายใน

โครงการให้เหมาะสมและควรมีนิติบุคคลเพื่อบริหารส่วนกลาง

คำ�สำ�คัญ: ทาวน์เฮาส์, ส่วนประสมทางการตลาด, การตัดสินใจซื้อ
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	 The purpose of this research is 

		  1) to study the purchasing behavior of townhouses 

		  2) to study the importance of marketing mix in buying townhouse 

		  3) to study the decision of buying townhouse   

		  4 ) to compare townhouse purchase decisions by personal factors. 

		  5) to study the marketing mix factors that influenced the purchasing decision. 		

	 The sample of the study was 402 persons who were interested in visiting the townhouse 

project in Bangkok metropolitan area. The questionnaire was used as a tool to collect data. Statistics 

used in data analysis are frequency, percentage, mean, standard deviation. Tests, ANOVA, and multi-

ple linear regression were used to test the hypothesis. Most of the sample purchased townhouses for 

habitation. Buy a 6 meter wide type with a purchase budget of less than 2 million baht. They have 

the most influence on purchasing decisions. The data for the purchase of townhouse is the website 

and the results of the hypothesis test showed that: 

	 1) different ages affect the decision to buy a townhouse. 

	 2) Marketing mix factors in the distribution channels affect the purchase decision of 

	     townhouses in the Bangkok metropolis. 

	 City and suburbs Based on the results of this study, townhouses operators should focus 

on the seven marketing mixes to suit the needs of consumers. In particular, the distribution channel 

should be the main marketing strategy to make customers decide to buy townhouse. The townhouse 

project should be offered through the show booth. Choose a sturdy construction material. Set prices 

to suit the size and location. Exemption Free Should be trained staff. The environment within the 

project should be appropriate and there should be a legal entity for central administration.

Keyword: Townhouse, Marketing mix, Buying decision
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บทนำ� 

	 ทิศทางตลาดทาวน์เฮาส์มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องมาโดยตลอด โดยเฉพาะทาวน์เฮาส์กลุ่มระดับราคา

ต่ำ�กว่า 3 ล้านบาท เนื่องจากเป็นสินค้าที่ตอบโจทย์ของผู้ที่มีกำ�ลังซื้อไม่มาก แต่ต้องการ      พักอาศัยในบ้านเนื่องจาก

คอนโดมิเนียมอาจมีพื้นที่จำ�กัด ประกอบกับราคาที่ดินที่เพิ่มสูงขึ้น  จึงไม่สามารถพัฒนาโครงการบ้านเดี่ยวได้หรือหาก

พัฒนาโครงการบ้านเดี่ยวได้จะเป็นผลให้บ้านมีราคาสูง ทาวน์เฮาส์จึงถูกนำ�มาทดแทนสินค้าในกลุ่มบ้านเดี่ยว ประกอบ

กับกำ�ลังซื้อส่วนใหญ่ของตลาดอยู่ในกลุ่มระดับราคาต่ำ�กว่า 5 ล้านบาท มีสัดส่วนอยู่ที่ประมาณ 70% ของตลาดรวม 

ซึ่งปัจจุบันรูปแบบของทาวน์เฮาส์มีลักษณะเปลี่ยนไป และมีหลากหลายระดับราคาขึ้นอยู่กับทำ�เลที่ตั้งและรูปแบบตัว

อาคาร     ซึ่งทาวน์เฮาส์ระดับราคาต่ำ�กว่า 2 ล้านบาท ส่วนใหญ่จะอยู่ในพื้นที่จังหวัดปริมณฑล สำ�หรับทาวน์เฮาส์

ระดับราคาประมาณ 2.5 ล้านบาท จะอยู่ในพื้นที่ชานเมืองกรุงเทพมหานครหรือกรุงเทพรอบนอก แต่ถ้าเป็นทาวน์เฮาส์

ที่อยู่ใกล้ตัวเมืองเข้ามาระดับราคาจะอยู่ที่ประมาณกว่า 3.5 ล้านบาท ถ้าเป็นทาวน์เฮาส์ในเมืองระดับราคาจะมากกว่า 

4 ล้านบาท (อิสระ บุญยัง, 2560) โดยมูลค่าตลาดรวมช่วง 9 เดือน (มกราคมถึงกันยายน 2560) อยู่ที่ 315,339 ล้าน

บาท คิดเป็นอัตราเติบโตถึง 19% เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของ      ปี 2559 ที่มีมูลค่าตลาดรวม 265,777 ล้านบาท 

ซึ่งทาวน์เฮาส์มีอัตราการเติบโตอยู่ที่ 15% มีอัตราการเติบโตต่อเนื่องเมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปี 2558 (ประชาชาติ

ธุรกิจ, 2560)

	 จากการขยายตัวของธุรกิจทาวน์เฮาส์ที่มีอัตราการเจริญเติบโตเพิ่มขึ้น ดังนั้น ผู้ประกอบการในธุรกิจดัง

กล่าวจึงต่างพยายามแสวงหากลยุทธ์ทางการตลาดด้วยแนวทางและวิธีการใหม่ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจและตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด ซึ่งการที่ผู้ประกอบการจะสามารถทราบถึงความต้องการของผู้

บริโภคได้นั้น ต้องทำ�การวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อทาวน์เฮาส์ รวมถึงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสิน

ใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภค      ที่จะส่งผลต่อความได้เปรียบในการแข่งขันธุรกิจได้อย่างยั่งยืน ด้วยเหตุผลดังกล่าว

ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ เพื่อผู้ประกอบการสามารถนำ�ผลการศึกษาที่ได้ไป

เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคสูงสุด จนเกิดการตัดสินใจ

ซื้อทาวน์เฮาส์

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 2. เพื่อศึกษาระดับความสำ�คัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 3. เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 4. เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จำ�แนกตามปัจจัยส่วนบุคคล

	 5. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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กรอบแนวคิดการวิจัย

      	              ตัวแปรต้น	                                                   ตัวแปรตาม

	

 

      

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย

	 1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลแตกต่างกัน

	 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการให้ความสำ�คัญกับการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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อุปกรณ์และวิธีดำ�เนินการวิจัย

	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่มีความสนใจในการเข้าชมโครงการทาวน์เฮาส์ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทำ�การสุ่มกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 402 คน ซึ่งได้จากการคำ�นวณโดยใช้สูตรของ 

W.G. Cochran กรณีไม่ทราบจำ�นวนประชากร (บุญชม ศรีสะอาด, 2554)   ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster 

sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างจากผู้ที่เยี่ยมชมตามโครงการต่างๆใน 6 จังหวัดคือ กรุงเทพมหานคร สมุทรปราการ 

นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี และสมุทรสาคร และได้กำ�หนดการเก็บข้อมูลทั้ง 6 จังหวัดแบบโควต้า (Quota sam-

pling) โดยเก็บข้อมูลจังหวัดละ 67 คน ซึ่งระยะเวลาในการเก็บข้อมูลคือระหว่างเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561 ถึง

เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2561 โดยเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลคือแบบสอบถาม ซึ่งถูกแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้

	 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นคำ�ถามแบบปลายปิดมีตัวเลือกให้เลือกตอบ

	 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ เป็นคำ�ถามแบบปลายปิดมีตัวเลือกให้

เลือกตอบ

	 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสำ�คัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อทา

วน์เฮาส์โดยแต่ละคำ�ถามมีคำ�ตอบให้เลือกเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับตามแนวทางของ Likert Rating Scale

	 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์โดยแต่ละคำ�ถามมีคำ�ตอบให้เลือกเป็นมาตราส่วน

ประมาณค่า 5 ระดับตามแนวทางของ Likert Rating Scale

	 เนื้อหาในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วยปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมผู้บริโภค และส่วนประสมทางการตลาด 

(7P) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจำ�หน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด     ด้านบุคลากร ด้านสภาวะทาง

กายภาพ และด้านกระบวนการ

	 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย

	 1) ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนบุคคล จัดระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) และ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จัดระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)

	 2) ตัวแปรตาม คือ การการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ จัดระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 

Scale)

	 การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 1) การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้สถิติค่าร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 

	 2) การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติดังน้ี

    		  2.1) T-test สำ�หรับเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม และการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) สำ�หรับเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม 

เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 1

		  2.2) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) สำ�หรับทดสอบอิทธิพล

ของตัวแปรต้นที่มีผลต่อตัวแปรตาม โดยตัวแปรต้นมีมากกว่า 1 ตัวแปร เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 2
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ผลการวิจัย 

	 1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 50.50 มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 

48.01 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 64.68 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท/ลูกจ้าง คิดเป็นร้อยละ 54.48 มี

สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 64.93 และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 

32.84

	 2. พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล     มีผลการวิจัยดังน้ี

	 ด้านวัตถุประสงค์หลักในการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ส่วนใหญ่

ตัดสินใจซื้อเพื่อพักอาศัย คิดเป็นร้อยละ 59.44 ซื้อเพราะใกล้ที่ทำ�งานหรือใกล้โรงเรียนลูก คิดเป็นร้อยละ 12.94 เพื่อ

เก็บไว้เป็นสินทรัพย์คิดเป็นร้อยละ 10.70 เพื่อประกอบกิจการ (ทำ�ออฟฟิศ) คิดเป็นร้อยละ 8.71 และเพื่อเก็งกำ�ไร คิด

เป็นร้อยละ 8.21 ตามลำ�ดับ

		  ด้านประเภทของทาวน์เฮาส์ (แปลน) พบว่า ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อแบบหน้ากว้าง 6 เมตร     คิด

เป็นร้อยละ 41.29 รองลงมาคือ แบบหน้ากว้าง 8 เมตร คิดเป็นร้อยละ 24.88 แบบหน้ากว้าง 10 เมตร คิดเป็นร้อยละ 

21.89 และแบบหน้ากว้าง 4 เมตร คิดเป็นร้อยละ 11.94 ตามลำ�ดับ 

		  ด้านงบประมาณที่ตั้งไว้ในการซื้อทาวน์เฮาส์ พบว่า ส่วนใหญ่มีงบประมาณต่ำ�กว่า 2 ล้านบาท 

คิดเป็นร้อยละ 47.50 รองลงมาคือ มีงบประมาณ 2,000,001 – 2,500,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.62 งบประมาณ 

2,500,001 – 3,000,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 14.93 งบประมาณ 3,000,001 – 3,500,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 8.46 

และงบประมาณมากกว่า 3.5 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 2.49 ตามลำ�ดับ

 ด้านบุคคลผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ พบว่า ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง   คิดเป็นร้อยละ 63.18 รอง

ลงมาคือ ครอบครัว/ญาติ/พี่น้อง คิดเป็นร้อยละ 21.39 คนรัก/คู่สมรส คิดเป็นร้อยละ 14.18 เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 1.00 

และพนักงานขาย คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามลำ�ดับ    

		  ดา้นวิธีการชำ�ระเงินเม่ือเลือกซ้ือทาวน์เฮาส์ พบว่า ส่วนใหญ่มีระยะการผ่อนชำ�ระเงินอยู่ท่ี 25-30 

ปี คิดเป็นร้อยละ 38.31 รองลงมาคือ ผ่อนชำ�ระเกิน 30 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 23.63    ผ่อนชำ�ระน้อยกว่า 20 ปี คิด

เป็นร้อยละ 15.92 ผ่อนชำ�ระ 20-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 14.68 และซ้ือเงินสดคิดเป็นร้อยละ 7.46 ตามลำ�ดับ

		  ด้านช่องทางของแหล่งข้อมูลทาวน์เฮาส์ พบว่า ส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลจากเว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 

28.61 รองลงมาคือ จากป้ายโฆษณา/โบว์ชัวร์ คิดเป็นร้อยละ 26.37 จากสำ�นักงานขาย คิดเป็นร้อยละ 19.15 จาก 

Social Media คิดเป็นร้อยละ 19.15 จากโทรทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 5.47 อื่นๆ คิดเป็น    ร้อยละ 0.50 และจากวิทยุ คิด

เป็นร้อยละ 0.75 ตามลำ�ดับ 

	 3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญกับปัจจัยส่วนประสม ทางการตลาดส่งผลต่อการพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า เกือบทุกด้านมีความสำ�คัญระดับมากที่สุด โดยด้านที่อยู่ในระดับมากที่สุดเรียงตามลำ�ดับ

ความสำ�คัญดังนี้ ด้านบุคลากร  ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านสภาวะทางกายภาพ 

ด้านราคา    ส่วนด้านการจัดจำ�หน่ายมีความสำ�คัญในระดับมาก ดังตารางที่ 1
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ตารางที่ 1  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ    

                  ตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลซึ่งแต่ละด้านมีรายละเอียดดังนี้

		  ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับโครงสร้างที่ใช้ในการปลูกสร้างทาวน์เฮาส์

ให้มีความแข็งแรง เช่น การวางเสาเข็ม อิฐ ปูน เป็นต้น เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ วัสดุที่ใช้ในการตกแต่งทาวน์เฮา

ส์เป็นวัสดุที่ดีมีคุณภาพ มีอายุการใช้งานที่ยาวนาน เช่น โคมไฟ ปลั๊ก สายไฟ เป็นต้น โครงการทาวน์เฮาส์มีบริการ

นิติบุคคลที่ให้บริการลูกบ้านได้ดี ทาวน์เฮาส์มีการออกแบบที่มีความสวยงาม ทันสมัย และโครงการทาวน์เฮาส์มีสิ่ง

อำ�นวยความสะดวก เช่นฟิตเนส สระว่ายน้ำ�  เป็นต้น ตามลำ�ดับ

		  ด้านราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับราคามีความเหมาะสมกับขนาดพื้นที่และทำ�เล

ที่ตั้งของทาวน์เฮาส์เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ค่าใช้จ่ายส่วนกลางของโครงการมีความเหมาะสม โครงการทาวน์เฮา

ส์ที่ท่านสนใจมีราคาถูกกว่าโครงการอื่นๆในขนาดพื้นที่เดียวกัน และจำ�นวนเงินและระยะเวลาในการผ่อนดาวน์มีความ

เหมาะสม ตามลำ�ดับ

		  ด้านการจัดจำ�หน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับโครงการทาวน์เฮาส์มีการออกบูท

จำ�หน่ายตามงานนิทรรศการต่างๆ เช่น งานมหกรรมบ้านและคอนโด เป็นต้น เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ การเปิดจอง

ทาวน์เฮาส์ผ่านเว็บไซต์ของทางโครงการ และทาวน์เฮาส์มีการขายผ่านตัวแทนขาย (Agencies) ตามลำ�ดับ

ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับกรณีมีการซื้อขายทาวน์เฮาส์ ทางโครงการมีการยกเว้น

ค่าธรรมเนียมการโอนเป็นอันดับแรก รองลงมาคือ กรณีมีการซื้อขายทาวน์เฮาส์ทางโครงการมีโปรโมชั่นมอบเครื่องปรับ

อากาศและเฟอร์นิเจอร์ให้ฟรี กรณีมีการซื้อขายทาวน์เฮาส์ทางโครงการมีการยกเว้นค่าส่วนกลางในปีแรก และกรณีมี

การซื้อขายทาวน์เฮาส์ทางโครงการมีของสมนาคุณให้ เช่น สมาร์ทโฟน ทองคำ� เป็นต้น ตามลำ�ดับ

		  ด้านบุคลากร พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับพนักงานขายสามารถแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้า

ได้ เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ พนักงานขายมีบุคลิกภาพท่ีดี พูดจาสุภาพ ไพเราะ มีมนุษย์สัมพันธ์ดี พนักงานขายมีความ

รู้เก่ียวกับโครงการเป็นอย่างดี สามารถให้ข้อมูลได้อย่างครบถ้วนและ มีบุคลากรท่ีมีความรู้ความสามารถเพ่ืออำ�นวยความ

สะดวกให้กับลูกบ้าน เช่น ช่างประปา ช่างไฟฟ้า ตามลำ�ดับ
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		  ด้านสภาวะทางกายภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับสิ่งแวดล้อมภายในโครงการมี

ความเหมาะสม เช่น ความกว้างของถนน การวางแผนผัง เป็นต้น เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ ที่ตั้งของโครงการอยู่

ใกล้สิ่งอำ�นวยความสะดวก เช่น รถไฟฟ้า ห้างสรรพสินค้า โรงพยาบาล เป็นต้น การตกแต่งภายในโครงการ เช่น ถนน 

ทางสาธารณะ มีความสวยงามโครงการมีทาวน์เฮาส์ตัวอย่างที่ตกแต่งครบเพื่อให้ลูกค้าได้เข้าชม และโครงการทาวน์เฮา

ส์เป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียง ตามลำ�ดับ

		  ด้านกระบวนการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำ�คัญกับการบริหารงานของส่วนกลาง เช่น การ

เก็บขยะ การจัดการดูแลสวนสาธารณะทำ�ได้ดี มีระบบที่เป็นมาตรฐาน เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ในกรณีที่มีการกู้

ทางโครงการเป็นตัวกลางติดต่อประสานงานกับสถาบันทางการเงิน ทางโครงการอำ�นวยความสะดวกในการดำ�เนินการ

ด้านเอกสารการจัดซื้อ และทางโครงการเป็นตัวกลางในการติดตามงานระหว่างผู้รับเหมาก่อสร้างกับลูกบ้าน ตามลำ�ดับ

	 4. การตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยู่ใน      ระดับมาก เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทุกข้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก พบว่าอันดับแรกคือ ผู้บริโภคพอใจกับการ

ตัดสินใจเลือกที่อยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขต

                  กรุงเทพมหานครและปริมณฑล



220
ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2561)
Volume 8 Number 2 (July - December 2018)

	 5.  อายุที่แตกต่างมีการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่าง

กัน โดยผู้บริโภคที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 40 ปี มีการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์    น้อยกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุมากกว่า

อายุ 41- 50 ปี ส่วนปัจจัยด้านเพศ สถานภาพการสมรส  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนจะมีการ

ตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกัน ดังตารางที่ 3 และ ตารางที่ 4

ตารางที่ 3  เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

                  จำ�แนกตามเพศ สถานภาพการสมรส

ตารางที่ 4  เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

              จำ�แนกตามอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน

* มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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	 6. ปัจจัยด้านการจัดจำ�หน่ายมีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมด 7 ด้านสามารถพยากรณ์แนวโน้มการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮา

ส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้ร้อยละ 11.60 ซึ่งสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ ดัง

ตารางที่ 5

ตารางที่ 5  ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 

** มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

สรุปและอภิปรายผล

	 1. อายุที่แตกต่างมีการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่าง

กัน ทั้งนี้อาจมีสาเหตุมาจากผู้บริโภคที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 40 ปี มีการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์น้อยกว่ากลุ่มผู้

บริโภคที่มีอายุมากกว่าอายุ 41- 50 ปี เนื่องจากกลุ่มที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 40 ปี อยู่ในวัยทำ�งานที่สร้างเนื้อ

สร้างตัว และสร้างครอบครัว จึงต้องการที่อยู่อาศัยเพื่อความมั่นคงของครอบครัว ในขณะที่อายุ 41- 50 ปี เป็นกลุ่ม

ที่เข้าสู่วัยเกษียณซึ่งส่วนใหญ่มีบ้านเป็นของตนเองแล้ว จึงทำ�ให้มีการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์น้อยกว่า ซึ่งผลการศึกษา

ดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรางคณา ชื่นชอบ (2559) ได้ทำ�การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
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อสังหาริมทรัพย์ประเภทอาคารชุดเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุที่แตกต่างกัน

มีกระบวนการการตัดสินใจที่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05

	 2. เพศ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือ

ทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกัน ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะผู้บริโภคท่ีมีความแตก

ต่างด้านปัจจัยส่วนบุคคลข้างต้นต่างก็มีความช่ืนชอบในคุณสมบัติของท่ีอยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ เย่ียมชม และศึกษา

โครงการทาวน์เฮาส์มากกว่า 1 โครงการ เพ่ือนำ�ไปสู่  การตัดสินใจซ้ือทาวน์เฮาส์ท่ีเหมาะสม และพอใจกับการตัดสินใจ

เลือกซ้ือท่ีอยู่อาศัยประเภททาวน์เฮาส์ จึงทำ�ให้การตัดสินซ้ือทาวน์เฮาส์ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ   สุนีย์ เจษฎาวรางกูล ฐิตินันท์ วารีวนิช และดวงตา สราญรมย์ (2553) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผล  ต่อ

การตัดสินใจซ้ือบ้านทาวน์เฮาส์ในโครงการบริษัท วังทองกรุ๊ป จำ�กัด (มหาชน) ผลการศึกษาพบว่า เพศ สถานภาพสมรส 

รายได้เฉล่ียของครอบครัวต่อเดือน จำ�นวนสมาชิกในครอบครัวท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือบ้านเทาวน์เฮาส์ในโครงการ

บริษัท วังทองกรุ๊ป จำ�กัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน

	 3. ปัจจัยด้านการจัดจำ�หน่ายมีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ดังน้ันหากผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภททาวน์เฮาส์มีช่องทางการจัดจำ�หน่ายท่ีอำ�นวย

ความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค เช่น มีการออกบูทจำ�หน่ายตามงานต่างๆ เช่น งานมหกรรมบ้านและคอนโด เป็นต้น หรือ

มีการเปิดจองทาวน์เฮาส์ผ่านเว็บไซต์ จะมีผลทำ�ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือทาวน์เฮาส์เพ่ิมข้ึน ซ่ึงผลการศึกษาดังกล่าว

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริลักษณ์ เพชรภา และ อิทธิกร ขาเดช (2557) ได้ศึกษาเร่ืองการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัย

ประเภทบ้านเด่ียวบริเวณชานเมืองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

ได้แก่ สถานท่ีหรือช่องทางจัดจำ�หน่าย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัยประเภทบ้านเด่ียวบริเวณชานเมือง

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

	 4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย  ด้านบุคลากร ด้าน

สภาวะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีความช่ืนชอบ  ในคุณสมบัติของทาวน์เฮาส์ และพอใจกับการตัดสินใจเลือกท่ีอยู่

อาศัยประเภททาวน์เฮาส์อยู่แล้ว ซ่ึงพิจารณาได้จากผลการศึกษาท่ีพบว่า ตัวของผู้บริโภคเองมีอิทธิพลในการตัดสินใจ

ซ้ือทาวน์เฮาส์ มากท่ีสุด และยังได้รับข้อมูลของโครงการทาวน์เฮาส์จากส่ือโฆษณาต่างๆ ซ่ึงทาวน์เฮาส์ในแต่ละโครงการ

จะมีราคาใกล้เคียงกันแต่ต่างกันท่ีขนาดและทำ�เล โดยแต่ละโครงการจะมีกระบวนการขายท่ีเหมือนกัน และทุกโครงการ

ต่างให้ความสำ�คัญกับสภาพแวดล้อมของโครงการให้ร่มร่ืน มีระบบการจัดการท่ีดีเพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกค้า จึงทำ�ให้

ปัจจัยท้ัง 6 ด้านดังกล่าวไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภค ซ่ึงผลการศึกษาดังกล่าวขัดแย้งกับงานวิจัย

ของ ธงชัย ชูสุ่น (2557) ทำ�การวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้าน

ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย

	 1. การศึกษาพบว่า อายุที่แตกต่างมีการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลแตกต่างกัน ดังนั้นควรให้ความสำ�คัญกับกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 40 ปี เป็นผู้บริโภคเป้า

หมายหลักในการวางแผนพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อทาวน์

เฮาส์ เนื่องจากกลุ่มอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 40 ปีมีการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์มากกว่ากลุ่มอื่น เช่น การจัดโปรโมชั่นที่

ดึงดูดความสนใจ อาทิ ฟรีค่าโอน ค่าจดจำ�นอง แถมเครื่องปรับอากาศ เป็นต้น หรือการตกแต่งและออกรูปแบบบ้านที่

เหมาะสมกับ กลุ่มอายุวัยทำ�งาน อาทิ บ้านที่ออกแบบสไตล์โมเดิร์นเหมาะสมกับกลุ่มวัยทำ�งานยุคใหม่ที่ชอบความทัน

สมัย

	 2. จากการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจำ�หน่ายมีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ

ทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้นเพื่อให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์เพิ่ม

มากขึ้น ควรมีการเสนอขายโครงการทาวน์เฮาส์ผ่านบูทแสดงสินค้า เพื่อเพิ่มช่องทางในการให้บริการแก่ผู้บริโภค และ

ให้ผู้บริโภคเข้าถึงโครงการได้ง่ายขึ้น เช่น งานมหกรรมบ้านและคอนโด เป็นต้น นอกจากนี้ควรมีการขายผ่านตัวแทน

ขายเพื่อเพิ่มอำ�นวยความสะดวกด้านการเดินทางให้แก่ผู้บริโภค  

	 3. ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอีก 6 ด้านคือ ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้าน

การส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากร ด้านสภาวะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮาส์

ในระดับมากที่สุด ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะเพื่อจัดส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวให้สอดคล้องกับความต้องการ

ของผู้บริโภคอย่างเหมาะสมในแต่ละด้านดังนี้  

		  ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญกับโครงสร้างของทาวน์เฮาส์เป็นอันดับแรก  ดัง

นั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำ�คัญกับโครงสร้างทาวน์เฮาส์ที่มีความแข็งแรงทนทาน โดยเลือกวัสดุก่อสร้างและวัสดุ

ตกแต่งที่มีคุณภาพแข็งแรงทนทาน เช่น การวางเสาเข็ม อิฐ ปูน เป็นต้น 

		  ด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญกับความเหมาะสมของราคาเป็นอันดับแรก ดังนั้นผู้

ประกอบการควรกำ�หนดราคาให้ความเหมาะสมกับขนาดพื้นที่และทำ�เลที่ตั้งของทาวน์เฮาส์ เช่น  ราคาในเขตปริมณฑล

ควรตั้งราคาไม่เกิน 2 ล้านบาท ในขณะที่ทาวน์เฮาส์ในเขตเมืองควรตั้งราคา          2-5 ล้านบาท

		  ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญกับค่าธรรมเนียมการโอนเป็นอันดับแรก 

ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีโปรโมชั่นในการขาย เช่น ยกเว้นค่าธรรมเนียมการโอนทาวน์เฮาส์     เป็นต้น

	 ด้านบุคลากร พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญกับความสามารถในการแก้ปัญหาของพนักงานขายเป็นอันดับ

แรกดังน้ันผู้ประกอบการควรมีการจัดอบรม สัมมนาเก่ียวกับการซ้ือขายโครงการให้พนักงานขายเพ่ือส่งเสริมให้พนักงาน

ขายมีความรู้ความสามารถในการแก้ไขปัญหา นอกจากน้ีควรคัดเลือกพนักงานท่ีมีความรู้ความสามารถ มีไหวพริบในการ

แก้ไขปัญหา เพ่ือให้ได้บุคลากรท่ีมีความเช่ียวชาญเหมาะสมกับงาน เพราะการทำ�งานเก่ียวกับโครงการ

ทาวน์เฮาส์ต้องเจอกับปัญหาและลูกค้าหลากหลายรูปแบบ

	 ด้านสภาวะทางกายภาพ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญกับส่ิงแวดล้อมภายในโครงการเป็นอันดับแรก ดังน้ัน

ผู้ประกอบการควรจัดส่ิงแวดล้อมภายในโครงการให้มีความเหมาะสม เช่นการจัดการถนนในโครงการให้มีความกว้างท่ี

เหมาะสมไม่แคบเกินไป มีจัดต้นไม้ให้ความร่มร่ืนตามจุดต่าง ๆ   เป็นต้น
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	 ด้านกระบวนการ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญกับการบริหารงานของส่วนกลางเป็นอันดับแรก ดังนั้น

โครงการทาวน์เฮาส์ควรมีนิติบุคคลเพื่อบริหารส่วนกลางในด้านต่างๆ เช่น การเก็บขยะ    การจัดการดูแลสวนสาธารณะ 

การจัดพื้นที่สำ�หรับการพักผ่อนและการออกกำ�ลังกาย เป็นต้น โดยการจัดการดังกล่าวควรมีระบบและเป็นมาตรฐาน

อีกด้วย

กิตติกรรมประกาศ

	 งานวิจัยฉบับน้ีสามารถลุล่วงได้อย่างสมบูรณ์ด้วยความกรุณาและอนุเคราะห์ในการให้ความช่วยเหลือช้ีแนะ

และให้คำ�ปรึกษาอย่างดีย่ิงจากอาจารย์ท่ีปรึกษา และคณาจารย์ผู้ทรงวุฒิ คณะกรรมการคณะการบริหารและจัดการ 

สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง และขอขอบคุณกลุ่มตัวอย่างผู้ท่ีมีความสนใจในการเข้าชม

โครงการทาวน์เฮาส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   ท่ีอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามในงานวิจัยคร้ังน้ี หาก

มีข้อผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขออภัยมา     ณ ท่ีน้ีด้วย
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