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บทคดัย่อ  

 
การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่วเิคราะหปั์จจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ทีอ่ยู่อาศยัของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นเมอืงทีม่กีารเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ทัง้ในมติเิศรษฐกจิ สงัคม 
และผงัเมอืง การวจิยัใชว้ธิกีารแบบผสมผสาน โดยเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างผูม้ปีระสบการณ์
หรอืก าลงัพจิารณาซือ้ทีอ่ยู่อาศยัในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ผ่านแบบสอบถาม 
ผลการวเิคราะหพ์บว่า ประชากรในกรุงเทพมหานคร ทีม่ชี่วงอายุต่างกนั มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ทีอ่ยู่อาศยัแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่ 0.05 โดยเฉพาะในดา้นการรบัรูค้วาม
ตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู และการตดัสนิใจซือ้ ทีม่คีวามแตกต่างอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.00 และดา้น
พฤตกิรรมหลงัการซือ้กม็คีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัที ่0.00 ซึง่ต ่ากว่าระดบั 0.05 จงึมกีารทดสอบราย
คู่ดว้ยวธิ ีScheffe’ test เพิม่เตมิ นอกจากนี้ ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาด (ผลติภณัฑ,์ ราคา, ช่องทางการจดัจ าหน่าย, การสง่เสรมิการขาย, บุคคล, กระบวนการ, และ
ลกัษณะทางกายภาพพบว่าสามารถอธบิายความผนัแปรของการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัในจงัหวดั
กรุงเทพมหานครได ้54.8% (Adjusted R square = 0.548) โดยมคี่าความคลาดเคลื่อน 0.3376 และมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคูณ (R) เท่ากบั 0.745 โดยมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.000 (Sig<0.05) แสดงให้
เหน็ว่าปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดมอี านาจพยากรณ์การตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัในกรุงเทพมหานครได้
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.00 
ค ำส ำคญั:ปัจจยัการเลือกซ้ือ,การตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยั,จงัหวดักรงุเทพมหานคร, 
อสงัหาริมทรพัย ์
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ABSTRACT  

 
 This research aimed to analyze the factors affecting the decision to buy a house 

for people in Bangkok, a city that is rapidly changing in terms of economy, society, and urban 
planning. The research used a mixed-method approach by collecting data from a sample group 
of 400 people who have experience or are considering buying a house in Bangkok through a 
questionnaire. The analysis results found that people in Bangkok with different age groups have 
different opinions on the decision to buy a house with statistical significance at 0.05, especially in 
terms of perception of needs, information search, and purchase decision. The statistically 
significant difference was 0.00 and the post-purchase behavior was also significantly different at 
0.00, which was lower than the 0.05 level. Therefore, additional pairwise testing was performed 
using the Scheffe’ test. In addition, the results of the relationship analysis between marketing mix 
factors (product, price, distribution channel, promotion, person, process, and physical 
characteristics) found that they could explain the variance of the decision to purchase a house in 
Bangkok by 54.8% (Adjusted R square = 0.548) with an error value of 0.3376 and a multiple 
correlation coefficient (R) of 0.745, with a statistical significance of 0.000 (Sig<0.05). This indicates 
that the marketing mix factors have the power to predict the decision to purchase a house in 
Bangkok with statistical significance at the 0.00 level.  

 
Keywords: selection factors, decision to purchase a house, Bangkok, real estate 
 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ  

 กรุงเทพมหานครเผชญิกบัการเตบิโตทางเศรษฐกจิและประชากรอย่างรวดเรว็ สง่ผลใหค้วาม
ตอ้งการทีอ่ยู่อาศยัเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง ทว่าราคาทีด่นิและสิง่ปลูกสรา้งทีส่งูขึน้สรา้งความทา้ทายในการ
เขา้ถงึส าหรบัผูม้รีายไดป้านกลางและน้อย การขยายตวัของเมอืงและโครงสรา้งพืน้ฐานด้านคมนาคม เช่น 
รถไฟฟ้า ไดก้ระตุน้การพฒันาโครงการทีอ่ยู่อาศยัหลากหลายรปูแบบ ท าใหผู้บ้รโิภคมทีางเลอืกมากขึน้
แต่กซ็บัซอ้นในการตดัสนิใจ 
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ทีอ่ยู่อาศยัถอืเป็นปัจจยัพืน้ฐานส าคญัต่อการด ารงชวีติและคุณภาพชวีติ โดยไดร้บัผลกระทบ
จากภาวะเศรษฐกจิ อตัราดอกเบีย้ทีผ่นัผวน และเงือ่นไขสนิเชื่อ ส าหรบัปี 2567-2569 คาดการณ์ว่า
ยอดขายและยูนิตเปิดขายใหม่จะฟ้ืนตวัอย่างค่อยเป็นค่อยไป โดยสว่นใหญ่มาจากผูป้ระกอบการรายใหญ่ 
โครงการขนาดเลก็ การซือ้ทีอ่ยู่อาศยัเป็นการตดัสนิใจทางการเงนิทีส่ าคญัซึง่ตอ้งพจิารณาอย่างรอบคอบ 
เนื่องจากการเลอืกทีอ่ยู่อาศยัทีไ่ม่เหมาะสมอาจสง่ผลกระทบต่อสุขภาพกายและใจได ้ นอกจากนี้ ตลาด
อสงัหารมิทรพัยย์งัมบีทบาทส าคญัต่อเศรษฐกจิและการกระจายตวัของทีอ่ยู่อาศยัมผีลต่อโครงสรา้งสงัคม
และการจราจร 

 
การแขง่ขนัในตลาดอสงัหารมิทรพัยก์รุงเทพฯ ทีส่งู ท าใหผู้ป้ระกอบการตอ้งน าเสนอโครงการที่

โดดเด่น การศกึษาครัง้นี้จงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการท าความเขา้ใจปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ที่
อยู่อาศยั เพือ่ช่วยใหผู้บ้รโิภคเลอืกทีอ่ยู่อาศยัทีเ่หมาะสม และเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการวางแผนและ
พฒันาโครงการทีส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค รวมถงึใชเ้ป็นขอ้มลูในการบรหิารความเสีย่ง
และก าหนดกลยุทธท์างการตลาด เพือ่เพิม่ความพงึพอใจและสรา้งความส าเรจ็ในระยะยาว 

 
วตัถปุระสงคก์ำรวิจยั  
 เพือ่เปรยีบเทยีบปัจจยัสว่นบุคคลทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัในกรุงเทพมหานคร 
 เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ที่
อยู่อาศยั 

  
นิยำมศพัท์  

1. ทีอ่ยู่อาศยั (Housing/Residence) หมายถงึ สถานทีอ่ยู่อาศยัเพือ่การพกัอาศยัของบุคคล ซึง่
ครอบคลุมประเภทต่างๆ เช่น บา้นเดีย่ว บา้นแฝด ทาวน์เฮาส ์อาคารพาณิชย ์และคอนโดมเินียม 
 2. การตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยั (Housing Purchase Decision) หมายถงึ กระบวนการทีผู่บ้รโิภค
พจิารณา และเลอืกซือ้ทีอ่ยู่อาศยัจากทางเลอืกทีม่อียู่ จนเกดิเป็นการตดัสนิใจขัน้สุดทา้ยในการซือ้
สนิทรพัย ์กระบวนการตดัสนิใจซือ้ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่  
2.1 การรบัรูค้วามตอ้งการ (Need Recognition) ซึง่เป็นกระบวนการทีผู่บ้รโิภคตระหนกัถงึเหตุผลที่
ผูบ้รโิภคตอ้งตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยั ทีไ่ดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัต่างๆทัง้ภายในและภายนอกบุคคล โดยเกดิ
จากความไม่พงึพอใจในทีอ่ยู่อาศยัปัจจุบนั หรอืการเปลีย่นแปลงในชวีติทีท่ าใหค้วามตอ้งการทีอ่าศยั
เปลีย่นไป   
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2.2 การคน้หาขอ้มลู (Information Search) เมื่อผูบ้รโิภครบัรูถ้งึปัญหาแลว้ กระบวนการต่อไปคอืการ
คน้หาขอ้มลูเกีย่วกบับรกิารหรอืผลติภณัฑน์ัน้ๆ มากขึน้ ในยุคดจิทิลัทีข่อ้มลูข่าวสารมอียู่อย่างมากมาย 
การคน้หาขอ้มลูอย่างมปีระสทิธภิาพจะช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสนิใจไดอ้ย่างชาญฉลาดและตรงกบั
ความตอ้งการของตนเองมากทีสุ่ด ไม่ว่าจะเป็นการหาขอ้มลูจากการศกึษา หรอืการหาขอ้มลูออนไลน์  
2.3 การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) หลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดศ้กึษาหาขอ้มลูเพิม่เตมิ
แลว้แต่ยงัไม่สามารถตดัสนิใจได ้จงึมกีารน าบรกิารอื่นๆหรอืผลติภณัฑอ์ื่นๆมาเปรยีบเทยีบ เพือ่ใหท้ราบ
ถงึความแตกต่าง จะช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสนิใจเลอืกทีอ่ยู่อาศยัทีเ่หมาะสมกบัความตอ้งการและ
งบประมาณมากทีสุ่ด และสรา้งความสุขในการอยู่อาศยัในระยะยาว  
2.4 การตดัสนิใจซือ้ (Purchase) ภายหลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดท้ าการศกึษาหาขอ้มลูและเปรยีบเทยีบ ทีอ่ยู่
อาศยั มาแลว้นัน้กบัสิง่ทีบ่รโิภคนัน้ตอ้งการมากทีสุ่ด กระบวนการถดัไปคอืการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัเป็น
เรื่องทีซ่บัซอ้นและตอ้งใชเ้วลาในการพจิารณา แต่หากเตรยีมตวัและวางแผนอย่างด ีกจ็ะสามารถตดัสินใจ
ไดอ้ย่างมัน่ใจและไดท้ีอ่ยู่อาศยัทีส่รา้งความสุขและความมัน่คงในระยะยาว 
2.5 ประเมนิหลงัการซือ้ (Post-purchase behavior) เป็นขัน้ตอนสุดทา้ยของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ซึง่มี
ความส าคญัภายหลงัจากการไดร้บับรกิารหรอืไดซ้ือ้ทีอ่ยู่อาศยันัน้แลว้ ซึง่นัน้หมายถงึผูใ้หบ้รกิารหรอื
ผูป้ระกอบการตอ้งใหค้วามสนใจเพือ่สรา้งความประทบัใจและความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด เพือ่
แนะน าคนรูจ้กัได ้ 

3 สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ เครื่องมอืทางการตลาดหลกั 7 ดา้น ที่
ผูพ้ฒันาโครงการหรอืผูข้ายสามารถควบคุมไดเ้พือ่จงูใจผูบ้รโิภค ไดแ้ก่  
3.1 ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ วตัถุหรอืสิง่ของทีม่ลีกัษณะทางกายภาพทีส่ามารถจบัตอ้งได ้
ผูบ้รโิภคสามารถพจิารณาจากรปูลกัษณ์ และคุณสมบตัทิีส่มัผสัได ้ของพืน้ทีใ่ชส้อยทีอ่ยู่อาศยันัน้ๆ ที่
ก่อใหเ้กดิความตอ้งการ ก่อนการตดัสนิใจซือ้ 
3.2 ราคา (Price) หมายถงึ มลูค่าทีผู่ผ้ลติคดิเป็นจ านวนเงนิ ทีผู่บ้รโิภคพงึพอใจและท าใหเ้กดิการ
ตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยั 
3.3 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ การเลอืกต าแหน่งหรอืสถานทีต่ ัง้ของโครงการ จากผูผ้ลติ 
ไปยงัผูบ้รโิภค นัน้สรา้งความดงึดดูใจผูบ้รโิภค เช่น ท าเลตัง้อยู่ในแหล่งชุมชน ใกลแ้หล่งอ านวยความ
สะดวกต่างๆ เดนิทางงา่ย 
3.4 การสง่เสรมิการขาย (Promotion) หมายถงึ กจิกรรมทางการตลาดเชงิกลยุทธอ์ย่างหนึ่งทีจ่ดัขึน้มา
เพือ่เพิม่ความน่าสนใจ และยอดขาย ใหก้บัทีอ่ยู่อาศยันัน้ๆ เช่น โปรโมชัน่ ของแถม สง่ผลในการตดัสนิใจ
ซือ้ทีอ่ยู่อาศยัใหง้่ายขึน้ 
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3.5 บุคคล (People) หมายถงึ บุคคลทีม่สีว่นร่วมในกระบวนการทัง้หมด ทีเ่ป็นสว่นส าคญัทีส่ง่ผลต่อ
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค ในการบรกิาร ใหค้ าแนะน า ปรกึษาในเรื่องทีอ่ยู่อาศยั ไดอ้ย่างมคีวาม
น่าเชื่อถอื จากพนกังานทีม่คีวามรู ้ความสามารถเฉพาะทางของแต่ละสว่นงาน เพือ่สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการผูบ้รโิภคไดอ้ย่างดทีีสุ่ด 
3.6 กระบวนการท างาน (Process) หมายถงึ ขัน้ตอนในการด าเนินงานทีเ่ป็นระบบ และท าใหส้ามารถสง่
มอบคุณภาพทีอ่ยู่อาศยัทีด่ใีหก้บัผูบ้รโิภคได ้ เพือ่ใหเ้กดิความรวดเรว็ และสรา้งความประทบัใจกบั
ผูบ้รโิภค 
3.7 ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถงึ  สภาพแวดลอ้มทีป่รากฏ ใหผู้บ้รโิภคไดเ้หน็
ทัง้หมด ไม่ว่าจะเป็นสถานทีซ่ือ้-ขายทีอ่ยู่อาศยั   รปูแบบหรอืรปูลกัษณ์ของทีอ่ยู่อาศยัทีเ่ราเสนอใหแ้ก่
ผูบ้รโิภค เป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคจดจ าไดช้ดัเจน รวมไปถงึการใหบ้รกิารทีส่รา้งความประทบัใจใหก้บัผูบ้รโิภค
เมื่อแรกเหน็ (First Impression) 
 
ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั  
1.  เพือ่เป็นประโยชน์ต่อภาคธุรกจิอสงัหารมิทรพัย ์ผูพ้ฒันาโครงการ และนกัการตลาด จะไดร้บัขอ้มลู
เชงิลกึเกีย่วกบัปัจจยัทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัในการเลอืกซือ้ทีอ่ยู่อาศยัในกรุงเทพมหานคร รวมถงึการ
ก าหนดกลยุทธก์ารตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ ปรบัปรุงผลติภณัฑ ์และบรกิารใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้’dki
ของลูกคา้ และวางแผนการสือ่สารการตลาดทีต่รงเป้าหมายยิง่ขึน้ 
2.  เพือ่เป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภค จะช่วยใหผู้บ้รโิภคตระหนกัถงึปัจจยัทีอ่าจมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
ทีอ่ยู่อาศยัของตนเอง ท าใหส้ามารถประเมนิทางเลอืกไดอ้ย่างรอบคอบ และมเีหตุผลมากขึน้ 
3.  เพือ่เป็นประโยชน์ภาครฐั หรอืหน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้ง สามารถน าขอ้มลูไปใชเ้ป็นแนวทางในการ
ก าหนดนโยบายทีส่ง่เสรมิใหป้ระชาชนเขา้ถงึทีอ่ยู่อาศยัทีเ่หมาะสมกบัความตอ้งการ และศกัยภาพ
ทางการเงนิของตน 
 
แนวคิดทฤษฎีและกำรทบทวนวรรณกรรม  
ทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาด 7Ps 
  สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) คอื เครื่องมอืทางการตลาดทีบ่รษิทัสามารถ
ควบคุมได ้ใชใ้นการน าเสนอสนิคา้และบรกิาร เพือ่ตอบสนองความพึง่พอใจของกลุ่มเป้าหมาย ใหเ้กดิ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ โดยมนีกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้ านิยาม ความหมาย ไวด้งันี้ 
สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นชุดของเครื่องมอืทางการตลาดทีอ่งคก์รน ามาใชเ้พือ่บรรลุ
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วตัถุประสงคท์างการตลาด โดย Kotler (1999) ไดก้ าหนดสว่นผสมทางการตลาดไว ้4 ดา้น (4Ps) ไดแ้ก่ 
ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิการตลาด นอกจากนี้ ตามแนวคดิของ Booms 
and Bitner (1981, อา้งถงึใน Kotler, 1999) ยงักล่าวถงึสว่นประสมทางการตลาดเพิม่เตมิอกี 3 ดา้น 
(3Ps) ไดแ้ก่ บุคคล ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการท างาน รวมเรยีกปัจจยัทัง้ 7 ปัจจยัน้ีใหม่ว่า 
7Ps   
แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Kolter,2003) ผูว้จิยัมคีวามสนใจในการศกึษา
ขัน้ตอนกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 5 ขัน้ตอน โดยการศกึษาครัง้นี้ประกอบดว้ย การรบัรูถ้งึความตอ้งการ 
(Need Recognition), การคน้หาขอ้มลู (Information Search), การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of 
Alternatives), การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) และ การประเมนิหลงัการซือ้ (Post purchase 
Behavior) 

ภูรณิฐั ธนบูลยช์ยั (2557) ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ทีอ่ยู่อาศยัในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลของพนกังานบรษิทัเอกชน โดยใชก้ลยุทธส์ว่น ประสมทางการตลาด 
(7Ps) เป็นตวัแปรอสิระในการศกึษาครัง้นี้ ซึง่ในงานคน้ควา้อสิระน้ี จะ ท าการศกึษากลุ่มตวัอย่างจาก
พนกังานบรษิทัเอกชน เนื่องจากเป็นกลุ่มทีม่กี าลงัซือ้ และสนใจในการ ซือ้ทีอ่ยู่อาศยั โดยผลการคน้ควา้
อสิระน้ี จะสามารถช่วยใหผู้ป้ระกอบการอสงัหารมิทรพัย ์สามารถ สรา้งกลยุทธ์ทางการตลาดทีม่ี
ประสทิธภิาพ และยงัสามารถน าไปใชเ้ป็นฐานขอ้มลูในการวเิคราะห ์ลูกคา้เพือ่ก าหนดกลยุทธท์าง
การตลาดต่อไปไดอ้กีดว้ย ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัประเภทบา้นเดีย่ว 
และ ทาวน์โฮม ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ของพนกังานบรษิัทเอกชน โดยเรยีงล าดบั จาก
มาก ไปน้อย คอื ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของทีอ่ยู่อาศยั ปัจจยัดา้นปฏสิมัพนัธร์ะหว่างโครงการกบัลูกคา้ 
ปัจจยัดา้นรปูลกัษณ์และความน่าเชื่อถอื ปัจจยัดา้นราคา โปรโมชัน่ และการเขา้อยู่ ปัจจยัดา้นการจดั 
แสดงและความเป็นมอือาชพี และ ปัจจยัดา้นการออกแบบประหยดัพลงังาน ส าหรบัปัจจยัทางดา้น
ประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัดา้นเพศ ดา้นอายุ ดา้นรายได ้ดา้นสถานภาพสมรส และดา้นระดบั
การศกึษา ผลการวจิยัพบว่า การตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัประเภทบา้น เดีย่ว และทาวน์โฮม ในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ของพนกังานบรษิทัเอกชน โดยรวมไม่ แตกต่างกนัในระหว่างผูท้ีม่อีายุ 
และการศกึษา ทีแ่ตกต่างกนั ในขณะทีผู่ท้ีม่ ีเพศ รายได ้และดา้น สถานภาพสมรสทีแ่ตกต่างกนั 
ตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัประเภทบา้นเดีย่ว และทาวน์โฮม ในเขต กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลแตกต่าง
กนั โดยเพศชาย มคี่าเฉลีย่ในการตดัสนิใจซื้อมากกว่าผูท้ีม่ ีเพศหญงิ ผูม้สีถานภาพสมรส มคี่าเฉลีย่ใน
การตดัสนิใจซือ้มากกว่าผูท้ีม่สีถานภาพโสด และผูท้ีม่ ีรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 – 50,000 บาท มี
ค่าเฉลีย่การตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด   
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สมมติฐำนกำรวิจยั  
1. ผูบ้รโิภคทีม่ปัีจจยัสว่นบุคคลแตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัแตกต่างกนั 
2.  ปัจจยัดา้นสว่นประสมการตลาดแตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัแตกต่างกนั 
 
กรอบแนวคิดในกำรวิจยั  
 ตวัแปรอิสระ                        ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

รปูที ่1 กรอบแนวคดิงานวจิยั 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- เพศ 
- ช่วงอายุ 
- ระดับการศึกษา 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
- สถานภาพสมรส 
- อาชีพ การตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัในจงัหวดั

กรุงเทพมหานคร 

- การรบัรูค้วามตอ้งการ  
- การคน้หาขอ้มลู  
- การประเมนิทางเลอืก  
- การตดัสนิใจซือ้  
- การประเมนิหลงัการซือ้ 

(Kotler ,2003) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

- ผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ราคา (Price)  
- ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
- การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
- บุคคล (People) 
- กระบวนการ (Process) 
- ลักษณะทางกายภาพ (Physical) 

(Kotler ,1999) 
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ระเบียบวิธีวิจยั  

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้นกาแฟทอ้งถิน่และอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอนผูว้จิยัจงึไดอ้า้งองิการ
ค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างของ W.G. Cochran (1977) โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จาก
การ มกีลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสมเท่ากบั 385 คน แต่เพือ่ป้องกนัความผดิพลาดจากการเกบ็ขอ้มลูจากการ
ตอบแบบสอบถามผูว้จิยัถงึท าการเกบ็ขอ้มลูทัง้สิน้ 400 คน ดว้ยวธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบตามสะดวก 

2. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั แบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านทางออนไลน์ แบ่งออกเป็น 3 
สว่น ดงันี้ 
1) ขอ้มลูดา้นปัจจยัสว่นบุคคล 
2) ความคดิเหน็เกี่ยวกบัสว่นประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
3) ความคดิเหน็เกี่ยวกบักระบวนการตดัสนิใจเลอืกซือ้ทีอ่ยู่อาศยัในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 หลงัจากนัน้ไดท้ าการทดสอบความเทีย่งตรงของเนื้อหา (IOC) โดยผูท้รงคุณวุฒซิึง่เป็น
ผูเ้ชีย่วชาญในเนื้อหาทีเ่กีย่วขอ้งกบังานวจิยัทัง้หมด 3 ท่าน เพือ่ตรวจสอบความสอดคลอ้งของขอ้ค าถาม
กบัวตัถุประสงค ์โดยมเีกณฑค์วามสอดคลอ้ง (IOC) มากกว่า 0.5 ผลการตรวจสอบพบว่าไดค้่าดชันี
ความสอดคลอ้งอยู่ที ่1.0 แสดงว่าแบบสอบถามมคีวามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์และทดสอบความ
เชื่อมัน่(Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปท าการทดลองกบักลุ่มตวัอย่าง 30 ชุด เพือ่น ามาวเิคราะหค์่า
ความเชื่อมัน่ จากสตูรการหาค่าสมัประสทิธิข์องแอลฟาครอนบาค (Cronbrch’s Alpha Coefficient) มี
เกณฑก์ารประเมนิคอืค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา (α) > 0.7 ผลการทดสอบ พบว่ามคี่าความเชื่อมัน่ (α) 
เท่ากบั 0.849 (มากกว่า 0.7) แบบสอบถามนี้สามารถน าไปใชเ้กบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอย่างได้ 
3. การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้น าข้อมูลมาวิเคราะห์ผลทางสถิติดังต่อไปนี้  1) วิเคราะห์ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ สถติเิชงิพรรณาโดยใช้ค่าความถี่ร้อยละ (Percentage) 2) การวเิคราะห์ระดบัคดิเห็น
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยใช้ ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 3) วเิคราะห์เปรยีบเทยีบความแตกต่างของระดบัความคดิเห็นของการตดัสนิซื้อที่อยู่อาศยั
ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ใช้วธิีการเปรยีบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างตวัแปรมากกว่า 2 ตวัแปร ด้วยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA: F-
test และการเปรยีบเทยีบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธิกีาร Scheffe’ test และทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบั
นยัส าคญัเท่ากบั 0.05 
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และวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) เพือ่ใชใ้นการทดสอบปัจจยัสว่นประสม
ทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิซือ้ทีอ่ยู่อาศยัของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

 
 

ผลกำรวิจยั  
ตารางที ่1. ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก

เมื่อพจิารณารายดา้นจะพบดงันี้  

ปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาด 

ค่าเฉลีย่ รายละเอยีด 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 3.79 
ทีอ่ยู่อาศยั มคีวามปลอดภยั , ก่อสรา้งไดม้าตรฐานตามหลกั
วศิวกรรม 

ดา้นราคา 3.83 ราคาเหมาะสมกบัท าเลทีต่ ัง้ , เหมาะสมกบัรูปแบบทีอ่ยู่อาศยั 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.68 
ท าเลทีต่ ัง้ไม่มปีระวตักิารเกดิภยัพบิตัทิางธรรมชาต ิ, ใกลร้ะบบ
ขนสง่ 

ดา้นสง่เสรมิการขาย 3.74 ระยะเวลาในการรบัประกนัคุณภาพ , มขีองแถมใหอ้ย่างคุม้ค่า 

ดา้นบุคคล 3.78 พนกังานบรกิารหลงัการขายทีด่ ี, พดูจาสุภาพ ยิม้เเยม้ 

ดา้นกระบวนการ 3.82 
การรบัเรื่องสะดวก รวดเรว็ , ทีอ่ยู่อาศยัพรอ้มส าหรบัโอนเขา้พกั
ไดเ้ลย 

ดา้นลกัษณะทางกาายภาพ 3.79 พืน้ทีส่ว่นกลางสะอาด , มคีวามปลอดภยั จดัสรรเป็นสดัเป็นสว่น 

 
 ตารางที ่2. ระดบัความคดิเหน็ของการตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยัในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ดงัตาราง 

การตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัใน
กรุงเทพมหานคร 

ค่าเฉลีย่ รายละเอยีด 

การรบัรูค้วามตอ้งการ 3.87 
สภาพแวดลอ้มในโครงการควรสะอาด ร่มรื่น , ราคาทีอ่ยู่
อาศยัควรสอดคลอ้งกบัคุณภาพทีอ่ยู่อาศยั 
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การคน้หาขอ้มลู 3.72 ศกึษาขอ้มลูจากอนิเตอรเ์น็ต , ไดร้บัขอ้มลูจากผูท้ีเ่คยซือ้จรงิ 

การประเมนิทางเลอืก 3.84 
มกีารเปรยีบเทยีบราคาของเเต่ละโครงการ , เปรยีบเทยีบ
สภาพเเวดลอ้มโดยรอบของโครงการ 

การตดัสนิใจซือ้ 3.80 
ดจูากความจ าเป็นในการซือ้ , การรบัประกนัและการดแูล
หลงัการขายทีโ่ครงการเสนอ 

การประเมนิหลงัการซือ้ 3.81 
มบีรกิารหลงัการซือ้-ขายทีด่ ี, พนกังานใหค้วามช่วยเหลอื
อย่างด ี

 
ตารางที ่3. ผลการทดสอบสมมตฐิาน การเปรยีบเทยีบปัจจยัสว่นบุคคลกบัการตดัสนิใจเลอืกซือ้

ทีอ่ยู่อาศยัในจงัหวดักรุงเทพมหานคร  

สมมตฐิานงานวจิยั Sig. ผลการวเิคราะห ์

เพศ ทีเ่เตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 

0.649 ภาพรวม ไม่เเตกต่างกนั 

ช่วงอาย ุทีเ่เตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซือ้ทีเ่เตกต่างกนั 

0.000** 
ภาพรวมแตกต่างกนั โดยแตกต่างกนัทุกดา้น คอื ดา้นรบัรู้
ความตอ้งการ ดา้นคน้หาขอ้มลู ดา้นประเมนิทางเลอืก ดา้นการ
ตดัสนิใจซือ้ และดา้นการประเมนิหลงัการซือ้  

ระดบัการศกึษา ทีเ่เตกต่าง
กนั มกีารตดัสนิใจซือ้ทีเ่เต
กต่างกนั 

0.441 ภาพรวม ไม่เเตกต่างกนั 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีเ่เต
กต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้ที่
เเตกต่างกนั 

0.000** 
ภาพรวมแตกต่างกนั โดยมคีวามแตกต่างกนั 4 ดา้น คอื ดา้น
รบัรูค้วามตอ้งการ ดา้นคน้หาขอ้มลู ดา้นประเมนิทางเลอืก และ
ดา้นการประเมนิหลงัการซือ้  

สถานภาพ ทีเ่เตกต่างกนั มี
การตดัสนิใจซือ้ทีเ่เตกต่างกนั 

0.188 ภาพรวม ไม่เเตกต่างกนั 

อาชพี ทีเ่เตกต่างกนั มกีาร
ตดัสนิใจซือ้ทีเ่เตกต่างกนั 

0.000** 
ภาพรวมแตกต่างกนั โดยแตกต่างกนัทุกดา้น คอื ดา้นรบัรู้
ความตอ้งการ ดา้นคน้หาขอ้มลู ดา้นประเมนิทางเลอืก ดา้นการ
ตดัสนิใจซือ้ และดา้นการประเมนิหลงัการซือ้ 
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 ตารางที ่4. ผลการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกซือ้ทีอ่ยู่อาศยัในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

Model B Std. Error Beta Sig. 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.199 0.031 0.253   0.000** 

ดา้นราคา 0.188 0.033 0.240   0.000** 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.071 0.029 0.087   0.014* 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย 0.088 0.027 0.126   0.001** 

ดา้นบุคคล 0.132 0.029 0.187   0.000** 

ดา้นกระบวนการ 0.061 0.025 0.090   0.016* 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 0.089 0.028 0.125   0.002** 

 
 
สรปุและอภิปรำยผล  
 ตวัแปรตน้ ปัจจยัสว่นบุคคล สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ, มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร,ี มรีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนมากกว่า 100,001 บาท, อาชพีเจา้ของธุรกจิ และมสีถานภาพสมรส 

ตวัแปรตน้  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด
ในภาพรวมอยู่ในระดบั มาก 

ตวัแปรตาม  การตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัในกรุงเทพมหานคร  ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการ
ตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัในกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดบั มาก 

จากผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบปัจจยัสว่นบุคคลกบัการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัใน
กรุงเทพมหานครพบว่ามทีัง้สอดคลอ้งและไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ที1่ ทีว่่า ผูบ้รโิภคทีม่ปัีจจยัสว่น
บุคคลแตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัแตกต่างกนั 

 โดยสว่นทีส่อดคลอ้งกนัจะเป็นในเรื่องของ ช่วงอายุ , รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และ อาชพี 
สว่นทีไ่ม่สอดคลอ้งจะเป็นเรื่อง เพศ , ระดบัการศกึษา และ สถานภาพ 

จากผลการวเิคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัใน
กรุงเทพมหานครพบว่ามคีวามสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ที2่ ทีว่่า ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด
แตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัแตกต่างกนั 
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ผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธปั์จจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้
ทีอ่ยู่อาศยั ในกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด สามารถอธบิายความผนัแปรของการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัใน
กรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 54.8 อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ เมื่อพจิารณาจากค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย 
จะพยากรณ์ไดว้่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ทัง้ 7 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการขาย ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ  มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัในกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 และ 0.05 โดยเรยีงล าดบัค่าสมัประสทิธิม์าตรฐาน (Beta) จากมากไปน้อย ดงันี้ ดา้นผลติภณัฑ ์
(Beta = 0.253) รองลงมา คอื ดา้นราคา (Beta = 0.240), ดา้นบุคคล (Beta = 0.187),  ดา้นการสง่เสรมิ
การขาย (Beta = 0.126), ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Beta = 0.125),  ดา้นกระบวนการ (Beta = 0.090) 
และ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Beta = 0.087) ตามล าดบั  อธบิายไดว้่า ปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาด มบีทบาทส าคญัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัในกรุงเทพมหานคร แสดงใหเ้หน็ว่า ปัจจยั
สว่นประสมทางการตลาด เป็นองคป์ระกอบทีผู่บ้รโิภคกลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญัในการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่
อาศยั  

ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kotler และ Keller (2016) ทีก่ล่าวว่าสว่นประสมทางการตลาด 7Ps 
เป็นองคป์ระกอบส าคญัในการก าหนดกลยุทธเ์พือ่เขา้ถงึและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จริาวรรณ ศรเีปรม1 และ บุฏกา ปัณฑุรอมัพร (2564) เรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยั ของประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร ภายหลงัการเกดิสถานการณ์ Covid-19 
พบว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นท าเลทีต่ ัง้ และดา้นสง่เสรมิการตลาด มผีลต่อปัจจยัทีม่ผีลต่อ
การ ตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัของประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร 1) ดา้นผลติภณัฑ ์ประชากรสว่นใหญ่มี
ความตอ้งการ ท าเลทีต่ ัง้โครงการ สะดวกในการเดนิทาง 2) ดา้นราคา ประชากรสว่นใหญ่ มกีารตดัสนิใจ
ซือ้ทีอ่ยู่อาศยั ราคามคีวาม เหมาะสมกบัคุณภาพของบา้น 3) ดา้นท าเลทีต่ ัง้ ประชากรสว่นใหญ่ตดัสนิใจซื้ 
อทีอ่ยู่อาศยั โดยพจิารณาจาก ขอ้มลูต่างๆ เช่น มสี านักงานใหค้ าแนะน า และตดิต่ออย่างสะดวก 4) ดา้น
สง่เสรมิการตลาด ประชากรสว่นใหญ่ตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัมกีาร สง่เสรมิการตลาดทีน่่าสนใจ เช่น มขีอง
แถม มสีว่นลดพเิศษ มกีารรบัประกนับา้น เป็นตน้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชศูกัดิ ์ศรโีสภา (2564) เรื่อง 
ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัของกล่มผูบ้รโิภคเจนวายในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยั
ทางดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไดแ้ก่ พืน้ทีใ่ชส้อยภายในบา้น สิง่อ านวยความสะดวกต่างๆ ภายใน
โครงการ สาธารณูปโภค ท าเลทีต่ ัง้โครงการ ปัจจยัดา้นสง่เสรมิการตลาด ปัจจยัดา้นผลติภณัฑห์รอืตวั
โครงการ ปัจจยัดา้นราคา  ปัจจยัดา้นโปรโมชัน่และการสือ่สาร  มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัของ
กลุ่มตวัอย่า สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุวรรณี เณรหล า (2565) เรื่อง การตดัสนิใจเลอืกซือ้ทีอ่ยู่อาศยัของ
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ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั ดา้น
ราคา ดา้นสง่เสรมิการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ทีอ่ยู่อาศยัของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สรุพฒัน แสงวริยิภาพ (2566) เรื่อง ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตัดสนิใจเลอืกซือ้บา้น
มอืสองใน กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการซื้อผ่านทาง Online ซือ้
ผ่านธนาคาร/จากการประมูล มคีวามส าคญั ต่อการตดั สนิเลอืกซือ้ดา้นมอืสองในกรุงเทพมหานครโดยมี
ระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมาก ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัช่อทางออนไลน์ และ
ธนาคารควรมชี่องทางการจด ัจา หน่ายหลากหลายรูปแบบ และปัจจยัดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด ดา้น
การใหข้อ้มลูและบรกิารของพนกังานขายมคีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้บา้นมอืสองในกรุงเทพมหานคร 
โดยมคีวามส าคญัอยู่ในระดบัมาก 
 
ข้อเสนอแนะ  
 1.ภาคธุรกจิอสงัหารมิทรพัย ์ ผูพ้ฒันาโครงการ รวมถงึนกัการตลาด สามารถน าขอ้มลูสถติริบั
เกีย่วกบัปัจจยัในการเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยัของผูบ้รโิภค น าไปปรบัปรุง และพฒันาผลติภณัฑ ์ และบรกิาร 
ก าหนดกลยุทธก์ารตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ และวางแผนการ
สือ่สารการตลาดทีต่รงเป้าหมายยิง่ขึน้ 

2.ภาครฐั หรอืหน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้ง สามารถน าขอ้มลูสถติไิปใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนด
นโยบายทีส่ง่เสรมิใหป้ระชาชนเขา้ถงึทีอ่ยู่อาศยัทีเ่หมาะสมกบัความตอ้งการ และศกัยภาพทางการเงนิ
ของตน 

3.ประกอบการทางการเงนิ สถาบนัการเงนิทีใ่หส้นิเชื่อทีอ่ยู่อาศยั สามารถน าขอ้มลูสถติเิกีย่วกบั
ปัจจยัในการเลอืกซือ้บา้น มาประกอบการออกแบบผลติภณัฑส์นิเชื่อหรอืการใหค้ าปรกึษาทางการเงนิที่
ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้มากขึน้ ซึ่งจะช่วยลดความเสีย่งดา้นเครดติ และเพิม่โอกาสทางธุรกจิ 
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