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บทคดัย่อ 

 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่ส่งผลต่อความ

ตัง้ใจจะซื้อบ้านโครงการจัดสรรในจงัหวัดชลบุรี โดยใช้ระเบียบวิธีวิจ ัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ผ่านแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างผู้บรโิภคที่มแีผนจะซื้อบ้านจดัสรรภายในจงัหวดัชลบุรี

ช่วงระยะเวลาไม่เกิน 3 ปีข้างหน้า จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและการ

วเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู 

ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product), ราคา 
(Price), สถานที่ (Place), การส่งเสริมการตลาด (Promotion), บุคลากร (People), กระบวนการ 
(Process) และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจจะซื้อบ้าน
ของผูบ้รโิภค โดยเรยีงล าดบัความส าคญัไดด้งันี้ ราคา (β = 0.044, p = .012), ผลติภณัฑ ์(β = 0.038, 
p = .003), กระบวนการ (β =0.028, p = .015 ), สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (β =0.028, p = .038 ), การ
ส่งเสรมิการตลาด (β =0.023, p = .025 ), ช่องทางการจดัจ าหน่าย (β = 0.016, p = .045 ) และบุคลากร 
(β = 0.014, p = .001 ) ทัง้นี้ ผูป้ระกอบการสามารถน าผลการวจิยัไปใชใ้นการปรบักลยุทธก์ารตลาดให้
ตรงกบัพฤตกิรรมและความตอ้งการของผูบ้รโิภคในพืน้ทีไ่ดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

 

ค าส าคญั: ความตัง้ใจจะซือ้, บา้นจดัสรร, จงัหวดัชลบุร,ี ส่วนประสมการตลาด, 7Ps 

 

 

 

 

 



 

 

บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

การเลอืกซือ้ทีอ่ยู่อาศยัประเภทบา้นจดัสรรเป็นกระบวนการทีผู่บ้รโิภคตอ้งพจิารณาหลายปัจจยั 

ทัง้ดา้นคุณลกัษณะของสนิคา้และกลยุทธท์างการตลาด โดยเฉพาะบา้นจดัสรรซึง่เป็นสนิคา้มลูค่าสูงและ

มคีวามส าคญัในชวีติประจ าวนั การตดัสนิใจซือ้บา้นจงึเป็นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีม่คีวามซบัซอ้น ผูซ้ือ้มกั

ใช้เวลาในการพิจารณาเปรียบเทียบตัวเลือกต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ ในขณะเดียวกัน ปัจจยัทาง

เศรษฐกจิและภายนอกยงัมผีลกระทบต่อความมัน่ใจของผูบ้รโิภคในการซือ้บา้นอย่างชดัเจน โดยเฉพาะ

ในช่วงทีเ่ศรษฐกจิชะลอตวั หรอืเมื่อสถาบนัการเงนิมนีโยบายทีเ่ขม้งวดในการอนุมตัสินิเชื่อ รวมถงึภยั

ธรรมชาต ิเช่น แผ่นดนิไหว ก็สามารถท าให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจชะลอการซื้อหรอืใช้เวลานานขึ้นในการ

ตดัสนิใจ ส่งผลให้ยอดขายบ้านลดลง ปัญหาดงักล่าวชี้ให้เหน็ถงึความส าคญัของการศกึษาปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้บา้นในสถานการณ์ปัจจุบนั เพื่อใหผู้ป้ระกอบการสามารถ

เข้าใจพฤติกรรมของผู้บรโิภคและปรบักลยุทธ์การตลาดให้ตรงกบัความต้องการของตลาดได้อย่างมี

ประสทิธภิาพ 

ตลาดอสงัหารมิทรพัย์ในประเทศไทยมกีารเติบโตอย่างต่อเนื่องในหลายพื้นที่  โดยเฉพาะใน

จงัหวดัชลบุร ีซึง่เป็นหนึ่งในจงัหวดัที่มกีารพฒันาโครงการบ้านจดัสรรอย่างรวดเรว็ จงัหวดัชลบุรตีัง้อยู่

ในท าเลที่มีความส าคัญทางเศรษฐกิจ ใกล้กรุงเทพมหานครและเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวและ

อุตสาหกรรม ส่งผลใหพ้ืน้ทีน่ี้ไดร้บัความสนใจจากนกัลงทุนและผูบ้รโิภคทีต่อ้งการทีอ่ยูอ่าศยัที่มคีุณภาพ 

(ชยัวฒัน์ ไชยวรรณ, 2565) 

ในช่วงหลงัจากสถานการณ์โควดิ-19 ผูบ้รโิภคในตลาดอสงัหารมิทรพัยเ์ริม่ใหค้วามส าคญักบัการ

ใช้ชีวิตในบ้านที่รองรับการท างานจากที่บ้าน (Work from Home) และการมีพื้นที่ส่วนตัวมากขึ้น 

โดยเฉพาะในเขตพืน้ทีช่ลบุรทีีม่ที าเลทีต่ ัง้สะดวกในการเดนิทางเขา้-ออกกรุงเทพฯ ทัง้ยงัมคีุณภาพชวีติ

ที่ดจีากการพฒันาโครงสร้างพื้นฐานต่าง ๆ เช่น ทางด่วนและระบบขนส่งมวลชน (อนุชา สุทธสิร้าง, 

2563) การเติบโตนี้ยงัได้รบัผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจที่ฟ้ืนเตวัขึ้นในปี 2025 ท าให้ผู้บรโิภคเริม่

กลบัมามคีวามมัน่ใจในการตดัสนิใจซือ้บา้นมากขึน้ (ศูนยข์อ้มลูอสงัหารมิทรพัย,์ 2568) 



 

 

จงัหวดัชลบุรมีโีครงการบา้นจดัสรรทีห่ลากหลาย เช่น บา้นเดีย่ว ทาวน์โฮม และคอนโดมเินียม 

ซึง่ตอบสนองต่อความต้องการทีอ่ยู่อาศยัของผูบ้รโิภคหลายกลุ่ม ตัง้แต่ครอบครวัขนาดใหญ่ไปจนถงึผูท้ี่

ต้องการความสะดวกสบายในเมอืง (ณัฐวฒัน์ พงศ์สุวรรณ, 2564) การที่โครงการบ้านจดัสรรสามารถ

ตอบสนองความต้องการทีห่ลากหลายนี้  ท าใหต้ลาดอสงัหารมิทรพัยใ์นจงัหวดัชลบุรมีคีวามน่าสนใจใน

การลงทุนและพฒันาในระยะยาว 

แมว้่าตลาดอสงัหารมิทรพัยใ์นจงัหวดัชลบุรจีะเตบิโตและมกีารแขง่ขนัทีส่งูขึน้  แต่ผูป้ระกอบการ

ยงัคงเผชญิกบัความท้าทายในการดงึดูดความสนใจจากผู้บรโิภคทีม่ตีวัเลอืกหลากหลาย การท าความ

เขา้ใจพฤตกิรรมผู้บรโิภคและการใช้กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมจงึเป็นสิง่ที่ส าคญัมากในการกระตุ้น

ความตัง้ใจซื้อ (Kotler et al., 2021) การพจิารณาปัจจยัต่าง ๆ เช่น ท าเลที่ตัง้ ราคา คุณภาพบ้าน สิง่

อ านวยความสะดวก และบรกิารหลงัการขาย จะช่วยก าหนดความส าเรจ็ของโครงการอสงัหารมิทรพัยใ์น

ระยะยาว (เศรษฐ ์มานะ, 2561) 

ดงันัน้ การศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจจะซื้อบ้านโครงการจดัสรรในจงัหวดัชลบุรีจงึมี

ความส าคญั เนื่องจากขอ้มูลที่ได้จะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถออกแบบกลยุทธ์การตลาดที่ตรงกบั

ความตอ้งการของผูบ้รโิภคในตลาดทีม่กีารแขง่ขนัสงูนี้ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้บ้านโครงการจดัสรร
ในจงัหวดัชลบุร ี

 

สมมติฐานของการวิจยั 

1. H1: ผลติภณัฑ ์(Product) มผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้ 
2. H2: ราคา (Price) ทีม่ผีลเชงิบวกต่อความตัง้ใจจะซือ้ 
3. H3: สถานทีต่ ัง้ของโครงการ (Place) มผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้ 
4. H4: การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้ 



 

 

5. H5: บุคลากร (People) ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้ 
6. H6: กระบวนการ (Process) มผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้ 
7. H7: ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มผีลต่อความตัง้ใจจะซือ้  

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาด 

แนวคิด 4Ps ของ McCarthy 
McCarthy (1960) เป็นผู้คิดค้นแนวคิด 4Ps ซึ่งประกอบด้วย Product (ผลิตภัณฑ์), Price 

(ราคา), Place (สถานที่/ช่องทางการจดัจ าหน่าย) และ Promotion (การส่งเสรมิการตลาด) โดยมองว่า
เป็นตวัแปรทีน่ักการตลาดสามารถควบคุมไดเ้พื่อสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ (Kotler & Armstrong, 
2020) 

1. ผลติภณัฑ ์(Product) 
ผลิตภณัฑ์หมายถึงสินค้าหรอืบรกิารที่บรษิัทเสนอให้กับตลาดเป้าหมาย รวมถึงคุณสมบัติ 

คุณภาพ การออกแบบ ตราสนิค้า และบรกิารหลงัการขาย Levitt (1980) เสนอแนวคดิ "Total Product 
Concept" ที่แบ่งผลิตภัณฑ์ออกเป็น 3 ระดับ คือ Core Product (ประโยชน์หลัก), Actual Product 
(ผลติภณัฑจ์รงิ) และ Augmented Product (ผลติภณัฑเ์สรมิ) 

2. ราคา (Price) 
ราคาเป็นตวัแปรเดยีวในส่วนประสมการตลาดทีส่รา้งรายไดใ้หก้บัองคก์ร Porter (1980) อธบิาย

ว่าการก าหนดราคาต้องพิจารณาต้นทุน การแข่งขนั และคุณค่าที่รบัรู้ของลูกค้า การก าหนดราคา
สามารถใชเ้ป็นกลยทุธใ์นการสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัได้ 

 
3. สถานที/่ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นเส้นทางที่ผลติภณัฑ์เดนิทางจากผู้ผลติไปยงัผู้บรโิภคขัน้สุดท้าย 

Stern et al. (1996) อธบิายว่าการเลอืกช่องทางการจดัจ าหน่ายมผีลต่อการเขา้ถงึลกูคา้ ความสะดวกใน
การซือ้ และตน้ทุนการจดัจ าหน่าย 

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
การส่งเสริมการตลาดเป็นการสื่อสารระหว่างองค์กรกับตลาดเป้าหมาย  Belch and Belch 

(2018) แบ่งเครื่องมอืการส่งเสรมิการตลาดออกเป็น การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การ
ส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง 

 



 

 

การขยายสู่แนวคิด 7Ps 
Booms and Bitner (1981) ไดข้ยายแนวคดิ 4Ps เป็น 7Ps เพื่อใหเ้หมาะสมกบัธุรกจิบรกิารมาก

ขึ้น โดยเพิ่ม People (บุคลากร), Process (กระบวนการ) และ Physical Evidence (สิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ) 

5. บุคลากร (People) 
บุคลากรเป็นปัจจัยส าคัญในธุรกิจบริการ  เนื่ องจากพนักงานเป็นผู้ให้บริการและสร้าง

ประสบการณ์ให้กบัลูกค้าโดยตรง Zeithaml et al. (2017) เน้นย ้าว่าคุณภาพของบุคลากรส่งผลต่อการ
รบัรูคุ้ณภาพบรกิารของลกูคา้ 

6. กระบวนการ (Process) 
กระบวนการหมายถึงขัน้ตอนและวิธีการในการให้บริการ  Shostack (1984) เสนอแนวคิด 

Service Blueprint เพื่อออกแบบกระบวนการบรกิารทีม่ปีระสทิธภิาพและสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ 
7. สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 
สิง่แวดลอ้มทางกายภาพเป็นสิง่ทีม่องเหน็ไดแ้ละสมัผสัไดใ้นการใหบ้รกิาร Bitner (1992) เสนอ

แนวคดิ Service scape ที่อธบิายว่าสภาพแวดล้อมทางกายภาพมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมและความรูส้กึ
ของลกูคา้และพนกังาน 

 
ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัความตัง้ใจจะซ้ือ 
การศกึษาเกีย่วกบัความตัง้ใจจะซือ้ (Purchase Intention) เป็นหน่ึงในหวัขอ้หลกัในการวจิยั

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยมหีลายทฤษฎแีละแนวคดิที่อธบิายถงึปัจจยัต่าง ๆ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้

สนิคา้หรอืบรกิาร 

Zeithaml (1988)  ทฤษฎีการรบัรู้คุณค่า (Value Perception Theory) อธิบายว่าผู้บริโภคจะ

ตดัสนิใจซื้อสนิค้าหรอืบรกิารโดยการเปรยีบเทยีบ คุณภาพ กบั ราคา ที่จ่าย โดยมคีวามคาดหวงัว่า 

"คุณค่า" ทีไ่ดร้บัตอ้งมคีวามคุม้ค่ามากกว่าเงนิทีเ่สยีไป 

Ajzen (1991)  ทฤษฎกีารรบัรูค้่า (Theory of Planned Behavior - TPB) ในการศกึษาพฤตกิรรม

ของมนุษยโ์ดยเฉพาะในเรื่องของการตดัสนิใจซือ้สนิค้า โดย TPB อธบิายว่า ความตัง้ใจจะซือ้ เกดิจาก

การรวมกนัของ 3 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ 

1. ทศันคต ิ(Attitudes): ความรูส้กึหรอืความคดิเหน็ของบุคคลเกีย่วกบัการซือ้สนิคา้ 

2. อทิธพิลของผูค้นรอบขา้ง (Subjective Norms): ความเชื่อเกีย่วกบัว่าผูอ้ื่น (เช่น เพื่อน, 

ครอบครวั) คดิอยา่งไรเกีย่วกบัการกระท า 

3. การควบคุมพฤติกรรมที่รบัรู้ (Perceived Behavioral Control): ความสามารถในการ

ควบคุมหรอืมผีลต่อการกระท า 



 

 

Keller (1993) ทฤษฎีการรบัรู้แบรนด์ (Brand Equity Theory) ทฤษฎีนี้อธิบายว่าแบรนด์ที่มี

ความเชื่อถอืและมคีวามน่าเชื่อถอืสามารถกระตุ้นความตัง้ใจซือ้ได ้เพราะผูบ้รโิภคเชื่อมัน่ในคุณภาพและ

การบรกิารของแบรนดน์ัน้ ๆ 

Mano and Elliott (1997)  ทฤษฎกีารตดัสนิใจซือ้ตามความรูส้กึ (Affective Decision Making) 

ทฤษฎีอธิบายว่า ความรู้สึก และ อารมณ์ ของผู้บริโภคมีบทบาทส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้า 

โดยเฉพาะในสนิคา้ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัความรูส้กึ เช่น การซือ้บา้นทีม่กีารเลอืกตามความชอบส่วนตวั , ความ

สวยงาม, และประสบการณ์ทางอารมณ์ทีไ่ดร้บัจากการเขา้ชมโครงการบา้น. ความรูส้กึทีด่ต่ีอโครงการที่

อยูอ่าศยัสามารถเพิม่ความตัง้ใจซือ้ได ้
 

วิธีด าเนินการวิจยั 
 

 การศกึษาวจิยัเรือ่ง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้บา้นโครงการ

จดัสรรในจงัหวดัชลบุร”ี เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยการใชแ้บบส ารวจ โดยมี

รายละเอยีดในการดาเนินการวจิยัดงัต่อไปนี้ 

 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากร คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจหรือแผนซือ้จะซือ้บา้นจดัสรรในจงัหวดัชลบุรี   ประชากรไม่

ทราบจ านวนท่ีแน่นอน กลุ่มตวัอย่างในการศกึษาวจิยัในครัง้นี้ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีม่คีวามสนใจหรอืแผนซื้อ

จะซื้อบ้านจดัสรรในจงัหวดัชลบุรีภายใน 3 ปี และเคยเข้าชมบ้านในโครงการจดัสรรแล้วในช่วง 1 ปี 

ดงันัน้เพื่อใหส้ามารถก าหนดจ านวนของกลุ่มทีน่ ามาใชใ้นการศกึษาไดอ้ย่างเหมาะสม จงึใชแ้นวทางการ

ค านวณของ Cochran (1997) ในการค านวณขนาดตวัอย่าง ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ที่ความคลาด

เคลื่อน ± 5% ไดก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวนไมน้่อยกว่า 384 คน ไดเ้กบ็ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 

 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู  

 ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูรปูแบบ

ของแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่ 

 ส่วนที ่1: ค าถามเพื่อคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่ศกึษานี้มกีลุ่มประชากรเฉพาะผูบ้รโิภคทีม่ ี

แผนจะซือ้บา้นจดัสรรในจงัหวดัชลบุรภีายในระยะเวลา 3 ปี และช่วงใน 1 ปีทีผ่่านมาเคยเขา้เยีย่มชม

บา้นในโครงการจดัสรรมาแลว้ 



 

 

 ส่วนที ่2: ค าถามเกีย่วกบัขอ้มลูประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

สถานะภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นลกัษนะค าถามแบบตรวจสอบรายการ

จ านวน 6 ขอ้ 

 ส่วนที ่3: แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และ

ดา้นองคป์ระกอบทางการภาพ เป็นลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด และวดัแบบมาตรส่วนประมาณค่า 5 

ระดบั (Rating Scale) ประกอบดว้นค าถามทัง้สิน้จ านวน 29 ขอ้ 

 ส่วนที ่4: แบบสอบถามเกีย่วกบัความตัง้ใจจะซือ้ (Purchase Intention) เป็นการประเมนิของ

ผูบ้รโิภคหลงัเขา้ชมบา้นจดัสรรของโครงการล่าสุด จ านวน 3 ขอ้ ค าถามตวัแปรประยกุตม์าจาก Singh 

and Banerjee (2018) 

 ส่วนที ่3 - 4 ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) 

ตามมาตรวดัแบบ (Likert’s Scale) 5 ระดบั โดย 1 = ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ และ 5 = เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

เพื่อวดัระดบัความคดิเหน็ต่อตวัแปรต่าง ๆ ซึง่ไดก้าหนดการแปลผลดงันี้ 

 

 1.00 - 1.80 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่       1.81 - 2.60 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ย 

          2.61 - 3.40 หมายถงึ เฉยๆ                        3.41 - 4.20 หมายถงึ เหน็ดว้ย  

4.21 - 5.00 หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

 ส่วนที ่5: ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ เกีย่วกบัปัจจยัดา้นการตลาดทีส่่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้บา้นใน

โครงการจดัสรรในจงัหวดัชลบุร ี

 

การสร้างเครื่องมือ 

 ศกึษาขอ้มลูต ารา เอกสาร บทความ และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

และการตัง้ใจจะซื้อ เพื่อก าหนดขอบเขตและเนื้อหาของค าถามให้ตรงตามวตัถุประสงค์ของงานวจิยั 

สรา้งและพฒันาแบบสอบถามเพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลและน าแบบสอบถามที่ได้ให้ผู้เชี่ยวชาญ

จ านวน 3 ท่านด าเนินการตรวจสอบ จากนัน้น าผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละท่านมา

ค านวณหาค่า ดัชนีความสอดคล้อง IOC (Item Objective Congruency Index) โดยค่าตัวเลขความ

สอดคล้องในแต่ละข้อค าถามควรจะมากกว่า 0.50 (ประกายรตัน์ สุวรรณ, 2555) ซึ่งทุกข้อมคี่าดชันี



 

 

มากกว่า 0.67 ก่อนด าเนินการเก็บข้อมูลจรงิ มกีารทดสอบแบบสอบถามกับกลุ่มตวัอย่างขนาดเล็ก 

(Pilot Study) จ านวน 40 คน เพื่อประเมนิค่าความเชื่อมัน่ของเครื่องมอืวดัโดยใชค้่าสมัประสทิธแ์อลฟ่า

ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดยค่า Cronbach’s alpha  ได้ค่าความเชื่อมัน่ 0.766 – 0.898 มี

ความเหมาะสมน าไปใชก้บักลุ่มตวัอยา่งจรงิ 

 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจยัครัง้นี้  ผู้วิจยัน าข้อมูลที่ได้จากการเก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถามมาประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพวิเตอรส์ าเรจ็รูป โดยสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มลูมี
ดงันี้ 

 สถิติ เชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics Analysis) อธิบายข้อมูลระดับความคิด เห็น
ประชากรศาสตรข์อผู้ให้ขอ้มลู ใชก้ารค านวณ ค่าสถติพิืน้ฐาน แสดงค่าความถี่ (Frequency) และหาค่า
รอ้ยละ (Percentage) น าเสนอในรปูแบบตารางประกอบความเรยีง อธบิายขอ้มลูระดบัความคดิเหน็ด้าน
ส่วนผสมทางการตลาด (7Ps Marketing Mix) และความตัง้ใจจะซือ้บา้นโครงการจดัสรรในจงัหวดัชลบุรี 
ใช้การค านวณค่าสถิติพื้นฐาน ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
น าเสนอในรปูแบบตารางประกอบความเรยีง 

 สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) วเิคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ อาย ุ

อาชพี ระดบัการศกึษา สถานภาพ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เพื่อหาความแตกต่าง วเิคราะหข์อ้มลูปัจจยั

ส่วนผสมทางการตลาด (7Ps Marketing Mix) และความตัง้ใจจะซือ้บา้นโครงการจดัสรรในจงัหวดัชลบุร ี

ใชส้ถติทิดสอบสมตุฐิานคอื สมการถดถอยเชงิเสน้พหคููณ (Multiple Linear Regression) โดยมรีะดบั

นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 

ผลการวิจยั 

 

ผลการวิเคราะหข้์อมลูปัจจยัส่วนบคุคล 

 จากการเกบ็ขอ้มลูการตอบแบบถาม จ านวน 400 คน ผูว้จิยัไดน้ าขอ้มลูของผูต้อบแบบสอบถาม
ดา้นปัจจยัส่วนบุคคลต่างๆ ทีป่ระกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน มาท าการวเิคราะหแ์ละน าเสนอในเชงิพรรณนาไดผ้ลดงัต่อไปนี้ 



 

 

      กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 261 คน คดิเป็นรอ้ยละ 66.25 อยูใ่นช่วงอาย ุ35 – 
44 ปี จ านวน 155 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.8 อายอุยูใ่นช่วงวยัท างานตอนกลางถงึปลายมแีนวโน้มใหค้วาม
สนใจหรอืมพีฤตกิรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซือ้ทีอ่ยูอ่าศยัหรอืโครงการบา้นจดัสรรในจงัหวดัชลบุรมีากกว่า
กลุ่มอายอุื่น ๆ สถานภาพสมรส จ านวน 207 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.7 ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่าผูท้ีม่คีรอบครวั
แลว้มแีนวโน้มใหค้วามสนใจในเรือ่งของการซือ้ทีอ่ยูอ่าศยัในรปูแบบบา้นจดัสรรมากกว่ากลุ่มอื่น มรีะดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 284 คน คดิเป็นรอ้ยละ 71.0 แสดงใหเ้หน็ว่าผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญา
ตรเีป็นกลุ่มทีม่บีทบาทส าคญัในการตดัสนิใจซือ้บา้นจดัสรร ประกอบอาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน 
จ านวน 176 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.0 ช่วงรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 – 60,000 บาท จ านวน 137 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 34.2 เป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัในการเลอืกซือ้ทีอ่ยูอ่าศยัในลกัษณะบา้นจดัสรร 

 
ผลการวิเคราะหเ์ก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

 
 

ตวัแปร 
 

ระดบัความคิดเหน็ 

M S.D. แปลผล ล าดบั 

ผลติภณัฑ ์ 3.87 0.981 มาก 6 

ราคา 3.88 0.980 มาก 5 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.86 0.991 มาก 7 

การส่งเสรมิการตลาด   3.89 0.995 มาก 4 

บุคลากร 3.91 1.020 มาก 3 

กระบวนการ 3.96 0.965 มาก 2 

สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 4.02 1.058 มาก 1 
 
พบว่า ความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพอยู่ในระดบัมาก (M = 4.02, SD 

= 0.871) ซึง่ถอืเป็นค่าสูงทีสุ่ดในบรรดาทุกปัจจยั 7Ps แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัเป็นพเิศษ

กบัปัจจยัดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ ดา้นกระบวนการอยู่ในระดบัมาก (M = 3.96, SD = 0.965) ดา้น

บุคลากร อยู่ในระดบัมาก (M = 3.91, SD = 1.020) รองลงมาตามล าดบัแสดงใหเ้หน็ว่าการให้บรกิารม ี

บทบาทต่อความรูส้กึของผูบ้รโิภคในการพจิารณาตดัสนิใจซือ้ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นราคา ดา้น

ผลติภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย อยูใ่นระดบัมาก (M = 3.89, SD = 0.995; M = 3.88, SD = 

0.980; M = 3.87, SD = 0.981; M = 3.86, SD = 0.991 ตามล าดบั) พบว่าทุกปัจจยัอยูใ่นระดบัมากมผีล

ต่อความรูส้กึของผูบ้รโิภคทัง้หมดทีต่อ้งใหค้วามส าคญั 



 

 

ผลการวิเคราะหเ์ก่ียวกบัความตัง้ใจจะซ้ือ (purchase intention) 
 

 

ตวัแปร 
 

ระดบัความคิดเหน็ 

M S.D. แปลผล ล าดบั 

1. ความตัง้ใจจะซือ้บา้น  3.87 0.871 มาก 1 
  

ความตัง้ใจในการซือ้โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามอยูใ่นระดบัมาก (M = 3.87, SD = 1.058) 
ซึง่เป็นสญัญาณบวกทีบ่่งชีว้่าโครงการสามารถกระตุน้ความสนใจและความตอ้งการในกลุ่มเป้าหมายไดด้ี 

 
 

ผลการวิเคราะหเ์พ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ผลวเิคราะหส์ถติกิารถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) 

 

ปัจจยัด้านการตลาดท่ีส่งผลต่อ
ความตัง้ใจจะซ้ือบา้นโครงการ
จดัสรรในจงัหวดัชลบุรี 

B Std. Error Beta t Sig. 

Constant 3.348 .653  5.129 .000 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ .053 .070 .038 .757 .003 

ปัจจยัดา้นราคา .056 .065 .044 .862 .012 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย .020 .063 .016 .311 .045 

ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด .030 .065 .023 .457 .025 

ปัจจยัดา้นบุคลากร .018 .065 .014 .281 .001 

ปัจจยัดา้นกระบวนการ .035 .063 .028 .560 .015 
ปัจจยัดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ .035 .065 .028 .545 .038 
𝑅= 0,78 𝑅2= 0.606, 𝐴𝑑𝑗. 𝑅2 = 0.602, F = 155.76, Sig < 0.001* 

  

จากการวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นการตลาดทีส่่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้บา้นในโครงการจดัสรรในจงัหวดัชลบุร ีผลการ

วเิคราะห์พบว่าปัจจยัด้านการตลาด 7Ps ส่งผลต่อความตัง้ใจจะซื้อบ้านในโครงการจดัสรรในจงัหวดั

ชลบุร ีโดยเรยีงล าดบัความส าคญัได้ดงันี้  ราคา (β = 0.044, p = .012), ผลิตภณัฑ์ (β = 0.038, p = 

.003), กระบวนการ (β =0.028, p = .015 ), สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  (β =0.028, p = .038 ), การ



 

 

ส่งเสรมิการตลาด (β =0.023, p = .025 ), ช่องทางการจดัจ าหน่าย (β = 0.016, p = .045 ) และบุคลากร 

(β = 0.014, p = .001 ) 

ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนร่วม (Coefficient of Determination) พบว่าโมเดลการ

ถดถอยมคี่า R = 0.78 และค่า R² = 0.606 แสดงให้เหน็ว่าตวัแปรอสิระทัง้ 7 ตวัสามารถอธบิายความ

แปรปรวนของความตัง้ใจจะซือ้บา้นไดถ้งึ 60.6% ซึง่จดัอยูใ่นระดบัสงูมาก สะทอ้นถงึความเหมาะสมของ

โมเดลและความส าคญัของปัจจยัด้านการตลาดต่อการตดัสนิใจซือ้บ้านของผูบ้รโิภคในจงัหวดัชลบุรี จงึ

ยอมรบัสมมตุฐิาน H1, H2, H3, H4, H5, H6 และ H7 

เมื่อพจิารณาพบว่าปัจจยัด้านราคาเป็นตวัแปรที่ส่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้สูงทีสุ่ด รองลงมาคอื

ปัจจยัด้านผลติภณัฑแ์ละความน่าเชื่อถอืของโครงการ ปัจจยัด้านกระบวนการ, ปัจจยัด้านสิง่แวดล้อม

ทางกายภาพ, ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด, ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัด้าน

บุคลากร ส าคญัตามล าดบั   โดยค่าความสมัพนัธท์ีแ่ตกต่างกนัในแต่ละตวัแปรช่วยสะทอ้นถงึมุมมองของ

ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอคุณค่าของสนิคา้และบรกิารในตลาดบา้นจดัสรร 

จากผลการวเิคราะหส์ามารถเขยีนสมการถดถอยพหุคูณส าหรบัท านายความตัง้ใจจะซือ้บ้านใน

โครงการจดัสรรไดด้งันี้ 

 

       Y = 3.348 + .038(X₁) + .044(X₂) +.016(X₃) + .023(X₄) + .014(X₅) +.028 (X₆) + .028 (X₇)  

 

โดยที ่  

Y = ความตัง้ใจจะซือ้บา้นในโครงการจดัสรร 

X₁ = ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์

X₂ = ปัจจยัดา้นราคา 

X₃ = ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

X₄ = ปัจจยัดา้นส่งเสรมิการตลาด 

X₅ = ปัจจยัดา้นบุคลากร 

X₆ = ปัจจยัดา้นกระบวนการ 

X₇ = ปัจจยัดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 

 



 

 

สรุปได้ว่าปัจจยัด้านการตลาดทัง้ 7 ตวัแปรที่ศกึษาในงานวจิยันี้มอีิทธพิลต่อความตัง้ใจจะซื้อ

บา้นในโครงการจดัสรรในจงัหวดัชลบุรอีย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ ซึง่ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบั

ทุกมิติของกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อเพิ่มโอกาสในการปิดการขายและความส าเร็จในตลาด

อสงัหารมิทรพัยอ์ยา่งยัง่ยนื 

 
 

สรปุผลการวิจยั 
 
 การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) ที่

ส่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้บ้านในโครงการจดัสรรในจงัหวดัชลบุร ีซึง่ประกอบดว้ยปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์

ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร กระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทาง

กายภาพ โดยใช้วธิกีารวิจยัเชิงปรมิาณผ่านแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งเป็น

ผูบ้รโิภคทีส่นใจหรอืมแีผนจะซือ้บา้นใน 3 ปีขา้งหน้า และเคยเขา้ชมโครงการในช่วง 1 ปีทีผ่่านมา 

ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความเหน็ต่อปัจจยัทัง้ 7Ps ในระดบัมากทุกด้าน โดยเฉพาะ

ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (M = 4.04) และดา้นกระบวนการ (M = 3.96) ทีม่คี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ด ส าหรบั

การวเิคราะห์ทางสถติ ิพบว่าโมเดลการถดถอยพหุคูณที่ใช้ตวัแปรอสิระทัง้ 7 ตวัสามารถอธบิายความ

แปรปรวนของความตัง้ใจซื้อได้ถึง 60.6% (R² = 0.606) ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับสูง โดยมีสมการการ

พยากรณ์ดงันี้ : Y = 3.348 + .038(X₁) + .044(X₂) +.016(X₃) + .023(X₄) + .014(X₅) +.028 (X₆) + 

.028 (X₇)  ทัง้นี้ ตวัแปรทีม่นี ้าหนกัมากทีไ่ดไ้ดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา (β = .044), ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(β 

= .038), ด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพและด้านกระบวนการ (β = .028), ด้านส่งเสรมิการตลาด (β = 

.023), ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (β = .016) และดา้นบุคลากร (β = .014) ส าคญัตามล าดบั    

 

อภิปรายผล 

 

 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลและแบบจ าลองการถดถอยพหุคูณ พบว่าปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด (7Ps) ส่งผลต่อความตัง้ใจจะซือ้ของผูบ้รโิภคในระดบัทีแ่ตกต่างกนั โดยสามารถอภปิรายแยก

ไดเ้ป็น 7 ขอ้ ดงันี้: 

1. ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) แมปั้จจยัดา้นผลติภณัฑจ์ะมคี่าเฉลีย่อยูใ่นระดบั "มาก" (M = 

3.87) และไม่ใช่ปัจจยัทีไ่ดค้ะแนนสูงสุดในเชงิพรรณนา แต่กลบัมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (β = .038) สูง



 

 

ในเชงิอนุมาน ซึง่สะทอ้นว่า “คุณภาพภายในตวับา้น” เช่น วสัดุก่อสรา้ง ฟังก์ชนั Smart Home และการ

รบัประกนั เป็นปัจจยัที่มผีลกระทบโดยตรงต่อการตดัสนิใจอย่างลกึซึ้ง  สิง่นี้สอดคล้องกบัแนวคดิของ 

Kotler and Keller (2016) ที่กล่าวว่า "Product is not only the physical item, but the totality of what 

the customer receives." ผลิตภณัฑ์ไม่ได้จ ากัดแค่สิ่งของที่จบัต้องได้เพียงอย่างเดียว  แต่ยงัรวมถึง

ประสบการณ์และคุณค่าอื่น ๆ ทีล่กูคา้ไดร้บัจากการใชส้นิคา้นัน้ดว้ย 

2. ปัจจยัดา้นราคา (Price) แมว้่าผูต้อบแบบสอบถามจะใหค้ะแนนด้านราคาสูงในระดบัมาก (M 

= 3.88) และมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (β = .044) สงูทีสุ่ด ราคาทีเ่หมาะสมและคุม้ค่าเป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อ

การตดัสนิใจมากทีสุ่ด ขอ้คน้พบนี้สอดคลอ้งกบังานของ Monroe (1990) ทีเ่สนอว่า "Perceived value, 

not price alone, drives purchase behavior" ลูกค้าไม่ได้ตดัสนิใจซื้อสินค้าจากราคาเพียงอย่างเดียว 

แต่ยงัขึน้อยูก่บัคุณค่าทีล่กูคา้รบัรูจ้ากสนิคา้นัน้ ๆ โดยเฉพาะในสนิคา้ระดบัสงูอยา่งบา้น 

3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคี่าเฉลีย่โดยรวม

ในระดบัมาก (M = 3.86) และมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (β = .016) ซึง่แสดงถงึความส าคญัในระดบัหนึ่ง 

โดยเฉพาะในประเดน็เกี่ยวกบัท าเล การเขา้ถงึ และความสะดวกในการเยีย่มชมโครงการ การที่ลูกค้า

สามารถเดนิทางไปยงัโครงการได้ง่าย หรือสามารถติดต่อสอบถามผ่านหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ 

ส านักงานขาย โทรศพัท ์หรอืแอปพลเิคชนั มผีลช่วยลดระยะเวลาในการตดัสนิใจและสรา้งความสะดวก

ในการประเมนิเปรยีบเทยีบกบัโครงการอื่น 

4. ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ปัจจยันี้มคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก (M = 3.89) 

และค่าสมัประสิทธิถ์ดถอย (β = .023) แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารทางการตลาดที่ดี เช่น แคมเปญ

ส่งเสรมิการขาย การให้ขอ้มูลครบถ้วน และการประชาสมัพนัธ์ในสื่อที่เหมาะสม ล้วนมผีลต่อการสรา้ง

ความสนใจและกระตุ้นการตดัสนิใจโดยเฉพาะในบรบิทของผูบ้รโิภคยุคใหม่ การตอบกลบัที่รวดเรว็ใน 

Social Media และการออกแบบแคมเปญที่เน้น personalization จะยิง่เพิม่โอกาสในการปิดการขายได้

เรว็ยิง่ขึน้ผลนี้สนับสนุนแนวคดิของ Duncan (2002) ทีเ่สนอว่า Integrated Marketing Communication 

(IMC) เป็นเครือ่งมอืส าคญัในการสรา้งสมัพนัธร์ะยะยาวและเร่งการตดัสนิใจของลกูคา้ 

5. ปัจจยัดา้นบุคลากร (People) ผูต้อบแบบสอบถามใหค้ะแนนในระดบัมาก (M = 3.91) และค่า

สมัประสทิธิถ์ดถอย (β = .014) ซึง่หมายความว่า “บุคลากร” โดยเฉพาะพนักงานขาย มบีทบาทในการ

สรา้งความเชื่อมัน่ ไม่ว่าจะเป็นดา้นความสุภาพ ความชดัเจนในการอธบิาย และการดูแลอย่างมอือาชพี  

ในอุตสาหกรรมอสงัหารมิทรพัยท์ี่มกีารแข่งขนัสูง การทีท่มีขายสามารถสรา้งความสมัพนัธ์เชงิบวกกบั



 

 

ลูกคา้ไดต้ัง้แต่ครัง้แรก จะช่วยลดความลงัเล และเปลีย่นความสนใจใหก้ลายเป็นความตัง้ใจซือ้ไดอ้ย่างมี

ประสทิธภิาพ 

6. ปัจจยัด้านกระบวนการ (Process) ปัจจยันี้ได้รบัคะแนนเฉลี่ยรองสูงสุด (M = 3.96) และค่า

สมัประสทิธิถ์ดถอย (β = .028) แสดงให้เหน็ถงึบทบาทส าคญัของ “ระบบบรกิารที่ด”ี เช่น การต้อนรบั 

การอธบิายขัน้ตอน การตดิตามผล และการส่งมอบทีไ่ดม้าตรฐาน ซึง่เป็นจดุสรา้งความมัน่ใจแก่ผูบ้รโิภค 

ประเดน็นี้สอดคล้องกบัแนวคดิของ Lovelock and Wirtz (2011) ที่เสนอว่า กระบวนการที่มโีครงสร้าง

และสื่อสารไดอ้ย่างเขา้ใจง่าย จะช่วยใหลู้กคา้ตดัสนิใจไดเ้รว็ขึน้ และลดความกลวัหรอืความเสีย่งในการ

ซือ้สนิคา้มลูค่าสงู 

7. ปัจจยัด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ได้รบัคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (M = 

4.02) และค่าสมัประสิทธิถ์ดถอย (β = .028) เท่ากับด้านกระบวนการ แสดงถึงคุณค่าทางอารมณ์ที่

ผู้บรโิภคได้รบัจาก "บรรยากาศโครงการ" ไม่ว่าจะเป็นพื้นที่ส่วนกลาง การออกแบบโครงการให้ดู

ปลอดภยัและร่มรื่น การตกแต่งบา้นตวัอย่างอย่างลงตวั ลว้นเป็นตวัเร่งในการเกดิความรูส้กึ “อยากอยู่” 

มากกว่าแค่ “สนใจซือ้” งานของ Bitner (1992) ในเรือ่ง Servicescape กก็ล่าวถงึจดุนี้ว่า สภาพแวดลอ้ม

ทางกายภาพในธุรกิจบรกิาร สามารถสร้างทัง้ความประทบัใจและการยนืยนัการตดัสินใจได้ในเวลา

เดยีวกนั ซึง่ตรงกบัสิง่ทีผู่บ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายสะทอ้นออกมาในงานวจิยันี้ 

 

ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 

 

1. ส าหรบัผู้ประกอบการ ควรพฒันาโครงการโดยเน้นคุณภาพวสัดุ การออกแบบที่สอดคล้อง

กบัไลฟ์สไตล ์และฟังกช์นัอจัฉรยิะ รวมถงึวางแผนแคมเปญการตลาดทีต่อบโจทยก์ลุ่มเป้าหมาย

ไดอ้ยา่งตรงจดุ 

2. ดา้นบุคลากร ควรฝึกอบรมพนกังานใหม้คีวามเป็นมอือาชพี และสามารถใหบ้รกิารอย่างรวดเรว็ 

โดยเฉพาะในช่องทางออนไลน์ 

3. สิง่แวดลอ้มทางกายภาพทีด่มีตี้อนรบัอย่างอบอุ่น พรอ้มพาชมบา้นจรงิอย่างครบถ้วน พนักงาน

มยีนูิฟอรม์ทีเ่หมาะสม เป็นการสรา้งความประทบัใจใหล้กูคา้ 

4. ด้านราคาขายและเงื่อนไข ผู้ประกอบการควรพิจารณาการตัง้ราคาให้สมเหตุสมผล และมี

เงือ่นไขทีย่ดืหยุน่เพื่อลดแรงตา้นจากผูซ้ือ้ 
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