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บทคดัย่อ 

งานวจิยัวตัถุประสงค์1. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้ออสงัหารมิทรพัย์แนวราบในกรุงเทพมหานคร 2. เพื่อศึกษาการเข้าใจพฤติกรรม
ผู้บรโิภคในการตดัสนิใจเลอืกซื้ออสงัหารมิทรพัย์แนวราบในกรุงเทพมหานคร 3. เพื่อศึกษา
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือ กซื้ออสังหาริมทรัพย์แนวราบใน
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคที่มีความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยเลือกใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงและใช้
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครือ่งมอื ในการเกบ็ขอ้มลู จากนัน้ท าการวเิคราะหข์อ้มลูโดยใช ้สถติิ
เชงิพรรณา ไดแ้ก่ ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหป์ระมวลผล
ทางสถิติโดยใช้ค่าสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ ค่า t-test, ค่า F-test (One Way ANOVA)  และค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์และวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู  

ผลการการวิจยัพบว่า 1) ปัจจยัด้านส่วนบุคคล (ประชากรศาสตร์) ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้
อสังหาริมทรพัย์แนวราบในกรุงเทพมหานคร 2) ด้านพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อสงัหารมิทรพัยแ์นวราบในกรุงเทพมหานคร พบว่า วตัถุประสงค ์แบบบา้น รปูแบบการใชว้สัดุ
ก่อสร้าง ขนาดพื้นที่ดิน ไม่แตกต่างกันผู้บรโิภคส่วนใหญ่รูปแบบบ้าน สไตล์บ้านให้เหมาะ
กบัไลฟ์สไตลใ์นการอยูอ่าศยัและสนใจในการสบืคน้ผ่าน Social Media เช่น ช่องทาง Facebook 
3) ด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้บรโิภคที่มคีวามต้องการตดัสนิใจซื้ออสงัหารมิทรพัย์ที่
ต่างกนั มนียัยะทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ซึ่งผลการวิจัยครัง้นี้สามารถใช้เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการหรือนักพัฒนา
อสงัหารมิทรพัยแ์นวราบในกรุงเทพมหานคร และตอบสนองต่อความต้องการของผู้บรโิภคใน
การตดัสนิใจซือ้อสงัหารมิทรพัยแ์นวราบในกรงุเทพมหานคร 
ค ำส ำคญั : การตดัสนิใจซือ้, อสงัหารมิทรพัย,์ ส่วนประสมทางการตลาด  



Abstract 
 

This research aims to: 1. Study the marketing mix factors influencing the decision 

to purchase low-rise residential properties in Bangkok; 2. Understand consumer behavior 

in making decisions to purchase low- rise residential properties in Bangkok; and 3 . 

Examine the personal factors of consumers affecting their decisions to purchase low-rise 

residential properties in Bangkok. 

The sample consisted of 4 0 0  individuals with an intention to purchase such 

properties in Bangkok, selected through purposive sampling.  Data were collected via an 

online questionnaire.  The data were analyzed using descriptive statistics such as 

frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well as inferential statistics 

including t-test, F-test (One-Way ANOVA), correlation coefficients, and multiple regression 

analysis. 

The research findings revealed that:  1 .  Personal demographic factors- such as 

gender, age, marital status, education level, occupation, and average monthly income-

significantly influenced the decision to purchase low-rise residential properties in Bangkok. 

2. Regarding consumer behavior, factors such as purchase purpose, house type, building 

materials, and land size did not show significant differences.  However, most consumers 

preferred house styles that matched their lifestyle and relied on social media platforms, 

particularly Facebook, for information.  3 .  Differences in marketing mix factors among 

consumers showed statistical significance at the <0.05 level. 

The findings of this research provide valuable insights for real estate developers 

and entrepreneurs in Bangkok, offering guidance on how to better meet consumer needs 

and enhance decision-making for purchasing low-rise residential properties. 
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บทน ำ 
 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

ในปัจจุบนั อสงัหารมิทรพัย์เป็นหนึ่งในปัจจยัสี่ในการด ารงชวีติ ซึ่งมคีวามส าคญัต่อ
มนุษยแ์ละสามารถเป็นทรพัยส์นิทีส่ามารถเพิม่มลูค่าในอนาคตได ้การซือ้บา้นนอกจากเป็นทีอ่ยู่
อาศยัแลว้ยงัสามารถบ่งบอกถงึสภาพทางสงัคม คุณภาพชวีติ และสะทอ้นไลฟ์สไตลใ์นแบบของ
ผูบ้รโิภคเอง ซึง่ในส่วนของด้านอุตสาหกรรมของอสงัหารมิทรพัยใ์นประเทศไทยโดยเฉพาะใน
เขตกรุงเทพมหานครมกีารเตบิโตอย่างต่อเนื่อง จากปัจจยัหลายๆ อย่างไม่ว่าจะเป็นการขยาย
ของตวัเมอืง การเพิม่ขึน้ของประชากร การพฒันาโครงสรา้ง รวมไปถงึดา้นคมนาคมขนส่งโดย
ภาครฐัและเอกชน ซึง่ในการพฒันาเหล่านี้ เป็นอกีหนึ่งปัจจยัทีส่่งผลท าใหเ้กดิการเปลีย่นแปลง
ของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  

อสงัหารมิทรพัยแ์นวราบประกอบไปด้วย บ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม บ้านแฝด ในปัจจุบนัมี
การแข่งขนัทีสู่งเป็นอย่างมาก รวมไปถงึผูบ้รโิภคมคีวามต้องการซือ้มากขึน้ โดยภาครฐัมมีาตร
สนับสนุน ซึง่ในสถานการณ์อสงัหารมิทรพัยป์ระเภททีอ่ยู่อาศยัมแีนวโน้มเตบิโตขึน้ทุกปี ซึง่วดั
จากการออกใบอนุญาตก่อสร้างที่อยู่อาศัยทัง้ที่เป็นประชาชนสร้างเอง และที่พัฒนาโดย
ผู้ประกอบการ อย่างไรก็ตามแนวโน้มในเชิงการตลาดที่กล่าวมาในข้างต้นท าให้ผู้พัฒนา
อสงัหารมิทรพัยห์ลายบรษิทัมกีารปรบัทศิทางและปรบัเรือ่งของกลยทุธท์างการตลาดเพื่อด าเนิน
ธุรกจิไม่ว่าจะเป็นการรองรบัความเสี่ยง การเพิม่รายไดใ้หก้บับรษิทั เพื่อขยายฐานธุรกจิต่อไป 
(ศูนยข์อ้มลูอสงัหารมิทรพัย ์ธนาคารอาคารสงเคราะห์, 2563) 

นอกจากนี้ จากการศกึษาพบว่า Kotler (2003) การตลาดส่วนประสม คอืเครื่องมอืทาง
การตลาดที่สามารถควบคุมได้ และใช้เพื่อเป็นวตัถุประสงค์ในการตลาด เพื่อท าการตลาดให้
เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย โดยทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาดเดมิ มกันิยมใช้ 4Ps  ผู้วจิยัเหน็ตวั
แปรที่เพิม่ขึน้มานี้มผีลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจอสงัหารมิทรพัย ์เช่นเดยีวกบั ธุรกจิบรกิาร 
ตามแนวคดิของ Philip Kotler ผูว้จิยัจงึไดเ้พิม่ปัจจยัขึน้มา 3 ตวั เป็น 7Ps  โดยส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรบัธุรกิจบรกิารจะแบ่งออกเป็น 7 กลุ่ม คอื ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) 
การจดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) บุคคล (People) กระบวนการ 
(Process) และการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 

ดงันัน้จากความเป็นมาและความส าคญัของปัญหาดงักล่าว ผู้วจิยัมคีวามประสงค์ที่จะ
ท าการศึกษาค้นคว้าเรื่องปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อสงัหารมิทรพัยแ์นวราบในกรุงเทพมหานคร โดยผู้วจิยัท าการศกึษาปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยั
ดา้นพฤตกิรรม ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อ
เป็นแนวทางส าหรบัผู้ประกอบการที่จะได้น าวิจยัในครัง้นี้ไปประกอบการวางกลยุทธ์ในการ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีม่กีารเปลีย่นแปลงอยา่งต่อเนื่องในปัจจบุนั 



วตัถปุระสงค ์
1. เพื่ อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

อสงัหารมิทรพัยแ์นวราบในกรงุเทพมหานคร  
2.เพื่อศึกษาการเข้าใจพฤติกรรมผู้บรโิภคในการตัดสินใจเลือกซื้ออสงัหารมิทรพัย์

แนวราบในกรงุเทพมหานคร  
3.เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภคในการตัดสินใจเลือกซื้ออสงัหารมิทรพัย์

แนวราบในกรงุเทพมหานคร 
 
ขอบเขตในกำรวิจยั  

1.ขอบเขตด้ำนตวัแปร ตวัแปรตน้ทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัไดแ้ก่  
1.1. ปัจจยัส่วนบุคคล เป็นลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ซือ้ทีอ่าจมผีลต่อ

การตดัสนิใจซือ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดแ้ละสถานะภาพสมรส  
1.2. ปัจจยัดา้นพฤตกิรรม เป็นปัจจยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมและกระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ วตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจซือ้ แหล่งทีม่าของขอ้มลู เหตุผลทีม่ ี
ผลต่อการตดัสนิใจ ระยะเวลาในการตดัสนิใจ ส่วนกลาง รูปแบบบ้าน แปลนบ้าน ราคาบ้าน 
ขนาดพืน้ทีใ่ชส้อย 

1.3. ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 7Ps (Marketing Mix 7Ps) เป็นปัจจยั
ทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการ
ใหบ้รกิาร (Process) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) Kotler (2003) 

2.ขอบเขตด้ำนประชำกร กำรวิจยัครัง้น้ีมีประชำกรท่ีใช้ในวิจยั ประชากรกลุ่ม
ตวัอยา่งในกรงุเทพมหานครจ านวน 400 คน 

3.ขอบเขตด้ำนพื้นท่ีศึกษำ การศกึษานี้จะมุ่งเน้นการส ารวจเฉพาะ กรุงเทพมหานคร 
ซึ่งเป็นเขตเมอืงที่มกีารเติบโตของตลาดอสงัหารมิทรพัย์อย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะโครงการ
อสงัหารมิทรพัยแ์นวราบ เช่น บา้นเดีย่ว ทาวน์โฮม และบา้นแฝด   

4.ขอบเขตด้ำนเวลำ การศกึษาเกี่ยวกบั “ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้สงัหารมิทรพัยแ์นวราบในกรุงเทพมหานคร” ครัง้นี้ผูว้จิยัใชร้ะยะเวลาทัง้สิ้น 3 
เดอืน 

  



กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
 
ตวัแปรต้น 

 
 
 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล   

- อาย ุ 
- เพศ 
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ  
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
- สถานะภาพสมรส 

 ปัจจยัด้านพฤตกิรรม  
- วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ  

- แหล่งท่ีมาของขอ้มูล  

- เหตุผลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ  

- ระยะเวลาในการตดัสินใจ  

- ท าเลท่ีตั้ง  
- ส่วนกลาง 

-  รูปแบบบา้น 

-  แปลนบา้น  

- ราคาบา้น  

- ขนาดพ้ืนท่ีดิน 

 

 

 

 

การตดัสินใจซ้ือ

อสังหาริมทรัพยแ์นวราบใน

กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตาม 

 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
(Marketing Mix 7Ps) 

- ผลิตภณัฑ ์(Product)  
- ราคา (Price)  
- ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  
- การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
- บุคลากร (People) 
-  กระบวนการให้บริการ (Process)  
- ลกัษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence) 



วิธีกำรด ำเนินกำรวิจยั  
1. ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง ประชากรกลุ่มตวัอยา่ง ประมาณ 400 คน โดยค านวณ

จากสมการของ Taro Yamane เพื่อหาขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมกับการวิจยัในครัง้นี้   
จากสมการของ Taro Yamane (1973) ระดบัความเชื่อมัน่ประมาณ 95% ความคลาดเคลื่อน
ของการสุ่มตวัอยา่งทีร่ะดบั 0.05 

2. เครื่องมือท่ีใช้ในกำรศึกษำ เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาในการวจิยัครัง้นี้ เรือ่ง ปัจจยั
ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์แนวราบ 
ในกรงุเทพมหานครมโีครงสรา้งของแบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนประกอบดว้ย  

ตอนที ่1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของประชากรกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

ตอนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยด้านพฤติกรรมในการซื้ออสังหาริมทรัพย์ในแนวราบของ 
แต่ละบุคคล จ านวน 12 ขอ้ ไดแ้ก่  

1. สื่อในการใชห้าขอ้มลูบา้น 
2. โครงการทีเ่ปรยีบเทยีบ 
3. รปูแบบบา้น   
4. ขนาดของพืน้ทีด่นิ  
5. งบประมาณในการซือ้ 
6. ระยะเวลาในการตดัสนิใจซือ้ 
7. เหตุผลทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ 
8. วตัถุประสงคใ์นการซือ้ 
9.รปูแบบการใชว้สัดุก่อสรา้ง 
10.สไตลบ์า้นทีต่อ้งการตดัสนิใจซือ้ 
11.พืน้ทีจ่อดรถ 
12.ลกัษณะบา้นทีต่อ้งการเลอืกซือ้  

ตอนที ่3 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อสงัหารมิทรพัย์
แนวราบในกรุงเทพมหานคร ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบ Rating Scale  มจี านวนทัง้หมด  
7 ดา้น ดงันี้  

1.ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
2.ดา้นราคา (Price) 
3.ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  
4.ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
5.ดา้นบุคลากร (People) 
6.ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 
7.ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

แบบสอบถามตอนที่ 3 จะประเมินค าตอบเป็น 5 ระดับ (Rating scale) (บุญชม  
ศรสีะอาด, 2560)   

ตวัแปรตำมท่ีใช้ในกำรศึกษำวิจยัในครัง้น้ี ได้แก่ การตดัสนิใจซื้ออสงัหารมิทรพัย์
แนวราบในกรงุเทพมหานคร 



กำรวิเครำะห์ข้อมูล เรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
อสงัหารมิทรพัยแ์นวราบในกรงุเทพมหานคร วเิคราะหแ์ละอธบิายโดยใชส้ถติ ิดงันี้ 

4.1 เชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ซึ่งประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย       
ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน  

4.2 สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) คอื ประกอบดว้ย t-test, (One-Way Analysis 
of Variance) และ multiple regression เพื่อใชใ้นการวเิคราะหส์มมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออสงัหารมิทรพัย์แนวราบ  
ในกรงุเทพมหานคร t-test, (One-Way Analysis of Variance) ในการวเิคราะหข์อ้มลู 

สมมตฐิานที ่2 ปัจจยัดา้นพฤตกิรรม เช่น แรงจงูใจและแหล่งขอ้มลู มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้ออสังหาริมทรัพย์แนวราบในกรุงเทพมหานคร t-test, (One-Way Analysis of Variance)  
ในการวเิคราะหข์อ้มลู 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 7Ps มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
อสังหาริมทรัพย์แนวราบในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันใช้สถิติ multiple regression  
ในการวเิคราะหข์อ้มลู 

 
กำรทดสอบสมมติฐำน 

กำรทดสอบสมมติฐำน สมมติฐำนท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อกำร
ตดัสินใจซ้ืออสงัหำริมทรพัยแ์นวรำบ ในกรงุเทพมหำนคร  
จ าแนกตามประเภท ปัจจยัแยกตามกลุ่ม SS df Mean Square F Sig 

 
เพศ 

ระหว่างกลุ่ม .425 1 .425 2.551 .111 
ภายในกลุ่ม 66.254 398 1.66   

รวม 66.678 399    
 

อาย ุ
ระหว่างกลุ่ม  1.258  1 1.258  7.653   0.006 
ภายในกลุ่ม  65.420 398   .164   

รวม 66.678   399    
สถานภาพสมรส ระหว่างกลุ่ม  11.470  6   1.912 13.609  .000 

ภายในกลุ่ม 55.208   393 .140    
รวม  66.678  399      

ระดบัการศกึษา ระหว่างกลุ่ม   1.085 2  .543   3.285  .038 
ภายในกลุ่ม   65.593  397  .165    

รวม   66.678  399    
 

อาชพี 
ระหว่างกลุ่ม  1.925  2 .963   5.901  .003 
ภายในกลุ่ม 64.753  397     .163   

รวม  66.678 399     
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 
ระหว่างกลุ่ม  1.925  2 .963   5.901  .003 
ภายในกลุ่ม 64.753  397     .163   

รวม  66.678 399     
*มนียัยะทางสถติทิี ่0.05 



สมมติฐำนท่ี 2 ปัจจยัด้ำนพฤติกรรม มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ืออสงัหำริมทรพัย์
แนวรำบในกรงุเทพมหำนคร  

*มนียัยะทางสถติทิี ่0.05 

  

จ าแนกตาม
ประเภท 

ปัจจยัแยกตามกลุ่ม SS df Mean Square F Sig 

โครงการบา้นทีส่บื
คน้หาขอ้มลู 

ระหว่างกลุ่ม 1.919  5 .384  2.335  .042  
ภายในกลุ่ม 64.759  394  .164   

รวม 66.678  399    
จ าแนกตาม
รปูแบบบา้น 

ระหว่างกลุ่ม  3.243  4 .811   5.049   .001 
ภายในกลุ่ม 63.435  395     

รวม 66.678    399    
จ าแนกตามสไตล์

บา้น 
ระหว่างกลุ่ม 3.243  4 .811    5.049 .001  
ภายในกลุ่ม 63.435  395 .161    

รวม 66.678  399    
พืน้ทีจ่อดรถของ

ตวับา้น 
ระหว่างกลุ่ม 5.053  2 2.527 16.277  .000   
ภายในกลุ่ม  1.625 397  .155     

รวม 66.678  399      
จ าแนกตามขนาด
พืน้ทีด่นิ (ตร.ว.) 

ระหว่างกลุ่ม .633    2  .316  1.902   .151    
ภายในกลุ่ม 6.045  397 .166   

รวม 66.678  399    
รปูแบบการใช้
วสัดุก่อสรา้ง   

ระหว่างกลุ่ม 1.826  3 .609   3.717    0.12  
ภายในกลุ่ม 64.852   396  .164   

รวม 66.678  399    
จ าแนกตาม

งบประมาณใน
การซือ้ครัง้นี้   

ระหว่างกลุ่ม 2.782 3  .927   5.748  .001 
ภายในกลุ่ม 63.896 396  .161      

รวม 66.678  399    
จ าแนกตาม

ระยะเวลาในการ
ตดัสนิใจซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 4.162  6  .694 4.361   .000  
ภายในกลุ่ม 62.516  393  .159       

รวม 66.678  399    
วตัถุประสงคใ์น

การซือ้ 
ระหว่างกลุ่ม .956       4 .239    1.436     .221   
ภายในกลุ่ม 65.722 395  1.66     

รวม 66.678  399    
จ าแนกแบบบา้น

ในการซือ้ 
ระหว่างกลุ่ม 1.255 4  .314     1.894      .111    
ภายในกลุ่ม 65.423  395 .166   

รวม 66.678  399    



สมมติฐำนท่ี 3 ปัจจยัด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps) มีอิทธิพลต่อกำร
ตดัสินใจซ้ืออสงัหำริมทรพัยแ์นวรำบในกรงุเทพมหำนครแตกต่ำงกนั 

ตาราง แสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple regression) เพื่อศกึษาปัจจยั
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดของผู้บรโิภคที่มอีทิธพิลต่อตดัสนิใจซือ้อสงัหารมิทรพัยแ์นวราบ
ในกรงุเทพมหานคร 

 
ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 

Under standardized 
Coefficients 

Standardized   

B STD. Error Beta t Sig. 
ค่าคงที ่(Constant) 2.750 .226  12.140 .000 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product)  .058 0.47 .072 1.244 .214 
ปัจจยัดา้นราคา (Price)  -.043 0.41 -.063 -1.045 .297 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  .024 .030 .048 .813 .417 
ปัจจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion)  

.168 .040 .238 4.241 .000 

ปัจจยัดา้นบุคลากร (People) .062 .035 .117 1.747 .081 
ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process)  .013 .031 .027 .435 .664 
ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 

-.015 .040 -.022 -.382 .702 

*มนียัยะทางสถติทิี ่0.05 

จากตารางที ่พบว่า ตวัแปรดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มผีลต่อพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ( Sig. = 0.000)  หมายความว่า  
ปัจจยัดา้นตวัแปรด้านการส่งเสรมิการตลาด ทีต่่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้อสงัหารมิทรพัย์
แนวราบในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ส่วนค่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจยัด้านราคา  
ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัด้านบุคลากร ปัจจยัด้านกระบวนการให้บรกิาร และ 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีผลอย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติสามารถยอมรับ  
สมมตฐิาน H0  ได ้
 
ผลกำรวิจยั 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรพัย์แนวราบ 
ในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบค าถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 202 คน คิดเป็น 
รอ้ยละ 50.50 มอีายุระหว่าง 31-35 ปี จ านวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31 มรีะดบัการศึกษา
ปรญิญาตรจี านวน 310 คน คดิเป็นร้อยละ 77.50 มอีาชพีเจ้าของธุรกิจ/อาชพีอิสระ จ านวน  
204 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51 รองลงมาเป็นอาชพีรฐัวสิาหกจิ / ขา้ราชการ จ านวน 106 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 26.50 และอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.3 มรีายได้ 
มากกว่า 60,000 บาท มจี านวน 130 คดิเป็นรอ้ยละ 32.5  



2. ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์แนวราบ 
ในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีแหล่งข้อมูล Facebook จ านวน  
300 คน คิดเป็นร้อยละ 75.5 มโีครงการบ้านที่สืบค้นหาข้อมูล จ านวน 3 โครงการ จ านวน  
123 คน คดิเป็นร้อยละ 30.8 รูปแบบบ้านที่ตดัสินใจซื้อบ้านเดี่ยว จ านวน 224 คน คดิเป็น 
ร้อยละ 56 มีสไตล์บ้าน Modern Luxury จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 รูปแบบ 
การใช้วสัดุก่อสรา้งก่อด้วยอฐิมวลเบา จ านวน 186 คดิเป็นรอ้ยละ 46.5งบประมาณในการซื้อ 
4,000,001 บาท - 5,000,000 บาท จ านวน 102 คน คดิเป็นร้อยละ 25.5 ขนาดที่ดนิ ตร.ว.  
50 - 60 ตร.ว. จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 ระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ภายใน  
4 - 6 เดอืน จ านวน 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.8 วตัถุประสงคใ์นการซือ้ แยกครอบครวั จ านวน 
149 คดิเป็นรอ้ยละ 37.3  

3. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์
แนวราบในกรุงเทพมหานคร  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยั
ด้านส่ วนประสมทางการตลาดที่มีผล ต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์แนวราบ 
ในกรุงเทพมหานคร เมื่อจ าแนกเป็นด้านแล้วพบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ ( Physical 
Evidence) ค่าเฉลี่ย 4.68 : เห็นด้วยมาก ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) ค่าเฉลี่ย  
4.36 : ระดบัความเหน็ดว้ยมาก ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ค่าเฉลีย่ 4.31 : ระดบัความเหน็ดว้ย
มาก ซึง่สามารถท าการสรปุวเิคราะหเ์ป็นรายขอ้ไดด้งันี้ 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) พบว่าโดยรวมมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด  
อยู่ที่ 4.68 เมื่อจ าแนกรายข้อแล้วพบว่า ความโปร่งใสในการน าเสนอโปรโมชัน (ค่าเฉ ลี่ย  
4.68 : เห็นด้วยมาก) รองลงมาคอื สภาพตวัอย่างและสภาพแวดล้อมของโครงการที่สะอาด
เรยีบรอ้ย (ค่าเฉลีย่ 4.20 : เหน็ดว้ยมาก) 

ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า โดยรวมมีค่าเฉลี่ยมากที่สุดอยู่ที่ 4.36  
เมื่อจ าแนกรายข้อแล้วพบว่า การมอบส่วนลดพิเศษของโครงการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
(ค่าเฉลี่ย 4.36 :เห็นด้วยมาก) รองลงมาโปรโมชนัฟรคี่าใช้จ่าย ณ วนัโอนกรรมสทิธิม์ผีลต่อ 
การตดัสนิใจซือ้ (ค่าเฉลีย่ 4.14 : เหน็ดว้ยมาก) และรายการส่งเสรมิการขายช่วงแนะน าโครงการ 
(ค่าเฉลีย่ 3.83 : เหน็ดว้ยปานกลาง) 

ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) พบว่า ท าเลทีต่ ัง้ของโครงการมากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่ 4.33 : เหน็
ดว้ยมาก) รองลงมาคอื การก่อสรา้งทีไ่ดม้าตรฐาน (ค่าเฉลีย่ 4.31 : เหน็ดว้ยมาก ) และ การแบ่ง
พืน้ทีใ่ชส้อย (ค่าเฉลีย่ 4.22 : เหน็ดว้ยมาก ) ตามล าดบั 
 
กำรทดสอบสมมติฐำน  

สมมติฐำนท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์
แนวราบ ในกรงุเทพมหานคร  



เพศ ที่ต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออสงัหารมิทรพัย์แนวราบในกรุงเทพมหานคร  
ไมแ่ตกต่างกนั  

อำยุ ที่ต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออสงัหารมิทรพัย์แนวราบในกรุงเทพมหานคร  
ทีแ่ตกต่างกนั    

สถำนภำพสมรส ที่ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์แนวราบ 
ในกรงุเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนั    

ระดับกำรศึกษำ ที่ ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์แนวราบ 
ในกรงุเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนั     

อำชีพ ที่ต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออสงัหารมิทรพัยแ์นวราบในกรุงเทพมหานคร  
ทีแ่ตกต่างกนั    

รำยได้เฉล่ียต่อเดือน ที่ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสงัหาริมทรพัย์แนวราบ 
ในกรงุเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนั    

สมมติฐำนท่ี 2 ปัจจยัด้ำนพฤติกรรม มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์
แนวราบในกรงุเทพมหานคร 
โครงการบ้านที่สืบค้นหาข้อมูล ที่ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสงัหารมิทรพัย์แนวราบ 
ในกรงุเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนั    

รูปแบบบ้ำน ข้อมูลที่ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์แนวราบ 
ในกรงุเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนั   

สไตล์บ้ำนข้อมูลที่ ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์แนวราบ 
ในกรงุเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนั  

พื้นท่ีจอดรถของตัวบ้านข้อมูลที่ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์
แนวราบในกรงุเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนั  

ขนำดพื้นท่ีดิน (ตร.ว.) ที่ต่างกนัส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสงัหารมิทรพัย์แนวราบ 
ในกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั  

รปูแบบกำรใช้วสัดกุ่อสร้ำงทีต่่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้อสงัหารมิทรพัยแ์นวราบ
ในกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั  

งบประมำณในกำรซ้ือครัง้นี้ขอ้มูลที่ต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออสงัหารมิทรพัย์
แนวราบในกรงุเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนั  

ระยะเวลำในกำรตดัสินใจซ้ือ ขอ้มลูทีต่่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้อสงัหารมิทรพัย์
แนวราบในกรงุเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนั  

วตัถปุระสงค์ในกำรซ้ือที่ต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออสงัหารมิทรพัย์แนวราบ 
ในกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั  

แบบบ้ำนในกำรซ้ือที่ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์แนวราบ 
ในกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั    



สมมติฐำนท่ี 3 ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด (7Ps)  มีอิทธิพลต่อ 
การตดัสนิใจซือ้อสงัหารมิทรพัยแ์นวราบในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

ปัจจัยด้านตัวแปรด้านการส่งเสริมการตลาด ที่ต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์แนวราบในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ส่วนค่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์  
ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นกระบวนการ
ใหบ้รกิาร และ ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไมม่ผีลอยา่งมนียัยะส าคญัทางสถติ ิ
 
สรปุผล 

การศึกษาวิจัยในครัง้นี้พบว่า ปัจจัยด้านส่วนบุคคล พฤติกรรมของผู้บริโภคและ 
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีต่่างกนั ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อความตดัสนิใจซือ้อสงัหารมิทรพัย์
ของผู้บริโภคที่แตกต่างกันออกไปในเรื่องของ งบประมาณในการซื้อ รูปแบบบ้าน เช่น  
บ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม บ้านแฝด หรอืโปรโมชนั การเขา้ใจพฤตกิรรมผู้บรโิภคถอืเป็นหวัใจหลกั
ส าคัญในการพัฒนาในด้านการตลาดที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ และสามารถน าไปประยกุตใ์ชไ้ดจ้รงิ 
 
ข้อเสนอแนะในกำรวิจยัครัง้ถดัไป  

1. เพิม่การวเิคราะหเ์ชงิคุณภาพ การสมัภาษณ์เชงิลกึหรอืการสนทนาแบบกลุ่ม (Focus 
Group) เพื่อใหเ้ขา้ใจแรงจงูใจและพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ในเชงิลกึมากขึน้ 

2. เพิ่มการพิจารณาปัจจัยภายนอก เช่น สภาวะเศรษฐกิจ หรือดอกเบี้ยที่ได้ร ับ 
การสนบัสนุนจากภาครฐั 

3. ศึกษาเทคโนโลยใีหม่ๆ ในการตัดสินใจซื้อ การใช้ AI, Virtual Tour/Walkthrough  
ที่สามารถให้ลูกค้าได้ประสบการณ์ส ารวจบ้านได้โดยจากที่ไหนก็ได้ ซึ่งเทคโนโลนีเหล่านี้  
เริม่มบีทบาทส าคญัในยคุปัจจบุนั 

4. ขยายกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมขยายไปยงัเขตปริมณฑล เพื่อให้ได้ถึงมุมมอง
พฤตกิรรมในการซือ้อสงัหารมิทรพัยท์ีแ่ตกต่างกนัจากกลุ่มหลกั 
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