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บทคดัย่อ 

ในยุคทีUอตุสาหกรรมอสงัหารมิทรพัยแ์ละการต่อเตมิทีUอยูอ่าศยัมกีารขยายตวัอยา่งต่อเนืUอง 
โดยเฉพาะในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล การเลอืกใชบ้รกิารผูร้บัเหมางานตอ่เตมิบา้นอย่าง
เหมาะสมกลายเป็นปัจจยัสาํคญัทีUส่งผลต่อคณุภาพชวีติของผูอ้ยู่อาศยั งานวจิยัครัง̀นี`มวีตัถุประสงคเ์พืUอ 
(1) ศกึษาปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) ทีUมผีลต่อความตัง̀ใจเลอืกใช้
ผูร้บัเหมางานต่อเตมิบา้น และ (2) ศกึษาเปรยีบเทยีบลกัษณะประชากรศาสตรท์ีUมผีลต่อความตัง̀ใจ
เลอืกใชผู้ร้บัเหมาฯ โดยเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 447 คน ในเขตกรงุเทพมหานครและ
ปรมิณฑล ผา่นแบบสอบถามออนไลน์ และวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติพิรรณนา การวเิคราะหค์วาม
แปรปรวน (ANOVA) การทดสอบคา่ท ี(t-test) การหาค่าสหสมัพนัธเ์พยีรส์นั (Pearson's Correlation) 
และการวเิคราะหถ์ดถอยพหคุณู (Multiple Linear Regression) 

ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัทกุองคป์ระกอบของ 4Ps โดยเฉพาะ “ผลติภณัฑ”์ 
ซึUงหมายถงึคุณภาพและความน่าเชืUอถอืของบรกิารผูร้บัเหมา มผีลต่อความตัง̀ใจเลอืกใชบ้รกิารสงูสดุ 
(Beta = 0.299) รองลงมาคอื ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Beta = 0.195) และราคา (Beta = 0.159) ขณะทีU
การสง่เสรมิการตลาดไม่มนียัสาํคญัทางสถติ ิ(p > 0.05) แต่ยงัมบีทบาทในเชงิการสรา้งการรบัรู ้
(Awareness) และความสนใจเบือ̀งตน้ ผลการวเิคราะหย์งัพบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุการศกึษา รายได ้และอาชพี มคีวามแตกต่างทางสถติทิีUสง่ผลต่อพฤตกิรรมการเลอืกผูร้บัเหมาฯ 
อย่างมนีัยสาํคญั (p < 0.05) 



คาํสาํคญั: สว่นประสมทางการตลาด, ผูร้บัเหมางานต่อเตมิบา้น 
 
Abstract 

In the context of the growing housing renovation industry in Bangkok and its 
Metropolitan Area, choosing a reliable home renovation contractor has become increasingly 
vital to homeowners. This study aims to (1) examine the influence of marketing mix factors 
(4Ps), including product, price, place, and promotion, on consumers' intention to engage home 
renovation contractors, and (2) compare demographic factors affecting such intentions. A 
sample of 447 respondents residing in Bangkok and surrounding provinces was surveyed using 
an online questionnaire. The data were analyzed using descriptive statistics, ANOVA, t-tests, 
Pearson’s correlation, and multiple linear regression. 

The findings reveal that all elements of the marketing mix were perceived as important 
by consumers. Among them, product—referring to service quality and contractor reliability—had 
the strongest influence (Beta = 0.299), followed by place (Beta = 0.195) and price (Beta = 
0.159). Promotion did not have a statistically significant influence (p > 0.05), but still contributed 
to brand awareness and initial engagement. Demographic factors, including gender, age, 
education, income, and occupation, were found to significantly affect consumer behavior (p < 
0.05). 
Keywords: Marketing Mix, Home Renovation Contractor 
 
บทนํา 

อตุสาหกรรมกอ่สรา้งและต่อเตมิทีUอยูอ่าศยัมแีนวโน้มเตบิโตอย่างต่อเนืUอง โดยเฉพาะในเขต
กรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ThaiContractor (2567) ซึUงเป็นผลมาจากการเปลีUยนแปลงทาง
เศรษฐกจิ สงัคม และวถิชีวีติของประชาชน ความตอ้งการในการปรบัปรงุและต่อเตมิบา้นเพิUมขึน̀จาก
หลายปัจจยั เชน่ การทาํงานทีUบา้น (Work from Home) การเพิUมพืน̀ทีUใชส้อย และการยกระดบัคุณภาพ
ชวีติของผูอ้ยู่อาศยั การเลอืกผูร้บัเหมาทีUเหมาะสมกบัลกัษณะงานจงึเป็นปัจจยัสาํคญัทีUเจา้ของบา้นควร
พจิารณาอย่างรอบคอบ เนืUองจากความหลากหลายของรปูแบบผูร้บัเหมาส่งผลใหก้ารตดัสนิใจเลอืก
ผูร้บัเหมาทีUเหมาะสมมคีวามสาํคญัอยา่งยิUง งานวจิยันี`จงึมุง่เน้นศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
(4Ps) ทีUมอีทิธพิลต่อความตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมางานต่อเตมิบา้น เพืUอใหผู้ป้ระกอบการสามารถปรบักล
ยุทธ์การตลาดใหต้อบสนองความตอ้งการลูกคา้ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 
 
 
 
 



วตัถปุระสงคง์านวิจยั 
1) เพืUอศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ทีUมผีลต่อความตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมางานต่อ

เตมิบา้นในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
2) เพืUอศกึษาเปรยีบเทยีบลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีUมผีลต่อความตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมางาน

ต่อเตมิบา้น 
 
สมมติฐานงานวิจยั  

งานวจิยันี`ต ัง̀สมมตฐิานหลกัเพืUอทดสอบความสมัพนัธ์และอทิธพิลของตวัแปรต่างๆ โดยมี
เหตุผลสนบัสนุนจากแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีUเกีUยวขอ้ง ดงัน̀ี: 

H1: เพศทีUแตกต่างกนั มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติติ่อความตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมา
งานต่อเตมิบา้นแตกตา่งกนั 

H2: อายุทีUแตกต่างกนั มคีวามแตกต่างอย่างมนียัสาํคญัทางสถติติ่อความตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมา
งานต่อเตมิบา้นแตกตา่งกนั 

H3: ระดบัการศกึษาทีUแตกต่างกนั มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติต่ิอความตัง̀ใจ
เลอืกใชผู้ร้บัเหมางานต่อเตมิบา้นแตกต่างกนั 

H4: อาชพีทีUแตกต่างกนั มคีวามแตกต่างอย่างมนียัสาํคญัทางสถติติ่อความตัง̀ใจเลอืกใช้
ผูร้บัเหมางานต่อเตมิบา้นแตกต่างกนั 

H5: รายไดเ้ฉลีUยต่อเดอืนทีUแตกต่างกนั มคีวามแตกต่างอย่างมนียัสาํคญัทางสถติต่ิอความตัง̀ใจ
เลอืกใชผู้ร้บัเหมางานต่อเตมิบา้นแตกต่างกนั 

H6: สถานภาพทีUแตกตา่งกนั มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติติ่อความตัง̀ใจเลอืกใช้
ผูร้บัเหมางานต่อเตมิบา้นแตกต่างกนั 

H7: ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์(Product) มผีลเชงิบวกต่อความตัง̀ใจ
เลอืกใชผู้ร้บัเหมางานต่อเตมิบา้น 

H8: ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา (Price) มผีลเชงิบวกต่อความตัง̀ใจเลอืกใช้
ผูร้บัเหมางานต่อเตมิบา้น 

H9: ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) มผีลเชงิบวกต่อความ
ตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมางานต่อเตมิบา้น 

H10: ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มผีลเชงิบวกต่อ
ความตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมางานต่อเตมิบา้น 
 
ขอบเขตการศึกษา 

ขอบเขตการวิจยั 
การวจิยัครัง̀นี`มุ่งศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ทีUมผีลต่อความตัง̀ใจเลอืกใช้

ผูร้บัเหมางานต่อเตมิบา้นในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยกาํหนดขอบเขตการศกึษาไวด้งัน̀ี 



1.ประชากรทีUใชใ้นการวจิยัครัง̀นี` คอื ผูบ้รโิภคทีUอาศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 
ซึUงเคยใชบ้รกิารหรอืมคีวามตัง̀ใจจะใชบ้รกิารผูร้บัเหมางานต่อเตมิบา้น 

2.กลุ่มตวัอย่างทีUใชใ้นการวจิยัเป็นผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จาํนวน 447 
คน ซึUงไดจ้ากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ ทัง̀นี`ขนาดกลุ่มตวัอยา่งดงักล่าวมคีวาม
เหมาะสมและเพยีงพอสาํหรบัการวเิคราะหท์างสถติใินงานวจิยัเชงิปรมิาณ  

3.การศกึษาครัง̀นี`มุง่เน้นการศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) ทีUมี
ผลต่อความตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมางานต่อเตมิบา้น ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ชอ่ง
ทางการจดัจาํหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) รวมถงึการศกึษาความแตกต่าง
ของความตัง̀ใจเลอืกใชบ้รกิารจาํแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ 

4. ขอบเขตดา้นตวัแปรทีUศกึษา 
              4.1 ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ,์ ราคาช่องทางการจดั-จาํหน่าย, การส่งเสรมิการตลาด และ
เพศ, อายุ, ระดบัการศกึษา, อาชพี, รายไดเ้ฉลีUยต่อเดอืน, สถานภาพ 

    4.2 ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมางานตอ่เตมิบา้นของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครและปรมิณฑล  

5. ขอบเขตดา้นเวลา  เดอืนกรกฎาคม ���� – ตุลาคม ���� รวมระยะเวลาศกึษา � เดอืน 
ตวัแปรอิสระ                                   ตวัแปรตาม 

 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที� Y กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
บทที� 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 
 

ความตัง̀ใจเลอืกใช้
ผูร้บัเหมางานต่อเตมิ
บา้น

เพศ 

อายุ 

ระดบัการศกึษา 

อาชพี 

รายได ้

สถานภาพ 

ผลติภณัฑ ์

ราคา 

ชอ่งทางการจดัจําหน่าย

การสง่เสรมิการตลาด 



2.1 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผ ู้บริโภค 
Schiffman & Kanuk (����) ให้คํานิยามพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นพฤติกรรมทีUผู้บริโภค

แสดงออกในกระบวนการต่าง ๆ ได้แก่ การเสาะหา การซื`อ การใช้ การประเมนิผล และการบรโิภค
ผลติภณัฑ ์บรกิาร รวมถงึแนวคดิต่าง ๆ โดยพฤตกิรรมดงักล่าวน̀ีมจีุดมุ่งหมายเพืUอใหต้อบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคอยา่งเหมาะสม พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจงึเป็นการศกึษากระบวนการตดัสนิใจและการ
ใชท้รพัยากรทีUมอียู่ เช่น เงนิ เวลา และกําลงั เพืUอบรโิภคสนิคา้หรอืบรกิารในมติทิีUหลากหลาย รวมถึง
เหตุผลและเวลาทีUซื`อ สถานทีU วธิกีาร และความถีUในการซื`อเพืUอใหเ้กดิผลสูงสุดในการตอบสนองความ
ตอ้งการสว่นบุคคล 

ชชูยั สมทิธไิกล (����) ใหค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) ว่าเป็น
การกระทาํของบุคคลซึUงเกีUยวขอ้งกบักระบวนการตดัสนิใจทีUครอบคลุมตัง̀แต่การเลอืกซื`อ การใช ้และ
การจดัการกบัสนิคา้หรอืบรกิารหลงัการใช้งาน โดยมเีป้าหมายเพืUอสนองตอบความตอ้งการและความ
ปรารถนาเฉพาะบุคคล 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีลกัษณะทางประชากร 

ประชากรศาสตร ์(Demographics) หมายถงึ กระบวนการศกึษาทีUมุ่งวเิคราะหเ์กีUยวกบัลกัษณะ
ของประชากร รวมถงึการเปลีUยนแปลงของโครงสรา้งประชากรในแต่ละสงัคมหรอืภูมภิาค โดยเน้นการ
ทาํความเขา้ใจจํานวนประชากร ขนาดของประชากร และพฤตกิรรมของผูค้นในแต่ละพืน̀ทีU ซึUงขอ้มลูเชงิ
ประชากรศาสตรเ์หล่านี`สามารถนํามาใชเ้ป็นฐานขอ้มูลทีUสําคญัในการวางแผนทางการตลาด  ลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ถือเป็นปัจจยัภายในของผู้บริโภคทีUมผีลกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซื`อในระดบั
บุคคล โดยปัจจยัดงักล่าว ไดแ้ก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสงัคม ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้ซึUง
ลว้นแต่เป็นขอ้มลูทีUสามารถนํามาใชใ้นการแบ่งกลุ่มตลาด (market segmentation) การวเิคราะห์ขนาด
ตลาด และการกําหนดกลยุทธ์การตลาดใหส้อดคล้องกบัลักษณะเฉพาะของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ (Chapromma, 2017) 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 

Kotler (2005, p. 34)  ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นชุดของเครืUองมือทาง
การตลาดเชงิยุทธวธิทีีUองคก์รใชใ้นการวางแผนและดําเนินกลยทุธ์เพืUอสรา้งคุณคา่ใหก้บัสนิคา้และบรกิาร 
อนัเป็นการตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายอย่างมปีระสทิธภิาพ โดย ได้อธบิายว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดครอบคลุมทุกสิUงทีUองคก์รสามารถดําเนินการได้เพืUอสรา้งอทิธพิลต่อความตอ้งการ
และการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ทัง̀นี` ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ยองคป์ระกอบหลกั � ดา้น หรอืทีU
เรยีกกนัโดยทั Uวไปว่า 4Ps ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) 
และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) โดยมรีายละเอยีดดงัน̀ี 

ผลติภณัฑ ์(Product): หมายถงึคุณภาพของงานต่อเตมิ วสัดุกอ่สรา้งทีUใช ้มาตรฐานการทาํงาน 
การรบัประกนัผลงาน และความน่าเชืUอถอืของผูร้บัเหมา 



ราคา (Price): หมายถงึความชดัเจนของราคา ความโปร่งใสในการเสนอราคา การไมม่คีา่ใชจ้่าย
แอบแฝง และเงืUอนไขการชาํระเงนิทีUยดืหยุน่ 

ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Place): หมายถงึความสะดวกในการเขา้ถงึและตดิตอ่ผูร้บัเหมา ความ
หลากหลายของชอ่งทางตดิต่อ (เช่น โทรศพัท,์ Social Media) และความรวดเรว็ในการนดัประเมนิหน้า
งาน 

การสง่เสรมิการตลาด (Promotion): หมายถงึการโฆษณาในสืUอออนไลน์ (Facebook, 
YouTube) การมรีวีวิจากลูกคา้เดมิ การมโีปรโมชั Uนส่วนลด และการบอกต่อจากผูใ้ชบ้รกิารจรงิ 
 
2.4 แนวคิดความต ั !งใจเล ือกใช้บริการ 

ความตัง̀ใจ (Intention) ถอืเป็นปัจจยัสาํคญัทีUมอีทิธพิลโดยตรงต่อพฤตกิรรมของบุคคล และ
สามารถใชเ้ป็นตวับ่งชีถ̀งึระดบัความพยายามในการกระทาํพฤตกิรรมนัน̀อย่างสมคัรใจและเตม็ใจได้
อย่างชดัเจน โดย (Uwe Konerding, 1999) 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบักระบวนการตดัสินใจซื!อสินค้าและบริการของผ ู้บริโภค 

กระบวนการตดัสนิใจซือ̀ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 5 ขัน̀ตอนหลกั ไดแ้ก ่การตระหนกัถงึปัญหา 
การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ̀ และพฤตกิรรมหลงัการซื`อ (Charles Lamb, Joe 
Hair, Carl McDaniel, 2024)  
 
2.6 หลกัเกณฑก์ารคดัเล ือกผ ู้รบัเหมาก่อสร้าง 

พรรตัน์ พงษป์ระเสรฐิ และวริฬุ ภริมยาภรณ์ (2558) ระบวุ่า การตดัสนิใจเลอืกใช้
ผูร้บัเหมาก่อสรา้งของผูว้่าจา้งขึน̀อยู่กบัคณุสมบตัหิลกั 8 ดา้น ไดแ้ก่ ผลงานและประสบการณ์ทีUผ่านมา 
ความสามารถดา้นการก่อสรา้งและการบรหิารโครงการ ราคาค่าจา้งทีUเหมาะสมและแขง่ขนัได ้
ความสมัพนัธ์กบัหน่วยงานภายนอก ความมั Uนคงทางการเงนิ ความพรอ้มดา้นทรพัยากรบุคคล แรงงาน 
และเครืUองจกัร การใหค้วามสาํคญัต่อความปลอดภยัและสิUงแวดลอ้ม และความน่าเชืUอถอืขององคก์ร ซึUง
ทัง̀หมดลว้นสะทอ้นถงึความเป็นมอือาชพีและความสามารถในการส่งมอบงานอย่างมปีระสทิธภิาพและ
น่าเชืUอถอื 

 
2.7 งานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 

งานวจิยัทีUเกีUยวขอ้งสว่นใหญ่ยนืยนัว่า ปัจจยัดา้นคณุภาพบรกิาร (Product) และความน่าเชืUอถอื 
(Place/Trust) มอีทิธพิลสงูสุดต่อการตดัสนิใจเลอืกผูร้บัเหมา โดยเฉพาะในตลาดทีUมคีวามเสีUยงสงูอย่าง
งานก่อสรา้งและต่อเตมิ  

งานวจิยัของ สภุาพร โสมภรี ์และ ชณิโสณ์ วสิฐินธิกิจิา (2562) ไดศ้กึษาปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาดบรกิารทีUมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารผูร้บัเหมาต่อเตมิโรงงานอุตสาหกรรมในเขต



กรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการวจิยัสอดคลอ้งกบังานวจิยัน̀ี ทีUพบวา่ชอ่งทางการจดัจาํหน่ายมี
อทิธพิลในระดบัสงูกบัการตดัสนิใจเลอืกผูร้บัเหมา 

นอกจากน̀ี งานวจิยัของ ธรีะ เกตุแกว้ (2567) ทีUศกึษาปัจจยัทีUมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารผูร้บัเหมากอ่สรา้งบา้นของผูบ้รโิภคในเขตเทศบาลเมอืงพทัลุง จงัหวดัพทัลุง กไ็ดข้อ้สรปุทีU
สนบัสนุนว่า คุณภาพงาน (Product) และ การรบัประกนั (Product) เป็นปัจจยัทีUผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญั
เป็นอนัดบัแรก ซึUงตอกยํ`าวา่ในตลาดบรกิารกอ่สรา้ง ความเชืUอมั Uนในผลงานและความรบัผดิชอบของ
ผูร้บัเหมาเป็นหวัใจสาํคญัในการสรา้งความตัง̀ใจเลอืกใชบ้รกิาร 

Pheunpha (2024) จากงานวจิยัเรืUองอทิธพิลของสว่นประสมทางการตลาด สืUอสงัคมออนไลน์ 
และความเชืUอมั Uนในแบรนด์ต่อความตัง̀ใจซื`อบา้นจดัสรรของลูกคา้ในจงัหวดัอบุลราชธาน ีประเทศไทยนี`
มุ่งเน้นศกึษาปัจจยัทีUมอีทิธพิลต่อความตัง̀ใจซือ̀อสงัหารมิทรพัยป์ระเภททีUอยู่อาศยัในจงัหวดั
อบุลราชธานี พบว่าปัจจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละราคา รวมถงึความน่าเชืUอถอืของแบรนด ์มอีทิธพิลต่อความ
ตัง̀ใจซือ̀บา้นจดัสรรอย่างมนียัสาํคญั ขณะทีUปัจจยัดา้นสืUอสงัคมออนไลน์แมจ้ะมคีะแนนเฉลีUยสงู แต่กลบั
ไมม่อีทิธพิลอยา่งมนีัยสาํคญัในแบบจาํลองถดถอย 

SCB EIC. (2024) จากผลการสาํรวจ SCB EIC Residential Real Estate Survey 2024 พบว่า 
ปัจจยัสาํคญัทีUมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกผู้รบัเหมา หรอืบรษิทัรบัสรา้งบา้นของผูท้ีUมแีผนสรา้งบ้าน
เอง ประกอบด้วยสองปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ ความน่าเชืUอถอื และ ราคาทีUเหมาะสม โดยทัง̀สองปัจจยัได้รบั
การใหค้วามสาํคญัในระดบัสงูสุดทีU ��% เทา่กนั แสดงใหเ้หน็ถงึบทบาทสาํคญัของทัง̀คุณภาพและความ
คุม้ค่าในกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ในมติขิอง ความน่าเชืUอถอื พบว่ามอีงค์ประกอบย่อยทีUมผีล
ต่อการตดัสนิใจ ได้แก่ ผลงานทีUผ่านมา (��%) การรบัประกนังานก่อสรา้ง (��%) และการส่งมอบงาน
ก่อสร้างตรงเวลา (��%) ซึUงสะทอ้นว่าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัต่อมาตรฐานการดําเนินงานและความ
มั UนใจในคณุภาพงานทีUไดร้บั 

โดยสรปุ งานวจิยัทีUเกีUยวขอ้งชีใ̀หเ้หน็แนวโน้มทีUสอดคลอ้งกนัว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพและชอ่งทาง
การเขา้ถงึบรกิารของผูร้บัเหมามคีวามสาํคญัอยา่งยิUงต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในตลาดกอ่สรา้งและ
ต่อเตมิทีUอยู่อาศยั ซึUงเป็นรากฐานสาํคญัในการกาํหนดสมมตฐิานและกรอบแนวคดิของงานวจิยันี` 
 
วิธ ีดาํเนินการวิจยั 

งานวจิยันี`เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครืUองมอื
ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 
เครื�องมือที�ใช้ในการวิจยั 

เครืUองมอืทีUใชค้อื แบบสอบถามออนไลน์ ซึUงแบง่ออกเป็น 5 สว่นหลกั: 
สว่นทีU 1: คาํถามคดักรอง (เพืUอยนืยนัว่าเป็นกลุ่มเป้าหมาย) 
สว่นทีU 2: ขอ้มลูทั Uวไปของผูต้อบแบบสอบถาม (ลกัษณะทางประชากรศาสตร:์ เพศ อาย ุการศกึษา 
อาชพี รายได ้สถานภาพสมรส) 



สว่นทีU 3: ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (4Ps) (วดัระดบัความคดิเหน็ต่อ Product, Price, Place, 
Promotion โดยใชม้าตรวดัแบบ Likert Scale 5 ระดบั) 
สว่นทีU 4: ความตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมางานต่อเตมิบา้น (วดัระดบัความตัง̀ใจ โดยใชม้าตรวดัแบบ Likert 
Scale 5 ระดบั) 
สว่นทีU 5: ขอ้เสนอแนะเพิUมเตมิ (คาํถามปลายเปิด) 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

การกาํหนดกลุ่มตวัอย่าง: กลุ่มตวัอยา่งคอืผูบ้รโิภคทีUเคยใชบ้รกิารหรอืมคีวามตัง̀ใจจะใชบ้รกิาร
ผูร้บัเหมางานต่อเตมิบา้นในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จํานวน 447 คน 
การทดสอบแบบสอบถามก่อนใชจ้รงิ (Pilot Test): มกีารทดสอบความเชืUอมั Uน (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยพบวา่คา่สมัประสทิธิ �แอลฟาของครอนบาช (Cronbach's Alpha) ของทุกองคป์ระกอบ
มคีา่สงูกว่า 0.70 ซึUงแสดงว่าเครืUองมอืมคีวามน่าเชืUอถอืสงู 
 
การวิเคราะห์ข้อมลู 
ใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถติใินการวเิคราะหข์อ้มลู โดยแบง่เป็น 2 สว่น: 

1) การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics): ใชห้าคา่ความถีU รอ้ยละ คา่เฉลีUย และ
สว่นเบีUยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพืUออธบิายลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ละความคดิเหน็ต่อ 
4Ps 

2) การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน (Inferential Statistics): 
t-test และ One-Way ANOVA: ใชท้ดสอบความแตกต่างของความตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมาฯ ตามลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร ์,Pearson's Correlation: ใชท้ดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยั 4Ps กบัความ
ตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมาฯ ,Multiple Linear Regression: ใชท้ดสอบอทิธพิลรว่มของปัจจยั 4Ps ทีUมต่ีอ
ความตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมาฯ 
 
ผลการวิจยั 

ผลการวจิยัเชงิพรรณนาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อยูใ่นชว่งอาย ุ35–44 ปี มี
ระดบัการศกึษาสงูสดุคอืปรญิญาตร ี และมอีาชพีหลกัเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน  ซึUงสะทอ้นว่ากลุ่ม
ลกูคา้หลกัของบรกิารรบัเหมางานต่อเตมิบา้นคอืผูม้รีายไดป้ระจาํและมภีาระงานสงู 

สมมุตฐิานทีU 1 (เพศ): ผลการทดสอบ t-test พบว่า เพศทีUแตกต่างกนัมคีวามตัง̀ใจเลอืกใช้
ผูร้บัเหมางานต่อเตมิบา้นแตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ(p < 0.05) โดยเพศชายมคีา่เฉลีUยความ
ตัง̀ใจสงูกวา่เพศหญงิเล็กน้อย 

สมมุตฐิานทีU 2 (อายุ): ผลการทดสอบ ANOVA พบว่า อายทุีUแตกต่างกนัมคีวามตัง̀ใจเลอืกใช้
ผูร้บัเหมางานต่อเตมิบา้นแตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ(p < 0.05) 



สมมุตฐิานทีU 3 (ระดบัการศกึษา): ผลการทดสอบ ANOVA พบว่า ระดบัการศกึษาทีUแตกต่างกนั
มคีวามตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมางานต่อเตมิบา้นแตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติ ิ(p < 0.05) 

สมมุตฐิานทีU 4 (อาชพี): ผลการทดสอบ ANOVA พบว่า อาชพีทีUแตกต่างกนัมคีวามตัง̀ใจเลอืกใช้
ผูร้บัเหมางานต่อเตมิบา้นแตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ(p < 0.05) 

สมมุตฐิานทีU 5 (รายได)้: ผลการทดสอบ ANOVA พบว่า รายไดเ้ฉลีUยต่อเดอืนทีUแตกต่างกนัมี
ความตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมางานต่อเตมิบา้นแตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ(p < 0.05) 

สมมุตฐิานทีU 6 (สถานภาพ): ผลการทดสอบ ANOVA พบว่า สถานภาพทีUแตกต่างกนัมคีวาม
ตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมางานต่อเตมิบา้นแตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ(p < 0.05) 

สมมุตฐิานทีU 7  (ผลติภณัฑ)์: ผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหคุณูยนืยนัว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์มอีทิธพิลรว่มกนัต่อความตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมางานต่อเตมิบา้นอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติ ิ(p < 0.01)  

สมมุตฐิานทีU 8 (ราคา): ผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหคุณูยนืยนัว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด
ดา้นราคา มอีทิธพิลรว่มกนัต่อความตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมางานต่อเตมิบา้นอย่างมนียัสาํคญัทางสถติ ิ(p 
< 0.01)  

สมมุตฐิานทีU 9 (สถานทีU): ผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหคุูณยนืยนัว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นสถานทีU มอีทิธพิลรว่มกนัต่อความตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมางานต่อเตมิบา้นอย่างมนียัสาํคญั
ทางสถติ ิ(p < 0.01)  

สมมุตฐิานทีU 10 (โปรโมชนั): ผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหคุณูยนืยนัว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นโปรโมชนั ไม่มมีอีทิธพิลร่วมกนัต่อความตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมางานต่อเตมิบา้น ไมม่ี
นยัสาํคญัทางสถติ ิ(p >0.05) 
 
ตารางที� 4.1 การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู  

ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) ค่าสมัประสทิธิ �การถดถอย (B) 
ค่าสมัประสทิธิ �

มาตรฐาน (Beta) 
t-value Sig. (p) 

ค่าคงทีU (Constant) - - - < 0.01 

ผลติภณัฑ ์(Product) - 0.299 - < 0.01 

ราคา (Price) - 0.159 - < 0.01 

ชอ่งทางการจดัจําหน่าย (Place) - 0.195 - < 0.01 

การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) - 0.038 - > 0.05 



สรปุผล: ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) มอีทิธพิลต่อความตัง̀ใจเลอืกใชผู้ร้บัเหมางานตอ่เตมิ
บา้นมากทีUสดุ (Beta = 0.299) รองลงมาคอื ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Place) และราคา (Price) สว่นการ
สง่เสรมิการตลาด (Promotion) ไมม่อีทิธพิลอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิ
 
อภิปรายผลการวิจยั 

อทิธพิลของผลติภณัฑ ์(Product): ผลติภณัฑม์อีทิธพิลสงูสดุต่อความตัง̀ใจเลอืกใชบ้รกิาร (Beta 
= 0.299) สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎทีีUว่า ในธุรกจิบรกิารทีUมคีวามเสีUยงสงูอย่างงานก่อสรา้ง ผูบ้รโิภคจะ
ใหค้วามสาํคญักบั คุณภาพงาน มาตรฐานวสัดุ และความน่าเชืUอถอืของผูร้บัเหมา เป็นอนัดบัแรก การ
รบัประกนัผลงานและการมผีลงานอา้งองิทีUชดัเจนจงึเป็นปัจจยัสาํคญัในการสรา้งความเชืUอมั Uน ลกัษณะ
ดงักล่าวสอดคลอ้งกบัแนวคดิพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีUมองว่าการตดัสนิใจซือ̀บรกิารทีUมมีลูค่าสงู เช่น งาน
ก่อสรา้งและต่อเตมิบา้น เป็นผลจากการประเมนิทัง̀ปัจจยัเชงิเหตุผล และเวลาทีUซือ̀ สถานทีU วธิกีาร และ
ความถีUในการซื`อ เชน่ คณุภาพ ราคา มาตรฐานงาน เป็นตน้ (Schiffman & Kanuk, 1987) 

อทิธพิลของช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place): ช่องทางการจดัจาํหน่ายมอีทิธพิลเป็นอนัดบัสอง 
(Beta = 0.195) ซึUงสะทอ้นว่าความสะดวกในการตดิต่อสืUอสาร ความรวดเรว็ในการตอบสนอง และการ
เขา้ถงึผูร้บัเหมาผา่นช่องทางทีUหลากหลาย (Omnichannel) เป็นสิUงจาํเป็นสาํหรบัผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนั 
โดยเฉพาะกลุม่วยัทาํงานทีUมเีวลาน้อย ผลนี`สอดคลอ้งกบังานวจิยัของสภุาพร โสมภรี ์และชณิโสณ์ วสิฐิ
นธิกิจิา (����) ทีUพบวา่ชอ่งทางการจดัจาํหน่ายมอีทิธพิลในระดบัสงูกบัการตดัสนิใจเลอืกผูร้บัเหมา 

อทิธพิลของราคา (Price): ราคาอยูใ่นลําดบัทีUสาม (Beta = 0.159) แสดงวา่ผูบ้รโิภคไม่ไดเ้ลอืก
ผูร้บัเหมาทีUราคาถูกทีUสดุ แต่ใหค้วามสาํคญักบั ความโปร่งใสของราคา และความยุตธิรรมในการเสนอ
ราคา การมรีายละเอยีดคา่ใชจ้่ายทีUชดัเจนและไมม่คีา่ใชจ้่ายแอบแฝงมคีวามสาํคญัมากกว่าการแขง่ขนั
ดา้นราคาเพยีงอย่างเดยีว ผลนี`สอดคลอ้งกบังานวจิยั Pheunpha, (����) ทีUพบวา่ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์
และราคา รวมถงึความน่าเชืUอถอืของแบรนด ์มอีทิธพิลต่อความตัง̀ใจซือ̀บา้นจดัสรรอยา่งมนียัสาํคญั 
ตลอดจนผลสาํรวจของ SCB EIC. (����) ทีUระบุว่า “ความน่าเชืUอถอื” และ “ราคาทีUเหมาะสม”เป็นปัจจยั
สาํคญัทีUมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกผูร้บัเหมา 

อทิธพิลของการส่งเสรมิการตลาด (Promotion): การส่งเสรมิการตลาดไมม่อีทิธพิลทางสถติ ิ(p 
> 0.05) ในการตดัสนิใจขัน̀สดุทา้ย แต่ยงัคงมบีทบาทในการสรา้งการรบัรูแ้ละความสนใจในขัน̀ตน้ 
(Awareness) การบอกต่อและรวีวิจากลูกคา้จรงิมคีวามสาํคญัมากกว่าการโฆษณาในวงกวา้งลกัษณะนี`
สอดคลอ้งกบัผลวจิยัของ Pheunpha (2024) ทีUพบว่า สืUอสงัคมออนไลน์แมม้คีะแนนความคดิเหน็เฉลีUย
สงูแต่ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัทีUมอีทิธพิลอยา่งมนียัสาํคญั 

ผลลักษณะประชากรศาสตร์ต่อความตัง̀ใจ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพสมรส ล้วนมคีวามแตกต่างของค่าเฉลีUยความตัง̀ใจอย่างมี
นยัสาํคญั ซึUงสอดคล้องกบัแนวคดิประชากรศาสตรท์ีUมองว่า ตวัแปรเหล่านี`สะทอ้นกลุ่มประชากรทีUล้วน
แต่เป็นขอ้มลูทีUสามารถนํามาใชใ้นการแบ่งกลุ่มตลาด (market segmentation) การวเิคราะหข์นาดตลาด
ไดอ้ยา่งชดัเจน (Chapromma, 2017) 



ข้อเสนอแนะในการวิจยั 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั  
เน้นคุณภาพและความน่าเชืUอถอื (Product): ผูร้บัเหมาควรลงทนุในการพฒันามาตรฐานงาน 

การใชว้สัดุทีUมคีณุภาพ และการสรา้งระบบการรบัประกนัผลงานทีUชดัเจนและตรวจสอบได ้
พฒันาระบบการเขา้ถงึ (Place): ควรสรา้งชอ่งทางการตดิต่อทีUหลากหลายและตอบสนองรวดเรว็ เชน่ 
การใช ้LINE Official Account, แพลตฟอรม์รวมชา่ง, หรอืเวบ็ไซตท์ีUมขีอ้มลูครบถว้น 
สรา้งความโปรง่ใสของราคา (Price): ควรนําเสนอใบเสนอราคาทีUมรีายละเอยีดชดัเจน แยกรายการวสัดุ
และค่าแรง เพืUอสรา้งความเชืUอมั UนและลดความกงัวลเรืUองค่าใชจ้่ายแอบแฝง 
ใชก้ารตลาดแบบปากตอ่ปาก (Promotion): ใหค้วามสาํคญักบัการสรา้งความพงึพอใจสงูสดุแก่ลกูคา้
ปัจจุบนั เพืUอใหเ้กดิการบอกต่อและรวีวิเชงิบวก ซึUงมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจมากกว่าการโฆษณา 
 

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการและการวิจยัในอนาคต 
ควรมกีารศกึษาเพิUมเตมิโดยการผนวกตวัแปรดา้น ความไวว้างใจในแบรนด์ (Brand Trust) และ 

คุณภาพบรกิาร (Service Quality) เขา้มาในแบบจาํลอง เพืUอใหเ้ขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดล้กึซึง̀ยิUงขึน̀ 
ควรใชก้ารวจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative Research) เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ เพืUอทาํความเขา้ใจ
กระบวนการตดัสนิใจเลอืกผูร้บัเหมาในรายละเอยีด โดยเฉพาะปัจจยัดา้นอารมณ์และความรูส้กึ 
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