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บทคัดย่อ 
 งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ จ าแนกตาม เพศ, อายุ, ระดับ
การศึกษา, สถานภาพการสมรส, อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยั
ของประชากรในจงัหวดัชลบุรี 2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่
อาศยัของประชากรในจงัหวดัชลบุรี มี 5 ขั้นตอนดงัน้ี 1.ขั้นการรับรู้ถึงปัญหา 2.ขั้นการคน้หาขอ้มูล 3.ขั้นการ
ประเมินก่อนการตัดสินใจ 4.ขั้นการตัดสินใจซ้ือ 5.ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ โดยการวิจัยน้ีใช้
แบบสอบถามออนไลน์ในการส ารวจ ประชาชนกลุ่มตัวอย่างในจังหวดัชลบุรีจ านวน 400 คน ซ่ึงเป็น
แบบสอบถามชนิดเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั และมีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.974 ใช้
สถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดค้่าสถิติ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใช้
สถิติ เ ชิงอนุมาน Independent Sample T-Test และ One-Way ANOVA ส าหรับสมมติฐานปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ และใชส้มการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) ในการทดสอบส าหรับสมมติฐาน
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และวิเคราะห์ความแปรปรวนที่ระดบันยัส าคญั 0.05 

ผลการวิจัยพบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
31 – 40 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า สถานภาพสมรส มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมี
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รายได้เฉล่ีย 15,0001 – 30,000 ต่อเดือน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือท่ีอยู่อาศยัของประชากรในจงัหวดัชลบุรี ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ทุกปัจจยัมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ปัจจยัที่มี
ความคิดเห็นมากที่สุดไดแ้ก่ ดา้นราคา รองลงมาเป็นปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ล าดบัสุดทา้ยเป็นปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด  

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมี
ผลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัของประชากรในจงัหวดัชลบุรี ท่ีแตกต่างกนัในขั้นการคน้หา
ขอ้มูล (Sig = 0.012)  ขั้นการประเมินก่อนตดัสินใจ (Sig = 0.000)   การตดัสินใจซ้ือ (Sig = 0.000) และขั้น
พฤติกรรมภายหลงัการเลือกซ้ือ (Sig = 0.004) ปัจจยัด้านอาชีพที่แตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
เลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัของประชากรในจงัหวดัชลบุรีท่ีแตกต่างกนัในภาพรวมทุกขั้นตอน  (Sig = 0.000, 0.011, 
0.008, 0.016 และ 0.004 ตามล าดบั) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ที่อยู่อาศยัของประชากรในจงัหวดัชลบุรีที่แตกต่างกนัในขั้นการคน้หาขอ้มูล (Sig = 0.005)  ขั้นการประเมิน
ก่อนตดัสินใจ (Sig = 0.000)   การตดัสินใจซ้ือ (Sig = 0.002) และขั้นพฤติกรรมภายหลงัการเลือกซ้ือ (Sig = 
0.002)  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Sig = 0.001) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Sig = 0.022) 
และดา้นส่งเสริมการตลาด (Sig = 0.008) มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัของประชากรใน
จงัหวดัชลบุรีในดา้นขั้นการรับรู้ถึงปัญหา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์(Sig = 0.044) ดา้น
ราคา (Sig = 0.000) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Sig = 0.000) และด้านส่งเสริมการตลาด (Sig = 0.025) มี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัของประชากรในจงัหวดัชลบุรีในด้านขั้นการคน้หาขอ้มูล 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ (Sig = 0.000) ด้านราคา (Sig = 0.009) ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Sig = 0.000) และด้านส่งเสริมการตลาด (Sig = 0.007) มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ี
อยู่อาศยัของประชากรในจงัหวดัชลบุรีในขั้นการประเมินทางเลือกก่อนการตดัสินใจซ้ือ ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ (Sig = 0.000) ด้านราคา (Sig = 0.000) และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Sig = 
0.000) มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัของประชากรในจงัหวดัชลบุรีในขั้นการตดัสินใจ
ซ้ือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์(Sig = 0.007) ด้านราคา (Sig = 0.000) ด้านช่องทางการ
จดัจ าหน่าย (Sig = 0.027) และดา้นส่งเสริมการตลาด (Sig = 0.000) มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ท่ีอยู่อาศยัของประชากรในจงัหวดัชลบุรีในขั้นพฤติกรรมภายหลงัการตดัสินใจซ้ือ 
ความส าคัญ : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด, กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ABSTRACT 
 The purpose of this research was to study the demographic factors, categorized by gender, age, 
education level, marital status, occupation, and average monthly income, that affect the decision to purchase 
residence of people in Chonburi province. To study the marketing mix factors (4Ps), including product, 
price, place, promotion, that affect the decision to purchase residence of people in Chonburi province. The 
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following five stages in the consumer decision-making process: 1. Problem recognition 2. Information 
search 3. Evaluation of alternatives before purchase 4. Purchase decision 5. Post-purchase behavior 
 The sample group in this research comprises 400 people from Chonburi Province. The research tool 
is an online questionnaire created using Google Forms. It employs a 5-level Rating Scale, with a reliability 
coefficient of 0.974. Descriptive statistics, including percentages, means, and standard deviations, are used 
to analyze the data. Inferential statistics such as the Independent Sample T-Test and One-Way ANOVA are 
used for demographic factors hypotheses, while Multiple Regression analysis is used to test the marketing 
mix factor hypotheses. All analyses are conducted at a significance level of 0.05. 
 The research findings indicate that demographic factors that affect the decision to purchase 
residence of people in Chonburi province are as follows: A majority of the sample group is female. The age 
group 31–40 years. Those with a bechelor's degree. The majority of respondents are marital status. The most 
common occupation is private company employee. The monthly average income of the group accounts 
average 15,0001 – 30,000 Baht per month. 
 Regarding the marketing mix factors (4Ps) that affect the purchase residence of people in Chonburi 
province, the research found that the overall perception of the marketing mix factors is at a high level, with 
a mean (�̅�  = 3.90, SD = 0 .711). Analyzing individual factors, all were found to have a high level of 
agreement. The factor with the highest agreement is the price factor (�̅� = -3.98, SD = 0.767), followed by 
product (�̅� =-3.94, SD = 0.766), place (�̅� = 3.92, SD = 0.745). The factor with the least agreement, although 
still at a high level, is the promotion factor (�̅� = 3.78, SD = 0.897). 
 The hypothesis test results indicate that different demographic factors and marketing mix factors 
that affect the decision to purchase residence of people in Chonburi province at various stages. Demographic 
Factors Education has a significant affect the decision to purchase residence of people in Chonburi province 
during the information search (Sig = 0.012), Evaluation of alternative (Sig = 0.000), Purchase Decision (Sig 
= 0.000) and post-purchase behavior (Sig = 0.004) stages. Different levels of Occupation significantly 
impact the entire purchasing decision process at every stage (Sig = 0.000, 0.011, 0.008, 0.016 and 0 . 004, 
respectively). Different average monthly incomes affect the purchasing decision process during the 
information search (Sig = 0.005), Evaluation of alternative (Sig = 0.000), Purchase Decision (Sig = 0.002) 
and post-purchase behavior (Sig = 0.002) stages. Marketing Mix Factors: The price (Sig = 0.001), Place 
(Sig = 0.022) and promotion (Sig = 0.008) have a significant impact on the problem recognition stage. 
Product (Sig = 0.044), Price (Sig = 0.000), Place (Sig = 0.000) and Promotion (Sig = 0.0025) has a significant 
relationship with the information search stage. Product (Sig = 0.000), Price (Sig = 0.009), Place (Sig = 
0.000), and Promotion (Sig = 0.007) has a significant relationship with the evaluation of alternatives before 
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purchase. Product (Sig = 0.000), Price (Sig = 0.000) and Place (Sig = 0.000) has a significant relationship 
with the purchase decision stage. Product (Sig = 0.007), Price (Sig = 0.000), Place (Sig = 0.027) and 
Promotion (Sig = 0.027) are related to post-purchase behavior. These results illustrate how various 
demographic and marketing mix factors interact and impact different stages of the decision-making process 
when purchasing residence of people in Chonburi province. 
Keyword: Marketing Mix factors (4Ps), Purchasing Decision,  
1.1 บทน า 

ปัจจุบนับา้นหรือท่ีอยู่อาศยัเป็นส่ิงท่ีส าคญัต่อการด าเนินชีวิตของประชาชนทุกคน การเลือกและ
ตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยัจึงเป็นเร่ืองส าคญั นอกจากเป็นปัจจยัพ้ืนฐานท่ีจ าเป็นในการด าเนินชีวิตแลว้ ยงัเป็น
เคร่ืองช้ีวดัคุณภาพชีวิต ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจของประชาชนดว้ย รวมถึงเป็นการกระตุน้การลงทุนใน
ระยะยาวและการออมรูปแบบหน่ึง อีกทั้งจงัหวดัชลบุรีเป็นจงัหวดัท่ีมีความส าคญัทั้งดา้นอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวที่มีความส าคัญทางเศรษฐกิจของภาคตะวันออกอย่างมาก รวมถึงด้านพาณิชยกรรมและ
อุตสาหกรรมต่างๆ ดว้ยความท่ีเป็นท่ีตั้งของท่าเรือท่ีมีความส าคญัของประเทศรองจากท่าเรือกรุงเทพ นัน่คือ
ท่าเรือแหลมฉบงั และเป็นแหล่งอุตสาหกรรมจากการเป็นจงัหวดัที่มีเส้นทางคมนาคมท่ีดี โดยมีระบบการ
ขนส่งทัว่ถึงและสะดวกทั้งการขนส่งทางบก ทางเรือ ทางอากาศ และการขนส่งทางท่อ อีกทั้งยงัมีประชากร
จ านวน 1,594,758 คน มากเป็นอนัดับ 10 ของประเทศ และเป็นอนัดับ 1 ของภาคตะวนัออกอีกด้วย (ที่มา : 
ขอ้มูลสถิติจากส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2566) ดงันั้นผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือท่ีอยู่อาศัยของประชากรในจงัหวดัชลบุรี เพื่อเป็นการเสนอแนวทางแก่ผูป้ระกอบการหรือผูท้ี่สนใจ
เล็งเห็นปัจจัยซ้ือของผูบ้ริโภคอย่างแท้จริง  รวมถึงผูป้ระกอบการจะสามารถน าขอ้มูลจากการวิจยัน้ีไป
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ  และยงัสามารถน าไปใชเ้ป็นฐานขอ้มูลในการวิเคราะห์ลูกคา้
เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัไดอ้ย่างแน่นอน 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือที่อยู่อาศยัของประชากรใน
จงัหวดัชลบุรี 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศัยของประชากรใน
จงัหวดัชลบุรี 

3. เพ่ือศึกษาปัจจยัการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศยัของประชากรในจงัหวดัชลบุรี 
1.3 สมมุติฐานงานวิจัย 

1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ โดยจ าแนกตาม เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, สถานภาพการสมรส, 
อาชีพ, และรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศัยของประชากรใน
จงัหวดัชลบุรีที่ต่างกนั 
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2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัที่แตกต่างกันของ
ประชากรในจงัหวดัชลบุรีที่ต่างกนั 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา ประกอบดว้ย 
       ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) 

1) ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, สถานภาพการสมรส, อาชีพ, 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

2) ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์, ด้านราคา, ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย, ดา้นการส่งเสริมการตลาด  
      ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ประกอบด้วย การรับรู้ถึงปัญหา, 
การคน้หาขอ้มูล, การประเมินทางเลือกก่อนซ้ือ, การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ  
2. ขอบเขตดา้นประชากร ประกอบดว้ย 

1) ประชากรที่อาศยัอยู่ในจงัหวดัชลบุรี ทั้งหมด 1,594,758 คน (กรมการปกครอง, 2566) 
2) กลุ่มตวัอย่างในครั้ งน้ีได้ก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตรค านวณขนาดตวัอย่างของทาโร่ ยามาเน่ 

(Yamane, Taro, 1967) ไดก้ลุ่มตวัอย่างประชาชนจงัหวดัจ านวน 400 คน 
3) ขอบเขตดา้นระยะเวลา ตั้งแต่เดือนกุมภาพนัธ์ 2567 – พฤษภาคม 2567 รวมระยะเวลา 4 เดือน 
 

2.ทบทวนวรรณกรรม 
2.1 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยประชากรศาสตร์  
    ชัยว ัฒนปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนสงค์ (2521) ได้อธิบายเกี่ยวกับ ทฤษฎีประชากรศาสตร์
(Demography)ไวว้่า เป็นแนวคิดที่เกี่ยวของกับประชากร ซ่ึงมี รากฐานของค าศพัท์ภาษากรีก มาจากค าว่า 
“Demo” หมายถึง “People” แปลว่า ประชากร หรือ ประชาชน และค าว่า “Graphy” ซ่ึงหมายถึง “Description” 
ซ่ึงมีความหมายว่า ลกัษณะ การน าค  าศพัยท์ั้งสองมารวมกันก็จะได้ความหมายว่า วิชาท่ีว่าด้วยการศึกษา
เกี่ยวกบัประชากร 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) ให้ความหมายของลกัษณะประชากรศาสตร์ (Demographic) ไว้
ว่า ลกัษณะประชากร เศรษฐกิจสังคม และส่ิงแวดลอ้มของกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษา ประกอบด้วย เพศ, 
อายุ, สถานภาพสมรส, การนับถือศาสนา, ครอบครัว, การศึกษา, อาชีพ, รายได ้ภาคที่อยู่อาศยั เป็นตน้ เป็น
เกณฑท์ี่นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ดา้นลกัษณะประชากรเป็นลกัษณะส าคญัที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย
  วชิรวชัร  งามละม่อม (2558) ได้กล่าวว่า ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ เป็นความหลากหลาย
ด้านภูมิหลงัของบุคคล ซ่ึงได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการ
ท างาน เป็นตน้ โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบนั ในหน่วยงานหรือในองคก์ร
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ต่างๆ ซ่ึงประกอบดว้ยพนกังานหรือบุคลากรในระดบัต่างๆ ซ่ึงมีลกัษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่าง
กนัมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตร์หรือภูมิหลงัของบุคคลนัน่เอง  
2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
  (Kotler, 2003) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได้โดยบริษทัใช้เป็นเคร่ืองมือในการน าเสนอสินคา้และบริการให้กบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อเป็น
การตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ท าให้เกิดการยอมรับในสินคา้และ
บริการ จนท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอย่างท่ี
กิจการใชเ้พื่อให้มีอิทธิพลโนม้นา้วความตอง้การผลิตภณัฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็น
กลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จกักัน ว่าคือ “4Ps” ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product), ราคา (Price), การจดัจ าหน่าย (Place) 
และการส่งเสริมการขาย (Promotion)  
          ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2552) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได้ ซ่ึงบริษทัจะใช้เพื่อตอบสนองความตอ้งการหรือความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
โดยประกอบด้วยเคร่ืองมือ ดังน้ี 1.ผลิตภัณฑ์ (Product), 2.ราคา (Price), 3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place), 4.การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 
  ปรีดี นุกุลสมปรารถนา  (2564) ได้กล่าวไว้ว่า การรู้ถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
(Consumer Buying Process) จะช่วยให้นกัการตลาดเขา้ใจในขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของ
ผูบ้ริโภคอย่างละเอียดตั้งแต่จุดแรกไปจนถึงส้ินสุดกระบวนการ ซ่ึงจะช่วยให้คุณสามารถวางแผนไม่ว่าจะ
เป็นตั้งแต่การผลิตสินคา้หรือบริการ การวางแผนการตลาด ตั้งแต่กระบวนการแรกเร่ิมไปจนถึงการดึงดูดให้
เกิดการกิจกรรมทางการขายขึ้น  

ภาวินี กาญจนาภา (2558) ไดก้ล่าวไวว้่า ผูบ้ริโภคเป็นผูท้ี่มีความจ าเป็นหรือความตอ้งการ ส่งผลให้มี
ความพยายามในการแสวงหาผลิตภณัฑ์เพ่ือตอบสนองความตอ้งการท่ีเกิดขึ้น โดยขั้นตอนของกระบวนการ
ในการบริโภคผลิตภณัฑ์แบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอนคือ ขั้นตอนก่อนการซ้ือ ขั้นตอนการซ้ือ และขั้นตอนหลงั
การซ้ือ ซ่ึงขั้นตอนก่อนการซ้ือเป็นการตระหนกัถึงความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์เกิดการคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑ์
ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ น าไปสู่ขั้นตอนการซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นการไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑร์วมไปถึง
ประสบการณ์ท่ีได้มาในระหว่างการซ้ือ และขั้นตอนสุดทา้ยคือขั้นตอนหลงัการซ้ือ ท่ีเป็นประสบการณ์ท่ี
ไดม้าภายหลงัการไดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเป็นผลการประเมินผลิตภณัฑต์ามความคาดหวงั 
            Kotler & Keller (2012) กล่าวไว้ว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (The Buying Decision 
Process) จะเกี่ยวขอ้งกบัขั้นตอนต่างๆ ตั้งแต่ผูบ้ริโภครับรู้ความตอ้งการของตนเอง ดังนั้นจึงมีการแสวงหา
ข้อมูลเปรียบเทียบ ประเมินทางเลือกต่างๆ เมื่อเปรียบเทียบได้แล้วจะได้ค  าตอบที่ตอ้งการมากที่สุด ซ่ึง
น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ และหลงัจากเม่ือซ้ือแลว้ผูบ้ริโภคยงัมีการประเมนการซ้ือครั้ งนั้นๆ เพื่อใชเ้ป็นหน่ึง
ในองคป์ระกอบการตดัสินใจซ้ือในครั้ งต่อไป  
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2.4 ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับที่อยู่อาศัย 
  ท่ีอยู่อาศยั หมายถึง อาคารบา้นเรือน รวมถึงตึก โรง ท่ีมนุษยจ์ดัสร้างขึ้น เพ่ือใช้เป็นท่ีอยู่อาศยัทั้ง
กลางวนัและกลางคืน ภายในท่ีอยู่อาศยัประกอบดว้ยส่ิงต่าง ๆ  ท่ีตอ้งการ มีทั้งส่ิงอ านวยความสะดวกสบาย 
อุปกรณ์และส่ิงใชส้อยท่ีจ าเป็นตามความตอ้งการทางดา้นร่างกายจิตใจ เพ่ือความเป็นอยู่ท่ีดี ทั้งส่วนตวั และ
ครอบครัวของผูพ้กัอาศยั  ที่พกัอาศยัมีอยู่หลายลกัษณะ โดยมีช่ือเรียกแตกต่างกนัออกไป เช่น บา้นเดี่ยว บา้น 
แฝด ตึกแถว(shop house)  ห้องแถว ทาวน์เฮาส์ (town house) ห้องชุด (flat) หรืออาคารชุด (condominium)  
ไม่ว่าจะถูกเรียกอย่างไรก็ตาม แต่มีจุดมุ่งหมายคลา้ยกนัหรือเหมือนกนัคือ ใชเ้ป็น สถานที่อยู่อาศยั ทั้งท่ีเป็นท่ี
กิน ที่นอน ที่พกัผ่อนหย่อนใจ ท่ีท างาน ตลอดจน การท ากิจกรรมต่างๆ อีกมากมายในชีวิตประจ าวนั   
2.6 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคดิการวิจัย 

3.วิธีด าเนินการวิจัย 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
             ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครั้ งน้ี คือ ประชากรที่อาศยัอยู่ในจงัหวดัชลบุรี ประมาณ 1,594,758 คน 
(ขอ้มูลสถิติจากส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2566) 
3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระในครั้ งน้ี  เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Rescarch) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) และเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยัเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการศึกษา  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
1. ดา้นผลิตภณัฑ์  
2. ดา้นราคา  
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
4. ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
: Kotler (2009) 

ประชากรศาสตร์  
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพครอบครัว 
4. รายได ้
5. ระดบัการศึกษา 
6. อาชีพ     : ศิริวรรณ และคณะ (2560) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
1. ขั้นการรับรูถ้ึงปัญหา (Problem Recognition)  
2. ขั้นการแสวงหาขอ้มูล (Information Search)  
3. ขั้นการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  
4. ขั้นการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision)  
5. ขั้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase 
Behavior)     : Kotler and Keller (2016) 
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3.3 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 1. ท าศึกษาขอ้มูลทัว่ไปของผลิตภณัฑ์ท่ีจะท าการศึกษา จากนั้นศึกษาทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้งกบังานวิจยั
เพื่อครอบคลุมถึงปัจจยัประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 3. ท าการสร้างแบบสอบถามและน าเสนอแบบสอบถามให้อาจารยท์ี่ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้ง 
ความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Contient Validiy) ภาษาท่ีใชแ้ละท าการแกไ้ขปรับปรุงแบบสอบถาม 
 4. น าแบบสอบถามเสนอต่อผูท้รงคุณวุฒิที่มีความเช่ียวชาญด้านการสร้างเคร่ืองมือวิจยัและด้าน
การศึกษา เพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Continent Validiry) ครอบคลุม สอดคลอ้ง กับหัวขอ้ 
ปัญหา และวตัถุประสงคใ์นการวิจยั และพิจารณาความถูกตอ้ง ชดัเจน ของภาษาท่ีใช้ 
 5. วิเคราะห์คุณภาพของเคร่ืองมือ โดยมีผูท้รงคุณวุฒิ 3 ท่าน และท าการวดัค่าดชันีความสอดคลอ้ง 
(Index of Iten-Object Congruence: IOC) มีค่าดัชนีความสอดคลอ้งเท่ากับ 0.5 ขึ้นไป ค่า IOC เท่ากับ 1.00 
(ธิษณา อุ่นไพร, 2564, 43-48) โดยผลการทดสอบดชันีความสอดคลอ้งของทฤษฎีและแบบสอบถาม (IOC) 
เท่ากบั 0.95 ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑท่ี์ก าหนดดงันั้นแบบสอบถามจึงมีความสอดคลอ้งกบัเน้ือหา 
 6. น าแบบสอบถามไปทดลอง (Try out) กับกลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง 30 คน แลว้น ามา
วิ เคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น (Reliabiliy)  โดยวิ ธีหาค่าครอนบาค (Cronbach's alpha coefficient)  ด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติและเกณฑใ์นการวดัความเช่ือมัน่ครอนบาคที่ 0.7 ถึง 1.0 จึงจะน าแบบสอบถาม
เก็บขอ้มูลได้ (ปรัชญา กรทิพย ,์ 2562, 48-49) โดยผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ พบว่ามีความเช่ือมัน่อยู่ท่ี 
0.974 ซ่ึงอยู่ในเกณฑท์ี่ก าหนด หมายถึง มีความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 7. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบคุณภาพดา้นความเท่ียงตรง และความเช่ือมัน่ ไปใชจ้ริงกับ
กลุ่ม ตวัอย่างเพื่อรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) มาใชว้ิเคราะห์การส่งผล 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวมรวบขอ้มูล ผูว้ิจัยด าเนินการเก็บขอ้มูล ด้วยรูปแบบออนไลน์ โดยใช้ Google Forms 
ให้แก่กลุ่มประชากรตัวอย่าง 400 ชุด มาตรวจสอบความสมบูรณ์ จากนั้นจึงน าข้อมูลไปวิเคราะห์ด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผูว้ิจยัน าขอ้มูลที่ตรวจสอบความถูกตอ้งแลว้มาวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัของประชากรในจงัหวดัชลบุรี ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ดงัน้ี 

1. การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Desctiptive Statistics) 
    1) การวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว รายได้

เฉล่ียต่อเดือน ระดบัการศึกษา และอาชีพ ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรีใชค้่าความถ่ีและค่าร้อยละ 
     2) การวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ี

อยู่อาศยัของประชากรในจงัหวดัชลบุรี ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
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   3) การวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัของประชากรในจงัหวดัชลบุรีไดแ้ก่ 
ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

2. การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี 
   1) สมมติฐานปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว รายได้เฉล่ียต่อ

เดือน ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยั
ของประชากรในจงัหวดัชลบุรีโดยใชส้ถิติ Independent Sample T test และ One-Way ANOVA  

   2) สมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ เลือกซ้ือท่ีอยู่อาศัยของ
ประชากรในจงัหวดัชลบุรี โดยใชส้มการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) ในการทดสอบ 
4. ผลการวเิคราะห์ข้อมลู 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครั้ งน้ี มีจานวนทั้งส้ิน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 210 คน คิด
เป็นร้อยละ 52.5  มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5  มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี
หรือเทียบเท่าจ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8 สถานภาพสมรสจ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 มี
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนจ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.3 และมีรายได้เฉล่ีย 15,0001 – 30,000 ต่อ
เดือน จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกซ้ือทีอ่ยู่
อาศัยของประชากรในจังหวัดชลบุรี 
ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด �̅� SD แปลผลความคิดเหน็ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.94 0.766 มาก 
ดา้นราคา 3.98 0.767 มาก 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.92 0.745 มาก 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.78 0.897 มาก 
รวม 3.90 0.711 มาก 

*หมายเหตุ: ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.84 : นอ้ยที่สุด, 1.85 – 2.64 : นอ้ย, 2.64 – 3.44 : ปานกลาง,  
      3.45 – 4.24 : มาก, 4.25 – 5.00 : มากที่สุด 

จากตาราง 1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 
(�̅� = 3.90, SD = 0.711) เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ทุกปัจจยัมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ปัจจยัที่มีความ
คิดเห็นมากที่สุดไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา (�̅� = 3.98, SD = 0.767) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(�̅� = 3.94, SD = 0.766) 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (�̅� = 3.92, SD = 0.745) ล าดบัสุดทา้ยเป็นปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(�̅� = 3.78, SD = 0.897) ตามล าดบั 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือที่อยู่อาศัยของประชากรในจังหวัดชลบุรี (ภาพรวม) 
ตาราง 2 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจยักระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยั 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ �̅� SD แปลผลความคิดเหน็ 

ขั้นการรับรู้ปัญหา 3.96 0.719 มาก 
ขั้นการคน้หาขอ้มูล 3.92 0.775 มาก 
ขั้นประเมินก่อนการตดัสินใจซ้ือ 4.13 0.726 มาก 
ขั้นการตดัสินใจซ้ือ 4.13 0.694 มาก 
ขั้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 4.05 0.824 มาก 
รวม 4.04 0.660 มาก 

*หมายเหตุ: ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.84 : นอ้ยที่สุด, 1.85 – 2.64 : นอ้ย, 2.64 – 3.44 : ปานกลาง,  
                   3.45 – 4.24 : มาก, 4.25 – 5.00 : มากที่สุด 
จากตาราง 4.12 ปัจจัยกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก             

(�̅� = 4.04, SD = 0.660) เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ทุกปัจจยัมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ปัจจยัที่มีอิทธิพล
มากที่สุดได้แก่ ขั้นประเมินก่อนการตดัสินใจซ้ือ (�̅� = 4.13, SD = 0.726) ซ่ึงเท่ากันกับขั้นการตดัสินใจซ้ือ 
(�̅� = 4.13, SD = 0.694) รองลงมาเป็นขั้นพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (�̅� = 4.05, SD = 0.824) ขั้นการรับรู้
ปัญหา (�̅� = 3.96, SD = 0.719) ขั้นการคน้หาขอ้มูล (�̅� = 3.92, SD = 0.775) ตามล าดบั 
5. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจ เลือกซ้ือท่ีอยู่
อาศยัของประชากรในจงัหวดัชลบุรีที่ต่างกนั 
ตารางที่ 3 แสดงภาพรวมความแตกต่างของการทดสอบ T-Test และ One - Way ANOVA ระหว่างปัจจัย
ประชากรศาสตร์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

 
ปัจจัยส่วนบุคคล 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ขั้นรับรู้ถึง
ปัญหา 

ขั้นคน้หา
ขอ้มูล 

ขั้นประเมิน
ก่อนการ
ตดัสินใจ 

ขั้น
ตดัสินใจ

ซ้ือ 

ขั้น
พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 

เพศ - - - - - 
อายุ - - - - - 
ระดับการศึกษา -     

สถานภาพ - - - - - 
อาชีพ      

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน -     

แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   ,  - ไม่แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ที่อยู่อาศยัของประชากรในจงัหวดัชลบุรีที่ต่างกนั 
ตารางที่ 4 แสดงความสัมพนัธ์ของการทดสอบ Multiple Regression ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ขั้นรับรู้ถึง
ปัญหา 

ขั้นคน้หา
ขอ้มูล 

ขั้นประเมิน
ก่อนการ
ตดัสินใจ 

ขั้น
ตดัสินใจ

ซ้ือ 

ขั้น
พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 

ด้านผลิตภัณฑ์ -     
ด้านราคา      
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
ด้านการส่งเสริมการตลาด    -  
มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ,  - ไม่สัมพนัธ์กนั 
5.1 อภิปรายผลการวิจัย 
 ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครั้ งน้ี มีจ านวนทั้งส้ิน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 210 คน คิด
เป็นร้อยละ 52.5 มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8  สถานภาพสมรส จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 มี
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.3 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 30,000 
บาท จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 ซ่ึงสอดคลอ้งกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) 
กล่าวว่าลกัษณะประชากร เศรษฐกิจสังคม และส่ิงแวดลอ้มของกลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษา ประกอบดว้ย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส การนับถือศาสนา ครอบครัว การศึกษา อาชีพ รายได้ ภาคที่อยู่อาศยั เป็นตน้ เป็นเกณฑท์ี่
นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ด้านลกัษณะประชากรเป็นลกัษณะสาคญัที่ช่วยกาหนดตลาดเป้าหมาย และ
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ วีณา ถิระโสภณ (2538) ได้ศึกษาเร่ือง “การตดัสินใจเลือกซ้ือบา้นจดัสรรในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เพศหญิง ร้อยละ 58.4 มีอายุ 30-39 ปี ร้อยละ 
34.1 ระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 50.0 สถานภาพสมรส ร้อยละ 48.6  มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 
ร้อยละ 53.5 เช่นเดียวกับงานวิจยัของ เจนจิรา  ปราณี (2562) ได้ศึกษาเร่ือง “การตัดสินใจเลือกซ้ือบา้น
จดัสรรในเขตจงัหวดัชลบุรี ” พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-35 อาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท 
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 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือที่อยู่อาศัยของ
ประชากรในจังหวัดชลบุรี 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีอิทธิพลอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.90  และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.711 เมื่อพิจารณาระดับความมีอิทธิพลรายด้านมากที่สุด
เป็น ด้านราคา รองลงมาเป็น ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Mix) 
ของ Kotler (2009, p. 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง เคร่ืองมือทาง
การตลาดที่สามารถควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัหรือองค์กรจะน าเคร่ืองมือทางการตลาดเหล่าน้ี มาท าให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมทาง
การตลาดจะประกอบด้วยทุกส่ิงทุกอย่างท่ีบริษทัหรือองค์กรใช้เพ่ือให้เกิดมีอิทธิพลในการโน้มนา้วความ
ตอ้งการผลิตภณัฑ์ของบริษทั  ส่วนประสมทางการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม หรือ “4 Ps” ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion)และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ นริศรา นุ่มนวล (2566) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียมของประชากรในเขตเมืองพัทยา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากโดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดบัมาก เช่นเดียวกบังานวิจยัของ 
อาภาพร ภู่ทอง (2562) ได้ศึกษาเร่ือง “การตดัสินใจเลือกที่อยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ของกลุ่มคนวยัท างาน ” พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดย
รวมอยู่ในระดบัมาก และเมื่อพิจารณาเขา้ไปลงลึกในรายละเอียดเป็นรายดา้นจึงพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมากที่ทุกปัจจยัจะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกที่อยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของ
กลุ่มคนวยัท างาน 
 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือที่อยู่อาศัยของประชากรในจังหวัดชลบุรี 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยักระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัของประชากรในจงัหวดัชลบุรี
โดยรวมมีอิทธิพลอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.04 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.660 เมื่อ
พิจารณาระดับความมีอิทธิพลรายด้านมากที่สุดเป็น ขั้นประเมินก่อนการตดัสินใจซ้ือเท่ากันกับขั้นการ
ตัดสินใจซ้ือ รองลงมาเป็น ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ขั้นการรับรู้ปัญหา และขั้นการค้นหาข้อมูล
ตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler & Keller (2012) กล่าวไวว้่า กระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค (The Buying Decision Process) จะเกี่ยวข้องกับขึ้นตอนต่างๆ ตั้ งแต่ผูบ้ริโภครับรู้ความ
ตอ้งการของตนเอง ดงันั้นจึงมีการแสวงหาขอ้มูลเปรียบเทียบ ประเมินทางเลือกต่างๆ เม่ือเปรียบเทียบไดแ้ลว้
จะได้ค  าตอบท่ีตอ้งการมากท่ีสุด ซ่ึงน าไปสู่การตัดสินใจซ้ือ และหลังจากเม่ือซ้ือแล้วผูบ้ริโภคยงัมีการ
ประเมนิการซ้ือครั้ งนั้นๆ เพ่ือใชเ้ป็นหน่ึงในองคป์ระกอบการตดัสินใจซ้ือในครั้ งต่อไป  รวมไปถึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของนพคุณ  เลียงประสิทธ์ิ (2559) ไดท้ าการศึกษา “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือบา้นเดี่ยวใน
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อ าเภอละงู จงัหวดัสตูล”    พบว่ากระบวนการในการตดัสินใจซ้ือบา้นเดี่ยว โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือการประเมินทางเลือกก่อนการซ้ือ รองลงมาคือ การ
รับรู้ถึงความตอ้งการ และนอ้ยที่สุด คือ คน้หาขอ้มูล 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู ้ตอบแบบสอบถาม ผลจากการศึกษาครั้ ง น้ีพบว่าผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40  ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพสมรส 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท การวางแผนทาง
การตลาดควรค านึงถึงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี และก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้ถูกตอ้งเหมาะสม 
 ผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยั
ของประชากรในจงัหวดัชลบุรี ในระดบัมากในทุกๆ ดา้น ดงันั้นขอ้มูลเหล่าน้ีสามารถน ามาวางแผนทางการ
ตลาด และก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้ถูกตอ้งเหมาะสม โดยเนน้ผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี ดงัน้ี 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ ควรมุ่งเน้นเร่ืองท าเลท่ีตั้ งโครงการ รวมไปถึงการใช้วสัดุในการก่อสร้างที่มี
คุณภาพและมีระบบสาธารณูปโภคที่ดี  
 2. ด้านราคา ควรรักษาด้านราคาที่เหมาะสมกับสภาพแวดลอ้ม ท าเลท่ีตั้ง เหมาะสมกับขนาดและ
พ้ืนท่ีใชส้อยและควรมีสินเช่ือที่หลากหลาย และอตัราดอกเบ้ียต ่า รวมไปถึงมีราคาที่อยู่อาศยัหลากหลายให้
เลือกซ้ือ และมีความสมเหตุสมผล  
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรให้ความส าคัญในช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยเฉพาะการ มี
ส านกังานเพื่อให้ค  าแนะน าและติดต่อสะดวก รวมไปถึงช่องทางการติดต่อทางออนไลน์ที่หลากหลาย 
 4. ดา้นส่งเสริมการตลาด ควรเนน้ในเร่ืองการให้บริการก่อนและหลงัการขายที่ดี มีพนกังานคอยให้
ค าแนะน าและมีการจดัโปรโมชั่นท่ีดึงดูดใจ รวมไปถึงมีการให้ค าแนะน าในการต่อเติมและตกแต่งบา้นที่ดี
และต่อเน่ืองอีกดว้ย 
 นอกจากน้ีเพ่ือกลยุทธ์การเร่งการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัของประชากรในจงัหวดัชลบุรี สามารถ
จดักิจกรรมต่างๆ ให้สอดคลอ้งต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัไดด้งัน้ี 
 1. ขั้นการรับรู้ถึงปัญหา เจา้หนา้ท่ีโครงการควรทราบถึงสาเหตุความตอ้งการเปล่ียนสังคมของที่อยู่
อาศยัใหม่เพ่ือให้ลูกคา้เขา้ถึง รับรู้ขอ้มูลไดอ้ย่างสะดวก และเป็นการกระตุน้ให้ลูกคา้เกิดการเลือกซ้ือมากขึ้น 
 2. ขั้นการคน้หาขอ้มูล ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้อิทธิพลต่อส่ือออนไลน์ และท าเลท่ีตั้งของท่ีอยู่อาศยั
มากท่ีสุด ตวัแทนจ าหน่ายควรมีการจดักิจกรรม โดยการเชิญลูกคา้และผูท่ี้สนใจ เขา้มาชมตวัอย่างท าเลท่ีตั้ง
ของท่ีอยู่อาศัยจริง และท าการโฆษณาบอกต่อทางส่ือออนไลน์ต่างๆ เพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจและความ
น่าเช่ือถือให้กบัโครงการ 
 3. ขั้นการประเมินทางเลือกก่อนการตดัสินใจซ้ือ ผลจากการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบั
การมีขอ้มูลมากเพียงพอและใช้เวลาในการเปรียบเทียบขอ้มูลก่อนการตดัสินใจ ดังนั้นควรที่จะมีรวบรวม
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ขอ้มูลของคู่แข่งหรือโครงการอ่ืนเพื่อท าการปรับปรุงให้ดีกว่า รวมไปถึงการหาช่องทางการส่ือสารให้ลูกคา้
ไดร้ับรู้ขอ้มูลที่ถูกตอ้ง กระชบั เขา้ใจไดง้่าย 
 4. ขั้นการตัดสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคตัดสินใจซ้ือจากคุณภาพตรงตามความต้องการ ค  านึงถึงด้าน
สภาพแวดล้อมและระบบรักษาความปลอดภัย รวมไปถึงค านึงถึงด้านราคาท่ีจะซ้ือ ควรมุ่งเน้นและให้
ความส าคญัด้านคุณภาพ รวมถึงการสร้างสภาพแวดลอ้มและการมีระบบรักษาความปลอดภยัที่ดี เพื่อให้
ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่และมัน่ในการเลือกซ้ือ 
 5. ขั้นพฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคได้รับความพึงพอใจจากราคาท่ีซ้ือมีความ
เหมาะสมกับคุณภาพ เพราะฉะนั้นตอ้งรักษามาตรฐานในเร่ืองคุณภาพ และพฒันาให้ดียิ่งขึ้นไป รวมไปถึง
ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจที่จะแนะน าโครงการที่อยู่อาศยัให้กบัคนที่รู้จกั ดงันั้นจึงควรมีการจดักิจกรรม หรือ
โปรโมชั่นส าหรับลูกค้าเก่า ในลกัษณะส่วนลดจากการแนะน าให้เลือกซ้ือเพ่ือเป็นการเพ่ิมความภกัดีใน     
แบรนด์สินคา้ และเพ่ิมความน่าเช่ือถือ น่าสนใจให้กบัผูบ้ริโภค 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังถัดไป 
 การศึกษาครั้ งน้ี ได้ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัของประชากรในจงัหวดั
ชลบุรี โดยผูท่ี้สนใจสามารถท าการศึกษาต่อในอนาคตได ้ดงัน้ี 
 1. ควรมีการศึกษาปัญหา และอุปสรรคในการด าเนินธุรกิจจ าหน่ายที่อยู่อาศัยของประชากรใน
จงัหวดัชลบุรี  

2. เพื่อให้ได้ขอ้มูลเชิงลึกเกี่ยวกับปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศัยของประชากรในจงัหวดั
ชลบุรี จึงควรท าการศึกษา และวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ิมเติม เช่นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
depth Interview) และการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ควบคู่ไปกบัการแจกแบบสอบถามเพื่อให้ไดข้อ้มูลที่มี
ความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น ซ่ึงจะช่วยให้ผูว้างแผนกลยุทธ์ และนกัการตลาดน าขอ้มูลดงักล่าวไปใชใ้นการ
คิดคน้ปรับปรุง และพฒันากลยุทธ์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากยิ่งขึ้น 
 3. การศึกษาในครั้ งน้ีมีขอ้จ ากัดของกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเฉพาะผูท่ี้อาศยัอยู่ในจงัหวดัชลบุรี ดังนั้น
ส าหรับงานวิจยัในครั้ งต่อไปควรมีการเก็บขอ้มูลจากพ้ืนท่ีอ่ืนๆ เพ่ือน าขอ้มูลมาเปรียบเทียบกนั 
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