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ABSTRACT 

This research aims to 1) Study the marketing mix factors in the selection of single-detached houses by 

consumers in Nonthaburi Province. 2) To compare the marketing mix factors classified by personal factors of 

consumers who purchase single-detached houses in Nonthaburi Province. This is a quantitative research. The 

population used in this research is people in Nonthaburi Province. The sample group was 400 people, by using 

a convenience random sampling method to select the sample, and send the link to the sample group by 

scanning a QR Code. The statistics used were X�, S.D. and Analysis of Variance (T-Test, ANOVA). The results 

of the research found that 1) The marketing mix factors in the selection of single-detached houses by consumers 

in Nonthaburi Province, etc., were at the highest level overall (X� = 4.79, S.D. = .326). When considering each 

aspect, it was found that the physical aspect was at the highest level (X� = 4. 83, S.D. = .344) , followed by the 

work process aspect, and the aspect with the lowest average value was price, respectively. 2) The marketing 

mix factors classified by personal factors of consumers who purchase single-detached houses in Nonthaburi 

Province, when classified by personal factors, including gender, age, education level, occupation, status, 

monthly income, and number of family members, found that gender, age, occupation, status, and monthly 

income The differences significantly affect the purchasing decision of single-detached houses of consumers in 

Nonthaburi Province at the .05 level. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงค์ 1) เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลอืกซื้อบ้านเดี่ยวของผู้บรโิภคในจงัหวดั

นนทบุร ี2) เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนประสมการตลาดจําแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภคที่ซื้อบ้านเดี่ยวใน

จงัหวดันนทบุร ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ประชาชนในจงัหวดันนทบุร ีกลุ่มตวัอย่าง

จาํนวน 400 คน โดยการใชว้ธิเีลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยวธิกีารสุ่มแบบสะดวก และจดัส่งลงิกใ์หก้ลุ่มตวัอย่างโดยการสแกน 

QR Code สถติทิีใ่ช ้X�, S.D. T-Test และ ANOVA ผลการวจิยัพบว่า 1) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลอืกซื้อบ้าน

เดีย่วของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีโดยภาพรวม อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X� = 4.79, S.D. = .326) เมื่อพจิารณาในแต่ละ

ด้านพบว่า ด้านลักษณะปัจจัยทางกายภาพ อยู่ในระดับมากที่สุด (X� = 4.83, S.D. = .344) รองลงมาได้แก่ ด้าน

กระบวนการทํางาน และขอ้ทีม่ค่ีาเฉลี่ยน้อยทีสุ่ด คอื ดา้นราคา ตามลําดบั 2) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดจําแนกตาม

ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคทีซ่ื้อบ้านเดีย่วในจงัหวดันนทบุร ีเมื่อจําแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั

การศกึษา อาชพี สถานภาพ รายได้ต่อเดอืน และจํานวนสมาชกิ พบว่า เพศ อายุ อาชพี สถานภาพ และรายได้ต่อ

เดอืน ทีแ่ตกตา่งกนัส่งผลต่อการเลอืกซื้อบา้นเดีย่วของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีอย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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บทนํา 

สถานการณ์ตลาดอสงัหารมิทรพัยเ์กดิการชะลอตวัอย่างต่อเน่ืองตัง้แต่ปี 2561 รวมถงึปัจจยัทีเ่กดิขึน้จากนอกประเทศ 

อาทเิช่น ปัญหาการชะลอตวัของเศรษฐกจิโลก การแข่งขนัของค่าเงนิบาท และการแพร่ระบาดของ COVID-19 รวมไป

ถึงปัจจยัภายในประเทศ อาทิเช่น มาตรการกํากบัดูแลสินเชื่อที่อยู่อาศยัใหม่ (LTV) จากธนาคารแห่งประเทศไทย 

ปัญหาอุปทานส่วนเกิน (Oversupply) ของอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งปัญหาเหล่าน้ีล้วนแต่มีผลต่อการพัฒนาธุรกิจ

อสงัหารมิทรพัย์ทีอ่ยู่อาศยัแห่งใหม่ (ศูนย์ขอ้มูลอสงัหารมิทรพัย,์ 2564) แมว้่าสถานการณ์อสงัหารมิทรพัย์และปัจจยั

ต่างๆ ที่เกิดขึ้น ก่อให้เกิดการชะลอการซื้อและระยะเวลาการตดัสนิใจที่มากขึน้ แต่ที่อยู่อาศยัเป็นปัจจยัทีส่ําคญัของ

มนุษย์มคีวามสําคญัในการดํารงชวีติ และการแสดงออกถึงฐานะทางสงัคม ธุรกิจอสงัหารมิทรพัย์มกีารปรบัตวัอย่าง

ต่อเน่ือง เหน็ไดจ้ากในปี 2564 กลุ่มตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทยทีม่สีดัส่วนของผูป้ระกอบการและส่วนแบ่งตลาด

อสงัหารมิทรพัย์มากทีสุ่ดในการขบัเคลื่อนเศรษฐกจิ แนวโน้มอสงัหารมิทรพัย์ประเภทบ้านเดีย่วในปี 2563 มอุีปทาน

เสนอขายทัง้สิ้น 31,885 หน่วย เพิ่มขึ้นจากช่วงเดียวกันของปี 2562 ประมาณ 1.9% ในขณะที่มหีน่วยขายได้ใหม่

จํานวน 4,609 หน่วย เพิม่ขึ้นประมาณ 45.8% จากช่วงเวลาเดยีวกนัของปี 2562 และอตัราการดูดซบั 2.4% จากผล

ประกอบการเดอืนมกราคมถงึมถิุนายน ปี 2564 ธุรกจิอสงัหารมิทรพัยม์กีารเตบิโตขึน้อย่างต่อเน่ือง ซึง่อสงัหารมิทรพัย์

ประเภทบ้านเดี่ยวได้รบัความนิยมอย่างมาก จากมาตรการกระตุ้นอสงัหารมิทรพัย์ โดยการลดธรรมเนียมการโอน

กรรมสทิธิแ์ละการจดจาํนองสําหรบับ้านหลงัแรกส่งผลใหผู้บ้รโิภคมคีวามสนใจซื้ออสงัหารมิทรพัย์ประเภทบ้านเดี่ยว

เป็นบ้านหลังแรกมากขึ้น (ธนาคารเกียรตินาคินภัทร, 2564) ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มีส่วนสําคัญในการขบัเคลื่อน

เศรษฐกจิของประเทศ โดยในสองปีทีผ่่านมา มมีูลค่าตลาดคดิเป็นรอ้ยละ 8 ของผลติภณัฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) 

ทําให้มีเม็ดเงินหมุนเวียนในระบบจํานวนมาก เกิดการจ้างงาน และรายได้เพิ่มขึ้น พร้อมไปกับการเชื่อมโยงกับ 

อุตสาหกรรมอืน่ อาท ิธุรกจิก่อสรา้ง ธุรกจิวสัดุก่อสรา้ง ธุรกจิสถาบนัการเงนิ ธุรกจิเครือ่งใชไ้ฟฟ้า และธุรกจิเฟอรนิ์เจอร ์

และการตกแต่ง เป็นต้น โดยทัว่ไปอสงัหารมิทรพัยแ์บ่งออกเป็น 3 ประเภทหลกั ไดแ้ก่ ทีอ่ยู่อาศยั พาณิชยกรรม และ

อุตสาหกรรม ซึง่อสงัหารมิทรพัยป์ระเภททีอ่ยูอ่าศยัม ีสดัส่วนสงูสุดประมาณ 2 ใน 3 ของมลูค่าตลาดอสงัหารมิทรพัยใ์น

ประเทศไทย (พชัรา กลิน่ชวนชื่น, 2561) 

ผูว้จิยัจงึเลง็เหน็ถงึความสําคญัดงักล่าวจงึตดัสนิใจเลอืกศกึษา ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลอืกซื้อบ้านเดีย่วของ

ผู้บรโิภคในจงัหวดันนทบุรี โดยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าผลการศึกษาที่ได้สามารถนํามาเป็นแนวทางการพฒันาธุรกิจ

อสงัหารมิทรพัยป์ระเภทบา้นเดีย่วและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคอย่างสงูสุด 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

การศกึษาวจิยัเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลอืกซื้อบา้นเดีย่วของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีในครัง้น้ีผูว้จิยัได้

ศกึษาคน้ควา้แนวคดิรวมถงึงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งมาเป็นแนวทางในการศกึษา ดงัน้ี 

นภาวรรณ คณานุรกัษ์ (2563) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ คอื ขอ้มูลทางสถิติที่อ้างอิงเกี่ยวกบัประชากร นิยมใช้ใน 

ส่วนแบ่งการตลาด คอื อายุ เพศ สถานะภาพ รายได ้อาชพี และการศกึษา ปัจจยัทางประชากรศาสตรนั์น้ สามารถช่วย

กําหนดกลุ่มเป้าหมายได ้

1) อายุ (Age) เป็นปัจจยัทีบ่่งบอกถงึ พฤตกิรรมการความสนใจและความตอ้งการในผลติภณัฑต์่างๆ รวมถงึการใชจ้่าย

ลงทุน การสรา้งแรงจงูใจหรอืการสื่อสารเพื่อเขา้ถงึผูบ้รโิภคกจ็ะแตกต่างไปตามช่วงอายุของผูบ้รโิภค 

2) เพศ (Gender) เป็นอกีปัจจยัสําหรบัการแบ่งส่วนการตลาด เป็นปัจจยัทีก่ระตุน้ โน้มน้าวใหเ้กดิความสนใจทีต่่างกนั

ผลติภณัฑบ์างอย่างมกีารแบ่งเพศของผูใ้ชอ้ย่างชดัเจน เช่น น้ําหอมเสือ้ผา้ รองเทา้ เป็นตน้ 

3) สถานภาพ (Status) ปัจจยัการให้ความสําคญักบัรูปแบบครอบครวัแบบดัง้เดมิมาเป็นเวลานาน ทําการออกแบบ

ผลติภณัฑ ์ตอบสนองความตอ้งการของครอบครวัอย่างต่อเน่ือง การใหค้วามสาํคญักบัขนาดและประเภทครวัเรอืนเพื่อ

นําไปพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดของผลติภณัฑ์และบรกิารนั้นๆ สถานภาพของสมาชกิในครอบครวัยงัสามารถเป็น
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ปัจจยัจําแนกส่วนตลาดได้ครวัเรือนที่ใช้ชีวติแบบครอบครวัและครวัเรือนที่โสดผู้บริโภคเหล่าน้ีจะจบัจ่ายใช้สอยที่

แตกต่างกนั 

4) รายได ้(Income) เป็นตวัแปรทีส่ะทอ้นอํานาจการซื้อของผูบ้รโิภค ผูท้ีม่รีายไดส้งูมแีนวโน้มทีจ่ะสนใจสนิคา้ฟุ่มเฟือย

และมคุีณภาพดใีนขณะทีผู่ร้ายไดน้้อยจะเลอืกสนิคา้ พืน้ฐานทีจ่ําเป็นต่อการดํารงชวีติรายไดเ้ป็นปัจจยัหน่ึงทีใ่ชใ้นการ

แบ่งส่วนการตลาดของผูบ้รโิภค 

5) การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ทําให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกความคิดและพฤติกรรมโดยเฉพาะผู้บริโภคที่

การศกึษาอยู่ในระดบัสงู มกันิยมบรโิภคสนิคา้หรอืบรกิารทีม่คุีณภาพ 

6) อาชพี (Occupation) เป็นปัจจยัทีท่าํใหส้ภาพแวดลอ้ม ความรู ้ความสามารถของผูบ้รโิภครวมถงึรายไดแ้ตกต่างกนั 

จงึส่งผลใหเ้ป็นปัจจยัที่กําหนดการเลอืกซื้อสนิคา้ Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า ด้านประชากรศาสตร์ หมายถงึ 

เครื่องมือที่นักการตลาดใช้แบ่งกลุ่มสําหรบัความต้องการของผู้บริโภค เช่น อายุ ขนาดของครอบครวั วฏัจกัรของ

ครอบครวั เพศ รายไดอ้าชพี การศกึษา ศาสนา สญัชาต ิเชือ้ชาต ิชนชัน้ทางสงัคม เป็นตน้ 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps 

สทิธิ ์ธรีสรณ์ (2562) ได้อธบิายส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งได้แก่ ผลติภณัฑ์การวางแผน การตัง้

ราคาการสรา้งตราผลติภณัฑ์ช่องทางการจดัจาํหน่ายการขายโดยบุคคล การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การบรรจุภณัฑ์ 

การจดัวางสนิคา้ การใหบ้รกิาร การจดัการรบัสนิคา้ทางกายภาพ ผลติภณัฑ์ ราคาช่องทางและการส่งเสรมิการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ดงัน้ี 

1) ผลติภณัฑ ์(Product) / บรกิาร (Service) 

1.1) ผลติภณัฑ์สนิคา้ หรอือาจเป็นบรกิารทีนํ่าเสนอใหก้บัผูบ้รโิภคและสนิคา้เป็นองค์ประกอบที่สําคญัมากเพราะเป็น

จุดเริม่ตน้ของการเสนอใหเ้กดิกระบวนการและเปลี่ยนเท่ากบัว่าสนิคา้ คอื เหตุผลในการทาํการตลาดนัน่เองสิง่ทีส่าํคญั

นักการตลาดต้องตอบคําถาม คอื คุณลกัษณะและคุณประโยชน์ใดที่สําคญัสําหรบัผูบ้รโิภค นอกจากนัน้องค์ประกอบ

ดา้นสนิคา้ ยงัรวมถงึการออกแบบสนิคา้ การพฒันาสนิคา้ การจดัทําตราสนิคา้ และการทําหบีห่อนอกจากคุณลกัษณะ

ของสนิคา้อาจเป็นสิง่ทีเ่ป็นนามธรรมจงัตอ้งไม่ได ้เช่น ชื่อเสยีงของสนิคา้คุณภาพสนิคา้ ภาพลกัษณ์สนิคา้ เป็นตน้ 

1.2) บรกิาร (Service) การบรกิารกบัการขายสนิคา้จะต้องยดึถอืคุณภาพเช่นเดยีวกนั แต่การจะทําใหก้ารบรกิารนัน้มี

คุณภาพ จะต้องมาจากหลายองค์ประกอบ คอื ความรู ้ความสามารถ ความเชีย่วชาญ เทคโนโลยทีีท่นัสมยั ความสะดวก 

รวดเรว็ ความปลอดภยัในชวีติ ทรพัยส์นิ ของลูกคา้ รวมถงึ บรรยากาศ รปูแบบของอาคารสถานที ่การบรกิารในแต่ละ

ธุรกจิจะม ี3 ประเภท ไดแ้ก่ บรกิารหลกั บรกิารเสรมิ และบรกิารอื่นๆ ซึง่บรกิารทัง้หมดจะตอ้งมคุีณภาพ โดยทีบ่รกิารหลกั

ต้องเป็นตวัทีนํ่ารายไดห้ลกัมาสู่ธุรกจิและต้องมคุีณภาพมากทีสุ่ด บรกิารเสรมิต้องเป็นตวัเสรมิบรกิารหลกัและต้องไม่

ทําลายบรกิารหลกั บรกิารเสรมิจะใหบ้รกิารไดก้ต็่อเมื่อลูกคา้มคีวามพงึพอใจกบับรกิารหลกัแล้วส่วนบรกิารอื่นๆ ต้อง

สรา้งความสะดวกอย่างแทจ้รงิใหก้บัลูกคา้ 

2) ราคา (Price) ราคาทีผู่ข้ายสนิคา้ตัง้ขึน้เพื่อขายสนิคา้ โดยตัง้ขึน้จากค่าใชจ้่ายในการผลติและทําตลาดใหก้บัสินค้า 

ร่วมกบัผลกําไรทีค่าดว่าจะได้รบั ราคาเป็นปัจจยัตวัหน่ึงทีท่ําใหผู้บ้รโิภคดคีวามและรบัรูใ้นตวัสนิค้าแตกต่างกนั เช่น 

สินค้าราคาแพงมากมักจะทําให้ผู้บริโภค คิดว่าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพมากกว่าราคาถูก แต่อย่างไรก็ตามราคาที่

เหมาะสมของสนิค้าอาจขึ้นอยู่กบัปัจจยัอื่นๆ อกีมากมาย เช่น การแข่งขนักบัคู่แข่งขนัรายอื่น สภาพเศรษฐกิจของ

ผูบ้รโิภค คุณค่าทางจติใจของผูบ้รโิภค เป็นตน้ 

3) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) กลไกในการทําใหส้นิคา้ไปถงึมอืผูบ้รโิภค โดยอาจผ่านช่องทางการจดัจาํหน่วยใน

ลกัษณะต่างๆ เช่น จากผูผ้ลติไปยงัพ่อคา้ขายส่งต่อไปยงัพ่อคา้ขายปลกี เพื่อไปถงึผูบ้รโิภค ดงันัน้ พ่อคา้คนกลางใน

ลกัษณะทัง้พ่อคา้ขายส่งและพ่อคา้ขายปลกี จงึเป็นช่องทางการในการจดัจาํหน่ายสนิคา้ เรยีกไดว้่าเป็นการทาํการตลาด

แบบการตลาดโดยอ้อม หมายถึง การใช้พ่อค้าคนกลางเป็นตวัช่วยขายสนิค้าหรอือาจจะมกีารทําตลาดโดยไม่อาศยั
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พ่อค้าคนกลางแต่เป็นการขายตรงจากผู้ผลติไปถึงผู้บรโิภคโดยตรง เรยีกว่า การตลาดทางตรง โดยใช้ชื่อ ประเภท

ต่างๆ เพื่อเขา้ถงึตวัผูบ้รโิภคเป้าหมาย 

4) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นองคป์ระกอบทางการสื่อสารทีใ่ชเ้พื่อนําเสนอสนิคา้ภายใตร้าคาทีกํ่าหนดและ

มกีารจดัจาํหน่ายทีไ่ดว้างไวเ้รยีบรอ้ยแลว้ เพื่อใหส้นิคา้เป็นทีต่อ้งการเปิดการแลกเปลีย่นในทีสุ่ด ดงันัน้ องคป์ระกอบน้ี

บางครัง้อาจเรยีกว่า องคป์ระกอบดา้นการสื่อสารการตลาด 

5) บุคคล (People) พนักงาน คือ บุคคลภายในองค์กรณ์นั ้นๆ ที่ทําหน้าที่ในการให้บริการลูกค้า และตอบสนอง 

ความตอ้งการของลูกคา้ ซึง่จะตอ้งปฏบิตัติามขัน้ตอนการทาํงานทีกํ่าหนดไวเ้พื่อรกัษาคุณภาพของการบรกิาร 

6) กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) กระบวนการออกแบบบรกิาร กระบวนการผลดิบรกิาร กระบวนการส่งมอบบรกิาร 

ที่เน้นความพงึพอใจใหลู้กค้าแต่ละคน หรอืตามคําสัง่ของลูกคา้แต่ละคน สามารถดําเนินการได้อย่างมปีระสทิธภิาพ  

จะทาํใหลู้กคา้พงึพอใจ 

7) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ได้แก่ อาคาร สถานที่ของธุรกิจ การตกแต่งอุปกรณ์เครื่องใช้ใน

สํานักงาน บรรยากาศภายนอกและภายในแบบฟอรม์พนักงาน ซึ่งแสดงถงึภาพลกัาณ์ขององค์กร ความน่าเชื่อถอื และ

คุณภาพ ดงันัน้ สิง่แวดล้อมทางการ ภาพเป็นถือว่าเป็นอีกปัจจยัหน่ึงในการที่ลูกค้าใช้เป็นตวัในการเลอืกใช้บรกิาร 

ดังนัน้ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพยิ่งดูดีมีความหรูหราและสวยงามมากเพียงใด บริการน่าจะมีคุณภาพตามด้วย 

สิง่แวดล้อมทางกายภาพในแต่ละธุรกิจไม่เหมอืนกนัทัง้ในด้านการใหค้วามสําคญัด้านการออกแบบ การจดัวาง สิง่ที่

ผู้บรหิารต้องทํา คอื การศกึษาถึงพฤตกิรรมและความต้องการของลูกคา้ค้านึงถงึสิง่แวดล้อมทางกายภาพสิง่ใดก่อน 

และควรตัง้อยู่ทีใ่ดตอ้งไม่ลมืว่าสิง่แวดลอ้มทางกายภาพเป็นสิง่ประทบัใจสิง่แรก (first impression) สาํหรบัลูกคา้ทีม่าใช้

บรกิาร 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรอสิระ  ตวัแปรตาม 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์

1) เพศ 

2) อายุ 

3) ระดบัการศกึษา 

4) อาชพี 

5) สถานภาพสมรส 

6) รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

7) จาํนวนสมาชกิในครอบครวั 

 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  

1) ดา้นผลติภณัฑ ์

2) ดา้นราคา 

3) ดา้นทาํเลทีต่ัง้และสถานทีจ่ดัจาํหน่าย 

4) ดา้นส่งเสรมิการตลาด 

5) ดา้นปัจจยัส่วนบุคคล 

6) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

7) ดา้นกระบวนการทาํงาน  

 Kotler (1997) 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

เป็นการวิจัยโดยใช้ระเบียบวิธีวิจ ัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Approach) โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ประชาชนทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดันนทบุร ีซึง่ประชากรมขีนาดใหญ่และไม่ทราบจาํนวน

ประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ ขนาดกลุ่มตวัอย่างสามารถคํานวณไดจ้ากสตูรไม่ทราบขนาดตวัอยา่งของ Taro Yamane ที่

ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 
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การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

1) แจกแบบสอบถามให้แก่ประชากรที่กําหนดไว้ โดยใช้วิธกีารแจกแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์โดยใช้ Google 

Form 

2) ตอบขอ้ซกัถามบางประการทีผู่ต้อบแบบสอบถามอาจจะตอ้งการคาํอธบิายเพิม่เตมิ 

3) เกบ็รวบรวมแบบสอบถามทีไ่ดร้บัขอ้มลูครบถว้นแลว้ เพือ่นําไปจดัทาํและเตรยีมสาํหรบัการวเิคราะห ์

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผูว้จิยัทาํการประมวลผลวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยเครื่องคอมพวิเตอร ์โดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปูทางคอมพวิเตอร ์ 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1) ค่ารอ้ยละ (Percentage) สาํหรบัวเิคราะหเ์พื่อบรรยายปัจจยัส่วนบุคคล 

2) ค่าเฉลีย่ (X�) 

3) ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (SD) สาํหรบัวเิคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาดการเลอืกซื้อบา้นเดีย่วของผูบ้รโิภค

ในจงัหวดันนทบุร ี

 

ผลการวิจยั 

ตอนที ่1 จากการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคทีซ่ื้อบ้านเดีย่วในจงัหวดันนทบุร ีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จํานวน 188 คน คดิเป็นร้อยละ 46.88 มชี่วงอายุ 31-40 ปี มจีํานวน 214 คน ร้อยละ 53.37  

มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจํานวน 227 คน รอ้ยละ 56.60 และมอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน จํานวน 232 คน 

ร้อยละ 57.86 มีสถานภาพโสด จํานวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.63 และมีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 

จาํนวน 177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.14 และจาํนวนสมาชกิ 4-6 คน จาํนวน 231 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.61 ตามลําดบั  

ตอนที ่2 จากการวเิคราะห์การเปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนประสมการตลาดจําแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคทีซ่ื้อ

บ้านเดีย่วในจงัหวดันนทบุร ีพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทัง้ 7 ดา้น ดา้นมผีลต่อการเลอืกซื้อบา้นเดีย่วในจงัหวดั

นนทบุรี จําแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลทัง้หมด ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ และรายได้ แตกต่างกันอย่างมี

นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

วตัถุประสงคท์ี ่1 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลอืกซื้อบา้นเดีย่วของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีโดยภาพรวม อยู่ใน

ระดบัมากทีสุ่ด (X� = 4.79, S.D. = .326) เมื่อพจิารณาในแต่ละดา้นพบว่า ดา้นลกัษณะปัจจยัทางกายภาพ อยู่ในระดบั

มากทีสุ่ด (X� = 4.83, S.D. = .344) รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการทาํงาน และขอ้ทีม่ค่ีาเฉลีย่น้อยทีสุ่ด คอื ดา้นราคา 

ตามลําดบั  

วตัถุประสงคท์ี ่2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดจาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคทีซ่ื้อบา้นเดีย่วในจงัหวดันนทบุร ี

เมื่อจาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพ รายไดต้่อเดอืน และจาํนวนสมาชกิ 

พบว่า เพศ อายุ อาชพี สถานภาพ และรายไดต้่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการเลอืกซื้อบ้านเดีย่วของผูบ้รโิภคใน

จงัหวดันนทบุร ีอย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั.05 

 

อภิปรายผลการวิจยั 

วตัถุประสงค์ที ่1 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดการเลอืกซื้อบ้านเดีย่วของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีโดยภาพรวมอยู่ใน

ระดบัมากทีสุ่ด (X� = 4.79, S.D. = .326) เมื่อพจิารณาในแต่ละดา้นพบว่า ดา้นลกัษณะปัจจยัทางกายภาพ อยู่ในระดบั

มากที่สุด รองลงมาได้แก่ ด้านกระบวนการทํางาน และขอ้ที่มค่ีาเฉลี่ยน้อยที่สุด คอื ด้านราคา ตามลําดบั เน่ืองจาก 

ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับรูปแบบ คุณภาพ และสิ่งอํานวยความสะดวกของบ้านเป็นอันดับแรก รองลงมาคือ 

กระบวนการทาํงานทีส่ะดวก รวดเรว็ และน่าเชื่อถอื ขณะทีปั่จจยัดา้นราคา มผีลต่อการตดัสนิใจน้อยทีสุ่ด ซึง่สะทอ้นให้

เห็นถึงกําลงัซื้อและความต้องการที่อยู่อาศยัที่มคุีณภาพของผู้บริโภคในจงัหวดันนทบุร ีสอดคล้องกบังานวจิยัของ  



[7] 

ฉตัรชยั ลอยฤทธวิุฒไิกร (2556) ทีท่าํการศกึษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อการเลอืกซื้อบ้านเดีย่วระดบั

ราคาสงูในจงัหวดันนทบุร ีกลุ่มตวัอย่างใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก โดย

มรีายดา้นทีใ่หค้วามสาํคญัสงูสุด คอื ดา้นราคา สอดคลอ้งกบั วรรณา ศรคีาํ (2562) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและ

ตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อบ้านจดัสรร ประเภทบ้านเดีย่วของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ผลการวจิยัพบว่า ประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ และตราสนิคา้และดา้นนคุณค่ามผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ 

วตัถุประสงคท์ี ่2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดจาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคทีซ่ื้อบา้นเดีย่วในจงัหวดันนทบุร ี

เมื่อจาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพ รายไดต้่อเดอืน และจาํนวนสมาชกิ 

พบว่า เพศ อายุ อาชพี สถานภาพ และรายไดต้่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการเลอืกซื้อบ้านเดีย่วของผูบ้รโิภคใน

จงัหวดันนทบุร ีอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 เน่ืองจาก สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความหลากหลายของความต้องการ 

ซึ่งสอดคล้องกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคปัจจุบนั ทีค่ํานึงถงึรูปแบบบ้านและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีต่อบโจทย์

ในแต่ละช่วงวยัและรูปแบบการใชช้วีติ สอดคล้องกบั เอกชยั กจิชติ ี(2560) ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดทีม่ผีล

ต่อการตดัสนิใจของผูซ้ื้อทาวน์โฮมในจงัหวดันนทบุร ีผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า เพศ และสถานภาพ ของผูซ้ื้อ

ทาวน์โฮมในจงัหวดันนทบุร ีทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อทาวน์โฮมในจงัหวดันนทบุร ีไม่แตกต่างกนัทัง้ในภาพรวม

และรายด้าน ในส่วนของ อายุ ระดบัการศกึษา อาชีพหลกั และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ของผู้ซื้อทาวน์โฮมในจงัหวดั

นนทบุร ีที่แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อทาวน์โฮมในจงัหวดันนทบุรแีตกต่างกนัทัง้ในภาพรวมและรายดา้น ที่ระดบั

นัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 และยงัสอดคล้องกบั วรรณา ศรคีํา (2562) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและตราสนิคา้ที่มี

ผลต่อการตดัสนิใจซื้อบ้านจดัสรร ประเภทบ้านเดีย่วของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการวจิยั

พบว่า สถานภาพต่างกนัทาํใหก้ารตดัสนิใจซื้อต่างกนั 
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