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บทคัดย่อ  

บทความนี ้มีว ัตถุประสงค์ 1) เพื ่อศึกษาระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาด 

กระบวนการสื่อสารทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์  

และ 2) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด กระบวนการสื่อสารทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซือ้ที่อยู่อาศัยของผู้บรโิภคในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่ต้องการซื้อที่อยู่อาศัยในเขตจังหวัด

อุตรดิตถ์ จำนวน 385 คน เลือกตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน จาก 5 อำเภอเป้าหมาย เครื่องมือที่ใช้ในการ

วิจัยคือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคเห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดที่สำคัญมากที่สุด คือ การส่งเสริม

การตลาด ผลิตภัณฑ์ และราคา การสื่อสารการตลาดที่สำคัญมากที่สุดคือ  การขายโดยใช้พนักงานขาย  

และกระบวนการตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัยที่สำคัญมากที่สุดคอื  ประสบการณ์หลังการซือ้ 2) ส่วนประสมทาง

การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์คือ  ผลิตภัณฑ์ ช่อง

ทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  และการสื่อสารทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่

อยู่อาศัย 69.4% ดังนั้นควรวางกลยุทธ์ที่เน้นความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ และประชาสัมพันธ์โดยใช้

พนักงานขาย พร้อมกับการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ 

 

คำสำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด; การสื่อสารทางการตลาด; การตัดสินใจซือ้; ที่อยู่อาศัย 
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Abstract  

This research aimed to study 1) the level of importance of marketing mix, marketing 

communication, and purchasing decision in buying residences in Uttaradit. and 2) the influences of 

marketing mix and marketing communication in buying residences in Uttaradit. The sample group was 

385 people who wanted to buy residences in Uttaradit. This research implemented multistage sampling 

and collected data from 5 targeted districts which are Muang district, Lab-Lae, Thapla, Thongsaenkhan, 

and Phichai. The instrument that used to collect data is questionnaire. Descriptive statistics (frequency, 

percentage, mean, and standard deviation) and Multiple Regression Analysis had been used to analyze 

data.  

The research results were found as follows. 1) The respondents of this research indicated that 

promotion, product, and price in marketing mix were in the highest-level importance in purchase 

decision. About marketing communication, the salesperson was in the highest-level importance. And 

after-sales service was in the highest-level importance in purchasing decision. 2) place, and promotion 

of marketing mix had influences in customers’ purchase decision in buying residences in Uttaradit. 

Marketing communications had influences in purchase decision in buying residences at 69 . 4 % .  As a 

result, it is crucial to emphasize the uniqueness and product differentiation, as well as commercial 

promoting by salespersons and lucrative promotions. 

 

Keywords: Marketing Mix; Marketing Communications; Purchase Decision; Residences 

 

บทนำ  

ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มีมูลค่าตลาดในสัดส่วน 8% ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ  มีส่วน

สำคัญในการขับเคลื ่อนเศรษฐกิจ เกิดการจ้างงานและรายได้เพิ ่มขึ ้น พร้อมไปกับการเชื ่อมโยงกับ

อุตสาหกรรมอื่น (วิจัยกรุงศรี, 2564) ศูนย์วิจัยกสิกรไทย ประเมินว่า อัตราการจองซื้อที่อยู่อาศัยในเขต

กรุงเทพฯ และปรมิณฑลทัง้ปี 2564 จะหดตัวรอ้ยละ 14.2 ถึง 11.2 ขณะที่การลงทุนเปิดโครงการใหม่คาด

ว่าจะหดตัวรอ้ยละ 24.7 ถึง 20.6 ซึ่งเป็นการหดตัวต่อเน่ืองต้ังแต่ปี 2562 (ธนาคารกสกิรไทย, 2564)   

จังหวัดอุตรดติถ์อยู่ในเขตภาคเหนือตอนล่าง มีลักษณะทางกายภาพที่ดีสำหรับการเป็นที่อยู่อาศัย  

อุดมไปด้วยทรัพยากรทางธรรมชาติ ผู้คนมีอัธยาศัยไมตรี อาหารการกินอุดมสมบูรณ์ และค่าครองชีพไม่

แพง สำหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดอุตรดิตถ์ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา (2559 – 2563) เริ่มมีการ

ขยายตัวค่อนข้างสูง สังเกตได้จากมกีารสร้างบ้านจัดสรร ตึกแถว ทาวเฮาส์ คอนโด หลายโครงการ ในส่วน

ของความตอ้งการของผู้บรโิภคนั้น มีทั้งผู้ที่ต้องการซื้อเพ่ืออยู่อาศัยเอง และซือ้เพ่ือการลงทุน และนิยมซื้อ
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ที่ดิน และบ้านเดี่ยว ในพื้นที่ เทศบาลเมืองอุตรดิตถ์  ซึ่งส่วนใหญ่สิ่ งก่อสร้างที่ขออนุญาตสร้างในเขต

เทศบาลเมืองอุตรดติถ์ในปี 2563  คือ บ้านเดี่ยว (ฝ่ายสถิติ เทศบาลเมืองอุตรดติถ์ จังหวัดอุตรดติถ์)  

จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่า ประชาชนในจังหวัดอุตรดิตถ์ยังมีความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยและมี

แนวโน้มความตอ้งการที่สูงขึน้ นอกจากน้ีพฤติกรรมผู้บริโภคปัจจุบันมีความต้องการที่อยู่อาศัยที่เป็นหลัก

แหล่งกันต้ังแต่เร่ิมทำงาน แต่ก็มบี้านหรอืที่อยู่อื่นๆ ที่ไม่สามารถขายอยู่บางส่วน ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเร่ือง  

ส่วนประสมทางการตลาด และการสื่อสารทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของ

ผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์  ทั้งนี้ผลที่ได้จากการวิจัย  ผู้ประกอบธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในจังหวัด

อุตรดติถ์ จะสามารถนำไปใช้การวางแผนการตลาดได้อย่างมีประสทิธิภาพ 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาด กระบวนการสื่อสารทางการตลาด 

และการตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัยของผู้บรโิภคในเขตจังหวัดอุตรดติถ์ 

2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด กระบวนการสื่อสารทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัยของผู้บรโิภคในเขตจังหวัดอุตรดติถ์ 

 

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคใน

เขตจังหวัดอุตรดติถ์ 

สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคใน

เขตจังหวัดอุตรดติถ์ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

1. ส่วนประสมทางการตลาด 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2563) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือที่บริษัท

ควบคุมได้ ประกอบดว้ย 1. ผลติภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสนองความจำเป็น

หรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ผลติภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะเป็นสินค้ามีตัวตนหรือเป็น

บริการซึ่งไม่มีตัวตนก็ได้ 2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินหรือเป็นสิ่งที่ต้องจ่าย

สำหรับการได้มาซึ่งบางสิ่ง 3. การจัดจำหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง

ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้าง

ความเชื่อถือ เพื่อสร้างทัศนคติที่ดี เพื่อแจ้งข่าวสาร เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการ เพื่อเตือนความทรงจำ
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ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อถือหรือพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสาร

อาจเป็นการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) และการขายโดยไม่ใช้พนักงานขาย (Nonpersonal 

Selling)  

2. การสื่อสารทางการตลาด 

พนิตสุภา ธรรมประมวล (2563) ได้ระบุว่า เครื่องมือหลักที่นักสื่อสารการตลาดใช้มีทั ้งหมด  

5 ช่องทาง คือ 1. การโฆษณา (advertising) หมายถึง การให้ข้อมูลข่าวสาร เป็นการสื่อสารจูงใจผ่านสื่อ

โฆษณาต่าง ๆ เพื่อจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีพฤติกรรม คล้อยตามเนื้อหาสาระที่

โฆษณา 2. การประชาสัมพันธ์ (public relation)  การเผยแพร่ความรูค้วามเข้าใจที่ดขีององค์กร รวมถึงการ

สร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย 3.  การส่งเสริมการขาย (sale promotion) คือการ

ส่งเสริมการตลาดนอกเหนือจาก การโฆษณา การตลาดทางตรง การขายโดยใช้พนักงานขาย และการ

ประชาสัมพันธ์ที่จัดขึ้นเป็นครั้งคราว เพื่อกระตุ้นความสนใจการทดลองใช้หรือการซื้อบริการของลูกค้า 

4.  การขายโดยพนักงานขาย (personal selling) ลักษณะของการขายโดยพนักงานเป็นการสื่อสารทาง

การตลาด แบบใช้พนักงานพบปะระหว่างบุคคล และใช้ความพยายามในการให้ความรู้แก่ลูกค้าให้ลูกค้า

เกิดความชอบ ยอมรับ และตัดสินใจซือ้บรกิารให้เร็วที่สุด  5. การตลาดทางตรง (direct marketing) การทำ

การส่งเสริมการตลาด โดยตรงจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคโดยอาจใช้สื่อหรือไม่ใช้สื่อก็ได้ซึ่งผู้ผลิตสามารถ

วัดผลไดท้ันที 

3. การตัดสินใจ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2563) ให้ความหมายของ กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่า

หมายถึง ขั้นตอนใจการเลอืกซื้อผลติภัณฑ์จากสองทางเลอืกขึน้ไป  พฤติกรรมผู้บรโิภคจะพิจารณาในส่วน

ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และ พฤติกรรมกายภาพ การซื้อเป็น

พฤติกรรมทางด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ ทำให้เกิดการซื้อและ

เกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น โดยส่วนประกอบของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 1. การ

ตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคจะเริ่มขึ้นเมื่อบุคคลรู้สกึ

ถึงความต้องการ ซึ่งอาจะเป็นความต้องการที่เกิดขึ้นภายใน หรืออาจเป็นความต้องการที่เกิดขึ้นจากสิ่ง

กระตุน้ภายนอก 2. การค้นหาข้อมูล (Search) เมื่อบุคคลไดต้ระหนักถงึความต้องการแล้ว จะค้นหาวิธิการ

ที ่จะทำให้ความต้องการดังกล่าวได้รับความพอใจ 3. การประเมินผลทางเลือกต่างๆ (Evaluation of 

alternatives) หลังจากขั้นตอนของการค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคต้องทำการประเมินผลทางเลือกต่างๆ ที่

เป็นไปได้ก่อนทำการตัดสินใจ ในขั ้นนี ้ผู ้บริโภคต้องกำหนดเกณฑ์การพิจารณาที ่จะใช้สำหรับการ

ประเมินผล 4. การซื้อ (Purchase) หลังจากพิจารณาทุกสิ่งทุกอย่างแล้วก็มาถึงขั้นที่จะต้องตัดสินใจวา่จะ

ซื้อหรือไม่ ถ้าการประเมินผลทางเลือกเป็นที่พอใจ การซื้อก็จะเกิดขึ้น 5. การประเมินผลหลังการซื้อ 

(Postpurchase evaluation) เมื่อมีการซื้อและใช้สินค้าแล้วการประเมินผลที่ได้รับจากการซื้อและใช้สินคา้ก็
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จะเกิดขึน้ ความรูส้กึของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าที่เขาซือ้ไปน้ันเป็นสิ่งสำคัญที่นักการตลาดควรจะต้องทราบ 

ทั้งน้ีเพราะว่ามันมผีลต่อการซือ้ซ้ำในครัง้ต่อไป 

สรุปการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยใช้แนวคิด ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2563) ที่กล่าวว่า

ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริม

การตลาด และแนวคิดการตัดสินใจ ที่มีองค์ประกอบคือ การรับรู้ถึงความต้องการ การแสวงหาข้อมูล  

การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และประสบการณ์หลังการซื้อ และแนวคิดการสื่อสารการตลาด

ของ พนิตสุภา ธรรมประมวล (2563) ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย  

การขายโดยพนักงานขาย และการตลาดทางตรง และแนวคิด 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

งานวิจัยน้ี เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ ผู้วิจัยกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตามแนวคิดส่วนประสมทาง

การตลาด และแนวคิดการตัดสินใจ ของศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2563) และแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดของ พนิตสุภา ธรรมประมวล (2563) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ระเบียบวธิีวิจัย 

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ พ้ืนที่วิจัยคือ จังหวัดอุตรดติถ์ ประชากร คือ ผู้ที่มีความต้องการ

ซือ้ที่อยู่อาศัยในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ ซึ่งไม่สามารถระบุจำนวนที่แน่นอนของประชากรได ้จึงทำการกำหนด

ขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรของคอแครน กรณีไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563) 

ได้กลุ่มตัวอย่าง 385 คน เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2564) โดยจังหวัด

อุตรดติถ์ มี 9 อำเภอ ในการสุ่มข้ันตอนที่ 1 ผู้วิจัยได้เลือกสุ่มตัวอย่างจากอำเภอที่มีแนวโน้มที่ประชากรจะ

ส่วนประสมทางการตลาด 

- ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

- ด้านราคา (Price) 

- ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

- ด้านการส่งเสริมการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การตัดสินใจซื้อ 

- การรับรู้ถึงความต้องการ 

- การแสวงหาข้อมูล 

- การประเมินทางเลือก 

- การตัดสินใจซือ้ 

- ประสบการณ์หลังการซือ้ 

การส่ือสารทางการตลาด 

- การโฆษณา (Advertising)  

- การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 

- การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

- การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

H1 

H2 
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มีความตอ้งการซือ้ที่อยู่อาศัย มาจำนวน 5 อำเภอ ได้แก่1. เมืองอุตรดติถ์ 2. ลับแล 3. ท่าปลา 4. ทองแสน

ขัน 5. พิชัย และนำประชากรทั้ง 5 อำเภอ มาคำนวณหาสัดส่วนดังตารางที่ 1 

ตารางที่ 1  แสดงสัดส่วนของประชากรและกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 5 อำเภอ 

อำเภอ จำนวนประชากร สัดส่วน(ร้อยละ) จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 

อำเภอเมืองอุตรดิตถ์   145,121 41.58 160 

อำเภอลับแล   54,594 15.64 60 

อำเภอท่าปลา   43,104 12.35 48 

อำเภอทองแสนขัน 31,279 8.96 34 

อำเภอพิชัย 74,883 21.46 83 

รวม 348,981 100.00 385 

ที่มา: ข้อมูลพ้ืนฐานแผนพัฒนาจังหวัดอุตรดติถ์ (สำนักงานสถิติจังหวัดอุตรดิตถ์, 2564) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม มีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับ

วัตถุประสงค์ (IOC) มีค่าระหว่าง 0.67 -1.00 และมีค่าความเช่ือถอืได้ของแบบสอบถาม (Reliability) 0.871 

และนำข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วยสถิติพื้นฐานได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และสถิติอ้างอิงใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ โดยวิธี Enter Selection  

 

ผลการวิจัย 

วัตถุประสงค์ที่ 1  เพ่ือศึกษาระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาด กระบวนการสื่อสาร

ทางการตลาด และการตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัยของผู้บรโิภคในเขตจังหวัดอุตรดติถ์ ผลการวิจัยพบว่า 

ตารางที่ 2  ส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัย (ภาพรวม) 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ค่าเฉลี่ย 

(𝐗̅) 

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
แปลผล 

ดา้นผลิตภัณฑ์ 4.54 0.466 มากที่สุด 

ดา้นราคา 4.51 0.545 มากที่สุด 

ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย 4.32 0.610 มาก 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.60 0.564 มากที่สุด 

รวม 4.49 0.470 มาก 

จากตารางที ่ 2 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามเห็นว ่าในภาพรวมส่วนประสมทางการตลาดมี

ความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีความสำคัญในระดับมากที่สุด คือ  ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ์ และดา้นราคา  

 

ตารางที่ 3 การสื่อสารการตลาดของการตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัย 
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การสื่อสารการตลาด 
ค่าเฉลี่ย 

(𝐗̅) 

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
แปลผล 

ดา้นการโฆษณา   4.07 0.676 มาก 

ดา้นการขายโดยใช้พนักงานขาย   4.56 0.571 มากที่สุด 

ดา้นการประชาสัมพันธ์   4.25 0.635 มาก 

ดา้นการส่งเสริมการขาย   4.50 0.583 มาก 

ดา้นการตลาดทางตรง   4.13 0.710 มาก 

รวม 4.30 0.509 มาก 
 

 จากตารางที่ 3 พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าในภาพรวมการสื่อสารการตลาดมี

ความสำคัญต่อการตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัยในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า การสื่อสาร

การตลาดที่มีความสำคัญในระดับมากที่สุดคอื  ดา้นการขายโดยใช้พนักงานขาย  และการสื่อสาร

การตลาดที่มีความสำคัญในระดับมากคือ  ดา้นการส่งเสริมการขาย  ดา้นการประชาสัมพันธ์  ดา้น

การตลาดทางตรง และดา้นการโฆษณา   

ตารางที่ 4 กระบวนการตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัย 

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย 
ค่าเฉลี่ย 

(𝐗̅) 

ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
แปลผล 

ดา้นการรับรูถ้ึงความตอ้งการ 4.08 0.698 มาก 

ดา้นการแสวงหาข้อมูล 4.32 0.602 มาก 

ดา้นการประเมินทางเลอืก 4.45 0.619 มาก 

ดา้นการตัดสนิใจซือ้ 4.42 0.547 มาก 

ดา้นประสบการณ์หลังการซือ้ 4.51 0.593 มากที่สุด 

รวม 4.36 0.499 มาก 
  

จากตารางที่ 4 พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าในภาพรวมกระบวนการตัดสินใจซื้อที่

อยู่อาศัยมีความสำคัญในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย

ที่มีความสำคัญในระดับมากที่สุดคือ  ดา้นประสบการณ์หลังการซือ้   
 

 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด กระบวนการสื่อสารทางการตลาด ที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุตรดติถ์ เมื่อทำการทดสอบสมมติฐาน

แล้วผลปรากฏดังน้ี 
 



Journal of Academic for Public and Private Management Vol. 4 No. 3 September-December 2022 | 143 

ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่

อยู่อาศัยของผู้บรโิภคในเขตจังหวัดอุตรดติถ์ ดว้ยวิธ ีEnter 

ตัวแปรอิสระ 
อิทธพิลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บรโิภค 

B SE Beta t p-value VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 0.659 0.163  4.051 0.000  

ดา้นผลิตภัณฑ์  (X1)  0.271 0.052 0.253 5.229 0.000** 2.262 

ดา้นราคา  (X2)  0.044 0.050 0.048 0.885 0.377 2.860 

ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย (X3)  0.288 0.036 0.352 8.106 0.000** 1.816 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4)  0.223 0.047 0.252 4.716 0.000** 2.754 

SE = 0.31487, F = 146.331, Adj R2 = 0.602, R2 = 0.606 

*มีค่านัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   **มีคา่นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณรายดา้น พบว่า ตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปรที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์  อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  อธิบายค่าความผันแปร

ของส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์  

ได้ร้อยละ 60.2 

ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่

อยู่อาศัยของผู้บรโิภคในเขตจังหวัดอุตรดติถ์ ดว้ยวิธ ีEnter 

ตัวแปรอิสระ 
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค 

B SE Beta t p-value VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 0.732 0.128  5.711 0.000  

ดา้นการโฆษณา  (X1)  0.100 0.032 0.135 3.150 0.002** 2.285 

ดา้นการขายโดยใช้พนักงานขาย (X2)  0.227 0.037 0.259 6.085 0.000** 2.254 

ดา้นการประชาสัมพันธ์  (X3)  0.202 0.039 0.256 5.240 0.000** 2.972 

ดา้นการส่งเสริมการขาย  (X4)  0.192 0.034 0.224 5.597 0.000** 1.981 

ดา้นการตลาดทางตรง  (X5) 0.113 0.031 0.161 3.670 0.000** 2.384 

SE = 0.277768, F = 172.283, Adj R2 = 0.690, R2 = 0.694 

*มีค่านัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   **มีคา่นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณรายด้าน พบว่า ตัวแปรอิสระ (การสื่อสารทาง

การตลาด) ทุกตัวแปรมอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์  อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อธิบายค่าความผันแปรของการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัยของผู้บรโิภคในเขตจังหวัดอุตรดติถ์ ได้ร้อยละ 69.0 
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อภิปรายผลการวิจัย  

ระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาด กระบวนการสื่อสารทางการตลาด และการ

ตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์   พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า 

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสำคัญในระดับมากที่สุด คือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ดา้นผลิตภัณฑ์ 

และด้านราคา ซึ่งมีความใกล้เคียงกับงานวิจัยของ ศศิพร บุญชู (2560) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซือ้บ้านเดี่ยวของโครงการบ้านจัดสรร ในพืน้ที่เขตอำเภอเมือง จังหวัดราชบุร ีแล้วพบว่า ระดับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการเลอืกซื้อบ้านโดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก จะเห็น

ได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสำคัญในระดับมากต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย  ซึ่งเป็นไป

ตามแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2563) ที่ให้ความหมายไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด

หมายถึง เครื่องมือการตลาดที่ธุรกิจต้องใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์การตลาดในตลาดเป้าหมาย หรือเป็น

ส่วนประกอบที่สำคัญของกลยุทธ์การตลาดที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความต้องการของตลาด

เป้าหมาย เห็นได้ว่าตามแนวคิดของนักวิชาการไดก้ล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาดมีความสำคัญ และการ

วิจัยต่าง ๆ ก็ยังพบว่าปัจจัยดังกล่าวมีความสำคัญในระดับมากเช่นเดยีวกัน   

สำหรับการสื่อสารการตลาด  ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่ามีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่

อาศัยในระดับมาก  โดยการสื่อสารการตลาดที่มีความสำคัญในระดับมากที่สุดคือ  ด้านการขายโดยใช้

พนักงานขาย ซึ่งผลการวิจัยที่ได้ดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฑามาศ อัครเดชา (2559)  

ที่ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล  แล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านการสื่อสารการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก

เช่นเดียวกัน และผลการวิจัยยังเป็นไปตามแนวคิดของ บาร์ไวส์, แพตทริก (2563) ที่ได้กล่าวไว้อีกว่า

เป้าหมายสุดท้ายของการสื่อสารทางการตลาด คือ การสร้างอิทธิพลให้บุคคลหนึ่งทำการตัดสินใจซื ้อ

สินค้า โดยจากผลการวิจัยที่สอดคล้องคือ การสื่อสารการตลาดที่สำคัญได้แก่เรื่อง การที่พนักงานขาย

สามารถช่วยเหลือเมื่อได้รับคำร้องขอจากลูกค้าได้เป็นอย่างดี มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี และยินดีบริการ  และ

สามารถอธิบายรายละเอียดของโครงการได้อย่างชัดเจน  

ในภาพรวมของกระบวนการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยในจังหวัดอุตรดิตถ์นั้นมีความสำคัญในระดับ

มาก  โดยกระบวนที่มีความสำคัญในระดับมากที่สุดคือ ด้านประสบการณ์หลังการซื้อ โดยผลดังกล่าว

สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ยุทธพงษ์ อรัญกานนท์ (2564) ซึ่งไดศึ้กษาเร่ือง แนวทางการตัดสินใจเลือกซื้อ

บ้านจัดสรรของผู้บริโภคหมู่บ้านพฤกษา 83 บรมราชชนนี จังหวัดนครปฐม แล้วพบว่า การตัดสินใจเลือก

ซือ้บ้านจัดสรรของผู้บรโิภค โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยจะเห็นได้ว่างานวิจัยมีความเหมือนกันในเร่ือง

ระดับความสำคัญซึ่งอยู่ในระดับมาก แต่มคีวามแตกต่างกันในลำดับความสำคัญซึ่งอาจเป็นเพราะงานวิจัย

นี้ศึกษาในจังหวัดอุตรดิตถ์ โดยไม่ได้เฉพาะเจาะจงโครงการ แต่งานวิจัยของ ยุทธพงษ์ นั้นเป็นการระบุ

เจาะจงหมู่บ้านที่ต้องการทำงานวิจัย อย่างไรก็ตามผลการวิจัยดังกล่าวเป็นไปตามแนวคิดของ ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, องอาจ ปทะวานชิ, ปรญิ ลักษิตานนท์ และสุพีร์ ลิ่มไทย (2563) ซึ่งให้ความหมาย
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ของ กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าหมายถึง ขั้นตอนใจการเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้น

ไป พฤติกรรมผู้บรโิภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ และ พฤติกรรม

กายภาพ  การซื้อเป็นพฤติกรรมทางด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ 

ทำให้เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น ซึ่งสำหรับงานวิจัยครั้งนี้ด้านประสบการณห์ลัง

การซือ้มีความสำคัญมากที่สุด โดยเฉพาะเร่ืองของการรับประกันหลังการขาย และการช่วยแก้ปัญหาหลัง

การซือ้ขาย  ซึ่งความประทับใจจะส่งผลให้เกิดการบอกต่อ เพ่ือให้เกิดการซือ้ตามนั่นเอง 

ส่วนประสมทางการตลาด กระบวนการสื่อสารทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่

อาศัยของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่

อยู่อาศัยของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 

ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด  และสามารถอธิบายค่าความผันแปรของส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์  ได้ถึง

ร้อยละ 60.2 ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัช สหเมธาพัฒน์ และนลินี เหมาะประสิทธิ์ (2564) 

ซึ่งไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้ออสังหารมิทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยในเขตอำเภอเมือง 

จังหวัดพิจิตร แล้วพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์

ประเภทที่อยู่อาศัย ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดพิจติร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อยู่ร้อยละ 50  

นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของวสันต์ กานต์วรรัตน์ (2563) ที่ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่สัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการเลอืกใช้บริการที่พักรีสอร์ทของนักท่องเที่ยวในอำเภอสวนผึ้ง จังหวัดราชบุรี แล้วพบว่า การ

ตัดสินใจเลอืกใช้บริการที่พักรีสอร์ทมีความสัมพันธ์กันกับดา้นผลิตภัณฑ์และการบริการ ด้านช่องทางการ

จัดจำหน่าย และดา้นบุคลากรอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ซึ่งจากงานวิจัยนีพ้บว่าส่วนประสมทาง

การตลาดที่สำคัญของทั้ง 3 ดา้น คือ 1. ดา้นผลิตภัณฑ์ คือ วัสดุมีคุณภาพและมาตรฐาน  การออกแบบจัด

วางพ้ืนที่คุ้มค่า  และความสวยงาม 2. ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย คือ  การให้รายละเอียดในกลุ่มซื้อขาย

บ้านและที่ดินอุตรดิตถ์ และช่องทางการขายออนไลน์ 3. ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ การให้ของแถม 

การรับผิดชอบค่าธรรมเนียมการโอนให้กับลูกค้า และมีการให้ส่วนลดเงินสดในการซือ้   

นอกจากน้ีการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย ยังพบอีกว่า การสื่อสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์  อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ

สามารถอธิบายค่าความผันแปรของการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซือ้ที่อยู่อาศัยของ

ผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุตรดติถ์ ได้ร้อยละ 69.0  ซึ่งบางส่วนสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ จุฑามาศ อัครเดชา 

(2559) ที่ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล  แล้วพบว่าการส่ือสารการตลาด ส่งผลต่อความสนใจซื้อบ้านเดี่ยว อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 
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องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

ผลการวิจัยค้นพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค

ในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์คือ ผลติภัณฑ์ ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด และการสื่อสาร

ทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย 69.4% ดังนั้นควรวางกลยุทธ์ที่เน้นความโดดเด่น หรือ

แตกต่างของผลิตภัณฑ์ และทำการประชาสัมพันธ์โดยใช้พนักงานขาย พร้อมไปกับการส่งเสริมการขายที่

น่าสนใจ (ภาพที่ 2) 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 แสดงการผสมผสานกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด และการสื่อสารทางการตลาด 

 

สรุป 

งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด กระบวนการสื่อสารทางการ

ตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุตรดิตถ์  ซึ่งข้อค้นพบของ

งานวิจัยมีประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจลงทุนในอสังหาริมทรัพย์อื่นๆ ด้วย ไม่ว่าจะเป็น ธุรกิจการสร้างตึกแถว 

คอนโดมิเนียม ในจังหวัดอุตรดิตถ์  โดยเฉพาะหากสามารถนำกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด ผสมผสาน

กับการสื่อสารการตลาดเข้าด้วยกันได้อย่างตรงจุดจะยิ่งมีประโยชน์และสามารถนำไปกำหนดกลยุทธ์

สำหรับธุรกิจอสังหารมิทรัพย์ในจังหวัดอุตรดติถ์ไดเ้ป็นอย่างดี 

 

ข้อเสนอแนะ  

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

ผู้ประกอบการธุรกิจอสังหารมิทรัพย์ ควรให้ความสำคัญในกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด และดา้น

ผลิตภัณฑ์  โดยใช้วัสดุที่ใช้ในการก่อสร้างมีคุณภาพและมาตรฐาน ดีไซน์แบบบ้านให้เกิดการใช้ประโยชน์

พ้ืนที่สูงสุด มีรูปแบบที่ทันสมัย และลูกค้าสามารถออกแบบบ้านได้เอง นอกจากน้ีอาจนำนวตกรรมใหม่ ๆ 

มาใช้ในการก่อสร้างเพ่ือให้สามารถล่นระยะเวลา หรือการใช้เทคโนโลยีเพ่ือสร้างความปลอดภัย เช่น การ

สั่งงานด้วยเสียง  การใช้รีโมทระยะไกลในการควบคุมการทำงาน เป็นต้น  ส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาด

น้ัน อาจมีการให้โปรโมช่ันของแถมต่าง ๆ โดยการกำหนดวงเงินให้ลูกค้าได้มโีอกาสเลอืกสินค้าที่ต้องการ 

กลยุทธ์ทางการตลาด 

- ผลิตภัณฑ์ 

- ช่องทางการจัดจำหน่าย 

- การส่งเสริมการตลาด 

การส่ือสารทางการตลาด 

- การขายโดยใช้พนักงาน 

- การประชาสัมพันธ์ 

- การส่งเสริมการขาย 
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ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ หรือผู้ประกอบการบ้านจัดสรรจึงควรเทรนให้พนักงานขาย

สามารถอธิบายรายละเอียดของโครงการได้อย่างชัดเจน โดยเฉพาะในเรื่องการให้ข้อมูลเกี่ยวกับความ

น่าเช่ือถือของโครงการ  ทั้งในการพูดคุยต่อหน้า และการให้ข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์  พนักงานขายควรมี

มนุษยสัมพันธ์ที่ดี ยินดบีรกิาร และสามารถช่วยเหลอืเมื่อได้รับคำรอ้งขอจากลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

ผู ้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ควรทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากที ่สุด เช่น การ

รับประกันหลังการขาย  โดยที่หากลูกค้าซื้อบ้านไปแล้วประสบปัญหาในการใช้งานเช่น พบรอยแตกร้าว  

น้ำรั่ว ซึม อุปกรณ์ชำรุด ภายใน 1 ปี จะมีการช่วยแก้ไขปัญหา และซ่อมแซมหรือรับประกันให้ เนื่องจาก

ปัญหาดังกล่าวเป็นปัญหาที่ส่งผลให้เกิดความรำคาญใจ และหาช่างมาซ่อมได้ค่อนข้างยาก หากมีการ

บริการดังกล่าว แล้วลูกค้าเกิดความพึงพอใจหรือประทับใจในการให้บริการ ก็จะเกิดการบอกต่อให้ซื้อ

โครงการ หรือโครงการที่เจ้าของโครงการเป็นบริษัทเดยีวกัน   

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 

ในการวิจัยครั้งต่อไปอาจทำการศึกษาเฉพาะเจาะจงถึงการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยว ตึกแถว หรือ

คอนโดมิเนียมในจังหวัดอุตรดิตถ์ เพราะในการซื ้ออยู ่อาศัยแต่ละแบบอาจมีปัจจัยที ่แตกต่างกัน  

ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์จะสามารถนำข้อมูลมาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่

เป็นประโยชน์ได้ชัดเจนขึ้น  นอกจากนี้อาจทำการศึกษาเจาะจงกลุ่มลูกค้าในช่วงอายุเช่น Gen Y ซึ่งเป็น

กลุ่มอายุที่กำลังจะก่อร่างสร้างตัว และอาจเป็นกลุ่มลูกค้ากลุ่มหลักที่จะซื้อบ้านเดี่ยวในอนาคต 
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