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 บทคััดย่่อ

การศึึกษาปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดท่ี่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อบ้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์           
ในประเทศไทยมีีวัตัถุปุระสงค์เ์พื่่�อศึกึษาปััจจััยส่่วนบุคุคลและส่ว่นประสมทางการตลาดที่่�มีีผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อ
ของผู้้�บริโิภค กลุ่่�มตัวัอย่างในการศึกึษาคืือผู้้�ที่่�มีีประสบการณ์์ซื้้�อหรืือมีีแนวโน้้มที่่�จะซื้้�อบ้านสำเร็จ็รูปูระบบโมดูลูาร์์ 
จำนวน 389 คน โดยใช้้วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบเจาะจงและเครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััยคืือแบบสอบถาม ข้้อมููลที่่�ได้้
นำมาวิิเคราะห์์ด้้วยสถิิติิเชิิงพรรณนาและสถิิติิเชิิงอนุุมาน ประกอบด้้วย การหาค่่าร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย ส่่วนเบี่่�ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบค่่าทีี (t-test) การวิิเคราะห์์ความแปรปรวนทางเดีียว (One-way ANOVA) การวิิเคราะห์์
สััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ (Correlation Analysis) และการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression 
Analysis) ผลการศึึกษาพบว่า่ กลุ่่�มตัวัอย่่างส่่วนใหญ่เ่ป็็นเพศหญิงิ มีีช่ว่งอายุุระหว่่าง 29 - 38 ปีี มีีจำนวนสมาชิิก
ในครอบครัวั 3 คน และมีีงบประมาณในการจัดัซื้้�อบ้านสำเร็จ็รูปูระบบโมดูลูาร์์อยู่่�ในช่่วง 500,001 – 1,500,000 บาท 
ในส่่วนของความคิิดเห็็นต่่อส่่วนประสมทางการตลาด (7Ps) พบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างให้้ความสำคััญระดัับมากที่่�สุุด   
ในด้้านราคาและด้้านผลิิตภััณฑ์์ การทดสอบสมมติิฐานปััจจััยส่่วนบุุคคลที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ
อย่่างมีีนััยยะสำคััญกลุ่่�มผู้้�ที่่�มีีสถานภาพโสดและสถานภาพสมรสมีีระดัับการตััดสิินใจซื้้�อสููงกว่่ากลุ่่�มอื่่�น และ         
ผลการทดสอบสมมติิฐานอิิทธิิพลเชิิงบวกพบว่่า ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดสามารถพยากรณ์์การตััดสิินใจ
ซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์ได้้ร้้อยละ 48.4 โดยปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�ออย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ
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ที่่�ระดัับ 0.05 เรีียงลำดัับความสำคััญจากมากไปน้อย ได้้แก่่ ด้้านการสร้้างสิ่่�งแวดล้้อมทางกายภาพ (Physical 
Evidence) ด้้านกระบวนการ (Process) ด้้านบุุคคล (People) และด้้านราคา (Price)  กัับ .519 และปััจจััยด้้าน
การจััดการความรู้้�ขององค์์กรมีีค่่าสััมประสิิทธิิอิิทธิิพลมาตรฐานเท่่ากัับ .143 ตามลำดัับ 

คำสำคััญ : ส่่วนประสมทางการตลาด ปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ บ้้านโมดููลาร์์ ระบบประสานพิิกััด

 Abstracts

This study investigates the influence of marketing mix factors on purchasing decisions 
for modular prefabricated houses in Thailand. The objectives are to examine both personal 
factors and marketing mix elements affecting consumers’ purchase decisions. The sample 
consists of 389 respondents who have either purchased or intend to purchase modular 
prefabricated houses, selected through purposive sampling. The research instrument was            
a structured questionnaire, and the data were analyzed using both descriptive and inferential 
statistics, including percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way ANOVA, correlation 
analysis, and multiple regression analysis. The results indicated that the majority of respondents 
were female, aged between 29 to 38 years, with an average household size of three members, 
and a budget range of 500,001–1,500,000 THB for purchasing modular prefabricated houses. 
Regarding perceptions of the marketing mix (7Ps), respondents placed the highest importance 
on price and product factors. Hypothesis testing revealed that differences in personal factors 
significantly affected purchase decisions at a statistical significance level, with single and married 
respondents demonstrating higher levels of purchase decision-making compared to other groups. 
Furthermore, the findings from multiple regression analysis show that the marketing mix factors 
positively influence purchasing decisions and can explain 48.4% of the variance in purchase 
decisions. The most significant predictors, ranked in descending order of importance at the 0.05 
significance level, are physical evidence, process, people, and price.
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 บทนำ

ที่่�อยู่่�อาศััยถืือเป็็นปัจัจััยพ้ื้�นฐานท่ี่�สำคััญยิ่่�งต่่อการดำรงชีีวิติของมนุุษย์์ ท่า่มกลางบริิบททางสัังคมปัจัจุุบันั
ที่่�เริ่่�มตระหนัักถึึงความยั่่�งยืืนและความต้้องการพ้ื้�นที่่�ใช้้สอยท่ี่�มีีความยืืดหยุ่่�นเพื่่�อรองรัับทั้้�งการพัักอาศััย              
และการทำงานภายในพ้ื้�นท่ี่�เดีียวกัน อีีกทั้้�งต้้องสามารถปรับเปลี่�ยนฟัังก์์ชัันตามจำนวนสมาชิิกในครอบครััว            
ที่่�เปลี่�ยนแปลงไป โดยเฉพาะอย่างยิ่่�งในปีีพุุทธศักราช 2568 ประเทศไทยได้้ก้้าวเข้้าสู่่�สังคมสููงวััยระดัับสุุดยอด
อย่่างสมบููรณ์์ (กรมอนามััย สำนัักอนามััยผู้้�สููงอายุุ, 2568) นอกจากนี้้� สถานการณ์์การแพร่่ระบาดของโรคติิดเชื้้�อ
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ไวรััสโคโรนา 2019 (COVID-19) ยัังเป็็นปััจจััยเร่่งที่่�ทำให้้พฤติิกรรมการใช้้ชีีวิิตของผู้้�บริิโภคเปลี่่�ยนแปลงไป        
อย่่างสิ้้�นเชิิง ส่่งผลให้้ความต้้องการนวััตกรรมที่่�อยู่่�อาศััยทางเลืือกที่่�เน้้นความรวดเร็็วในการก่่อสร้้าง การควบคุุม
ระยะเวลาและงบประมาณ ตลอดจนการประหยััดพลัังงานและการปรัับแต่่งพื้้�นที่่� ให้้สอดคล้้องกัับความต้้องการ
เฉพาะบุุคคลทวีีความสำคััญมากขึ้้�น เพื่่�อตอบโจทย์์การขยายตััวหรืือการเคลื่่�อนย้้ายพื้้�นที่่�ใช้้สอยในอนาคต

อุตุสาหกรรม “ธุรุกิจิรับัสร้า้งบ้า้น”  ในปัจัจุบุันัมุ่่�งเน้น้การให้บ้ริกิารแบบครบวงจร (One-stop Service) 
ตั้้�งแต่่กระบวนการออกแบบไปจนถึึงบริิการหลัังการขาย ข้้อมููลในช่่วง 5-6 ปีีที่่�ผ่่านมาพบว่่า สมาคมธุุรกิิจรัับ   
สร้้างบ้้านสามารถขยายฐานสมาชิิกในส่่วนภููมิิภาคได้้เพิ่่�มขึ้้�นจาก 10% เป็็น 35% เนื่่�องจากกลุ่่�มผู้้�บริิโภคใน        
ต่่างจัังหวััดมีีความต้้องการสร้้างบ้้านจริิงในระดัับราคา 3-5 ล้้านบาท โดยให้้ความสำคััญกัับความคุ้้�มค่่าและ
มาตรฐานการดำเนิินงาน เมื่่�อเปรีียบเทีียบระหว่่างผู้้�รับเหมาทั่่�วไปกับับริษิัทัรับัสร้้างบ้้าน แม้้จะมีีส่วนต่่างด้้านราคา
ร้้อยละ 10-15 แต่่ผู้้�บริิโภคได้้รัับความเชื่่�อมั่่�นในด้้านคุุณภาพงานและระบบการบริิหารจััดการที่่�เป็็นมาตรฐาน
มากกว่่า ขณะที่่�ตลาดในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑลมีีส่่วนแบ่่งทางการตลาดเพิ่่�มขึ้้�นจาก 10% เป็็น 20% 
โดยมีีการแข่่งขันัที่่�มุ่่�งเน้้นด้้านสถาปััตยกรรม คุณุภาพวัสัดุ ุและการบริิการเป็็นสำคัญั แม้้ภาพรวมตลาดในครึ่่�งปีีแรก
จะมีีการชะลอตัวัเล็ก็น้้อยที่่� 5% - 6% แต่่เริ่่�มปรากฏสััญญาณการฟ้ื้�นตััวในไตรมาสท่ี่� 2 และคาดการณ์์ว่่าจะเข้้าสู่่�
ช่ว่งขยายตัวัสูงูในไตรมาสที่่� 3 ซึ่่�งเป็น็ฤดูกูาลตัดัสินิใจสร้า้งที่่�อยู่่�อาศัยัของผู้้�บริโิภค จากแนวโน้ม้โครงสร้า้งประชากร
และการเติิบโตของธุุรกิิจรัับสร้้างบ้้าน ผู้้�วิิจััยเล็็งเห็็นถึึงการเปลี่่�ยนแปลงเชิิงพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคที่่�สอดรัับกัับ
นโยบายภาครััฐ ทั้้�งในด้า้นการกระตุ้้�นเศรษฐกิิจผ่า่นการลดหย่่อนภาษีีสำหรัับการสร้้างที่่�อยู่่�อาศััย และการตระหนััก
ถึึงปััญหามลภาวะทางอากาศ ซึ่่�งเป็็นปััจจััยกระตุ้้�นให้้ธุุรกิิจ บ้้านสำเร็็จรููป (Prefabricated House) เติิบโตขึ้้�น
อย่างมีีนัยสำคััญ ผู้้�บริิโภคยุุคใหม่่ให้้ความสำคััญกับคุุณภาพชีีวิติและเลืือกท่ี่�อยู่่�อาศััยท่ี่�สามารถรองรัับการเปลี่�ยนแปลง
ในระยะยาว โดยคำนึึงถึึงผลกระทบด้้านสิ่่�งแวดล้้อม เช่่น มลภาวะทางฝุ่่�นและเสีียงจากกระบวนการก่่อสร้้าง       
ดัังนั้้�น ผู้้�บริิโภคท่ี่�ไม่่มีีประสบการณ์์ด้้านงานก่่อสร้้างจึึงมองหาผู้้�ประกอบการที่่�มีีความเป็็นมืืออาชีีพและสามารถ
ส่่งมอบงานได้้ครบวงจรเพื่่�อลดความเสี่่�ยงจากการทิ้้�งงาน (สมาคมธุุรกิิจรัับสร้้างบ้้าน, 2568) 

ข้อ้มูลูจาก Verified Market Research (2568) ระบุวุ่า่ มูลูค่า่ตลาดบ้า้นสำเร็จ็รูปูในประเทศไทยปี ี2567 
อยู่่�ที่่�ประมาณ 1.7 หมื่่�นล้้านบาท และคาดการณ์์อััตราการเติบิโตเฉลี่่�ย (CAGR) อย่างต่่อเนื่่�องร้้อยละ 5 ต่่อปี (ระหว่่างปีี 
พ.ศ. 2568 – 2573) โดยบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์ (Modular House) ถืือเป็็นทางเลืือกที่่�ได้้รัับความสนใจ
อย่า่งสูงูภายหลังัสถานการณ์ ์COVID-19 เนื่่�องจากมีีจุดุเด่น่ในการปรับัเปลี่่�ยนฟังัก์ช์ันัการใช้ง้านตามความต้อ้งการ
รองรัับผู้้�อยู่่�อาศััยทุุกช่่วงวััย (Universal Design) ตลอดจนสามารถควบคุุมงบประมาณและระยะเวลาการก่่อสร้้าง
ได้้แม่่นยำ อย่่างไรก็็ตาม ในบริิบทของประเทศไทย การรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคต่่อตลาดบ้้านสำเร็จ็รูปูยังัอยู่่�ในวงจำกัดั 
เนื่่�องจากเป็็นนวัตักรรมการก่่อสร้้างที่่�มีีกระบวนการผลิิตจากโรงงานร้้อยละ 90-100 ก่่อนนำมาติิดตั้้�งสถานที่่�จริิง

ด้ว้ยเหตุผุลข้า้งต้น้ ผู้้�วิจิัยัจึึงตระหนัักถึึงความสำคััญและประเด็น็ปัญัหาดัังกล่า่ว จึงึมีีความสนใจท่ี่�จะศึกึษา 
ปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์ โดยมุ่่�งหวัังให้้ผลการศึึกษาครั้้�งนี้้�เป็็นแนวทางสำหรัับ
นัักออกแบบในการออกแบบที่่�อยู่่�อาศััยที่่�ตอบสนองความต้้องการของผู้้�ใช้้ทุุกช่่วงวััยอย่่างแท้้จริิง อีีกทั้้�งยัังเป็็น
ข้้อมูลเชิิงกลยุุทธ์์ในการพััฒนาผลิิตภััณฑ์์ การวางแผนการตลาด และการกำหนดทิิศทางธุุรกิิจในอุุตสาหกรรม
อสัังหาริิมทรััพย์์ประเภทบ้้านสำเร็็จรููปให้้มีีประสิิทธิิภาพสููงสุุดต่่อไป
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 งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง

แนวคิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยท่ี่�เก่ี่�ยวข้อง เพื่่�อเป็็นแนวทางในการวิิจััยและเป็็นตััวกำหนดขอบเขตและ
ออกแบบกรอบแนวความคิิดในการวิิจััยในครั้้�งนี้้� ซึ่่�งแนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง ดัังนี้้�

แนวคิิดบ้้านสำเร็็จรููประบบการก่่อสร้้างแบบโมดููลาร์์ 

จุดุเริ่่�มต้น้ของแนวคิดิการก่่อสร้า้งแบบสำเร็จ็รูปูสามารถสืืบย้อ้นกลับัไปได้้ตั้้�งแต่ป่ี ีค.ศ. 1837 โดยมีีช่า่งไม้้
ชาวอัังกฤษนามว่่า John Manning ซึ่่�งมีีความประสงค์์จะสร้้างที่่�อยู่่�อาศััยให้้แก่่บุุตรชายที่่�ต้้องย้้ายถิ่่�นฐานไปยััง
ประเทศออสเตรเลีีย ทั้้�งนี้้� เขาได้้ออกแบบและก่่อสร้้างบ้้านในลัักษณะของชิ้้�นส่่วนแยก (Prefabricated 
Components) จากนั้้�นจึึงดำเนิินการขนส่่งข้้ามทวีีปเพื่่�อนำไปประกอบ ณ ปลายทาง แนวคิดดัังกล่่าวนับเป็็น     
จุุดเริ่่�มต้้นสำคััญของการพััฒนาระบบการก่่อสร้้างแบบสำเร็็จรููปในเวลาต่่อมา ต่่อมาในช่่วงศตวรรษท่ี่� 20             
การก่่อสร้้างแบบสำเร็็จรููปและแบบโมดููลาร์์ (Modular Construction) ได้้รัับการพััฒนาและแพร่่หลายมากขึ้้�น
โดยเฉพาะในภาคอุุตสาหกรรมก่่อสร้้าง เนื่่�องจากสามารถตอบสนองต่่อความต้้องการด้้านความรวดเร็ว็ ประสิทิธิภิาพ 
และการควบคุุมคุุณภาพได้้ รููปแบบการก่่อสร้้างดัังกล่่าวได้้รัับความนิิยมอย่่างกว้้างขวางในหลายภููมิิภาค            
โดยเฉพาะในยุุโรปตะวัันออกและเอเชีีย ทั้้�งนี้้� การพััฒนาแนวคิิดการก่่อสร้้างแบบโมดููลาร์์ยัังได้้รัับอิิทธิิพลจาก
ปััจจััยด้้านสภาพแวดล้้อมทางธรรมชาติิและบริิบทของแต่่ละประเทศ อาทิิเช่่น ญี่่�ปุ่่�น ออสเตรเลีีย อดีีตสหภาพ
โซเวีียต และประเทศในทวีีปยุโุรป ซึ่่�งล้้วนมีีบทบาทสำคัญัต่อการพัฒันาเทคโนโลยีีและรูปูแบบการก่่อสร้้างดัังกล่่าว
ให้้มีีความเหมาะสมกัับบริิบทของตนเอง (อิิสรา ลิิฟวิ่่�ง, 2563)

ปััจจุุบััน รููปแบบบ้้านสำเร็็จรููปจะมีีลักษณะอาคารเป็็นโครงสร้้างสำเร็็จรููปแบบกล่่องท่ี่�ใช้้เหล็็กรููปพรรณ
เป็็นโครงสร้้างหลักั มีีลักษณะทางกายภาพเป็็นอาคารที่่�เกิดิจากการประกอบรวมกันัของหน่่วยย่่อย แต่่ละหน่่วยย่่อย
จะมีีลักัษณะเป็น็กล่อ่ง 3 มิติิ ิที่่�ประกอบสำเร็จ็จากโรงงาน จากนั้้�นจึงึทำการขนส่ง่ไปยังัพื้้�นที่่�ก่อ่สร้า้ง และประกอบ
ติิดตั้้�งรวมกัันเป็็นหน่่วยรวมของอาคารที่่�สมบููรณ์์ โดยหน่่วยย่่อยแต่่ละหน่่วยจะมีีความกว้้าง 3.00 – 4.00 เมตร 
และยาวประมาณ 6.00 เมตร เนื่่�องจากต้้องคำนึงึถึงึการขนส่่งไปยังพื้้�นที่่�ก่่อสร้้าง และการใช้้เครนในการช่่วยยกประกอบ 
(อภิิวััฒน์์ กิิจมานะวััฒน์์, 2562) 

ระบุุว่า่การก่่อสร้า้งโครงหลังัคาเหล็็กน้้ำหนักัเบาด้ว้ยวิธิีีแบบสำเร็จ็รูปูมีีระยะเวลาในการดำเนิินงานรวดเร็ว็
กว่่าวิธิีีแบบดั้้�งเดิมิถึงึร้้อยละ 67 หรืือประมาณ 3 เท่่า Dharsono, (2023)  ในด้้านต้้นทุนุพบว่่า วิธิีีก่อสร้้างแบบดั้้�งเดิมิ
มีีค่่าใช้้จ่่ายเฉลี่่�ยต่่ำกว่่าวิิธีีแบบสำเร็็จรููปประมาณร้้อยละ 25 

อย่่างไรก็็ตาม จากการศึึกษาพบว่่า ยัังมีีการศึึกษาทางด้้านการตลาดและปััจจััยอื่่�น ๆ  ที่่�เกี่่�ยวข้้อง สำหรัับ
บ้้านสำเร็็จรููประบบการก่่อสร้้างแบบโมดููลาร์์ยัังมีีข้้อจำกััดหลายด้้าน

แนวคิิดและทฤษฎีีด้้านส่่วนผสมทางการตลาด 7Ps (Marketing Mix) 

	Booms & Bitner (1981) ระบุวุ่่า ส่่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) แบบ 7Ps เปรีียบเสมืือน
กลยุุทธ์์ที่่�ถููกนำไปใช้้ประกอบแผนการตลาด เพื่่�อให้้สามารถผลิิตสิินค้้าและบริิการท่ี่�ตอบสนองต่่อความต้้องการ
ของผู้้�บริิโภคได้้อย่่างตรงจุุดที่่�สุุด ทั้้�งยัังช่่วยสร้้างข้้อได้้เปรีียบทางการตลาดให้้กัับธุุรกิิจ

ศิริิวิรรณ เสรีีรัตัน์ ์และ ปริญิ ลักัษิติานนท์ศ์ุภุร (2541) ได้เ้สนอแนวคิดเก่ี่�ยวกับัส่ว่นประสมทางการตลาด 
7Ps (Marketing Mix) ที่่�มีีความสำคััญในการวิิเคราะห์์ตลาด เพื่่�อมาใช้้วางกลยุุทธ์์การตลาดที่่�เข้้ากัับการดำเนิิน
ธุรุกิิจและสามารถตอบสนองความต้้องการของกลุ่่�มผู้้�บริิโภคได้้อย่างเหมาะสม โดยปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด
มีีดัังนี้้�
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1. ปััจจัยัด้้านผลิติภัณัฑ์์ (Product) กล่่าวคืือ เป็็นสินิค้้าหรืือบริกิารที่่�ธุรุกิจินำเสนอให้้แก่่ตลาดและผู้้�บริโิภค
เพื่่�อตอบสนองความต้้องการและสร้้างความพึึงพอใจให้้ผู้้�บริโิภค โดยเป็็นผลิติภััณฑ์์ที่่�สามารถจับต้้องได้้และจัับต้้อง
ไม่่ได้้ 

2. ปััจจัยัด้้านราคา (Price) กล่่าวคืือ การกำหนดราคาสินิค้้าและบริิการ ต้้องกำหนดราคาให้้มีีความเหมาะสม 
เนื่่�องจากผู้้�บริิโภคสามารถเปรีียบเทีียบระหว่่างคุุณค่่าที่่�ผู้้�บริิโภคได้้รัับกัับราคาที่่�ต้้องจ่่ายได้้ 

3. ปััจจัยัด้้านช่่องทางจัดัจำหน่่ายผลิิตภัณัฑ์์ (Place) กล่่าวคืือ ช่่องทางการเคลื่่�อนย้้ายสินิค้้าหรืือบริกิาร
ทั้้�งหมดเพื่่�อนำเสนอสิินค้้าและบริิการให้้กัับผู้้�บริิโภค โดยสามารถเป็็นได้้ทั้้�งช่่องทางแบบออฟไลน์์และออนไลน์์ 
โดยต้้องคำนึึงถึึงการเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคเป็็นหลััก 

4. ปััจจัยัด้้านการส่่งเสริมิการตลาด (Promotion) กล่่าวคืือ เป็็นเครื่่�องมืือในส่่งเสริมิการสื่่�อสารสิินค้้าและ
บริิการระหว่่างผู้้�ให้้บริิการกัับผู้้�บริิโภค เพื่่�อกระตุ้้�นยอดขาย สร้้างความพอใจรวมถึึงสร้้างทััศนคติิที่่�ดีีให้้กัับสิินค้้า
และบริิการ ด้้วยเครื่่�องมืือการส่่งเสริิมการตลาด 

5. ปัจัจัยัด้า้นบุคุคล (People) กล่่าวคืือ พนักังานหรืือบุคคลที่่�เป็น็ตัวักลางในการส่ง่มอบสินิค้า้และบริกิาร
ให้้ผู้้�บริิโภค โดยธุุรกิิจต้้องให้้ความสำคััญในฝึึกอบรมพนัักงานให้้มีีความรู้้�และความเชี่่�ยวชาญ และต้้องสร้้างแรง
จููงใจให้้พนัักงานส่่งสามารถมอบสิินค้้าและบริิการที่่�มีีคุุณภาพให้้แก่่ผู้้�บริิโภคได้้ 

6. ปััจจััยด้้านลัักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) กล่่าวคืือ ลักัษณะทางกายภาพทั้้�งหมดท่ี่�ผู้้�บริโิภค
รับัรู้้�ได้้ เพื่่�อใช้้ในการสร้้างคุณุค่่าและภาพลักัษณ์์ที่่�ดีีให้้กับัสินิค้้าและบริกิารส่่งผลให้้ผู้้�บริโิภคเกิดิความวางใจในการใช้้
สิินค้้าและบริิการและสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีีให้้แก่่ผู้้�บริิโภคได้้

7. ปััจจััยด้้านกระบวนการ (Process) กล่่าวคืือ เป็็นกิิจกรรมในกระบวนการท่ี่�เก่ี่�ยวข้องกัับวิธิีีการท่ี่�ควรปฏิบัตัิิ
ในด้้านการผลิติสินิค้้าและบริกิารที่่�นำเสนอให้้กับัผู้้�บริโิภค เพื่่�อมอบการให้้บริกิารอย่างถูกูต้้อง รวดเร็ว็ มีีประสิทิธิภิาพ 
และทำให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความประทัับใจ จนสามารถสร้้างความจงรัักภัักดีีในสิินค้้าและบริิการได้้

นอกจากการกำหนดส่ว่นประสมทางการตลาด 7Ps ต้อ้งคำนึงึถึงึส่ว่นประสมทางการตลาดในมุมุมองของ
ลููกค้้าหรืือผู้้�มาใช้้บริิการนั้้�นๆด้้วย ส่่วนประสมทางการตลาดบริิการ 7Cs ในมุุมมองของลููกค้้าโดยต้้องตอบสนอง
ความต้้องการเหล่่านั้้�นให้้ได้้ มีีดัังนี้้�คืือ (ชููศัักดิ์์� เดชเกรีียงไกรกุุล และคณะ, 2546)

1. คุณุค่า่ที่่�ลูกูค้า้ได้ร้ับั (Customer Value) หมายถึงึ ผู้้�ที่่�มาใช้บ้ริกิารจะเปรีียบเทีียบผลประโยชน์ท์ี่่�ตนเอง
ได้้รัับกัับเงิินที่่�ตนเองต้้องเสีียไปหรืือได้้ใช้้จ่่ายไปกัับการซื้้�อบริิการนั้้�น ๆ เพราะเหตุุนี้้� ผู้้�ปกระกอบการหรืือธุุรกิิจ
ควรที่่�จะนำเสนอบริิการที่่�สามารถตอบสนองต่่อความต้้องการที่่�เฉพาะเจาะจงของลููกค้้า

2. ต้้นทุนุสู่่�ลูกค้้า (Cost to Customer) หมายถึึง จำนวนเงิินที่่�ลูกูค้้าใช้้จ่่ายไปเพื่่�อซื้้�อบริิการอย่างใดอย่างหนึ่่�ง
ซึ่่�งถืือว่่าเป็็นต้้นทุุนของลููกค้้า โดยลููกค้้านั้้�นจะมีีความคาดหวัังที่่�เพิ่่�มสููงขึ้้�นไปกัับบริิการนั้้�น ๆ หากเมื่่�อได้้จ่่ายเงิิน
ซื้้�อบริิการในราคาสููง

3. ความสะดวก (Convenience) หมายถึงึ ธุรุกิจิจะต้้องส่่งมอบความสะดวกสบายให้้กับัผู้้�มาซ้ื้�อและใช้้บริกิาร 
เช่่น การส่่งมอบบริิการไปถึงสถานที่่�ที่่�ลูกูค้้าอาศัยัอยู่่� ในกรณีีที่�ลููกค้้าไม่่สะดวกในการเดิินทางมารัับบริิการท่ี่�สถาน
บริิการนั้้�น ๆ

4. การติิดต่่อสื่่�อสาร (Communication) หมายถึึง การให้้ข้้อมููลข่่าวสารในด้้านต่่าง ๆ  ให้้แก่่ลููกค้้าที่่�ต้้อง
มีีความครบถ้้วนและถููกต้้อง ต้้องกระทำอย่่างรวดเร็็ว ดัังนั้้�น กิิจการต้้องใช้้สื่่�อ (Media) ที่่�มีีความเหมาะสมและ
ตรงกัับกลุ่่�มเป้้าหมายที่่�ต้้องการให้้มาใช้้บริิการด้้วย โดยมีีวััตถุุประสงค์์คืือ เพื่่�อให้้ข้้อมููลและตอบสนองต่่อลููกค้้า 
รวมถึึงการได้้รัับข้้อมููลมาจากลููกค้้าด้้วย
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5. การเอาใจใส่ดู่แูล (Caring) ลูกูค้า้ที่่�เข้า้มารับับริิการต้้องการความเอาใจใส่ดูู่แลจากผู้้�ให้บ้ริกิาร  ซึ่่�งหาก
มีีการดููแลเอาใจใส่่อย่่างดีีแล้้วก็็จะส่่งผลให้้ลููกค้้ากลัับมาใช้้บริิการซ้้ำต่่อไปอีีกรวมถึึงการบอกแบบปากต่่อปาก 
(Words of Mouth) ให้้กัับบุุคคลรอบข้้างที่่�ใกล้้ชิิดอีีกด้้วย

6. ความสำเร็็จต่่อการตอบสนองความต้้องการ (Completion) หมายถึึง ลููกค้้าต้้องการความสมบููรณ์์ใน
การได้ร้ับัการตอบสนองความต้อ้งการของตนเองเมื่่�อได้ม้าใช้บ้ริกิาร ลูกูค้า้ไม่ส่นใจว่า่ขั้้�นตอนในการให้บ้ริกิารของ
กิิจการจะยุ่่�งยากซัับซ้้อนเพีียงใด ลููกค้้าจะสนใจเฉพาะแค่่ว่่าตนเองได้้รัับการตอบสนองอย่่างสมบููรณ์์แล้้วหรืือไม่่

7. ความสบาย (Comfort) หมายถึงึ สิ่่�งแวดล้้อมและสถานท่ี่�ต้้องอำนวยสร้้างความสบายให้้แก่่ผู้้�มารัับบริกิาร 
อาทิิเช่่น ด้้านตััวอาคาร ป้้ายบอกทาง ห้้องน้้ำ ทางเดิินและสิ่่�งอำนวยความสะดวกสบายอื่่�น ๆ เป็็นต้้น

แนวคิิดและทฤษฎีีพฤติิกรรมการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค

แนวคิดิพฤติกิรรมการตััดสินิใจซื้้�อของผู้้�บริโิภค สามารถแบ่่งเป็็น 4 ส่่วนหลััก ๆ  ได้้แก่่ ทฤษฎีีหลักัประชากร 
ศาสตร์์ กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อ 5 ขั้้�นตอน ปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคและการปรัับตััวของแนวคิิด
ในยุุคดิิจิิทััล

แนวคิิดและทฤษฎีีหลัักประชากรศาสตร์์

Schiffman & Wisenblit (2015) ได้้นำเสนอแนวคิิดด้้านประชากรศาสตร์์ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับพฤติิกรรมของ
ผู้้�บริิโภคและการตลาดไว้้ โดยแบ่่งกลุ่่�มประชากรโดยใช้้ข้้อมููลทางสถิิติิและลัักษณะทางส่่วนบุุคคล เช่่น อายุุ เพศ 
รายได้้ อาชีีพ การศึกึษา เป็็นต้้น ซึ่่�งสามารถนำไปปรับัใช้้ในการสร้้างกลยุทุธ์์การตลาดท่ี่�เหมาะสมสำหรัับกลุ่่�มลููกค้้าได้้

Kotler (2021) พบว่่าการเปลี่�ยนแปลงและพลังัเทคโนโลยีีที่่�มีีอิิทธิพิลมากขึ้้�นทำให้้การทำการตลาดแบบมวลชน 
(Mass Market) เป็็นการตลาดระดัับเฉพาะรายบุุคคลมากขึ้้�น คืือการได้้แบ่่งช่่วงอายุุของกลุ่่�มผู้้�บริิโภคให้้มีี         
ความละเอีียดมาขึ้้�นโดยแบ่ง่ตามพฤติกิรรมและความชื่่�นชอบที่่�มีีผลต่อ่แบรนด์ใ์นแต่ล่ะช่ว่งอายุ ุประสบการณ์ช์ีีวิติ
และสิ่่�งที่่�ประสบพบเจอในแต่ช่่ว่งอายุซุึ่่�งมีีผลต่อ่พฤติกิรรมการบริโิภคและมีีผลต่อ่การทำการตลาดเป็น็อย่า่งมาก 
จากงานวิจัิัยของอัฐัวีีร์ ์แสงวััฒนานนท์ ์(2564) ระบุวุ่า่ปัจัจััยส่่วนบุคุคล อายุทุี่่�แตกต่า่งกันัมีีผลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อ
อสัังหาริิมทรััพย์์ประเภทที่่�อยู่่�อาศััยแนวราบแตกต่่างกัันจากการศึึกษาของสุุริิมาศ นาครอด และคณะ (2565)   
พบว่่า อายุ ุอาชีีพ ระดัับการศึกึษา รายได้้เฉล่ี่�ยต่่อเดืือน สถานภาพ และจำนวนสมาชิกิในครอบครััวที่�แตกต่่างกััน 
มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อที่่�อยู่่�อาศััย 

กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคแบบ 5 ขั้้�นตอน (The 5-Stage Buyer Decision Process)

Kotler & Keller (2012) ระบุุว่่าการเดิินทางของผู้้�บริิโภคจากจุุดเริ่่�มต้้นจนถึึงการตััดสิินใจซื้้�อแบบ
จำลองนี้้�อธิบิายกระบวนการเชิงิเหตุผุลท่ี่�ผู้้�บริโิภคใช้้ในการซ้ื้�อสินค้้าและบริิการ โดยมีี 5 ขั้้�นตอนท่ี่�ต่่อเนื่่�องกันั 

1. การตระหนัักถึึงปััญหา ขั้้�นตอนนี้้�เป็็นจุุดเริ่่�มต้้นของกระบวนการซื้้�อ ผู้้�บริิโภคจะเริ่่�มตระหนัักถึึง
ความต้้องการหรืือปััญหาที่่�เกิดิขึ้้�น เมื่่�อพวกเขารับัรู้้�ถึงความแตกต่่างระหว่่าง “สถานะปััจจุบุันั” กับั “สถานะที่่�ต้้องการ” 
จากสิ่่�งกระตุ้้�นภายใน และสิ่่�งกระตุ้้�นภายนอก 

2. หลัังจากตระหนัักถึึงความต้้องการแล้้ว ผู้้�บริิโภคจะเริ่่�มกระบวนการค้้นหาข้้อมููลเพื่่�อหาทางเลืือก
ในการแก้้ไขปััญหา Kotler & Keller (2012) ได้้แบ่่งแหล่่งข้้อมูลูที่่�ผู้้�บริิโภคใช้้ในการค้้นหาออกเป็็น 4 ประเภทหลักั         
ได้้แก่่ แหล่่งข้้อมููลส่่วนบุุคคล แหล่่งข้้อมููลเชิิงพาณิิชย์์ แหล่่งข้้อมููลสาธารณะ แหล่่งข้้อมููลจากประสบการณ์์
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3. การประเมิินทางเลืือก เมื่่�อผู้้�บริิโภคได้้รวบรวมข้้อมููลมาในระดัับหนึ่่�ง พวกเขาจะเข้้าสู่่�ขั้้�นตอน    
การประเมิินและเปรีียบเทีียบทางเลืือกต่่าง ๆ  ที่่�มีีอยู่่�ในชุุดทางเลืือกท่ี่�สนใจ เกณฑ์์ท่ี่�ใช้้ในการประเมิินมีีความหลากหลาย
และแตกต่่างกัันไปในแต่่ละบุุคคล โดยมัักจะประกอบด้้วยคุุณลัักษณะของสิินค้้า 

4. การตัดัสินิใจซื้้�อ หลังัจากประเมินิทางเลืือกทั้้�งหมดแล้ว้ ผู้้�บริโิภคจะเลืือกแบรนด์ท่์ี่�ต้้องการซ้ื้�อมาก
ที่่�สุดุ Kotler & Keller (2012) ชี้้�ให้้เห็น็ว่่า แม้้จะมีีความตั้้�งใจที่่�จะซ้ื้�ออย่างชัดัเจนแล้้ว แต่่การตััดสิินใจขั้้�นสุุดท้้าย
อาจถูกูขัดัขวางด้้วยปััจจััยสองประการ ได้้แก่่ ทััศนคติิของผู้้�อื่่�นและปััจจััยสถานการณ์์ที่่�คาดไม่่ถึึง

5. พฤติกิรรมหลังัการซื้้�อ กระบวนการซื้้�อไม่่ได้้สิ้้�นสุดุลงเมื่่�อมีีการจ่่ายเงิิน แต่่ยังัรวมถึงึการประเมินิผล
หลัังจากการใช้้งาน หากประสบการณ์์ที่่�ได้้รัับสอดคล้้องกัับความคาดหวััง ผู้้�บริิโภคจะเกิิดความพึึงพอใจและ         
มีีโอกาสท่ี่�จะซื้้�อซ้้ำในอนาคต ในทางกลัับกันั หากประสบการณ์์ต่่ำกว่่าความคาดหวััง ก็อ็าจนำไปสู่่�ความไม่่พึงึพอใจ
และเลิิกซื้้�อในที่่�สุุด

ปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค

Achrol & Kotler (2016) ได้้จำแนกปััจจััยสำคััญที่่�หล่่อหลอมการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคออกเป็็น     
4 ด้้านหลััก ซึ่่�งอยู่่�ภายใน “กล่่องดำ” ของผู้้�ซื้้�อ ปััจจััยเหล่่านี้้�แยกจากกัันไม่่ได้้ แต่่มีีปฏิิสััมพัันธ์์กัันอย่่างซัับซ้้อน 
และน้้ำหนักัของแต่ล่ะปััจจัยัอาจแตกต่า่งกันัไปตามประเภทของผลิติภัณัฑ์แ์ละบริบิททางวัฒันธรรมของผู้้�บริโิภค 
ซึ่่�งปััจจััยเหล่่านี้้�ล้้วนมีีอิิทธิิพลทั้้�งทางตรงและทางอ้้อม ดัังนี้้�

1. ปััจจััยด้า้นวััฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒันธรรมเป็็นรากฐานท่ี่�กำหนดค่่านิยิม ความเชื่่�อ และ
พฤติิกรรมของสัังคม ความต้้องการของคนถููกกำหนดโดยวััฒนธรรมท่ี่�พวกเขาเติิบโตขึ้้�น ปััจจััยด้้านวััฒนธรรม
ประกอบด้้วย วััฒนธรรม ค่่านิิยม ความคิิด และพฤติิกรรมที่่�เรีียนรู้้�ผ่่านการสัังเกตและการเลีียนแบบ และ             
มีีวัฒันธรรมย่่อย คืือกลุ่่�มคนท่ี่�มีีระบบค่่านิิยมร่่วมกัันจากประสบการณ์์ชีีวิติท่ี่�คล้้ายคลึึงกัันในวััฒนธรรมท่ี่�ใหญ่ก่ว่่า 
เช่่น วััฒนธรรมย่่อยตามเชื้้�อชาติิ อายุุ หรืือเพศ ชนชั้้�นทางสัังคม การแบ่่งกลุ่่�มทางสัังคมที่่�มีีค่่านิิยม ความสนใจ 
และพฤติิกรรมที่่�คล้้ายคลึึงกััน โดยวััดจากอาชีีพ รายได้้ การศึึกษา และความมั่่�งคั่่�ง 

2. ปััจจััยด้้านสัังคม (Social Factors) ปััจจััยเหล่่านี้้�เก่ี่�ยวข้องกัับการมีีปฏิสัมัพัันธ์์ทางสัังคมของผู้้�บริิโภค 
ได้้แก่่ กลุ่่�มอ้้างอิงิ กลุ่่�มที่่�บุคุคลใช้้เป็็นฐานในการเปรีียบเทีียบเพื่่�อสร้้างทัศันคติแิละพฤติกิรรม กลุ่่�มเหล่่านี้้�อาจเป็็น 
กลุ่่�มหลักัที่่�มีีปฏิสิัมัพันัธ์์อย่างสม่่ำเสมอ เช่่น ครอบครัวัและเพื่่�อน หรืือ กลุ่่�มที่่�ปรารถนาที่่�บุคุคลอยากจะเป็็นส่่วนหนึ่่�ง 
เช่่น ดาราหรืือบุุคคลที่่�มีีชื่่�อเสีียง ครอบครััว คืือ องค์์กรการซื้้�อของผู้้�บริิโภคที่่�สำคััญที่่�สุุดในสัังคม พฤติิกรรม       
การซื้้�อของผู้้�คนจะถููกหล่่อหลอมตั้้�งแต่่เด็็ก และเปลี่่�ยนแปลงไปตามช่่วงชีีวิิตของครอบครััว บทบาทและสถานะ
ทางสังัคม บุคุคลแต่่ละคนมีีหลายบทบาทในสังัคม ซึ่่�งแต่่ละบทบาทจะมีีสถานะและพฤติกิรรมการซ้ื้�อที่่�แตกต่่างกันั 

3. ปััจจัยัส่่วนบุุคคล (Personal Factors) ปััจจััยเหล่่านี้้�เกี่่�ยวข้องกับัคุณุลักัษณะเฉพาะตัวัของผู้้�บริโิภค 
อายุแุละช่่วงชีีวิติ รสนิิยมในการซื้้�อสินิค้า้จะเปลี่่�ยนแปลงไปตามอายุแุละช่ว่งชีีวิติ อาชีีพและสถานะทางเศรษฐกิิจ 
อาชีีพมีีผลต่่อประเภทของสิินค้้าที่่�ซื้้�อ ในขณะที่่�รายได้้มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าฟุ่่�มเฟืือย รููปแบบการใช้้ชีีวิิต 
รูปูแบบการใช้ช้ีีวิิตจะสะท้อ้นภาพรวมของพฤติกิรรมและค่า่นิยิมของบุคุคล บุคุลิกิภาพและแนวคิดิเกี่่�ยวกับัตนเอง 
ผู้้�บริิโภคมัักจะเลืือกแบรนด์์ที่่�มีีบุุคลิิกภาพ ที่่�สอดคล้้องกัับแนวคิิดเกี่่�ยวกัับตนเอง 

4. ปััจจััยด้้านจิติวิทิยา (Psychological Factors) ปััจจััยเหล่่านี้้�เป็็นกระบวนการภายในจิติใจของผู้้�บริิโภค 
Fred Luthans (1973) เสนอแนวคิิดเกี่่�ยวกัับกระบวนการเบื้้�องต้้นของการเกิิดแรงจููงใจ (Motivation) เริ่่�มต้้น
จากความต้้องการ (Need) ของแต่่ละบุุคคลและนำไปสู่่�การเกิิดแรงขัับเคลื่่�อนหรืือแรงจููงใจเพื่่�อบรรลุุเป้้าหมาย   
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อย่า่งใดอย่า่งหนึ่่�งที่่�ตนตั้้�งไว้ ้ให้ค้ำจำกัดัความว่า่ “ความต้อ้งการที่่�เร่ง่ด่ว่นเพีียงพอจะขับัเคลื่่�อนบุคุคลให้แ้สวงหา
ความพึงึพอใจ” อ้า้งอิงิลำดับัขั้้�นความต้อ้งการของมนุษุย์ต์ามทฤษฎีขีอง Maslow’s Hierarchy of Needs (1943) 
5 ขั้้�น ความต้อ้งการในแต่ล่ะระดับั โดยเริ่่�มจากกความต้อ้งการขั้้�นพื้้�นฐานทางร่า่งกาย ความต้อ้งการความปลอดภัยั 
ความต้้องการความรัักและเป็็นส่่วนหนึ่่�งของกลุ่่�ม ความต้้องการมีีเกีียรติิและศัักดิ์์�ศรีี และความต้้องการอันัสูงูสุดุ
ในการบรรลุุศักัยภาพแห่่งตน ทั้้�งนี้้� แรงจูงูใจจากความต้้องการของผู้้�บริิโภคจึงึเป็็นจุดุเริ่่�มต้้นของกระบวนการตััดสินิใจซื้้�อ
ที่่�ครอบคลุุมทั้้�งความต้้องการพื้้�นฐานทางร่่างกายและความต้้องการทางอารมณ์์หรืือสัังคม 

โมเดล 5A’s กรอบแนวคิิดใหม่่สำหรัับการเดิินทางของลููกค้้าในยุุคดิิจิิทััล

Kotler (2017) ระบุุว่่ายุุคดิิจิิทััลได้้เข้้ามาท้้าทายแนวคิดการตลาดแบบดั้้�งเดิิมอย่างรุุนแรง ตระหนัักถึึง
การเปลี่่�ยนแปลงนี้้�และได้้พััฒนาแนวคิิดใหม่่เพื่่�อตอบสนองต่่อภููมิิทััศน์์การตลาดที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปเพื่่�อตอบสนอง
ต่่อการเปลี่่�ยนแปลงดัังกล่่าว ได้้มีีการนำเสนอแบบจำลอง 5A’s ประกอบด้้วย รัับรู้้� (Aware) ดึึงดููดใจ (Appeal) 
สอบถาม (Ask) ลงมืือทำ (Act) และสนัับสนุุน (Advocate) ซึ่่�งสะท้้อนการเดิินทางของลููกค้้าที่่�ไม่่ได้้เป็็นเส้้นตรง 
แต่่เป็็นวงจรที่่�ถููกขัับเคลื่่�อนด้้วยการเชื่่�อมโยงทางสัังคม สามารถอธิิบายได้้ดัังต่่อไปนี้้�

1. รัับรู้้� (Aware) ผู้้�บริิโภครู้้�จัักแบรนด์์ต่่าง ๆ มากมายจากประสบการณ์์เก่่า จากข้้อความสื่่�อสาร
ทางการตลาดหรืือจากการแนะนำของคนอื่่�น จุุดนี้้�คืือประตููเข้้าสู่่�เส้้นทางผู้้�บริิโภค ใครที่่�มีีประสบการณ์์เดิิมกัับ
แบรนด์์ใดแบรนด์์หนึ่่�งจะมีีแนวโน้้มจำแบรนด์์นั้้�นได้้ โฆษณาและการบอกต่่อแบบปากต่่อปากจากผู้้�บริิโภคอื่่�น ๆ 
ยัังเป็็นแหล่่งสำคััญที่่�ทำให้้เกิิดการรัับรู้้�แบรนด์์

2. ดึงึดูดูใจ (Appeal) เป็็นช่่วงที่่�เมื่่�อผู้้�บริโิภครู้้�จักัแบรนด์์แล้้ว จะประมวลข้้อมูลูข่่าวสารที่่�ได้้รับัไม่่ว่่าเป็็น
ความจำระยะสั้้�นหรืือระยะยาว แบรนด์์นำเสนอข้อมูลเป็็นที่่�น่่าจดจำและดึึงดูดูใจจะทำให้้ผู้้�บริโิภคสนใจและนำไปสู่่�
ขั้้�นตอนถััดไป

3. สอบถาม (Ask) เมื่่�อผู้้�บริิโภคสนใจแบรนด์์นั้้�นและการกระตืือรืือร้นเสาะแสวงหาข้้อมูลเพิ่่�มเติิม
เกี่่�ยวกัับแบรนด์์ที่่�ตนสนใจ จากเพื่่�อน คนในครอบครััว สื่่�อมวลชน หรืือจากแบรนด์์โดยตรง โดยการสอบถามนี้้�
อาจจะขอคำแนะนำจากเพื่่�อน ตรวจสอบแบรนด์์ด้้วยตนเองหรืือค้้นหารีีวิิวเกี่่�ยวกัับสิินค้้าหรืือแบรนด์์ที่่�ตนสนใจ
และการได้้มาซึ่่�งข้้อมููลในปััจจุุบัันนั้้�นซัับซ้้อนมากขึ้้�นด้้วยการรวบรวมข้้อมููลจากโลกดิิจิิทััล (ออนไลน์์) และโลก      
ทางกายภาพ (ออฟไลน์์) เข้้าด้้วยกััน

4. ลงมืือทำ (Act) การกระทำที่่�แบรนด์์ต้้องการจากผู้้�บริโิภคที่่�ไม่่ได้้จำกัดัแค่่การตัดัสินิใจซื้้�อแบรนด์์ใด 
แบรนด์์หนึ่่�งแล้้ว ผู้้�บริโิภคจะมีีปฏิสัมัพันัธ์์กับัแบรนด์์ในเชิงิลึกึขึ้้�น ซึ่่�งแบรนด์์ต้้องมีีการบริกิารหลังัการขายเพื่่�อมัดัใจ
ลููกค้้าให้้ได้้และต้้องมั่่�นใจว่่าลููกค้้าได้้สบการณ์์ที่่�ได้้รัับนั้้�นไปในทิิศทางบวก

5. สนัับสนุุน (Advocate) ในเวลาต่่อมาเมื่่�อลููกค้้ามีีความประทัับใจก็็จะนำไปสู่่�ความจงรัักภัักดีี           
ต่่อแบรนด์์มากขึ้้�น ซึ่่�งสะท้้อนด้้วยการท่ี่�ยัังคงเป็็นลููกค้้า การซ้ื้�อซ้้ำ และในท่ี่�สุุดก็็จะเป็็นผู้้�สนัับสนุุนให้้ผู้้�อื่่�นใช้้             
ผู้้�สนัับสนุุนแบรนด์์ยิินดีีแนะนำ บอกต่่ออย่่างเต็็มใจโดยที่่�ไม่่ต้้องร้้องขอ

ในปััจจุุบัันการรัับรู้้�ถึงความต้้องการและการตััดสิินใจซื้้�อในยุุคดิิจิทิัลั เป็็นการเปลี่�ยนแปลงของภููมิทิัศัน์
การตลาดจากการโฆษณาสู่่�ข้อมูลและการมีีส่วนร่ว่มของผู้้�บริโิภค ผู้้�บริโิภคมีีอำนาจในการตัดัสินิใจมากขึ้้�นกว่า่เดิมิ
ด้้วยสมาร์์ทโฟน
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เพีียงเครื่่�องเดีียว ก็ส็ามารถค้นหารีีวิวิจากผู้้�ใช้ค้นอื่่�น ๆ  เปรีียบเทีียบราคาสินิค้า้จากคู่่�แข่ง่ และดูวูิดิีีโอ
สาธิิตผลิิตภััณฑ์์ได้้อย่่างง่่ายดาย สิ่่�งนี้้�ทำให้้ผู้้�บริิโภคมีีความรู้้�และฉลาดขึ้้�น และไม่่ได้้พึ่่�งพาข้้อมูลจากแบรนด์์      
เพีียงฝ่่ายเดีียว บทบาทของแบรนด์์ในฐานะตััวแทนของคุุณภาพจึึงลดลง เนื่่�องจากผู้้�บริิโภคสามารถเข้้าถึึงข้้อมููล
คุณุค่่าที่่�แท้้จริงิของผลิติภัณัฑ์์ได้้ง่่ายขึ้้�นผ่่านรีีวิวิและชุมุชนออนไลน์์ แนวความคิดิบางอย่างที่่�นักัการตลาดเคยใช้้แล้้ว
ได้้ผลถููกลดทอนลงและก็็มีีอิิทธิิพลน้้อยลงอย่่างมากเมื่่�อผู้้�บริิโภคในปััจจุุบัันมีีข้้อมููลจำนวนมากในการประกอบ 
การตััดสิินใจ 

งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง

 สมััย โกกเจริิญพงศ์์ และคณะ (2564) ศึึกษาปััจจััยทางการตลาดของบ้้านสํําเร็็จรููป พบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่าง
มีีระดัับความคิดิเห็น็มากที่่�สุดุในด้้านผลิติภัณัฑ์์ ด้้านราคา ด้้านช่่องทางการจัดัจําํหน่่ายและด้้านการส่่งเสริมิการตลาด 
วัชัรสิทิธิ์์� วิจิิติรพงษ์์ (2565) ศึกึษากลยุทุธ์์การตลาดของธุรุกิจิรับัสร้้างบ้้านในยุคุ Next Normal มุมุมองของผู้้�บริโิภค 
ในเขตกรุุงเทพมหานคร พบว่่าปััจจััยที่่�ส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคมีีความต้้องการในการบริิการนั้้�น มีีทั้้�งหมด 3 ด้้าน ดัังนี้้� 
ด้า้นบุคุลากร ด้า้นราคา ด้า้นสินิค้า้ และบริกิาร และปัจัจัยัด้า้นบุคุลากรนั้้�นมีีอิทิธิพิลต่อ่ความต้อ้งการของผู้้�บริโิภค
มากท่ี่�สุุด รองลงมาเป็็นด้้านบุุคลากรและด้้านราคา ธนาภร จัันทร์์ชาวนา (2567) ศึึกษาปััจจััยท่ี่�มีีอิิทธิิพลต่่อ     
การตััดสิินใจเลืือกใช้้แผ่่นหลัังคาเหล็็ก (เมทััลชีีท) สำหรัับบ้้านพัักอาศััยในจัังหวััดเชีียงราย ประเทศไทย ผลพบว่่า 
ปััจจัยัส่่วนประสมทางการตลาดบริิการ 7Ps มีีความสััมพันัธ์์ทางบวกกัับการตััดสินิใจในการเลืือกใช้้แผ่่นหลัังคาเหล็็ก 
(เมทััลชีีท) อย่างมีีนัยสำคััญทางสถิิติแิละปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดบริิการ 7Ps ด้้านสถานที่่� ด้้านการส่่งเสริิม
การตลาด และด้้านบุุคลากร สามารถทำนายการตััดสิินใจซ้ื้�อหลัังคาเมทััลชีีทสำหรัับบ้้านพัักอาศััยในจัังหวััด
เชีียงรายได้้ ณภััสนัันท์์ วััฒนสิิรโชติิกุุล (2568) จากบทความวิิจััยเรื่่�อง ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด (7Ps)                
ที่่�มีีผลต่่อกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อประกัันชีีวิิตหลัังสถานการณ์์โควิิด-19 ในเขตกรุุงเทพมหานคร พบว่่า ลัักษณะ
ด้้านประชากรศาสตร์์ในด้้านอายุุ ด้้านสถานภาพการสมรถ ด้้านการศึกึษา และด้้านรายได้้ท่ี่�แตกต่่างกันัมีีการตัดัสินิใจ
ซื้้�อประกัันชีีวิิตที่่�แตกต่่างกััน และส่่วนประสมทางการ (7Ps) ในด้้านราคา ด้้านบุุคคล ด้้านลัักษณะทางกายภาพ
และกระบวนการ มีีผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อประกัันชีีวิติ Wattanasiri (2024) ศึกึษาส่่วนประสมทางการตลาดมีีอิทิธิพิล
ต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�ออสังัหาริมิทรัพัย์ผ์่า่นช่อ่งทางสื่่�อสังัคมออนไลน์ใ์นประเทศไทย พบว่า่ ด้า้นช่อ่งทางการจัดัจำหน่า่ย 
(Place) และด้้านสิ่่�งแวดล้้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ที่่�มีีอิิทธิิพลอย่่างมีีนััยสำคััญต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ
อสัังหาริิมทรััพย์์ผ่่านช่่องทางสื่่�อสัังคมออนไลน์์ในประเทศไทย

จากงานวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง พบว่า่งานวิจิัยัมุ่่�งเน้น้ไปที่่�การศึกึษาปัจัจัยัส่ว่นประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix)  4Ps และ 7Ps และปััจจััยด้า้นประชากรศาสตร์์ที่่�มีีผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�อหรืือใช้บ้ริกิารในธุรุกิิจอสังหาริิมทรััพย์์ 
วััสดุุก่่อสร้้างและบริิการที่่�เกี่่�ยวข้้อง เมื่่�อนำงานวิิจััยข้้างต้้นมาเปรีียบเทีียบกัับการศึึกษาในบ้้านสำเร็็จรููประบบ   
การก่่อสร้้างแบบโมดููลาร์์จะพบช่่องว่่างทางวิิชาการที่่�ยัังไม่่มีีการศึึกษาไว้้อย่่างชััดเจน ทั้้�งนี้้�จึึงได้้กำหนดกรอบ
แนวคิิดใหม่่ของงานวิิจััยได้้ดัังนี้้�
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กรอบแนวความคิิดและสมมติิฐาน

จากกรอบแนวคิิดในการวิิจััยเรื่่�อง ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อบ้้าน
สำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์ในประเทศไทย สามารถตั้้�งสมมติิฐานของการวิิจััย ดัังนี้้�

สมมติิฐานที่่� 1 (H
1
) ปััจจััยส่่วนบุุคคลที่่�แตกต่่างกััน (เพศ อายุุ สถานภาพ จำนวนสมาชิิกในครอบครััว 

และงบประมาณ) มีีการตััดสิินใจซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์ที่่�แตกต่่างกััน

สมมติิฐานที่่� 2 (H
2
) ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด (7Ps) สััมพัันธ์์กัับการตััดสิินใจซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููป

ระบบโมดููลาร์์

สมมติิฐานที่่� 3 (H
3
) ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดด้้านผลิิตภััณฑ์์มีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อการตััดสิินใจ     

ซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์

สมมติิฐานที่่� 4 (H
4
) ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดด้้านราคามีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อการตััดสิินใจซื้้�อบ้้าน

ระบบโมดููลาร์์

สมมติิฐานที่่� 5 (H
5
) ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดด้้านช่่องทางการจััดจำหน่่ายมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อ

การตััดสิินใจซื้้�อบ้้านระบบโมดููลาร์์

สมมติฐิานที่่� 6 (H
6
) ปััจจัยัส่่วนประสมทางการตลาดด้้านส่่งเสริมิการตลาดมีีอิทิธิพิลเชิงิบวกต่่อการตัดัสินิใจ

ซื้้�อบ้้านระบบโมดููลาร์์

สมมติิฐานที่่� 7 (H
7
) ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดด้้านบุุคลากรมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ

บ้้านระบบโมดููลาร์์

ปััจจััยส่่วนบุุคคล 

-	 เพศ
-	 อายุุ
-	 สถานภาพ
-	 จำนวนสมาชิิกในครอบครััว
-	 งบประมาณ

การตััดสิินใจซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููป
ระบบโมดููลาร์์
ในประเทศไทย

(Purchase Decision)
ปััจจััยด้้านส่่วนประสมทางการตลาด 7P’s

-	 ด้้านผลิิตภััณฑ์์และบริิการ (Product)
-	 ด้้านราคา (Price)
-	 ด้้านช่่องทางการจััดจำหน่่าย(Place)
-	 ด้้านส่่งเสริิมการตลาด(Promotion)
-	 ด้้านบุุคลากร (People)
-	 ด้้านกระบวนการ (Process)
-	 ด้้านการสร้้างสิ่่�งแวดล้้อมทางกายภาพ

	  (Physical Evidence)
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สมมติิฐานที่่� 8 (H
8
) ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดด้้านกระบวนการมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อการตััดสิินใจ

ซื้้�อบ้้านระบบโมดููลาร์์

สมมติิฐานที่่� 9 (H
9
) ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดด้้านการสร้้างสิ่่�งแวดล้้อมทางกายภาพมีีอิิทธิิพล   

เชิิงบวกต่่อการตััดสิินใจซื้้�อบ้้านระบบโมดููลาร์์

 วิิธีีการศึึกษา

งานวิจัิัยนี้้�เป็น็การศึึกษาปัจัจััยส่ว่นประสมทางการตลาดท่ี่�มีีอิทิธิิพลต่อ่การตััดสินิใจซ้ื้�อบ้านสำเร็จ็รูปูระบบ
โมดููลาร์์ในประเทศไทย โดยใช้้การวิิจััยเชิิงปริิมาณ (Quantitative Research) โดยมีีขั้้�นตอนดัังนี้้�

ขั้้�นตอนที่่� 1 การกำหนดกลุ่่�มตััวอย่่าง ประชากรในการศึึกษาครั้้�งนี้้� คืือ ผู้้�บริิโภคที่่�ตััดสิินใจซื้้�อและผู้้�ที่่�มีี
แนวโน้้มที่่�จะซ้ื้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลลาร์์ เพื่่�ออยู่่�อาศััยในประเทศไทย ซึ่่�งประชากรท่ี่�มีีอายุุตั้้�งแต่่ที่่�มีีอายุุ     
29 ปีีขึ้้�นไป งานวิจิัยัใช้้วิธิีีการสุ่่�มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่่�อกำหนดกลุ่่�มตัวัอย่างโดยไม่่ทราบจำนวน
ประชากรที่่�แน่่ชััด ดัังนั้้�น ขนาดกลุ่่�มตััวอย่างท่ี่�จะนำแบบสอบถามไปสอบถาม จะคำนวณจากสููตรขนาดของ      
กลุ่่�มตััวอย่่างของ ครอคแคน (Cochran, 1977) โดยกำหนดความเชื่่�อมั่่�นร้้อยละ 95 และระดับัความคลาดเคลื่่�อน 
ร้้อยละ 5 จากการคำนวณได้้กลุ่่�มตััวอย่่างจำนวน 384 คน 

ขั้้�นที่่� 2 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย คืือแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยดำเนิินการเก็็บแบบสอบถาม
ผ่่านทางช่่องทางออนไลน์์ (Google form) เพื่่�อความสะดวกต่่อการตอบแบบสอบถามของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 
โดยแบบสอบถามแบ่่งออกเป็็น 4 ส่่วน ดัังนี้้�

ส่ว่นที่่� 1 ข้อ้มูลูด้า้นประชากรศาสตร์์ เป็น็อีีกหนึ่่�งปัจัจััยที่่�เป็น็ตััวแปรต้น้มีีผลต่่อการพฤติิกรรมการซ้ื้�อของ
ผู้้�บริโิภค โดยเป็น็ลักัษณะคำถามแบบคำถามปลายปิดิ ประกอบด้ว้ย เพศ อายุ ุสถานภาพ รวมไปถึงึจำนวนสมาชิกิ
ในครอบครััว 

ส่่วนที่่� 2 ปััจจััยที่่�ผู้้�บริิโภคต้้องการในการซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์ โดยการนำทฤษฎีีส่่วนประสม
ทางการตลาด 7Ps ได้้แก่่ ผลิิตภััณฑ์์ (Product) ราคา (Price) ช่่องทางการจััดจาหน่่าย (Place) การส่่งเสริิม     
การตลาด (Promotion) ปััจจััยด้้านบุุคคล (People) ปััจจััยด้้านกระบวนการ (Process) และปััจจััยด้้านลัักษณะ
ทางกายภาพ (Physical) 

ส่ว่นท่ี่� 3 ปัจัจััยการตััดสินิใจซื้้�อบ้านสำเร็จ็รูปูระบบโมดููลาร์์ โดยใช้ท้ฤษฎีีการตััดสินิใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคโดย
มีีลำดัับการตััดสิินใจเป็็นลำดัับขั้้�นตอน 

โดยส่่วนที่่� 2 และ 3 จะใช้้มาตรวััดแบบลิิเคิิร์์ท (Likert scale) 5 ระดัับ โดย (1) ไม่่เห็็นด้้วยเลย (2)       
เห็็นด้้วยน้้อย (3) เห็็นด้้วยปานกลาง (4) เห็็นด้้วยมาก (5) เห็็นด้้วยมากที่่�สุุด เพื่่�อวััดระดัับความคิิดเห็็นต่่อตััวแปร
ต่่าง ๆ เพื่่�อคำนวณหาความกว้้างของอัันตรภาคชั้้�น (Class Interval) รายละเอีียดดัังนี้้�

คะแนนเฉลี่่�ย 4.21 – 5.00 หมายถึึง ผู้้�ตอบแบบสอบถามเห็็นด้้วยระดัับมากที่่�สุุด

คะแนนเฉลี่่�ย 3.41 – 4.20 หมายถึึง ผู้้�ตอบแบบสอบถามเห็็นด้้วยระดัับมาก

คะแนนเฉลี่่�ย 2.61 – 3.40 หมายถึึง ผู้้�ตอบแบบสอบถามเห็็นด้้วยระดัับปานกลาง

คะแนนเฉลี่่�ย 1.81 – 2.60 หมายถึึง ผู้้�ตอบแบบสอบถามเห็็นด้้วยระดัับน้้อย

คะแนนเฉลี่่�ย 1.00 – 1.80 หมายถึึง ผู้้�ตอบแบบสอบถามเห็็นด้้วยระดัับน้้อยที่่�สุุด
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ส่ว่นท่ี่� 4 ข้อ้เสนอแนะเพิ่่�มเติิม เป็็นคำถามปลายเปิิดเพื่่�อให้้ผู้้�ตอบแบบสอบถามได้้แสดงความคิิดเห็็นจาก
ประสบการณ์์โดยตรงกัับบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์

จากนั้้�นนำแบบสอบถามทำการทดสอบนำร่อ่ง (Pilot test) และทดสอบความน่า่เชื่่�อถืือของแบบสอบถาม
จำนวน 38 ชุุด พบว่่าค่่าสััมประสิิทธิ์์� Cronbach’s Alpha = 0.949 จากผลการทดสอบสููงกว่่าค่่ามาตรฐาน         
ที่่�กำหนด แสดงให้เ้ห็น็ถึงึความน่า่เชื่่�อถืือในระดับัสูงู และสามารถนำไปใช้ใ้นการเก็บ็รวบรวมข้อ้มูลูได้ใ้นขั้้�นถัดัไป

ขั้้�นที่่� 3 การเก็็บรวบรวมข้้อมูลู การวิจัิัยครั้้�งนี้้�มีีวิธิีีการเก็็บข้อ้มูลูจากแหล่่งปฐมภููมิ ิ(Primary Data) ข้อ้มูลู
ที่่�สำรวจจากการคำนวณสููตรขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่างของ Cochran (1977) ได้้กลุ่่�มตััวอย่่างจำนวน 384 คน        
ซึ่่�งในการสอบถามจริิงสามารเก็็บกลุ่่�มตััวอย่่างตอบแบบสอบถามได้้จำนวน 389 คน โดยแบ่่งเป็็น 2 ช่่องทางคืือ
การแจกแบบสอบถามแบบออนไซต์์ (onsite) และผ่่านช่่องทางออนไลน์์ (Google Forms) ซึ่่�งระยะเวลาใน       
การดำเนิินการวิิจััยอยู่่�ระหว่่างเดืือนพฤศจิิกายน - ธัันวาคม ปีีพุุทธศัักราช 2568

ขั้้�นที่่� 4 การวิิเคราะห์์ข้้อมููล ข้้อมููลที่่�ได้้จากแบบสอบถามนำมาวิิเคราะห์์ด้้วยโปรแกรมสำเร็็จรููปทางสถิิติิ 
คืือ โปรแกรมทางสถิติิ ิSPSS โดยการวิเิคราะห์จ์ะแบ่ง่ออกเป็น็ 2 ส่ว่นหลักั ได้แ้ก่ ่การวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูเชิงิพรรณนา 
และการวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงอนุุมาน ดัังนี้้� 

การวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูเชิงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่่�อสรุปุและอธิบิายลักัษณะพื้้�นฐานของกลุ่่�ม
ตััวอย่่าง และพฤติิกรรมการซื้้�อของผู้้�บริิโภคในเบื้้�องต้้น การวิิเคราะห์์ส่่วนนี้้�จะช่่วยให้้เข้้าใจโครงสร้้างของข้้อมููล 
เช่่น ค่่าความถี่่� (Frequency) ร้้อยละ (Percentage) ค่่าเฉลี่่�ย (Mean) และ ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

การวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงอ้้างอิิงหรืือสถิิติิอนุุมาน (Inferential Statistics) การวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงอนุุมาน 
คืือนำข้้อมููลจากกลุ่่�มตััวอย่่างมาทดสอบตามสมมติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้ เพื่่�ออธิิบายหรืือทำนายความสััมพัันธ์์และอิิทธิิพล
ของตััวแปรต่่าง ๆ โดยใช้้เทคนิิคทางสถิิติิดัังต่่อไปนี้้� 

1. การวิิเคราะห์์ความแปรปรวนทางเดีียว (T-test) เป็็นการวิิเคราะห์์เพื่่�อทดสอบความแตกต่่างระหว่่าง
ค่่าเฉลี่่�ยของกลุ่่�มตััวอย่่าง 2 กลุ่่�ม

2. การวิเิคราะห์์ความแปรปรวนทางเดีียว (One-Way ANOVA) เป็็นการวิเิคราะห์์เพื่่�อทดสอบความแตกต่่าง
ระหว่่างค่่าเฉลี่่�ยของกลุ่่�มตััวอย่่างมากกว่่า 2 กลุ่่�มขึ้้�นไป

3. การวิิเคราะห์์สััมประสิิทธ์์สหสััมพัันธ์์ (Correlation Coefficient) การทดสอบความสััมพัันธ์์ระหว่่าง
ตััวแปรอิิสระ กัับตััวแปรตามโดยใช้้ Pearson Correlation และการแปลผลค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์โดยอ้้างอิิง
การแปลผลดัังนี้้� (Best, 1977) ระดัับความสััมพัันธ์์เป็็นไปได้้ตั้้�งแต่่ -1 จนถึึง 1 จะแสดงทิิศทางบวกหรืือเชิิงบวก 
(แปรผัันตรง) และทิิศทางลบหรืือเชิิงลบ (แปรผกผััน) 

ค่่าสััมประสิิทธ์์สหสััมพัันธ์์	 การแปรผลระดัับความสััมพัันธ์์

0.00 – 0.20			มีี   ความสััมพัันธ์์ในระดัับต่่ำมาก

0.21 – 0.50			มีี   ความสััมพัันธ์์ในระดัับต่่ำ

0.51 – 0.80			มีี   ความสััมพัันธ์์ในระดัับปานกลาง

0.81 – 1.00			มีี   ความสััมพัันธ์์ในระดัับสููง
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4. การวิิเคราะห์์ถดถอยเชิิงพหุุ (Multiple Regression Analysis) การวิิเคราะห์์อิิทธิิพลของตััวแปรต้้น
ที่่�มีีต่อตัวแปรตามด้้วย Regression Analysis เพื่่�อศึึกษาว่่าตััวแปรต้้น เช่่น ส่่วนประสมทางการตลาด 7Ps             
มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อหรืือไม่่ โดยจะช่่วยแสดงให้้เห็็นว่่า ตััวแปรใดส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อมากที่่�สุุด และ
มีีนััยสำคััญทางสถิิติิอย่่างไร ผลการวิิเคราะห์์จะพิิจารณาดัังนี้้� ค่่าสััมประสิิทธิ์์�ถดถอย (Beta Coefficient) 
สััมประสิิทธิ์์�การตััดสิินใจ (R²) และค่่า Sig. (p-value) โดยค่่าที่่�น้้อยกว่่า 0.05 จะถืือว่่ามีีนััยสำคััญทางสถิิติิ            
ใช้้สำหรัับวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์เชิิงเส้้นระหว่่างตััวแปรต้้นและตััวแปรตาม

 ผลการศึึกษา 

จากการวิิเคราะห์์ข้้อมููลที่่�ได้้จากการรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่่�มตััวอย่่างจำนวน 389 คน พบว่่า       
ส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง ร้้อยละ 50.6 มีีช่่วงอายุุ 29-38 ปีี ร้้อยละ 62.2 สถานภาพสมรส ร้้อยละ 62.5 มีีจำนวน
สมาชิิกในครอบครััว 3 คน ร้้อยละ 25.4 และส่่วนใหญ่่มีีงบประมาณในการซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์    
500,001 – 1,500,000 บาท ร้้อยละ 70.2 

การวิิเคราะห์์ระดัับความคิิดเห็็นของกลุ่่�มตััวอย่่าง 389 คนต่่อส่่วนประสมทางการตลาด 7 ด้้าน โดยใช้้
ค่่าคะแนนเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน ระดัับความคิิดเห็็นของผู้้�ตอบแบบสอบถามในแต่่ละด้้านปััจจััย        
ส่่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ใช้้มาตรวััดแบบลิิเคิิร์์ท (Likert Scale) 5 ระดัับ 

ตารางที่่� 1 ตารางแจกแจงค่่าเฉลี่่�ย และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานความคิิดเห็็นต่่อส่่วนประสมทางการตลาด (7Ps)

ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ค่่าเฉลี่่�ย
ส่่วนเบี่่�ยงเบน

มาตรฐาน
แปลผล

ด้้านผลิิตภััณฑ์์ (Product) 4.09 0.44 ระดัับมาก

ด้้านราคา (Price) 4.10 0.50 ระดัับมาก

ด้้านช่่องทางการจััดจำหน่่าย (Place) 4.03 0.47 ระดัับมาก

ด้้านส่่งเสริิมการตลาด (Promotion) 4.03 0.48 ระดัับมาก

ด้้านบุุคคล (People) 4.01 0.49 ระดัับมาก

ด้้านกระบวนการ (Process) 4.04 0.49 ระดัับมาก

ด้้านการสร้้างสิ่่�งแวดล้้อมทางกายภาพ 
(Physical evidence)

3.99 0.50 ระดัับมาก

	

จากตารางที่่� 1 ตารางแจกแจงค่่าเฉล่ี่�ย และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานความคิิดเห็็นต่่อส่่วนประสมทาง      
การตลาด (7Ps) พบว่่ากลุ่่�มตััวอย่่างให้้ความสำคััญกัับด้้านราคามีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.10 และด้้านผลิิตภััณฑ์์             
มีีค่่าเฉล่ี่�ยเท่่ากัับ 4.09 มากท่ี่�สุุด รองลงมาเป็็นด้้านกระบวนการมีีค่าเฉล่ี่�ยเท่่ากัับ 4.04 ด้้านส่่งเสริิมการตลาด
เท่่ากับัด้้านช่่องทางการจัดัจำหน่่ายมีีค่าเฉลี่่�ยเท่่ากับั 4.03 และให้้ความสำคัญัน้อยที่่�สุดุคืือ ด้้านบุคุคล ซึ่่�งมีีค่าเฉลี่่�ย
เท่่ากัับ 4.01 ด้้านการสร้้างสิ่่�งแวดล้้อมทางกายภาพมีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 3.99 การแสดงความคิิดเห็็นเมื่่�อพิิจารณา
จากพฤติิกรรมการตััดสิินใจซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์พบว่่าทุุกปััจจััยมีีคะแนนเกิิน 3.50 (เกณฑ์์ระดัับมาก) 
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ตารางที่่� 2 ตารางแจกแจงค่่าเฉลี่่�ย และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานความคิิดเห็็นต่่อการตััดสิินใจซื้้�อบ้านสำเร็็จรููป
ระบบโมดููลาร์์

ด้้านการตััดสิินใจซื้้�อ (Decision) ค่่าเฉลี่่�ย
ส่่วนเบี่่�ยงเบน

มาตรฐาน
แปลผล

ตััดสิินใจซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์เพราะได้้ที่่�อยู่่�อาศััย
ตามความต้้องการและรวดเร็็ว

4.03 0.80 ระดัับมาก

ตััดสิินใจซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์เพราะไม่่ต้้องกัังวล
และคุุมงานเอง

4.12 0.75 ระดัับมาก

การเห็็นโฆษณาและรีีวิิวจากผู้้�ใช้้งานจริิงมีีผลต่่อการตััดสิินใจ
ซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์ของท่่าน

4.08 0.71 ระดัับมาก

ตััดสิินใจซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์เพราะประสบการณ์์
ที่่�ยาวนานของแบรนด์์

3.96 0.79 ระดัับมาก

ยิินดีีที่่�จะแนะนำและบอกต่่อแบรนด์์แก่่ผู้้�อื่่�นที่่�สนใจ 4.07 0.75 ระดัับมาก

หากท่่านมีีความต้้องการสร้้างบ้้านในอนาคตเพิ่่�มเติิม
ท่่านจะกลัับมาซื้้�อและใช้้บริิการแบรนด์์อีีกครั้้�ง

3.99 0.75 ระดัับมาก

จาก ตารางค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานความคิิดเห็็นต่่อการตััดสิินใจซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบ           
โมดููลาร์์ของกลุ่่�มตััวอย่่าง (ตารางที่่� 2) จากกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อ (Buyer Decision Process) การวิิเคราะห์์
พฤติกิรรมการตัดัสินิใจซื้้�อ พบว่่า ด้า้นการตระหนักัถึึงความต้้องการและปัญัหา คืือ ที่่�อยู่่�อาศัยัได้้ตามความต้้องการ 
รวดเร็ว็และไม่ต่้อ้งกังัวลและคุมุงานเอง มีีค่า่เฉลี่่�ยสูงูที่่�สุุดคืือ 4.03 (S.D. = 0.80) และ 4.12 (S.D. = 0.80) สะท้อ้น
ถึึงปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อมากที่่�สุุด ด้้านการรัับรู้้�ข้้อมููลและอิิทธิิพลจากสื่่�อสัังคม มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.08 
(S.D. = 0.71) แสดงให้้เห็็นว่่าการเห็็นโฆษณาและรีีวิิวจากผู้้�ใช้้งานจริิงมีีผลอย่่างมากต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ ซึ่่�งมีีค่่า
ส่ว่นเบ่ี่�ยงเบนมาตรฐานต่่ำท่ี่�สุดุในกลุ่่�ม ด้า้นความเชื่่�อมั่่�นในประสบการณ์์ของแบรนด์์ มีีค่า่เฉล่ี่�ยเท่่ากับั 3.96 (S.D. 
= 0.79) สะท้้อนให้้เห็็นว่่าผู้้�บริิโภคให้้ความสำคััญในลำดัับท้้ายแต่่ยัังคงอยู่่�ในระดัับมาก ด้้านความจงรัักภัักดีีและ
การบอกต่่อ มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.07 (S.D. = 0.75) อยู่่�ในระดัับมาก และพบว่่าผู้้�บริิโภคมีีความยิินดีีที่่�จะแนะนำ
และบอกต่่อแบรนด์์แก่่ผู้้�อื่่�น ด้้านความตั้้�งใจซื้้�อซ้้ำในอนาคต มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 3.99 (S.D. = 0.75) พบว่่าผู้้�บริิโภค
มีีความตั้้�งใจที่่�จะกลัับมาใช้้บริิการอีีกซึ่่�งอยู่่�ในระดัับมาก 

ผลการวิเิคราะห์์ความแตกต่่างของปััจจัยัส่่วนบุุคคลกัับการตััดสิินใจซ้ื้�อบ้านสำเร็จ็รูปูระบบโมดููลาร์์ พบว่่า 
อายุแุละสถานภาพ มีีการตัดัสินิใจซื้้�อแตกต่่างกันัอย่างมีีนัยสำคััญทางสถิติิิท่ี่�ระดับั 0.05 เมื่่�อทำการทดสอบรายคู่่� 
(Post Hoc Test) นำผลท่ี่�ได้้มาวิิเคราะห์์รายคู่่�พบว่่า ผู้้�บริิโภคท่ี่�มีีสถานภาพโสดและสถานภาพสมรสมีีระดัับ     
การตััดสิินใจซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์มากกว่่าผู้้�บริิโภคที่่�มีีสถานภาพหย่่าร้้างอย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ         
ที่่�ระดัับ 0.05



89ISSN xxxx–xxxx (Online), exxxxxx

Journal of Communication and Information Sciences in Asia 
Volume 1 (2026), Issue 1, 75-96

ตารางที่่� 3 ความสััมพัันธ์์ระหว่่างปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด 7Ps กัับการตััดสิินใจซื้้�อบ้านสำเร็็จรููประบบ   
โมดููลาร์์ โดยใช้้สถิิติิสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ (Pearson Correlation Coefficient ) 

ตััวแปรอิิสระ
ค่่าสััมประสิิทธิ์์� 
สหสััมพัันธ์์ (R2)

ค่่าความสััมพัันธ์์
Sig. (-2tailed)

นััยสำคััญทางสถิิติิ

ด้้านผลิิตภััณฑ์์ (Product) 0.39 < 0.001 มีีความสััมพัันธ์์ในระดัับต่่ำ

ด้้านราคา (Price) 0.50 < 0.001 มีีความสััมพัันธ์์ในระดัับต่่ำ

ด้้านช่่องทางการจััดจำหน่่าย (Place) 0.40 < 0.001 มีีความสััมพัันธ์์ในระดัับต่่ำ

ด้้านส่่งเสริิมการตลาด (Promotion) 0.50 < 0.001 มีีความสััมพัันธ์์ในระดัับต่่ำ

ด้้านบุุคคล (People) 0.58 < 0.001 มีีความสััมพัันธ์์ในระดัับ
ปานกลาง

ด้้านกระบวนการ (Process) 0.61 < 0.001 มีีความสััมพัันธ์์ในระดัับ
ปานกลาง

ด้้านการสร้้างสิ่่�งแวดล้้อมทางกายภาพ 
(Physical evidence)

0.62 < 0.001 มีีความสััมพัันธ์์ในระดัับ
ปานกลาง

**ความสััมพัันธ์์มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 (-2tailed)

จากตารางท่ี่� 3 พบว่่า ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด 7Ps มีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับการตััดสิินใจ         
ซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์ อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01 (  p-value < 0.001) โดยสามารถจำแนก
ระดัับความสัมัพันัธ์์ออกเป็็น 2 กลุ่่�ม กลุ่่�มท่ี่�มีีความสัมัพัันธ์์ในระดัับปานกลาง กลุ่่�มนี้้�เป็็นปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสินิใจ
ซื้้�อค่อ่นข้า้งสูงูกว่า่ได้แ้ก่ ่ด้า้นการสร้า้งสิ่่�งแวดล้อ้มทางกายภาพ มีีค่า่ความสัมัพันัธ์ส์ูงูสุดุที่่� 0.62 ด้า้นกระบวนการ 
มีีค่่าความสััมพัันธ์์อยู่่�ที่่� 0.61 และด้้านบุุคคล มีีค่่าความสััมพัันธ์์อยู่่�ที่่� 0.58 และกลุ่่�มที่่�มีีความสััมพัันธ์์ในระดัับต่่ำ 
ซึ่่�งมีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกแต่่ขนาดของความสััมพัันธ์์อยู่่�ในเกณฑ์์ต่่ำเมื่่�อเทีียบกัับกลุ่่�มแรก ได้้แก่่ ด้้านราคาและ
ด้้านการส่่งเสริิมการตลาด มีีค่่าเท่่ากัันที่่� 0.50 ด้้านช่่องทางการจััดจำหน่่าย มีีค่่าความสััมพัันธ์์อยู่่�ที่่� 0.40 และ
ด้้านผลิิตภััณฑ์์ มีีค่่าความสััมพัันธ์์น้้อยที่่�สุุดที่่� 0.39

ตารางที่่� 4 แสดงผลจากการวิิเคราะห์์สถิิติิถดถอยพหุุคููณ (Multiple Linear Regression Analysis)    
เพื่่�อศึึกษาว่่าปััจจัยัส่่วนประสมทางการตลาด 7Ps มีีอิทิธิพิลต่่อการตััดสินิใจซื้้�อบ้านสำเร็จ็รูปูระบบโมดูลูาร์์มากน้้อย
เพีียงใด โดยมีีเงื่่�อนไขก่่อนวิิเคราะห์์เพื่่�อการป้้องกัันภาวะพหุุร่่วม (Multicollinearity) ตรวจสอบความสััมพัันธ์์
ระหว่่างตััวแปรอิิสระ (X) โดยกำหนดเกณฑ์์มาตรฐานคืือ ค่่าสหสััมพัันธ์์ (Correlation: r) ไม่่เกิิน 0.8 หรืือ 0.9 
ค่่า Variance Inflation Factor (VIF) ต่่ำกว่่า 5 หรืือ 10 และค่่า Tolerance มากกว่่า 0.1 เพื่่�อให้้มั่่�นใจว่่า     
โมเดลเสถีียรและสามารถสรุุปผลได้้อย่่างแม่่นยำ
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ตารางท่ี่� 4 ตารางสถิติิถิดถอยพหุุคูณู (Multiple Linear Regression Analysis) ปัจัจััยส่ว่นประสมทางการตลาด 
7Ps มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์

ตััวแปรอิิสระ
ค่า่สัมัประสิทิธิ์์�

(B)
SE

b

ค่่าสััมประสิิทธิ์์�
มาตรฐาน
(Beta : β)

t
Sig.

(p-value )

ด้้านผลิิตภััณฑ์์ (Product) 0.05 0.05 0.05 0.98 0.33

ด้้านราคา (Price) 0.12 0.05 0.13 2.46 0.01*

ด้้านช่่องทางการจัดัจำหน่่าย (Place) 0.10- 0.05 0.10- 1.96- 0.05*

ด้้านส่่งเสริมิการตลาด (Promotion) 0.04 0.050 0.05 0.85 0.39

ด้้านบุุคคล (People) 0.17 0.05 0.19 3.46 0.00*

ด้้านกระบวนการ (Process) 0.21 0.05 0.23 3.92 0.00*

ด้้านการสร้้างสิ่่�งแวดล้้อมทาง
กายภาพ (Physical evidence)

0.25 0.05 0.27 4.85 0.00*

*มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05
 ค่่าคงที่่� 1.06 ; SE

est
=±0.328

 R = 0.696; R2 = 0.484; Adj R2= 0.474; F=51.035; p-value = 0.000

จากตารางผลการวิิเคราะห์์สถิิติิถดถอยพหุุคููณ (Multiple Linear Regression Analysis) พบว่่าปััจจััย
ส่่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้้านมีีความสััมพัันธ์์กัับการตััดสิินใจซ้ื้�อบ้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์ในระดัับ         
ค่อ่นข้า้งสูงู โดยมีีค่า่สัมัประสิทิธ์ส์หสัมัพันัธ์เ์ป็น็ 0.696 และสามารถร่ว่มกันัพยากรณ์ก์ารตัดัสินิใจซื้้�อบ้า้นสำเร็จ็รูปู
ระบบโมดููลาร์์ได้้ร้้อยละ 48.4 อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 โดยมีีความคลาดเคลื่่�อนมาตรฐานใน        
การพยากรณ์์ เท่่ากัับ ±0.328

เมื่่�อพิจิารณาค่่าสัมัประสิิทธิ์์�การถดถอยของส่่วนประสมทางการตลาด 7Ps ด้้านมีีอิทิธิิพลต่่อการตััดสิินใจ
ซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์  พบว่่า ปััจจััยท่ี่�มีีอิิทธิิพลเชิิงบวกอย่่างมีีนััยสำคััญ มีี 4 ปััจจััยท่ี่�มีีอิิทธิิพลต่่อ           
การตััดสิินใจซื้้�อบ้้านระบบโมดููลาร์์อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ ( p-value < 0.05) โดยเรีียงลำดัับตามความสำคััญ
พิิจารณาจากค่่าค่่าสััมประสิิทธิ์์�มาตรฐาน (Beta) ดัังนี้้� ด้้านการสร้้างสิ่่�งแวดล้้อมทางกายภาพ (β = 0.27)            
เป็็นปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลมากที่่�สุุด ลำดัับถััดมา คืือด้้านกระบวนการ (β = 0.23) และด้้านบุุคคล (β = 0.19) สุุดท้้าย
ด้้านราคา (β = 0.13) ดัังนั้้�น จึึงสามารถสรุุปผลการทดสอบสมมติิฐานได้้ดัังตารางที่่� 5
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ตารางที่่� 5 ตารางสรุุปผลการทดสอบสมมติิฐานได้้ดัังนี้้�

สมมติิฐาน ปััจจััย ผลการทดสอบ

H
1

ปััจจััยส่่วนบุุคคลที่่�แตกต่่างกััน มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อบ้้าน
สำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์แตกต่่างกััน

ยอมรัับสมมติิฐาน

H
2

ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด (7Ps) สััมพัันธ์์กัับการตััดสิินใจ
ซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์

ยอมรัับสมมติิฐาน

H
3
 ปััจจัยัส่่วนประสมทางการตลาดด้้านผลิิตภัณัฑ์์มีีอิทิธิพิลเชิงิบวก

ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อบ้้านสำเร็็จรููประบบโมดููลาร์์
ปฏิิเสธสมมติิฐาน

H
4

ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดด้้านราคามีีอิิทธิิพลเชิิงบวก   
ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อบ้้านระบบโมดููลาร์์

ยอมรัับสมมติิฐาน

H
5

ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดด้้านช่่องทางการจััดจำหน่่าย   
มีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อการตััดสิินใจซื้้�อบ้้านระบบโมดููลาร์์

ปฏิิเสธสมมติิฐาน
(ทิิศทางตรงกัันข้้าม)

H
6

ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดด้้านส่่งเสริิมการตลาดมีีอิิทธิิพล
เชิิงบวกต่่อการตััดสิินใจซื้้�อบ้้านระบบโมดููลาร์์

ปฏิิเสธสมมติิฐาน

H
7

ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดด้้านบุุคลากรมีีอิิทธิิพลเชิิงบวก
ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อบ้้านระบบโมดููลาร์์

ยอมรัับสมมติิฐาน

H
8

ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดด้้านกระบวนการมีีอิิทธิิพล    
เชิิงบวกต่่อการตััดสิินใจซื้้�อบ้้านระบบโมดููลาร์์

ยอมรัับสมมติิฐาน

H
9

ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดด้้านการสร้้างสิ่่�งแวดล้้อมทาง
กายภาพมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อการตััดสิินใจซื้้�อบ้้านระบบโมดููลาร์์

ยอมรัับสมมติิฐาน

 การอภิิปรายผล

จากผลการวิิเคราะห์์พบว่่า ปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้้แก่่ ด้้านลัักษณะทางกายภาพ         
ด้้านกระบวนการ ด้้านบุุคคล และด้้านราคา มีีอิทิธิพิลต่่อการตัดัสิินใจซื้้�อบ้านสำเร็จ็รููประบบโมดููลาร์์อย่างมีีนัยัสำคัญั
ทางสถิิติิ ซึ่่�งสามารถอภิิปรายผลโดยเชื่่�อมโยงกัับแนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องได้้ 5 ประเด็็นดัังนี้้�

1. ความสอดคล้้องกัับแนวคิดบ้้านสำเร็จ็รููประบบโมดููลาร์์ จากผลการศึกึษาพบว่่า ด้้านลัักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) มีีอิทิธิพิลสูงูสุดุ สอดคล้้องกับัลักัษณะเฉพาะของบ้้านสำเร็จ็รูปูระบบโมดูลูาร์์ที่่�เป็็นการก่่อสร้้าง
แบบด้้วยระบบโมดููลาร์์ ที่่�ผู้้�บริิโภคต้้องอาศััยการรัับรู้้�ผ่านสิ่่�งท่ี่�จัับต้้องได้้ เช่่น บ้้านตััวอย่างหรืือผลงานท่ี่�ผ่่านมา 
ทั้้�งนี้้� แนวคิิดของ อิิสรา ลิิฟวิ่่�ง (2563) อภิิวััฒน์์ กิิจมานะวััฒน์์ (2562) ชี้้�ให้้เห็็นว่่า ระบบโมดููลาร์์เป็็นการก่่อสร้้าง
ที่่�เน้้นการผลิิตจากโรงงานและนำมาประกอบหน้้างาน ซึ่่�งทำให้้ ภาพลักัษณ์์ ความน่่าเชื่่�อถืือ และคุณุภาพที่่�มองเห็น็ได้้ 
เป็็นปััจจััยสำคััญในการสร้้างความมั่่�นใจแก่่ผู้้�บริโิภค นอกจากนี้้�การศึกึษาของ Dharsono (2023) ที่่�พบว่่าการก่่อสร้้าง
แบบสำเร็็จรููปมีีความรวดเร็็วกว่่าแบบดั้้�งเดิิม สอดคล้้องกัับผลการวิิจััยในส่่วนของ ด้้านกระบวนการ (Process)   
ที่่�มีีอิทิธิพิลเชิงิบวก เนื่่�องจากผู้้�บริโิภคให้้ความสำคัญักับัความรวดเร็ว็และประสิทิธิภิาพของการก่่อสร้้าง
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2. ความสอดคล้้องกัับทฤษฎีีประชากรณ์์ ของ Schiffman and Wisenblit (2015) และ Kotler (2021) 
จากผลการศึึกษาพบว่า่ ผู้้�บริโิภคแต่ล่ะกลุ่่�มมีีพฤติกิรรมการตัดัสินิใจแตกต่า่งกันัตามลักัษณะประชากรศาสตร์ ์เช่น่ 
อายุุ รายได้้ และสถานภาพ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ อััฐวีีร์์ แสงวััฒนานนท์์ (2564) และ สุุริิมาศ นาครอด 
และคณะ (2567) ที่่�พบว่่าปััจจััยส่่วนบุุคคลมีีผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อที่�อยู่่�อาศััย โดยสามารถอธิบายได้้ว่่ากลุ่่�ม           
ผู้้�บริิโภคที่่�มีีกำลัังซื้้�อและความพร้้อมทางเศรษฐกิิจจะให้้ความสำคััญกับราคาและความคุ้้�มค่่ามาก ซึ่่�งสอดคล้้อง
กัับผลการวิิจััยที่่�พบว่่าด้้านราคา (Price) มีีอิิทธิิพลอย่่างมีีนััยสำคััญ

3. ความสอดคล้้องกัับทฤษฎีีส่่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ผลการศึึกษาสามารถชี้้�ให้้เห็็นว่่าแนวคิด
ของ Booms and Bitner (1981) และ ศิิริิวรรณ เสรีีรััตน์์และคณะ (2541) ที่่�ระบุุว่่า ส่่วนประสมทางการตลาด 
7Ps เป็็นเครื่่�องมืือสำคััญในการตอบสนองความต้้องการของผู้้�บริิโภคโดยเฉพาะด้้านบุุคคล (People) และ ด้้าน
กระบวนการ (Process) สอดคล้้องกับัแนวคิดที่่�ว่่าธุรุกิจิบริิการต้้องอาศัยับุคุลากรและกระบวนการท่ี่�มีีประสิิทธิภิาพ
ในการสร้้างประสบการณ์์ท่ี่�ดีี ด้้านลักัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) สอดคล้้องกัับแนวคิดิที่่�เน้้นการสร้้าง
ความเชื่่�อมั่่�นผ่่านสิ่่�งแวดล้้อมและหลัักฐานที่่�จัับต้้องได้้ เมื่่�อพิิจารณาร่่วมกัับแนวคิิด 7Cs (ชููศัักดิ์์� เดชเกรีียงไกรกุุล 
และคณะ, 2546) พบว่่าด้้านการสร้้างสิ่่�งแวดล้้อมทางกายภาพการ (Physical Evidence) สอดคล้้องกับัความสบาย 
(Comfort) และคุุณค่่าที่่�ลููกค้้าได้้รัับ (Customer Value) ด้้านกระบวนการ (Process) สอดคล้้องกัับความสำเร็็จ
ต่่อการตอบสนองความต้้องการ (Completion) และความสะดวก (Convenience) และด้้านบุุคคล (People) 
สอดคล้้องกัับการเอาใจใส่ ่(Caring) แสดงให้เ้ห็น็ว่า่ผลการวิจิัยัมีีความสอดคล้อ้ง ทั้้�งในมุมุมองของผู้้�ประกอบการ 
(7Ps) และผู้้�บริิโภค (7Cs)

4. ความสอดคล้้องกัับทฤษฎีีพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค ผลการศึึกษาสามารถอธิบายได้้ด้้วยโมเดล 5 ขั้้�นตอน
การตััดสิินใจซื้้�อของ Kotler and Keller (2012) กล่่าวคืือในขั้้�น การค้้นหาข้้อมููลและประเมิินทางเลืือก ผู้้�บริิโภค
จะให้ค้วามสำคัญักับัลักัษณะทางกายภาพ เช่น่ บ้า้นตััวอย่า่ง ในขั้้�นการตัดัสินิใจซ้ื้�อ ปัจัจัยัด้้านราคา บุคุลากร และ
กระบวนการ เข้า้มามีีบทบาทสำคััญ ในขั้้�นหลัังการซ้ื้�อ ประสบการณ์์จากกระบวนการและการบริิการของบุุคลากร
จะส่่งผลต่่อความพึึงพอใจ นอกจากนี้้�ยัังสอดคล้้องกัับแนวคิิด 5A’s (Kotler, 2017) โดยเฉพาะในขั้้�นดึึงดููดใจ 
(Appeal) และสอบถาม (Ask) ผู้้�บริิโภคให้้ความสำคััญกัับข้้อมููลจริิงกล่่าวคืือบ้้านที่่�ถููกสร้้างจริิงแล้้วและการรีีวิิว
จากผู้้�ใช้้งาน ขั้้�นลงมืือทำ (Act) กระบวนการและบุุคลากรมีีผลต่่อการตััดสิินใจ และขั้้�นสนัับสนุุน (Advocate) 
หากได้้รัับประสบการณ์์ที่่�ดีีก็็จะเกิิดการบอกต่่อ

5. ความสอดคล้้องกัับงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง ผลการศึึกษามีีความสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ ณภััสนัันท์์    
วัฒันสิริโชติกิุลุ (2568) จากการศึกึษาเรื่่�อง ปััจจัยัส่่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่่�มีีผลต่่อกระบวนการตัดัสินิใจซื้้�อ
ประกัันชีีวิิตหลัังสถานการณ์์โควิิด-19 ในเขตกรุุงเทพมหานคร พบว่่า ด้้านบุุคคล ด้้านกระบวนการ และด้้าน
ลัักษณะทางกายภาพมีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ สอดคล้้องกัับ ั ัชรสิิทธิ์์� วิิจิิตรพงษ์์ (2565) จากการศึึกษาเรื่่�อง 
กลยุทุธ์์การตลาดของธุรุกิจิรับัสร้้างบ้้านในยุุค Next Normal  มุมุมองของผู้้�บริิโภค ในเขตกรุุงเทพมหานคร พบว่่า 
ด้้านบุุคลากรมีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจ สอดคล้้องบางส่่วนจากการศึึกษาเรื่่�องปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจ
เลืือกใช้แ้ผ่น่หลังัคาเหล็ก็ (เมทััลชีีท) สำหรับับ้า้นพัักอาศัยัในจัังหวัดัเชีียงราย ประเทศไทยของธนาภร จันัทร์์ชาวนา 
(2567) ที่่�พบว่่าด้้านบุุคคลมีีความสััมพัันธ์์กัับการตััดสิินใจซื้้�อ  และการศึึกษาของ Wattanasiri (2024) ซึ่่�งศึึกษา
ส่ว่นประสมทางการตลาดมีีอิิทธิพิลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�ออสังหาริิมทรัพัย์ผ์่า่นช่อ่งทางสื่่�อสังัคมออนไลน์ใ์นประเทศไทย 
พบว่่า ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมทางกายภาพ มีีอิทิธิพิลอย่างมีีนัยสำคััญต่อความตั้้�งใจซื้้�ออสังัหาริิมทรัพัย์์ผ่่านช่่องทางสื่่�อสังัคม
ออนไลน์์ในประเทศไทย
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ข้้อเสนอแนะสำหรัับการผู้้�ประกอบการเชิิงนโยบาย

 1. กลยุทุธ์์ด้้านการสร้้างสิ่่�งแวดล้้อมทางกายภาพ (Physical Evidence Strategy) ธุรุกิจิต้้องให้้ความสำคัญั
กับัคุุณภาพที่่�สมารถจับัต้้องได้้ โดยการพััฒนาบ้้านตัวัอย่างที่่�สะท้้อนถึงึนวััตกรรมบ้้านโมดูลูาร์์ที่่�ทันัสมัยั มั่่�นคง และ
ปลอดภััย เพื่่�อลดความกัังวลของผู้้�บริิโภคเกี่่�ยวกัับภาพลัักษณ์์ของบ้้านสำเร็็จรููปในอดีีต

2. กลยุุทธ์์ด้้านกระบวนการ (Process Strategy) การเพิ่่�มประสิิทธิิภาพวงจรการบริิการ นำจุุดเด่่นเรื่่�อง
ความรวดเร็็วในการติดิตั้้�ง มาเป็็นกระบวนการหลักั (Core Process) และควรมีีระบบการรายงานความคืืบหน้า้ 
(Progress Tracking) ในโรงงานผลิิตให้้ลููกค้้าทราบ เพื่่�อสร้้างความเชื่่�อมั่่�นในมาตรฐานการผลิิตท่ี่�เหนืือกว่่า         
การก่่อสร้้างแบบดั้้�งเดิิม

3. กลยุุทธ์์ด้้านบุุคลากร (People Strategy) การพััฒนาบุุคคลากรเปรีียบเสมืือนต้้นทุุนที่่�ต้้องสร้้างเพื่่�อ
ธุรุกิจิที่่�ยั่่�งยืืน ทีีมขายต้้องมีีความรู้้�เชิงิเทคนิคิ (Technical Knowledge) เกี่่�ยวกับัโครงสร้้างเหล็ก็และระบบรอยต่อ่
โมดูลูาร์์ เพื่่�อทำหน้้าที่่�เป็น็ที่่�ปรึกึษาท่ี่�น่า่เชื่่�อถืือ มากกว่่าการเป็็นเพีียงพนัักงานขายทั่่�วไป ซึ่่�งจะช่่วยส่่งเสริิมระดัับ
การตััดสิินใจซื้้�อในกลุ่่�มผู้้�บริิโภคที่่�มีีความละเอีียดในการเลืือก

4. กลยุุทธ์์ด้้านราคา (Price Strategy) การกำหนดราคาตามคุุณค่่า (Value-based Pricing) แม้้ราคา 
จะมีีอิิทธิิพลรองลงมาแต่่ยัังคงสำคััญ ธุุรกิิจควรนำเสนอโครงสร้้างราคาที่่�สะท้้อนถึึงความคุ้้�มค่่าระยะยาว เช่่น    
การประหยััดพลัังงานและการลดค่่าซ่่อมบำรุุง เพื่่�อให้้ลููกค้้ารู้้�สึึกว่่าราคาที่่�จ่่ายไปสอดคล้้องกัับคุุณภาพที่่�ได้้รัับ

5. กลยุทุธ์์ด้้านผลิติภัณัฑ์์ (Product Strategy) การออกแบบตามหลักั Universal Design จากวัตัถุุประสงค์์
ที่่�ต้้องการตอบสนองทุุกช่่วงวััยควรพััฒนาผลิิตภัณัฑ์์ท่ี่�มีีความยืืดหยุ่่�น (Flexibility) สามารถปรับเปลี่�ยนหรืือต่อ่เติมิ
พื้้�นที่่�ได้้ง่่ายตามช่่วงชีีวิิตของผู้้�อยู่่�อาศััย (Life Cycle) เพื่่�อสร้้างความแตกต่่างจากคู่่�แข่่งในตลาด

6. กลยุุทธ์์ด้้านการส่่งเสริมิการตลาด (Promotion Strategy) การสื่่�อสารการตลาดแบบบูรูณาการ (IMC) 
ซึ่่�งมีีบทบาทสนัับสนุุนในการสร้้างการรัับรู้้�และกระตุ้้�นความสนใจของผู่่�บริิโภค มุ่่�งเน้้นการสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือ
ผ่่านการรัับรองมาตรฐาน (Certification) และการใช้้รีีวิิวจากผู้้�ใช้้จริิง (Social Proof) เพื่่�อสร้้างทััศนคติิเชิิงบวก
ต่่อสิินค้้า และกระตุ้้�นการตััดสิินใจซื้้�อในกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่ที่่�อาศััยสื่่�อดิิจิิทััลในการสืืบค้้นข้้อมููล

7. กลยุทุธ์์ด้้านช่่องทางการจัดัจำหน่่าย (Place Strategy) การผสานช่่องทางแบบ Omni-channel แม้้ผลวิจิัยั
จะพบอิิทธิิพลในทิิศทางที่่�สวนทาง อาจตีีความได้้ว่่าลููกค้้าไม่่เน้้นจำนวนช่่องทางการจััดจำหน่่าย แต่่เน้้นคุุณภาพ
ของช่่องทางธุุรกิิจจึึงควรพััฒนาบ้้านตััวอย่่างจริิงในพื้้�นที่่�ยุุทธศาสตร์์ที่่�กลุ่่�มเป้้าหมายเข้้าถึึงได้้ง่่าย ควบคู่่�ไปกัับ
แพลตฟอร์์มออนไลน์์ที่่�ให้้ข้้อมููลครบถ้้วน 

ข้้อเสนอแนะสำหรัับการวิิจััยในอนาคต

เนื่่�องจากผลการวิจิัยัในครั้้�งนี้้�พบประเด็น็สำคัญัที่่�สามารถนำไปขยายผลต่่อได้้ เพื่่�อให้้เกิดิองค์์ความรู้้�ที่่�ลึกึซึ้้�ง
ยิ่่�งขึ้้�นในอุุตสาหกรรมบ้้านสำเร็็จรููป จึึงมีีข้้อเสนอแนะดัังนี้้�

1. การศึกึษาอิิทธิิพลของสื่่�อสังคมออนไลน์์เฉพาะทาง เนื่่�องจากผลการวิจัิัยระบุุว่่าการรีีวิวิจากผู้้�ใช้้งานจริิง 
(User Generated Conflict : UGC) และโฆษณามีีผลอย่่างมากต่่อการตััดสิินใจ การวิิจััยในอนาคตควรศึึกษาว่่า
แพลตฟอร์์มใด เช่่น TikTok, YouTube หรืือ Facebook หรืือรูปแบบเน้ื้�อหา (Content Format) ประเภทใดที่่�มีี
อิทิธิพิลต่่อการสร้้างความเชื่่�อมั่่�นมากที่่�สุุด

2. การวิเิคราะห์ปั์ัจจัยัด้า้นช่อ่งทางการจัดัจำหน่า่ย (Place) เนื่่�องจากงานวิจิัยันี้้�พบว่า่ปัจัจัยัด้า้นช่อ่งทาง
จัดัจำหน่่ายมีีอิทิธิพิลในทิิศทางที่่�สวนทางกับัสมมติิฐาน การวิจัิัยครั้้�งต่่อไปควรศึกึษาว่่าโมเดลการขายแบบ O2O 
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(Online to Offline) หรืือการมีีโชว์์รูมูเสมืือนจริิง (Virtual Showroom) จะสามารถเพิ่่�มประสิทิธิภิาพในการตััดสินิใจ
ซื้้�อได้้มากกว่่าการมีีบ้้านตััวอย่่างจริิงเพีียงอย่่างเดีียว

 สรุุป

ผลการวิิจััยชี้้�ให้้เห็็นว่่า ปััจจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับประสบการณ์์จริิงของผู้้�บริิโภค ได้้แก่่ ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมทาง
กายภาพ ด้้านกระบวนการ และด้้านบุุคลากร เป็็นปััจจััยหลัักในการตััดสิินใจซื้้�อ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับลัักษณะเฉพาะ
ของบ้า้นสำเร็จ็รูปูระบบโมดูลูาร์ท์ี่่�ผู้้�บริโิภคไม่ส่ามารถประเมินิคุณุภาพได้จ้ากข้อ้มูลูเพีียงอย่า่งเดีียว แต่ต่้อ้งอาศัยั
สิ่่�งที่่�จัับต้้องได้้ เช่่น บ้้านตััวอย่่างหรืือผลงานจริิงที่่�สะท้้อนจากแบรนด์์และการรีีวิิวของผู้้�ใช้้งานจริิง (UGC)      
นอกจากนี้้� ความรวดเร็็วและความสะดวกของกระบวนการก่่อสร้้างเป็็นจุุดเด่่นสำคััญของบ้้านระบบโมดููลาร์์        
จึึงส่่งผลให้้ด้้านกระบวนการเป็็นปััจจััยท่ี่�มีีอิิทธิิพลสููง ขณะที่่� ด้้านบุุคลากรสะท้้อนถึึงบทบาทของบุุคลากร             
ในการให้้คำแนะนำและสร้้างความเชื่่�อมั่่�นแก่่ลููกค้้าในด้้านราคา แม้้จะไม่่ใช่่ปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลสููงสุุดแต่่ยัังคงมีี
บทบาทสำคัญั เนื่่�องจากผู้้�บริโิภคให้ค้วามสำคัญักับัความคุ้้�มค่า่ โดยเฉพาะในกลุ่่�มวัยัทำงานที่่�มีีงบประมาณจำกัดั 
โดยภาพรวมผลการศึกึษาครั้้�งนี้้�สอดคล้อ้งกับัแนวคิดิส่ว่นประสมทางการตลาด 7Ps และทฤษฎีพีฤติกิรรมผู้้�บริโิภค 
โดยเฉพาะโมเดลกระบวนการตััดสิินใจซื้้�อและแนวคิดประสบการณ์์ลููกค้้า ซึ่่�งเน้้นว่่าปััจจััยด้้านบริิการและ
ประสบการณ์์มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจในธุุรกิิจอสัังหาริิมทรััพย์์มากกว่่าปััจจััยด้้านผลิิตภััณฑ์์เพีียงอย่่างเดีียว      
การตััดสินิใจซื้้�อบ้านสำเร็จ็รูปูระบบโมดููลาร์์ไม่ไ่ด้้ขึ้้�นอยู่่�กับตััวสินค้้าเพีียงอย่างเดีียว แต่่ขึ้้�นอยู่่�กับประสบการณ์์ร่ว่ม
ที่่�ผู้้�บริิโภคได้้รัับ โดยเฉพาะสิ่่�งที่่�มองเห็็นได้้จริิง กระบวนการที่่�รวดเร็็ว และการบริิการจากบุุคลากร ซึ่่�งเป็็นปััจจััย
สำคััญที่่�ผู้้�ประกอบการควรให้้ความสำคััญในการพััฒนากลยุุทธ์์ทางการตลาดเพื่่�อเพิ่่�มโอกาสในการตััดสิินใจซื้้�อ  
ของผู้้�บริิโภคในอนาคต
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