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บทคัดย่อ 

การวิจัยเชิงส ารวจนี้มีวัตถุประสงค์ใน
การศึกษา (1) เพื่อส ารวจปัจจัยส่วนบุคคลกล
ยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการ พฤติกรรมการ
เลือกซื้อ และการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยว (2) เพื่อ
วิ เคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
บุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อบ้านเดี่ยว (3) 
เพื่อวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยว กลุ่ม
ตัวอย่าง เป็นผู้ซื้อบ้านเดี่ยวในเขตปริมณฑลที่มี
ระดับราคาขาย 3 ล้านบาทขึ้นไป ของบริษัท
อสั งหา ริมทรัพย์ ที่ จดทะ เบี ยนในตลาด
หลักทรัพย์ และมีผลการด าเนินงานในรอบปี 
2555 ติดอันดับ 1 ใน 10 จ านวน 400 คน ใช้วิธี
สุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ และการสุ่มตัวอย่าง
แบบง่าย เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา
ประกอบด้วยใช้ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติอ้างอิงเพื่อทดสอบ

สมมติฐานใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ และการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 

ผลการวิจัยพบว่า  (1) คุณลักษณะส่วน
บุคคลของกลุ่มตัวอย่างผู้ซื้อบ้านเดี่ยวในเขต
ปริมณฑลที่ศึกษา ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อ าย ุระหว ่า ง  41 -50  ป ี อ าช ีพพน ัก ง าน
บริษัทเอกชน สถานภาพสมรสแล้ว ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
50,000 บาทหรือต่ ากว่า และจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3-4 คน  (2) กลยุทธ์การตลาดแบบ
บูรณาการของกลุ่มตัวอย่าง ในภาพรวมพบว่า
ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากโดยให้
ความส าคัญ ด้านราคามากที่สุดรองลงมาคือ
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการสื ่อสารการตลาด และด้านการ
บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าตามล าดับ   
(3) พฤติกรรมการเลือกซื้อบ้านเดี่ยวของกลุ่ม
ตัวอย่าง พบว่า วัตถุประสงค์ในการซื้อบ้าน
มากที่สุด เป็นการแยกครอบครัว/แต่งงาน ราคา

1  นักศกึษาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย   
2  อาจารยท์ี่ปรึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย   
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บ้านที่สนใจซื้อมากที่สุด  คือ 3,000,000-
3,500,000 บาท สถานท่ีต้ังของโครงการท่ีเลือก
ซื้อมากที่สุด คือสะดวกสบายในการเดินทาง 
ขนาดที่ดิน ที่เลือกซื้อมากที่สุด 61-70 ตารางวา 
พื้นที่ ใช้สอยที่ เลือกมากที่สุด คือ 161-180 
ตารางเมตรแบบบ้านที่เลือกซื้อมากที่สุดคือ 3 
ห้องนอน 3 ห้องน้ า สิ่งอ านวยความสะดวกที่
ถูกใจมากที่สุด คือ ระบบรักษาความปลอดภัย 
และวิธีการช าระเงินเพื่อซื้อบ้านที่มากที่สุด คือ
จ่ายสดบางส่วนและกู้สถาบันการเงินบางส่วน 
(4) การตัดสินใจซื้อด้านการตัดสินใจซื้อใน
ภาพรวมพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้าน
การตัดสินใจซื้ ออยู่ ในระดับมาก โดยให้
ความส าคัญด้านท าเลที่ตั้งมากที่สุด รองลงมา
คือด้านตัวบ้าน แบบบ้าน และวัสดุ ด้านราคา 
และด้านโปรโมชั่นและการส่งเสริมการขาย 
ตามล าดับ ส่วนคุณลักษณะการตัดสินใจซื้อ
ด้านการแนะน าบอกต่อ ในภาพรวมพบว่า
ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านการตัดสินใจซื้อ
อยู่ในระดับปานกลาง โดยให้ความส าคัญที่จะ
แนะน าคนรู้จักให้ซื้อบ้านกับโครงการที่ซื้ออยู่
แ ล ้วม ากที ่ส ุด   (5) ป ัจ จ ัยส ่วนบ ุคคลมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อบ้าน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่ด้านสถานภาพ
สมรสไม่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ด้านวิธีการช าระเงิน  (6) อิทธิพลกลยุทธ์
การตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้ อพบว่ า  ด้ านการตัดสินใจใน
ภาพรวม การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 
ส่งผลไปในทิศทางเดียวกันมากที่สุด รองลงมา
คือด้านราคา ส่วนตัวแปรที่ส่งผลไปในทิศทาง
ตรงกันข้ามมากที่สุด คือ การสื่อสารการตลาด 

รองลงมาคือด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ด้านผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วน
การตัดสินใจซื้อด้านการแนะน าบอกต่อ ใน
ภาพรวมพบว่ า ราคาส่ งผลไปในทิศทาง
เดียวกันมากที่สุดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการ  
การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมการเลือกซื้อ บ้าน
เด่ียว 
 
Abstract 

This survey research had its purposes 
as 1) to explore personal factors– integrated 
marketing strategies, decision making behavior 
in the purchasing. 2) to analyze of the 
relationships of personal behavior. 3 ) to analyze 
the concerning and involving integrated 
marketing strategies that had made the 400 
subjects to purchase houses at the cost at 3 
million baht or more each from real-estate 
companies  ranked as top ten best performers in 
the stock exchange market in B.E. 2555. The 
sample group was stratified random sample – a 
simple random. A set of questionnaires was 
used to collect data and information and was 
analyzed using descriptive statistics and came 
out frequency, percentages, arithmetic mean, 
and Standard Deviation.  For the hypothesis 
testing, the chi-square analysis, and linear 
regression were supplied. 

The findings showed that 1) personal 
information of the sample subjects who in 
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bought the houses in the Bangkok Metropolitan 
areas were mostly female employees working in 
private firms, and whose ages were between 41-
50 years and were married.  They held 
bachelor’s degrees and each monthly income 
was 50,000 baht or less. Family size was 3-4 
members each, 2) the integrated marketing 
strategies that received the highest scores, first 
was the price of the house followed by the 
product qualities, the distribution of the 
products, marketing communication and the 
public relation with customers respectively. 3) 
In terms of behavior produced by the subject 
sample groups, the most important objectives in 
purchasing the houses were that they were to set 
up families of their owns.  The prices of the 
house were the most reasonable – 3,000,000 - 
3,500,000 baht. The other choices were the 
location of the project which had provided the 
most convenient to commute back and forth in 
every working days.  The house area was also 
the most challenging between 61-70 square wa 
which was equal to 161-180 square metres. 
Each house had 3 bedrooms, 3 bathrooms.  The 
other most satisfaction were the project had 
provided customers with the best security 
system and the payment packet which the 
customers paid half and the half through 
housing loan program from money institutes, 4) 
In terms of decision making, in general, the 
most attention was given most to the location of 
the project where the houses were located. The 

second  most was given to the houses 
themselves – the styles of the houses, the 
material used, the prices, the selling promotions 
and service supports. When asked whether the 
customers were willing to give advices to 
anyone in buying the house in those same area 
had received moderate scores, 5) Personal 
information, sexes, ages, jobs, education 
backgrounds, marital status, incomes. The 
number of the family  members was statistically 
significant related  to the purchasing of the 
house but the marital status was not statistically 
significant related to the purchasing of the 
houses nor the paying system, 6) the influence 
of the integrated marketing strategies to the 
purchasing decision, this research revealed that 
decision as a whole, customers managing 
relationships had produced the same direction 
most and also followed by the price of the 
houses. The variable that produced the most 
opposite direction was the marketing 
communication followed by the distributing 
channels and the products with statically 
significance. For the purchasing of the houses 
through advices made by others in general was 
found that pricing had produced the same 
directions most with statistically significance. 

 
Keyword: Integrated marketing strategy, 
Making a purchase, Buying behavior, Single 
house 
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บทน า 
ในปัจจุบันที่อยู่อาศัยซึ่งเป็นหนึ่งใน

ปัจจัยสี่ที่ส าคัญในการด ารงชีวิตของมนุษย์
และเป็นสินค้าที่มีความต้องการอย่างต่อเนื่อง
โดยเฉพาะบ้านเดี่ยวเป็นตลาดที่มีการแข่งขันสูง  
จึงท าให้มีผู้ประกอบการหลายรายสนใจเข้ามา
ตลาดนี้อย่างมาก อย่างไรก็ตามการพัฒนาที่
อยู่อาศัย ต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบ
ต่างๆ เช่น ความพร้อมด้านแหล่งเงินทุน 
ทีมงานที่พร้อมที่จะขับเคลื่อนโครงการให้
เป็นที่สนใจของลูกค้า รวมถึงการวางแผน
การตลาดที่ดี ที่จะจูงใจให้ลูกค้าเข้ามาซื้อหรือ
เ ยี่ ย มชมโครงก า ร  เ ป็ นต้ นนอกจ ากนี้
ความส าเร็จของโครงการมาจากการพัฒนา
โครงการให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคด้วยความเจริญทางเศรษฐกิจและ
สังคมของประเทศไทย มีการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว และไม่ทัดเทียมกันของแต่ละ
พื้นที่ ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้วความเจริญทาง
เศรษฐกิจมักกระจุกตัวอยู่ในกรุงเทพและ
ปริมณฑลเท่านั้น ความเจริญดังกล่าวจึงเป็น
เหตุจูงใจท าให้ประชากรย้ายถิ่นฐานจากเขต
ชนบทเข้ามาอยู่ในเขตดังกล่าวมากขึ้น เพื่อ
แสวงหาโอกาสที่ดีในการด าเนินชีวิต ซึ่งใน
เขตปริมณฑลยังมีความเจริญในด้านต่างๆ 
ส่งผลให้ต้องรองรับการย้ายถิ่นฐานของ
ประชากรต่ างพื้ นที่ ที่ เพิ่ มขึ้ นทุ กปี  และ
กลายเป็นแหล่งจ้างงานรวมทั้งที่พักอาศัยของ
ประชากรของประเทศหลายล้านคนทั้งที่มีการ
เพิ่มขึ้นของประชากรที่ ก่อให้ เกิดความ
ต้องการที่อยู่อาศัยเพิ่มขึ้นตามไปด้วย (กิตติพล 
ปราโมช ณ อยุธยา, 2556) 

ทิศทางอสังหาริมทรัพย์ในปี พ.ศ.2556 
จากโครงข่ายคมนาคมระบบรางที่ได้เร่ิมการ
ก่อสร้ างและกระจายตั วไปยั งปริมณฑล 
ผู้ประกอบการมีการเปิดตัวโครงการใหม่ที่อยู่
อาศัยแนวราบทั้งในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล
เพิ่มขึ้นร้อยละ 15-20เมื่อเทียบกับ พ.ศ.2555 
และในขณะที่อาคารชุดจะมีสัดส่วนลดลง แต่
สัดส่วนของอาคารชุดเมื่อเทียบกับที่อยู่อาศัย
แนวราบจะมีสัดส่วนประมาณ ร้อยละ 40-60 
โดยที่อยู่อาศัยระดับไม่เกิน 2 ล้านบาท จะมีการ
ปรับราคาสูงสุดถึงร้อยละ 10 ขณะที่บ้านระดับ
ราคา 2-4 ล้านบาท ปรับราคาเพิ่มขึ้นร้อยละ 5-7 
และระดับราคาสูง 4 ล้านบาทขึ้นไปปรับราคา
ประมาณร้อยละ 5 โดยในส่วนของอาคารชุดเขต
กรุงเทพมหานคร ปรับราคาขึ้นร้อยละ 7-10 ใน
ปี พ.ศ. 2555 ยังคงมีความพยายามรักษาระดับ
ราคาโดยกระจายท าเลที่ตั้งอาคารชุดไปในพื้นที่
การขยายโครงข่ายคมนาคมระบบราง เพื่อให้
สอดคล้องกับก าลังซื้อที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 
หากพิจารณาจากการโอนกรรมสิทธิ์ พบว่า มี
การโอนกรรมสิทธิ์ที่อยู่อาศัย ร้อยละ 58 ซึ่ง
สะท้อนถึงความต้องการที่อยู่อาศัยยังคงมีอยู่สูง 
และจากปัจจัยเร่ืองความมั่นคงในการบริหาร
จัดการน้ าของภาครัฐ รวมถึงทั้ งโครงข่าย
คมนาคมทั้งระบบล้อและระบบรางที่ขยายสู่
ปริมณฑลมากยิ่งขึ้น ท าให้ความต้องการที่อยู่
อาศัยในจังหวัดปริมณฑลเพิ่มสูงขึ้น จากข้อมูล
โอนกรรมสิทธิ์ที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ-
ปริมณฑล และ 5 จังหวัด (นนทบุรี ปทุมธานี 
สมุทรปราการสมุทรสาคร นครปฐม) ในปี 2555 
พบว่ามีการโอนกรรมสิทธิ์ที่อยู่อาศัยประมาณ
156,300 หน่วย เพิ่มขึ้นร้อยละ 3 จากปีก่อน ซึ่ง
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มีทั้งสิ้นประมาณ 151,400 หน่วย (ฝ่ายสถิติและ
ประมวลผลข้อมูล ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์, 
2556) 

การพัฒนากลยุ ทธ์ การตลาดกั บ
ผู ้บริโภคกลุ่มนี ้ หากผู ้ประกอบการล่วงรู้
พฤติกรรมผู้บริโภคอย่างแท้จริงจะน าไปสู่การ
วางกลยุทธ์ที่ตรงกับความต้องการของกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย และสามารถออกแบบส่วน
ประสมทางการตลาดที่เหมาะสม และตรงตาม
ความต้องการของผู้บริโภค ท าให้ผู้ประกอบมี
ความได้เปรียบเหนือกว่าคู่แข่งขันจากการศึกษา
กลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการได้มีนักวิชาการ
เสนอแนวคิดเร่ืองกลยุทธ์การตลาดแบบบูรณา
การดังเช่นแนวคิดของKotler and Keller (2012) 
กล่าวว่า กลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการ เป็น
แนวความคิดของการตลาด ที่ผู้บริหารการตลาด
ได้วางแผนพัฒนาขึ้นมาโดยการน าเคร่ืองมือ
หลายๆ รูปแบบมาประสมประสานกันอย่าง
เหมาะสม เพื่อให้สามารถส่งข่าวสารที่มีความ
ชัดเจน สอดคล้องสัมพันธ์กันเป็นหนึ่งเดียวไป
ยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อให้บังเกิดผลตามที่
มุ่งหวัง เพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
นอกจากนี้ Schiffman and Kanuk (2010) ได้
เสนอทฤษฏีการตัดสินใจซื้อ กล่าวว่า การ
ตั ดสิ นใจซื้ อของผู้ บ ริ โภคส่ วนใหญ่ ใช้
ความรู้สึกและอารมณ์ การรับฟังข้อมูลจากคน
อ่ืนและสื่อต่างๆ และการกระตุ้นทางการตลาด
ด้วยการส่งเสริมการขายมากกว่าเหตุผล อย่างไร
ก็ตาม จากการศึกษาความเป็นมาของธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย ยังประสบ
ปัญหาด้านการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค อันเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของ

พฤติกรรมผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว การเข้าถึง
ข้ อมู ลที่ ผู้ บ ริ โภค เข้ าถึ ง ได้ ง่ า ยขึ้ นจาก
แหล่งข้อมูล ท าให้การตัดสินใจซื้อเปลี่ยนไป
ตามสื่อที่มีอิทธิพลในยุคปัจจุบัน  

จากความเป็นมาและความส าคัญของ
ปัญหาดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปัญหา
การวิจัย เร่ืองกลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการ ที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวของผู้บริโภค
ในเขตปริมณฑล โดยต้องการศึกษาพฤติกรรม
การเลือกซื้อบ้านเดี่ยว  กลยุทธ์การตลาดแบบ
บูรณาการ และการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวของ
ผู้บริโภคในเขตปริมณฑล รวมทั้งศึกษากลยุทธ์
การตลาดแบบบูรณาการที่มี อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวของผู้บริโภคในเขต
ปริมณฑล ผลที่ได้จากการวิจัยจะน าไปใช้
ประโยชน์ในเชิงวิชาการและเป็นแนวทาง       
ในการพัฒนาและปรับปรุงโครงการต่างๆ         
ที่เกิดขึ้นในปัจจุบันและที่ก าลังจะเกิดขึ้นใน
อนาคตเพื่ อให้ตรงต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคอย่างแท้จริง 

 
วัตถุประสงค์ 

1. เพื่ อส า รวจปั จ จั ยส่ วนบุคคล        
กลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการ พฤติกรรม
การเลือกซื้อ และการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยว
ของผู้บริโภคในเขตปริมณฑล 

2. เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อบ้าน
เดี่ยวของผู้บริโภคในเขตปริมณฑล 

3. เพื่อวิ เคราะห์กลยุทธ์การตลาด
แบบบูรณาการ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อบ้านเด่ียวของผู้บริโภคในเขตปริมณฑล 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
การวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดย

ใช้ เทคนิคการวิจัยเชิงส ารวจ ประชากรที่
ศึกษาคร้ังนี้  ได้แก่  ผู้ซื้อบ้านเดี่ยวในเขต
ปริมณฑล ที่มีระดับราคาขาย 3 ล้านบาทขึ้น
ไป ของบริษัทอสังหาริมทรัพย์ที่จดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์ และมีผลการด าเนินงาน
ในรอบปี 2555 ติดอันดับ 1 ใน 10 การสุ่ม
ตัวอย่ างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่า งแบบหลาย
ขั้นตอน  โดยใช้วิธีสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบชั้น
ภูมิ โดยแบ่งเขตการปกครองของปริมณฑล
ออกเป็น 5 กลุ่มการปกครอง  ประกอบด้วย
ก ลุ่ ม น ค ร ป ฐ ม  น น ท บุ รี  ป ทุ ม ธ า นี
สมุทรปราการ และกลุ่มสมุทรสาคร แล้วท า
การสุ่มตัวอย่าง โดยวิธีการจับสลากกลุ่มละ 1
อ าเภอ ได้จ านวน 5 อ าเภอ ดังนี้ สามพราน
บางบัวทอง ล าลูกกา บางพลี  และเมือง
สมุทรสาคร จากนั้นจึงใช้วิธีเลือกสุ่มตัวอย่าง
แบบง่าย (simple random sampling) เพื่อเลือก
กลุ่มตัวอย่างผู้ตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวในเขต
ปริมณฑล ระดับราคาขาย 3 ล้านบาทขึ้นไป
ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง แบ่งเป็น
กลุ่ มนครปฐม  กลุ่ มนนทบุ รี  ปทุมธานี
สมุทรปราการ และกลุ่มสมุทรสาคร คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ13.20, 34.10, 24.03, 14.42 
และ 14.26 ตามล าดับ การเก็บรวบรวมข้อมูล
ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยมีการสอบถามคุณภาพ
ของเคร่ืองมือจากผู้เชี่ยวชาญ โดยใช้เกณฑ์ข้อ
ค าถามที่มีค่า IOC มากกว่า 0.6 และการ
ทดสอบความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามใช้
วิธี Alpha Coefficient ของ Cronbach ได้ค่า

ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งชุดเท่ากับ
การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อบรรยายคุณลักษณะ
ของตัวแปรใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การ
แจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนการ
วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน ใช้
การวิเคราะห์ไคสแควร์ และการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุ   

 
สรุปผลการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างผู้ตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยว
ในเขตปริมณฑล ระดับราคาขาย 3 ล้านบาท
ขึ้นไป ที่เก็บรวบรวมข้อมูล จ านวน 400 ราย
คุณลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 41-50 ปี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพสมรส
แล้ว ระดับการศึกษาปริญญาตรีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 50,000 บาทหรือต่ ากว่า และจ านวน
สมาชิกในครอบครัว 3-4 คน 

ผลการศึกษาเพื่อตอบวัตถุประสงค์
และสมมติฐานการวิจัย มีดังนี้ 

1. คุณลักษณะของตัวแปรท่ีศึกษา 
มีดังนี ้

1.1 คุณลักษณะกลยุทธ์การตลาด
แบบบูรณาการของกลุ่มตัวอย่าง ในภาพรวม
พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญ ด้านราคามากที่สุดรองลงมาคือ
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการสื่อสารการตลาด และด้านการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้าตามล าดับ 
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1.2 คุณลักษณะพฤติกรรมการ
เลือกซื้อบ้านเดี่ยวของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า
วัตถุประสงค์ในการซื้อบ้านมากที่สุดเป็นการ
แยกครอบครัว/แต่งงาน ราคาบ้านที่สนใจซื้อ
มากที่สุด  คือ  3 ,000 ,000-3 ,500,000บาท  
สถานที่ตั้งของโครงการที่เลือกซื้อมากที่สุด 
คือ สะดวกสบายในการเดินทาง ขนาดที่ดิน ที่
เลือกซื้อมากที่สุด 61-70 ตารางวาพื้นที่ใช้สอย
ที่เลือกมากที่สุด คือ 161-180ตารางเมตร แบบ
บ้านที่ เลือกซื้อมากที่สุดคือ 3ห้องนอน 3 
ห้องน้ า สิ่งอ านวยความสะดวกที่ถูกใจมาก
ที่สุด คือ ระบบรักษาความปลอดภัยและ
วิธีการช าระเงินเพื่อซื้อบ้านที่มากที่สุดคือจ่าย
สดบางส่วนและกู้สถาบันการเงินบางส่วน 

1.3 คุณลักษณะการตัดสินใจซื้อ
ด้านการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างใน
ภาพรวมพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้าน
การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภค
ให้ความส าคัญด้ านท า เลที่ ตั้ งมากที่ สุ ด 
รองลงมาคือด้านตัวบ้าน แบบบ้าน และวัสดุ 
ด้านราคา และด้านโปรโมชั่นและการส่งเสริม
การขาย ตามล าดับ ส่วนคุณลักษณะการ
ตัดสินใจซื้ อด้านการแนะน าบอกต่อ ใน
ภาพรวมพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญด้าน
การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับปานกลาง โดย
ผู้บริโภคให้ความส าคัญที่จะแนะน าคนรู้จัก
ให้ซื้อบ้านกับโครงการที่ซื้ออยู่แล้วมากที่สุด
รองลงมาคือ ผู้บริโภคให้ความส าคัญที่จะ
แนะน าญาติให้ซื้อบ้านกับโครงการที่ซื้ออยู่
แล้วนี้  และผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อบ้าน
ในโครงการที่ซื้ออยู่แล้วนี้ (เฟสใหม่) เพิ่มอีก
ในอนาคต ตามล าดับ  

2. ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี ้
2.1 ผลการทดสอบความสัมพันธ์

ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้ อบ้ าน เดี่ ย วของผู้ บ ริโภคในเขต
ป ริ ม ณฑ ล  พ บ ว่ า  ปั จ จั ย ส่ ว น บุ ค ค ล
ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา
สถานภาพสมรส รายได้ และจ านวนสมาชิก
ในครอบครัว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อบ้าน แต่ด้านสถานภาพสมรสไม่
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อด้านวิธีการ
ช าระเงิน 

2.2 ผลก า รทดสอบ อิทธิ พ ล     
กลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อ แบ่งเป็นด้านการตัดสินใจ
และด้านการแนะน าบอกต่อ พบว่า  การ
ตัดสินใจซื้อด้านการตัดสินใจ ในภาพรวมการ
บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ส่งผลไปใน
ทิศทางเดียวกันมากที่สุด รองลงมาคือ ด้าน
ราคา  ส่วนตัวแปรที่ส่ งผลไปในทิศทาง
ตรงกันข้ามมากที่สุด คือ การสื่อสารการตลาด 
รองลงมาคือด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ด้านผลิตภัณฑ์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ    
เมื่อพิจารณาการตัดสินใจซื้อด้านการแนะน า
บอกต่อ ในภาพรวมพบว่า ราคาส่งผลไปใน
ทิศทางเดียวกันมากที่สุด อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติจากผลการวิเคราะห์อิทธิพลของกลยุทธ์
การตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวของผู้บริโภคในเขต
ปริมณฑล เขียนเป็นสมการถดถอย ตาม
จ านวนตัวแปรตาม  
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อภิปรายผล 
จากผลการวิจัยได้ข้อค้นพบที่น ามา

อภิปรายผล ได้ดังนี้  
1. ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย 

เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ และ
จ านวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อบ้าน ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ สงวนศักดิ์  มัททวกุล (2549) 
อ าพัน  ทองเส็ม (2552) และสอดคล้องกับ
ทฤษฎี ของ Ball-Rokeach and DeFleur 
(1996)  กล่ า วว่ า  พฤติ ก รรมของบ ุค ค ล
เกี่ยวข้องกับลักษณะทางประชากร สามารถ
อธิบายเป็นกลุ่มๆ ได้ คือบุคคลที่มีพฤติกรรม
คล้ายคลึงกันมักจะอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ดังนั้น
บุคคลที่อยู่ในล าดับชั้นทางสังคมเดียวกันจะ
เลือกรับ และตอบสนองในคล้ายคลึงกัน
รวมทั้ง สอดคล้องกับทฤษฎีความแตกต่าง
ระหว่างบุคคล (Individual Differences Theory) 
กล่าวว่าบุคคลแต่ละบุคคล จะมีความแตกต่าง
กัน ทั้งในด้านอายุ เพศ วัฏจักรชีวิตครอบครัว
ภูมิหลัง และฐานะทางเศรษฐกิจ เป็นต้น ซึ่ง
ปั จจั ย เหล่ านี้ จ ะมี ผลต่ อพฤติกรรมการ
ด ารงชีวิตและการบริโภคผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่แตกต่างกันไป นอกจากนี้จาก
ผลการวิจัยพบว่าสถานภาพสมรสไม่สัมพันธ์
กับพฤติกรรมการเลือกซื้อด้านวิธีการช าระ
เงิน อาจเนื่องมาจากสถานภาพสมรสเป็น
ลักษณะทางประชากรที่แสดงถึงสถานะทาง
เศรษฐกิจและสังคม ย่อมส่งผลต่อทัศนคติ
ค่านิยม คุณธรรมความคิด การแสวงหาความรู้
และประสบการณ์ในการดูแลตนเองและ
ความเข้าใจในสิ่งต่างๆ กว้างขวางลึกซึ้ง

แตกต่างกันออกไป ผู้ที่มีสถานภาพทาง
เศรษฐกิจและสังคม สูงจะมีโอกาสที่ดีกว่าใน
การแสวงหาสิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อการดูแล
ตนเองมากกว่าผู้ที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจ
และสังคมต่ า ในขณะที่เพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส รายได้  และ
จ านวนสมาชิกในครอบครัว จะมีความสัมพันธ์
ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบ้านทั้งในด้าน
วัตถุประสงค์ในการซื ้อบ้าน ราคาบ้านที่
ตัดสินใจซื้อ สถานที่ตั้งของโครงการขนาด
ที่ดิน พื้นที่ใช้สอย แบบบ้าน สิ่งอ านวยความ
สะดวก และวิธีการช าระเงิน 

2. กลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการ
ส่งอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ อ  ด้านการ
ตัดสินใจ พบว่าในภาพรวม การบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า ส่งผลไปในทิศทาง
เดียวกันมากที่สุด รองลงมาคือด้านราคา
ส่วนตัวแปรที่ส่งผลไปในทิศทางตรงกันข้าม
มากที่สุด คือ การสื่อสารการตลาด รองลงมา
คือด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
ผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนตัว
แปรที่ส่งผลไปในทิศทางตรงกันข้ามมาก
ที่สุด คือ การสื่อสารการตลาด รองลงมาคือ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  และด้าน
ผลิตภ ัณฑ์ สอดคล้องก ับการศึกษาของ     
เพ็ญประภา  ทาใจ และ ไกรชิต สุตะเมือง
(2556) ทั้งนี้เนื่องจากการสื่อสารการตลาด
เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ ข า ย กั บผู้ ซื้ อ  เ พื่ อส ร้ า ง ท ัศ น ค ต ิแ ล ะ
พฤติกรรมการซื้อ (Etzel, M.J., Walker, B.J. 
and Stanton, W.J. (2007) แต่เนื่องจากบ้าน
จัดสรรเป็นผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าต้องหาข้อมูล

http://202.28.199.3/tdc/basic.php?query=อำพัน%20ทองเส็ม&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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ต่างๆ ประกอบการตัดสินใจเกี่ยวกับตัว
ผลิตภัณฑ์ ทั้งในด้านสถานที่ตั้งของโครงการ
ขนาดที่ดิน พื้นที่ใช้สอย แบบบ้าน และสิ่ง
อ า น ว ย ค ว า มส ะด ว ก  ร วมทั ้ง ใ นด ้า น
วัตถุประสงค์ในการซื้อบ้าน และราคาบ้าน
ดังนั้นองค์การอาจต้องเลือกใช้หนึ่งหรือหลาย
เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด ซึ่งควรเป็นการ
สื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน
(Integrated Marketing Communication-IMC)
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า
ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมาย
ร่วมกันได้ เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่
ส  า ค ัญ  ร ว ม ทั ้ง เ นื ่อ ง จ า ก ก า ร บ ร ิห า ร
ความสั มพันธ์ กั บลู กค้ า  เป็ นก ารส ร้ า ง
ความสัมพันธ์และจัดการความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า เพื่อให้เกิดความภักดี ก าไรระยะยาว 
แล ะมู ล ค่ า ต ลอดชี พ ขอ ง ลู ก ค้ า  โ ด ยที่
กระบวนการท างานของการบริหารลูกค้า
สั มพั น ธ์  เ ป็ นก ล ยุ ท ธ์ ท า ง ก า รตล า ดที่
นอก เหนื อ จ ากส่ วนประสมก า รตล าด
โดยทั่วไป ประกอบขั้นตอนที่จะเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีและสร้างความพึงพอใจ
ให้ก ับลูกค้าในระยะยาวกับลูกค้า  ได้แก่      
การเก็บข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าไว้ในฐานข้อมูล
ของบริษัท วิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้าแต่ละ
คน และจัดแบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่มตามคุณค่าที่
ลูกค้ามีต่อบริษัท การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า
เพื่อเรียนรู้ความต้องการของลูกค้า การน าเสนอ
สินค้าหรือบริการที่มีความเหมาะสมเฉพาะตัว
กับลูกค้าแต่ละคน (Kotler and Keller, 2012)  

3. กลยุทธ ์การตลาดแบบบูรณา
การส่งอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้านการ

แนะน าบอกต่อ ในภาพรวมพบว่า  ราคา
ส่งผลไปในทิศทางเดียวกันมากที่สุด อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ  ทั้งนี้ เนื่องจากราคาของ
บ้านจัดสรรมีราคาสูงเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์
อื ่น  ด ังนั ้น ล ูกค ้า จ ึง ต ้อ งพ ิจ า รณาอย ่า ง
รอบคอบถึงจ  านวนที ่ต ้องจ ่าย เพื ่อให้ได้
คุ ณ ค่ า ทั้ ง ห ม ด ที่ ลู ก ค้ า รั บ รู้ ไ ด้ จ า ก
ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ว่าคุ้มกับ
เงินที่จ่ายไปหรือไม่ ราคาจึงเป็นต้นทุนของ
ลูกค้า ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ก ับราคาของผลิตภัณฑ์นั ้น   
ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ 
(Kotler & Armstrong, 2009) ดังนั้นการแนะน า
บอกต่อ (word-of-mouth) ซึ่งเป็นการส่งข่าวสาร
แบบปากต่อปากที ่มีอิทธิพลต่อการรับฟัง 
และความเชื่อถือมากกว่าการรับฟังจากข่าว
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ เนื ่องจากมีความ
เชื่อกันและกันเป็นทุนเดิมอยู่ นอกจากนี้จาก
ผลการวิจัยกลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการ
ในด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย
การสื ่อสารการตล าด  และการบร ิหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า ไม่ส่งอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านการแนะน าบอกต่อ ทั้งนี้
เ นื ่อ ง จ า ก ใ นป ัจ จ ุบ ัน ก า ร แข ่ง ข ัน ขอ ง
อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์ โดยเฉพาะ
โครงการบ้านจัดสรรมีการแข่งขันสูงมาก
โครงการบ้านจัดสรรต่างๆ จึงใช้กลยุทธ์
การตลาดกันอย ่าง เต ็มที ่ ซึ ่งทั ้งหมดนี ้จะ
ส่งผลต่อความต้องการบอกต่อของผู้บริโภค
ที่มาจากประสบการณ์ทั้งที่พึงพอใจและไม่
พึงพอใจ จึงท าให้การบอกต่อเป็นไปได้ทั้ง
ทางบวกและทางลบ 
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ข้อเสนอแนะ 
 จากข้อค้นพบที่ได้สามารถน าไป
ประยุกต์ใช้เพื่อพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ในเขตปริมณฑล ให้มุ่งเน้นการศึกษาและท า
ความเข้าใจในพฤติกรรมการเลือกซื้อของ
ผู้บริโภค และกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บ ริโภค เพื่ อค้นหาแนวทางที่ จะจัดสิ่ ง
กระตุ้นหรือสร้างสิ่งแวดล้อมทางการตลาดให้
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
กลุ่มต่างๆ การให้ความส าคัญกับการวางแผน
การตลาดที่มุ่งเน้นความส าคัญของกลยุทธ์

การตลาดแบบบูรณาการ เพื่อพัฒนาความ
เชื่อถือให้ผู้บริโภค และโน้มน้าวพฤติกรรม
ของผู้บริโภคให้ตั้งใจที่จะซื้อ และเกิดความ
จงรักภักดี รวมทั้ง การให้ความส าคัญกับกล
ยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งเป็นกิจกรรม
ที่ต้องท าอย่างต่อเนื่องของการแสวงหา การ
รักษา และการขยายความสัมพันธ์กับลูกค้า 
เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และไว้วางใจ
จนกลับมาซื้อซ้ า และแนะน าไปยังผู้บริโภค
รายอ่ืน ซึ่งจะส่งผลต่อสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าที่ดีในระยะยาว   
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