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บทคดัย่อ 

 การวจิยัคร ัง้นี้มวีตัถปุระสงคเ์พื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสรา้งของปจัจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อที่

อยู่อาศยัมูลค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือของประเทศไทย และเพื่อวเิคราะหอ์ิทธิพลทางตรงและทางออ้มของแรงจูงใจในการเลอืกซื้อ  

คุณค่าตราสนิคา้ และส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ต่อการตดัสนิใจซื้อ โดยมคีวามตัง้ใจซื้อเป็นตวัแปรคัน่กลาง กลุม่ตวัอย่างคือผูท้ี่สนใจ

และมคีวามตัง้ใจซื้อบา้นในโครงการทีอ่ยู่อาศยัมลูค่าสูงในจงัหวดัขอนแก่นและนครราชสมีา จ านวน 420 คน ซึง่ไดม้าจากการสุ่มตวัอย่างแบบ

หลายข ัน้ตอน เครื่องมอืที่ใชใ้นการวจิยัคือแบบสอบถาม วเิคราะหข์อ้มูลดว้ยแบบจ าลองสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: SEM) 

ผลการวจิยัพบว่า โมเดลสมการโครงสรา้งมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อได ้

รอ้ยละ 64 และค่าดชันีความสอดคลอ้งของโมเดลอยู่ในเกณฑท์ี่ยอมรบัได ้พบว่า ค่าดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลนืเป็น ดงันี้  𝑥2 = 233.51, 

df= 172, p < .001, 𝑥2 /df = 1.36, CFI = 0.97, NFI = 0.90, GFI = 0.94, AGFI = 0.92,TLI = 0.97 , RMSEA = 0.05 และ RMR = 0.01 

แรงจูงใจในการเลอืกซื้อ และความตัง้ใจซื้อมอีิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมนียัส าคญัทางสถติิ .001 ขณะที่ส่วนประสมทางการตลาด 

(7Ps) ไม่มอีทิธิพลทางตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ อย่างไรก็ตาม ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มอีทิธิพลทางออ้มต่อการตดัสนิใจซื้อผ่านความ

ตัง้ใจซื้อ อย่างมนียัส าคญัทางสถติิที่ระดบั .001 ในขณะที่แรงจูงใจในการเลอืกซื้อ และคุณค่าตราสนิคา้ไม่พบอิทธิพลทางออ้มผ่านตวัแปร

คัน่กลางดงักล่าว ผลการศึกษาชี้ใหเ้ห็นว่า การสรา้งความตัง้ใจซื้อของผูบ้ริโภคมบีทบาทส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัมูลค่าสู ง ดงันัน้ 

ผูป้ระกอบการอสงัหาริมทรพัยค์วรพฒันากลยุทธก์ารตลาดโดยมุ่งเสริมสรา้งแรงจูงใจในการเลอืกซื้อ และออกแบบส่วนประสมทางการตลาด

ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุม่เป้าหมาย เพือ่กระตุน้ความตัง้ใจซื้อและน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อในทีสุ่ด 
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ABSTRACT 

 This research aimed to examine the fit of the structural equation model of factors influencing the purchase  

decision of high-value residential properties in northeastern Thailand, and to analyze the direct and indirect influences 

of purchase motivation, brand value, and the marketing mix (7Ps) on purchase decisions, with purchase intention as 

the mediating variable. The sample consisted of 420 individuals interested in and intending to purchase homes in  

high-value residential projects in Khon Kaen and Nakhon Ratchasima provinces, obtained through multi-stage sampling. 

The research instrument was a questionnaire. Data was analyzed using Structural Equation Modeling (SEM). The results 

showed that the structural equation model was consistent with the empirical data. The model was able to explain 64% 

of the variance in purchasing decisions, and the model fit indices were acceptable. The model fit indices were as follows: 𝑥2 

= 233.51, df= 172, p < .001, 𝑥2 /df = 1.36, CFI = 0.97, NFI = 0.90, GFI = 0.94, AGFI = 0.92, TLI = 0.97, RMSEA = 0.05, and 

RMR = 0.01. Motivation for purchasing and purchase intention had a statistically significant positive influence on 

purchasing decisions at the .001 level. While the marketing mix (7Ps) had no direct influence on purchasing decisions, 

they did have a statistically significant indirect influence on purchasing decisions through purchase intention at the 

.001 level. Motivation for purchasing and brand value showed no indirect influence through these mediating variables. 

The study results indicate that. The findings indicate that purchase intention plays a crucial role in the decision to  

purchase high-value residential properties. Therefore, real estate developers should develop marketing strategies focused 

on reinforcing purchasing motivation and designing marketing mix elements that align with the needs of their target 

audience to stimulate purchase intention and ultimately lead to a purchase decision. 

 

Keywords: Buying motives, Marketing mix, Purchase intention, Brand value, Purchase decision. 
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บทนํา 

 จากการเปลีย่นแปลงของตลาดอสงัหาริมทรพัยไ์ทยในปี 2567 พบว่าโครงการที่อยู่อาศยัระดบัราคาสูงยงัคงมแีนวโนม้เติบโตอย่าง

ต่อเนื่อง แมว้่าภาพรวมตลาดจะชะลอตวัจากภาวะเศรษฐกิจและความเขม้งวดในการปลอ่ยสนิเชื่อของสถาบนัการเงนิก็ตาม โดยผูป้ระกอบการ

อสงัหาริมทรพัยห์นัมาพฒันาโครงการบา้นเดี่ยวและที่อยู่อาศยัระดบัราคาตัง้แต่ 5 ลา้นบาทขึ้นไปเพิ่มมากขึ้น เพื่อรองรบักลุ่มผูบ้ริโภคที่มี

ก าลงัซื้อสูงและใหค้วามส าคญักบัคุณภาพชวีติ ความสะดวกสบาย และท าเลทีต่ ัง้ (โสภณ พรโชคชยั, 2567, พพีทีวีเีอชด3ี6, 2567) นอกจากนี้  

ตลาดที่อยู่อาศยัในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดยเฉพาะจงัหวดันครราชสมีาและขอนแก่น ยงัมแีนวโนม้เติบโตอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากเป็น

ศูนยก์ลางเศรษฐกิจ การคมนาคม และการลงทุนของภูมภิาค รวมถงึไดร้บัอทิธิพลจากการพฒันาโครงสรา้งพื้นฐานขนาดใหญ่ เช่น รถไฟ

ความเร็วสูง และโครงการมอเตอรเ์วย ์ซึง่ช่วยเพิม่ศกัยภาพของพื้นทีแ่ละความตอ้งการซื้อที่อยู่อาศยัของผูบ้ริโภค (วจิยักรุงศรี, 2568, ศูนยข์อ้มูล

อสงัหาริมทรพัย,์ 2567)  

 การตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัมลูค่าสูงเป็นพฤติกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการประเมนิปจัจยัหลายดา้น ท ัง้ปจัจยัดา้นเหตุผลและอารมณ์ โดย

แรงจูงใจในการเลอืกซื้อถอืเป็นปจัจยัส าคญัทีส่่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ท ัง้ในดา้นความคุม้ค่า ความปลอดภยั ความสะดวกสบาย และ

ภาพลกัษณ์ทางสงัคม (สมบูรณ์ นนัแกว้ และคณะ, 2568, สุธิดา ศรประเสริฐ, 2563) ขณะเดยีวกนั คุณค่าตราสนิคา้ยงัเป็นอกีปจัจยัทีม่บีทบาท 

ส าคญัต่อความเชื่อม ัน่และความตัง้ใจซื้อของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในตลาดที่อยู่อาศยัมลูค่าสูงซึง่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัชื่อเสยีง ภาพลกัษณ์ 

และความน่าเชื่อถอืของโครงการ คุณค่าตราสนิคา้ประกอบดว้ยการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และภาพลกัษณ์ 

ตราสนิคา้ ซึง่สามารถไดร้บัอทิธิพลจากกลยุทธส่์วนประสมทางการตลาด (7Ps) ทีเ่หมาะสม อนัน าไปสู่การเพิม่ความเชื่อม ัน่และความตัง้ใจซื้อ

ของผูบ้ริโภค (Aaker, 1991, Keller, 2013, Kotler and Keller, 2012)  

 แมว้่าจะมงีานวจิยัที่ศึกษาปจัจยัดา้นแรงจูงใจ คุณค่าตราสนิคา้ และส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในธุรกิจ

อสงัหาริมทรพัย ์แต่ยงัไม่มกีารพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสรา้ง (SEM Integrated Model) ที่บูรณาการตวัแปรดงักล่าวร่วมกนัเพือ่อธิบาย 

ความตัง้ใจซื้อที่อยู่อาศยัมูลค่าสูงในบริบทภาคตะวนัออกเฉียงเหนืออย่างชดัเจน นอกจากนี้  งานวจิยัที่ผ่านมาใหค้วามส าคญักบัอิทธิพลทางตรง 

เป็นส่วนใหญ่ แต่ยงัมกีารศึกษาจ ากดัที่ตรวจสอบบทบาทของตวัแปรคัน่กลาง (Mediating Effect) ในความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทาง

การตลาด คุณค่าตราสนิคา้ และความตัง้ใจซื้อ อกีท ัง้งานวจิยัเกี่ยวกบัตลาดที่อยู่อาศยัระดบัราคาสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือยงัมจี านวนจ ากดั 

โดยเฉพาะกลุ่มที่อยู่อาศยัระดบัราคาตัง้แต่ 5 ลา้นบาทขึ้นไป ซึ่งมีลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคแตกต่างจากตลาดที่อยู่อาศยัท ัว่ไป ดงันัน้  

การวจิยัเรื่อง “ปจัจยัที่มอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อที่อยู่อาศยัมลูค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ” จึงมคีวามส าคญัต่อการอธิบายพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค และสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธท์างการตลาด การสรา้งตราสนิคา้ และการวางแผนธุรกิจอสงัหาริมทรพัยใ์หส้อดคลอ้ง 

กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในภูมภิาคไดอ้ย่างมปีระสทิธิภาพ 

 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

 1. เพือ่ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสรา้งของปจัจยัทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงในภาค

ตะวนัออกเฉียงเหนือกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์

 2. เพื่อวเิคราะหอ์ิทธิพลทางตรงของแรงจูงใจในการเลอืกซื้อ ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และความตัง้ใจซื้อที่มผีลต่อการตดัสนิใจ 

ซื้อทีอ่ยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

 3. เพื่อวเิคราะหอ์ิทธิพลทางออ้มของแรงจูงใจในการเลอืกซื้อ คุณค่าตราสนิคา้ และส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มผีลต่อ

การตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดยม ีความตัง้ใจซื้อ เป็นตวัแปรคัน่กลาง 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

 ผูว้จิยัพฒันากรอบแนวคิดจากทฤษฎพีฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ของ Ajzen (1991) ร่วมกบัแนวคิด 

คุณค่าตราสนิคา้และสว่นประสมทางการตลาด 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

สมมติฐานการวิจยั 

 H1: แรงจูงใจในการเลอืกซื้อมอีทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัมลูค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

 H2: แรงจูงใจในการเลอืกซื้อมอีทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 

 H3: คุณค่าตราสนิคา้มอีทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 

 H4: ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มอีทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 

 H5: ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มอีทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัมลูค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

 H6: ความตัง้ใจซื้อมอีทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัมลูค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

 

ขอบเขตการวิจยั 

 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

  1. ประชากร (Population) ประชากรในการวจิยัคร ัง้นี้  คือ บุคคลที่มอีายุระหว่าง 25–60 ปี และมรีายไดต้ัง้แต่ 50,000 บาทต่อ 

เดือนขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มศีกัยภาพในการซื้อที่อยู่อาศยัมลูค่าสูง (ตัง้แต่ 5 ลา้นบาทขึ้นไป) และมคีวามสนใจหรือมคีวามตัง้ใจซื้อที่

อยู่อาศยัในพื้นทีภ่าคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดยเฉพาะจงัหวดันครราชสมีาและจงัหวดัขอนแก่น ท ัง้นี้ ผูว้จิยัไม่จ ากดัภูมลิ  าเนาของผูต้อบแบบสอบถาม 

เนื่องจากผูท้ีม่คีวามสนใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัในพื้นทีด่งักลา่วอาจอาศยัอยู่ในจงัหวดัอื่นได ้(อภวิฒัน ์เศรษฐรกัษ์, 2565) 

  2. กลุ่มตวัอย่าง (Sample) กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัคร ัง้นี้  คือ บุคคลที่มคีุณสมบตัิตามเกณฑท์ี่ก าหนด ไดแ้ก่ มอีายุระหว่าง 

25-60 ปี มรีายไดต้ัง้แต่ 50,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป และมคีวามสนใจหรือมคีวามตัง้ใจซื้อที่อยู่อาศยัมูลค่าสูง (ตัง้แต่ 5 ลา้นบาทขึ้นไป) ในพื้นที่ 

จงัหวดันครราชสมีาและจงัหวดัขอนแก่น การก าหนดขนาดกลุม่ตวัอย่าง ผูว้จิยัอา้งองิแนวคิดของ Schumacker and Lomax (2010) ซึง่เสนอ 

ว่าการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: SEM) ควรมกีลุ่มตวัอย่างอย่างนอ้ย 20 เท่าของจ านวนตวัแปร
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สงัเกตได ้โดยในการวจิยัคร ัง้นี้มตีวัแปรสงัเกตไดจ้ านวน 21 ตวัแปร ดงันัน้ ขนาดกลุม่ตวัอย่างข ัน้ต า่จึงเท่ากบั 420 ตวัอย่าง (21× 20) ผูว้จิยั

จงึก าหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างจ านวน 420 คน 

 3. วธิีการสุ่มตวัอย่าง (Sampling Method) การวจิยัคร ัง้นี้ ใชว้ธิีการเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability 

Sampling) โดยใชว้ธิีการเลอืกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อคดัเลอืกผูต้อบแบบสอบถามที่มคีุณสมบตัิตรงตามเกณฑท์ีก่ าหนด 

ไดแ้ก่ บุคคลที่มอีายุระหว่าง 25-60 ปี มรีายไดต้ัง้แต่ 50,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป และมคีวามสนใจหรือมคีวามตัง้ใจซื้อที่อยู่อาศยัมูลค่าสูง 

(ตัง้แต่ 5 ลา้นบาทขึ้นไป) ในพื้นที่จงัหวดันครราชสมีาและจงัหวดัขอนแก่น ผูว้จิยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ 

(Google Forms) โดยเผยแพร่แบบสอบถามไปยงักลุ่มผูส้นใจอสงัหาริมทรพัย ์กลุ่มผูม้แีผนซื้อที่อยู่อาศยั และเครือข่ายผูบ้ริโภคที่มศีกัยภาพ 

ในการซื้อทีอ่ยู่อาศยัมลูค่าสูง จนไดก้ลุม่ตวัอย่างครบจ านวน 420 คน 

 

ขอบเขตดา้นตวัแปร 

 1. ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ 1) แรงจูงใจในการเลอืกซื้อ 2) คุณค่าตราสนิคา้ และ 3) ส่วนประสมทางการตลาด 

 2. ตวัแปรส่งผ่านหรือตวัแปรคัน่กลาง ไดแ้ก่ ความตัง้ใจซื้อ 

 3. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสนิใจซื้อ 

ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

 ในการวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัไดป้จัจยัทีม่อีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ จ านวน 5 ดา้น 

ไดแ้ก่ 1) แรงจูงใจในการเลอืกซื้อ 2) คุณค่าตราสนิคา้ 3) ส่วนประสมทางการตลาด 4) ความตัง้ใจซื้อ และ 5) การตดัสนิใจซื้อ 

 

วิธีดําเนินการวิจยั  

 1. ทบทวนแนวคิด วรรณกรรม ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพือ่ใชใ้นการพฒันากรอบแนวคิดของงานวจิยั หรือแนวคิดสมการ

โครงสรา้งปจัจยัทีม่อีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัมูลค่าสูง (ตัง้แต่ 5 ลา้นบาทขึ้นไป) ในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ซึง่เป็นกรอบในการพฒันา

เครื่องมอืแบบสอบถาม 

 2. พฒันาแบบสอบถาม โดยมกีารอา้งองิขอ้ค าถามทีใ่ชอ้ธิบาย ตวัแปร จากงานวจิยั ทีเ่คยมกีารศึกษาตวัแปรทีเ่กี่ยวขอ้ง 

 3. น าแบบสอบถามทีพ่ฒันาแลว้มาปรึกษาอาจารยท์ีป่รึกษาเพือ่ขอค าแนะน าเพิม่เติม ตรวจสอบหาความเหมาะสมของเนื้อหา 

 4. การทดสอบความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา เป็นการทดสอบความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม โดยการหาค่าความสอดคลอ้งระหว่างขอ้

ค าถามกบัวตัถปุระสงค ์(Index of Item-Objective Congruence: IOC) ส่งแบบสอบถามใหผู้เ้ชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน ขอ้ค าถามทีม่ค่ีา IOC 

ตัง้แต่ 0.50 ขึ้นไป มค่ีาความเที่ยงเชิงเนื้อหาเหมาะสมในการน าไปวดัตวัแปรที่ศึกษา ซึ่งเครื่องมอืที่ใชใ้นการวจิยันี้  มค่ีา IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 

(Rovinelli and Hambleton, 1977) 

 5. การทดสอบความน่าเชื่อถอื ค่าสมัประสทิธ์ิอลัฟ่าหากมค่ีาไม่ต า่กว่า 0.70 ซึง่จะเป็นแบบสอบถามทีม่คีวามน่าเชื่อถอื (Nunnally, 

1987) โดยการน าแบบสอบถามจ านวน 30 ชดุ ไปทดสอบกบัผูท้ีม่ลีกัษณะคลา้ยกบักลุม่ตวัอย่าง ผลการทดสอบความเชื่อม ัน่ของแบบสอบถาม 

พบว่า แรงจูงใจในการเลือกซื้อมค่ีาเท่ากบั 0.92 คุณค่าตราสนิคา้เท่ากบั 0.97 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)เท่ากบั 0.97 ความตัง้ใจ

ซื้อเท่ากบั 0.98 และการตดัสนิใจซื้อเท่ากบั 0.97 ซึง่ทุกค่ามค่ีาสูงกว่า 0.70 แสดงว่าเครื่องมอืมคีวามเชื่อม ัน่ในระดบัทีย่อมรบัได ้

 6. ด าเนินการขอจริยธรรมการวจิยัในมนุษย ์จากคณะกรรมการพจิารณาจริยธรรมการวจิยัในมนุษย ์มหาวทิยาลยัวงษช์วลติกุล 

เลขทีห่นงัสอืรบัรอง 100/2568  
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 7. แบบสอบถามที่ไดร้บัการพฒันาจากการทดสอบความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา และการทดสอบความน่าเชื่อถอืจะถูกน าไปใชใ้นการเก็บ 

รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างต่อไป ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลในช่วงเดือน ธนัวาคม 2568 ถึงเดือนมกราคม 2569 โดยใช ้

แบบสอบถามออนไลนผ่์าน Google Forms และเผยแพร่ผ่านช่องทางสือ่สงัคมออนไลน ์ไดแ้ก่ Facebook, Line และช่องทางออนไลนท์ี่เกี่ยวขอ้ง 

กบัการซื้อขายหรือคน้หาทีอ่ยู่อาศยั ผูว้จิยัใชว้ธิีการเลอืกกลุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดคุณสมบตัิของ

ผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ผูท้ีม่อีายุระหว่าง 25-60 ปี มรีายไดต้ัง้แต่ 50,000 บาทต่อเดอืนขึ้นไป และมคีวามสนใจหรือมคีวามตัง้ใจซื้อที่อยู่

อาศยัมลูค่าสูงในพื้นทีภ่าคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดยเฉพาะจงัหวดันครราชสมีาและจงัหวดัขอนแก่น ท ัง้นี้ ผูว้จิยัก าหนดค าถามคดักรองก่อน

เขา้สู่แบบสอบถาม เพือ่ใหไ้ดก้ลุม่ตวัอย่างทีต่รงตามคุณสมบตัิที่ก าหนด และป้องกนัการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มที่ไม่เกี่ยวขอ้ง นอกจากนี้  

ผูว้จิยัก าหนดใหผู้ต้อบแบบสอบถามสามารถตอบไดเ้พยีง 1 คร ัง้ต่อบญัชผูีใ้ชง้าน เพือ่ป้องกนัการตอบซ า้ และขอ้มลูท ัง้หมดถูกเก็บรกัษาเป็น

ความลบั โดยใชเ้พือ่ประโยชนท์างวชิาการเท่านัน้ 

 

เครื่องมือการวิจยั  

 เครื่องมอืที่ใชใ้นการวจิยัคร ัง้นี้  คือ แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจัจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัมลูค่าสูงใน

ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ซึ่งพฒันาขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง ประกอบดว้ยขอ้ค าถามท ัง้หมด  63 ขอ้ โดยใช ้

มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (5-point Likert Scale) ตัง้แต่ 1 = เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด ถงึ 5 = เห็นดว้ยมากทีสุ่ด โครงสรา้งแบบสอบถาม

แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงันี้  ส่วนที ่1 ขอ้มลูท ัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เช่น อายุ ระดบัรายได ้อาชพี และประสบการณ์ในการซื้อทีอ่ยู่อาศยั 

ส่วนที่ 2 แรงจูงใจในการเลอืกซื้อ (Purchase Motivation) พฒันามาจากแนวคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Kotler and Keller, 2016) 

ตวัอย่างขอ้ค าถาม เช่น ท่านตอ้งการซื้อที่อยู่อาศยัเพื่อยกระดบัคุณภาพชีวิตของครอบครวั ส่วนที่ 3 คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 

พฒันาจากแนวคิดคุณค่าตราสนิคา้ของ Aaker (1991) ตวัอย่างขอ้ค าถาม เช่น โครงการที่อยู่อาศยัที่มชีื่อเสยีงท าใหท้่านเกิดความม ัน่ใจใน

การตดัสนิใจซื้อ ส่วนที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) พฒันาจากแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของ Kotler and 

Keller (2016) ตวัอย่างขอ้ค าถาม เช่น ราคาของทีอ่ยู่อาศยัมคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพของโครงการ ส่วนที ่5 ความตัง้ใจซื้อและการตดัสนิใจ

ซื้อ (Purchase Intention and Purchase Decision) พฒันาจากแนวคิดของ Ajzen (1991) เกี่ยวกับ Theory of Planned Behavior 

ตวัอย่างขอ้ค าถาม เช่น ท่านมคีวามตัง้ใจทีจ่ะซื้อที่อยู่อาศยัในโครงการนี้ ในอนาคต แบบสอบถามผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดย

ผูเ้ชี่ยวชาญ และทดสอบความเชื่อม ัน่ของเครื่องมอื โดยมค่ีาความเชื่อม ัน่ของแบบสอบถามท ัง้ฉบบัเท่ากบั 0.96 ซึง่สูงกว่าเกณฑท์ีย่อมรบัไดท้ี่ 

0.70 แสดงว่าเครื่องมอืวจิยัมคีวามน่าเชื่อถอื (Nunnally, 1987) 

 

การวิเคราะหข์อ้มูล  

 การวจิยัคร ัง้นี้ใชโ้ปรแกรม IBM SPSS Statistics และ AMOS ในการวเิคราะหข์อ้มลู โดยมขี ัน้ตอนดงันี้  

  1. การตรวจสอบการกระจายของขอ้มูล (Normality) ตรวจสอบการกระจายของขอ้มูลโดยพจิารณาค่า Skewness and Kurtosis 

โดยก าหนดเกณฑ ์Skewness อยู่ในช่วง ±3 และ Kurtosis อยู่ในช่วง ±10 ซึง่ถอืว่าขอ้มลูมกีารแจกแจงใกลเ้คียงปกติ (Kline, 1998) 

  2. ทดสอบ Multicollinearity วเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องตวัแปรทีท่  าการศึกษา ดว้ยการหาค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธเ์พยีรส์นั 

มค่ีาระหว่าง 0.11 ถงึ 0.57 โดยมค่ีาไม่เกิน 0.8 (Hair, Ringle and Sarstedt, 2013) ตวัแปรอิสระท ัง้หมดจะตอ้งไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเอง 

โดยใชส้ถติิตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระหลาย ๆ ตวั ดว้ยค่าสถติิ Collinearity ผลที่ไดม้ ี2 ค่า คือ Tolerance อยู่ระหว่าง 

0.46-0.73 ซึ่งมค่ีามากกว่า 0.10 และค่า Variance Inflation Factor (VIF) อยู่ระหว่าง 5.37-6.84 ซึ่งมค่ีานอ้ยกว่า 10 แสดงว่าไม่มปีญัหา 

Multicollinearity หรือไม่เกิดสหสมัพนัธก์นัเองระหว่างตวัแปรอสิระ (Hair, et al., 2014) 
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  3. การวเิคราะหส์ถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชส้ถติิเชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี ่(Frequency) รอ้ยละ (Percentage) 

ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพือ่อธิบายลกัษณะท ัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง 

  4. การวเิคราะหแ์บบจ าลองการวดั (Measurement Model) ท าการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor 

Analysis: CFA) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของตวัแปรสงัเกตไดก้บัตวัแปรแฝง และตรวจสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมอืวดั โดยพจิารณา 

จากค่าน า้หนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (Factor Loading) ซึ่งตอ้งมคี่ามากกว่า 0.50 จึงถอืว่าตวัชี้วดัมคีวามเหมาะสมและสามารถอธิบาย

ตวัแปรแฝงได ้(Hair et al., 2010) ผลการวเิคราะหค์วามตรงเชิงบรรจบ พบว่า ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบมาตรฐานของตวัแปรสงัเกตไดม้ค่ีา

ระหว่าง 0.71-0.89 ซึ่งมากกว่า 0.50 ค่า Composite Reliability (CR) มค่ีาระหว่าง 0.81-0.92 ซึ่งมากกว่า 0.70 และค่า Average Variance 

Extracted (AVE) มีค่าระหว่าง 0.592–0.754 ซึ่งมากกว่า 0.50 แสดงใหเ้ห็นว่าตวัแปรมคีวามตรงเชิงบรรจบอยู่ในเกณฑท์ี่ยอมรบัได  ้

(Fornell and Larcker, 1981; Hair et al., 2019) 

  นอกจากนี้  ผลการตรวจสอบความตรงเชิงจ าแนก พบว่า ค่ารากที่สองของ AVE ของแต่ละตวัแปรมค่ีามากกว่าค่าสหสมัพนัธ์

ระหว่างตวัแปรแฝง แสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรแต่ละตวัมคีวามแตกต่างกนัอย่างชดัเจนและมคีวามตรงเชงิจ าแนกอยู่ในเกณฑท์ีย่อมรบัได  ้

  5. การวเิคราะหแ์บบจ าลองสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: SEM) ใชก้ารวเิคราะห ์SEM เพื่อตรวจสอบ 

ความสมัพนัธเ์ชงิโครงสรา้งของตวัแปรแฝง และทดสอบอทิธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้มระหว่างตวัแปร โดยใชโ้ปรแกรมวเิคราะหส์ถติิข ัน้สูง 

  6. เกณฑก์ารพจิารณาความสอดคลอ้งของโมเดล (Model Fit Indices) พจิารณาความสอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

จากค่าดชันีต่าง ๆ ไดแ้ก่ χ²/df ≤ 3.00 GFI ≥ 0.90 CFI ≥ 0.90 TLI ≥ 0.90 RMSEA ≤ 0.08 (Hair et al., 2010) หากโมเดลไม่

สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์จะท าการ ปรบัโมเดล (Model Modification) ตามค่าดชันี Modification Indices (MI) โดยค านึงถงึ

ความเหมาะสมตามกรอบแนวคิดทางทฤษฎ ี

 

ผลการวิจยั 

 1. ผลการวเิคราะห ์ขอ้มลูท ัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่วงอายุต า่กว่า 45 ปีจ านวน 338 คน 

คิดเป็นรอ้ยละ 80.48 มแีผนในระยะยาว จ านวน 260 คน คิดเป็นรอ้ยละ 72.22 อาศยัอยู่ทีก่รุงเทพมหานคร จ านวน 217 คน คิดเป็นรอ้ยละ 

51.67 เป็นเพศชาย จ านวน 281 คน คิดเป็นรอ้ยละ 66.90 มสีถานภาพโสด จ านวน 222 คน คิดเป็นรอ้ยละ 61.67 มรีะดบัการศึกษาปริญญาตรี 

จ านวน 286 คน คิดเป็นรอ้ยละ 79.44 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทั จ านวน 149 คน คิดเป็นรอ้ยละ 41.39 มรีายไดเ้ฉลีย่ 60,000 -69,999 

จ านวน 140 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.89 มลีกัษณะทีพ่กัอาศยัเป็น คอนโดมเินียม จ านวน 144 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.00  

 

ตารางที่ 1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา 

ตวัแปร ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตราฐาน ระดบัความคิดเหน็ 

แรงจูงใจในการเลอืกซื้อ 4.61 0.24 มากทีสุ่ด 

คุณค่าตราสนิคา้ 4.63 0.25 มากทีสุ่ด 

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 4.60 0.23 มากทีสุ่ด 

ความตัง้ใจซื้อ 4.58 0.26 มากทีสุ่ด 

การตดัสนิใจซื้อ 4.63 0.26 มากทีสุ่ด 
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หมายเหตุ. อา้งองิจาก Likert (1967) น ามาใชโ้ดยการตีความดงันี้ : 1.01-1.80 นอ้ยทีสุ่ด, 1.81-2.60 นอ้ย, 2.61- 3.42 ปานกลาง, 3.41-4.22 

มาก, และ 4.21- 5.00 มากทีสุ่ด 

 2. ผลการศึกษาสรุปไดต้ามวตัถปุระสงคข์องการวจิยั ดงันี้ 

ภาพที่ 2 ค่าสมัประสทิธ์ิเสน้ทางของตวัแปรแฝงและตวัแปรสงัเกต 

 

 ผูว้จิยัท าการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของตวัแปร 

สงัเกตไดก้บัตวัแปรแฝง โดยพจิารณาจากค่าน า้หนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (Factor Loading) ซึ่งตอ้งมค่ีามากกว่า 0.50 จึงถอืว่าตวัชี้วดัมี

ความเหมาะสมและสามารถอธิบายตวัแปรแฝงได ้ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยืนยนัพบว่า ตวัแปรแรงจูงใจในการเลอืกซื้อมค่ีา Factor 

Loading อยู่ระหว่าง 0.64-0.74 ตวัแปรคุณค่าตราสนิคา้มค่ีา Factor Loading อยู่ระหว่าง 0.57-0.71 ตวัแปรส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

มค่ีา Factor Loading อยู่ระหว่าง 0.56-0.66 ตวัแปรความตัง้ใจซื้อมค่ีา Factor Loading อยู่ระหว่าง 0.56-0.69 และตวัแปรการตดัสนิใจ

ซื้อมค่ีา Factor Loading อยู่ระหว่าง 0.64-0.72 ซึ่งทุกตวัแปรมค่ีา Factor Loading มากกว่า 0.50 ตามเกณฑท์ี่ก าหนด แสดงใหเ้ห็นว่าตวัชี้วดั 

ทุกตวัมคีวามเหมาะสมและสามารถใชว้ดัตวัแปรแฝงไดอ้ย่างมปีระสทิธิภาพ 

  1. วตัถปุระสงคข์องการวจิยัขอ้ที่ 1 เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสรา้งของปจัจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจ 

ซื้อที่อยู่อาศยัที่มมีูลค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ พบว่า โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุที่พฒันาขึ้นสอดคลอ้งกบั

ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ผลการวเิคราะหโ์มเดลเชิงสาเหตุของของปจัจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัที่มมีลูค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

ไดด้ชันีความสอดคลอ้งของโมเดล ดงันี้ χ² = 233.51, df= 172, p < .001, χ²/df = 1.36, CFI = 0.97, NFI = 0.90, GFI = 0.94, AGFI = 0.92, 

TLI = 0.97 , RMSEA = 0.05 และ RMR = 0.01 ตวัแปรปจัจยัแรงจูงใจในการเลอืกซื้อ คุณค่าตราสนิคา้ และส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) และความตัง้ใจซื้อ สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อ ไดร้อ้ยละ 64 

  2. ผลการวเิคราะหอ์ทิธิพลทางตรงของแรงจูงใจในการเลอืกซื้อ ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และความตัง้ใจซื้อที่มผีลต่อ

การตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ สรุปดงันี้  
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   2.1 ผลการวเิคราะหอ์ิทธิพลทางตรงของแรงจูงใจในการเลอืกซื้อ ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และความตัง้ใจซื้อทีม่ี

ผลต่อการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ สรุปดงันี้  

    2.1.1 แรงจูงใจในการเลอืกซื้อ มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัที่มมีูลค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ มค่ีา 

สมัประสทิธ์ิอทิธิพลเท่ากบั 0.45 อย่างมนียัส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั .001  

    2.1.2 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไม่มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัทีม่มีูลค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

มค่ีาสมัประสทิธ์ิอทิธิพลเท่ากบั -0.28 ไมม่นียัส าคญัทางสถติิ 

    2.1.3 ความตัง้ใจซื้อ มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ มค่ีาสมัประสทิธ์ิ

อทิธิพล เท่ากบั 0.71 อย่างมนียัส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั .001  

  3. ผลการวเิคราะหอ์ทิธิพลทางออ้มของแรงจูงใจในการเลอืกซื้อ คุณค่าตราสนิคา้ และส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ทีม่ผีล

ต่อการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดยม ีความตัง้ใจซื้อ เป็นตวัแปรคัน่กลาง พบว่า  

   3.1 แรงจูงใจในการเลอืกซื้อ ไม่มอีิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัที่มมีูลค่าสูงในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

โดยม ีความตัง้ใจซื้อ เป็นตวัแปรคัน่กลาง มค่ีาสมัประสทิธ์ิอทิธิพล เท่ากบั -0.07 

   3.2 คุณค่าตราสนิคา้ ไม่มอีทิธิพลทางออ้มต่อการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดย

ม ีความตัง้ใจซื้อ เป็นตวัแปรคัน่กลาง มค่ีาสมัประสทิธ์ิอทิธิพล เท่ากบั 0.23 

   3.3 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มอีทิธิพลทางออ้มต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

โดยม ีความตัง้ใจซื้อ เป็นตวัแปรคัน่กลาง มค่ีาสมัประสทิธ์ิอทิธิพล เท่ากบั 0.43 

 

ตารางที่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอ้ที่ เสน้ทางสมมติฐาน 
ค่าสมัประสทิธิ์เสน้ทาง

มาตรฐาน (β) 
p-value 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H1 แรงจงูใจในการเลอืกซื้อ → การตดัสนิใจซื้อ 0.45 *** สนบัสนุน 

H2 แรงจงูใจในการเลอืกซื้อ → ความตัง้ใจซื้อ -0.10 0.54 ถูกปฏเิสธ 

H3 คุณค่าตราสนิคา้ → ความตัง้ใจซื้อ 0.33 0.14 ถูกปฏเิสธ 

H4 ส่วนประสมทางการตลาด → ความตัง้ใจซื้อ 0.60 *** สนบัสนุน 

H5 ส่วนประสมทางการตลาด → การตดัสนิใจซื้อ -0.28 0.12 ถูกปฏเิสธ 

H6 ความตัง้ใจซื้อ → การตดัสนิใจซื้อ 0.71 *** สนบัสนุน 

หมายเหตุ. *** หมายถงึ มนียัส าคญัทีร่ะดบั .001 (การทดสอบแบบทางเดยีว) 

 

 ผลการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธ์ิอิทธิพลมาตรฐานของตวัแปรแฝง พบว่า ค่าสมัประสทิธ์ิอิทธิพลมาตรฐานของแรงจูงใจในการเลอืก

ซื้อส่งไปยงัการตดัสนิใจซื้อ มค่ีา (β = 0.45) ค่าสมัประสทิธ์ิอทิธิพลมาตรฐานของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไปยงัความตัง้ใจซื้อ 

มค่ีา (β = 0.60) และค่าสมัประสทิธ์ิอทิธิพลมาตรฐานของความตัง้ใจซื้อไปยงัการตดัสนิใจซื้อ มค่ีา (β = 0.71) อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั .001  

ค่าสมัประสทิธ์ิอิทธิพลมาตรฐานของแรงจูงใจในการเลอืกซื้อส่งไปยงัความตัง้ใจซื้อ มค่ีา (β = -0.10) ค่าสมัประสทิธ์ิอิทธิพลมาตรฐานของ

คุณค่าตราสนิคา้ส่งไปยงัความตัง้ใจซื้อ มค่ีา (β = 0.33) และค่าสมัประสทิธ์ิอิทธิพลมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ส่งไปยงั

การตดัสนิใจซื้อ มค่ีา (β = -0.28) โดยไม่มรีะดบันยัส าคญัทางสถติิ  

 



245 

 

ตารางที่ 3 อทิธิพลทางตรง อทิธิพลทางออ้มและอทิธิพลรวมของตวัแปร 

ปจัจยัสาเหต ุ

ปจัจยัผล 

ความตัง้ใจซื้อ PI การตดัสนิใจซื้อ PD 

DE IE TE DE IE TE 

1.MOT -0.10 - -0.10 0.45*** -0.07 0.38*** 

2.BRA 0.33 - 0.33 - 0.23 0.23 

3.PS 0.60***  0.60*** -0.28 0.43*** 0.15 

4.PI - - - 0.71*** - 0.71*** 

𝑅2 0.66 0.64 

หมายเหตุ. DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางออ้ม, TE = อทิธิพลรวม (***ระดบันยัส าคญั .001) 

 

  การวเิคราะหข์นาดอิทธิพลทางออ้มของแรงจูงใจในการเลอืกซื้อทีม่ผีลการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัที่มมีูลค่าสูงในเขตภาคตะวนัออก  

เฉียงเหนือ โดยมคีวามตัง้ใจซื้อ เป็นตวัแปรคัน่กลาง พบว่า แรงจูงใจในการเลอืกซื้อ ไม่มอีิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสนิใจซื้อ มค่ีาอิท ธิพล

เท่ากบั -0.07 ไม่มนียัส าคญัทางสถติิ  

 การวเิคราะหข์นาดอิทธิพลทางออ้มคุณค่าตราสนิคา้ที่มผีลการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัที่มมีลูค่าสูงในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

โดยมคีวามตัง้ใจซื้อ เป็นตวัแปรคัน่กลาง พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ไม่มอีิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสนิใจซื้อ มค่ีาอทิธิพลเท่ากบั 0.23 ไม่มนียัส าคญั 

ทางสถติิ  

 การวิเคราะหข์นาดอิทธิพลทางออ้มของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัที่มีมูลค่าสูงในเขต

ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดยม ีความตัง้ใจซื้อ เป็นตวัแปรคัน่กลาง พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มอีทิธิพลทางออ้มต่อการตดัสนิใจซื้อ 

มค่ีาอทิธิพลเท่ากบั 0.43 อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั .001  

 

สรุปและอภปิรายผลการวิจยั 

สรุปผลการวิจยั  

 1. การพฒันาโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุของปจัจยัทีม่อีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

ผลจากการวจิยั พบว่า โมเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุทีพ่ฒันาขึ้นสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์

 2. แรงจูงใจในการเลอืกซื้อ และความตัง้ใจซื้อมอีทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงในภาคตะวนัออก 

เฉียงเหนือ ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไม่มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

 3. ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มผีลทางออ้มต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัที่มมีลูค่าสูงในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดยม ี

ความตัง้ใจซื้อ เป็นตวัแปรคัน่กลาง แต่แรงจูงใจในการเลอืกซื้อและคุณค่าตราสนิคา้ ไม่มผีลทางออ้มต่อการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูง 

ในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดยม ีความตัง้ใจซื้อ เป็นตวัแปรคัน่กลาง 

 

อภปิรายผลการวิจยั 

 1. ผลการวเิคราะหโ์มเดลเชงิสาเหตุของปจัจยัทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัที่มมีูลค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือซึง่

ประกอบดว้ย แรงจูงใจในการเลอืกซื้อ คุณค่าตราสนิคา้ ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และความตัง้ใจซื้อ มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิ

ประจกัษ ์
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 2. การวเิคราะหอ์ิทธิพลทางตรงของแรงจูงใจในการเลอืกซื้อ ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และความตัง้ใจซื้อที่มผีลต่อการตดัสนิใจ 

ซื้อทีอ่ยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ อภปิรายผลดงันี้ 

  2.1 แรงจูงใจในการเลอืกซื้อมอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัที่มมีลูค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ซึ่งสอดคลอ้งกบั 

นวพร ศรีวงัค า, ธมัมะทนินา ศรีสุพรรณ และรตันา สทิธิอ่วม (2567) พบว่า แรงจูงใจ ดา้นแรงจูงใจอุปถมัภแ์ละดา้นแรงจูงใจดา้นอารมณ์

ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ ภูดิท สพัเนตร และ สนิีนาถ เริ่มลาวรรณ (2565) พบว่า แรงจูงใจ ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณส่งผลบวกต่อ

การตดัสนิใจซื้อ ดาวเดอืน อนิเตชะ และชลธิชา รอดหริญั (2565) พบว่า แรงจูงใจในการเลอืกซื้อของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ส่งผลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกซื้อ ศุภกฤต ปิติพฒัน ์(2565) ทีพ่บว่า ความตัง้ใจซื้อไดร้บัอทิธิพลทางตรงเชิงบวกจากแรงจูงใจดา้นการใชง้าน แรงจูงใจดา้นสงัคม และ

แรงจูงใจดา้นความเพลดิเพลนิ นอกจากนี้ สุรสทิธ์ิ อดุมธนวงศ ์รชัพงศ ์ชดิประสงค ์และพสชนนัท ์บุญช่วย (2566) พบว่า แรงจูงใจดา้นเหตุผล 

มอีทิธิพลต่อความตัง้ใจซื้อ อกีท ัง้งานวจิยัของ ธนกร การะบุญ และธนกร สริิสุคนัธา (2567) พบว่า แรงจูงใจมผีลต่อความตัง้ใจซื้อ งานวจิยั

ของ วลิาศิณี เกิดสมบุญ (2564) ไดพ้บว่า แรงจูงใจดา้นอารมณ์ ดา้นเหตุผล มผีลต่อความตัง้ใจ จากเหตุผลดงักล่าวจึงสนบัสนุนว่าแรงจูงใจ

ในการเลอืกซื้อมอีทิธิพลทางตรงกบัความตัง้ใจซื้อทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

  2.2 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไม่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัที่มมีูลค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือซึ่ง

สอดคลอ้งกบั อจัฉราพรรณ ตัง้จาตุรโสภณ (2566) พบว่า ปจัจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย และดา้นกระบวนการ ไม่มอีทิธิพลกบัการตดัสนิใจซื้อ กิตติศกัดิ์ ปุจฉาการ (2565) พบว่า ปจัจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มอีิทธิพลกบัการตดัสนิใจซื้อ จากเหตุผลดงักล่าวจึงสนบัสนุนว่าส่วนประสม

ทางการตลาด (7Ps) ไม่มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  

  2.3 ความตัง้ใจซื้อมอีิทธิพลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัมูลค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนืออย่างมนียัส าคญัทางสถิติ 

สะทอ้นใหเ้หน็ว่าระดบัความตัง้ใจของผูบ้ริโภคเป็นปจัจยัส าคญัทีก่ าหนดพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อจริง โดยผูท้ีม่รีะดบัความตัง้ใจซื้อสูงย่อมมี

แนวโนม้ที่จะตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัมลูค่าสูงมากยิ่งขึ้น ผลการวจิยัดงักล่าวสอดคลอ้งกบั Theory of Planned Behavior ของ Icek Ajzen 

(1991) ซึ่งอธิบายว่า “ความตัง้ใจเชิงพฤติกรรม” เป็นตวัแปรส าคญัทีส่ามารถท านายพฤติกรรมจริงของบุคคล กล่าวคือ เมื่อบุคคลมคีวามตัง้ใจ 

ในการกระท าพฤติกรรมใดในระดบัสูง ย่อมมแีนวโนม้ที่จะแสดงพฤติกรรมนัน้ในอนาคต นอกจากนี้ยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Johan, 

Juhary and Anton (2024) รวมถงึ Oktaviari, Gama and Kusuma (2023) ที่รายงานว่าความตัง้ใจซื้อเป็นปจัจยัส าคญัที่มอีิทธิพลต่อ

การตดัสนิใจซื้อของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในกรณีของสนิคา้หรือบริการที่มมีลูค่าสูง ซึ่งผูบ้ริโภคมกัผ่านกระบวนการพจิารณาและประเมนิทางเลอืก 

อย่างรอบคอบก่อนตดัสนิใจซื้อ จากผลการวจิยัดงักล่าว จึงสามารถสรุปไดว้่า ความตัง้ใจซื้อเป็นตวัแปรส าคญัทีม่บีทบาทในการผลกัดนัใหเ้กิด 

การตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัมูลค่าสูงในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดยระดบัความตัง้ใจซื้อที่เพิ่มขึ้นจะส่งผลใหโ้อกาสในการตดัสนิใจซื้ อจริง

เพิม่ขึ้นตามไปดว้ย 

 3. ผลการวเิคราะหอ์ิทธิพลทางออ้มของแรงจูงใจในการเลอืกซื้อ คุณค่าตราสนิคา้ และส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มผีลต่อ

การตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดยม ีความตัง้ใจซื้อ เป็นตวัแปรคัน่กลาง อภปิรายผลดงันี้  

  3.1 แรงจูงใจในการเลอืกซื้อมอีทิธิพลทางออ้มต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือโดยม ี

ความตัง้ใจซื้อ เป็นตวัแปรคัน่กลาง พบว่า แรงจูงใจในการเลอืกซื้อไม่มอีิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัที่มมีลูค่าสูง ในเขตภาค

ตะวนัออกเฉียงเหนือ โดยม ีความตัง้ใจซื้อ เป็นตวัแปรคัน่กลาง ผลการวเิคราะหแ์บบจ าลองสมการโครงสรา้งพบว่า แรงจูงใจในการเลอืกซื้อ

ไม่มอีิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัที่มมีูลค่าสูงในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดยมคีวามตัง้ใจซื้อเป็นตวัแปรคัน่กล าง ซึ่ง

แสดงใหเ้ห็นว่า แมแ้รงจูงใจในการเลอืกซื้อจะเป็นปจัจยัส าคญัในระดบัความรูส้กึหรือการรบัรูข้องผูบ้ริโภค แต่ยงัไม่เพยีงพอที่จะส่งผลผ่าน

ความตัง้ใจซื้อไปสู่การตดัสนิใจซื้อจริงในบริบทของที่อยู่อาศยัที่มมีลูค่าสูง ผลการวจิยัดงักล่าวสามารถอธิบายไดต้าม ทฤษฎแีผนพฤติกรรม 
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(Theory of Planned Behavior: TPB) ของ Ajzen (1991) ซึ่งระบุว่า ความตัง้ใจซื้อเป็นผลลพัธจ์ากหลายปจัจยัร่วมกนั ไดแ้ก่ ทศันคติ 

บรรทดัฐานทางสงัคม และการรบัรูค้วามสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ดงันัน้ แรงจูงใจเพยีงอย่างเดียวอาจไม่สามารถก่อใหเ้กิดความตัง้ใจ 

ซื้อทีเ่ขม้แขง็เพยีงพอ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีของการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัทีม่มีูลค่าสูง ซึง่เป็นการตดัสนิใจทีม่คีวามเสี่ยงสูงและตอ้งพจิารณา 

ปจัจยัดา้นการเงนิ ความม ัน่คง และความพรอ้มในระยะยาว นอกจากนี้  ผลการวจิยัยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Haristiyanti, Jatmiko 

and Fiandari (2023) ทีพ่บว่า ความตัง้ใจซื้อไม่จ าเป็นตอ้งท าหนา้ทีเ่ป็นตวัแปรคัน่กลางในทุกบริบท โดยเฉพาะเมือ่พฤติกรรมการซื้อมคีวาม

ซบัซอ้นและเกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจเชงิเหตุผลมากกว่าดา้นอารมณ์ ขณะเดียวกนั งานวจิยัดา้นที่อยู่อาศยัของ ทพิยล์าวลัย ์แกว้นิล (2565) 

ชี้ใหเ้ห็นว่า ปจัจยัดา้นเศรษฐกิจและความสามารถทางการเงนิมบีทบาทส าคญัมากกว่าปจัจยัดา้นแรงจูงใจในการก าหนดการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่

อาศยั ดงันัน้ จึงอาจสรุปไดว้่า ในบริบทของที่อยู่อาศยัที่มมีลูค่าสูงในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ความตัง้ใจซื้อไม่สามารถท าหนา้ที่ เป็นตวั

แปรคัน่กลางระหว่างแรงจูงใจในการเลอืกซื้อและการตดัสนิใจซื้อได ้โดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัปจัจยัเชิงโครงสรา้ง เช่น ความสามารถ

ทางการเงนิ ความคุม้ค่า และความม ัน่คงในระยะยาว มากกว่าปจัจยัดา้นแรงจูงใจเพยีงอย่างเดยีว 

  3.2 คุณค่าตราสนิคา้ไม่มอีิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัที่มมีูลค่าสูงในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดยมี  

ความตัง้ใจซื้อ เป็นตวัแปรคัน่กลาง ผลการวจิยัดงักลา่วสอดคลอ้งกบังานของ Wahyuni and Praninta (2021) ทีพ่บว่า คุณค่าตราสนิคา้ไม่

มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อโดยตรง เช่นเดยีวกบัการศึกษาของ Buil et al. (2013) และ Sallam (2015) ทีช่ี้ใหเ้หน็ว่า คุณค่าตราสนิคา้จะไม่

ส่งผลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ แต่ตอ้งอาศยัตวัแปรคัน่กลาง เช่น ทศันคติหรือความรูส้กึต่อแบรนด ์นอกจากนี้  Jalilvand and Samiei 

(2012) ยงัพบว่า ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ไม่ไดส่้งผลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ แต่ส่งผลผ่านความตัง้ใจซื้อ ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ว่าบทบาทของ

คุณค่าตราสนิคา้มกัเป็นอทิธิพลทางออ้มมากกว่าทางตรง 

  3.3 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มอีิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัที่มมีูลค่าสูงในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

โดยมคีวามตัง้ใจซื้อ เป็นตวัแปรคัน่กลาง สอดคลอ้งกบั ณฐัพล ผลสุวรรณชยั (2557) พบว่า ปจัจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริม 

การตลาด ดา้นราคา ดา้นสิ่งอ านวยความสะดวก มคีวามสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความตัง้ใจซื้อ คอนโดมเินียมของกลุ่มผูซ้ื้อเพื่ออยู่อาศยั นอกจากนี้ 

งานวจิยัของ สุธีรา เดชนครินทร ์และธนญัญา ยนิเจริญ (2564) พบว่า ปจัจยัดา้นการจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดมอีทิธิพลต่อความ

ตัง้ใจซื้อ นอกจากนี้  นภสั แสงอาทติย ์และปญัญวฒัน ์จุฑามาศ (2568) ไดศ้ึกษา ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อ บา้นจดัสรรของประชากรแฝงในจงัหวดัปตัตานี พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาด ที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจ

เลอืกซื้อบา้นจดัสรรของประชากรแฝงในจงัหวดัปตัตานี ดงันัน้ สามารถสรุปไดว้่า แมส่้วนประสมทางการตลาด (7Ps) โดยภาพรวมจะมอีิทธิพล 

ทางออ้มต่อการตดัสนิใจซื้อผ่านความตัง้ใจซื้อ แต่เมือ่พจิารณาในระดบัองคป์ระกอบย่อย พบว่าบางปจัจยัอาจมอีทิธิพลต่อความตัง้ใจซื้ออย่าง

มนียัส าคญั ท ัง้นี้ขึ้นอยู่กบับริบทของสนิคา้และลกัษณะพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะในกรณีของทีอ่ยู่อาศยัที่มมีลูค่าสูง ผูบ้ริโภคมกัให ้

ความส าคญักบัปจัจยัหลกับางดา้นมากกว่าปจัจยัทางการตลาดท ัว่ไป ส่งผลใหบ้ทบาทของบางองคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดลดลง

ในการก าหนดความตัง้ใจซื้อและการตดัสนิใจซื้อในทา้ยทีสุ่ด 

 

ขอ้เสนอแนะ 

ขอ้เสนอแนะในการนําผลการวิจยัไปใช ้ 

 1. ดา้นแรงจูงใจในการเลอืกซื้อ ผูป้ระกอบการและหน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งควรใหค้วามส าคญักบัการสรา้งแรงจูงใจในการเลอืกซื้อที่

อยู่อาศยัมูลค่าสูง โดยเนน้การสื่อสารคุณค่าและประโยชน์ของการอยู่อาศยัที่ตอบโจทยคุ์ณภาพชีวิตในระยะยาว เช่น ความสะดวกสบาย  

ความปลอดภยั และความม ัน่คงในการอยู่อาศยั ท ัง้นี้  การสรา้งแรงจูงใจดงักลา่วสามารถช่วยกระตุน้ความตอ้งการซื้อของผูบ้ริโภคในตลาดที่

อยู่อาศยัระดบับนในภูมภิาคได ้
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 2. ดา้นคุณค่าตราสนิคา้ ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการพฒันาคุณค่าตราสนิคา้ โดยสรา้งภาพลกัษณ์ของโครงการใหม้ี

ความน่าเชื่อถอื มคีุณภาพ และมคีวามแตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งจะช่วยเสริมสรา้งความไวว้างใจของผูบ้ริโภคและสนบัสนุนการตดัสนิใจซื้อที่ อยู่

อาศยัมลูค่าสูงในระยะยาว 

 3. ดา้นส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ผลการวจิยัสะทอ้นใหเ้ห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดมบีทบาทในการส่งเสริมความตัง้ใจ

ซื้อของผูบ้ริโภค ดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรพฒันากลยุทธก์ารตลาดทีส่อดคลอ้งกบัลกัษณะและความตอ้งการของกลุม่ผูซ้ื้อทีอ่ยู่อาศยัมลูค่าสูง

ในภูมภิาค โดยใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของโครงการ ท าเลที่ต ัง้ทีม่ศีกัยภาพ และการสือ่สารการตลาดทีส่รา้งความเชื่อม ัน่แก่ผูบ้ริโภค 

 4. ดา้นความตัง้ใจซื้อของผูบ้ริโภคเนื่องจากความตัง้ใจซื้อมอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อโดยตรง ผูป้ระกอบการจงึควรส่งเสริมกิจกรรม 

ทางการตลาดที่สามารถสรา้งประสบการณ์เชิงบวกแก่ผูบ้ริโภค เช่น การใหข้อ้มูลที่ครบถว้น การน าเสนอจุดเด่นของโครงการ และการสรา้ง

ความเชื่อม ัน่ต่อคุณภาพของทีอ่ยู่อาศยั ซึง่จะช่วยเพิม่ระดบัความตัง้ใจซื้อของผูบ้ริโภค 

 5. ดา้นนโยบายและการพฒันาเศรษฐกิจภูมภิาคหน่วยงานภาครฐัและหน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งสามารถน าผลการวจิยัไปใชเ้ป็นขอ้มลู

ประกอบการก าหนดนโยบายดา้นการพฒันาอสงัหาริมทรพัยแ์ละการพฒันาเมอืงในภูมภิาค โดยเฉพาะการส่งเสริมการลงทุนในโครงการทีอ่ยู่

อาศยัคุณภาพสูงในจงัหวดัศูนยก์ลางเศรษฐกิจของภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ เช่น จงัหวดันครราชสมีาและจงัหวดัขอนแก่น ซึง่จะช่วยสนบัสนุน 

การเติบโตของตลาดอสงัหาริมทรพัยแ์ละกระตุน้การพฒันาเศรษฐกิจในระดบัภูมภิาคอย่างยัง่ยนื 

 

ขอ้เสนอแนะในการทําวิจยัคร ัง้ต่อไป 

 1. ควรขยายขอบเขตกลุ่มตวัอย่าง การวจิยัคร ัง้ต่อไปควรขยายกลุ่มตวัอย่างไปยงัพื้นที่ภูมภิาคอื่นของประเทศ หรือเปรียบเทยีบ

ระหว่างภาค เพือ่ใหส้ามารถสะทอ้นพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูงไดอ้ย่างครอบคลุมและมคีวามหลากหลายมากยิ่งขึ้น 

 2. ควรเพิม่ตวัแปรอื่นที่เกี่ยวขอ้ง ควรพจิารณาศึกษาตวัแปรเพิม่เติม เช่น ความเชื่อม ัน่ในผูป้ระกอบการ ภาพลกัษณ์โครงการ คุณภาพ 

การก่อสรา้ง สภาพเศรษฐกิจ หรืออทิธิพลจากสือ่ดจิทิลัและผูม้อีทิธิพลทางความคิด ซึง่อาจมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัทีม่มีลูค่าสูง 
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