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This research aims to study 1) the demographic factors 
of consumers affecting the decision to purchase home 
inspection services, and 2) the importance of Service 
Marketing Mix (8P's) factors influencing the decision to 
purchase home inspection services in Bangkok and Pathum 
Thani. This study employed a quantitative research design 
using questionnaires as the data collection instrument. Data 
were collected from 168 respondents through both online 
and offline methods during November 2025 to January 2026. 
The instrument achieved a Cronbach's Alpha reliability 
coefficient of 0.910, indicating very high reliability. Data were 
analyzed using descriptive statistics and inferential statistics 
independent-samples t-test one-way ANOVA with Scheffé 
post-hoc analysis. 

The results revealed that: 1) Demographic factors 
including gender, age, occupation, experience, marital status, 
and location showed statistically significant differences in 
purchasing decisions, while education level and monthly 
income did not show significant differences. 2) The overall 
Service Marketing Mix score was at the highest level                      
(M= 4.53). When ranked by importance, Productivity & 
Quality ranked first (4.85), followed by People (4.76), 
Product/Service (4.73), Process (4.54), Price (4.45), Physical 
Evidence (4.42),  Place (4.41),  and Promotion (4.06) 
respectively. 
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  บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อบริการตรวจสอบบ้าน และ 2) ระดับความสำคัญขององค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(8P's) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการตรวจสอบบ้านในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปทุมธานี ใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 168 คน ผ่านแบบสอบถามออนไลน์และออฟไลน์ ระหว่างเดือน
พฤศจิกายน 2568 ถึงมกราคม 2569 แบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่น (Cronbach's Alpha) เท่ากับ 0.910 
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ t-test และ One-Way ANOVA 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ประสบการณ์ใช้บริการ 
สถานภาพสมรส และพื้นที่ที ่อยู่อาศัย มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติต่อการตัดสินใจซื้อบริการ
ตรวจสอบบ้าน ขณะที่ระดับการศึกษาและรายได้ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญ 2) ระดับความสำคัญของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (M= 4.53) โดยด้านประสิทธิภาพและ
คุณภาพ มีค ่าเฉล ี ่ยส ูงส ุด (4.85) รองลงมาคือด ้านบุคลากร (4.76) ด ้านผลิตภัณฑ์/บริการ (4.73)                             
ด้านกระบวนการบริการ (4.54) ด้านราคา (4.45) ด้านสิ่งที่จับต้องได้ (4.42) ด้านช่องทางเข้าถึง (4.41) และด้าน
การส่งเสริมการตลาด (4.06) ตามลำดับ 

บทนำ  

การตัดสินใจซื้อที่อยู ่อาศัยถือเป็นหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจทางเศรษฐกิจที่มีความสำคัญสูงของ
ผู้บริโภค เนื่องจากบ้านเป็นสินทรัพย์ที่มีมูลค่าสูงและเกี่ยวข้องกับภาระผูกพันทางการเงินในระยะยาว ดังนั้น 
ผู้บริโภคจึงให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านคุณภาพ ความปลอดภัย และความคุ้มค่าของการลงทุนมากขึ้น อย่างไรก็
ตาม ในทางปฏิบัติพบว่าปัญหาด้านคุณภาพของที่อยู่อาศัยภายหลังการก่อสร้างยังคงเป็นประเด็นที่ส่งผลกระทบ
ต่อความเชื่อมั่นของผู้ซื้อ โดยเฉพาะปัญหาข้อบกพร่องด้านโครงสร้าง เช่น การแตกร้าว การรั่วซึมของอาคาร 
ระบบไฟฟ้าและระบบประปาที่ไม่ได้มาตรฐาน ซึ่งอาจนำไปสู่ค่าใช้จ่ายในการแก้ไขเพิ่มเติม ตลอดจนข้อขัดแย้ง
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2568; ผู้จัดการออนไลน์, 2568) ภายใต้
บริบทดังกล่าว บริการตรวจสอบบ้านก่อนการโอนกรรมสิทธิ์ (Pre-handover Home Inspection Service)           
จึงมีบทบาทสำคัญในฐานะกลไกที่ช่วยลดความเสี่ยงของผู้บริโภค โดยทำหน้าที่ประเมินคุณภาพของงานก่อสร้าง 
ตรวจสอบข้อบกพร่อง และจัดทำข้อมูลประกอบการตัดสินใจก่อนการรับมอบอสังหาริมทรัพย์ ทั ้งนี้                 
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 จากการศึกษาข้อบกพร่องในขั้นตอนการตรวจรับบ้านของโครงการหมู่บ้านจัดสรร พบว่าบ้านจำนวน 26 หลังมี

ข้อบกพร่องรวมสูงถึง 6,360 รายการ (พชร และ สุชัญญา , 2565) สะท้อนให้เห็นว่าปัญหาคุณภาพงานก่อสร้าง
ยังเป็นประเด็นสำคัญที่ต้องได้รับการจัดการอย่างเป็นระบบ นอกจากนี้ Chen et al. (2023) ยังพบว่าการ
ตรวจสอบบ้านก่อนการโอนกรรมสิทธิ ์สามารถช่วยลดความขัดแย้งระหว่างผู ้ซ ื ้อและผู ้ขาย รวมถึงเพ่ิม
ประสิทธิภาพของกระบวนการส่งมอบที่อยู่อาศัยได้อย่างมีนัยสำคัญ แม้ว่าธุรกิจบริการตรวจสอบบ้านจะมี
แนวโน้มเติบโตตามความต้องการของผู้บริโภคที่ให้ความสำคัญกับคุณภาพและความปลอดภัยของที่อยู่อาศัย      
แต่การแข่งขันในตลาดบริการดังกล่าวมีความซับซ้อนมากขึ้น เนื่องจากผู้ให้บริการจำเป็นต้องสร้างความแตกต่าง
ทั้งด้านคุณภาพการให้บริการ ความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญทางวิชาชีพ และประสบการณ์ของลูกค้า อย่างไรก็
ตาม การศึกษาที่ผ่านมาให้ความสำคัญกับประเด็นด้านเทคนิคของการตรวจสอบอาคารและข้อบกพร่องทาง
วิศวกรรมเป็นหลัก ขณะที่การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการตรวจสอบ
บ้าน โดยเฉพาะการประยุกต์ใช้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix: 8Ps) ร่วมกับ
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ยังมีจำนวนจำกัด 

ดังนั้น ในการทำความเข้าใจปัจจัยเชิงการตลาดและลักษณะของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ
ตรวจสอบบ้านอย่างเป็นระบบ ซึ ่งองค์ความรู ้ดังกล่าวมีความสำคัญต่อการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด                 
การออกแบบบริการ และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของผู้ประกอบการในธุรกิจบริการตรวจสอบ
บ้าน ด้วยเหตุนี้ งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการตามแนวคิดของ (Booms and 
Bitner, 1981) ซึ่งประกอบด้วย 8 องค์ประกอบ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัด
จำหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการให้บริการ (Process) 
หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) และผลผลิต/คุณภาพของบริการ (Productivity and Quality) 
ร่วมกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการตรวจสอบ
บ้าน ผลการศึกษาจะช่วยเติมเต็มช่องว่างทางวิชาการด้านการตลาดบริการในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ และเป็น
แนวทางสำหรับผู้ประกอบการในการพัฒนากลยุทธ์ทางธุรกิจเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันและสร้าง
การเติบโตอย่างยั่งยืน (Kotler & Keller, 2016) 

ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องและกรอบแนวคิดในการวิจัย 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ (Demography) เป็นการศึกษาลักษณะเฉพาะของบุคคลที่สะท้อนความแตกต่างด้าน
ความต้องการและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วยปัจจัยหลัก ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ และสถานภาพสมรส ซึ่งเป็นปัจจัยที่นักการตลาดนิยมนำมาใช้ในการแบ่งกลุ่มลูกค้าเพราะสามารถวัดและ
สังเกตได้ง่าย (Kotler & Keller, 2016) งานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า (ธีรเดช สนองทวีพร, 2568) และ (ธัญญา          
สุพรประดิษฐ์ชัย, 2561) พบว่าผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันให้ความสำคัญกับส่วน
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 ประสมทางการตลาดบริการในระดับที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ สอดคล้องกับ (วรัญญา พวงสุวรรณ, 2563) 

ที่พบว่าเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 และ 
(Bensdorp, 2021) ที่พบว่าโครงสร้างประชากรมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์อย่างมีนัยสำคัญ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix: 8P's) พัฒนาโดย (Booms & Bitner, 
1981) ต่อยอดจากแนวคิด 4P's เพ่ือให้ครอบคลุมลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการ ประกอบด้วย 8 องค์ประกอบ 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์/บริการ (Product) ราคา (Price) ช่องทางเข้าถึง (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
บุคลากร (People) กระบวนการบริการ (Process) สิ่งที่จับต้องได้ (Physical Evidence) และประสิทธิภาพและ
คุณภาพ (Productivity & Quality) ซึ่งองค์ประกอบทั้งแปดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบริการของผู้บริโภคใน
ทุกขั้นตอน โดย Chana et al. (2021) พบว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการ สอดคล้องกับ Vuthisopon et al. (2016) และ (Wang, 2023) ที่พบว่าปัจจัยด้านบุคลากร 
กระบวนการ และคุณภาพ มีอิทธิพลสูงสุดต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ทั้งนี้การนำ 8P's มาประยุกต์ใช้อย่าง
เหมาะสมจะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถสร้างความแตกต่างและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (Kotler & Keller, 2016) 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคใช้ในการพิจารณาและเลือกซ้ือสินค้าหรือ
บริการเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง โดย (Kotler & Keller, 2016) อธิบายว่ากระบวนการดังกล่าว
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information 
Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และ
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) ซึ่งในแต่ละขั้นตอนผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทั้ง
ภายในและภายนอก รวมถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการและลักษณะทางประชากรศาสตร์ ทั้งนี้ (สถาพร    
เสาหัด, 2561) และ (วรัญญา พวงสุวรรณ, 2563) พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในทุกข้ันตอนอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
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 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

         ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 

 
 
 
         
 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อบริการตรวจสอบบ้าน 
2. เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการตรวจสอบบ้านจำแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 

สมมติฐานการวิจัย 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการตรวจสอบบ้านของผู้บริโภค 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

การวิจัยครั ้งนี ้ เป็นการวิจัยเช ิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัยเช ิงสำรวจ 
(Descriptive Research) กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคที่มีความสนใจหรือเคยใช้บริการตรวจสอบบ้านในเขต
กรุงเทพมหานครและปทุมธานี กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ (Cochran, 1977) ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% และค่าความคลาดเคลื ่อน 8% ได้จำนวนไม่น้อยกว่า 156 คน และเก็บข้อมูลจริงจำนวน 168 คน          
ด้วยวิธ ีการสุ ่มต ัวอย ่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยอ้างอิงจากสัดส่วนประชากรของ

แนวคิดด้าประชากรศาสตร์ 
1.เพศ 

2.อายุ 
3.ระดับการศึกษา 

4.รายได้ 
5.อาชีพ 

6.สถานภาพสมรส 

7.ประสบการณ์ซื้อบ้าน 

Service Marketing Mix (8P’s) 
1.Product (บริการ) 
2.Price (ราคา)   
3.Place (ช่องทางเข้าถึง) 
4.Promotion (การสื่อสารการตลาด) 
5.People (บุคลากร)   
6.Process (กระบวนการบริการ) 
7.Physical Evidence (สิ่งที่จับต้องได้)   
8.Productivity & Quality (ประสิทธิภาพและ
คุณภาพ) 
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 กรุงเทพมหานครและปทุมธานี ได้กลุ่มตัวอย่างกรุงเทพมหานครไม่น้อยกว่า 128 คน และปทุมธานีไม่น้อยกว่า 

29 คน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีลักษณะเป็นแบบปลายปิด (Close end) แบบเลือก 1 คำตอบ 
นำมาวิเคราะห์ด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และคำนวณร้อยละ (Percentage) 

2. ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (8P's) มีลักษณะแบบประมาณค่า นำมาให้คะแนน         
โดยกำหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 

ระดับความคิดเห็น กำหนดให้  คะแนน 
มีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด 5 คะแนน 
มีผลต่อการตัดสินใจมาก  4 คะแนน 
มีผลต่อการตัดสินใจปานกลาง 3 คะแนน 
มีผลต่อการตัดสินใจน้อย  2 คะแนน 
มีผลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 1 คะแนน 

และนำมาวิเคราะห์ด้วยค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยกำหนดการแปลผลระดับ
ความคิดเห็นตามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ซึ่งมีลักษณะเป็นมาตรอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ทั้งนี้ได้
คำนวณความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้  ความกว้างของอันตรภาคชั้น = (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ำสุด) / 
จำนวนชั้น 

      = (5 – 1) / 5 
      = 0.80 
ค่าเฉลี่ยที่วัดได้ของระดับความคิดเห็น แสดงได้ดังนี้ 
ค่าเฉลี่ยที่วัดได ้  ระดับความคิดเห็น 
4.21 – 5.00           มีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20           มีผลต่อการตัดสินใจมาก 
2.61 – 3.40           มีผลต่อการตัดสินใจปานกลาง 
1.81 – 2.60           มีผลต่อการตัดสินใจน้อย 
1.00 – 1.80           มีผลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 
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 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถามที่ครอบคลุมวัตถุประสงค์การศึกษา โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 เป็นการสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ลักษณะคำถามเป็นแบบ Check List 

ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ สถานภาพสมรส และประสบการณ์ซื้อบ้าน 
ตอนที่ 2 เป็นการสอบถามความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ (8P's) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการตรวจสอบบ้าน ครอบคลุม 8 ด้าน ได้แก่ Product, 
Price, Place, Promotion, People, Process, Physical Evidence และ Productivity & Quality มีลักษณะ
เป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) 5 ระดับ 

ตอนที่ 3 เป็นคำถามปลายเปิด (Open-ended Questions) เพ่ือสอบถามพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ
รูปแบบต่างๆ เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึก (Qualitative data) ที่มาขยายความผลคะแนนจากตอนที่ 2 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู ้ว ิจ ัยดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนพฤศจิกายน 2568 ถึงมกราคม 2569 โดยแจก
แบบสอบถามทั้งในรูปแบบออนไลน์ (Google Form) และออฟไลน์ (แบบสอบถามกระดาษ) ได้รับแบบสอบถาม
ที่สมบูรณ์ทั้งสิ้น 168 ชุด 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน ได้แก่ t-test สำหรับตัวแปรที่มี 2 กลุ่ม ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส ประสบการณ์การตรวจสอบบ้าน 
และพื้นที่อยู่อาศัย และ One-Way ANOVA สำหรับตัวแปรที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยใช้ Scheffé post-hoc analysis เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ

ผลการวิจัย 

ตารางท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 168) 

ข้อมูลทั่วไป จำนวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 90 53.60 
หญิง 78 46.40 
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 ข้อมูลทั่วไป จำนวน (คน) ร้อยละ 

อาย ุ   
ต่ำกว่า 34 ปี 106 63.10 
35–44 ปี 38 22.60 
45 ปีขึ้นไป 24 14.30 

ระดับการศึกษา   
ต่ำกว่าปริญญาตรี 4 2.40 
ปริญญาตรี 73 43.50 
สูงกว่าปริญญาตรี 91 54.20 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ต่ำกว่า 30,000 บาท 15 8.90 
30,001–50,000 บาท 76 45.20 
50,001–70,000 บาท 25 14.90 
มากกว่า 70,000 บาท 52 31.00 

อาชีพ   
พนักงานบริษัทเอกชน 126 75.00 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 16 9.50 
ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 15 8.90 
อ่ืน ๆ 11 6.50 

สถานภาพสมรส   
โสด 91 54.20 
สมรสแล้ว 77 45.80 

ประสบการณ์ใช้บริการตรวจสอบบ้าน   
ไม่เคยใช้บริการ 116 69.00 
เคยใช้บริการ 52 31.00 

พื้นที่อยู่อาศัย   
กรุงเทพมหานคร 128 76.20 
ปทุมธานี 40 23.80 

จากตารางที่ 1 กลุ่มตัวอย่างจำนวน 168 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 90 คน (ร้อยละ 
53.60) และเพศหญิง จำนวน 78 คน (ร้อยละ 46.40) โดยส่วนใหญ่มีอายุต่ำกว่า 34 ปี จำนวน 106 คน (ร้อยละ 
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 63.10) รองลงมาคือ อายุ 35–44 ปี จำนวน 38 คน (ร้อยละ 22.60) และอายุ 45 ปีขึ ้นไป จำนวน 24 คน        

(ร้อยละ 14.30) ด้านการศึกษา พบว่าส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 91 คน (ร้อยละ 
54.20) รองลงมาคือปริญญาตรี จำนวน 73 คน (ร้อยละ 43.50) และต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 4 คน (ร้อยละ 
2.40) ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนใหญ่มีรายได้ 30,001–50,000 บาท จำนวน 76 คน (ร้อยละ 45.20) 
รองลงมาคือ มากกว่า 70,000 บาท จำนวน 52 คน (ร้อยละ 31.00) รายได้ 50,001–70,000 บาท จำนวน 25 
คน (ร้อยละ 14.90) และต่ำกว่า 30,000 บาท จำนวน 15 คน (ร้อยละ 8.90) ด้านอาชีพ พบว่าส่วนใหญ่เป็น
พนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 126 คน (ร้อยละ 75.00) รองลงมาคือ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 
16 คน (ร้อยละ 9.50) ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จำนวน 15 คน (ร้อยละ 8.90) และอื่น ๆ จำนวน 11 คน 
(ร้อยละ 6.50) ด้านสถานภาพสมรส พบว่าส่วนใหญ่เป็นโสด จำนวน 91 คน (ร้อยละ 54.20) และสมรสแล้ว 
จำนวน 77 คน (ร้อยละ 45.80) ด้านประสบการณ์ใช้บริการตรวจสอบบ้าน พบว่าส่วนใหญ่ไม่เคยใช้บริการ 
จำนวน 116 คน (ร้อยละ 69.00) และเคยใช้บริการ จำนวน 52 คน (ร้อยละ 31.00)  ด้านพื้นที่อยู่อาศัย พบว่า
ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จำนวน 128 คน (ร้อยละ 76.20) และจังหวัดปทุมธานี จำนวน 40 คน 
(ร้อยละ 23.80) 

โดยสรุป กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุไม่เกิน 34 ปี มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี รายได้ 
30,001–50,000 บาทต่อเดือน ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน เป็นโสด ไม่เคยใช้บริการตรวจสอบบ้าน 
และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร สะท้อนให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นวัยทำงานที่มีศักยภาพด้านรายได้
และการศึกษา ซึ่งมีแนวโน้มเป็นกลุ่มเป้าหมายสำหรับการใช้บริการตรวจสอบบ้านในอนาคต 

ตารางท่ี 2 ระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (8P's) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (8P's) 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ด้านประสิทธิภาพและคุณภาพ (Productivity & Quality) 4.85 0.34 มากที่สุด 
2. ด้านบุคลากร (People) 4.76 0.37 มากที่สุด 
3. ด้านบริการ (Product) 4.73 0.39 มากที่สุด 
4. ด้านกระบวนการบริการ (Process) 4.54 0.44 มากที่สุด 
5. ด้านราคา (Price) 4.45 0.51 มาก 
6. ด้านสิ่งที่จับต้องได้ (Physical Evidence) 4.42 0.52 มาก 
7. ด้านช่องทางเข้าถึงบริการ (Place) 4.41 0.53 มาก 
8. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4.06 0.62 มาก 

รวม 4.53 0.46 มากที่สุด 
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 จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (8P's) ในภาพรวมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

บริการตรวจสอบบ้านในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.53) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าด้านประสิทธิภาพและ

คุณภาพ (Productivity & Quality) มีค่าเฉลี ่ยสูงสุด (𝑥̅ = 4.85) รองลงมาคือด้านบุคลากร (People)                     

(𝑥̅ = 4.76) ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ (Product) (𝑥̅ = 4.73) ด้านกระบวนการบริการ (Process) (𝑥 ̅= 4.54) 

ด้านราคา (Price) (𝑥̅ = 4.45) ด้านสิ่งที่จับต้องได้ (Physical Evidence) (𝑥̅ = 4.42) ด้านช่องทางเข้าถึงบริการ 

(Place) (𝑥̅ = 4.41) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด (𝑥̅ = 4.06) ตามลำดับ 

ตารางท่ี 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ ปัจจัยท่ีแตกต่าง สถิติที่ใช้ นัยสำคัญ ผล 
1. เพศ Product, People T-test .05 ยอมรับ 
2. อายุ Price, People (.05), Process (.01) ANOVA .01/.05 มาก 
3. อาชีพ Price ANOVA .01 มากที่สุด 
4. ประสบการณ์ Product, Place, People T-test .01/.05 มาก 
 Physical Evidence (.01), Process (.05)    
5. สถานภาพ Physical Evidence T-test .05 มากที่สุด 
6. พื้นที่ตั้งโครงการ Product T-test .05 มากที่สุด 
7. ระดับการศึกษา  ANOVA - - 
8. รายได ้  ANOVA - - 

จากตารางที่ 3 พบว่า ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
บริการตรวจสอบบ้านในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปทุมธานี พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีความแตกต่าง
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ได้แก่ เพศ พบความแตกต่างในด้านผลิตภัณฑ์/บริการและด้านบุคลากร อายุ พบความ
แตกต่างในด้านราคาและด้านกระบวนการบริการที่ระดับ .01 และด้านบุคลากรที่ระดับ .05 อาชีพ พบความ
แตกต่างในด้านราคาที ่ระดับ .01 ประสบการณ์ใช้บริการ พบความแตกต่างในด้านผลิตภัณฑ์/บริการ            
ด้านช่องทางเข้าถึง ด้านบุคลากร และด้านสิ่งที่จับต้องได้ที่ระดับ .01 และด้านกระบวนการบริการที่ระดับ .05 
สถานภาพสมรส พบความแตกต่างในด้านสิ่งที่จับต้องได้ที่ระดับ .05 และพื้นที่ที่อยู่อาศัย พบความแตกต่างใน
ด้านผลิตภัณฑ์/บริการที่ระดับ .05 ขณะที่ระดับการศึกษาและรายได้ต่อเดือนไม่พบความแตกต่างอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติในทุกด้าน 
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 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีความแตกต่างอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติต่อการตัดสินใจซื้อบริการตรวจสอบบ้าน ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ประสบการณ์ใช้บริการ 
สถานภาพสมรส และพื้นที่ที่อยู่อาศัย จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 ขณะที่ระดับการศึกษาและรายได้ต่อเดือนไม่พบ
ความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติในทุกด้าน 

อภิปรายผล 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ
บริการตรวจสอบบ้าน และเพื ่อเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการตรวจสอบบ้านจำแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ผลการศึกษาสะท้อนให้เห็นว่า การตัดสินใจใช้บริการตรวจสอบบ้านของผู้บริโภคได้รับอิทธพิล
จากปัจจัยด้านคุณภาพของบริการ บุคลากร และประสบการณ์ของผู้บริโภค ซึ่งสามารถอภิปรายได้ดังนี้ 

ประการแรก ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประสิทธิภาพและคุณภาพ (Productivity & Quality)            
มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.85) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความถูกต้อง ความน่าเชื่อถือ และ
มาตรฐานของกระบวนการตรวจสอบบ้านเป็นลำดับแรก ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากบริการตรวจสอบบ้านเป็นบริการที่
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการลดความเสี่ยงด้านความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินของผู้บริโภค การเลือกใช้บริการ
จึงไม่ได้พิจารณาเพียงความสะดวกหรือราคา แต่ให้ความสำคัญกับความสามารถในการตรวจพบข้อบกพร่องของ
โครงสร้าง ระบบไฟฟ้า ระบบประปา และองค์ประกอบต่าง ๆ ของบ้านอย่างเป็นระบบ ผลการศึกษาดังกล่าว
สอดคล้องกับ Chen et al. (2023) ซึ่งพบว่าผู้บริโภคในบริการที่เกี ่ยวข้องกับวิศวกรรมให้ความสำคัญกับ
มาตรฐานทางวิชาชีพและความถูกต้องของผลการตรวจสอบเป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจ นอกจากนี้ยัง
สอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการของ (Booms and Bitner, 1981) ที่อธิบาย
ว่าคุณภาพของบริการเป็นองค์ประกอบสำคัญที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าและความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการ 

ประการที่สอง ปัจจัยด้านบุคลากร (People) มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับสูงเป็นอันดับสอง (ค่าเฉลี่ย = 4.76) 
สะท้อนให้เห็นว่าความรู้ ความเชี่ยวชาญ ประสบการณ์ และความน่าเชื่อถือของวิศวกรหรือผู้ตรวจสอบบ้านเป็น
องค์ประกอบสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เนื่องจากบริการตรวจสอบบ้านเป็นบริการที ่มี
ลักษณะเฉพาะ (Professional Service) ซึ่งผู้บริโภคไม่สามารถประเมินคุณภาพของผลลัพธ์ได้อย่างสมบูรณ์ก่อน
รับบริการ ดังนั้น ความเชื่อมั่นที่มีต่อผู้ให้บริการจึงกลายเป็นปัจจัยสำคัญในการลดความไม่แน่นอนของการ
ตัดสินใจ ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับ Chana et al. (2021) และ Vuthisopon et al. (2016) ที่พบว่าคุณภาพ
ของบุคลากรและความสามารถในการให้บริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจและความไว้วางใจของ
ผู้ใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญ 

ประการที ่สาม ผลการเปร ียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการตรวจสอบบ้านจำแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ พบว่า ประสบการณ์การใช้บริการเป็นปัจจัยที่ทำให้เกิดความแตกต่างในการตัดสินใจมากที่สุด 
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 โดยมีความแตกต่างถึง 5 ด้าน ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ใช้บริการมาก่อนจะมีความรู้ 

ความเข้าใจ และมาตรฐานการประเมินคุณภาพบริการที่สูงขึ้น ส่งผลให้มีความคาดหวังต่อกระบวนการตรวจสอบ
และผลลัพธ์ของบริการแตกต่างจากผู้ที่ไม่เคยใช้บริการมาก่อน ข้อค้นพบดังกล่าวสนับสนุนแนวคิดพฤติกรรมหลัง
การซื้อ (Post-purchase Behavior) ของ (Kotler and Keller, 2016) ซึ่งอธิบายว่าประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจาก
การใช้บริการในอดีตมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และความคาดหวังต่อการตัดสินใจซื้อหรือใช้
บริการในอนาคต 

ประการสุดท้าย ผลการวิจัยพบว่า ระดับการศึกษาและรายได้ของผู้บริโภคไม่ส่งผลให้เกิดความแตกต่าง
อย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการตรวจสอบบ้าน ผลดังกล่าวอาจอธิบายได้ว่า บริการตรวจสอบบ้านใน
ปัจจุบันถูกมองว่าเป็นบริการที่มีความจำเป็นสำหรับผู้บริโภคทุกกลุ่ม เนื่องจากเกี่ยวข้องกับการประเมินความ
เสี่ยงก่อนการลงทุนในสินทรัพย์ที่มีมูลค่าสูง แม้ว่าผู้บริโภคจะมีระดับการศึกษาและรายได้แตกต่างกัน แต่เมื่อเกิด
การรับรู้ถึงปัญหาและความเสี่ยงจากการซื้อบ้านที่อาจมีข้อบกพร่อง ความต้องการใช้บริการตรวจสอบบ้านจึง
เกิดข้ึนในลักษณะที่ใกล้เคียงกัน ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของ ในขั้นตอนการ
รับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ซึ่งระบุว่าการตระหนักถึงความจำเป็นหรือความเสี่ยงเป็นแรงผลักดัน
สำคัญที่นำไปสู่การค้นหาข้อมูลและการตัดสินใจซื้อ โดยปัจจัยดังกล่าวอาจมีอิทธิพลมากกว่าคุณลักษณะส่วน
บุคคล เช่น รายได้หรือระดับการศึกษา 

โดยสรุป ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าการตัดสินใจใช้บริการตรวจสอบบ้านของผู้บริโภคไม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์เพียงอย่างเดียว แต่ได้รับอิทธิพลจากการรับรู้คุณภาพบริการ ความเชี่ยวชาญของบุคลากร และ
ประสบการณ์ที่ผ่านมาเป็นสำคัญ ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจตรวจสอบบ้านควรมุ่งเน้นการพัฒนามาตรฐานการ
ให้บริการ การเสริมสร้างความเชี่ยวชาญของบุคลากร และการสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้ใช้บริการ เพ่ือเพ่ิมความ
เชื่อมั่นและส่งเสริมการตัดสินใจใช้บริการในระยะยาว 

สรุป 

การศึกษาครั้งนี้บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่กำหนดไว้ โดยสามารถอธิบายปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อบริการตรวจสอบบ้านของผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพมหานครและจังหวัดปทุมธานีได้อย่างครอบคลุม 
ทั้งในมิติของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดบริการ (8P’s) ผลการศึกษา
พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ประสบการณ์การใช้บริการ สถานภาพ
สมรส และพ้ืนที่อยู่อาศัย มีความแตกต่างต่อระดับการตัดสินใจซื้อบริการตรวจสอบบ้านอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ขณะที่ระดับการศึกษาและรายได้ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญ สะท้อนให้เห็นว่าพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการตรวจสอบบ้านได้รับอิทธิพลจากลักษณะเฉพาะ ประสบการณ์ และบริบทด้านการอยู่อาศัยของผู้บริโภค
มากกว่าปัจจัยด้านสถานะทางเศรษฐกิจหรือระดับการศึกษาเพียงอย่างเดียว 
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 นอกจากนี้ ผลการศึกษาด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (8P’s) พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญต่อ

องค์ประกอบทางการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยเฉพาะด้านประสิทธิภาพและคุณภาพของ
บริการ (Productivity & Quality) ด้านบุคลากร (People) และด้านผลิตภัณฑ์/บริการ (Product) ซึ่งเป็นปัจจัย
สำคัญที่สะท้อนถึงความเชื่อมั่น ความน่าเชื่อถือ และความสามารถของผู้ให้บริการในการส่งมอบคุณค่าที่
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ขณะที่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดได้รับความสำคัญในระดับต่ำ
ที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับองค์ประกอบอื่น แสดงให้เห็นว่าการตัดสินใจซื้อบริการตรวจสอบบ้านมีแนวโน้ม
ขับเคลื่อนจากคุณภาพและความน่าเชื่อถือของบริการมากกว่าการสื่อสารทางการตลาดเพียงอย่างเดียว 

ในเชิงวิชาการ ผลการศึกษานี้ช่วยเพิ่มเติมองค์ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในธุรกิจบริการ
เฉพาะทาง โดยสนับสนุนแนวคิดด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (8P’s) ที่ชี้ให้เห็นว่าคุณภาพการบริการ 
บุคลากร และกระบวนการให้บริการเป็นองค์ประกอบสำคัญในการสร้างความไว้วางใจและลดความไม่แน่นอน
ของผู้บริโภค โดยเฉพาะบริการที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินทรัพย์ที่มีมูลค่าสูง เช่น ที่อยู่อาศัย ผลการวิจัยยัง
สามารถใช้เป็นฐานข้อมูลสำหรับการพัฒนาแบบจำลองเชิงพฤติกรรมผู้บริโภค และเป็นแนวทางสำหรับการ
ศึกษาวิจัยในอนาคตเกี่ยวกับธุรกิจบริการด้านอสังหาริมทรัพย์และบริการตรวจสอบคุณภาพที่อยู่อาศัย ดังนั้น          
ข้อค้นพบจากการศึกษาครั้งนี้จึงมีคุณค่าทั้งในด้านการขยายองค์ความรู้ทางวิชาการและด้านการประยุกต์ใช้เชิง
บริหาร โดยช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถกำหนดกลยุทธ์การตลาดและพัฒนารูปแบบการให้บริการที่สอดคล้อง
กับความคาดหวังของผู้บริโภค อันนำไปสู่การสร้างความเชื่อมั่น ความพึงพอใจ และความสามารถในการแข่งขัน
อย่างยั่งยืนในธุรกิจบริการตรวจสอบบ้าน 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัย 

1. ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการพัฒนาคุณภาพบริการและความเชี่ยวชาญของบุคลากรเป็น
อันดับแรก เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญสูงสุด 

2. ควรออกแบบกระบวนการให้บริการที่ชัดเจน มีมาตรฐาน และโปร่งใสตั้งแต่การนัดหมายจนถึงการส่ง
มอบรายงาน เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มวัยทำงานอายุต่ำกว่า 34 ปี 

3. ควรพัฒนารายงานการตรวจสอบที่มีรายละเอียดครบถ้วนและน่าเชื่อถือ เพื่อตอบสนองต่อความ
ต้องการของกลุ่มที่สมรสแล้ว ซึ่งให้ความสำคัญกับหลักฐานเชิงประจักษ์ 
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 ข้อเสอแนะในการวิจัยครั้งต่อไปนี้ 

1. ควรขยายพื้นที่การศึกษาไปยังจังหวัดอ่ืนในเขตปริมณฑล หรือศึกษาเชิงคุณภาพเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึก
มากขึ้น 

2. ควรศึกษาปัจจัยเพิ่มเติมที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการตรวจสอบบ้าน เช่น การรับรู้ความเสี่ยง 
ความไว้วางใจ การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการ เพื่อเพิ่มความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
อย่างรอบด้านมากขึ้น 

3. ควรศึกษาความแตกต่างระหว่างผู ้บริโภคที่เคยใช้และไม่เคยใช้บริการตรวจสอบบ้าน เนื ่องจาก
ประสบการณ์การใช้บริการเป็นปัจจัยที่พบว่าส่งผลต่อความแตกต่างในการตัดสินใจอย่างชัดเจน 
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