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บทคดัย่อ 
งานวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อศกึษาปัจจยัด้านประชากรศาสตรท์ี่มผีลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อที่อยู่อาศยั 2) เพื่อศึกษาปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่
อาศยั และ 3) เพื่อศกึษาการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัของกลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตาก โดยกลุ่ม
ตวัอย่างคอืกลุ่มประชาชน Generation Y (ช่วงอายุ 29 – 44 ปี) ทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดัตาก จ านวน 400 คน 
เครื่องมอืที่ใช้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) สถติทิี่ใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
วเิคราะห ์ไคสแควร ์(Chi – Square Test) 
  ผลการศกึษาพบว่ามปัีจจยัหลายด้านทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิซึ่ง
สามารถอภปิรายผลได้ดงันี้ เพศมผีลต่อระยะเวลาในการตดัสนิใจ อายุมผีลต่อจุดประสงค์ในการซื้อและ
งบประมาณในการซื้อ สะท้อนให้เห็นว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีความต้องการที่อยู่อาศัยแตกต่ างกัน 
รายไดม้ผีลต่อจุดประสงคใ์นการซื้อ ช่องทางการรบัรูข้่าวสาร ประเภทโครงการ งบประมาณ พืน้ทีใ่ชส้อย
และแบบบา้น แสดงว่าศกัยภาพทางการเงนิเป็นตวัก าหนดในการซื้อทีอ่ยู่อาศยั และความสามารถในการ
เข้าถึงช่องทางการจ าหน่ายมีความแตกต่างกันตามช่วงของรายได้ อาชีพมีผลต่อป ระเภทโครงการ 
งบประมาณในการซือ้ และบุคคลทีม่อีทิธพิล สะทอ้นใหเ้หน็ว่าอาชพีเป็นเครื่องบ่งชีถ้งึก าลงัซือ้ ความมัน่คง
ทางการเงนิ และการใชช้วีติ แต่กย็งัพึง่พาบุคคลรอบตวัในการตดัสนิใจอย่างมนีัยส าคญั ระดบัการศกึษา มี
ผลต่องบประมาณในการซือ้ พืน้ทีใ่ชส้อย และระยะเวลาในการตดัสนิใจ สะทอ้นว่า ระดบัการศกึษาเป็นตวั
บ่งชี้ฐานะทางเศรษฐกจิ ความต้องการมคีุณภาพชวีติทีด่ ีและต้องการพืน้ทีใ่ชส้อยทีต่อบโจทยก์ารใชช้วีติ 
มเีวลาในการศกึษาขอ้มูลจงึใชเ้วลาในการตดัสนิใจทีย่าวขึ้น สถานภาพสมรสมผีลต่อจ านวนสมาชกิ ช่อง
ทางการรบัรู้ขอ้มูล และผู้มอีทิธพิลในการตดัสนิใจ สะท้อนว่าสถานภาพสมรสเป็นตวับ่งชี้โครงสร้างของ
ครอบครวั มกีารรบัรูข้อ้มลูผ่านเครอืข่ายทางสงัคมคนรอบขา้ง บุคคลทีแ่ต่งงานแลว้มกัจะตดัสนิใจร่วมกบัคู่
สมรส หรือคนในครอบครัว ในขณะที่บุคคลที่มีสถานโสด จะมีอิสระในการตัดสินใจมากกว่าอย่างมี
นัยส าคญั ส่วนประสมทางการตลาดทัง้ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการ
สง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ มผีลต่อระยะเวลา
ในการตดัสนิใจซื้อของกลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตาก อย่างมนีัยส าคญั สะทอ้นว่าผูบ้รโิภคยุคใหม่
เป็นผูบ้รโิภคทีใ่สใ่จในรายละเอยีด โดยการหาขอ้มลูและประเมนิความตอ้งการ จงึตอ้งการทัง้เรื่องคุณภาพ 
ราคาทีเ่หมาะ ท าเลทีต่ ัง้ และการบรกิารทีโ่ปร่งใสก่อนตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
ค าส าคญั : การตดัสนิใจ , ทีอ่ยู่อาศยั , กลุ่มคน Generation Y  
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Abstract                                                                                                                                       
 This research aimed to examine demographic factors influencing housing purchase 
decisions, to study marketing mix factors (7P’s) affecting housing purchase decisions, and to 
investigate housing purchase decisions of Generation Y consumers in Tak Province. The sample 
consisted of 400 Generation Y individuals aged between 29 and 44 years who reside in Tak 
Province. The research instrument was a questionnaire. The statistical methods used for data 
analysis included mean, standard deviation, and Chi-square test. The findings revealed that several 
factors significantly influenced housing purchase decisions. Gender affected the length of the 
decision-making period. Age influenced purchase objectives and purchase budget, indicating that 
consumers in different age groups have different housing needs. Income significantly affected 
purchase objectives, information sources, project type, budget, usable space, and housing design, 
demonstrating that financial capability is a key determinant of housing purchase decisions and that 
access to marketing channels varies across income levels. Occupation significantly influenced 
project type, purchase budget, and influential persons, reflecting that occupation serves as an 
indicator of purchasing power, financial stability, and lifestyle, while buyers still rely on people 
around them when making decisions. Educational level significantly affected purchase budget, 
usable space, and decision-making time, indicating that education level reflects economic status, 
demand for quality of life, and the need for housing that meets lifestyle requirements. Educated 
consumers tend to spend more time searching for information, resulting in longer decision-making 
periods. Marital status significantly influenced household size, information sources, and influential 
persons in the decision-making process. Married individuals tend to make joint decisions with 
spouses or family members, whereas single individuals have greater independence in decision-
making. All elements of the marketing mix—product, price, place, promotion, people, process, and 
physical evidence—were found to significantly affect the length of housing purchase decision-
making among Generation Y consumers in Tak Province. These results indicate that modern 
consumers pay close attention to details, engage in information searching, and carefully evaluate 
their needs. Therefore, they require quality housing, reasonable prices, suitable locations, and 
transparent services before making housing purchase decisions. The findings were statistically 
significant at the 0.01 level and were consistent with the proposed hypotheses. 

Keywords:  Purchase Decision, Housing, Generation Y 
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บทน า  
 บ้านหรอืที่พกัอาศยัถอืเป็นปัจจยัพื้นฐานต่อการด ารงชวีติของมนุษย์ เป็นสถานที่ที่ใช้ในการอยู่
อาศยั และท ากจิกรรมต่าง ๆ ของบุคคลในครอบครวัเป็นส่วนใหญ่ แต่ปัจจุบนัวถิชีวีติและสภาพของสงัคม
ที่เปลี่ยนแปลงไป การท างานที่รบีเร่งแข่งขนักบัเวลา ท าให้ประชาชนละเลยต่อสภาพความเป็นอยู่ของ
ครอบครวั และไม่มกีารจดัการดูแลที่พกัอาศยัที่เหมาะสม อสงัหารมิทรพัย์ที่ได้รบัความนิยมมากที่สุดใน
จงัหวดัตาก คอื ทีด่นิและบา้นเดีย่ว โดยเฉพาะในเขตพืน้ทีอ่ าเภอแม่สอด ราคาทีด่นิตดิถนนอนิทรครีแีละ
ถนนประสาทวถิีก็มรีาคาสูงถึง 63,000 บาท / ตร.ว. จากราคาประเมนิที่ดินล่าสุด (ที่มาของข้อมูล : ดี
ดพีรอ็พเพอรต์ี ้, 2563) 

นอกจากนี้จงัหวดัตากถอืเป็นจงัหวดัหนึ่งทีม่กีารพฒันาอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในฐานะทีเ่ป็นเขต
เศรษฐกจิพเิศษตาก (Special Economic Zone : SEZ) ที่มุ่งเน้นการเป็นประตูการค้าชายแดนที่ส าคญั 
โดยมเีป้าหมายหลกัคอืการส่งเสรมิการคา้ การลงทุนและการท่องเทีย่ว รวมถงึการพฒันาคุณภาพชวีติของ
ประชาชนในพืน้ที ่ไดร้บัการสนับสนุนจากภาครฐัและดงึดูดภาคเอกชนใหเ้ขา้มาลงทุนในพืน้ทีเ่พิม่มากขึน้ 
โดยเฉพาะอ าเภอแม่สอดที่เป็นพื้นที่ติดชายแดน ซึ่งมกีารค้าชายแดนไทย - พม่า มคีลงัสนิค้า มสีนิค้า
น าเขา้และส่งออก ส่งผลใหม้แีรงงานหมุนเวยีนอย่างต่อเนื่ อง ท าใหป้ระชากรในจงัหวดัมอีาชพีและรายได้ 
เศรษฐกจิภายในจงัหวดัเตบิโตขึ้น อสงัหารมิทรพัย์ในรูปแบบที่อยู่อาศยัในจงัหวดัตากโดยรวมจึงถือว่า
เตบิโต และมรีาคาไม่สูง เมื่อเทยีบกบัจงัหวดัอื่น ๆ จงึท าใหเ้ป็นตวัเลอืกที่น่าสนใจส าหรบัผู้ทีต่้องการอยู่
อาศยัหรอืการลงทุน (ส านกังานสง่เสรมิการลงทุน (BOI), โครงการเขตพฒันาเศรษฐกจิพเิศษตาก, 2565) 

ประเทศไทยก าลังเห็นการเปลี่ยนแปลงในความนิยมของประเภทที่อยู่อาศัย  โดยเฉพาะ
คอนโดมเินียมก าลงักลบัมาเป็นทีต่้องการอกีครัง้ หลงัจากทีใ่นช่วง 2 – 3 ปีทีผ่่านมา ทีอ่ยู่อาศยัแนวราบ
ได้รบัความนิยมสูงเนื่องจากผลกระทบของโควดิ – 19 โดยดชันีค่าเช่าของคอนโดมเินียมเพิม่ขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง เมื่อเทยีบกบัที่อยู่อาศยัประเภทอื่น เพราะคอนโดมเินียมตอบโจทย์การใช้ชวีติคนเมอืงยุคใหม่
ดว้ยความสะดวกสบายและความปลอดภยั พรอ้มสิง่อ านวยความสะดวกครบครนั เช่น ฟิตเนส สระว่ายน ้า 
และพื้นที่ส่วนกลาง ท าเลใกล้รถไฟฟ้าและแหล่งงานเป็นจุดขายส าคัญที่ดึงดูดผู้ซื้อและผู้เช่า ใน
ขณะเดยีวกนั บา้นเดีย่วยงัคงไดร้บัความนิยมในกลุ่มครอบครวัขนาดใหญ่และผูท้ีต่อ้งการพืน้ทีส่ว่นตวัมาก
ขึ้น โครงการในท าเลรอบนอกที่มกีารคมนาคมสะดวกไดร้บัความสนใจเพิม่ขึ้น โดยแนวคดิบ้านอจัฉรยิะ 
(Smart Home) เริม่มบีทบาทส าคญัในการตดัสนิใจซื้อ ทาวน์โฮมและทาวน์เฮาสก์ย็งัคงเป็นทางเลอืกทีล่ง
ตวัระหว่างคอนโดและบ้านเดี่ยว เหมาะส าหรบัครอบครวัเริม่ต้นและคนท างานที่ต้องการพื้นที่มากกว่า
คอนโด โครงการใหม่ ๆ เน้นการตกแต่งที่ทนัสมยัและฟังก์ชนัการใช้งานที่ตอบโจทย์มากขึ้น แนวโน้มนี้
สะทอ้นใหเ้หน็ถงึการเปลีย่นแปลงในความต้องการของผูบ้รโิภคและการปรบัตวัของตลาดอสงัหารมิทรพัย์
ในประเทศไทย นักลงทุนและผู้ซื้อบ้านควรพจิารณาปัจจยัเหล่านี้ประกอบการตดัสนิใจ เพื่อใหส้อดคล้อง
กบัความต้องการในระยะยาวและโอกาสในการสร้างผลตอบแทนที่ดี (ที่มาของข้อมูล : ธนาคารอาคาร
สงเคราะห ์, 2566) 

ตลาดที่อยู่อาศัยปี 2568 – 2569 ยอดขายและยอดโอนยงัชะลอตัว ปัจจยัสนับสนุนตลาดคือ 
มาตรการลดค่าโอนและจ านอง การผ่อนคลาย LTV ถงึวนัที ่30 มถิุนายน 2569 ดอกเบี้ยมแีนวโน้มลดลง 
และรฐับาลมนีโยบายสนับสนุนสนิเชื่อดอกเบีย้ต ่า แต่ยงัมปัีจจยัเสีย่งคอืเศรษฐกจิไทยครึง่ปีหลงัมแีนวโน้ม
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ชะลอตวั ความเสีย่งดา้นสภาพคล่องของผูป้ระกอบการรายกลางและรายเลก็ จ านวนนักท่องเทีย่วทีล่ดลง 
ปัญหาชายแดนไทยกบักมัพูชา ซึ่งกระทบต่อก าลงัซื้อต่างชาตสิ าหรบัตลาดคอนโด โดยเฉพาะลูกค้าชาว
จนีทีล่ดลงมาก จงึมองว่าจงัหวะของการลงทุนอสงัหารมิทรพัย์ต้องพกัก่อน ประเมนิจาก 6 สญัญาณ คอื 
ยอดโอน ยอดขายหดตวัต่อเนื่อง อตัราดูดซบัลดลง ดอกเบี้ยเงนิกู้สูงขึ้น แนวโน้มเศรษฐกจิขาลง อตัรา
ผลตอบแทนต ่า เมื่อเทยีบการลงทุนสนิทรพัยป์ระเภทอื่น ผูเ้ช่าลดลง ราคาเช่าลดลงเพราะการแขง่ขนัสงู  
(ทีม่าของขอ้มลู : ศูนยข์อ้มลูอสงัหารมิทรพัย ์, 2568) 
 การมทีีอ่ยู่อาศยัทีด่ ีคอืพืน้ฐานทีจ่ะช่วยสง่เสรมิการใชช้วีติใหเ้ป็นไปตามแนวทางทีเ่หมาะสม และ
คนจะหันมาเลือกที่อยู่อาศัยโดยให้ความส าคัญกับการมีสุขภาพที่ดีทัง้ด้านกายภาพและด้านจิตใจ 
นอกจากนัน้ลักษณะของผู้อยู่อาศัยที่มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม จากอยู่กันเป็นคร อบครัวซึ่งมี
ความสมัพนัธ์แบบพ่อแม่ลูกก็เปลี่ยนแปลงไป ในลกัษณะที่เปิดกว้างมากขึ้นในรูปแบบของคนรกัที่อยู่
ด้วยกนัโดยไม่มลีูก การเลี้ยงสตัว์เป็นสมาชกิในครอบครวั หรอืแม้แต่กลุ่มเพื่อนที่อยู่ด้วยกนัแบบไม่ไดม้ี
ความสมัพนัธท์างครอบครวั (ทีม่าของขอ้มลู : ดดีพีรอ็พเพอรต์ี ้, 2568) 
ดงันัน้ผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัของ
กลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตาก เพื่อน าผลการศกึษามาเป็นแนวทางในการพฒันา ปรบัปรุงแก้ไข 
และวางแผนทางการตลาดในอนาคต 
 

วตัถปุระสงค ์
1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มคน 

Generation Y ในจงัหวดัตาก 
2. เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัของ

กลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตาก 
 3. เพือ่ศกึษาการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัของกลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตาก 
 

ขอบเขตการวิจยั 
ขอบเขตด้านเน้ือหา 

งานวิจัยชิ้นนี้ เป็นการศึกษา เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มคน 
Generation Y ในจงัหวดัตาก ประกอบด้วยขอ้มูลปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาด 
(7P’s) และกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 5 ขัน้ตอน (Five Stages of Consumer Buying Decision Process) 

ตวัแปรอสิระ (Independent Variable) ได้แก่ ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ คอื ลกัษณะทางสถติิ
ของประชากร ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได ้อาชพี และสถานภาพสมรสปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด (7P’s)  ประกอบดว้ย 7 ดา้น ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิ
การตลาด บุคลากร สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ กระบวนการใหบ้รกิาร 
 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่กระบวนการตดัสนิใจ 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา 
การแสวงหาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
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ขอบเขตด้านประชากร 
 เป็นกลุ่มประชากร Generation Y (ช่วงอายุ 29 – 44 ปี) ทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดัตาก ประกอบไปดว้ย 
9 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอเมอืงตาก อ าเภอบ้านตาก อ าเภอสามเงา อ าเภอแม่ระมาด อ าเภอท่าสองยาง 
อ าเภอแม่สอด อ าเภอพบพระ อ าเภออุม้ผาง และอ าเภอวงัเจา้ รวมทัง้สิน้ 257,581 คน (ทีม่าของขอ้มูล : 
ระบบฐานขอ้มลูขององคก์ารบรหิารสว่นจงัหวดัตาก ณ วนัที ่27 กุมภาพนัธ ์2568) 
กลุ่มตวัอย่าง  
 กลุ่มประชากร Generation Y (ช่วงอายุ 29 – 44 ปี) ทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดัตาก จ านวน 400 คน 
ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ท าการเกบ็รวบรวมขอ้มลูตัง้แต่เดอืน กนัยายน – ธนัวาคม 2568 รวมระยะเวลา 3 เดอืน 
ขอบเขตด้านพื้นท่ี 
 จงัหวดัตาก ประกอบไปด้วย 9 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอเมอืงตาก อ าเภอบ้านตาก อ าเภอสามเงา 
อ าเภอแม่ระมาด อ าเภอท่าสองยาง อ าเภอแม่สอด อ าเภอพบพระ อ าเภออุ้มผาง และอ าเภอวังเจ้า
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
 1. เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัของกลุ่มคน 
Generation Y ในจงัหวดัตาก 
 2. เพือ่ใหท้ราบถงึปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยั
ของกลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตาก 
 3. เพือ่ใหท้ราบถงึพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัของกลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตาก 
 4. ผูป้ระกอบการสามารถน าผลการวจิยัครัง้นี้ไปใช้เป็นขอ้มูลพื้นฐานในการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการและพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Y ในจงัหวดัตาก 
 

แนวคิด ทฤษฎี และกรอบแนวคิดของงานวิจยั 
 การศึกษาวจิยัในครัง้นี้ผู้วจิยัศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่ส าคญัจากนักวชิาการ เพื่อสร้างกรอบ
แนวคดิที่ครอบคลุมและเหมาะสมกบับรบิทของการศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัของ
กลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตาก  
 ดา้นประชากรศาสตร ์ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิของ Kotler & Keller (2016) มาใชว้เิคราะหพ์ฤติกรรม
ผูบ้รโิภค เช่น เพศ อายุ อาชพี รายได ้ระดบัการศกึษา และสถานภาพครอบครวั มคีวามสมัพนัธก์บัความ
ตอ้งการ รปูแบบการด าเนินชวีติ และการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 ดา้นสว่นประสมทางการตลาด ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิของ Kotler (1997) มาใชเ้ป็นเครื่องมอืทาง เพือ่
ตอบสนองความพงึพอใจและความตอ้งการของลูกคา้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
ด้านราคา (Price) ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ดา้นบุคคล (People) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และดา้นกระบวนการ 
(Process) เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัแนวคดิทีส่ าคญัทางการตลาด 
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 กระบวนการตดัสนิใจ 5 ขัน้ตอน ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิของ Kotler (2003) ไดแ้บ่งขัน้ตอน
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค เป็น 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การตะหนกัถงึปัญหา การคน้หาขอ้มลู
ขา่วสาร การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และ พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่า
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ ใชร้ะยะเวลาจนกว่าทีจ่ะมกีารซือ้จรงิเกดิขึน้  
 

กรอบแนวคิดงานวิจยั       
 
 
 
 
                
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สมมติฐานการวิจยั 

1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั ได้แก่ เพศ, อายุ, ระดบัการศกึษา, รายได้, อาชพี, 
สถานภาพสมรส มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัของกลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตากแตกต่างกนั 

2. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่แตกต่างกัน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์, ราคา, ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย, การสง่เสรมิการตลาด, บุคลากร, สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ, กระบวนการใหบ้รกิาร 
มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัของกลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตากแตกต่างกนั 
 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อายุ 
3. การศกึษา 
4. รายได ้
5. อาชพี 
6. สถานภาพสมรส 

Kotler (2016) 

ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 
(7P’s) 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
5. ดา้นบุคลากร 
6. ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 
7. ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 

Kotler (1997) 
 

กระบวนการตดัสนิใจ 5 ขัน้ตอน 
1. การรบัรูปั้ญหา 
2. การแสวงหาขอ้มลู 
3. การประเมนิทางเลอืก 
4. การตดัสนิใจซือ้ 
5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 

Kotler (2003) 
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วิธีด าเนินการวิจยั 

 ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัของกลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตาก ผู้วจิยัได้
เลอืกใชว้ธิกีารด าเนินการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถาม(Questionnaire) 

 ตวัอย่างประชากรทีศ่กึษา กลุ่มคน Generation Y (ช่วงอายุ 29 – 44 ปี) ทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดัตาก 
257,581 คน และในการเลือกกลุ่มตวัอย่างที่ระดบัความคลาดเคลื่อน 5% และก าหนดเชื่อถือได้ 95% 
เพื่อให้การเก็บขอ้มูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ์และเพื่อช่วยลดการคลาดเคลื่อนของ จ านวน
ขอ้มลู ผูว้จิยัจงึด าเนินการเกบ็ขอ้มลูโดยมขีนาดของกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 400 คน 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 การสร้างและพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้ เป็นแบบสอบถาม(Questionnaire) โดย
แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed Ended Questions) แบ่งออกเป็น 4 สว่น จ านวน 49 ค าถาม  

 ส่วนที ่1 : ค าถามขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได้ 
อาชพี และสถานภาพสมรส ของกลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตาก โดยลกัษณะค าถามที่ใช้จะเป็น
ค าถามปลายปิด (Closed Ended Questions) ซึ่งเป็นค าถามที่มคี าตอบให้เลอืก 2 ทาง (Dichotomous 
Questions) จ านวน 1 ขอ้ และค าถามทีม่หีลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Questions) จ านวน 5 
ขอ้ รวมทัง้หมด 6 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงันี้  

ขอ้ที ่1 เพศ - ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ขอ้ที ่2 อายุ - ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 

ขอ้ที ่3 ระดบัการศกึษา - ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 

ขอ้ที ่4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน - ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 

ขอ้ที ่5 อาชพี - ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ขอ้ที ่6 สถานภาพ - ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 สว่นที ่2 : ค าถามเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยัของ
กลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตาก เป็นค าถามปลายปิด (Closed Ended Questions) จ านวน 30  ขอ้ 
โดยจะใชว้ดัขอ้มูลประเภทมาตรวดัอนัตรภาคหรอืช่วง (Interval Scale) และมกีารก าหนดเกณฑท์ีใ่ชไ้ว ้5 
ระดบั โดยมีเกณฑ์ของแต่ละระดับความคิดเห็นที่เป็นความจริงหรือใกล้เคียงกับความเห็นของผู้ท า
แบบสอบถามดงันี้ 1 หมายถงึ น้อยทีสุ่ด , 2 หมายถงึ น้อย , 3 หมายถงึ ปานกลาง , 4 หมายถงึ มาก , 5 
หมายถงึ มากทีสุ่ด 

 ส่วนที่ 3 : ค าถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัของกลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตาก 
เป็นค าถามทีม่หีลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Questions)  จ านวน 11 ขอ้ เป็นระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
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การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
 แบบสอบถามส่วนที่ 1 เป็นค าถามทัว่ไปเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคล น าเสนอเป็นการแจงความถี่ 
(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
 แบบสอบถาม ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัของกลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตาก น าเสนอเป็นการแจงค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และน ามาวเิคราะห์ค่าระดบัความส าคญัของผู้ตอบ
แบบสอบถามปลายปิด (Closed Ended Questions) และใชก้ารวดัขอ้มูลใชป้ระเภทอตัรภาคชัน้ (Interval 
Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั คะแนนต ่าสุดคอื 1 คะแนน และคะแนนสูงสุดคอื 5 คะแนน โดยใชสู้ตร
ค านวณความกวา้งของอตัรภาคชัน้ 
 

การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 1. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบครอบคลุมของเนื้อหาที่
ต้องการวดั โดยการท าแบบประเมนิค่าดชันีความสอดคล้อง ( Item Objective Congruence: IOC) ได้
คะแนน 1 คะแนน เพื่อใช้วดัในคุณลักษณะ / พฤติกรรม / เนื้อหาสาระที่ต้องการวดัได้อย่างถูกต้อง 
ครอบคลุม มปีระสทิธภิาพ ผลการวเิคราะห์หาค่าดชันีความสอดคล้อง (Item Objective Congruence: 
IOC) ไดค้่าดชันีความสอดคลอ้งของแบบสอบถาม เท่ากบั 1      
 2. ผูว้จิยัไดน้ าเสนอขอ้เสนอแนะของผูเ้ชีย่วชาญทัง้ 3 ท่าน ไปปรบัปรุงแกไ้ข และน าแบบสอบถาม
มาตรวจสอบดว้ยการทดลองใช ้(Tryout) สุ่มประชากรกลุ่มเป้าหมายจ านวน 40 คน หลงัจากนัน้น าขอ้มูล
ทีไ่ดร้บัทัง้หมด 30 ชุด แลว้น าค าตอบทีไ่ดม้าค านวณสมัประสทิธิค์วามน่าเชื่อถอืโดยใชว้ธิีของครอนบาค 
(Cronbach ‘s alpha coefficient) ไดค้่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของค าถามดา้นปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
(7P’s) เท่ากบั 0.981 น าไปเกบ็ขอ้มลูต่อไป 
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยได้
ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูลต่าง ๆ จากเอกสาร บทความ ข่าว สถิติ นิตยสารการตลาด และสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นหลักฐานข้อมูลส าหรบัใช้เป็น
แนวทางในการศกึษาวจิยั 
 2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือแบบสอบถาม 
(Questionnaires) โดยการเกบ็รวบรวมขอ้มูลทีเ่กบ็รวบรวมมาจากประชาชน Generation Y ช่วงอายุ 29 
– 44 ปี ทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดัตาก และขอ้มลูสถติเิชงิส ารวจทีไ่ดจ้ากแบบสอบถามออนไลน์ จ านวนทีไ่ดจ้าก
แบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 400 ชุด ซึ่งเป็นความถูกต้องของขอ้มูลแล้วน ามาประมวลผลด้วยเครื่อง
คอมพวิเตอร ์
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 วธิกีารวเิคราะหข์อ้มลูเมื่อเกบ็รวบรวมแบบสอบถามแลว้ ผูว้จิยักจ็ะท าการตรวจสอบความ
เรยีบรอ้ยของแบบสอบถามทีไ่ดร้บักลบัคนืมา เพือ่คดัเลอืกแบบสอบถามทีม่คีวามสมบูรณ์มาท าการ
ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมประมวลผลทางสถติสิ าเรจ็รูปและท าการวเิคราะหข์อ้มลูตามขัน้ตอนดงันี้  
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 1. วเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัสถานภาพส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได ้อาชพี 
และสถานภาพสมรส โดยการแจงความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

 2. วเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) ของประชาชน Generation Y ที่
อาศยัอยู่ในจงัหวดัตาก ใน 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑด์า้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากร ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บรกิาร  ด้วยการ
ค านวณหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 แบบสอบถามส่วนที ่3 เป็นค าถามเกี่ยวกบั การตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัของกลุ่มคน Generation Y 
ในจงัหวดัตาก น าเสนอเป็นการแจงความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
 3. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน ( Inferential Statistics Analysis ) เป็นสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน ผู้วิจยัได้เลือกใช้การทดสอบแบบ ไคสแควร์ (Chi – Square Test) เพื่อใช้ในการทดสอบ
สมมตฐิาน 
 

ผลการวิจยั 
วตัถปุระสงค์ข้อท่ี 1 เพื่อศกึษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยั

ของกลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตาก ผลการศกึษากลุ่มตวัอย่างผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 400 
ตวัอย่าง ประกอบดว้ยเพศหญงิ โดยมจี านวน 206 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.5  เพศชาย จ านวน 194 คน คดิ
เป็นร้อยละ 48.5 ส่วนใหญ่มอีายุ 33 - 36 ปี จ านวน 142 คน คดิเป็นร้อยละ 35.5 มรีะดบัการศึกษา
ปรญิญาตร ีจ านวน 262 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.5 ช่วงรายได ้15,001 – 20,000 บาท จ านวน 156 คน คดิ
เป็นร้อยละ 39.0 อาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน จ านวน 145 คน คดิเป็นร้อยละ 36.25 และส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด จ านวน 193 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.25  

วตัถปุระสงคข์้อท่ี 2 เพือ่ศกึษาปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด (7P’s) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ทีอ่ยู่อาศยัของกลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตาก 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัด้านผลิตภัณฑ์ ภาพรวม
ความส าคญัเฉลี่ยอยู่ในระดบัส าคญัมาก (x̅ = 4.02, S.D. = 0.79) เมื่อพจิารณาแต่ละหวัข้อพบว่าการ
เลอืกใชว้สัดุในการก่อนสรา้งทีด่แีละมคีุณภาพ อยู่ในระดบัส าคญัมาก (x̅ = 4.19, S.D. = 0.84) และหวัขอ้
ที่มคี่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คอืพื้นที่ใช้สอยภายในบ้าน / คอนโด /อาคารพาณิชย์ ตรงกบัความต้องการ อยู่ใน
ระดบัส าคญัมาก (x̅ = 3.94, S.D. = 0.95) 

ดา้นราคา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใหค้วามส าคญัดา้นราคา ภาพรวมความส าคญัเฉลีย่
อยู่ในระดบัส าคญัมาก (x̅ = 4.03, S.D. = 0.69) เมื่อพจิารณาแต่ละหวัขอ้พบว่าหวัขอ้พบว่า ราคาทีด่นิ / 
พืน้ทีใ่ชส้อย (ต่อตารางวา, ต่อตารางเมตร) มคีวามเหมาะสมและคุม้ค่ากบัเงนิทีซ่ื้อ อยู่ในระดบัส าคญัมาก 
(x̅ = 4.21, S.D. = 0.80) เป็นค่าเฉลี่ยสูงที่สุด และหวัขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คอืการช าระเงนิจอง เงนิ
ดาวน์ ตรงตามเงือ่นไข อยู่ในระดบัส าคญัมาก (x̅ = 3.82, S.D. = 0.86) 

ดา้นช่องทางการจดัหน่าย พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัดา้นช่องทางการจดั
หน่าย เฉลี่ยอยู่ในระดบัส าคญัมาก (x̅ = 4.0, S.D. = 0.70) เมื่อพจิารณาแต่ละหวัข้อพบว่าหวัข้อที่มี
ค่าเฉลีย่สูงทีสุ่ด คอืส านักงานขายสามารถเขา้ - ออกง่ายและเดนิทางสะดวก อยู่ในระดบัส าคญัมาก (x̅ = 



10 
 

4.06, S.D. = 0.79) หวัขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คอื มชี่องทางการตดิต่อที่หลากหลาย เช่น Facebook, 
LINE OA, เวบ็ไซต ์ของโครงการ อยู่ในระดบัส าคญัมาก (x̅ = 3.94, S.D. = 0.87) 

ด้านการส่งเสรมิการตลาด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัด้านการส่งเสรมิ
การตลาด เฉลีย่อยู่ในระดบัส าคญัมาก (x̅ = 4.15, S.D. = 0.73) เมื่อพจิารณาแต่ละหวัขอ้พบว่าหวัขอ้ทีม่ี
ค่าเฉลีย่สงูทีสุ่ด คอื การรบัประกนัคุณภาพของงานก่อสรา้ง และรบัประกนับา้น / คอนโด / อาคารพาณิชย ์
การบรกิารหลงัการขาย อยู่ในระดบัส าคญัมาก (x̅ = 4.27, S.D. = 0.84) หวัขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ด คอื 
การโฆษณากจิกรรมสง่เสรมิการตลาดตามสือ่ต่าง ๆ เช่น ป้ายโฆษณา บูธประชาสมัพนัธ ์Facebook เป็น
ตน้ อยู่ในระดบัส าคญัมาก (x̅ = 3.94, S.D. = 0.86) 

ด้านบุคลากร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัด้านบุคลากร เฉลี่ยอยู่ในระดบั
ส าคญัมาก (x̅ = 4.18, S.D. = 0.76) เมื่อพจิารณาแต่ละหวัขอ้พบว่าหวัขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยสูง คอื เจ้าหน้าที่
รกัษาความปลอดภยัมคีวามน่าเชื่อถอื อยู่ในระดบัส าคญัมาก (x̅ = 4.26, S.D. = 0.83) หวัขอ้ที่มคี่าเฉลีย่
น้อยที่สุด คอื มวีศิวกร สถาปนิก คอยใหบ้รกิาร หรอืใหค้ าแนะน า / ความรูด้า้นเทคนิคแก่ลูกคา้ อยู่ในระดบั
ส าคญัมาก (x̅ = 4.09, S.D. = 0.90) 

ดา้นกระบวนการ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใหค้วามส าคญัดา้นกระบวนการ เฉลีย่อยู่ใน
ระดบัส าคญัมาก (x̅ = 4.24, S.D. = 0.73) เมื่อพจิารณาแต่ละหวัขอ้พบว่าหวัขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ด คอื มี
ขัน้ตอนการท างานอย่างเป็นระบบ ชดัเจน โปร่งใส น่าเชื่อถอื สามารถตรวจสอบได้อยู่ในระดบัส าคญัมาก 
(x̅ = 4.29, S.D. = 0.78) หวัขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ดและไดค้่าเฉลีย่ทีเ่ท่ากนั คอื มขี ัน้ตอนในการจอง, ท า
สญัญาทีช่ดัเจน อยู่ในระดบัส าคญัมาก (x̅ = 4.21, S.D. = 0.82) และ มกีารจดัเตรยีมเอกสารทีร่วดเรว็ อยู่
ในระดบัส าคญัมาก (x̅ = 4.21, S.D. = 0.81) 

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ เฉลี่ยอยู่ในระดบัส าคญัมาก (x̅ = 4.30, S.D. = 0.70) เมื่อพจิารณาแต่ละ
หวัขอ้พบว่าหวัขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ด คอื มสีาธารณูปโภค เช่น ถนน ไฟฟ้า ประปา การจดัการขยะ ระบบ
ระบายน ้าที่ด ีอยู่ในระดบัส าคญัมาก (ค่าเฉลี่ย 4.39, S.D. = 0.76) หวัขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยน้อยที่สุด และได้
ค่าเฉลีย่ทีเ่ท่ากนั คอื ลกัษณะชุมชนโดยรอบของโครงการเหมาะแก่การอยู่อาศยั อยู่ในระดบัส าคญัมาก (x̅ 
= 4.25, S.D. = 0.80) และ ส านกังานขาย / หอ้งตวัอย่าง / บา้นตวัอย่าง / อาคารพาณิชยต์วัอย่าง ดสูะอาด
และสวยงาม อยู่ในระดบัส าคญัมาก (x̅ = 4.25, S.D. = 0.80) 
 วตัถปุระสงคข์้อท่ี 3 เพื่อศกึษาการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัของกลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดั
ตาก พบว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มจุีดประสงคใ์นการซือ้ทีอ่ยู่อาศยั จ านวน 149 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
37.25 มจี านวนสมาชกิในครอบครวัทีอ่ยู่ร่วมกนั 2 – 3 คน จ านวน 206 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.5 มกีารรบัรู้
ข้อมูลก่อนตดัสนิใจซื้อผ่านช่องทาง  Facebook จ านวน 107 คน คดิเป็นร้อยละ 26.75 เลือกประเภท
โครงการคอนโดมเินียม จ านวน 195 คน คดิเป็นร้อยละ 48.75 มงีบประมาณในการซื้อ 1,000,001 – 
1,500,000 บาท จ านวน 187 คน คดิเป็นร้อยละ 46.75 เลือกขนาดพื้นที่ใช้สอย 26 – 30 ตารางเมตร
จ านวน 107 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.75 ส่วนใหญ่เลอืกรูปแบบ 1 หอ้งนอน 1 หอ้งน ้า จ านวน 144 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 36.0 สว่นลดเป็นโปรโมชัน่ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ จ านวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.25 บุคคล
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ที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ คอืตดัสนิใจเอง จ านวน 202 คน คดิเป็นร้อยละ 50.5 ใช้ระยะเวลาภายใน 1 
เดือน จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 ตัดสินใจทนัที จ านวน 32 คน  คิดเป็นร้อยละ 8.0 ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ จะแนะน า / บอกต่อ โครงการทีซ่ื้อใหแ้ก่ผูอ้ื่นทีส่นใจ จ านวน 334 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 83.5 และเลอืกไม่แนะน า / ไม่บอกต่อ จ านวน 66 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 16.5  
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มคน 
Generation Y ในจงัหวดัตาก พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได ้อาชพี และสถานภาพสมรส มผีล
ต่อการตดัสนิใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 เพศมผีลต่อระยะเวลาในการตดัสนิใจ อายุมผีลต่อ
จุดประสงคใ์นการซื้อและงบประมาณในการซื้อ สะทอ้นใหเ้หน็ว่า ช่วงอายุทีแ่ตกต่างกนัมคีวามต้องการที่
อยู่อาศยัแตกต่างกนั รายได้มผีลต่อจุดประสงค์ในการซื้อ ช่องทางการรบัรู้ข่าวสาร ประเภทโครงการ 
งบประมาณ พืน้ทีใ่ชส้อยและแบบบ้าน แสดงว่าศกัยภาพทางการเงนิเป็นตวัก าหนดในการซื้อทีอ่ยู่อาศยั 
และความสามารถในการเขา้ถงึช่องทางการจ าหน่ายมคีวามแตกต่างกนัตามช่วงของรายได ้อาชพีมผีลต่อ
ประเภทโครงการ งบประมาณในการซื้อ และบุคคลทีม่อีทิธพิล สะทอ้นใหเ้หน็ว่าอาชพีเป็นเครื่องบ่งชี้ถงึ
ก าลังซื้อ ความมัน่คงทางการเงิน และการใช้ชีวิต แต่ก็ยงัพึ่งพาบุคคลรอบตัวในการตัดสินใจอย่างมี
นัยส าคญั ระดบัการศึกษา มีผลต่องบประมาณในการซื้อ พื้นที่ใช้สอย และระยะเวลาในการตัดสนิใจ 
สะท้อนว่า ระดบัการศกึษาเป็นตวับ่งชี้ฐานะทางเศรษฐกจิ ความต้องการมคีุณภาพชวีติที่ด ีและต้องการ
พื้นที่ใช้สอยที่ตอบโจทย์การใช้ชีวิต มีเวลาในการศึกษาข้อมูลจึงใช้เวลาในการตัดสินใจที่ยาวขึ้น 
สถานภาพสมรสมผีลต่อจ านวนสมาชกิ ช่องทางการรบัรูข้อ้มูล และผูม้อีทิธพิลในการตดัสนิใจ สะทอ้นว่า
สถานภาพสมรสเป็นตวับ่งชี้โครงสร้างของครอบครวั มกีารรบัรูข้อ้มูลผ่านเครอืข่ายทางสงัคมคนรอบข้าง 
บุคคลทีแ่ต่งงานแลว้มกัจะตดัสนิใจร่วมกบัคู่สมรส หรอืคนในครอบครวั ในขณะทีบุ่คคลทีม่สีถานโสด จะมี
อสิระในการตดัสนิใจมากกว่าอย่างมนียัส าคญั 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยั
ของกลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตาก พบว่า ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ มผีลต่อ
ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อของกลุ่มคน Generation Y ในจงัหวดัตาก อย่างมีนัยส าคญั สะท้อนว่า
ผูบ้รโิภคยุคใหม่เป็นผูบ้รโิภคทีใ่สใ่จในรายละเอยีด โดยการหาขอ้มลูและประเมนิความตอ้งการ จงึตอ้งการ
ทัง้เรื่องคุณภาพ ราคาที่เหมาะ ท าเลที่ตัง้ และการบรกิารที่โปร่งใสก่อนตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
อภิปรายผล 
 1. ปัจจยัประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อที่อยู่อาศยัของกลุ่มคน Generation Y ใน
จงัหวดัตาก จากการศกึษาพบว่า ดา้นเพศ  สง่ผลต่อระยะเวลาในการตดัสนิใจ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 โดยผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มคีวามคดิทีล่ะเอยีดใชอ้ารมณ์ตดัสนิใจมากว่า
ใช้เหตุผล ใช้ระยะเวลาในการตดัสินใจ 1 เดือน ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิทฤษฎีของ Kotler (2016) ที่
อธบิายว่าเพศเป็นปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ความแตกต่างดา้นเพศท าให้
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กระบวนการตดัสนิใจและระยะเวลาในการตดัสนิใจซื้อทีแ่ตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชูศกัดิ ์ ศรี
โสภา (2564) ทีพ่บว่าเพศมผีลต่อรูปแบบการตดัสนิใจและการประเมนิขอ้มูลก่อนซื้อทีอ่ยู่อาศยั ดา้นอายุ 
สง่ผลต่อจุดประสงคใ์นการตดัสนิใจ และงบประมาณในการซือ้ อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิช่วงอายุทีต่่างกนั
มีความต้องการที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 33 – 36 ปี และมี
จุดประสงคใ์นการซือ้เพือ่อยู่อาศยั เป็นช่วงวยัทีก่ าลงัสรา้งความมัน่คงใหก้บัครอบครวั จงึเลอืกงบประมาณ
ในการซือ้ทีส่ามารถช าระไหว โดยเลอืกทีอ่ยู่อาศยัในราคา 1,000,001 – 1,500,000 บาท  ซึง่สอดคลอ้งกบั
แนวคดิทฤษฎขีอง Kotler (2016) ทีอ่ธบิายว่าบุคคลในแต่ละช่วงวยัมบีทบาททางสงัคม ภาระหน้าที ่และ
เป้าหมายแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พชิชา  ฉตัรชยัพล (2562) และบุษด ีกลิน่สอน (2565) ที่
พบว่า Generation Y มกีารก าหนดงบประมาณและจุดประสงคใ์นการซือ้แตกต่างกนัตามช่วงอายุ  
ด้านการศึกษา ส่งผลต่องบประมาณในการซื้อ , การเลือกขนาดของพื้นที่ใช้สอย และระยะเวลาในการ
ตดัสนิใจ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ี
เลอืกคุณภาพและพืน้ทีใ่ชส้อยทีเ่หมาะกบัการด ารงชวีติ ขนาด 26 – 30 ตร.ม. จะพจิารณาความคุม้ค่าใน
ระยะยาว โดยใช้ระยะเวลาในการตดัสินใจซื้อ 1 ปีซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดทฤษฎีของ Kotler (2016) 
สอดคล้องกับงานวิจยัของ ธัช สหเมธาพฒัน์ และนลินี เหมาะประสิทธิ ์ (2564) ที่พบว่าผู้บริโภคที่มี
การศกึษาสูง จะให้ความส าคญักบัขอ้มูลของโครงการ พจิารณาความคุ้มค่าในระยะยาวมากขึ้น และให้
ความส าคญักบัคุณภาพทีอ่ยู่อาศยัเป็นหลกั ดา้นรายได ้สง่ผลต่อจุดประสงคใ์นการตดัสนิใจ , ช่องทางการ
รบัรูข้อ้มลู , ประเภทของโครงการ , งบประมาณในการซือ้ , ขนาดของพืน้ทีใ่ชส้อย และรปูแบบบา้น อย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติ ิผูต้อบแบบสอบถาม มรีายได ้15,001 – 20,000 บาท ใชช้่องทางการรบัรูข้อ้มูลผ่าน
ช่องทาง Facebook เลือกซื้อคอนโดมิเนียมมากว่าบ้านเดี่ยว แสดงให้เห็นว่าผู้มีรายได้ต่างกันจะมี
ศกัยภาพในการซื้อที่อยู่อาศยัต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิทฤษฎีของ Kotler (2016) ที่ระบุว่ารายได้
เป็นตวัก าหนดอ านาจซื้อของผูบ้รโิภค ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่างกนั จะมขีอ้จ ากดัและทางเลอืกในการซื้อที่
ต่างกนั และสอดคล้องกบังานวจิยัของ อรมเทพ ปักครกึ และคณะ (2564) ที่พบว่ารายได้มอีิทธพิลต่อ
ประเภทและราคาในการซือ้ทีอ่ยู่อาศยั  ดา้นอาชพี สง่ผลต่อจุดประสงคใ์นการตดัสนิใจ และงบประมาณใน
การซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน 
ตดัสนิใจซื้อเพื่ออยู่อาศยั ที่เป็นคอนโดมเินียม 1 ห้องนอน 1 ห้องน ้า ในราคา 1,000,001 – 1,500,000 
บาท ซึ่งตวัเองมบีทบาทส าคญัในการตดัสนิใจ สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎขีอง Kotler (2016) ทีก่ล่าวว่า
อาชีพส่งผลต่อรูปแบบการใช้ชีวติ  และสอดคล้องกบังานวิจยัของ ธชั สหเมธาพฒัน์ และนลินี เหมาะ
ประสทิธิ ์(2564) ทีพ่บว่าอาชพีมผีลต่อรปูแบบการเลอืกซือ้อสงัหารมิทรพัย์ ดา้นสถานภาพสมรส สง่ผลต่อ
จ านวนสมาชิกในครอบครวั , ช่องทางการรบัรู้ข้อมูล และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิผูต้อบแบบสอบสอบถามสว่นใหญ่อยู่ในสถานภาพโสด แต่มสีมาชกิในครอบครวั 2 – 3 
คน ตดัสนิใจซื้อด้วยตวัเอง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิทฤษฎีของ Kotler (2016) ที่กล่าวว่าครอบครวัเป็น
กลุ่มทีม่อีทิธพิลสงูต่อการตดัสนิใจซือ้  สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พชิชา  ฉตัรชยัพล (2562) และ พรทพิย ์
ตัง้เทยีบชนะ (2566) ทีพ่บว่าครอบครวัมบีทบาทส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ทีอ่ยู่อาศยั 
 2.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของกลุ่มคน 
Generation Y ในจงัหวดัตาก จากการศกึษาพบว่า  
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 ดา้นผลติภณัฑ ์ สง่ผลต่อจุดประสงคใ์นการตดัสนิใจ ระยะเวลาในการตดัสนิใจ มผีลต่อการแนะน า 
/ บอกต่อผูอ้ื่น อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ ทัง้นี้เนื่องจากทีอ่ยู่อาศยัเป็นสนิค้าที่มมีูลค่าสูงและเกี่ยวขอ้งกบั
คุณภาพชวีติในระยะยาว ทีผู่ต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั จงึต้องใชร้ะยะเวลาในการพจิารณาอย่าง
รอบคอบ และหากผลิตภัณฑ์มีคุณภาพที่ดี ก็จะน าไปสู่ความพึงพอใจในการแนะน า / บอกต่อผู้อื่น 
สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎขีอง Kotler (1997) ทีร่ะบุว่าผลติภณัฑเ์ป็นสว่นส าคญัของการตลาดทีส่ง่ผลต่อ
การรบัรู้คุณค่าและความพงึพอใจของผู้บรโิภค สอดคล้องกบังานวจิยัของ ชวลนั ธรนิายางกูร และนิพฐิ
พนธ์ สนิทเหลือ (2561) และ ธชั สหเมธาพฒัน์ และนลินี เหมาะประสทิธิ ์(2564) ที่พบว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑม์ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อสงัหารมิทรพัยป์ระเภททีอ่ยู่อาศยั 
 ดา้นราคา มผีลต่อช่องทางการรบัรูข้อ้มูล และระยะเวลาในการตดัสนิใจ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา แสดงถงึความสามารถในการซื้อ และภาระทางการเงนิ ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญัดา้นราคา จงึมกีารเปรยีบเทยีบราคา เงือ่นไขและความคุม้ค่าจากขอ้มลูหลาย
แหล่งก่อนการตดัสนิใจ รบัทราบขอ้มูลก่อนการตดัสนิใจผ่าน Facebook  สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎขีอง 
Kotler (1997) ที่ระบุว่าราคาเป็นองค์ประกอบที่ผู้บรโิภคใช้ประเมนิความคุ้มค่าและความเหมาะสมก่อน
การตดัสนิใจซื้อ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชวลนั ธรนิายางกูร และนิพฐิพนธ์ สนิทเหลอื (2561) ทีพ่บว่า
ราคามผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อสงัหารมิทรพัยป์ระเภททีอ่ยู่อาศยั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มผีลต่อช่องทางการรบัรูข้อ้มลู และระยะเวลาในการตดัสนิใจ อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติ ิผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัเพื่อนหรอืญาตแินะน า และใชร้ะยะเวลาในการ
ตดัสนิใจนาน 1 ปี สอดคล้องกบัแนวคดิทฤษฎีของ Kotler (1997) ที่กล่าวว่า ช่องทางการจดัจ าหน่ายมี
บทบาทในการเข้าถึงการรับรู้ข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ของ ธัช สห
เมธาพฒัน์ และนลนิี เหมาะประสทิธิ ์(2564) ทีพ่บว่า ช่องทางการจดัจ าหน่ายมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ 
 ด้านการส่งเสรมิการตลาด มผีลต่อโปรโมชัน่ในการตดัสนิใจ ระยะเวลาในการตดัสนิใจ  อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติิ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัเรื่องส่วนลดและใช้ระยะเวลา 1 ปีในการตดัสนิใจ 
สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎขีอง Kotler (1997) ทีร่ะบุว่าการส่งเสรมิการตลาดเป็นเครื่องมอืส าคญัในการ
กระตุน้การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 ดา้นบุคลากร มผีลต่อช่องทางการรบัรูข้อ้มูล ระยะเวลาในการตดัสนิใจ มผีลต่อการแนะน า / บอก
ต่อผู้อื่น อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิการได้รบัการบรกิารที่ด ีการมภีาพลกัษณ์ของพนักงานขายที่เป็นมอื
อาชพี ช่วยใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจง่ายขึน้ สอดคลอ้งกบัแนวคดิทฤษฎขีอง Kotler (1997) ทีม่องว่าบุคลากร
เป็นสว่นหน่ึงของการตลาดทีก่ระตุน้การบัรูแ้ละความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 
 ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ มผีลต่อระยะเวลาในการตดัสนิใจ มผีลต่อการแนะน า / บอกต่อ
ผูอ้ื่น  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ เนื่องจากภาพลกัษณ์ บรรยากาศของโครงการ ส านักงานขาย และความ
เป็นระเบยีบเรยีบรอ้ยของโครงการช่วยสร้างความประทบัใจและความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภค  สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ พรทิพย์ ตัง้เทียบชนะ (2566) และพิชชา ฉัตรชยัพล (2562) ที่พบว่าสภาพแวดล้อมที่
ปลอดภยั มรีะดบัความเหน็มากทีสุ่ด และมองว่าท าเลเป็นปัจจยัส าคญัในการเลอืกคอนโดมเินียม 
 ด้านกระบวนการ มผีลต่อระยะเวลาในการตดัสนิใจ มผีลต่อการแนะน า / บอกต่อผู้อื่น อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิโดยกระบวนการทีช่ดัเจน ไม่ซบัซอ้น เช่นการจอง การท าสญัญา และการใหข้อ้มูลดา้น
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สินเชื่อ ช่วยลดความกังวลใจของผู้บริโภคและเพิ่มความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับ
งานวจิยัของกมลชนก หมปีาน และ กนกพร ชยัประสทิธิ.์ (2564)  คุณภาพการให้บรกิารบรษิัทขนส่ง 
ความน่าเชื่อถอื การตอบสนองลูกค้า การใหค้วามเชื่อมัน่ต่อลูกค้า และการรูจ้กัและเขา้ใจลูกค้า และการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 
 

ข้อเสนอแนะผู้ประกอบการ 
ผูป้ระกอบการควรปรบักลยุทธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มผูบ้รโิภค โดยพจิารณาเรื่องราคา 

ขนาดพืน้ทีใ่ชส้อย ความคุม้ค่า โปรโมชัน่ ท าเลทีต่ ัง้ เพื่อท าใหก้ระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภคกระชบั
ขึน้ สรา้งความน่าเชื่อถอืและภาพลกัษณ์ทีด่ ีจะช่วยดงึดูดใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจ และตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่
อาศยังา่ยขึน้ 

 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ควรท าการเจาะรูปแบบที่อยู่อาศยัที่ผู้บรโิภคต้องการแบบเฉพาะเจาะจง เพื่อทราบถึงความ

ตอ้งการทีแ่ทจ้รงิของผูบ้รโิภคในจงัหวดั 
2. ควรศกึษาปัจจยัดา้นอื่น ๆ เช่น ความพงึพอใจ ปัจจยัดา้นสงัคมวฒันธรรม เป็นตน้ 
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