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บทคัดย่อ 

การศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล และส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบของกลุ่มผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียล (Millennials) ในจังหวัดพิษณุโลก 
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อายุการทำงาน และได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า 7C’s ได้แก่ สิ ่งที ่ผ ู ้บริโภคต้องการ ความคุ ้มค่า ความสะดวก           
การสื่อสาร การดูแลเอาใจใส่ ความสบาย และความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื ้อ โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ ่มตัวอย่าง 400 คน โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยวิธีเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) จากประชากรผ ู ้บร ิ โภคกล ุ ่มม ิลเลนเน ียล อาย ุ  24-40 ปี ท ี ่ม ีความต ้องการ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบในจังหวัดพิษณุโลก ด้วยวิธีการศึกษาวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุ 
(Multiple Linear Regression Analysis) 
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ  ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดในมุมมองลูกค้า 7C’s โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย            
มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรพยากรณ์ในรูปแบบมาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.283, 
0.257, 0.227, 0.100 และ 0.024 ตามลำดับ โดยเรียงจากมากไปน้อยได้ดังนี้  1) ปัจจัยด้านความสะดวก 
ประกอบด้วย ความสะดวกสบายในการติดต่อ สภาพแวดล้อมภายนอกโครงการ ทำเลที่ตั้งใกล้ถนนเส้นหลัก 
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ทำเลที่ตั้งใกล้โรงพยาบาล ทำเลที่ตั้งใกล้แหล่งสาธารณูปโภค ทำเลที่ตั้งใกล้ห้างสรรพสินค้า และทำเลที่ตั้งใกล้
คลับเฮาส์ ฟิตเนส หรือสระว่ายน้ำ 2) ปัจจัยด้านความสบาย ประกอบด้วย การอำนวยความสะดวกในการติดต่อ
ธุรกรรม มีกระบวนการทำงานที่เป็นระบบ การดูแลความสะอาด และความเป็นระเบียบเรียบร้อยภายในพื้นที่
ส่วนกลาง และความปลอดภัยในการจัดการวางแผนออกแบบโครงการ  3) ความสำเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ ประกอบด้วย ความประทับใจจากการให้ข้อมูลของพนักงานขาย การดูแล และการให้บริการหลัง       
การขาย การประกันโครงสร้างที่อยู่อาศัย และมีระยะเวลาการประกันในการให้บริการเพื่อการซ่อมแซมแก้ไข            
4) ปัจจัยด้านการสื่อสาร ประกอบด้วย โครงการมีช่องทางการให้ข้อมูล และติดต่อผ่านทางอินเทอร์เน็ต การให้
ข้อมูลข่าวสารอย่างครบถ้วน และถูกต้อง พนักงานให้การต้อนรับ และบริการด้วยความยินดี และมีรายการ
ส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น ส่วนลด เงินสด ของแถม 5) ปัจจัยด้านต้นทุน ประกอบด้วย ราคาเหมาะสมกับ
ทำเล ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ระยะเวลาในการผ่อนชำระเงินกู้นาน จำนวนเงินดาวน์ และเงินทำสัญญาต่ำ 
สามารถกู้เกินวงเงินสินเชื่อได้ โดยตัวแปรทั้ง 5 สามารถร่วมกันพยากรณ์การณ์ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์
ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบได้ร้อยละ 55.9 (Adjusted R2=0.559) ส่วนตัวแปรที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อายุการทำงาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ปัจจัยสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ และปัจจัยการดูแลเอาใจใส่ 
 

คำสำคัญ: อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ  มิลเลนเนียล พฤติกรรมของผู้บริโภค  ส่วนประสม
การตลาด 
 
ABSTRACT 

The purpose of this study is to investigate how personal factors, and marketing mix factors 
(7C’s) affecting purchasing decisions on horizontal residential real estate among millennials 
customers in Mueang District, Phitsanulok Province, Thailand.  The personal factors are: age, 
education level, total experience, and monthly income.  The marketing mix factors (7C’s) are: 
Customer needs, Cost, Convenience, Communication, Caring, Comfort, and Completion. 
Questionnaires were distributed to 400 Millennials, selected by Purposive Sampling technique, 
who are 24-40 years with a demand to purchase horizontal residential real estate in Mueang 
Phitsanulok District, Phitsanulok Province.  The data was then analyzed by Multiple Linear 
Regression. 
 The results of analyzing personal factors, and marketing mix factors ( 7C’s)  affecting 
purchase decisions for horizontal residential real estate was at a high level of significance.  With 
a 0.05 level of significance, the forecasting, variance coefficient in them to standard scores (β) 
were 0.283, 0.257, 0.227, 0.100, and 0.024 respectively.  The results sorted in descending order 
1) Convenience factor consisting of Comfortable to Contact, Environment Outside the Residential 
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Project, Located near the Main street, Located near the hospital, Located near facilities, Located 
near shopping malls, and Located near clubhouse, fitness, or the swimming pool; 2) Comfortability 
factor consisting of Transaction comfortability, Systematic work process, Cleanliness and Orderliness 
in the Common areas, and Safety Considered in designing the project; 3) Complete factor consisting 
of Salesperson impressiveness, After-sales service, home structure insurance, and repair 
warranty.  4) Communication factor consisting Internet channels of communication is provided, 
Accurate and complete information, Receptionist with great service mind, and Exceptional 
Promotions such as discounts, cash, gifts.  5) Cost factor consisting of Suitable pricing based on 
location, Reasonable pricing based on quality, Long-term mortgage available, Low-down 
Payment mortgage, Low contract fees, and Conforming loan limit available. All five variables 
could predict purchasing decisions on horizontal residential real estate among millennials by 
55.9 percent (Adjusted R2 = 0.559). The results of analyzing personal factors, and marketing mix 
factors ( 7C’s)  not affecting purchase decisions are: age, education levels, total experience, 
average monthly income, Customer needs, and Caring. 
 

Keywords: Horizontal Real Estate, Millennials, Consumer Behavior, Marketing Mix 
 
ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา  
          ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มีส่วนสำคัญในการขับเคลื ่อนเศรษฐกิ จของประเทศ โดยในปี 2563 ธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์มีมูลค่าตลาดคิดเป็นร้อยละ 8 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ทำให้มีเม็ดเงิน
หมุนเวียนในระบบจำนวนมาก เกิดการจ้างงาน และรายได้เพิ่มขึ้น พร้อมไปกับการเชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมอื่น 
อาทิ ธุรกิจก่อสร้าง ธุรกิจวัสดุก่อสร้าง ธุรกิจสถาบันการเงิน ธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้า และธุรกิจเฟอร์นิเจอร์และ                  
การตกแต่ง เป็นต้น โดยทั่วไปอสังหาริมทรัพย์แบ่งออกเป็น 3 ประเภทหลัก ได้แก่ ที่อยู่อาศัย พาณิชย-กรรม                  
และอุตสาหกรรม ซึ่งอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู ่อาศัยมีสัดส่วนสูงสุดประมาณ 2 ใน 3 ของมูลค่าตลาด
อสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทย (พัชรา กลิ่นชวนช่ืน, 2563)  
 อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแบ่งเป็นที่อยู่อาศัยประเภทปลูกสร้างเอง (Self-Built Housing) และ
ที่พัฒนาโดยผู้ประกอบการ (Housing Project) โดยอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยประกอบไปด้วย 2 ส่วน 
ได้แก่ ประเภทที่อยู่อาศัยแนวดิ่ง คือ อสังหาริมทรัพย์ที่มีลักษณะเป็นตึกสูง มีจำนวนยูนิตหลายยูนิตในโครงการ 
เช่น คอนโด อะพาร์ตเมนต์ โรงแรม และประเภทท่ีอยู่อาศัยแนวราบ คือ อสังหาริมทรัพย์ท่ีมีสิ่งก่อสร้างอยู่บนดนิ
ที่ได้รับการจัดสรร และมีเจ้าบ้าน หรือผู้ถือกรรมสิทธิ์เพียงคนเดียวในที่ดินนั้น ได้แก่ บ้านเดี่ยว บ้านแฝด และ
ทาวน์เฮาส์หรือ ทาวน์โฮม (มนธิดา ศรีพยุงฉันท์, 2558)  
 จากการขยายตัวของเมืองใหญ่ไปสู่การพัฒนาที่อยู่อาศัยในต่างจังหวัดที่ได้รับความสนใจอย่างมาก 
เนื่องจากภาครัฐมีแผนการลงทุนโครงสร้างพื้นฐานที่กระจายไปสู่ภูมิภาคมากขึ้น (พัชรา กลิ่นชวนชื่น, 2563)             
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ทำให้สถานการณ์ตลาดอสังหาริมทรัพย์แนวราบจังหวัดพิษณุโลกมีแนวโน้มสูงขึ้นทุกปี โดยมี Total Supply                     
มีอัตราเพิ่มขึ้นจากช่วงเดียวกันของปี 2562 สูงขึ้นร้อยละ 31.9 มากกว่าเชียงราย ร้อยละ 10.4 และตาก ร้อยละ 
10.6 ในขณะที่เชียงใหม่ มีอัตราลดลงร้อยละ 4.4 (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์, 2562) 
เนื่องจากจังหวัดพิษณุโลกเป็นศูนย์กลางของทั้งภาคธุรกิจ และภาครัฐบาลในเขตภาคเหนือตอนล่าง และเป็น
ศูนย์กลางคมนาคมการขนส่ง รวมถึงเป็นเมืองผ่านที่สามารถเชื่อมต่อกับทุกภูมิภาคในประเทศไทย มีเส้นทาง
รถไฟ และท่าอากาศยานจังหวัดพิษณุโลกที่ทันสมัยครบวงจร มีสถาบันการศึกษา มีโรงพยาบาล หลากหลาย                
มีศูนย์กลางความมั่นคงของประเทศในเชิงยุทธ์ศาสตร์การปกครอง และการทหารเป็นจังหวัดที่มีความพร้อม และ
ศักยภาพรองรับจำนวนประชากรที่เพิ่มขึ้นทุกปี ซึ่งในปี 2562 จังหวัดพิษณุโลกมีโครงการอสังหาริมทรัพย์
ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ จำนวน 70 โครงการ มูลค่ารวม 15,798 ล้านบาท (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ 
ธนาคารอาคารสงเคราะห์, 2562) 
 กลุ่มผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียล (Millennials) มีบทบาทสำคัญต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย 
เพราะเป็นกลุ่มที่อยู่ในช่วงวัยทำงานและเริ่มเข้าสู่ตลาดแรงงาน ที่มีอายุ 24-40 ปี มีจำนวนทั้งหมด 15,254,525 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23 จากจำนวนประชากรทั้งหมด (สำนักงานสถิติแห่งชาติ , 2561) จากผลการสำรวจพฤติกรรม
ผู้บริโภคมิลเลนเนียล ที่มีอายุระหว่าง 22-38 ปี ของศูนย์วิจัยกสิกรไทย ในปี 2561 พบว่า กลุ่มผู้บริโภคยุคมิล
เลนเนียล มีรายได้มากกว่า 40,000 บาทต่อเดือน มีสัดส่วนค่าใช้จ่ายไม่เกิน ร้อยละ 50 ของรายได้ต่อเดือน       
มีความต้องการที่จะซื้ออสังหาริมทรัพย์เป็นของตนเองหลังแรกเพื่ออยู่อาศัยจริงในระยะเวลา 1-2 ปี โดยมองหา
ที่อยู่อาศัยที่ราคาเฉลี่ยอยู่ที่ 2.5 ล้านบาท ด้วยเหตุผลนี้ กลุ่มมิลเลนเนียล จึงถือเป็นกลุ่มเป้าหมายที่สำคัญ
สำหรับผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยแนวราบ 
 ดังนั ้นการเข้าใจปัจจัยส่วนบุคคล และ ส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มมิลเลนเนียลมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเป็นสิ่งสำคัญทีผู่้ลงทุน หรือเจ้าของอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบควรศึกษา เพื่อนำไป
กำหนดกลยุทธ์การผลิต ปรับปรุงแก้ไข และวางแผนการตลาด เพื่อนำไปสู่การจัดจำหน่ายได้ตรงตามความ
ต้องการของกลุ่มผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียล ผู้ซึ่งเป็นผู้บริโภคมีความสำคัญกับอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย
แนวราบมากที่สุดในปัจจุบัน 
 
จุดมุ่งหมายของการวิจัย  
 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า 7C’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออสังหาริมทรัพย์แนวราบประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียล ในเขตอำเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก 
 
ทบทวนวรรณกรรม  
 แนวคิดทฤษฎีการตลาดในมุมมองลูกค้า 7C’s เป็นแนวคิดการตลาดโดยมุ่งเน้นในมุมมองของผู้บริโภค 
เพื่อให้นักการตลาดสามารถเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคได้ ทฤษฎีส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า 
7C’s ประกอบด้วยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน ซึ่งประกอบไปด้วยมุมมองในด้าน  ต่างๆ 7 มุมมอง                  
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(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) ได้แก่ 1) Customer Value (คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ) คือ สิ่งที่ผู้บริโภคใช้พิจารณา
เป็นหลักก่อนตัดสินใจ คือ คุณค่าและคุณประโยชน์ต่างๆ ที่จะได้รับเทียบกับเงินที่จ่ายไป ธุรกิจต้องเสนอสินค้า 
และบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการอย่างแท้จริง 2) Cost to Customer (ต้นทุน) ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายเงิน
สำหรับสินค้า และบริการ ที่คุ้มค่าและตอบสนองความต้องการได้ ธุรกิจต้องสามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกค้า
ยอมรับได้ 3) Convenience (ความสะดวก) ผู้บริโภคจะใช้บริการธุรกิจใด ธุรกิจนั้นจะต้องสร้างความสะดวก
ให้กับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสอบถามข้อมูลและการใช้บริการ ธุรกิจจะต้องทำหน้าที่สร้างความสะดวก
ให้กับผู้บริโภคให้มากที่สุด 4) Communication (การติดต่อสื่อสาร) ธุรกิจจะต้องจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับลูกค้า
เป้าหมาย เพื่อการให้ และรับข้อมูลความเห็นจากลูกค้า 5) Caring (การดูแลเอาใจใส่) ผู้บริโภคต้องการการเอา
ใจใส่ดูแลเป็นอย่างดีจากผู้ให้บริการตั้งแต่เริ่มก้าวเท้าแรกเข้ามาจนถึงก้าวออกไปไม่ว่าจะเป็นครั้งแรก หรือครั้งใด
ของการใช้บริการ หรือไม่ว่าจะเป็นพนักงานผู้ใดที ่ให้บริการก็ตาม 6) Completion (ความสำเร็จในการ
ตอบสนองความต้องการ) ผู ้บริโภคมีความมุ่งหวังให้ได้รับการตอบสนองความต้องการอย่างสมบูรณ์แบบ 
กระบวนการให้บริการต้องตอบสนองความต้องการอย่างครบถ้วน และถูกต้อง ไม่ขาดตกบกพร่อง ตามความพึง
พอใจ และความต้องการ 7) Comfort (ความสบาย) ผู้ให้บริการต้องสร้างความสบาย และความประทับใจให้กับ
ผู้บริโภค 
 แนวทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกในการแสวงหา
สำหรับการซื้อ การใช้ การประเมิน และการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้า และบริการที่คาดหวังจะทำให้ความต้องการ
ของเขาได้รับความพึงพอใจ (Schiffman & Kanuk, 2534, อ้างอิงใน ศุภร เสรีรัตน์, 2544)สามารถอธิบายได้
ด้วย แบบจำลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจที่ทำให้เกิด  
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิด 
ของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) ที่เปรียบเสมือนกล่องดำที่ผู้ผลิต หรือนักการตลาดไม่สามารถคาดคะเนได้
เมื ่อผู ้บริโภครับรู ้ต่อสิ ่งกระตุ้น และเกิดความต้องการแล้ว จึงจะเกิดการซื้อ หรือการตอบสนอง (Buyer’s 
Response) ขึ้น โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (เรวัตร์ ชาตรีวิศิษฏ์, 2553) 1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งที่กระตุ้น
ความต้องการของผู้บริโภคอาจเกิดจากแรงกระตุ้นภายในร่างกายของผู้บริโภคเอง เช่น ความต้องการ ความหิว  
ความกระหาย หรืออาจเป็นสิ่งกระตุ้นท่ีอยู่ภายนอก ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด และสิ่งกระตุ้นอื่นๆ ส่วนมาก
นักการตลาดจะให้ความสำคัญกับสิ่งกระตุ้นภายนอก โดยพยายามจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก โดยเฉพาะสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดให้สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าขึ้น 2) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s 
Black Box) กล่องดำ หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ เป็นส่วนที่ได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้ซื้ อ (Buyer 
Characteristic) ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจาก ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทาง
จิตวิทยา และยังได้รับอิทธิพลมาจากกระบวนการตัดสินใจของผู ้ซื ้อ (Buyer Decision Process) 3) การ
ตอบสนองของผู ้ซื ้อ (Buyer’s Responses) หรือการตัดสินใจของผู ้บริโภคหรือผู ้ซื ้อ (Buyer’s Purchase 
Decision) ผู้บริโภคจะต้องมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ได้ เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) การ
เลือกตราสินค้า (Brand Choice) การเลือกผู ้ขาย (Dealer Choice) การเลือกเวลาในการซื ้อ (Purchase 
Timing) และการเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) 
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 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
จากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่
จะเลือกสินค้า หรือบริการตามข้อมูล และข้อจํากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่สำคัญ 
และอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2550) กระบวนการตัดสินใจ เป็นการกำหนดขั้นตอนของ
การตัดสินใจ ตั้งแต่ขั้นตอนแรกไปจนถึงขั้นตอนสุดท้าย การตัดสินใจเป็นการตัดสินใจโดยใช้หลักเหตุผล และมี
กฎเกณฑ ซึ่งเป็นการตัดสินใจโดยใช้ระเบียบวิธีทางวิทยาศาสตร์เปนเครื่องมือชวยในการหาขอสรุปเพื่อการ
ตัดสินใจ โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสามารถพิจารณาตามขั้นตอนต่างๆ เป็น 5 ขั้นตอน                
เริ่มจากเหตุการณ์ก่อนที่จะมีการซื้อสินค้าจริงๆ จนถึงเหตุการณ์ภายหลังจากการซื้อ (Kotler & Keller, 2000) 
ซึ่งประกอบไปด้วย 1) การรับรู ้ถึงความต้องการ (Need Recognition) 2) การค้นหาข้อมูล (Information 
Research Recognition) 3) การประเม ินผลทางเล ือก (Evaluation of Alternative) 4) การตัดส ินใจซื้อ 
(Purchase Decision) และ 5) พฤติกรรมภายหลังการซื ้อ (Post Purchase Behavior) โดยผู ้ว ิจัยเลือกใช้
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 3 กระบวนการแรก ได้แก่ 1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) 2) การ
ค้นหาข้อมูล ( Information Research Recognition) และ 3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 
Alternative) โดยผู้วิจัยต้องการศึกษาในช่วงเหตุการณ์ก่อนที่จะมีการตัดสินซื้อสินค้าของผู้บริโภค เนื่องจาก
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยเป็นธุรกิจที่ผูบ้ริโภคต้องผ่านการเปรียบเทียบ สินค้า และบริการ ต้องตัดสินใจ
อย่างถี่ถ้วน เพราะมูลค่าสินค้ามีราคาค่อนข้างสูง และมีความถี่ในการซื้อสินค้าต่ำ ดังนั้นกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
3 กระบวนการดังกล่าว มีความสำคัญอย่างยิ่งในการนำมาประยุกต์ใช้กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศัย 
 อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู ่อาศัยแนวราบเพื่อการอยู่อาศัยประกอบไปด้วยแนวดิ่ง และแนวราบ 
แนวดิ่ง คือ อสังหาริมทรัพย์ประเภทอาคารสูงมีหลายช้ัน แต่ละชั้นจะมีการแบ่งซอยพื้นที่ให้ใช้สอยออกเป็นห้อง 
โดยแต่ละห้องจะมีเจ้าบ้าน หรือผู้ถือกรรมสิทธิ์ในพื้นที่ถูกแบ่งนั้น ซึ่ งมีทั้งพื้นที่ส่วนบุคคล และพื้นที่ส่วนรวม 
ได ้แก่ คอนโดมิเนียม และอะพาร์ตเมนต์ (มนธิดา ศร ีพย ุงฉ ันท์ , 2559) ส ่วนที ่อยู ่อาศัยแนวราบ คือ 
อสังหาริมทรัพย์ท่ีมีไว้เพื่อการอยู่อาศัย มีสิ่งก่อสร้างตั้งอยู่บนดิน และมีเจ้าบ้านหรือผู้ถือกรรมสิทธิ์เพียงคนเดียว 
ได้แก่ บ้านเดี่ยว บ้านแฝด ทาวน์เฮาส์หรือทาวน์โฮม อาคารพาณิชย์และตึกแถว ในการศึกษาอสังหาริมทรัพย์
ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ โดยผู้วิจัยได้เลือกศึกษาบ้านที่ระดับราคาไม่เกิน 10 ล้านบาท ประกอบด้วย Super 
Economy (ต่ำกว่า 1.5 ล้านบาท), Economy Class (1.5– 3 ล้านบาท), Main Class (3.01–5 ล้านบาท) และ 
Upper Class (5–10 ล้านบาท) 
 ปัจจุบันกลุ ่มผู ้บริโภคยุคมิลเลนเนียล (Millennials) ในประเทศไทยมีจำนวนประชากรทั ้งหมด 
15,254,525 คน คิดเป็นร้อยละ 23 จากจำนวนประชากรทั้งหมด (สำนักงานสถิติแห่งชาติ , 2561) ซึ่งถือว่ามี
บทบาทและเป็นกำลังหลักในการขับเคลื่อนประเทศ ณ ปัจจุบัน เป็นกลุ่มที่เติบโตมาพร้อมกับความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี และนวัตกรรม เติบโตในยุคที่มีเกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างมาก เนื่องจากการขยายตัวของโทรทัศ น์ 
และการเข้ามาของอินเตอร์เน็ตอย่างรวดเร็ว กลุ่มผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียลส่วนใหญ่เป็นคนวัยทำงาน และมีบาง
ช่วงอายุถึงช่วงวัยที่กำลังจะเข้าสู่ตลาดแรงงาน เป็นกลุ่มสำคัญที่ขับเคลื่อนสังคมและเศรษฐกิจในปัจจุบัน ทำให้
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นักการตลาดส่วนใหญ่ ให้ความสำคัญกับคนกลุ่มนี้อย่างมาก และพยายามทำความเข้าใจความต้องการในทุกมิติ
ของคนกลุ่มนี้ เพราะเป็นกลุ่มที่อยู่ในช่วงวัยทำงานและเริ่มเข้าสู่ตลาดแรงงาน เป็นวัยที่กำลังมีความต้องการใน
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย และยังตรงกับการปล่อยสินเชื่อของสถาบันการเงินที่ปล่อยสินเช่ือที่อยู่อาศัย
ในระยะยาวโดยมีอายุ 30-40 ปี โดยรวมกับอายุผู้บริโภคแล้วต้องไม่เกิน 70 ปี ดังนั้นบุคคลที่อยู่ในช่วงอายุ      
20-40 ปี สามารถกู้สินเชื่อเพื่อซื้อบ้านได้ซึ่งตรงกับช่วงอายุของกลุ่มผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียล (Millennials) ที่มี
ช่วงอายุ 24-40 ปี ในปัจจุบัน 

 

กรอบแนวคิด 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่1  กรอบแนวคิดวิจัย 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 งานวิจัยนี้ศึกษาประชากร คือ ผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียล (Millennials) ที่มีความต้องการ อสังหาริมทรัพย์
ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ ประกอบด้วย บ้านเดี่ยว บ้านแฝด ทาวน์เฮาส์หรือทาวน์โฮม อาคารพาณิชย์ และ
ตึกแถว โดยเลือกศึกษาอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย ที่ระดับราคาไม่เกิน 10 ล้านบาท ประกอบด้วย 
Super Economy (ต่ำกว่า 1.5 ล้านบาท), Economy Class (1.5– 3 ล้านบาท), Main Class (3.01–5 ล้าน
บาท) และ Upper Class (5–10 ล้านบาท) โดยศึกษาผู้บริโภคภายในจังหวัดพิษณุโลกที่มีอายุ 24-40 ปี และ            
ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จนครบจำนวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน  
 

วิธีการดำเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 การวิจัยครั ้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรในการศึกษาครั้งนี ้ คือ ผู ้บริโภคยุคมิลเลนเนียล 
(Millennials) ที่มีความต้องการ และที่จะซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบในจังหวัดพิษณุโลก   
อายุ 24-40 ปี ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน ขนาดกลุ่มตัวอย่างสามารถคำนวณจากสูตรไม่ทราบขนาด

การตัดสินใจซื้ออสังหารมิทรัพย์
ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ 

(Buying Decision Process) 
1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ  
(Need Recognition)  
2. การคน้หาขอ้มูล  
(Information Research Recognition)  
3. การประเมินผลทางเลอืก  
(Evaluation of Alternative) 

      ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
1. อายุ (Age) 
2. ระดับการศึกษา (Education Levels) 
3. อายกุารทำงาน (Total Experience) 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Average Monthly Income) 

       ส่วนประสมการตลาดในมองผู้บริโภค (7Cs) 
1.  สิ่งที่ผู้บรโิภคต้องการ (Customer Needs) 
2.  ความคุ้มค่า (Cost) 
3.  ความสะดวก (Convenience) 
4.  การสื่อสาร (Communication)  
5. การดแูลเอาใจใส่ (Caring) 
6. ความสบาย (Comfort) 
7. ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ 

(Completion) 
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ตัวอย่างของครอคแคน (Cochran, 1953) โดยกำหนดความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อน                 
ร้อยละ 5 (ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2550) จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องทำการศึกษาเท่ากับ 384 คน เพื่อความสะดวก
ในการประเมินผล วิเคราะห์ข้อมูล และลดความแปรปรวนจากความคลาดเคลื่อนให้น้อยท่ีสุด ผู้วิจัยได้ปรับขนาด
ของกลุ่มตัวอย่าง เป็น 400 คน ใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการใช้
แบบสอบถามออนไลน์ผ่านกูเกิลฟอร์ม (Google Forms) เพื่อใช้สอบถามผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียล (Millennials) 
ที่มีอายุ 24-40 ปี และอาศัยอยู่ในจังหวัดพิษณุโลกจนครบจำนวนกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการศึกษา  

เคร่ืองมือในการวิจัย 
 ผู้วิจัยออกแบบสอบถามปลายปิดแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ 1) แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานะ ระดับการศึกษา อาชีพ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่อยู่อาศัยเดิม สมาชิกในครอบครัว 
จำนวน 9 ข้อคำถาม 2) แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออสังหารมิทรัพยป์ระเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ 
จำนวน 16 ข้อคำถาม โดยลักษณะของแบบสอบถามเป็นคำถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) และวิธีการ
เรียงลำดับ (Ranking) 2) แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย
แนวราบ จำนวน 16 ข้อ โดยลักษณะของแบบสอบถามเป็นคำถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) และ
วิธีการเรียงลำดับ (Ranking)  3) แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดในมุมมองผู้ลูกค้า 7C’s ได้แก่ สิ่งที่
ผู้บริโภคต้องการ ความคุ้มค่า ความสะดวก การสื่อสาร ความสบาย การดูแลเอาใจใส่ และความสำเร็จในการ
ตอบสนองความต้องการ จำนวน 39 ข้อคำถาม ลักษณะคำถามเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale)              
ซึ่งกำหนดตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) แบ่งการวัดเป็น 5 ระดับ ได้แก่ 5 = มากที่สุด 4 = มาก 3 = ปาน
กลาง 2 = น้อย และ 1 = น้อยที่สุด  4) แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 1) การรับรู้ถึงความต้องการ 
2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินผลทางเลือก จำนวน 16 ข้อคำถาม  โดยวัดระดับความคิดเห็นแบบมาตราสว่น
ประมาณค่า (Rating Scales) ซึ่งกำหนดตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) เก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 1 มกราคม 
2564–31 มีนาคม 2564 
 ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือโดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาจำนวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง 
เชิงเนื้อหา (Content Validity) และความถูกต้องในสำนวนภาษา โดยเลือกคำถามเฉพาะข้อคำถามที่มีค่าดัชนี
ความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence : IOC) ที่มีค่ามากกว่า หรือเท่ากับ 0.75 เมื่อผู้วิจัย
ปรับปรุงแบบสอบถามเสร็จสิ ้นแล้ว จึงแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Tryout) โดยการแจกแบบสอบถามให้
ประชากรจำนวน 30 ชุด เพื่อทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability Analysis) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟ่าของครอนบาร์ค (Cronbach’s Coefficient Alpha, α) โดยกำหนดค่าความเชื ่อมั ่นจากการคำนวณ
มากกว่า 0.7 ซึ่งตัวแปรในแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มีค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าอยู่ระหว่าง 0.76–0.97   
 ผู้วิจัยเลือกการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สมการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) 
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ โดยทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation) เพื่อเลือกตัวแปรที่มีนัยสำคัญไปสร้างสมการพยากรณ์ที่ดีที่สุด โดยใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)  
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 โดยมีเกณฑ์การแปลความหมาย ดังนี ้
 คะแนนเฉลี่ย 4.51 – 5.00  หมายถึง  การตัดสินใจซื้อมากที่สุด  
 คะแนนเฉลี่ย 3.51 – 4.50  หมายถึง  การตัดสินใจซื้อมาก   
 คะแนนเฉลี่ย 2.51 – 3.50  หมายถึง  การตัดสินใจซื้อปานกลาง  
 คะแนนเฉลี่ย 1.51 – 2.50  หมายถึง  การตัดสินใจซื้อน้อย  
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.50  หมายถึง  การตัดสินใจซื้อน้อยทีสุ่ด 
 

ผลการศึกษา 
          จากการศึกษาพฤติกรรม และส่วนประสมการตลาดในมุมมองผู้บริโภค (7C’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบของกลุ่มผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียลในจังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยได้ข้อมูล
จากแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 
 1)  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคมิลเลนเนียล 
 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 59) มีช่วงอายุ 28-31 ปี และ 36-40 ปี (ร้อยละ 
30.25) มีสถานะโสด (ร้อยละ 56.75) ระดับการศึกษา (ร้อยละ 31.50) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 
39.5) อายุการทำงาน 6–10 ปี (ร้อยละ 46) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001–25,000 บาท (ร้อยละ 17.25) ที่อยู่
อาศัยเดิมเป็นบ้านเดี่ยว (ร้อยละ 32) และสมาชิกในครอบครัว 4 คนขึ้นไป (ร้อยละ 74.25) 
 2)  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยแนวราบ  
 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อ ประเภทของโครงการบ้านเดี่ยว 67.25 มีการ
เลือกทำเล/ เขตพื้นที่ (ร้อยละ 53.25) โดยตัดสินใจซื้อ ณ ระดับราคา ราคา 1.51–3 ล้านบาท (Economy)  
(ร้อยละ 48.75) มีขนาดที่ดิน 51 - 100 ตารางวา (ร้อยละ 60) จำนวนของชั้น (Floor) สองชั้น (ร้อยละ 60.75) 
จำนวนห้องนอน 3 ห้องนอน (ร้อยละ 56.0) จำนวนห้องน้ำ 3 ห้องน้ำ (ร้อยละ 38.50) มีรูปทรงหลังคาเป็น          
ทรงเพิงแหงน (ร้อยละ 27.50) สีของตัวบ้านเป็นสีครีม (ร้อยละ 30.75) ความต้องการด้านความปลอดภัย              
แบบมีนิติบุคคล (ร้อยละ 68.50) ความต้องการด้านการก่อสร้างเป็นที่อยู่อาศัยพร้อมเข้าอยู่ (Pre-built) (ร้อยละ 
82.50) มีแผนการชำระที่อยู่อาศัยโดยการผ่อนหรือใช้สินเชื่อธนาคาร (ร้อยละ 89) และใช้ช่องทางในการรับ
ข้อมูลข่าวสารโดยการค้นหาทาง Search Engine (ร้อยละ 39.50) 
 3)  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยการตลาดในมุมมองลูกค้า 7C’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยแนวราบ 
 วิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7C’s) มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบของกลุ่มผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียล ในจังหวัดพิษณุโลก 
ประกอบด้วย อายุ ระดับการศึกษา อายุการทำงาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ ต้นทุน ความ
สะดวก การสื่อสาร การดูแลเอาใจใส่ ความสบาย และความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ โดยการ
วิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) โดยมีรูปแบบของสมการถดถอย ดังนี้ 
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Y = α + β1X1 + β 2X2 + β 3X3 +…+ β11X11 + u 
  

โดยที ่ α  คือ คาคงท่ีหรือ คา Intercept ของสมการถดถอย  

  β  คือ คาพารามิเตอร หรือ คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ  
  u  คือ คาความคลาดเคลื่อน (Error or Residual) 
  Y  คือ การตัดสินใจซื้ออสังหารมิทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ 
  X1 คือ อาย ุ   X7 คือ ความสะดวก  
  X2 คือ ระดับการศึกษา  X8  คือ การสื่อสาร 
  X3 คือ อายุการทำงาน  X9  คือ การดูแลเอาใจใส ่
  X4 คือ รายได้เฉลีย่ต่อเดือน X10  คือ ความสบาย  
  X5  คือ สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ X11  คือ ความสําเร็จในการตอบสนอง 
  X6  คือ ต้นทุน        ความต้องการ 
 ใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) 
เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า 7C’s ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่
อาศัยแนวราบ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์เพื่อหาความสัมพันธ์ของข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ทาง
สถิติโดยอาศัยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) 
 นอกจากน้ีผู้วิจัยได้ตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) โดยการทดสอบจาก ค่า VIF 
(Variance Inflation Factor) ของตัวแปรพยากรณ์ 7 ตัวแปร ได้แก่ ปัจจัยสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ ปัจจัยด้าน
ต้นทุน ปัจจัยด้านความสะดวก ปัจจัยด้านการสื่อสาร ปัจจัยด้านการดูแลเอาใจใส่ ปัจจัยด้านความสบาย และ
ปัจจัยด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ ดังตารางที่ 3 แสดงในภาคผนวก เพื่อเป็นตัววัดที่แสดง   
ให้เห็นว่าตัวแปรพยากรณ์ทุกตัวแปรเป็นตามข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์ถดถอย  โดยพิจารณาตามเกณฑ์
ของ Hair et al. (2010) ที่ กำหนดไว้ว่าค่า VIF ต้องมีค่าที่ไม่เข้าใกล้หรือเกิน 10 ซึ่งไม่ต่ำกว่า 0.2 แสดงว่า               
ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง หรือไม่เกิด  Multicollinearity จากผลการวิเคราะห์จะพบว่า            
ค่า VIF สูงสุดที่ได้ มีค่า 2.973 ซึ่งไม่เกิน 10  
 การบอกระดับ หรือขนาดของความสัมพันธ์จะใช้ค่าตัวเลขของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โดยหากค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์มีค่าเข้าใกล้ -1 หรือ 1 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์ในระดับสูง แต่ถ้าหากค่ามีค่าเข้าใกล้ 0 
แสดงถึงการมีความสัมพันธ์ในระดับต่ำ หรือไม่มีความสัมพันธ์กัน สำหรับเกณฑ์การแปลผลความสัมพันธ์ของค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ไว้ว่า กำหนดเกณฑ์การแปลความหมาย ดังนี้ (Devore & Peck, 1993) 
             ค่า r                 ระดับความสัมพันธ ์
 0.8 ถึง 1 หรือ  -1 ถึง -0.8  มีความสมัพันธ์ในระดับสูง 
 -0.8 ถึง -0.5 หรือ 0.5 ถึง 0.8 มีความสมัพันธ์ในระดับปานกลาง 
 -0.5 ถึง 0.5    มีความสมัพันธ์ในระดับต่ำ 
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ตารางที่  1  แสดงค่าวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) ของปัจจัยส่วนบุคคลและปจัจัยส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) (ตัวแปรอิสระ)  
 

ตัวแปรอิสระ 

อายุ 

ระดับการศึกษา 

อายุการทำงาน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ความต้องการ 
ของผู้บริโภค 
(Custom

er Needs) 

ต้นทุน (Cost) 

ความสะดวก  
(Convenience) 

การสื่อสาร 
(Com

m
unication) 

การดูแลเอาใจใส่  
(Caring) 

ความสบาย  
(Com

fort) 

ความสำเร็จในการ 
ตอบสนองความต้อง 
การ (Com

pletion) 

อาย ุ Pearson  
Correlation 1           

ระดับการศึกษา Pearson  
Correlation .369* 1          

อายกุารทำงาน Pearson  
Correlation .483* .115* 1         

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน Pearson  
Correlation .564* .465* .386* 1        

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
(Customer Needs) 

Pearson  
Correlation .048* -.095* .034* -.048* 1       

ต้นทุน 
(Cost) 

Pearson  
Correlation 0.71* -.095* .026** -.077* .645* 1      

ความสะดวก 
(Convenience) 

Pearson  
Correlation -.128* -.070* -.062* -.103* .476* .422* 1     

การสื่อสาร 
(Communication) 

Pearson  
Correlation -.072* -.152* .016* -.100* .646* .624* .519* 1    

การดูแลเอาใจใส ่
(Caring) 

Pearson  
Correlation -.058* -.121* -.015* -.118* .577* .616* .471* .690* 1   

ความสบาย 
(Comfort) 

Pearson  
Correlation -.108* -.189* -.034* -.182* .552* .548* .419* .636* .689* 1  

ความสำเร็จในการ
ตอบสนองความต้องการ

(Completion) 

Pearson  
Correlation -.076* -.149* -.044* -.165* .541* .563* .434* .663* .717* .757* 1 

หมายเหตุ: * มีค่าสมัประสิทธ์ิมีค่าไม่เกิน 0.80 
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 จากตารางที่ 1 วิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) ของตัวแปรอิสระแต่ละคู ่ พบว่า           
ตัวแปรแต่ละคู่มีความสำคัญกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรอิสระแต่ละตัวมีค่าสัมพันธ์    
ในระดับปานกลาง กล่าวคือ ปัจจัยทั้ง 11 ด้าน มีค่าสัมประสิทธิ์ อยู่ที่ระหว่าง -0.76 ถึง 0.757 โดยคู่ที่มีปัจจัย    
ที่มีความสัมพันธ์มากที่สุด คือ ปัจจัยด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีความสัมพันธ์ทางบวก    
กับ ปัจจัยด้านความสบาย มีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ 0.757 ปัจจัยด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
กับปัจจัยด้านการดูแลเอาใจใส่ เท่ากับ 0.717 ส่วนคู่ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์น้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้านอายุ           
กับปัจจัยด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ เท่ากับ  -0.076 สามารถสรุปได้ว่า ค่าสหสัมพันธ์ 
(Multi-Collinearity) จะไม่มีปัญหา และสามารถนำไปใช้ได้ถ้าหากค่าสหสัมพันธ์ (Correlation) ไม่เกิน 0.80 
(Berry & Fieldman, 1985) ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระแต่ละคู่แสดงผลไม่เกิน 0.80 แสดงว่า ตัวแปร
อิสระทุกตัวสามารถนำมาวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุได้ 
 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล (X1-4) และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้ลูกค้า 7C’s (X5-11) 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ (Y1) โดยการ ใช้สถิติทดสอบ
หาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis)  

ตัวพยากรณ์ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

 

อาย ุ(X1) .008 .018 .019 .420 .675 
ระดับการศึกษา (X2) .050 .026 .073 1.910 .057 
อายุการทำงาน (X3) .030 .020 .057 1.474 .141 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (X4) .001 .006 .009 .208 .835 
สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ (Customer Need) (X5) -.026 .043 -.030 -.619 .536 
ต้นทุน (Cost) (X6) .100* .038 .129 2.652 .008 
ความสะดวก (Convenience) (X7) .283* .032 .353 8.749 .000 
การสื่อสาร (Communication) (X8) .024* .050 .035 2.476 .014 
การดูแลเอาใจใส่ (Caring) (X9) .087 .045 .106 1.926 .055 
ความสบาย (Comfort) (X10) .257* .054 .261 4.763 .000 
ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
(Completion) (X11) 

.227* .050 .258 4.529 .000 

 ค่าคงท่ี (Constant) .598 .186  3.216 .001 
 R2= .599, Adjusted R2=.559, F=48.704*** 
หมายเหตุ: *,**,*** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, 0.01, 0.001 ตามลำดับ 
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 จากตารางที่ 2 พบว่า จากการพิจารณาปัจจัยส่วนประสมการตลาดโดยรวม (Overall Significance) 
ด้วย F-Stat โดยตัวแปรต้นประกอบด้วย ปัจจัยของผู้บริโภค ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อายุการทำงาน รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน และปัจจัยด้านส่วนประสบทางการตลาด 7C’s ได้แก่ ปัจจัยสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ ปัจจัยด้าน
ต้นทุน ปัจจัยด้านความสะดวก ปัจจัยด้านการสื่อสาร ปัจจัยด้านการดู และเอาใจใส่ ปัจจัยด้านความสบาย และ
ปัจจัยด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ คือ       
การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ ที่ระดับ Sig 0.000 หรือมีนัยสำคัญทางสถิติที่      
ระดับ 0.05 สามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ 
 ซึ ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) พบว่า 
สัมประสิทธิ์แสดงการตัดสินใจซื้อของอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ ได้ประมาณร้อยละ 59.9             
(R2 = 0.599) ที่เหลืออีกร้อยละ 40.1 เป็นผลจากตัวแปรอื่นๆ ที่ไม่ได้นำมาพิจารณา โดยตัวแปรที่ส่งผลเรียงจาก
มากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านความสะดวก (B = 0.283, p < 0.05) ปัจจัยด้านความสบาย (B = 0.257, p < 0.05) 
ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ (B = 0.227, p < 0.05)  ปัจจัยด้านต้นทุน (B = 0.100, p < 0.05)  
ตามลำดับ ด้านการสื่อสาร (B = -0.124, p < 0.05)  สามารถอธิบายได้ดังนี้  
 1)  ปัจจัยด้านความสะดวก (X7) พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนปกต ิ(B ของ Unstandardized 
Coefficients) เท่ากับ 0.283 ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนมาตรฐาน (Beta ของ Standardized Coefficients) 
เท่ากับ 0.353 ค่าสถิติทดสอบ t เท่ากับ 8.749 และมีระดับนัยสำคัญของสถิติทดสอบ Sig เท่ากับ 0.000 น้อย
กว่าระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. 0.000 < 0.05) แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านความสะดวก มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยแนวราบ 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนปกติ (B ของ Unstandardized Coefficients) พบว่า 
มีค่าเท่ากับ 0.283 หมายความว่า ปัจจัยด้านความสะดวกจะส่งผลเชิงบวก ถ้าปัจจัยด้านความสะดวกมีผลมาก
ขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบของกลุ่มผู้บริโภคยุคมลิเลน
เนียล ในจังหวัดพิษณุโลกท่ีเพิ่มขึ้น 0.283 หน่วย 
 2)  ปัจจัยด้านความสบาย (X10) พบว่า ค่าสัมประสิทธิ ์ถดถอยคะแนนมาตรฐาน (Beta ของ 
Standardized Coefficients) เท่ากับ 0.261 ค่าสถิติทดสอบ t เท่ากับ 4.763 มีระดับนัยสำคัญของสถิติทดสอบ 
Sig เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Sig. 0.000 < 0.05) แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้าน
ความสบาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ   เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยคะแนนปกติ (B ของ Unstandardized Coefficients ) มีค่าเท่ากับ 0.257 หมายความว่า ปัจจัยด้าน
ความสบายจะส่งผลเชิงบวก ถ้าปัจจัยด้านความสบายมีผลมากขึ ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบเพิ่มขึ้น 0.257 หน่วย 

3)  ปัจจัยด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ (X11) ค่าสัมประสิทธิ ์ถดถอยคะแนน
มาตรฐาน (Beta ของ Standardized Coefficients) เท่ากับ 0.258 ค่าสถิติทดสอบ t เท่ากับ 4.529 และระดับ
นัยสำคัญของสถิติทดสอบ Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. 0.000 < 0.05) 
แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์
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ประเภทที ่อยู ่อาศัยแนวราบ เมื ่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ ์ถดถอยคะแนนปกติ (B ของ Unstandardized 
coefficients) มีค่าเท่ากับ 0.227 หมายความว่า ปัจจัยด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการจะส่งผล
เชิงบวก ถ้าปัจจัยด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการซื้อมีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยแนวราบเพิ่มขึ้น 0.227 หน่วย 
 4)  ปัจจัยด้านต้นทุน (X6) พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนมาตรฐาน (Beta ของ Standardized 
Coefficients) เท่ากับ 0.129 ค่าสถิติทดสอบ t เท่ากับ 2.652 และระดับนัยสำคัญของสถิติทดสอบ Sig เท่ากับ 
0.005 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. 0.005 < 0.05) แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านต้นทุน 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยคะแนน
ปกติ (B ของ Unstandardized Coefficients) มีค่าเท่ากับ 0.100 หมายความว่า ปัจจัยด้านต้นทุนจะส่งผล           
เชิงบวก ถ้าปัจจัยด้านต้นทุนมีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย
แนวราบเพิ่มขึ้น 0.100 หน่วย 
 5)  ปัจจัยด้านการสื ่อสาร (X8) พบว่า ค่าสัมประสิทธิ ์ถดถอยคะแนนมาตรฐาน (Beta ของ 
Standardized Coefficients) เท่ากับ 0.035 ค่าสถิติทดสอบ t เท่ากับ 2.476 และนัยสำคัญของสถิติทดสอบ 
Sig เท่ากับ 0.014 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. 0.014 < 0.05) แสดงให้เห็นว่า ปัจจัย
ด้านการสื่อสาร มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยแนวราบ เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยคะแนนปกติ (B ของ Unstandardized Coefficients) มีค่าเท่ากับ 0.024 หมายความว่า ปัจจัยด้าน         
การสื ่อสารจะส่งผลเชิงบวก ถ้าปัจจัยด้านการสื ่อสารมีผลมากขึ ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบเพิ่มขึ้น 0.024 หน่วย  
 
การอภิปรายผล  
 การศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล และส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า 7C’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ พบว่าตัวแปรที่ไม่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลประกอบด้วย อายุ ระดับการศึกษา อายุการทำงาน รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ปัจจัยสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ และการดูและเอาใจใส่ตัวแปรที่มีอิทธิผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบ โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7C’s ประกอบด้วย ปัจจัยด้านความสะดวก ปัจจัยด้านความสบาย ความสำเร็จใน
การตอบสนองความต้องการ  ปัจจัยด้านต้นทุน และปัจจัยด้านการสื่อสาร สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 ปัจจัยด้านความสะดวก  
 จากผลการศึกษาปัจจัยด้านความสะดวก ประกอบด้วย ความสะดวกสบายในการติดต่อ ทำเลที่ตั้งใกล้
ถนนเส้นหลัก สภาพแวดล้อมภายนอกโครงการ ทำเลที่ตั้งใกล้โรงพยาบาล ทำเลที่ตั้งใกล้แหล่งสาธารณูปโภค 
ทำเลที่ตั้งใกล้ห้างสรรพสินค้า และทำเลที่ตั้งใกล้คลับเฮาส์ ฟิตเนส หรือสระว่ายน้ำ อาจเป็นเพราะ ผู้บริโภคมิล
เลนเนียลให้ความสำคัญกับทำเลที่ตั้ง และยังต้องการทำเลที่ตั้งอยู่อาศัยที่อยู่ใกล้แหล่งสาธารณูปโภคที่ตอบโจทย์
กับไลฟ์สไตล์ (Lifestyle) ที่ชอบซื้อของในห้างสรรพสินค้า ชอบชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ (ณัฐพล จิตประไพ, 
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2550) เนื่องจากห้างสรรพสินค้าเป็นแหล่งที่มีสินค้าอุปโภคบริโภคที่ค่อนข้างครบครัน สามารถอำนวยความ
สะดวกสบายให้กับผู้บริโภคมิลเลนเนียลได้เป็นอย่างดี  และยังสังเกตได้ว่าความสะดวกสบายในการติดต่อเป็น
ปัจจัยหลักท่ีผู้บริโภคมิลเลนเนียลให้ความสำคัญ เนื่องจากท่ีอยู่อาศัยเป็นสถานท่ี ที่เหมาะกับการพบปะ ไม่ว่าจะ
เป็นการสังสรรค์ เช่น ทำกิจกรรมกับเพื่อนๆ เป็นต้น ทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ขวัญใจ ช้างหลา (2559)   
ที่พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวราคามากกว่า 5 ล้านบาท ได้แก่ ปัจจัยด้านทำเลที่ตั้ง
โครงการ และสิ่งอำนวยความสะดวก ต้องเดินทางสะดวก มีตลาดหรือร้านสะดวกซื้อ  
 ปัจจัยด้านความสบาย  
 จากผลการศึกษาปัจจัยด้านความสบาย ประกอบด้วย การอำนวยความสะดวกในการติดต่อธุรกรรม      
มีกระบวนการทำงานที่เป็นระบบ การดูแลความสะอาด ความเป็นระเบียบเรียบร้อยภายในพื้นที่ส่วนกลาง และ
ความปลอดภัยในการจัดการวางแผนออกแบบโครงการ เช่น การออกแบบถนนเพื่อให้รถสวนกันได้ หรือมีท่ีกลับ
รถสาธารณะ โดยวิเคราะห์ได้ว่า ผู้บริโภคมิลเลนเนียลให้ความสำคัญปัจจัยด้านความสะดวกสบายที่อำนวยความ
สะดวกในการดำรงชีวิต โดยมักแสวงหาสิ่งที่ทำให้ชีวิตราบรื่น และความรวดเร็วในการติดต่อสื่อสาร รวมไปถึง
การประสานงานระหว่างองค์กร เช่น ติดตามผลดำเนินการกู้ระหว่างบริษัทกับธนาคาร หรือการจัดเตรียมเอกสาร
ในการยื่นกู้ให้กับผู้บริโภค เป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้ผู้บริโภคมิลเลนเนียลเกิดการตดัสนิใจซื้อมากข้ึน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปรัชญาภรณ์ เพไร (2559) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อบ้านจัดสรรของผู้บริโภค ได้แก่ 
ผู้บริโภคให้ความสำคัญด้านกระบวนการ และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ คือ บ้านสร้างเสร็จแล้วพร้อมขาย
สามารถโอนได้ บ้านที ่อยู ่ระหว่างทำการก่อสร้างมีการผ่อนเงินดาวน์กับโครงการ การตกแต่งสำนักงาน 
สภาพแวดล้อมภายในโครงการ บ้านตัวอย่างตกแต่งได้อย่างน่าสนใจ และยังสอดคล้องกับ กนกวรรณ ศรีจันทร์หล้า 
(2556) พบว่า ส่วนประสมการตลาด ด้านความสบาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ของบริษัท แสนสิริ 
จำกัด (มหาชน) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ  
 จากผลการศึกษาปัจจัยความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ ประกอบด้วย ความประทับใจจาก
การให้ข้อมูลของพนักงานขาย การดูแล และการให้บริการการหลงัการขาย การประกันโครงสร้างที่อยู่อาศัย และ
มีระยะเวลาการประกันในการให้บริการเพื่อการซ่อมแซมแก้ไข สังเกตได้ว่า พนักงานขายเป็นส่วนสำคัญอย่างยิ่ง
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมิลเลนเนียล อาจเป็นเพราะยุคสมัยนี้มีข้อมูลข่าวสารอย่างหลากหลายให้ได้
เปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจซื้อ ผนวกกับคุณภาพ และราคาของโครงการอสังหาริมทรัพย์ในปัจจุบันไม่มีความ
แตกต่างกันมากนัก การบริการ และการตอบสนองของพนักงานจึงมีบทบาทความสำคัญที่สามารถทำให้ผู้บริโภค
สามารถตัดสินใจได้อย่างรวดเร็ว เนื่องจากผลิตภัณฑ์มีองค์ประกอบค่อนข้างหลากหลาย และระดับราคาสูง 
แหล่งข้อมูลจากพนักงานจึงเป็นสิ่งสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ อีกทั้งผู้บริโภคมิลเลนเนียลยังให้ความสำคัญ
กับการบริการหลังการขาย เช่น ระยะเวลาการประกันหลังการขาย เนื่องจากเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือ และ
ความมั่นใจในคุณภาพของที่อยู่อาศัย ทำให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น วางใจในโครงการที่อยู่อาศัย ของผู้บริโภคมิล
เลนเนียล สอดคล้องกับงานวิจัยของ   ลลิยา สิงห์แก้ว (2558) พบว่าปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อบ้านจัดสรร ได้แก่ มารยาทบุคลิก และอัธยาศัยของพนักงาน อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ                 
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ความรวดเร็วในการตอบสนองของพนักงาน และพนักงานมีความรู้และให้ข้อมูลเกี่ยวกับบ้านในโครงการ อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด 
 ปัจจัยด้านต้นทุน  
 จากผลการศึกษาปัจจัยด้านต้นทุน ประกอบด้วย ราคาเหมาะสมกับทำเล ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
ระยะเวลาในการผ่อนชำระเงินกู้นาน จำนวนเงินดาวน์ และเงินทำสัญญาต่ำ สามารถวิเคราะห์ได้ว่าระดับราคา 
หรือต้นทุนของผู้บริโภคยังคงมีความสำคัญกับผู้บริโภคทุกยุคสมัยเนื่องจากเกี่ยวข้องกับความคุ้มค่าในการได้รับ
สินค้า และบริการ สามารถวิเคราะห์ได้ว่าปัจจยัด้านต้นทุนยังคงเป็นปัจจัยที่สำคัญทุกยุคสมยัเพราะเกี่ยวเนื่องกับ
ราคาที่ต้องสอดกับคุณภาพ ทั้งยังผู้บริโภคมิลเลนเนียลเป็นยุคที่ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว ทำให้ เกิด
การเปรียบเทียบความคุ้มค่าระหว่างโครงการอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบกับโครงการอื่นๆ ไม่ว่า
จะเป็น คุณภาพของวัสดุที่ใช้ในการสร้างที่อยู่อาศัยแนวราบ การสร้างที่อยู่อาศัยแนวราบที่ได้มาตรฐาน และ                
มีความปลอดภัย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อนัสรีย์ เพชรขุ้ม (2559) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
บ้านจัดสรรของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ทั้งยังสอดคล้องกับ ณัฐวดี อุณยะวงศ์ (2559) พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านราคามีความสำคัญสูงสุดต่อการตัดสินใจซื้อบ้านจัดสรร 
 ด้านการสื่อสาร  

จากผลการศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสาร ประกอบด้วย โครงการมีช่องทางการให้ข้อมูล และติดต่อผ่าน
ทางอินเทอร์เน็ต การให้ข้อมูลข่าวสารอย่างครบถ้วนและถูกต้อง พนักงานให้การต้อนรับ และบริการด้วยความ
ยินดี และมีรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น ส่วนลด เงินสด ของแถม สามารถอธิบายได้ว่าพฤติกรรมการ
ใช้ชีวิตของผู้บริโภคมิลเลนเนียลเลือกเติบโตมาในยุคของโซเชียลมีเดียที่เต็มไปด้วยข้อมูลข่าวสาร การรับข้อมูล
ข่าวสารผ่านทางออนไลน์จึงเป็นปัจจัยหลักท่ีผู้บริโภคให้ความสำคัญ เนื่องจากมีความสะดวกสบาย รวดเร็ว และ
มีผลิตภัณฑ์ต่างๆ ให้ได้ตัดสินใจเลือกซื้อมากขึ้น อีกทั้งยังให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านข้อมูล และบริการของ
พนักงานขาย เนื่องจากมีความสำคัญที่ผู้บริโภคมิลเลนเนียลต้องใช้ข้อมูลวิเคราะห์เปรียบเทียบกับโครงการอื่นๆ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพร ศรีอูด (2556) พบว่า พนักงานมีความสุภาพ และมารยาทที่ดี มีความรู้เรื่อง
บ้านเป็นอย่างดี มีการอำนวยความสะดวกแก่ลูกค้าเมื่อติดต่อพนักงานอย่างเหมาะสม ให้การต้อนรับ และบริการ
ลูกค้าด้วยความเสมอภาค และมีทัศนคติที่ดีต่องานขาย และการบริการ อีกทั้งยังส อดคล้องกับงานวิจัยของ                
ตรีจักร ตี๋ภิญโญ (2555) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญมคี่าเฉลีย่ในระดบัมาก โดยเรียงลําดับจากมาก
ไปน้อย ได้แก่ ความเอาใจใส่ลูกค้าของพนักงานขาย ความรู้เกี ่ยวกับบ้าน และโครงการของพนักงานขาย 
เจ้าหน้าที่รักษาความปลอดภัยมีอัธยาศัยดี ความสามารถในการแก้ปัญหาของพนักงานขาย บุคลิกภาพ และ
อัธยาศัยของพนักงานขาย เจ้าหน้าที่แนะนำให้ลูกค้าเลือกแบบบ้านที่ต้องการได้ และพนักงานของโครงการ              
แต่งกายสุภาพ  
 
สรุปผล  
 สำหรับปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า 7C’s ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์แนวราบของกลุ่มผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียลในจังหวัดพิษณุโลก ได้แก่  
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1)  ปัจจัยด้านความสะดวก ประกอบด้วย ความสะดวกสบายในการติดต่อ ทำเลที่ตั้งใกล้ถนนเส้นหลัก 
สภาพแวดล้อมภายนอกโครงการ ทำเลที่ตั้งใกล้โรงพยาบาล ทำเลที่ตั้งใกล้แหล่งสาธารณูปโภค ทำเลที่ตั้งใกล้
ห้างสรรพสินค้า และทำเลที่ตั้งใกล้คลับเฮาส์ ฟิตเนส หรือสระว่ายน้ำ 

2)  ปัจจัยด้านความสบาย ประกอบด้วย การอำนวยความสะดวกในการติดต่อธุรกรรม มีกระบวนการ
ทำงานที่เป็นระบบ การดูแลความสะอาด และความเป็นระเบียบเรียบร้อยภายในพื้นที่ส่วนกลาง และความ
ปลอดภัยในการจัดการวางแผนออกแบบโครงการ เช่น การออกแบบถนนเพื่อให้รถสวนกันได้ หรือมีที่กลับรถสาธารณะ 
 3)  ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ ประกอบด้วย ความประทับใจจากการให้ข้อมูลของ
พนักงานขาย การดูแล และการให้บริการการหลังการขาย การประกันโครงสร้างที่อยู่อาศัย และมีระยะเวลาการ
ประกันในการให้บริการเพื่อการซ่อมแซมแก้ไข เช่น บริการซ่อมหลังคารั่วซึม 
 4)  ปัจจัยด้านต้นทุน ประกอบด้วย ราคาเหมาะสมกับทำเล ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ระยะเวลาในการ
ผ่อนชำระเงินกู้นาน จำนวนเงินดาวน์ และเงินทำสัญญาต่ำ  
 5)  ด้านการสื่อสาร ประกอบด้วย โครงการมีช่องทางการให้ข้อมูลและติดต่อผ่านทางอินเทอร์เน็ต  การ
ให้ข้อมูลข่าวสารอย่างครบถ้วนและถูกต้อง พนักงานให้การต้อนรับ และบริการด้วยความยินดี และมีรายการ
ส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น ส่วนลด เงินสด ของแถม 
 
ข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการ  
 นำข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล และส่วนประสมการตลาดในมุมมองผู้ลูกค้า 7C’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออสังหาริมทรัพย์แนวราบประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบของกลุ่มผู้บริโภคยุค Millennials เพื่อนำไปกำหนด            
กลยุทธ์การผลิต พัฒนาสินค้า และบริการ รวมไปถึงการวางแผนการตลาด เพื่อนำไปสู่การจัดจำหน่ายได้ตรงตาม
ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียล ผู้ซึ่งเป็นผู้บริโภคมีความสำคัญกับอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่
อาศัยแนวราบมากที่สุดในปัจจุบัน โดยให้น้ำหนักกับส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเรียงลำดับ
จากมากไปน้อย ได้แก่ 1) ด้านความสะดวก โครงการควรเลือกทำเลที่ตั ้งที่อยู่ใกล้แหล่งสาธารณูปโภค เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ทีส่ามารถเอื้ออำนวยความสะดวก เพื่อตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ให้กับผู้บริโภคมิลเลนเนียลมากยิ่งข้ึน 
2) ด้านความสบาย ควรส่งเสริมการอำนวยความสะดวกในการติดต่อธุรกรรม เช่น การอำนวยความสะดวกอย่าง
การดำเนินเอกสาร หรือการติดต่อประสานงานธุรกรรมกับธนาคาร และความปลอดภัยในการจัดการวางแผน
ออกแบบโครงการ เนื่องจากผู้บริโภคมิลเลนเนียลชอบความสะดวกสบาย และความรวดเร็วในการติดต่อสื่อสาร 
3) ด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ ควรส่งเสริมผลักดันให้พนักงานสร้างความประทับใจจากการ
ให้ข้อมูลของพนักงานขาย เช่น การให้ข้อมูลครบถ้วนถูกต้อง การตอบสนองข้อมูลด้วยความยินดี เป็นต้น เพื่อให้
ผู ้บริโภคมิลเลนเนียลรับฟังข้อมูลได้ครบถ้วนถูกต้อง และเกิดความประทับใจในการให้ข้อมูลของพนักงาน                 
4) ด้านต้นทุน เนื่องจากจำนวนเงินดาวน์ และเงินทำสัญญาต่ำเป็นปัจจัยที่สำคัญของผู้บริโภคมิลเลนเนียล 
ผู้ประกอบการควรนำไปพิจารณาปรับลดเงินดาวน์ และเงินทำสัญญาให้ต่ำลง เพื่อให้ผู้บริโภคมิลเลนเนียล
ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 5) ด้านการสื่อสาร โดยการมีการส่งเสริมปัจจัยด้านการบริการเช่น จัดอบรมพนักงานเพื่อ
เปลี่ยนแปลงแนวคิด และวิธีการทำงาน เพื่อส่งเสริมปัจจัยด้านการบริการ เนื่องจากผู้บริโภคมิลเลนเนียลให้
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ความสำคัญกับ ความเอาใจใส่ลูกค้าของพนักงานขาย ความรู้เกี่ยวกับบ้าน และโครงการ รวมทั้งบุคลิกภาพ และ
อัธยาศัยของพนักงานขาย  
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