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บทคัดย่อ  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัด

พิษณุโลก โดยจำแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ และ 
2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการเลือกทำเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัย คือ ประชากรที่อาศัยในจังหวัดพิษณุโลกที่เป็นประชากรกลุ่ม Gen Y อายุอยู่ระหว่าง 23-42 ปี จำนวน 385 คน 
และมีความสนใจที่จะซื้อทรัพย์สินรอการขาย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจำแนกทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 
อาชีพและรายได้ที ่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อทรัพย์สินรอการขายแตกต่างกัน ส่วนปัจจัยการเลือกทำเลที ่ตั้ง
อสังหาริมทรัพย์ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขายประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสามารถ
พยากรณ์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยได้ถูกต้องร้อยละ 49.80  
 
คำสำคัญ: การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย  การเลือกทำเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์   

 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค  ผู้บริโภค Gen Y  
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Abstract   
The objectives of this study were twofold: 1) to investigate the purchasing decisions of Gen Y 

consumers for Non-Performing Assets (NPA) in Phitsanulok, categorized by demographic characteristics such 
as gender, marital status, education level, occupation, and income; and 2) to examine the influence of 
location selection factors and marketing mix factors, from the perspective of Gen Y consumers, on their 
purchasing decisions for NPA in Phitsanulok. The sample group consisted of 385 individuals residing in 
Phitsanulok, belonging to the Gen Y age group, with ages ranging from 23 to 42 years old. These individuals 
had expressed interest in purchasing NPA. Statistical techniques such as frequency, percentage, mean, 
standard deviation, one-way ANOVA, and multiple regression analysis were employed for data analysis.  
The results showed that the different occupation levels and income impacted the decision-making process 
of purchasing NPA. From the consumer's perspective, the location selection and marketing mix factors 
significantly influenced the decision-making process of purchasing NPA among Gen Y consumers in 
Phitsanulok, with statistical significance at the 0.01 level. This forecasting equation accurately predicted the 
decision to purchase NPA at an accuracy rate of 49.80 percent.   
 
Keywords: The purchase decision making of non-performing assets, Location selection factors,   
                Marketing mix factors from the consumer's perspective, Gen Y Consumers  

 
1. บทนำ   

ปัจจุบันท่ีอยู่อาศัยมีจำนวนเพิ่มมากข้ึนตามการเพิ่มปริมาณประชากร ซึ่งจากผลการสำรวจสำมะโนประชากรใน
จังหวัดพิษณุโลก มีจำนวนประชากรทั้งหมดในปี 2565 จำนวน 546,164 คน (กรมการปกครอง, 2565) ส่งผลให้ความ
ต้องการที่อยู่อาศัยเพิ่มขึ้น ซึ่งที่อยู่อาศัยหรือบ้านเป็นปัจจัยสี่ที่สำคัญต่อมนุษย์ จุดเริ่มต้นของคุณภาพชีวิตที่ดี ความเจริญ
มั่นคงในด้านต่าง ๆ นิยมสร้างบ้านเป็นของตนเอง เน้นความสะดวกสบาย ความปลอดภัย และคุณภาพชีวิตที่ดีทำให้ความ
ต้องการที่อยู่อาศัยซึ่งเป็นปัจจัยที่สำคัญอย่างยิ่งต่อการดำรงชีวิตเพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย ดังนั้นสะท้อนให้เห็นว่าธุรกจิด้านท่ี
อยู่อาศัยจึงเป็นปัจจัยส่งเสริมการพัฒนาความเจริญของพื้นที่เมืองรวมไปถึงเป็นกำลังขับเคลื่อนเศรษฐกิจโดยรวมของ
ประเทศอีกด้วย (ชาครีย์ อักษรถึง และ คธาฤทธ์ิ สิทธิกูล, 2559)   

ภาคอสังหาริมทรัพย์และการก่อสร้างของประเทศไทยในช่วง 2 ปีที่ผ่านมาได้เผชิญกับวิกฤตการแพร่ระบาดของ 
COVID-19 ที่เกิดขึ้นซึ่งมีผลกระทบกับการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ในวงกว้าง ทำให้ธุรกิจทรัพย์สินรอการขายมีผลกระทบ
อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ และชะลอตัวลงอย่างเห็นได้ชัด และในช่วงปี พ.ศ. 2565 ตลาดที่อยู่อาศัยได้พบกับปัจจัยลบที่สำคัญ
คือ ปัจจัยการเกิดสงครามรัสเซีย-ยูเครน ซึ่งทำให้ราคาน้ำมันเพิ่มขึ้นและส่งผลให้เกิดการเพิ่มขึ้นของค่าครองชีพในด้านต่าง ๆ 
เนื่องจากต้นทุนการผลิตและการขนส่งที่สูงข้ึนมาก โดยภาวะเงินเฟ้อในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2565 สูงถึงร้อยละ 7.66 ส่งผล
ต่อความสามารถในการซื้อและการขอสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัย (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ , 2565ก) ซึ่งทำให้ลูกหนี้ของ
สถาบันการเงินไม่สามารถชำระหนี้กับสถาบันการเงินได้ นำไปสู่ปัญหาหนี้ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้ (Non Performing Loans: 
NPLs) ของสถาบันการเงิน โดยให้มีการโอนทรัพย์ชำระหนี้ หรือตีทรัพย์ชำระหนี้ รวมถึงการเข้าประมูลซื้ออสังหาริมทรัพย์
ที่เป็นหลักประกันการชำระหนี้จากการขายทอดตลาดของกรมบังคับคดีด้วย หากราคาที่ประมูลได้ต่ำเกินไป ทำให้สถาบัน
การเงินไม่พอชำระหนี้ที่ค้างอยู่ ส่งผลให้ปริมาณทรัพย์สินรอการขายมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น  สถาบันการเงินต่าง ๆ จึงมีภาระ
ค่าใช้จ่ายในการดูแลรักษาสภาพทรัพย์สินดังกล่าวเพิ่มมากขึ้น เช่น ค่าจ้างสำรวจการบุกรุก ภาษีโรงเรือน ค่าประกัน
อัคคีภัย ค่านิติบุคคลอาคารชุด เป็นต้น ทรัพย์สินดังกล่าวจึงกลายสภาพเป็นทรัพยากรที่มิได้มีการใช้ประโยชน์ในทาง
เศรษฐกิจ นับเป็นความสูญเสียเชิงเศรษฐศาสตร์แก่ระบบเศรษฐกิจของประเทศ นอกจากนี้ยังเกิดปัญหาต่าง ๆ ตามมาอีก
มากมาย เช่น ปัญหาการบุกรุก ปัญหาการครอบครองปรปักษ์ในที่ดิน ปัญหาอาคารที่ทิ้งร้าง และปัญหาความเสื่อมโทรม
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ของตัวอาคาร เป็นต้น ดังนั้นหากภาคอสังหาริมทรัพย์ต้องการแก้ปัญหาต่าง ๆ ที่กล่าวมาข้างต้น กิจการควรส่งเสริมและ
พัฒนาธุรกิจทรัพย์สินรอการขาย เพราะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่มากและมีมูลค่าค่อนข้างสูง โดยเฉพาะในประเทศที่พัฒนา
แล้ว เช่น สหรัฐอเมริกา มีอัตราส่วนการขายทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยมือสองเกือบร้อยละ 85 ของยอดขายที่
อยู่อาศัยทั้งหมด และมีระยะเวลาเฉลี่ยของการขายอยู่ที่ประมาณ 25 วัน นับตั้งแต่ประกาศขายจนเจ้าของตกลงขาย 
ในขณะที่ประเทศไทยมีระยะเวลาขายโดยส่วนใหญ่ค่อนข้างใช้ระยะเวลานานมาก ทำให้มีที่อยู่อาศัยที่ ว่าง ไม่มีผู้อยู่อาศัย
หรือร้างอยู่มากพอสมควร โดยไม่ได้ทำประโยชน์ใด ๆ เลย ซึ่งส่งผลกระทบต่อทั้งสภาพเศรษฐกิจและสภาพสังคมโดยรวม 
(ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์, 2565ข)  

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลภาพรวมของจำนวนหน่วยและมูลค่าทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัยทั่ว
ประเทศปี พ.ศ. 2564 พบว่า มีจำนวนหน่วยประกาศขายเฉลี่ยต่อเดือน 126,237 หน่วย และมีมูลค่าเฉลี่ยต่อเดือน 
855.317 ล้านบาท เมื่อไตรมาส 1 ปี พ.ศ. 2565 พบว่าจำนวนหน่วยและมูลค่าที่อยู่อาศัยมือสองทั่วประเทศ มีจำนวน
หน่วยประกาศขายเฉลี่ยต่อเดือน 137,957 หน่วย และมีมูลค่าเฉลี่ยต่อเดือน 937,992 ล้านบาท ซึ่งเป็นมูลค่าที่สูงมากและ
มีผลกระทบอย่างมากต่อระบบของเศรษฐกิจของประเทศ (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ , 2565ค) ทั้งนี้ไตรมาส 1 ปี พ.ศ. 
2565 มีจำนวนหน่วยประกาศขายเฉลี่ยต่อเดือนและมูลค่าเฉลี่ยต่อเดือนเพิ่มขึ้นร้อยละ 20.2 และร้อยละ 25.1 เมื่อเทียบ
กับไตรมาส 1 ปี พ.ศ. 2564 ซึ่งมีหน่วยเฉลี่ยต่อเดือน 114,794 หน่วย และมีมูลค่าเฉลี่ยต่อเดือน 749.651 ล้านบาท  

จากข้อมูลของศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ พบว่าในไตรมาส 1 ปี พ.ศ. 2565 มีการจำแนกประเภททรัพย์สินรอ
การขายที่ประกาศขายโดยเรียงลำดับตามหน่วยท่ีประกาศขายสะสมเฉลี่ยต่อเดือนมากที่สุดมีดังนี้  

1. บ้านเดี่ยว มีจำนวนหน่วยประกาศขายเฉลี่ยต่อเดือน 55,205 หน่วย คิดเป็นร้อยละ 40.00  
2. ห้องชุด มีจำนวนหน่วยประกาศขายเฉลี่ยต่อเดือน 40,660 หน่วย คิดเป็น ร้อยละ 29.50  
3. ทาวน์เฮ้าส์ จำนวนหน่วยประกาศขายเฉลี่ยต่อเดือน 36,391 หน่วย คิดเป็นร้อยละ 26.40  
4. อาคารพาณิชย์ จำนวนหน่วยประกาศขายเฉลี่ยต่อเดือน 3,552 หน่วย คิดเป็นร้อยละ 2.60  
จังหวัดพิษณุโลกเป็นศูนย์กลางของภาคเหนือตอนล่าง เป็นเมืองขนาดใหญ่แห่งหนึ่ง มีประชากรหนาแน่น  

เป็นย่านธุรกิจ การค้า การบริการ การสื่อสาร การขนส่ง ส่วนใหญ่เป็นท่ีตั้งของสถานท่ีราชการ และสถานศึกษา เช่น ศาลา
กลางจังหวัด ศาลจังหวัด ศาลค่ายทหาร มหาวิทยาลัย และโรงเรียนประจำจังหวัด เป็นศูนย์กลางการคมนาคมการขนส่ง 
รวมถึงเป็นเมืองผ่านท่ีสามารถเช่ือมต่อกับทุกภูมิภาคในประเทศไทย มีเส้นทางรถไฟ และท่าอากาศยานจังหวัดพิษณุโลกที่
ทันสมัยครบวงจร มีประชากรรวมตัวอยู่ในเมืองพิษณุโลกอย่างหลากหลายทั้งเช้ือชาติ และอาชีพ มีผู้ประกอบการกระจาย
ตัวอยู่เป็นจำนวนมากในตัวเมือง จังหวัดพิษณุโลกเป็นจังหวัดที่มีศักยภาพในการขับเคลื่อนภาคธุรกิจที่สำคัญในปัจจุบัน 
โดยเฉพาะภาคธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ภายใต้ยุทธศาสตร์ของจังหวัดพิษณุโลกที่จะพัฒนาเศรษฐกิจให้เติบโตขึ้น (เทศบาล
นครพิษณุโลก, 2565) อีกทั้งมูลค่าทรัพย์สินรอการขายของจังหวัดพิษณุโลกมีทรัพย์สินรอการขายจากสถาบันการขาย 
จำนวน 396 รายการ (ศูนย์ข้อมูลรวมสินทรัพย์รอขาย, 2566) จากจำนวนประชากรทั้งหมด 546,164 คนที่อาศัยอยู่ใน
จังหวัดพิษณุโลก เป็นประชากรกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y: Gen Y) ในสัดส่วนที่ค่อนข้างสูง ซึ่งมีบทบาทสำคัญ
ในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ และยังเป็นกลุ่มประชากรที่มีความสำคัญในตลาดแรงงานอีกด้วย โดยจากการ
วิเคราะห์ข้อมูลของศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย์ พบว่าปัจจุบัน Gen Y ถือเป็นผู้บริโภคกลุ่มที่ใหญ่
ที่สุดของโลก หรือประมาณหนึ่งในสามของประชากรโลก ตามนิยามที่มักใช้กันท่ัวโลกคือ กลุ่มผู้บริโภคที่เกิดระหว่างปี ค.ศ.
1981 ถึง ค.ศ. 2000 หรือในปี พ.ศ. 2565 มีอายุระหว่าง 23–42 ปี มีสัดส่วนคิดเป็นร้อยละ 32 ของประชากรโลก 
(ธนาคารไทยพาณิชย์, 2557) 
 เนื่องจาก Gen Y เป็นช่วงวัยทำงาน จึงมีรายได้ที่ค่อนข้างมั่นคงและมีอำนาจซื้อค่อนข้างสูง ประกอบกับ Gen Y 
มีความต้องการสร้างความมั่นคงในอนาคต มีการวางแผนเพื่อสร้างครอบครัวใหม่ มีการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์เพื่ออยู่
อาศัยเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์จึงต้องหาช่องทางในการสื่อสารตอบสนองความต้องการกับผู้บริโภค
กลุ่ม Gen Y เพิ่มมากขึ้น เพื่อจะทำให้เกิดการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์เพื่อที่อยู่อาศัยเพิ่มขึ้น รวมทั้งอสังหาริมทรัพย์
ประเภทที่อยู่อาศัยที่เป็นทรัพย์สินรอการขายด้วย ท่ามกลางการแข่งขันที่ สูงในตลาดอสังหาริมทรัพย์ โดยมีแนวคิดที่      
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ให้ความสำคัญกับความต้องการของผู้บริโภคและยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer Centric) ในรูปแบบกลยุทธ์ 4C’s  
ซึ่งประกอบด้วย (1) ความต้องการของผู้บริโภค (2) ต้นทุนของผู้บริโภค (3) ความสะดวกในการซื้อ และ (4) การสื่อสาร 
สอดคล้องกับแนวโน้มในปัจจุบันที่ธุรกิจต่างสนใจลูกค้าและยึดถือลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Lauterborn, 1990) นอกจากนี้
ปัจจัยด้านความต้องการความสะดวก อย่างทำเลที่ตั ้งในแหล่งชุมชน ตลอดจนเงื ่อนไขการซื้อขายที่ไม่ยุ ่งยาก และ
ระยะเวลาเข้าอยู่ได้ทันที ที่เป็นข้อแตกต่างที่ผู้บริโภคต้องการอย่างชัดเจน ไม่เพียงเท่านี้ในขณะที่พฤติกรรมการย้ายถิ่นฐาน
ของประชากรที่ต่างต้องเข้ามาทำงานในเขตตัวเมืองเพิ่มขึ้น ทำให้การมองหาที่อยู่อาศัยใหม่ในพ้ืนท่ีเศรษฐกิจท่ีมีความเจริญ
ด้านสาธารณูปโภคและสิ่งอำนวยความสะดวกครบครันเป็นไปได้ยากมากขึ้น (นิภาพร อริยบัณฑิตกุล, 2555) ปัจจัยเหล่านี้
ส่งเสริมให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคมีความสำคัญต่อการเติบโตของตลาดทรัพย์สินรอ
การขายประเภทที่อยู่อาศัยหรือบ้านมือสองเช่นกัน จากปรากฏการณ์นี้ทำให้เห็นแนวโน้มของทรัพย์สินรอการขายประเภท
ที่อยู่อาศัยที่เริ่มมีบทบาทสำคัญต่อภาคอสังหาริมทรัพย์มากยิ่งขึ้น เนื่องจากปัจจัยความได้เปรียบที่สำคัญ 3 ประการ ที่จะ
ช่วยขับเคลื่อนให้ตลาดทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยมีการขยายตัวมากกว่าเวลาที่ผ่านมา คือ (1) ความได้เปรียบ
ด้านที่ตั้ง (2) ความได้เปรียบด้านราคา (3) ความได้เปรียบด้านพื้นที่ใช้สอย ซึ่งเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคอีกหลายคน อีกทั้ง
ยังสามารถตอบสนองความต้องการของคนที่ต้องการมีบ้านได้ทั้งมุมของความคุ้มค่าในราคาที่สามารถซื้อได้  
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บรโิภค Gen Y ในจังหวัด
พิษณุโลก เพื่อศึกษาปัจจัยที่เป็นตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายในสภาวะเศรษฐกิจชะลอตัว เพื่อให้
เข้าใจถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค และสามารถเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับทรัพย์สินรอการ
ขายประเภทท่ีอยู่อาศัย ให้สามารถนำเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมตอบสนองความต้องการ และสอดคล้องกับรูปแบบวิถีชีวติ
ของกลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง นักลงทุนในอสังหาริมทรัพย์ ตลอดจนผู้ที่สนใจศึกษาเรื่องดังกล่าว ยัง
สามารถนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้เพื่อวิเคราะห์การลงทุนในอนาคตได้ต่อไป  
 
2. วัตถุประสงค์  

1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก โดยจำแนกตาม
ลักษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการเลือกทำเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค (4C’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก  

สมมติฐานการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกัน 

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน  
2. ปัจจัยการเลือกทำเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัย

ของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก  
3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย

ประเภทท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก 
 
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์  
 ความแตกต่างของแต่ละบุคคลที่มีความหลากหลายมักจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ  พฤติกรรมการรับรู้ข่าวสาร 
การแสวงหาความรู้ ตลอดจนประสบการณ์ที่แตกต่างกัน 
 สมพงษ์ ฉลองศรี (2557) ได้กล่าวถึงความหมายของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะของประชากร 
ได้แก่ ขนาดขององค์ประกอบของครอบครัว เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณ์ระดับ รายได้ อาชีพ เชื้อชาติ สัญชาติ ซึ่ง
โดยรวมแล้วจะมีผลต่อรูปแบบของอุปสงค์และปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น  
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) 
เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลักด้านประชากรศาสตร์ โดยถือเกณฑ์ เช่น เพศ รายได้ อาชีพ การศึกษา ศาสนา ยุคสมัย 
อายุ ขั้นตอนในวัฏจักรชีวิตครอบครัว หรือเป็นการแบ่งส่วนตลาดตามขนาดโครงสร้าง และการกระจายของประชากร การ
แบ่งส่วนตลาดตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย ได้แก่ อายุ เพศ รายได้ การศึกษา และอาชีพ 
ซึ่งใช้ในการแยกแยะความแตกต่างของกลุ่มลูกค้า โดยถือเกณฑ์จากความต้องการของลูกค้า และพฤติกรรมการใช้
ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า ซึ่งมักจะมีความสัมพันธ์กับตัวแปรทางประชากรศาสตร์  
 ในงานวิจัยนี้ได้นำลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มาเป็นตัว
แปรในการที่ใช้ในการทดสอบครั้งนี้ 

แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยการเลือกทำเลที่ต้ังอสังหาริมทรัพย์ 
 การเลือกทำเลที่ตั้งที่อยู่อาศัยที่เหมาะสมต่อการดำเนินชีวิตของตนเองและครอบครัวผู้อาศัยมักจะคำนึงถึงความ
ใกล้ไกลของที่ตั้ง เพราะต้องการความสะดวกสบายในการเดินทางการเลือกทำเลที่ตั้งที่มีความเหมาะสมจึงเป็นปัจจัย  
ที่สำคัญอย่างหนึ่งถือเป็นสิ่งสำคัญที่ควรปฏิบัติ  การเลือกทำเลที่ตั ้งที ่มีความเหมาะสมกับผู้อาศัยเป็นปัจจัยที่สำคัญ 
อย่างหนึ่งที่ผู้ซื้อบ้านให้ความสำคัญและไม่ควรมองข้ามตามความต้องการของผู้บริโภคและสามารถประกอบกิจกรรม  
ได้สะดวกที่สุด โดยมีการศึกษาเกี่ยวกับการเลือกทำเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์เพื่อการอยู่อาศัย ไว้ดังนี้  
 ภิรมณ์ แจ้งไธสงค์ (2562) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับการเลือกทำเลที่ตั้งในการประกอบธุรกิจหรือ เลือกทำเลที่ตั้งเพื่อ
อยู่อาศัยต้องคำนึงถึงความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความพร้อมทางด้านสาธารณูปโภคและสภาพแวดล้อมรอบ  ๆ 
บริเวณทำเลที่ตั้งของสถานประกอบธุรกิจและที่อยู่อาศัย รวมถึงวิเคราะห์ข้อมูลความเหมาะสมของที่อยู่อาศัยหรือสถาน
ประกอบการแต่ละประเภท เพื่อให้ได้ผลตอบแทนที่คุ้มค่าและได้ประโยชน์สูงสุดตามความเหมาะสมของแต่ละธุรกิจ  และ
ผู้บริโภคแต่ละคน ในขณะที่ Taeshapotiwarakun (2018) อธิบายส่วนประกอบของทำเลที่ตั้งที่สำคัญไว้ 3 ส่วน ได้แก่  
1) สะดวกในการเข้าถึงพื้นที่ สามารถเข้าถึงได้หลายเส้นทางหรืออยู่ไม่ไกลจากขนส่งสาธารณะ ทำให้เดินทางได้ 2) ใกล้
แหล่งงานและแหล่งบริการ ระยะทาง ระหว่างที่ดินกับท่ีตั้งสถานท่ีสำคัญต่าง ๆ เช่น ศูนย์การค้า โรงพยาบาล สถานศึกษา 
หรือร้านสะดวกซื้อ 3) ความหนาแน่นหรือความเข้มข้นของกิจกรรมทางเศรษฐกิจและลำดับศักย์ของชุมชน หมายถึง ด้าน
การกระจุกตัวหรือความหนาแน่นของชุมชน ถ้าพื้นที่นั้นมีจำนวนสถานที่สำคัญมาก ทำให้พื้นที่มีศักยภาพมากขึ้น หรือถ้า
พื้นที่น้ันมีความหนาแน่นของประชากรในพ้ืนท่ีมาก แสดงให้เห็นถึงความต้องการพื้นท่ีในที่น้ัน ๆ   

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s)  
ส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวคิดที่สำคัญอย่างหนึ่งของการตลาด เพราะการบริหารการตลาดเพื่อสร้าง

ความพึงพอใจให้กับลูกค้า จัดเป็นหนึ่งในเครื่องมือท่ีตอบโจทย์ความต้องการของตลาดเป้าหมาย  
Lauterborn (1990) ได้นำเสนอแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 4C’s มาแทนที่แนวคิดส่วนประสมทาง

การตลาดแบบ 4P’s ซึ่งถือเป็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาดในมุมมองผู้ขายหรือผู้ประกอบการ เพื่อสนองตอบความต้องการ
ของผู้บริโภค และเพื่อกระตุ้นให้ผู้ผลิตได้ให้ความดึงดูดใจถึงความต้องการของผู้บริโภคให้เพิ่มมากกว่าเดิม ดังนี้  

1. ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) แทนที่จะผลิตสินค้าที่ขายได้ แต่ต้องผลิตสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการ
มากกว่า ควรจะเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคจะซื้อใช้เพื่อแก้ปัญหาการอยู่รอดของผู้บริโภค (Consumer Solution) แทนที่จะเป็น
การอยู่รอดของผู้ผลิตและผู้จัดจำหน่าย 

2. ต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) แนวคิดการตั้งราคาเพื่อให้ผู้ผลิตและผู้จัดจำหน่ายอยู่รอดนั้น ต้องเปลี่ยนไปเป็น
การตั้งราคาโดยการพิจารณาถึงต้นทุนของผู้บริโภคที่ต้องจ่ายเพื่อที่จะให้ได้สินค้ามาใช้   

3. ความสะดวกในการซื้อ (Convenience) การกระจายสินค้าในทุก ๆ จุดขายที่เป็นไปได้ โดยคิดว่าหากจุดขาย
สินค้ามีมากจะทำให้ผู้บริโภคจะยิ่งซื้อนั้นเป็นเรื่องที่ค่อนข้างเก่าไปแล้ว ช่องทางการจัดจำหน่ายสมัยใหม่นั้นต้องคิดว่าจะ
เพิ่มความสะดวกในการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคได้อย่างไร เพราะในตอนนี้ผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจว่าจะซื้อที่
ไหน ซื้อมากเท่าไร และซื้อเวลาใดมากกว่า การซื้อตามช่องทางที่ถูกกำหนดขึ้นจากผู้ผลิตและผู้จัดจำหน่าย  

4. การสื่อสาร (Communication) วิธีการสื่อสารนั้นแทนที่จะใช้สื่อเพื่อการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อแบบในอดีตที่
เคยประสบความสำเร็จ ปัจจุบันการสื่อสารต้องพิจารณาทั้งสื่อที่ผู้บริโภคจะรับฟังและไม่รับฟัง และเลือกที่จะเช่ือและไม่เช่ือ  
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ  
การตัดสินใจซื้อเป็นการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติของแต่ละบุคคลจากทางเลือกต่าง ๆ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ 

ที่ต้องการ โดยผ่านกระบวนการทางการคิดอย่างเป็นระบบของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันออกไป การตัดสินใจซื้อ หมายถึง 
การตัดสินใจโดยการวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ นำไปประกอบการตัดสินใจซื้อ ในงานวิจัยนี้จะนำแนวคิดและทฤษฎีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของ Kotler, Keller, and Chernev (2022) มาใช้ในการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย โดยแนวคิดนี้ได้กล่าวไว้
ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อเริ่มต้นเมื่อผู้ซื้อรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการของผู้ซื้อซึ่งกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายในหรือภายนอก 
และเป็นความต้องการพื ้นฐานอย่างหนึ ่งของบุคคล เมื ่อความต้องการเพิ ่มขึ ้นถึงระดับเกณฑ์ก็กลายเป็นแรงผลักดัน  
ในการตัดสินใจทำในสิ่งต่าง ๆ และความต้องการสามารถกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายนอกได้ กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบดว้ย   
5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) ผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหา และความต้องการ โดยผู้บริโภครู้สึก 
ถึงความแตกต่างระหว่างภาวะความต้องการที ่แท้จริงและความปรารถนา (2) การค้นหาข้อมูล (Information Search)  
เมื่อผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจะมีแนวโน้มที่จะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้า (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternative) เมื่อได้ข้อมูลต่าง ๆ มาแล้ว ผู้บริโภคจะประมวลข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าเชิงเปรียบเทียบ และทำการตัดสินใจ  
(4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือก ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด
โดยใช้ปัจจัยต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างการประเมินผล และการตัดสินใจซื้อ ซึ่งในแต่ละคนจะมีมาตรฐานและข้อจำกัดในการซื้อ
สินค้าหรือยี่ห้อต่างๆ ไม่เหมือนกัน เนื่องจากสินค้าจะมีคุณสมบัติหลายอย่าง แต่ผู้บริโภคจะพิจารณาเฉพาะคุณสมบัติที่สนใจ 
และมีการเปรียบเทียบว่าสินค้าแต่ละประเภทหรือยี ่ห้อแต่ละยี ่ห้อไหนดีกว่ากัน หรือให้ประโยชน์มากกว่ากัน และ  
(5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) เป็นความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ภายหลังจากการซื้อผลิตภัณฑ์   
ไปใช้แล้ว  

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  จากการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายและการเช่าที่อยู่อาศัยของกลุ่ม 
Gen Y พบว่าในด้านลักษณะประชากรศาสตร์นั้น ส่วนใหญ่ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายหรือการตัดสินใจเช่าที่อยู่อาศัย ในขณะทีร่ะดับการศึกษาและอาชีพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายของธนาคารหรือการตัดสินใจเช่าที่อยู่อาศัย  (ณัฐชา มาตุภูมานนท์, 2558; ฝนทิพย์ วงศ์ศุภชาติกุล, 
2558; หนึ่งฤทัย ทาเอื้อ, 2563; Putchakarn & Simakhajornboon, 2023) ในด้านการเลือกทำเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์
พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าห้องพักสำหรับการอยู่อาศัย ได้แก่ การจัดการภายในด้านสาธารณูปโภคที่ครบ
ครัน นำเสนอลักษณะทางกายภาพมีทำเลที่ตั้งสะดวกสบายและมีความปลอดภัย (ฝนทิพย์ วงศ์ศุภชาติกุล, 2558) ในด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 4C’s พบว่า ปจจัยส่วนประสมทางการตลาดดานการส่งเสริมการตลาด 
เชน ของแถมต่าง ๆ ให้อย่างเหมาะสม เฟอรนิเจอร ไอโฟน สวนลด ฟรีคาธรรมเนียมโอน ฟรีคาส่วนกลาง ส่งผลการตัด
สนใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกคา (หนึ่งฤทัย ทาเอื้อ, 2563) นอกจากนี้ ปัจจัยด้านต้นทุนของ
ผู้บริโภค ปัจจัยด้านความต้องการของผู้บริโภค และปัจจัยด้านความสะดวกในการซื้อ ก็เป็นปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อบ้าน (ณัฐชา มาตุภูมานนท์, 2558)       
 กรอบแนวคิด   
 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยกำหนดตัวแปรต้น ได้แก่ (1) ลักษณะประชากรศาสตร์ จากแนวคิดของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ (2560) (2) ปัจจัยการเลือกทำเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์ จากแนวคิดของภิรมณ์ แจ้งไธสงค์ (2562) และ (3) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 4C’s จากแนวคิดของ  Lauterborn (1990) โดยตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขายประเภทที ่อยู ่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก ตามทฤษฎีของ Kotler, Keller, and 
Chernev (2022)   
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ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

4. วิธีดำเนินการวิจัย   
4.1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
    ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดพิษณุโลกทุกอำเภอที่เป็นประชากร

กลุ่ม Gen Y โดยเกิดช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2524-2543 ปัจจุบันมีอายุอยู ่ระหว่าง 23–42 ปี และมีความสนใจที่จะซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย ดังนั้นในงานวิจัยนี้จึงไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน   

    กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดพิษณุโลกเป็นประชากรกลุ่ม Gen Y   
ที่สนใจซื้อทรัพย์สินรอการขายที่ถูกคัดเลือกมา โดยใช้สูตรการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ Cochran (1977) ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยกำหนดความคลาดเคลื่อนร้อยละ 0.05 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 385 คน และผู้วจิัย
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบความสะดวก (Convenience Sampling) และแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

4.2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี ้ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist ) จำนวน 5 ข้อ  
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยการเลือกทำเลที่ตั ้งอสังหาริมทรัพย์ จำนวนทั้งสิ ้น 13 ข้อ 
ประกอบด้วย ด้านความปลอดภัย จำนวน 3 ข้อ ด้านความสะดวกสบาย จำนวน 3 ข้อ ด้านสาธารณูปโภค จำนวน 3 ข้อ 
และด้านสภาพแวดล้อม จำนวน 4 ข้อ  

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. สถานภาพ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 

    5. รายได้ 

การตัดสินใจซื้อทรัพยส์ินรอการขาย
ประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บรโิภค 
 Gen Y ในจังหวัดพิษณโุลก 

1. การรับรู้ถึงปัญหา   
2. การค้นหาข้อมูล   
3. การประเมินทางเลือก   
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ  

ปัจจัยการเลือกทำเลที่ตั้งอสังหารมิทรัพย์  
1. ด้านความปลอดภัย  
2. ด้านความสะดวกสบาย  
3. ด้านสาธารณูปโภค  

    4. ด้านสภาพแวดล้อม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค 4C’s 

1. ความต้องการของผู้บริโภค  
2. ต้นทุนของผู้บริโภค  
3. ความสะดวกในการซื้อ    
4. การสื่อสาร 
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   ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 4C’s จำนวนทั้งสิ้น  
13 ข้อ ประกอบด้วย ด้านความต้องการของผู้บริโภค จำนวน 3 ข้อ ต้นทุนของผู้บริโภค จำนวน 3 ข้อ ความสะดวกในการซื้อ  
3 ข้อ และการสื่อสาร จำนวน 4 ข้อ   
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค 
Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก จำนวนทั้งสิ้น 16 ข้อ ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา จำนวน 3 ข้อ การค้นหาข้อมูล จำนวน 3 ข้อ 
การประเมินทางเลือก จำนวน 3 ข้อ การตัดสินใจซื้อ และจำนวน 4 ข้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ จำนวน 3 ข้อ โดยส่วนท่ี 2-4 
มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ของ Likert (1967)   

 4.3 ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ   
          1) ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ตลอดจนความชัดเจนทางภาษา และนำ
ข้อมูลที่ได้จากการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน พบว่า ได้ค่า IOC ช่วงคะแนน 0.67 ถึง 1 ซึ่งมากกว่า 0.50 ทุกข้อ
เป็นไปตามเกณฑ์ของ Rovinelli and Hambleton (1977) จึงนำไปใช้ได้  
          2) ตรวจสอบความเชื่อมั ่น (Reliability) ผู ้วิจัยนำแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามข้อเสนอแนะของ
ผู้เชี่ยวชาญไปทดลองใช้กับกลุ่มที่มีลักษณะคล้ายกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามอยู่ระหวา่ง 
0.954-0.953 โดยมีค่าความเชื่อมั่นในภาพรวมเท่ากับ 0.954 มีค่ามากกว่า 0.70 ที่เป็นค่าระดับความเชื่อมั่นที่ยอมรับได้ 
แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือและสามารถนำไปใช้ได้ (Hair et al., 2006)  

4.4 การเก็บและรวบรวมข้อมูล  ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยส่ง link ผ่านทาง
ข้อความของ Facebook และ Line ไปยังกลุ ่มตัวอย่างโดยส่ง line ไปยังเพจต่าง ๆ ได้แก่ กลุ ่มซื ้อ-ขายบ้านที่ดิน
อสังหาริมทรัพย์จังหวัดพิษณุโลก กลุ่มซื้อขายบ้านที่ดินในจังหวัดพิษณุโลก กลุ่ม  t-din ซื้อขายที่ดินอสังหาพิษณุโลก  
กลุ่มซื้อขายที่ดิน บ้าน พิษณุโลกที่มีกลุ่มลูกค้าที่สนใจซื้อบ้านมือสองในจังหวัดพิษณุโลกตอบแบบสอบถาม นอกจากนี้
ผู้วิจัยได้ขอความร่วมมือไปยังสถาบันการเงินต่าง ๆ ที่มีแผนกสินเชื่อและบ้านมือสอง ให้ช่วยส่ง line ต่อไปยังกลุ่มลูกค้า 
ที่ต้องการซื้อบ้านมือสองในจังหวัดพิษณุโลก เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้อย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ได้รับ จำนวน
แบบสอบถามกลับคืน 385 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 100 โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนมิถุนายน ถึงเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2566 
และได้นำข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาดำเนินการตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณข์องข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลตาม
วัตถุประสงค์และสมมติฐานของการวิจัยด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ 

4.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  
        1) สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
       2) สถิติเชิงอนุมาน  
 (1) สถิติ One-Way ANOVA ใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจำแนกทางเดียว (Analysis 
of Variance: F-test) โดยวิเคราะห์เปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ กับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก และทำการ
ทดสอบความแตกต่างด้วยการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons) โดยเลือกวิธีการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
ด้วยการพิจารณาความแปรปรวนของประชากรแต่ละกลุ ่มว่าเท่ากันหรือไม่โดยใช้สถิติ Levene Test ถ้า Levene 
Statistic มีนัยสำคัญ แสดงว่าความแปรปรวนของประชากรแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน การทดสอบภายหลัง (Post Hoc) ใช้วิธี
ทดสอบของ Tamhane แต่ถ้า Levene Statistic ไม่มีนัยสำคัญ แสดงว่าความแปรปรวนของประชากรแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
การทดสอบภายหลังจะใช้วิธีผลต่างนัยสำคัญน้อยที่สุด (Least Significant Difference: LSD) (วิจิตรา จำลองราษฎร์, 2561) 
 (2) การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคณู (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน
การวิจัย และหาอิทธิพลของปัจจัยการเลือกทำเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(4C’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก  
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5. ผลการวิจัย   
 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามมีรายละเอียด ดังน้ี  
 
ตารางที่ 1  จำนวนและร้อยละที่มากท่ีสุดของข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม   

ด้านประชากรศาสตร์ จำนวน (คน) ร้อยละ 
เพศ หญิง 179 46.49 
สถานภาพ โสด 235 61.04 
ระดับการศึกษา ปริญญาตร ี 237 61.56 
อาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 146 37.92 
รายได้ต่อเดือน 15,000 - 25,000 บาท 186 48.31 

  
 จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 179 คน คิดเป็น ร้อยละ 46.49 
สถานภาพโสด จำนวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 61.04 การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จำนวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 
61.56 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จำนวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 37.92 และมีรายได้ต่อเดือน 
15,000-25,000 บาท จำนวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 48.31  
 
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 มีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
ตารางที่ 2  เปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อทรัพยส์นิรอการขายของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก 

   จำแนกตามเพศ  
แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean Square F p-value 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

0.897 
65.900 

2 
382 

0.449 
0.173 

2.601 0.076 

รวม 66.797 384    
 
จากตารางที่ 2 พบว่าในภาพรวมเพศที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่

ระดับ 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้   
 

ตารางที่ 3  ผลการเปรียบเทียบปจัจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บรโิภค Gen Y   
               ในจังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามสถานภาพ 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean Square F p-value 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

0.266 
66.531 

2 
382 

0.133 
0.174 

0.764 0.466 

รวม 66.797 384    
 
จากตารางที่ 3 พบว่า ในภาพรวมสถานภาพที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้   
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ตารางที่ 4  ผลการเปรียบเทียบปจัจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บรโิภค Gen Y  
               ในจังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามระดับการศึกษา 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean Square F p-value 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

1.341 
65.456 

3 
381 

0.447 
0.172 

2.601 0.052 

รวม 66.797 384    
 
จากตารางที่ 4 พบว่า ในภาพรวมระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้   
 
ตารางที่ 5  ผลการเปรียบเทียบปจัจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บรโิภค Gen Y                   
               ในจังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามอาชีพ  

แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean Square F p-value 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

2.217 
64.579 

4 
380 

0.554 
0.170 

3.262 0.012** 

รวม 66.797 384    
**มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 5 พบว่า ในภาพรวมอาชีพที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยจึงทำการทดสอบความแตกต่างด้วยการเปรียบเทียบเชิงซ้อนโดย
เลือกวิธีการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ ดังตารางที่ 6  
 
 
ตารางที่ 6  ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y ใน  
               จังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามอาชีพเป็นรายคู่  

อาชีพ: ภาพรวม 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของ
กิจการ 

พ่อบ้าน/ 
แม่บ้าน 

อื่น ๆ 
(โปรด
ระบุ) 

4.49 4.63 4.49 4.85 4.55 
พนักงานบริษัทเอกชน 4.49 - -0.13 0.03 -0.35 -0.03 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ   4.63  - 0.14** -0.22 0.10 
ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 4.49   - -0.36 -0.04 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 4.85    - 0.32 
อื่น ๆ (โปรดระบุ)  4.55     - 

 
จากตารางที่ 6 พบว่าผู้มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย มากกว่าอาชีพธุรกจิ

ส่วนตัว/เจ้าของกิจการ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
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ตารางที่ 7  ผลการเปรยีบเทียบการตัดสินใจซื้อทรัพยส์ินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก จำแนกตาม  
                รายได ้

แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean Square F p-value 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

1.654 
65.143 

5 
379 

0.331 
0.172 

1.925 0.089* 

รวม 66.797 384    

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 
 
จากตารางที่ 7 พบว่าในภาพรวมรายได้ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y 

ในจังหวัดพิษณุโลก แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยทำ
การทดสอบความแตกต่างด้วยการเปรียบเทียบเชิงซ้อนโดยเลือกวิธีการเปรียบเทียบเป็นรายคู่   
 
ตารางที่ 8  ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y ใน  
               จังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามรายได้เป็นรายคู่ 

รายได้:ภาพรวม 
ค่าเฉลี่ย 

 

ไม่เกิน
15,000 

15,001-
25,000 

25,001- 
35,000 

35,001-
45,000 

45,001-
55,000 

55,001 
ขึ้นไป 

4.57 4.59 4.54 4.42 4.28 4.46 
ไม่เกิน 15,000 4.57 - .762 .577 .149 .035* .274 
15,001-25,000 4.59  - .291 .076* .019* .169 
25,001-35,000 4.54   - .263 .061* .443 
35,001-45,000 4.42    - .356 .806 
45,001-55,000 4.28     - .269 
55,001 ขึ้นไป 4.46      - 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 
 

จากตารางที่ 8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย 
มากกว่ารายได้ 45,001-55,000 บาท ผู้มีรายได้ 15,001-25,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย มากกว่า
รายได้ 35,001-45,000 และรายได้ 45,001-55,000บาท ผู้มีรายได้ 25,001-35,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขาย มากกว่ารายได้ 45,001-55,000 บาทอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 

 
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 มีรายละเอียดดังต่อไปนี้   

ตารางที่ 9  ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของปัจจัยการเลือกทำเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์ และส่วนประสม  
                ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยของ  
                ผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก 
 การเลือกทำเลที่ต้ัง ส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจซ้ือทรัพย์สิน VIF 
การเลือกทำเลที่ตั้ง 1 0.500*** 0.433*** 1.334 
ส่วนประสมทางการตลาด  1 0.699*** 1.000 

***มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตารางที่ 9 พบว่าโดยภาพรวมค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.433-0.699 โดยปัจจัยการเลือกทำเล
ที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์ และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อทรัพยส์ินรอ
การขายประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อทำการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ โดยใช้ Multicollinearity Test พบว่า VIF ของตัวแปรมีค่าตั้งแต่ 1.000-1.334 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันน้อย หรือไม่มีความสัมพันธ์กันทำให้ไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity ระหว่างความสัมพันธ์ภายในตัวแปรอิสระ  
 
ตารางที่ 10  ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยการเลือกทำเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์และส่วนประสมทาง 
                 การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยของ 
                 ผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก 

ตัวแปร 
Unstandardized 

  t p-value 
b Std. Error 

ค่าคงท่ี (Constant) 0.971 0.231  4.208 0.000*** 
การเลือกทำเลที่ตั้ง (X1) 0.637 0.042 0.643 15.342 0.000*** 
ส่วนประสมทางการตลาด (X2) 0.145 0.054 0.112 2.671 0.008*** 
R =0.705, R2 = 0.498, Adj R2

 = 0.495, MSE = 0.296 
***มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 10 พบว่าปัจจัยการเลือกทำเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์ และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก อย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยปัจจัยการเลือกทำเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์มีอิทธิพลมากที่สุด ซึ่งสมการพยากรณ์
สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู ่อาศัยได้ถูกต้องร้อยละ 49.80 สรุปได้ว่ายอมรับ
สมมติฐานการวิจัย ที่ว่าปัจจัยการเลือกทำเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์ และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค  
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทท่ีอยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก   
 
6. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย   
 เมื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ กับการตัดสินใจซื้อ
ทรัพย์สินรอการขาย พบว่า เพศ สถานภาพ และระดับการศึกษาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ธัญญพัทธ์ เปี่ยมสุขวัฒน์ (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อที่อยู่อาศัย ในจังหวัดปราจีนบุรี 
พบว่าเพศที่แตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยไม่แตกต่างกัน ซึ่งผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นเพศใดต่างก็มีความ
ต้องการในการซื้อที่อยู่อาศัยไม่แตกต่างกัน ในขณะที่งานวิจัยฉบับนี้จำแนกเพศออกเป็น 3 เพศ คือ เพศชาย เพศหญิง และ 
LGBTQ+ อาจจะมีความแตกต่างในหลาย ๆ ด้าน เช่น สภาวะทางจิตใจ อารมณ์ ความคิด ค่านิยมและทัศนคติ ซึ่งทำให้
ศึกษาได้ละเอียดมากขึ้น ส่วนด้านสถานภาพ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายไม่แตกต่างกันซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ สุจิตรา เอี่ยมสำอาง และ กฤษดา เชียรวัฒนสุข (2562) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อมั่นต่อตราบริษัทที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อทาวน์เฮ้าส์ของผู้บริโภค กรณีศึกษาโครงการบ้านไลโอนอฟ ดอนเมือง-แจ้งวัฒนะ พบว่าสถานภาพของ    
ผู้ซื้อที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากสถานภาพของแต่ละบุคคล สามารถบ่งบอกถึงภาระหน้าที่ความ
รับผิดชอบ หรือสถานภาพใดต่างมีอิสระทางความคิด และการตัดสินใจเรื่องต่าง ๆ ดังนั้น สถานภาพจึงเป็นส่วนหนึ่งที่จะ
สามารถอธิบายถึงความคิด ความรู้สึกของผู้บริโภค และส่วนด้านระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอ
การขายไม่แตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วีณา ถิระโสภณ (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
บ้านจัดสรร ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ระดับการศึกษาของผู้ซื้อที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
อาจเป็นเพราะการศึกษาที ่แตกต่างกันย่อมส่งผลต่อความรู ้สึกนึกคิด อุดมการณ์ ที ่แตกต่างกันออกไป เป็นเพราะ
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ประสบการณ์การเรียนรู้ การปลูกฝังหรือการยึดแนวคิดของตนเองเป็นสำคัญล้วนมีอิทธิพลต่อความคิด และมีความชื่นชอบ 
ที่แตกต่างกันออกไป ส่วนอาชีพและรายได้แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y     
ในจังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิชญา ฑีฆาอุตมากร (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของธนาคารอาคารสงเคราะห์ ได้กล่าวถึงผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อทรัพย์สินรอการขายแตกต่างกัน เนื่องจากบุคคลที่มีอาชีพที่แตกต่าง ส่งผลต่อทัศนคติ พฤติกรรม ตลอดจนมุมมองใน   
การดำเนินชีวิตที่แตกต่างกัน ดังนั้นอาชีพจึงเป็นตัวแปรหนึ่งที่จำเป็นต้องให้ความสำคัญ เพื่อพัฒนารูปแบบกระบวนการ  
ทางการตลาดให้ตอบสนองกับความต้องการและเป็นตัวช่วยที่จะทำให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายได้
อย่างง่าย ส่วนด้านรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก
แตกต่างกัน เนื่องจากผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมในการตัดสินใจบริโภคแตกต่างกัน ดังนั้นถือได้ว่า
รายได้เป็นตัวแปรหนึ่งที่สามารถทำนายพฤติกรรมการใช้จ่ายการตัดสินใจซื้อของบุคคล เนื่องจากรายได้ของแต่ละบุคคล
สามารถแสดงออกถึงรูปแบบการดำเนินชีวิต สามารถแสดงถึงความสามารถในการซื้อขายหรือผ่อนชำระเงิน สอดคล้องกับ
งานของ นรินทิรา เพ็งพรพิพัฒน์ (2556) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อในการเลือกซื้อที่อยู่ อาศัยบ้าน
เดี่ยวในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร พบว่าอาชีพที่แตกต่างกัน มีปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ซื้อในการเลือกซื้อที่อยู่
อาศัย เนื่องจากอาชีพของประชาชนจะสะท้อนถึงแหล่งเงินได้ของผู้ที่กําลังตัดสินใจซื้อบ้าน ถ้าประชาชนมีลักษณะอาชีพ    
ที่แตกต่างกันย่อมมีรายได้ที่แตกต่างกัน คนที่มีรายได้สูงย่อมมีการตัดสินใจซื้อบ้านแตกต่างจากผู้ที่มีรายได้ต่ำ สอดคล้องกับ
งานของ Kongudomsin and Aphiwatpaisa (2020) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตของ
ข้าราชการและบุคลากร ภาครัฐในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า รายได้ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการการตัดสินใจ
เลือกใช้บัตรเครดิตของข้าราชการและบุคลากรแตกต่างกัน  
 เมื่อวิเคราะห์อิทธิพลของการเลือกทำเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก โดยวิธีวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณของตัวแปรต้นทุกตัว ได้แก่ การเลือกทำเลที่ตั้ง และส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
พบว่า การเลือกทำเลที่ตั ้งมีอิทธิพลมากที่สุด ได้แก่ ด้านความปลอดภัย ด้านความสะดวกสบาย ด้านสาธารณูปโภค  
ด้านสภาพแวดล้อมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากความปลอดภัยทั้งด้านชีวิต ด้านสภาพแวดล้อม ความสะดวกสบาย 
ในการเดินทาง ถือเป็นปัจจัยที่สำคัญในการเลือกที่อยู่อาศัย สอดคล้องกับงานวิจัยของ หนึ่งฤทัย ทาเอื้อ (2563) ศึกษาเรื่อง
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า Gen Y ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร พบว่า
การเลือกทำเลที่ตั้งในการประกอบธุรกิจ หรือเลือกทำเลที่ตั้งเพื่ออยู่อาศัยก็ตามต้องคำนึงถึงความปลอดภัย ความสะดวก 
สบาย ความพร้อมทางด้านสาธารณูปโภคและสภาพแวดล้อมรอบ ๆ บริเวณทำเลที่ตั้งของสถานประกอบธุรกิจและที่อยู่อาศัย 
รวมถึงวิเคราะห์ข้อมูลความเหมาะสมของที่อยู่อาศัยหรือสถานประกอบการแต่ละประเภท เพื่อให้ได้ผลตอบแทนที่คุ้มค่าและ     
ได้ประโยชน์สูงสุดตามความเหมาะสมของแต่ละธุรกิจและผู้บริโภคแต่ละคน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  ฝนทิพย์         
วงศ์ศุภชาติกุล (2558) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเช่าห้องพักสำหรับการอยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  
ทำเลที่ตั้งด้านความสะดวกสบายมีผลต่อการตัดสินใจเช่าห้องพักสำหรับการอยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย
ที่พักอยู่ใกล้ศูนย์การค้า การเดินทางคมนาคมสะดวก ระยะทางระหว่างที่พักกับที่ทำงานหรือที่เรียนไม่ไกลจนเกินไป       
ทำเลที่ตั ้งของที่พักใกล้ร้านสะดวกซื ้อร้านอาหาร ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้เช่ามากขึ ้น เมื ่อพิจารณาส่วนประสม 
ทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า        
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัย  
ของผู ้บริโภค Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก สอดคล้องกับงานวิจัยของ นิศานาถ รักศิลป์ (2561) ศึกษาเรื ่องลักษณะ
ประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (4C’s) ที่สัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อบ้านมือสอง
ในอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผู้บริโภคด้านต้นทุนผู้บริโภคโดยเฉพาะ
ประเด็นเรื่องราคาที่เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับทำเลที่ตั้ง และราคาที่เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับงบประมาณที่ตั ้งไว้  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะบ้านมือสองที่มีราคาตั้งแต่ 1,000,001 - 2,000,000 บาท ผลการวิจัยนี้ช่วย
ให้ผู้ประกอบการสามารถสร้างกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความต้องการในมุมมองของผู้บริโภคได้ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ    
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ณัฐชา มาตุภูมานนท์ (2558) ศึกษาเรื ่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านสั่งสร้างเอสซีจี ไฮม์  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านต้นทุนของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านสั่งสร้าง เอสซีจี       
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด ซึ่งประกอบด้วยเรื่องของความเหมาะสมของราคาและคุณภาพงานก่อสร้าง 
และราคาที่อยู่ในงบประมาณ รองลงมาเป็นปัจจัยด้านความต้องการของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
7. ข้อเสนอแนะ   
     ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 
 1. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ดังนั้น
องค์กรที่ต้องการจำหน่ายทรัพย์สินรอการขายควรกำหนดรูปแบบที่อยู่อาศัยให้มีความสะดวกสบาย และดึงดูดความสนใจ
ของผู้บริโภค ควรกำหนดราคาของทรัพย์สินรอการขายและค่าธรรมเนียมในการซื้อให้มีความเหมาะสม สอดคล้องกับ
ต้นทุนทรัพย์สินที่ได้มา ภาวะเศรษฐกิจและความสามารถในการซื้อของผู้บริโภค อีกทั้งควรให้ข้อมูลทรัพย์สินรอการขาย    
ที่ชัดเจนแก่ผู้บริโภค เพื่อเพ่ิมความสะดวกสบายในการค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบได ้ในขณะเดียวกันองค์กรต้องพยายาม
สื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้รายละเอียดทรัพย์สินรอการขายมากข้ึน โดยผ่านพนักงานขาย สื่อประชาสัมพันธ์ สื่อออนไลน์ และ
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย รวมทั้งควรสร้างความน่าเชื่อถือของสถาบันการเงินท่ีจำหน่ายทรัพย์สินรอการขาย เพื่อให้
การบริหารจัดการทรัพย์สินรอการขายมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 2. ปัจจัยการเลือกทำเลที่ตั้งอสังหาริมทรัพย์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขาย ซึ่งเป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคคำนึงถึงมากที่สุด ดังนั้นองค์กรควรให้ความสำคัญกับปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ (1) ด้านความปลอดภัยของลูกค้า       
โดยกำหนดทำเลที่ตั้งไม่ให้อยู่ในพื้นที่เสี่ยงจากปัจจัยธรรมชาติ เช่น พื้นที่ราบต่ำน้ำท่วมได้ง่าย  พื้นที่แออัด แหล่งชุมชน
เสื่อมโทรม (2) ด้านความสะดวกสบาย สามารถเดินทางเข้าออกได้หลายเส้นทาง ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการ
เดินทาง (3) ด้านสาธารณูปโภค ควรมีแหล่งน้ำไฟเข้าถึงอย่างเพียงพอ มีระบบบำบัดน้ำเสียและกำจัดขยะอย่างเหมาะสม 
และ (4) ด้านสภาพแวดล้อมโดยรวม มีบรรยากาศร่มรื่น มีพื้นที่สีเขียวตามธรรมชาติ มลภาวะต่างๆอยู่ในระดับต่ำ เช่น 
มลภาวะทางเสียง น้ำ อากาศ ฝุ่นควันต่าง ๆ หากองค์กรใดสามารถจัดเตรียมปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ได้มาก  ก็จะยิ่งสามารถ
ดึงดูดผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายกับองค์กรได้เพิ่มมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้ช่วยลดปัญหาที่อยู่อาศัยที่รกร้างว่าง
เปล่าอันจะนำไปสู่ปัญหาของสังคมและทำให้เศรษฐกิจของประเทศขยายตัวเพิ่มขึ้นได้อีกด้วย   
 3. ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพและรายได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่
อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ดังนั้นองค์กรควรนำข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาชีพและรายได้ของผู้บริโภคไป
วางแผนทำการส่งเสริมการตลาด ในขณะที่ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ และระดับการศึกษา ไม่
ส่งผลต่อการซื้อทรัพย์สินรอการขายของผู้บริโภค Gen Y  

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังต่อไป           
 1. ควรศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อทรัพย์สินรอการขายประเภทที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค 
Gen Y ในจังหวัดพิษณุโลก โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพที่มีการสัมภาษณ์เชิงลึก จะทำให้ได้ข้อมูลสารสนเทศที่มี
ความละเอียดลึกซึ้งและชัดเจนมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังสามารถเก็บรวบรวมคำแนะนำ คำติชม ความคิดเห็นสร้างสรรค์ใหม่  ๆ 
ของผู้บริโภค เพื่อนำมาปรับปรุง แก้ไข และพัฒนาการขายต่อไป    

2. ควรขยายผลการศึกษาเป็นภาพรวมทั้งประเทศ โดยศึกษาปัจจัยด้านอ่ืน ๆ รวมถึงปัญหาการซื้อขาย 
อสังหาริมทรัพย์ เพื ่อจะได้รับทราบปัญหาที่เกิดขึ ้นเกี ่ยวกับการซื้อขายอสังหาริมทรัพย์ในภาพรวมของทั้งประเทศ  
เพื่อนำไปพัฒนาปรุงปรุงแก้ไขให้ดีขึ้น ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคมากข้ึน 
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