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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y เมื่อจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล (2) ศึกษาผลกระทบของ
ทัศนคติต่อวิชาชีพสถาปนิกที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจดังกล่าว และ (3) วิเคราะห์ผลของส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิก การวิจัยใช้วิธีเชิงปริมาณ เก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ราย และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การ
ทดสอบค่า t-Test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ ผลการวิจัย
พบว่า (1) ผู้บริโภค Gen Y ที่มีสถานภาพ ขนาดครอบครัว อายุการท างาน และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มี
ระดับกระบวนการตัดสินใจที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัททางสถิติ (2) ทัศนคติต่อวิชาชีพสถาปนิกในด้านความรู้
ความเข้าใจและพฤติกรรมส่งผลเชิงบวกต่อกระบวนการตัดสินใจ และ (3) ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลูกค้า ได้แก่ คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ ความสะดวกสบาย และความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิกอย่างมีนัยส าคัท ทั้งนี้ ผลการวิจัยสามารถน าไปใช้ในการวางกลยุทธ์
การตลาดและพัฒนาศักยภาพการให้บริการของสถาปนิกเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบัน 
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ABSTRACT 
 This research aimed to (1) compare the decision-making processes for utilizing architectural 
services in housing design among Gen Y consumers categorized by personal factors, (2) examine 
the influence of attitudes toward architectural professionals on decision-making processes, and (3) 
analyze the effects of the customer perspective marketing mix (7C’s) on these processes. The 
study employed a quantitative approach, collecting data from 400 respondents and analyzing it 
using descriptive and inferential statistics, including t-tests, one-way ANOVA, and multiple linear 
regression. The findings revealed that (1) Gen Y consumers with varying marital statuses, family 
sizes, work experience, and monthly incomes exhibited significantly different decision-making 
levels; (2) attitudes toward architectural professionals, particularly in the domains of cognition and 
conation, positively influenced the decision-making process; and (3) customer perspective 
marketing mix elements, namely customer value, convenience, and completion, significantly 
impacted decision-making processes. These results provide actionable insights for developing 
marketing strategies and enhancing the quality of architectural services to better align with 
contemporary consumer needs. 
 
KEYWORDS:  Using architectural services, Housing design, Attitude towards architectural 

professionals, Marketing mix regarding the customers' perspective, Customer 
decision-making process   

 

บทน า 
 จากรายงานสรุปสถานการณ์ตลาดที่อยู่
อาศัยไตรมาส 1 ปี  2566 พบว่า แม้ ว่าสภาวะ
เศรษฐกิจของประเทศในไตรมาสต้น จะมีแนวโน้ม
การขยายตัวของ GDP เพ่ิมมากขึ้น เมื่อเทียบกับปี
ก่อน โดยปัจจัยส าคัทเกิดจากการฟ้ืนตัวของธุรกิจ
การท่องเที่ยว ภายหลังจากการผ่านพ้นไปของวิกฤติ
การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 แต่ความสามารถใน
การผ่อนช าระในการซื้อที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคกลับ
ลดลง เนื่องด้วยปัจจัยในหลากหลายด้าน เช่น การ
ยกเลิกการผ่อนคลายมาตรการ LTV  ของธนาคาร
แห่งประเทศไทยที่ส่งผลกระทบแก่ผู้บริโภคที่มีความ
ต้องการซื้อที่อยู่อาศัย ภาระหนี้ครัวเรือนที่มีอัตราสูง

ถึงร้อยละ 90 ของ GDP หรือการที่ภาวะดอกเบี้ยอยู่
ในช่วงขาขึ้น (ศูนย์ข้อมูลอสังหาริมทรัพย์ ธนาคาร
อาคารสงเคราะห์, 2566) 
 จากเหตุข้างต้นส่งผลกระทบต่ออุปสงค์ของ
ผู้บริโภคในการซื้อที่อยู่อาศัยเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะ
เป็นในเรื่องของท าเลที่ตั้ง ประเภทของที่อยู่อาศัย 
พ้ืนที่ใช้สอย หรือแม้แต่ราคาของที่อยู่อาศัย ล้วน
แล้วแต่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค
ทั้งสิ้น จากรายงานการส ารวจ SCB EIC Real Estate 
Survey 2023 พบว่า ประเภทหรือรูปแบบที่อยู่อาศัย
ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้องการมากที่สุด คือ 
บ้ านเดี่ยวสร้างเอง โดยคิดเป็นร้อยละ 54 จาก
จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด และส่วนใหท่มี



หน้า 50 : วารสารวิชาการสมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย (สสอท.)   

งบประมาณในการซื้อไม่ เกิน 5 ล้านบาท (ศูนย์ 
Economic Intelligence, ธน าคารไทยพาณิ ชย์ 
จ ากัด (มหาชน), 2566)  จะเห็นว่าก าลังซื้อส่วนใหท่
จะอยู่ในระดับปานกลาง โดยผู้บริโภคเล็งเห็นว่าการ
สร้างบ้านเองจะช่วยควบคุมงบประมาณในการ
ก่อสร้างที่อยู่อาศัยได้ 
 ด้วยความต้องการของผู้บริโภคที่มีแนวโน้ม
ความต้องการที่จะสร้างบ้านเพ่ืออยู่อาศัยเองเพ่ิมมาก
ขึ้นจากปัจจัยในหลายๆ ด้าน จากการศึกษาพบว่า
ผู้บริโภค Gen Y มักมองหาบ้านที่ตอบโจทย์ด้าน
ฟังก์ชันและความคุ้มค่า (บุษกร ภู่แส, 2565) ซึ่งท า
ให้วิชาชีพสถาปนิกจึงเข้ามามีบทบาทส าคัทในการ
ออกแบบที่อยู่อาศัยที่ตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภค ให้การบริการที่ถูกต้องตามหลักวิชาชีพและ
ถูกต้องตามข้อก าหนดกฎหมายต่ างๆ การให้
ความส าคัททางด้านวิชาชีพสถาปนิกในมุมมองของ
ผู้บริโภค จึงเป็นสิ่งส าคัทที่ผู้บริโภคควรตระหนักถึง
เพ่ือการออกแบบก่อสร้างที่อยู่อาศัยที่ตอบโจทย์และ
ตรงตามความต้องการให้ ได้มากที่ สุ ด ซึ่ งการที่
ผู้บริโภคจะเลือกใช้บริษัทสถาปนิกแห่ งใดหรือ
สถาปนิกท่านใดในการท าหน้าที่ดังกล่าว ผู้บริโภคจะ
มีทัศนคติที่ส่งผลต่อการรับรู้ ความเข้าใจในสินค้า
และบริการ พฤติกรรม ตลอดจนส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่น าไปสู่
กระบวนการตัดสินใจในการใช้บริการสถาปนิกเพ่ือ
ออกแบบที่อยู่อาศัยให้สอดคล้องต่อความต้องการ
และความคาดหวังของผู้บริโภค  
วัตถุประสงค์ 

1.เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิกในการ
ออกแบบที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y เมื่อจ าแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคล 

 2. เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อวิชาชีพสถาปนิก ที่
มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิก
ในการออกแบบที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y 
 3. เพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบของส่วนประสม
การตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C's) ต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่
อาศัยของผู้บริโภค Gen Y 
ประโยชน์ที่ได้รับ 
 เป็นข้อมูลในการพัฒนาศักยภาพและเป็น
แนวทางในการปฏิบัติวิชาชีพสถาปนิกให้สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปตาม
สภาพแวดล้อม 
แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
ปัจจัยส่วนบุคคล 
 ตัวแปรด้านปัจจัยส่วนบุคคลเป็นปัจจัย
ส าคัท และเป็นสถิติที่ ช่วยในการก าหนดตลาด
เป้าหมาย (กมลชนก จ าปาทอง และวรดี จงอัศทากุล
, 2565) การซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคจะ
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยในหลายๆ ด้าน เช่น ปัจจัย
ทางด้านสังคมวัฒนธรรม  ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
และปัจจัยส่วนบุคคล (จรรยารักษ์ ขวัทแก้ว, 2558) 
กล่าวคือ ปัจจัยส่วนบุคคล คือ ข้อมูลส่วนบุคคลที่
ได้ รับอิทธิพลจากการเปลี่ ยนแปลงของสภาพ 
แวดล้อมทั้งภายในและภายนอกของแต่ละบุคคล โดย
เป็นข้อมูลที่ ช่ วยในการก าหนดตลาดและกลุ่ ม 
เป้าหมายในการส ารวจเชิงสถิติเพ่ือวางแนวทางใน
การท าการตลาดต่อไป 
ทัศนคติของผู้บริโภค 
 ทัศนคติ หมายถึง สภาวะทางด้านจิตใจที่
เกี่ยวกับความเชื่อ ความรู้สึกนึกคิด และจะถูกแสดง
ออกมาผ่านทางพฤติกรรมของแต่ละบุคคล โดย
ความรู้สึกหรือการกระท าที่แสดงออกมาจะเป็น
ตัวก าหนดสภาวะแวดล้อม สถานการณ์ สิ่งของ หรือ
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บุคคล ว่าสิ่งเหล่านั้นเป็นสิ่งที่ให้ประโยชน์หรือให้
โทษ เป็นสิ่งดีหรือไม่ได้ ชอบหรือไม่ชอบ ทัศนคติ มี 
3 องค์ ประกอบ (Schiffman and Kanuk, 2000) 
ได้แก่  ความรู้ความเข้าใจ (Cognition) ความรู้สึก 
(Affect) แ ล ะ พ ฤ ติ ก ร ร ม  (Conation) แ ต่ ล ะ
องค์ประกอบเชื่อมโยง และส่งผลระหว่างกัน หาก
ผู้บริโภคมีการรับรู้ ความเข้าใจในสินค้าและบริการ
ในด้านที่ดี จะมีแนวโน้มให้เกิดความรู้สึกชอบในสิ่ง
เหล่านั้น และน าไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือ
ใช้บริการต่อไป กล่าวได้ว่า ปัจจัยทางด้านความรู้
ความเข้าใจส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกบริการ โดย
สะท้อนผ่านการรับรู้ ความคุ้มค่าในบริการ 
ส่วนประสมทางการตลาดมุมมองของลูกค้า (7C’s) 
 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลู กค้ า (7C’s) เป็ นปั จจั ยในการพิ จารณ าเพ่ื อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค (มนัสชนก 
อริยะเดช และบุษกรณ์ ลีเจ้ยวะระ, 2563) จะท าให้
ธุรกิจสามารถเข้าถึงความคิดและความรู้สึกเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า เป็นการก าหนด
แนวทางการบริการการตลาด ให้บรรลุเป้าหมายตาม
วั ต ถุ ป ระ ส งค์ แ ล ะป ระส บ ค วาม ส า เร็ จ ได้ 
ประกอบด้วยมุมมอง 7 ด้าน  
 1) Customer Value (คุณค่ าที่ ลู กค้ าจะ
ได้รับ) คือ คุณค่าและคุณประโยชน์ที่ลูกค้าจะใช้
พิจารณา ในการเปรียบเทียบสิ่งที่จะได้รับกับเงินที่
ต้องเสียไป เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจให้มากที่สุด 
 2 ) Cost (ต้ น ทุ น ) คื อ  ค่ าสิ น ค้ าห รื อ
ค่าบริการของผู้บริโภค ที่ผู้บริโภคมีความยินดีที่จะ
จ่ายเพ่ือตอบสนองความคุ้มค่าและความต้องการ 
 3) Convenience (ความสะดวก) คือ การ
อ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคของธุรกิจนั้นๆ 
เช่น การติดต่อสอบถามข้อมูล การสร้างความสะดวก
ในการให้บริการแก่ผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด 

 4) Communication (การติดต่อสื่อสาร) 
คือ ธุรกิจจะต้องจัดหาและจัดท าช่องทางการสื่อสาร
ที่เหมาะสมส าหรับผู้บริโภค เพ่ือการสื่อสารที่เข้าใจ
ตรงกันระหว่างผู้ให้บริการและผู้บริโภค 
 5) Caring (การดูแลเอาใจใส่) คือ การดูแล
เอาใจใส่ผู้บริโภคของแต่ละธุรกิจ ตั้งแต่กระบวนการ
แรกจนถึงกระบวนการสุดท้ายของการให้บริการ 
 6) Comfort (ความสบาย) คือ การสร้าง
ความสบายและความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค 
 7 ) Completion (ค ว าม ส า เร็ จ ใน ก าร
ตอบสนองความต้องการ) คือ ความคาดหวังของ
ผู้บริโภคที่จะได้รับการให้บริการที่ตอบสนองความ
ต้องการอย่างมีคุณภาพ ครบถ้วน เป็นที่พึงพอใจและ
ตรงตามความต้องการให้มากที่สุด 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 Kotler (2021) กล่ าวถึ งแนวโน้ มของ
ผู้บริโภคยุคใหม่ในการมองหาบริการที่ตอบสนอง
ความคุ้มค่าและประสบการณ์ที่ดีที่สุด กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อจึงเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับสภาวะ
จิตใจและการคาดการณ์ของผู้บริโภคในการที่จะซื้อ
สินค้าหรือบริการ โดยผ่านกระบวนการคัดกรองจาก
ปัจจัยภายในและภายนอกของแต่ละบุคคล เพ่ือให้
ทุกการตัดสินใจเป็นการตัดสินใจซื้อที่ ตรงตาม
วัตถุประสงค์ และตอบโจทย์ตามความต้องการของ
ผู้บริโภค (ชัยณรงค์ พิพิธวีรนันท์, 2559; ธัช สห
เมธาพัฒน์  และนลิ นี  เหมาะประสิ ทธิ์ , 2564) 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน 
ตาม Kotler and Keller (2012) ได้ แก่  การรับรู้
ปัทหา (Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล 
(Information Search) การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of Alternative) ก า รตั ด สิ น ใจ ซื้ อ 
(Purchase Decision) และพฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อ (Post-Purchase Behavior)  
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 ด้ วยเหตุ ที่ การให้ บริ การของวิ ชาชี พ
สถาปนิ กในการออกแบบที่ อยู่ อาศั ย เป็ นการ
ให้บริการในกลุ่มผู้บริโภคที่มีความต้องการเฉพาะ 
และมีความถี่ในการใช้บริการไม่มาก ผู้วิจัยจึงศึกษา
กระบวนการ 3 ขั้นตอนแรก ซึ่งเป็นกระบวนการ
ตัดสินใจก่อนที่จะท าการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ส่วนขั้นตอนที่ 4) การตัดสินใจซื้อ และขั้นตอนที่ 5) 
พฤติกรรมหลังการซื้อ เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคได้เข้าสู่
กระบวนการตัดสินใจซื้อไปแล้ว ผู้วิจัยจึงประยุกต์ 
และให้ ค านิ ยาม 3 กระบวนการตัดสินใจใน 3 
ขั้นตอนแรกดังกล่าว ดังนี้  

1) ก า ร รั บ รู้ ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร  (Need 
Recognition) ผู้บริโภคจะต้องรับรู้ถึงความต้องการ

ภายในของตนเอง โดยมีเป้าหมายที่ชัดเจน เพ่ือเป็น
กรอบและแนวทางเพ่ือท าการตัดสินใจ 
 2) ก า ร ค้ น ห า ข้ อ มู ล  ( Information 
Research Recognition) ผู้บริโภคค้นคว้าหาข้อมูล
ต่างๆ ที่ เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการนั้นๆ จาก
แหล่งที่มาต่างๆ ที่สามารถเข้าถึงได้เพ่ือเก็บรวบรวม
ข้อมลูประกอบการตัดสินใจ 
 3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation 
of Alternative) การรวมรวบข้อมูลที่ได้เพ่ือประเมิน
ตั วเลื อกหรือทางเลื อกต่ างๆ โดยอาศั ยปั จจั ย
ประกอบการตัดสินใจในหลายๆ ด้าน 

  

 จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัย ผู้วิจัยก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิก
ในการออกแบบท่ีอยู่อาศัย 

1. การรับรู้ความต้องการ (Need recognition) 
2. การค้นหาข้อมูล (Information search) 
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of 

alternatives) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ   2. อายุ 
3. สถานภาพครอบครัว   4. ขนาดครอบครัว 
5. ระดับการศึกษา  6. อาชีพ 
7. อายุการท างาน  8. รายไดต้่อเดือน 
 

ทัศนคติต่อวิชาชีพสถาปนิก 
1. ความรู้ความเข้าใจ (Cognition) 
2. ความรู้สึก (Affect) 
3. พฤติกรรม (Conation) 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า 7C's 
1. คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer value) 
2. ต้นทุน (Cost) 
3. ความสะดวกในการเข้าถึง (Convenience) 
4. การสื่อสาร (Communication) 
5. การดูแลเอาใจใส่ (Caring) 
6. ความสบาย (Comfort) 
7. ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภค 
Gen Y ที่เกิดในระหว่าง ค.ศ.1981-1996 (Kotler, 
2021) หรือ พ.ศ.2524-2539 อายุ 27-42 ปี โดย
ค านวณจากจ านวนประชากร Gen Y 15,368,745 
คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2565) ได้จ านวนกลุ่ม
ตั วอย่ า ง  400 คน  โดย ใช้ สู ต รของ Yamane 
(1973) เมื่อทราบขนาดของประชากร และเก็บ
แบบสอบถามโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อิง
ท ฤ ษ ฎี ค ว า ม น่ า จ ะ เป็ น  (Non-probability 
sampling) ซึ่งอาศัยการเก็บข้อมูลแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) 
 เค รื่ อ ง มื อ ที่ ใ ช้ ใ น ก า ร วิ จั ย  เป็ น
แบบสอบถามออนไลน์ แบ่งเป็น 5 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 
ค าถามคัดกรองเกี่ยวกับผู้บริโภคที่อยู่ในช่วงอายุ 
Gen Y ไม่ได้ประกอบวิชาชีพสถาปนิก และไม่เคยใช้
บริการสถาปนิก ส่วนที่ 2 ข้อมูลส่วนบุคคล แบบ 
Check list 8 ข้ อ ส่ วนที่  3 ทั ศนคติ ต่ อวิ ชาชี พ
สถาปนิก เลือกตอบได้ 5 ระดับ 9 ข้อ ส่วนที่ 4 ส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) 
เลื อกตอบ ได้  5 ระดั บ  28 ข้ อ  และส่ วนที่  5 
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิกในการ
ออกแบบที่อยู่อาศัย เลือกตอบได้ 5 ระดับ 11 ข้อ 
เครื่องมือผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงจาก
ผู้เชี่ยวชาท และมีค่า Cronbach’s Alpha = 0.963 
 การวิเคราะห์ข้อมูล  วิเคราะห์ข้อมูลสถิติ
เชิงพรรณนาด้วยการแจกแจงความถี่  ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์
ข้อมูลสถิติเชิงอนุมานด้วยการทดสอบค่า t-Test การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (ANOVA) และ
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple 
Regression) ที่ระดับนัยส าคัท 0.05 
สรุปผลการวิจัย  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วน
ใหท่เป็นเพศหทิง จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 
54 มีอายุ 33-37 ปี จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.8 มีสถานภาพโสด จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อย
ละ 52.8 มีขนาดครอบครัวอาศัย 2-3 คน จ านวน 
188 คน คิดเป็นร้อยละ 47 มีระดับการศึกษาใน
ระดับปริททาตรี จ านวน 323 คน คิดเป็นร้อยละ 
80.8 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 281 คน 
คิดเป็นร้อยละ 70.3 มีอายุการท างาน 11-15 ปี 
จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 และมีรายได้
ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 173 คน คิด
เป็นร้อยละ 43.3 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติต่อวิชาชีพสถาปนิก 
 ข้อมู ลทั ศนคติ ต่ อวิ ชาชีพสถาปนิ ก  มี
ค่าเฉลี่ยโดยรวม 4.14 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด ได้แก่ ความรู้ความเข้าใจ มีค่าเฉลี่ย 4.34 มี
ความคิดเห็นอยู่ ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ 
ความรู้สึก มีค่าเฉลี่ย 4.04 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก และต่ าที่สุด คือ พฤติกรรม มีค่าเฉลี่ย 4.04 มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการคลาดใน
มุมมองของลูกค้า (7C’s) 
 ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของลูกค้า (7C’s) ค่าเฉลี่ยโดยรวม 4.29 มีการให้
ความส าคัทอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ การดูแล
เอาใจใส่ มีค่าเฉลี่ย 4.32 มีการให้ความส าคัทอยู่ใน
ระดับมากที่สุด รองลงมา คือ คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ 
มีค่าเฉลี่ย 4.31 มีการให้ความส าคัทอยู่ในระดับมาก
ที่สุด รองลงมา คือ ความส าเร็จในการตอบสนอง
ความต้องการ มีค่าเฉลี่ย 4.31 มีการให้ความส าคัท
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อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ การสื่อสาร มี
ค่าเฉลี่ย 4.29 มีการให้ความส าคัทอยู่ในระดับมาก
ที่สุด รองลงมา คือ ความสะดวกในการเข้าถึง มี
ค่าเฉลี่ย 4.29 มีการให้ความส าคัทอยู่ในระดับมาก
ที่สุด รองลงมา คือ ต้นทุน มีค่าเฉลี่ย 4.27 มีการให้
ความส าคัทอยู่ในระดับมากที่สุด และต่ าที่สุด คือ 
ความสบาย มีค่าเฉลี่ย 4.23 มีการให้ความส าคัทอยู่
ในระดับมากที่สุด ตามล าดับ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัย 
 ข้อมูลกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัย ค่าเฉลี่ยโดยรวม 
4.21 มีความคิดเห็นอยู่ ในระดับมากที่ สุ ด เมื่ อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ มีค่าเฉลี่ย 4.35 มีความ
คิดเห็นอยู่ ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ การ
ประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ย 4.17 มีความคิดเห็นอยู่

ในระดับมาก และต่ าที่สุด คือ การค้นหาข้อมูล มี
ค่ าเฉลี่ ย 4.08 มี ความคิ ดเห็ นอยู่ ในระดับมาก 
ตามล าดับ 
ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัยของ
ผู้บริโภค Gen Y จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 จากตารางที่  1 ผลการเป รี ยบ เที ยบ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิกในการ
ออกแบบที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
สถานภาพครอบครัว ขนาดครอบครัว อายุการ
ท างาน และรายได้ ต่ อเดื อน ที่ แตกต่ างกัน มี
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิกในการ
ออกแบบที่อยู่อาศัยโดยรวม แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัทที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่แตกต่างกัน  
มีกระบวนการตัดสินใจโดยรวมที่ไม่แตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 1 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัยของ
ผู้บริโภค Gen Y จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนบุคคล กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิก 
 การรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก โดยรวม 

เพศ 0.012* 0.521 0.258 0.177 
อายุ 0.08 0.117 0.04* 0.48 
สถานภาพครอบครัว 0.014* 0.036* 0.139 0.022* 
ขนาดครอบครัว 0.002* 0.024* 0.038* 0.015* 
ระดับการศึกษา 0.019* 0.513 0.005* 0.069 
อาชีพ 0.004* 0.610 0.001* 0.059 
อายุการท างาน 0.002* 0.087 0.025* 0.005* 
รายได้ต่อเดือน 0.000* 0.150 0.000* 0.000* 

หมายเหตุ : ตัวเลขในตารางแสดงค่า p-value, *มีนัยส าคัทที่ระดับ 0.05 
ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อวิชาชีพสถาปนิกมีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิกใน
การออกแบบที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y 

 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อ
วิชาชีพสถาปนิกมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัย
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ของผู้บริโภค Gen Y พบว่า การทดสอบภาวะร่วม
ความสัมพันธ์พหุเชิงเส้น (Multi Collinearity) ได้ค่า 
Tolerance มี ค่ า ไม่ เกิ น  1.0 แล ะค่ า  Variation 
Inflation Factor (VIF) มีค่าไม่เกิน 10 (Hair, Black, 
Babin, and Anderson, 2010) จึงไม่มีปัทหาภาวะ
เส้นตรงเชิงพหุ ดังนั้น สามารถใช้การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multi Linear Regression) 
ด้วยวิธี Enter พบว่าตัวแปรอิสระสามารถอธิบาย
ความแปรผันของกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัยของ
ผู้บริโภค Gen Y ได้ 16.1% (R2= 0.161) และเมื่อ
ทดสอบสมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 95% พบว่า 
ความเป็นไปได้ของการตั้งสมมติฐานทัศนคติต่อ
วิชาชีพสถาปนิก มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัย

ของผู้ บ ริ โภค Gen Y ได้  16.1%  โดยสามารถ
เรียงล าดับตัวแปรอิสระที่ส่งผลได้ดังนี้ องค์ประกอบ
ท า งด้ า น พ ฤ ติ ก ร ร ม  (Beta =  0.234) แ ล ะ 
องค์ประกอบทางด้านความรู้ความเข้าใจ (Beta = 
0.222) ตามล าดับ ซึ่งส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัย
ของผู้บริโภค Gen Y อย่างมีนัยส าคัททางสถิติที่
ระดับ 0.05 ค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ (R = 
0.401) ค่าประสิทธิภาพในการท านายที่ปรับ (Adj. 
R2 = 0.159) และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานใน
การท างาน (S.E. = 0.330) โดยตัวแปรที่ ไม่ส่งผล 
ได้แก่  องค์ประกอบด้านทางความรู้สึก (Beta = 
0.055) และสมการวิเคราะห์การถดถอย คือ Y = 
2.793 + 0.151(X3) + 0.161(X1) 

 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อวิชาชีพสถาปนิกมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิกในการ
ออกแบบที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y 

ทัศนคติต่อวิชาชีพ
สถาปนิก 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t P 

Collinearity 
Statistics 

B SE. Beta Tolerance VIF 
Constant 2.793 0.163  17.088 0.000*   
ความรู้ความเข้าใจ 
(X1) 

0.161 0.040 0.222 4.047 0.000* 0.694 1.441 

ความรู้สึก (X2) 0.037 0.037 0.055 0.989 0.323 0.667 1.500 
พฤติกรรม (X3) 0.151 0.033 0.234 4.533 0.000* 0.785 1.274 

หมายเหตุ : *มีนัยส าคัทที่ระดับ 0.05 
 

 
 
ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของลูกค้า (7C’s) มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิกในการออกแบบที่
อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y 

 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิกในการ
ออกแบบที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y พบว่า การ
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ทดสอบภาวะร่วมความสัมพันธ์พหุเชิงเส้น (Multi 
Collinearity) ได้ ค่ า Tolerance มี ค่ าไม่ เกิ น  1.0 
และค่ า Variation Inflation Factor (VIF) มี ค่ าไม่
เ กิ น  10 (Hair, Black, Babin, and Anderson, 
2010) จึงไม่มีปัทหาภาวะเส้นตรงเชิงพหุ ดังนั้น 
สามารถใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 
(Multi Linear Regression) ด้วยวิธี Enter โดยแสดง
ให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายความแปรผัน
ของกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิกใน
การออกแบบที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y ได้ 
47.3% (R2= 0.473) และเมื่อทดสอบสมมติฐานที่
ระดับความเชื่อมั่น 95% พบว่า ความเป็นไปได้ของ
การตั้งสมมติฐานส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของลูกค้า (7C’s) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัย
ของผู้ บ ริ โภค Gen Y ได้  47.3%  โดยสามารถ

เรียงล าดับตัวแปรอิสระที่ส่งผลได้ดังนี้ คุณค่าที่ลูกค้า
จะได้รับ (B = 0.273) ความสบาย (Beta = 0.243) 
และ ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
(Beta = 0.218) ตามล าดับ ซึ่งส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่
อาศัยของผู้บริโภค Gen Y อย่างมีนัยส าคัททางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ (R = 
0.668) ค่าประสิทธิภาพในการท านายที่ปรับ (Adj. 
R2= 0.472) และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานใน
การท างาน (S.E. = 0.261) โดยตัวแปรที่ ไม่ส่งผล 
ได้ แก่  การดู แลเอาใจใส่  (Beta = 0.075) ความ
สะดวกในการเข้าถึง (Beta = 0.015) การสื่อสาร 
(Beta =  0.015) และ  ต้ นทุ น  (Beta =  -0.007) 
ตามล าดับ และสมการวิเคราะห์การถดถอย คือ Y = 
1.667 + 0.220(X4) + 0.179(X9) + 0.159(X10 

 

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y 

ส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของลูกค้า 

(7C’s) 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t P 

Collinearity 
Statistics 

B SE. Beta Tolerance VIF 
Constant 1.667 0.135  12.322 0.000*   

คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ  
(X4) 

0.220 0.040 0.273 5.502 0.000* 0.501 1.995 

ต้นทุน (X5) -0.005 0.041 -0.007 -0.127 0.899 0.394 2.539 
ความสะดวกในการเข้าถึง 
(X6) 

0.010 0.045 0.015 0.230 0.818 0.289 3.455 

การสื่อสาร (X7) 0.010 0.046 0.015 0.226 0.821 0.312 3.207 
การดูแลเอาใจใส่ (X8) 0.054 0.051 0.075 1.066 0.287 0.248 4.034 
ความสบาย (X9) 0.179 0.041 0.243 4.379 0.000* 0.401 2.494 
ความส าเร็จในการ
ตอบสนองความต้องการ  
(X10) 

0.159 0.048 0.218 3.317 0.001* 0.284 3.521 
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หมายเหตุ : *มีนัยส าคัทที่ระดับ 0.05 
 

อภิปรายผล 
1. ผลการศึกษาผู้บริ โภค Gen Y ที่ มีปัจจัยส่วน
บุคคลที่ แตกต่างกัน จะมีกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัย
แตกต่างกัน  
 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภค Gen Y ที่
มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ สถานภาพครอบครัว ขนาด
ครอบครัว อายุการท างาน และรายได้ต่อเดือน ที่
แตกต่างกัน จะมีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัย แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัทที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยส่วนบุคคล
ทั้ง 4 ปัจจัยข้างต้น จะมีปัจจัยภายนอกอ่ืนๆ ที่อาจ
เป็นหนึ่ งในเงื่อนไขเข้ามามีส่วนในการพิจารณา
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ เช่น ในส่วนของสถานภาพ
ครอบครัว และขนาดครอบครัว จะมีจ านวนสมาชิก
ของครอบครัวเข้ามาเกี่ยวข้อง ซึ่งจะใช้เวลามากน้อย
เพียงใด ขึ้นอยู่กับการออกความคิดเห็นของสมาชิก
ในครอบครัว ส่วนอายุการท างาน และรายได้ต่อ
เดือน แสดงถึงความพร้อมที่จะมีที่อยู่อาศัยเป็นของ
ตัวเอง ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของอัฐวีร์ แสง
วัฒนานนท์ (2564) ที่พบว่า สถานะสมรส และรายได้
ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อความต้องการ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบของกลุ่ม
ผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียล ในจังหวัดพิษณุโลก แต่
สอดคล้องกับงานวิจัยของภัทรวดี กฤตรัชตนันต์ , 
เจษฎา นกน้อย, และอรจันทร์ ศิริโชติ (2562) ที่
พบว่า สถานภาพสมรส และรายได้ ที่แตกต่างกัน มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ของประชาชนในจังหวัดพัทลุง แตกต่างกัน 
เนื่องมาจากสถานภาพสมรสจะบ่งบอกถึงความ
รับผิดชอบต่อหน้าที่ในครอบครัวที่แตกต่างกัน ส่วน

รายได้จะบ่งบอกถึงความสามารถและก าลังในการซื้อ
สินค้า 
2. ผลการศึกษาผู้บริ โภค Gen Y ที่มีปัจจัยส่วน
บุคคลที่ แตกต่างกัน จะมีกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัยไม่
แตกต่างกัน 
 2.1) จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภค Gen 
Y ที่ มีปั จจัยส่ วนบุคคล ได้แก่  เพศ อายุ  ระดับ
การศึกษา และอาชีพ สามารถใช้ความชอบหรือความ
พึงพอใจในการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิกได้ 
ไม่มีปัจจัยภายนอกอ่ืนๆ เข้ามามีส่วนในกระบวนการ
ตัดสินใจ โดยการให้บริการของสถาปนิก เป็นการ
ให้บริการที่ไม่ได้เฉพาะเจาะจงในปัจจัยส่วนบุคคล
ข้างต้น หากแต่ถ้าผู้บริโภคมีความพร้อม สามารถ
ติดต่อใช้บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัย
ได้ทั้งสิ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของหนึ่งฤทัย ทาเอ้ือ 
(2563) ที่พบว่า เพศ ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่
แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่
อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม 
3. ผลการศึกษาทัศนคติต่อวิชาชีพสถาปนิกมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิกในการ
ออกแบบที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y พบว่า มี
องค์ประกอบที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ 2 ด้าน คือ พฤติกรรม และความรู้ความเข้าใจ 
ซึ่งอภิปรายผลการศึกษาได้ดังนี้ 
 3.1) พ ฤติ ก รรม : แน ว โน้ ม ท างด้ าน
พฤติกรรมของผู้บริโภค Gen Y ที่จะแสดงออกมาจะ
เป็นตัวชี้วัดเมื่อผู้บริโภค Gen Y ได้รับข้อมูลการ
ให้บริการที่มากเพียงพอ ซึ่งจะเป็นตัวก าหนดถึง
ความตั้งใจใช้บริการประเภทนั้นๆ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของนิศารัตน์ จิรรุ่งแสงสถิต (2556) ที่พบว่า 
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องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจจองที่พักบนอินเทอร์เน็ตของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ในเรื่องการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตเป็นประจ าส่งผลให้การจองที่ พักบน
อินเทอร์เน็ตเป็นเรื่องง่าย 
 3.2) ความรู้ความเข้าใจ: ผู้บริโภค Gen Y 
เป็นช่วงวัยที่เกิดมาพร้อมกับการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดล้อมทางสังคม พร้อมที่จะตั้งค าถาม และ
พยายามหาข้อมูลเพ่ือท าความเข้าใจเกี่ยวกับเรื่อง
นั้นๆให้ดีเสียก่อน (Francis and Hoefel, 2018) ไม่
ว่าจะเป็นการเลือกซื้อสินค้าหรือการใช้บริการ
ประเภทต่างๆ เพ่ือเป็นแนวทางในการตัดสินใจเลือก
ซื้อหรือใช้บริการได้อย่างคุ้มค่า เป็นที่พึงพอใจ และ
สมกับความคาดหวังให้มากท่ีสุด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
ถ้ าเป็ นการใช้บริการงานประเภทใด หากการ
ให้บริการสามารถแสดงถึงกระบวนการท างานได้
อย่างชัดเจน ก็จะสามารถวางกลยุทธ์ทางการตลาด 
เพ่ือช่วยส่งเสริมรูปแบบการท างานที่มีประสิทธิภาพ 
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค Gen Y ได้
อย่างตรงจุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอรกานต์ สุ
คนธวิโรจน์ (2560) ที่พบว่าทัศนคติของกลุ่มคน Gen 
Y ด้านความรู้ความเข้าใจ ในด้านสถานที่ตั้งและ
ปัจจัยแวดล้อมของโฮสเทล มีผลต่อความตั้งใจใช้
บริการห้องพักโฮสเทลในเขตกรุงเทพมหานคร 
รวมทั้ งงานวิจัยของธ ารงศักดิ์  ด ารงศิริ  (2566)  
ที่พบว่า Gen Y ต้องมีข้อมูลการตัดสินใจที่ชัดเจนใน
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
 ในขณะที่ ผลการศึ กษาด้ านความรู้สึ ก 
(Affect) ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัยของ
ผู้บริ โภค Gen Y อาจเนื่ องมาจากการใช้บริการ
สถาปนิกเป็นการใช้บริการที่เกิดขึ้นไม่บ่อย จึงท าให้
ผู้บริโภคยังไม่ตระหนักถึงการใช้บริการและการมีอยู่

ของวิชาชีพสถาปนิกเท่าที่ควร ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของเมรทา ขวัทแก้ว และพีรพงษ์ ฟูศิริ 
(2563) ที่พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารที่ ปุ่ น แต่ ไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของอรกานต์ สุคนธวิโรจน์ 
(2560) ที่พบว่า ทัศนคติของกลุ่มคนเจนวายด้าน
อารมณ์ ความรู้สึก ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
ห้องพักโฮสเทล เนื่องจากกลุ่มคนเจนวายที่เลือกเข้า
พักที่โฮสเทล เพราะมีราคาที่ย่อมเยาและรู้สึกที่ความ
สะดวกสบายเมื่อเข้าพัก 
4. ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของลูกค้า (7C’s) ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัย
ของผู้ บริ โภค Gen Y พบว่า มีส่ วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิกในการ
ออกแบบที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค Gen Y 3 ด้าน คือ 
คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ ความสบาย และ ความส าเร็จ
ในการตอบสนองความต้องการ ซึ่ งอภิปรายผล
การศึกษาได้ดังนี้ 
 4.1) คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer 
value): ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานของ Francis 
and Hoefel (2018) ที่ ระบุว่า Gen Y มีแนวโน้ม
ตัดสินใจโดยอิงจากคุณค่าที่ได้รับมากที่สุด ผู้บริโภค 
Gen Y เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีที่ ทันสมัย 
สามารถหาข้อมูลข่าวสารต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว จึง
สามารถคิด วิเคราะห์ และเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจในการด าเนินชีวิตอย่างละเอียด
รอบคอบ ผู้บริโภค Gen Y จึงให้ความส าคัทในเรื่อง
ของสิ่งที่ตนจะได้รับ เมื่อได้ตัดสินใจเลือกกระท าบาง
สิ่งบางอย่าง เพ่ือให้ เกิดผลลัพธ์ที่ดีที่สุดส าหรับ
ตนเองให้มากที่สุด หากผู้ให้บริการได้ให้ความส าคัท
ถึงผลลัพธ์จากการให้บริการที่ดี มีคุณภาพ ย่อมท า
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ให้ธุรกิจเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคได้ไม่ยาก ซึ่ ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของกรวิทย์  หินหมื่นไวย 
(2555) ได้ศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลื อก ใช้ บ ริ การโรงแรมใน เขต เทศบาลนคร
นครราชสีมา ที่พบว่า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ 
ทางโรงแรมให้ ความส าคัทกับงานบริการและ
ภาพลักษณ์ที่ดีเหนือกว่าคู่แข่ง แต่ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อัฐวีร์ แสงวัฒนานนท์ (2564) ที่พบว่า 
ปัจจัยด้านสิ่ งที่ผู้บริโภคต้องการ ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย
แนวราบของกลุ่มผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียล ในจังหวัด
พิษณุโลก เพราะศักยภาพในการแข่งขันของโครงการ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยไม่แตกต่างกัน
มากนักในแต่ละโครงการ 
 4.2) ความสบาย (Comfort): เมื่อผู้บริโภค 
Gen Y เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีที่ ทันสมัย 
ตอบสนองความต้องการได้อย่างรวดเร็วแล้ว (Kotler, 
2021) สิ่งที่ส่งผลดีแก่ผู้บริโภคมาพร้อมกับเทคโนโลยี
คือ ความสบาย การให้ความสบายแก่ผู้บริโภค Gen 
Y ในการติดต่อประสานงาน และการให้ความรู้ใน
เรื่องต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว มีความละเอียด ชัดเจน 
ถูกต้อง และครบถ้วน จึงเป็นสิ่งส าคัทที่ควรค านึงถึง
ส าหรับงานด้านการให้บริการประเภทต่างๆ ซึ่ ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Aye (2022) ที่พบว่า 
ปัจจัยด้านความสบาย มีผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้ าที่ เข้ าใช้บริการธนาคารในเมียนมา และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของอัฐวีร์ แสงวัฒนานนท์ 
(2564) ที่พบว่า ปัจจัยด้านความสบาย มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย
แนวราบของกลุ่มผู้บริโภคยุคมิลเลนเนียล ในจังหวัด
พิษณุโลก เนื่องจากท าให้ผู้บริโภคสามารถใช้ชีวิตได้
อย่างคล่องตัวมากขึ้น 

 4.3) ความส าเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ (Completion): ผู้ บริ โภค Gen Y มักให้
ความส าคัทในเรื่องการให้บริการที่ตอบสนองต่อ
ความต้องการของตนเองให้ได้มากที่สุด  (Francis 
and Hoefel, 2018) โดยทุ กการบริการจะต้องมี
มาตรฐาน มีความคุ้มค่า (พิมพกานต์ กันปันสืบ และ
พรรณนุช ชัยปินชนะ, 2565) รวมทั้งมีกระบวนการ
จัดการที่ ช่ วยอ านวยความสะดวกด้านเอกสาร 
การเงิน และกฎหมาย (นิรินธน์ สอดศรี, 2565) และ
ได้รับผลงานที่ตอบโจทย์ความต้องการ เพื่อสร้าง
ความม่ันใจในการใช้บริการ หรือการบอกต่อการใช้
บริการแก่บุคคลรอบข้าง หรือผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ที่มีความกว้างขวางและรวดเร็ว ถึงความประทับใจใน
การใช้บริการต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ     
อัฐวีร์ แสงวัฒนานนท์ (2564) ที่พบว่า ปัจจัยด้าน
ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย
แนวราบของกลุ่มผู้บริโภคยุค มิลเลนเนียล ในจังหวัด
พิษณุโลก โดยเป็นปัจจัยที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ
ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ที่มีความหลากหลาย 
และเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง ได้อย่างรวดเร็ว และ
สอดคล้องกับณัฐพงศ์ พงศ์สุวรรณ (2564) ที่พบว่า 
ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีผลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการเครือข่าย AIS 
แบบเติมเงิน 
 ในขณะที่ ผลการศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ในด้านการดูแล
เอาใจใส่  (Caring) ความสะดวกในการเข้ าถึ ง 
(Convenience) การสื่ อ ส าร (Communication) 
และ ต้นทุน (Cost) ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัย
ของผู้ บ ริ โภค Gen Y อาจเนื่ องมาจากการให้
ความส าคัทของผู้บริโภคในด้านการดูแลเอาใจใส่ 
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ความสะดวกในการเข้าถึง และการสื่อสาร เป็น
รูปแบบหรือช่องทางการสื่อสารที่เป็นงานพ้ืนฐาน
ส าหรับงานด้านการให้บริการที่ควรปฏิบัติเมื่อมีผู้มา
ใช้บริการ และผู้ใช้บริการคาดหวังที่จะได้รับการ
บริการที่ ดีอยู่แล้ว ส่วนในเรื่องของต้นทุน จะมี
ข้อก าหนดและกฎเกณฑ์ทางวิชาชีพที่ใช้ส าหรับงาน
ด้านการให้บริการซึ่งเป็นมาตรฐานทั่วไปอยู่แล้ว 
ผู้บริโภคจึงให้ความส าคัทในด้านอื่นมากกว่า ซึ่งไม่
สอดคล้องกับอัฐวีร์ แสงวัฒนานนท์ (2564) ที่พบว่า 
การดูแลเอาใจใส่ ความสะดวกในการเข้าถึง การ
สื่ อสาร และต้ นทุ นมี ผลต่ อการตั ดสิ น ใจซื้ อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบของกลุ่ม
ผู้ บริ โภคยุคมิลเลนเนี ยล ในจั งหวัดพิษณุ โลก 
กล่าวคือ อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีระดับราคาที่ค่อนข้างสูงต่อความ
ต้องการของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะต้องใช้เวลาในการ
เก็บข้อมูล และใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อค่อนข้าง
นาน เพราะฉะนั้นข้อมูลต่างๆที่ผู้บริโภคต้องการ ทาง
ผู้ ให้ บริการจะต้องมี ความพร้อมในการติดต่ อ
ประสานงาน ให้ข้อมูลที่มีความละเอียดและชัดเจน มี
การสื่อสารที่ถูกต้อง สร้างความเข้าใจที่ตรงกัน เพ่ือ
เป็นฐานข้อมูลให้แก่ผู้บริโภคในการเปรียบเทียบเก็บ
เป็ นข้อมูลในการตัดสินใจซื้ ออสั งหาริมทรัพย์
ประเภทที่อยู่อาศัย 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
1. ปั จจัยส่ วนบุ คคล ประกอบด้ วย สถานภาพ
ครอบครัว ขนาดครอบครัว อายุการท างาน และ
รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัย
ของผู้บริโภค Gen Y ที่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้ประกอบ
วิชาชีพสถาปนิกจะต้องวางแผนและวางแนวทางการ
ปฏิบัติ วิชาชีพ ถึ งขั้นตอนและกระบวนการใน
ออกแบบที่อยู่อาศัยโดยให้ความส าคัทกับปัจจัย

ภายนอกอ่ืนๆของผู้บริโภคเป็นส าคัท เพื่อให้การ
ออกแบบที่อยู่อาศัยเป็นไปอย่างเหมาะสม ตรงตาม
ความต้องการและตอบโจทย์ในเรื่องงบประมาณที่ผู้
ว่าจ้างได้ตั้งเอาไว้ให้มากที่สุด 
2. ทัศนคติต่อวิชาชีพสถาปนิก ด้านความรู้ความ
เข้าใจ และพฤติกรรม มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัย 
ดังนั้น ผู้ประกอบวิชาชีพสถาปนิกควรเน้นการสร้าง
ความเข้าใจในขั้นตอนการท างาน และการให้ข้อมูลที่
ครบถ้วนเพ่ือสร้างความไว้วางใจ 
 2.1) ความรู้ความเข้าใจ: ด้วยเหตุที่วิชาชีพ
สถาปนิก เป็นวิชาชีพที่ ผู้บริ โภคโดยทั่ วไปจะมี
ความรู้สึกถึงความยากต่อการเข้าถึง และต้องใช้เวลา
ในการท าความเข้าใจถึงกระบวนการท างานในแต่ละ
ขั้นตอน เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้มีประสบการณ์หรือมี
ความถี่ในการใช้บริการวิชาชีพสถาปนิ กอยู่ เป็น
ประจ า ดังนั้นผู้ประกอบวิชาชีพสถาปนิก จึงต้องเป็น
ส่วนหนึ่งในการเผยแพร่ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
วิชาชีพ รวมถึงความจ าเป็นและการมีอยู่ของวิชาชีพ
สถาปนิก ให้ผู้บริโภคได้มีความเข้าใจเกี่ยวกับวิชาชีพ
ให้เพ่ิมมากยิ่งขึ้น ผ่านการจัดนิทรรศการทางวิชาชีพ 
หรือผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นแหล่งรวบรวมและ
กระจายความรู้ที่ รวดเร็วและกว้างขวางในสภาพ
สังคมปัจจุบัน 
 2.2) พฤติกรรม: เมื่อผู้บริโภคได้รับทราบ
ข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้อง ชัดเจน และเข้าใจถึงการมี
อยู่ของวิชาชีพและกระบวนการท างานของวิชาชีพ
เพ่ิมมากขึ้นแล้ว ข้อมูลเหล่านี้จะเป็นแนวทางและ
เป็นส่วนหนึ่งในการชี้น าให้ผู้บริโภคได้เปิดใจ ยอมรับ 
และเลือกที่จะใช้บริการวิชาชีพเพ่ิมมากยิ่งขึ้น 
3. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
(7C’s) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาปนิกในการออกแบบที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค 
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Gen Y จึงควรพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่เน้นคุณค่าที่
ลูกค้าจะได้รับ ความสะดวกสบาย และความส าเร็จ
ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
 3.1) คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ: ผู้ประกอบ
วิชาชีพสถาปนิกควรให้ความส าคัทแก่ผลลัพธ์หรือสิ่ง
ที่ผู้บริโภคจะได้รับเป็นส าคัท ผ่านการให้บริการที่มี
คุณภาพ เป็นมาตรฐาน และถูกต้องตามหลักการทาง
วิชาชีพ โดยมีความพร้อมที่จะมอบประสบการณ์ที่ดี 
สร้างความพึงพอใจ และความประทับใจแก่ผู้บริโภค
ที่เป็นผู้ว่าจ้าง 
 3.2) ความสบาย: ผู้ ป ระกอบวิ ชาชี พ
สถาปนิกจะต้องมีความรู้ ความเชี่ยวชาทในการ
ปฏิบัติวิชาชีพ เพ่ือให้ค าแนะน าที่ถูกต้อง ชัดเจน 
และเหมาะสมแก่ผู้ว่าจ้าง เพ่ือให้ผู้ว่าจ้างเกิดความ
สบายใจที่ จะว่าจ้างสถาปนิก พร้อมทั้ งให้ความ
ไว้วางใจแก่สถาปนิกในการเป็นผู้ประสานงานในเรื่อง
ต่างๆ ในช่วงระหว่างงานออกแบบและระหว่างงาน
ก่อสร้าง ให้ผลงานส าเร็จลุล่วงตามวัตถุประสงค์และ
เป้าหมายของผู้ว่าจ้าง 
 3.3) ความส าเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ: เป้าหมายของงานบริการ คือการตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริ โภคให้ ได้มากที่ สุ ด โดย
ผู้บริโภคจะมีความคาดหวังที่จะได้รับการบริการที่
คุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายที่ เสียไป จึงเป็นหน้าที่ของผู้
ประกอบวิชาชีพสถาปนิกที่จะมอบการให้บริการที่ดี 
ตลอดกระบวนการของการให้บริการ เพื่อให้ เกิด
ความส าเร็จแก่ผลงาน และตอบโจทย์ความต้องการ
ของผู้ว่าจ้าง  
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 

1. ควรศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือให้ได้
ข้อมูลในเชิงลึกซึ่งเป็นข้อมูลที่อยู่ภายในความคิดของ

ผู้บริโภคเพ่ิมมากยิ่งขึ้น เช่น การใช้วิธีการสัมภาษณ์
ผู้บริโภคเป็นรายบุคคล หรือรายกลุ่ม เพ่ือน าข้อมูลที่
ได้ ม าส่ งเสริ มและปรั บป รุ งให้ เหมาะสมกั บ
กระบวนการการปฏิบัติวิชาชีพสถาปนิก ให้เท่าทัน
กับความเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ตามความเปลี่ยนแปลงไปของสังคมในยุคปัจจุบัน 

2. ควรศึกษาตัวแปรปัจจัยอ่ืนๆ ที่อาจส่งผล
กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาปนิกใน
การออกแบบที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค เช่น ปัจจัย
ขั้นตอนและกระบวนการท างานออกแบบของ
สถาปนิก ตั้ งแต่ เริ่มงานออกแบบ จนสิ้นสุดงาน
ออกแบบ  เพ่ื อ ให้ ผู้ บ ริ โภ คมี ค วาม เข้ าใจ ใน
กระบวนการท างานของสถาปนิกอย่างแท้จริง 

3. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ส ารวจเฉพาะกลุ่ม
ประชากรเป้าหมายเพียงแค่ผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายุอยู่
ใน Gen Y (27-42 ปี ) การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป 
อาจขยายกลุ่มประชากรเป้าหมายไปยังผู้บริโภค
ในช่วงอายุกลุ่มอ่ืนๆ เพ่ือให้ทราบความคิดเห็น และ
การให้ ความส าคัทแก่ วิชาชีพของผู้ บริ โภคใน
หลากหลายช่วงอายุมากขึ้น 

4. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้  ส ารวจเฉพาะ
กลุ่มประชากรเป้าหมายที่ไม่เคยใช้บริการสถาปนิก
มาก่อนเท่านั้น การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป ควรศึกษา
กลุ่มประชากรเป้าหมายที่ เคยใช้บริการสถาปนิก 
เพ่ือให้ทราบถึงผลลัพธ์จากการใช้บริการสถาปนิก 
ของผู้บริโภค และเปรียบเทียบกับกลุ่มที่ไม่เคยใช้
บริการสถาปนิกส าหรับเป็นแนวทางในการปรับปรุง
การให้บริการของวิชาชีพสถาปนิกต่อไป 
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