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********** 
บทคัดย่อ  
 งานวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื ่อศึกษาความต้องการซื ้ออสังหาริมทรัพย์ของ GEN Y ในพื้นที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพ่ือศึกษาความแตกต่างของระดับความสำคัญในส่วนประสมทางการตลาด 
4P’s ที่มีผลต่อความต้องการซื ้ออสังหาริมทรัพย์ ช่วงก่อน-หลังวิกฤต Covid-19 ของ GEN Y ในพื ้นที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สำหรับเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนี้เป็นการเก็บแบบสอบถามจาก กลุ่มผู้บริโภค 
GEN Y ที่ต้องการอสังหาริมทรัพย์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 400 คน  

ผลการวิจัยพบว่า  
1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อายุระหว่าง 26 – 30 ปี สถานภาพ

โสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 
30,000 บาท ต้องการซื้อที่อยู่อาศัยใหม่เนื่องจากต้องการย้ายที่อยู่ให้ใกล้ที่ทำงาน/สถานศึกษา โดยตัดสิ นใจ
ด้วยตนเอง และต้องการซื ้ออสังหาริมทรัพย์สร้างเสร็จพร้อมอยู ่ มีการรับรู ้ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทาง
อินเตอร์เน็ต ชำระเงินด้วยวิธีผ่อนชำระ 20 – 30 ปี  

2) ผลการทดสอบ t-test เพื่อเปรียบเทียบระดับความสำคัญในส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ที่
ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภค GEN Y ในพื้นที่กรุงเทพและปริมณฑลช่วงก่อน-หลัง
วิกฤต Covid-19 พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยในช่วงหลังวิกฤต Covid-19 ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากขึ้นกว่าช่วงก่อน Covid-19 
ส่วนด้านราคาและด้านช่องทางการจัดจำหน่ายไม่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตาม ทั้งช่วงก่อนและหลัง Covid-19 
ผู้บริโภคให้ระดับความสำคัญมากที่สุดกับปัจจัยด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตามลำดับ ส่วนด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีระดับความสำคัญมาก  

ดังนั้นผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ควรให้ความสำคัญให้มากขึ้นกับส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยเน้นที่อสังหาริมทรัพย์ที่สร้างเสร็จพร้อมอยู่ที่มีความทันสมัยของ
เทคโนโลยีและควรส่งเสริมทางการตลาดโดยเน้นการโฆษณาออนไลน์เกี่ยวกับความมีชื่อเสีย งรวมถึงผลงานที่
ผ่านมาของโครงการ 

คำสำคัญ: GEN Y; อสังหาริมทรัพย์; ที่อยู่อาศัยประเภทแนวดิ่ง; ที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบ; Covid – 19 

 
* ได้รับบทความ: 12 มิถุนายน 2564;   แก้ไขบทความ: 1 สิงหาคม 2565;   ตอบรับตีพิมพ์: 31 สิงหาคม 2565 
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Abstract 
 This research aims to 1)  study of GEN Y demand for real estate in Bangkok and 
metropolitan area. and 2) to compare the importance of the 4Ps marketing mix on real estate 
demand of GEN Y in Bangkok and metropolitan between before and after Covid-19 crisis. The 
online questionnaires are collected from 400 samples of GEN Y in Bangkok and metropolitan 
area.  

The research results were found that: 
1)  The result of study shows that the majority of the respondents are single females 

aged between 26 and 30 with bachelor degree. They work in a private company with average 
income of 15,000 – 30,000 baht per month. They also want to buy ready to move in property, 
located close to working place or school. They get information on the internet and want to 
make installment loan payment over the 20 – 30 year period.  

2)  A t-test used to compare the importance of the 4Ps marketing mix on real estate 
demand of GEN Y in Bangkok and metropolitan between before and after Covid-19 crisis shows 
that product and promotion play an importance role to real estate demand of GEN Y 
differently before and after Covid-19 crisis at a 0.01 significance level. There is an increase in 
the importance of product and promotion after Covid-19 crisis. On the other hand, the 
importance of price and distribution channel is not different between before and after Covid-
19 crisis. The importance of price, product, and promotion is evaluated at the highest level 
respectively while the importance of distribution channel is evaluated at the high level.  

Therefore, entrepreneurs should pay more attention to the product and promotion. 
They should focus on incorporating smart home technology into ready to move in property 
and using online advertising in promotion of product, especially firm reputation and previous 
experience. 
Keywords: GEN Y; Real Estate; Horizontal Housing; Vertical Housing; Covid – 19 

บทนำ 
GEN Y หมายถึง กลุ่มคนที่เกิดระหว่างช่วงปี พ.ศ.2524-2543 คนกลุ่มนี้โตขึ้นมาท่ามกลางความ

เปลี่ยนแปลง รับเอาความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยี และอินเทอร์เน็ตเข้ามาอยู่ในการดำรงชีวิตประจำวัน 
และกำลังจะกลายมาเป็นทั้งกลุ่มแรงงานหลักในการผลักดันเศรษฐกิจและพัฒนาประเทศ กลุ่ม GEN Y นับเป็น
ผู้บริโภคที่มาแรง เป็นกลุ่มเป้าหมายของนักการตลาดที่ต้องการแย่งส่วนแบ่งตลาดมูลค่ามหาศาล เพราะมี
กำลังซื้อสูง รายได้มั่นคง กล้าตัดสินใจ และพร้อมเปิดรับสิ่งใหม่เสมอ ข้อมูลประชากรกลางปี  2562 จากกรม
สุขภาพจิต (2562) ระบุว่าปัจจุบันประชากรกลุ ่ม GEN Y ในประเทศไทยมีสัดส่วนมากที่สุด จากสัดส่วน
ประชากรไทยทั้งหมด 65,557,054.01 คน ณ กลางปี พ.ศ.2562 กลุ่ม GEN Y หรือคนที่เกิดระหว่างช่วงปี 
พ.ศ. 2524-2543 มีสัดส่วนมากถึงร้อยละ 29.16 คน GEN Y คน GEN Y มีการใช้จ่ายสินค้าที่ไม่จำเป็นเพ่ิมขึ้น 



Journal of Buddhist Education and Research : JBER 

ปีที่ 8 ฉบับท่ี 2 พฤษภาคม-สิงหาคม 2565 [144]   Vol.8 No.2 May-August 2022 
 

จากการศึกษาที่สูงขึ้น ทำให้สามารถทำงานที่มีทักษะสูง และนำมาซึ่งรายได้ที่ มากขึ้น คน GEN Y มีแนวโน้ม
การก่อหนี้เพิ่มขึ้นโดยพบว่าในภาพรวมการขอสินเชื่อรายใหม่ของ GEN Y เพิ่มขึ้น โดยบริษัท ข้อมูลเครดิต
แห่งชาติ จำกัด (2563) พบว่า พฤติกรรมการก่อหนี้ของ GEN Y  มีอัตราการเติบโตอย่างน่าตกใจ ซึ่งถือได้ว่า
เป็น “แชมป์ก่อหนี้” ในไตรมาสแรกของปี พ.ศ. 2563 ซึ่งข้อมูลตัวเลขการขอสินเชื่อใหม่ประเภทบุคคล ณ สิ้น
ไตรมาสแรกของปี พ.ศ.2563 กลุ่มคนที่เป็นหนี้ส่วนใหญ่คือ กลุ่มคน Gen Y มีสัดส่วนการเป็นหนี้บัตรเครดิต 
ร้อยละ 63 ,สินเชื่อส่วนบุคคล ร้อยละ 50, สินเชื่อรถยนต์ ร้อยละ 54 และสินเชื่อที่อยู่อาศัย ร้อยละ 64 จาก
จำนวนสินเชื่อใหม่ทั้งหมด 

อย่างไรก็ตามคน GEN Y ยังขาดการตระหนักในเรื่องการวางแผนด้านการเงินในอนาคต จากข้อมูล
การสำรวจของ สำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ปี พ.ศ.2562 ในกลุ่มตัวอย่างอายุ
ระหว่าง 18-39 ปี จำนวน 6,255 คน พบว่ามีเพียงร้อยละ 28 ของกลุ่มตัวอย่างที่มีการวางแผนด้านการเงิน ใน
อนาคต และผลสำรวจของศูนย์วิจ ัยกสิกรไทย ที ่สำรวจกลุ ่มตัวอย่าง GEN Y จำนวน 500 คนในพื ้นที่
กรุงเทพมหานคร พบว่าผลการสำรวจมากถึงร้อยละ72 ยังไม่มีที่อยู่อาศัยเป็นของตนเอง ซึ่งร้อยละ 84 สำหรับ 
GEN Y ที่ยังไม่มีที่อยู่อาศัย มีแผนจะซื้อที่อยู่อาศัยในระยะเวลา 1 - 2 ปีข้างหน้า ทั้งรูปแบบที่อยู่อาศัยประเภท
แนวดิ่งแบบคอนโดมิเนียมอาคารชุด หรือที่อยู่อาศัยประเภทแนวราบแบบบ้านเดี่ยว ทาวน์เฮ้าส์ ด้วยเหตุผล
หลักคือเพ่ือขยายครอบครัวและต้องการความเป็นส่วนตัว รวมไปถึงหาที่อยู่อาศัยใหม่ใกล้ที่ทำงาน 

ในปี 2563 เกิดวิกฤติการแพร่ระบาดของโรคไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ Covid-19 ข้อมูลจากกรม
ควบคุมโรคระบุว่าการแพร่ระบาดของโรคไวรัสโคโรนา 2019 เริ่มต้นที่ประเทศจีน ตั้งแต่วันที่ 30 ธันวาคม 
2562 ต่อมาได้พบผู้ป่วยยืนยันในหลายประเทศทั่วโลก วันที่ 11 มีนาคม 2563 องค์การอนามัยโลก (World 
Health Organization: WHO) ประกาศโรคไวรัสโคโรนา Covid-19 เป็นการระบาดใหญ่ มีจำนวนผู้ป่วย และ
ผู ้เสียชีวิตเพิ ่มขึ ้นเป็นจำนวนมากอย่างรวดเร็ว ซึ ่งส่งผลให้เศรษฐกิจเข้าสู ่สภาวะถดถอยทั่วโลก ทำให้
ผู้ประกอบการในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์หลายรายต้องชะลอการก่อสร้างลงโดยอัตโนมัติ และส่งผลให้ลูกค้า
ต่างชาติเผชิญข้อจำกัดในการโอนกรรมสิทธิ์ ต่อจากนี้บริษัทอสังหาริมทรัพย์ต้องดำเนินการปรับแผนธุรกิจให้
สอดคล้องกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น เพราะวิกฤต Covid-19 กลายเป็นปัจจัยสำคัญที่เข้ามาเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิต
ของผู้คน โดยธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ จะต้องเผชิญกับความปกติแบบใหม่ หรือ “New Normal” จากพฤตกิรรม
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป ผู้ประกอบการต่างต้องงัดกลยุทธ์การตลาดและปรับวิธีการทำงานให้สอดคล้องกับ
สถานการณ์และต้องเตรียมตั้งแผนรับที่จะเกิดในอนาคต  

จากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและวิถีชีวิตของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป รวมถึงการแข่งขันที่รุนแรงมาก
ขึ้นภายในตลาด และผลกระทบจากวิกฤต Covid-19 ที่อาจส่งผลต่อการดำเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ ใน
การพัฒนาและปรับเปลี่ยนให้สอดคล้องกับสถานการณ์ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาความต้องการซื้อของกลุ่ม
ผู้บริโภค GEN Y ซึ่งมีกำลังซื้อสูง แต่ในขณะเดียวกันก็มีอัตราการใช้จ่ายสูงเมื่อเทียบกับรายได้  และเน้นพื้นที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีอัตราการเติบโตของดัชนีราคาที่อยู ่อาศัยอย่างรวดเร็ว สามารถเป็น
แนวทางให้ผ ู ้ประกอบการในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดที ่เหมาะสม รวมถึงช ่วยสร้างโอกาสและ
ความสามารถในการแข่งขัน 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1) เพื่อศึกษาความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ของ GEN Y ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
2) เพ่ือศึกษาความแตกต่างระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความต้องการซื้อ

อสังหาริมทรัพย์ ช่วงก่อน-หลังวิกฤต Covid-19 ของ GEN Y ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 วิธีการวิจัย 
ประชากรและตัวอย่าง  
ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ GEN Y กลุ่มคนที่เกิดระหว่างช่วงปี พ.ศ.2524-2543 ที่ต้องการซื้อ

อสังหาริมทรัพย์ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เริ่มมองหาที่อยู่อาศัยตั้งแต่ช่วงก่อน Covid-19 (ก่อน 
มกราคม พ.ศ.2563) และช่วงหลังวิกฤต Covid-19 (นับจาก มกราคม พ.ศ.2563 เป็นต้นมา) อ้างอิงจากข้อมูล 
กระทรวงสาธารณสุข ที่มีการยืนยันว่าพบผู้ป่วยติดเชื้อ Covid-19 ในประเทศไทยเป็นครั้งแรก เมื่อวันที่ 12 
มกราคม พ.ศ.2563  

ผู้วิจัยกำหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการคำนวณขนาดตัวอย่าง กรณีไม่ทราบขนาดประชากร ของ 
Cochran (1977) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384.16 ตัวอย่าง เพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือและง่ายต่อการคำนวณ ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้  จะเก็บข้อมูลจำนวน 400 ตัวอย่าง 
โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

ทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษา 
แนวคิดทฤษฎีประชากรศาสตร์ 
Shiffman and Kanuk (2003) ได้กล่าวไว้ว่า ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะสำคัญ
และสถิติที่วัดได้ของประชากร ช่วยในการกำหนดตลาดเป้าหมาย ซึ่งสอดคล้องกับ DeFleur and Rokesch 
อ้างถึงใน สุธาร ศรีสุข. (2559)  กล่าวว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ สถานภาพ
ครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด เช่นกัน คนที่มีลักษณะ
ประชากรศาสตร์ต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกัน 

แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค Kotler และ Armstrong (2016) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม

ผู้บริโภคว่า ผู้บริโภคมีความต้องการแตกต่างกัน ดังนั้น จึงต้องมีการทำการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
เพื่อช่วยให้เข้าใจผู้บริโภคและสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อให้สามารถวางกล
ยุทธ์การตลาดได้ โดยคำถามท่ีใช้ในการค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H  

1.ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who)   
2.ประเภทของที่อยู่อาศัยที่ต้องการซื้อ (What)   
3.เหตุผลที่ต้องการซื้อท่ีอยู่อาศัยใหม่ (Why) 
4.ผู้มีส่วนร่วมในการซื้อท่ีอยู่อาศัยใหม่ (Who participates)  
5.แผนการซื้อที่อยู่อาศัยใหม่ในช่วงเวลาใด (When)  
6.ช่องทางในการซื้อที่อยู่อาศัยใหม่ (Where)  
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7.แผนการซื้อ/ชำระเงินที่อยู่อาศัยใหม่อย่างไร (How) ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) 
แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่ง

กิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย เพื่อโน้มน้าวให้ต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ Philip Kotler (2003) โดยส่วนประสมทางการตลาด
แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion)  
 การเก็บรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล  

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก GEN Y ที่ต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ในพื้นที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในช่วงก่อน-หลังวิกฤต Covid-19  โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 5 ส่วน คือ  

1) คำถามคัดกรองคุณสมบัติผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเป็น GEN Y ที่เกิดในช่วงปี พ.ศ.2524-2543 ใช่
หรือไม่ และมีความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งในช่วงก่อนและหลัง 
Covid -19 (ตั้งแต่ก่อน มกราคม พ.ศ.2563 และต่อเนื่องมาถึงปัจจุบัน) ใช่หรือไม่   

2) คำถามเก่ียวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได ้

3) คำถามเกี่ยวกับความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยของ GEN Y ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยอิงตามกรอบทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 6Ws และ 1H (Who, What, Why, Who participates, When, 
Where และ How)  

4) คำถามเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยของ GEN Y ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยเน้นไปในส่วนของประเภท, ทำเล, ขนาดพ้ืนที่ และราคาของที่อยู่อาศัยที่มีความต้องการซื้อ 
ในช่วงก่อน-หลังวิกฤต Covid-19 

5) คำถามด้านระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ที่มีผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรพัย์ 
ของผู้บริโภค GEN Y ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในช่วงก่อน-หลังวิกฤต Covid-19 โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามประเมินระดับความสำคัญ แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยที่ 5 หมายถึง ให้ระดับความสำคัญมากที่สุด 4 
หมายถึง ให้ระดับความสำคัญมาก 3 หมายถึง ให้ระดับความสำคัญปานกลาง 2 หมายถึง ให้ระดับความสำคัญ
น้อย และ 1 หมายถึง ให้ระดับความสำคัญน้อยที่สุด โดยมีเกณฑ์การแปลผลระดับความสำคัญของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 4P’s ดังนี้ คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 5.00 หมายถึง ให้ความสำคัญมากที่สุด คะแนน
เฉลี่ยระหว่าง 3.41 - 4.20 หมายถึง ให้ความสำคัญมาก คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายถึง ให้
ความสำคัญปานกลาง คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 - 2.60 หมายถึง ให้ความสำคัญน้อย และคะแนนเฉลี่ย
ระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง ให้ความสำคัญน้อยท่ีสุด 

นอกจากนี้ผู้วิจัยดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติแบบ Independent Sample T-Test เพ่ือ
ทดสอบความแตกต่างด้านระดับความสำคัญของประสมทางการตลาดทั้ง  4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยทำการเปรียบเทียบในช่วงก่อน-หลังวิกฤต 
Covid-19 ณ ระดับนัยสำคัญ 0.01 0.05 และ 0.10  
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ผลการวิจัย 
1. ความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ของ GEN Y ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษา 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิด
เป็นร้อยละ 69.0 มีช่วงอายุระหว่าง 26 – 30 ปี ร้อยละ 31.8 มีสถานภาพโสดร้อยละ 76.8 ระดับการศึกษา
สูงสุด คือ ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 68.3 อาชีพส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างคือ พนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 48.8 และมีรายได้เฉลี ่ยต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท นอกจากนี้ ผล
การศึกษาความต้องการซื้อที่อยู่อาศัยของ GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยอิงตามกรอบ
ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 6Ws และ 1H พบว่า ผู้บริโภคต้องการย้ายที่อยู่ให้ใกล้ที่ทำงาน/สถานศึกษา คิดเป็น
ร้อยละ 21.4 โดยผู้มีอิทธิพลมากที่สุดต่อความต้องการอสังหาริมทรัพย์ คือ ตัวผู้ตอบแบบสอบถามเอง คิดเป็น
ร้อยละ 56.3 ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ คือ ช่วงสร้างเสร็จพร้อมอยู่ ร้อยละ 66.8 รับรู้
ข้อมูลข่าวสารในการซื้ออสังหาริมทรัพย์ผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต/เว็บไซต์ ร้อยละ 77.8 และวิธีการชำระเงิน
ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์ คือ ทำสัญญาผ่อนชำระ 20 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 75.0  

งานวิจัยในครั้งนี้ ได้สะท้อนให้เห็นความต้องการอสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภค GEN Y ในพ้ืนที่กรุงเทพ
และปริมณฑล ที่ยังคงมีความสนใจที่จะซื้อที่อยู่อาศัยใหม่ในช่วงสถานการณ์โรคระบาดเชื้อไวรัส Covid-19 
หากจำแนกตามประเภทที่อยู่อาศัยความต้องการของผู้บริโภคยังให้น้ำหนักความต้องการที่อยู่อาศัยประเภท
คอนโดมิเนียมมากที่สุด และต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ที่สร้างเสร็จแล้ว รองลงมา คือ บ้านเดี่ยวสองชั้นและ
ทาวน์โฮม 

2. ระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์  ช่วง
ก่อน -หลังวิกฤต Covid-19 ของ GEN Y ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาด้านส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps ของกลุ่มตัวอย่าง ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ เปรียบเทียบระหว่างช่วงก่อน -หลังวิกฤต 
Covid-19 เป็นดังนี้ 

ตารางที่ 1  ความแตกต่างระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาด 4P’s  ที่มีผลต่อความต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภค GEN Y ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเปรียบเทียบระหว่างช่วงก่อน-
หลังวิกฤต Covid-19 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ค่าเฉลี่ย 
ระดับ

ความสำคัญ 
T-

Test 
P-

Value 
แปลผล ก่อน 

Covid-
19 

หลัง 
Covid-

19 

1.ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

4.31 4.40 มากที่สุด -4.649 0.000 
ระดับ

ความสำคัญ
แตกต่างกัน 
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2.ด้านราคา (Price) 4.51 4.53 มากที่สุด -0.950 0.343 
ระดับ

ความสำคัญ   ไม่
แตกต่างกัน 

3.ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย (Place) 

4.08 4.10 มาก -0.763 0.446 
ระดับ

ความสำคัญ   ไม่
แตกต่างกัน 

4.ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) 

4.30 4.39 มากที่สุด -4.892 0.000 
ระดับ

ความสำคัญ
แตกต่างกัน 

 
จากตารางที่ 1 เมื่อพิจารณาระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P’s แยกแต่ละ

ปัจจัย ช่วงก่อน Covid-19 พบว่า ผู้บริโภคให้ระดับความสำคัญมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.51 รองลงมา คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.30 ขณะที่คะแนนระดับความสำคัญน้อยที่สุด คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ผู้บริโภคให้
ระดับความสำคัญมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 และช่วงหลัง Covid-19 พบว่า ผู้บริโภคให้ระดับความสำคัญมาก
ที่สุด ปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 รองลงมา คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 และ
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 ขณะที่คะแนนระดับความสำคัญน้อยที่สุด คือ ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ผู้บริโภคให้ระดับความสำคัญมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10  

นอกจากนี้การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาด 
4P’s  ที่มีผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภค GEN Y ในพื้นที่กรุงเทพและปริมณฑลระหว่าง
ช่วงก่อน-หลังวิกฤต Covid-19 โดยใช้สถิติ t-test ผลการทดสอบพบว่าระดับความสำคัญของส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ของ
ผู้บริโภค GEN Y ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ส่วนด้านราคาและด้านช่องทางการจัดจำหน่ายไม่แตกต่างกัน และหากพิจารณาในแต่ละปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 4P’s สามารถสรุปผลการศึกษาแต่ละปัจจัยได้ ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยระดับความสำคัญในภาพรวม โดยช่วงหลัง
วิกฤติ Covid-19 ผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนนเฉลี่ยระดับความสำคัญสูงกว่าช่วงก่อนวิกฤติ Covid-19
โดยเฉพาะเรื่องความทันสมัยของเทคโนโลยีภายในที่อยู่อาศัย และความมีชื่อเสียงและผลงานที่ผ่านมาของ
โครงการ ช่วงก่อน Covid-19 ผู้บริโภคให้ระดับความสำคัญมาก แต่ในช่วงหลัง Covid-19 มีการให้ระดับ
ความสำคัญเพิ่มขึ้นเป็นมากที่สุด โดยในเรื่องความสวยงามทันสมัยและการออกแบบฟังก์ชั ่นในการใ ช้งาน 
ความเหมาะสมของขนาดพื้นที่ใช้สอย สิ่งอำนวยความสะดวกในโครงการ ความสะดวกในการเดินทางสามารถ
เข้าถึงขนส่งมวลชน ไม่มีการเปลี่ยนแปลง โดยผู้บริโภคให้ระดับความสำคัญมากที่สุดทั้งช่วงก่อน -หลังวิกฤต 
Covid-19 

2. ด้านราคา พบว่า ไม่มีความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยระดับความสำคัญในภาพรวม เรื่องความ
เหมาะสมของราคากับคุณภาพวัสดุที่ใช้ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับโครงการอ่ืน ความเหมาะสมของ
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ราคาค่าส่วนกลาง และความเหมาะสมของการกำหนดเงินดาวน์ /เงินทำสัญญา ทั ้งนี ้ผู ้บริโภคให้ระดับ
ความสำคัญมากที่สุดทั้งในช่วงก่อน-หลังวิกฤต Covid-19 

3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย พบว่า ไม่มีความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยระดับความสำคัญใน
ภาพรวม อย่างไรก็ตามในเรื่องความสะดวกในการนัดหมายเยี่ยมชมโครงการผ่านช่องทางออนไลน์ช่วงก่อน 
Covid-19 ผู้บริโภคให้ระดับความสำคัญมาก ซึ่งในช่วงหลัง Covid-19 มีการให้ระดับความสำคัญเพ่ิมขึ้นเป็น
มากที่สุด สำหรับเรื่องความสะดวกในการติดต่อที่สำนักงานขาย ไม่มีการเปลี่ยนแปลง โดยผู้บริโภคให้ระดับ
ความสำคัญมากที่สุดทั้งช่วงก่อนและหลัง Covid-19 และเรื่องความหลากหลายของช่องทางการจัดจำหน่าย 
ความสะดวกในการชมโครงการผ่าน Facebook Live ผู้บริโภคให้ระดับความสำคัญมากทั้งช่วงก่อน-หลังวิกฤต 
Covid-19 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยระดับความสำคัญในภาพรวม 
อย่างไรก็ตาม ในเรื่องความน่าดึงดูดของรายการส่งเสริมโปรโมชั่น ของแถมเครื่องใช้ไฟฟ้าและเฟอร์นิเจอร์ 
สิทธิพิเศษสำหรับผู้อยู่อาศัยที่โครงการร่วมกับร้านค้า ผู้บริโภคให้ระดับความสำคัญมากที่สุดทั้งช่วงก่อนและ
หลัง Covid-19 และความหลากหลายของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ผู้บริโภคให้ระดับความสำคัญมากทั้งช่วง
ก่อน-หลังวิกฤต Covid-19 

อภิปรายผลการวิจัย  
 ผลการวิเคราะห์ด้านความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ของ GEN Y ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่าเหตุผลของความต้องการซื ้ออสังหาริมทรัพย์ คือ  ต้องการย้ายที ่อยู ่ให้ใกล้ที ่ทำงาน/
สถานศึกษา สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ สมฤทัย ผุยวรรณ์ (2556) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีน้ำเงินของผู้บริโภคในเขตฝั่งธนบุรีที่พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีน้ำเงินเพ่ืออยู่อาศัย และเลือกซื้อเพ่ือ
อยู่ใกล้ที่ทำงาน โดยผู้มีอิทธิพลมากที่สุดต่อความต้องการอสังหาริมทรัพย์ คือ ตัวผู้ตอบแบบสอบถามเอง ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สัญชัย ธนะวิบูลย์ชัย (2559) ที่พบว่าบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมี
เนียมแนวเส้นทางรถไฟฟ้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของกลุ่มตัวอย่าง  คือ ตัวเอง ช่วงเวลาที่ผู้บริโภค
ต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ คือ ช่วงสร้างเสร็จพร้อมอยู่  ในส่วนของประเภทของอสังหาริมทรัพย์ที่มีความ
ต้องการซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความต้องการอสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมเป็นสัดส่วน
มากที่สุดเมื่อเทียบกับอสังหาริมทรัพย์ประเภทอ่ืน ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ มนธิดา ศรีพยุงฉันท์ 
(2558) ความต้องการด้านอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบของกลุ่มผู้บริโภคเปรียบเทียบ GEN X 
กับ GEN Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า GEN Y ชอบพักอาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียมมากกว่าบ้านแนวราบ   

นอกจากนี้ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคให้ระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา
มากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ วีณา ถิระโสภณ (2558) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือบ้านจัดสรร
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และผลงานวิจัยของ เจริญจิตต์ ผจงวิริยาทร (2559) ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครของประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่าปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญเป็นอันดับแรก คือ ปัจจัยด้านราคา  
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สรุป 
GEN Y เป็นกลุ่มเป้าหมายของนักการตลาดที่สามารถสร้างแรงขับเคลื่อนของระบบเศรษฐกิจใน

อนาคต เพราะมีกำลังซื้อสูง มีรายได้ที่มั่นคง เนื่องจากได้รับการศึกษาสูงขึ้น แต่ในขณะเดียวกันก็มีการใช้จา่ย
สินค้าท่ีไม่จำเป็นเพิ่มขึ้น จากข้อมูลตัวเลขการขอสินเชื่อใหม่ประเภทบุคคล บริษัท ข้อมูลเครดิตแห่งชาติ จำกัด 
พบว่า GEN Y  มีพฤติกรรมการก่อหนี้สูงจนเป็น “แชมป์ก่อหนี้” ในไตรมาสแรกของปี พ.ศ. 2563 อีกทั้งยัง
ขาดการตระหนักในเรื่องการวางแผนด้านการเงินในอนาคต และผลสำรวจของศูนย์วิจัยกสิกรไทย จาก GEN Y 
จำนวน 500 คนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร พบว่าร้อยละ 84 สำหรับ GEN Y ที่ยังไม่มีที่อยู่อาศัย มีแผนจะซื้อที่
อยู่อาศัยในระยะเวลา 1 - 2 ปีข้างหน้า นอกจากนี้ ในปี 2563 เกิดวิกฤติ Covid-19 เศรษฐกิจชะลอตัว การ
เปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของผู้บริโภคที่เรียกว่าความปกติแบบใหม่ หรือ “New Normal” ทำให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ต้องปรับแผนธุรกิจให้สอดรับกับ ดังนั้นจึงต้องการศึกษาความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์
ของ GEN Y ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ข้อมูลปฐมภูมิจากการเก็บแบบสอบถามและ
วิเคราะห์ผลความแตกต่างของความสำคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด4P’s ที่มีผลต่อความต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ ช่วงก่อน-หลังวิกฤต Covid-19 มีความแตกต่างของคะแนนเฉลี ่ยระดับความสำคัญ ใน
ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับ
ความสำคัญมากขึ้นโดยเฉพาะเรื่องความทันสมัยของเทคโนโลยีภายในที่อยู่อาศัย และความมีชื่อเ สียงและ
ผลงานที่ผ่านมาของโครงการ และด้านการส่งเสริมการตลาด สำหรับเรื่องความน่าดึงดูดของรายการส่งเสริม
โปรโมชั่น ของแถมเครื่องใช้ไฟฟ้าและเฟอร์นิเจอร์ สิทธิพิเศษสำหรับผู้อยู่อาศัยที่โครงการร่วมกับร้านค้า ซึ่งผล
การศึกษานี ้คาดว่าจะสามารถเป็นแนวทางให้กับผู ้ประกอบการ ในการกำหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภค  

 
ข้อเสนอแนะงานวิจัย 
 ผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ควรให้ความสำคัญกับการพัฒนาที่อยู่อาศัยให้ใกล้แหล่งที่ทำงานและ
สถานศึกษาเพื่อตอบสนองความต้องการของ GEN Y ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเฉพาะด้าน
ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพวัสดุที่ใช้ ความเหมาะสมของราคาเมื ่อเทียบกับโครงการอื ่น  ความ
เหมาะสมของราคาค่าส่วนกลาง และความเหมาะสมของการกำหนดเงินดาวน์ /เงินทำสัญญา ทั้งนี้ยังเป็นช่วงที่
เศรษฐกิจอยู่ในสภาวะชะลอตัว ดังนั้นการทำราคาในระดับที่จับต้องได้จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อ
ได้เร็วขึ้น ด้านผลิตภัณฑ์ควรนำเสนอขายสินค้าสร้างเสร็จพร้อมอยู่ และเน้นเรื่องความมีชื่อเสียงและผลงานที่
ผ่านมาของโครงการจะช่วยให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการเลือกซื้อที่อยู่อาศัย และพัฒนาเทคโนโลยีภายในที่
อยู่อาศัยที่จะทำให้การใช้ชีวิตของลูกค้าสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น ควรมีการวิเคราะห์ข้อมูล Customer Insight 
เพื่อทราบความต้องการของลูกค้าที่ซ่อนอยู่และยังไม่ได้รับการตอบสนอง เพื่อสามารถพัฒนาแผนการส่งเสริม
การตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ ด้านการส่งเสริมการขาย ควรจัดทำโปรโมชั่น ที่ลูกค้าสามารถปรับเปลี่ยนได้
ตามความพึงพอใจ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละรายที่แตกต่างกัน เช่น เลือกส่วนลดเงินสด อยู่
ฟรี  2 ปี หรือสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบของเฟอร์นิเจอร์และเคื่องใช้ไฟฟ้าที่แถมมาให้ ตามไลฟ์สไตล์ของผู้อยู่
อาศัย รวมถึงการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ให้มากขึ้น นอกจากนี้ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ควรจัดให้มีการ
ตอบสนอง เกี่ยวกับการซักถามของลูกค้าและให้คำแนะนำเกี่ยวกับโครงการที่ลูกค้าสนใจ จัดทำแชทบอทตอบ
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คำถามอัตโนมัติผ่าน Website, Inbox Facebook, Line อย่างรวดเร็วเพื่อสร้างความประทับใจและอาจให้
ข้อเสนอพิเศษหากทำการจองทันที อย่างไรก็ตาม หากผู้บริโภคยังสนใจที่จะเข้ามาติดต่อที่สำนักงานขาย
โดยตรง ในสถานการณ์แพร่ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 ผู้ประกอบการควรมีการปฏิบัติตามแนวทางด้าน
สาธารณสุขอย่างเคร่งครัด โดยอาจเพิ่มการเยี่ยมชมสำนักงานขายแบบ Private มีการเว้นระยะห่างทางสังคม 
หรือนำเสนอการเยี่ยมชมโครงการผ่านระบบออนไลน์แทน 
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